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e a t u d i o s  p o r  p w t e  d e l  I n : ; - t i t u t o  ’ ‘ - c ion- l  del  Con:;wnidor, s;n 

l a s  Univsrsicinden no hn g:>sndO tc . :7 , ) t :rcibido e s t e  tern7 y nl-  

gunos e s t u d i n n t e s  y proft.;Qres :;c l irn i n t c r e w 4 o  o o r  c l l o ,  

A l  p r e o c n t r r s c n o a  17 oportui?idnci Le rcnI . izr , r  un:? i n v e s t i -  

m c i b n  nos hemos i n t e r e s n l o  p o r  2iclío terno?, l irnitnndolo 2, I n  - 
I 

publicidnd subl iminnl-  u t i l i z n d n  el? revistrs  pm pnnimcios de - 
I perfumes de mujeres y hoqbres .  

I 

I 

Eat8 i n v e s t i p , c i b n  3e r e i l i z b  pi- nivel .  Roci;71- de IR cSnse 

. p r e s t i g i o ,  

m a  de l a s  e t a p n s  e n  donde se d e s p i e r t a  e l  interés (le Ins per- 

sonns por a p a r e c e r  c o n  u v  mejar ~ ~ - e s ~ n t w i b n  qnte los. demgs. 

I)e aquf que l o s  jovenes i , d r u i e m n  Yerfuines de mnyor p r e s t i g i o  

y m3,rcps aue son pub?.icyds.s en su:; revistí7.s de p r e f e r e n c i a .  

En el s e c t o r  tlc per4;onPs de r! 33 0 íos, encontrnmos a. 



n i v e l e s  soci-7les urbanos. 

-Contmos con un m y o r  'Tcceso 3 12 infoni~qción, por c e r  pquf 

l%m i n  i n v e s t i g ~ c i ó n  no3 pl-nte-mov l a  aiyuiente h i p o t e s i s :  

f e  eft l o s  perfumes p-m mujeres y hoinbres, junto con c i e r t o s  S 

c tores '  psicolbgicos,  repercuten en e l  cornpor-bmicnto de los 

msumidores mexicanos, cregndoles estndos de %irno t n l e s  como: 

fa, f rustmcibn,  inseguridwl, i ns - t i s f ~ , c c ibn ,  y realiza- 
I 

3.h pereonnl. Adeds  de clue lr publicid9.d en IJéxico e3 co.gia 

I 1  

I q , $ I ;  ' 

';;,por modelos de protot ipo  narte-ne-c-icnno. 



t e :  

Se d i v i d i o  I n  inveat ignción en dos pn.rt;es, win t eó r i cn  y 

tuva practic., En 13, p:,rte teoriccl :,e reco lec to  d i s t in ta  infor- 

mcibn b ib l i ogrd f i cn  oue nos s i r v i 6  d.e bn:e p ~ m  i n i c i q r  con l a  

i n v e s t i sm ibn  p r x t i c a ,  en 6st2 utilir:qr?Lorj las tecnicas de obser 

vacidn directn,  12 i n ~ t s t i p ~ c i ó n  c u w t i t r t i v e  (cncuestn), y la 

invest igsc ibn cua. l i tat ivo ( s e s i m e s  de ,-;rupo), cadn unq de estas 

t e  8 la invest igsc ibn pr:>ctic?.' 

I 



cidad a u b l i m i m l  y l u e g o  se e3tructur .Cn en un- sol-. d . e f i n i c i 6 n .  

\se  d.* también un b o s o u e j o  generPcr7 del  cqmino PUB hc? seguido  10. 
'2  

,publicid?d s u b l i m i n a l  %.trn.vt?s de 10s 12'70s y corno logro, c o n s o l i  

d a r s e ,  hnst'FI c o n v e r t i r s e  e n  un3 t é c n i c a  F 17 nue r r e c u r r e n  los 

publ ic istas  pn.rn I n f l u e n c i a r  en e l  comaosUnmiento de l o s  indi- 

viduos. En e s t e  mismo c a p f t u l o  se Tiencionm y e x p l i c a n  ~1g-s 

Be las tecnims m e  se u t i l i z c n  pimp. l a  p u b l i c i d n d  s u b l i m i m l ,  

como son: e l  cemuflP j e ,  e l  comr:ortmientO conexo-inducido,  l e ,  

intencidxl de I r ,  l u z ,  el. t - m i s t o s c o p i o ,  y 1 9  i n t r o y e c c i d n .  
, 

Ei cn ,p í tu lo  IV e s t S  o r i e n t 7 d o  -- c x ~ ~ i i c m  c u - I e z  son los 

d s t e  e m  c o n s i d e r - d o  COPIO -1Igo v t . f X c i n  ,i o r c i i z i o r o ,  y pnoan- 



sultpdos obtenidos. 

I 



HISTORIA  DE L A  TY[JR'I*TCTDAD. 

I 

A) D c f i n i c l ó n  de publkcidpd : 

A l  e n f r e n t a r n o s  ~i i n v e s t i g a r  l o  que e s  l a .  publ i c idad  myc 

bliminal, cómo se maneja y c u a l e s  son sus  e f e c t o s  en l a  clalsé 

media de la ciudad de México ,  nos hemos dado ~i In tarea de de- 

f i n i r  en primera instancia qul! es  1 8  p u b l i c i d a d ,  y pare  e l l o ,  - 
recurrimos a l a s  sirnientes d e f i n i c i o n e s :  

f x L a  p u b l i c i d a d  e s  s e n c i l l o m e n t e  e l  c r t e  de d i r i g i r s e  a l -  

p ú b l i c o  de manera q u e  esa  propo~iClón seo escuchad8 y s u r t a  -- 
e f e c t o .  Es edemás, si s e  q u i e r e  e l  a r t e  de c o n q u i s t a r  una -- 
o f e r t a  o una p e t i c i ó n  de t a l  maner;: que 'sen a c e p t a d p ,  o e l  a r -  

t e  de r e c i b i r  un8 llamado que r e c i b a  c o n t e s t a c i d n  f a v o r a b l e .  - 
, También, e s  e l  a r t e  de h a c e r  w l e r  y ejercer i n f l u e n c i a  sobre 

o t r o j l  c 

Lri p u b l i c i d a d  s p l i c a d s  A 3.3 i n t l w t r i p  y ~1 comercio  e s  -- 
el a r t e  de vender  y fomentpr Is venta  por todos los medios if- 

c i t o s  que fie puedEin imapinpr. Es IC técnic!P p e r f e c c i o n a a a  de - 
la venta; t i e n e  por  o b j e t o  c o n s e p i r  y awentccr  Ya clientela, - 
sea. cual sea  la c a t e g o r í a .  de c l i e n t e s  de que se t r a t e .  Es c i e n  

cia. q l e s  aste , :Jaamienc ia  en SU r ? r c n d i e r  j e  técnico, -y e s  a r t e  

- 
1 

en su e j e c u c i ó n  y p r A c t i c 8 " .  ( i )  

aflo 1981, pdp. 92. * 
1 



F L e  p u b l i c i d a d  e s  is ~ c c i ó n  <,u@ r i r v c  para poner a un in- - \ 

div iduo o c o n j u n t o  d e  i n d i v i d u o s  cn ~ i t u ~ ~ . i 6 n  d e  cue  con e l  rb 

l o  conoc imiento  que e d q u i e r e ,  quedp en ? o s i b i l i d ? d  de u p t i s f a -  

- 

ce r  un deseo ment;l o m p t e r i a l .  L a  publ i c idad  none l o s  satis-- 

f ec tores  8 1  a i c n n c e  de  a q v e l i o :  F i ;uier-ec R f e c t a " .  (3 1 

F L e  p u b l i c i d s d  e s  ei P r t e  de converxt3r de l a s  v e n t 8 j p s  cc 
I 

de un producto  o s e r v i c i o  a l  m r y o r  número de usuer ios  e n  e l  - 
menor tiempo p o s i b l e ,  (...) que e n  i n t e m c c i ó n  con otros, ge-- 

cid0 o dernc"ndndo". (a 
La p u b l i c i d a d  e c  1: repreEerit8F-i6n impresa, e p c r i t a ,  ha 

blada o i l u s t m d a  d e  unu I ) (  r s o w ,  ':r uducto ,  s e r v i c  i o  o p c c i 6 n  

publ icamente  patrocinpd? p o r  el ani. ir icirnte y por cut.y t F ,  d e l  -- 
mismo, p a r a  i n d u c i r  ventg.,  suo, vritssr o r e r p a l d o s * * .  ( 4 )  

La  publicidccid siir@,e con 1 2  h u m ~ n i d ~ d ,  Ir, rwnwnn es  e l -  

primer producto  conocido.  . X I  v e k f c u l o  divulppdo e s  l a  s e r p i e n -  

t e ,  E l  niercado nace  con Edsn. L8 p r i n c i p F 1  f i r m l i d P d  de 12  pu- 

I 

der  una idez  o para d r r  a c o n o c c r  t tn  c e r v i co .  Pub l i c i d .  d ,  e s  - 
consecuentemente l a  c i e n c i r  que excreE? Ir conunicFción y que 



E l  a r t e  pAra colorerrlP, 1:i p F ' i c o l o p h  pprp fundpmentar-- 

l a ,  y e l  buen sentit io n r r :  j u s t i f i c F r Y ?  ( .  . .). 

comportemiento p r e v e c i b l e  d e  l a r :  p-e~ : t ,e~ - : " .  (5) 1 
-- 

En todps e s t a s  de f in i c i oneE  encor-trriLos un dccominpdor co  - 

s i n  embargo csda r u t o r  inc luye  un m e v o  e l e m n t o  en e l l ? .  Te-- 

s o ;  en su d e f i n i c i d n  nos d i cen  que 1: publ ic idFd e s  un p r t e  -- 
para. i n f l u i r  en 1.3 dec i s i ón  d e l  r e cep to r .  Xav i e r  Cmpos, l a  -- 

1 considera como una ~ c c i d n  ?Sra poner Fa t i s fPc to r ee  a l  :licence 

de ced3 r ecep to r .  Y W i l l i ~ ~ n i  Tompcon, como una r e p r e ~ e n t a c i ó n  - 
par3 dpr a conocer un s e r t i c i o ,  prod.7.ctc o p e m o n a .  

Vemos quepdn  cuc"ndo cpda r u t o r  dF un? d e f i n i c i ó n  ci ist in- 

ta,  $odes estÁn de acuerdo en que es un medio prra  di>r a cono- 

cer un producho, perPona o s e r v i c i o  p p r a  l o p r o r  ';in i n c r m e n t o -  

en i8.s ventñsJ 

Con base en e s t a s  de l ' in i c ioncr  y o t r o s  r$s  conPuít: idrs,  - 
convenimos en d e f i n i r  a l a  publicidzld conerciE41, porno un3 re+* 

presentac ión impresa, hablada o e s c r i t a  de un p rod l~c to  o ser-- 

vicio,  que emite un menwje  para i n f l u i r  en l o  d e c i s i ón  de corn 

r- 

- 
pra.  Es un arma de pers1mci6n que -iodiificP e l  coxoortaF:ie?to r, 

e 



. 

de comunicación J 
B) Desarro l lo  H is tdr i co  de In Pub! i c i d r d :  

v a  que hemop de f i r - ido  l o  que c s  1.;. IiublicidPa, nnsemos a 

r ea l i zados  p o r  Sa lvador  ?'o*;o, en' EU obra: Apuntes p r a  una his 

t o r i a  de l a  publicidpd en ?f"dxico.( c 

Dos f a c t a r e s  rcuy im2ortPnteF en el cursLnit-ntQ de I P  camu 

/r' 
nicacidn p r i n i t i v 8  fueron 1.0s cestos .y aturndos, cue !i?bpn a. 

con sus contempordneos y ,011 ' o ?  ?o::treroz de IF? h is to r i9  de  - 
ayer  y de mañenr7. 

d 

Pmbl i c  i d a  d 

cubierta en Tebas por l a  que o f ' r e c h ,  3000 : ioc rntes de c r i s t o ,  



I 

1 

un impueito a los anuncia?, pero 3:i.i : s i ,  l o s  cmerci:>:t,ec n o  

bo l o s ,  más tarde,  con e l  conercio nrí+l,iyp,/nico r i ~ r ~ e n  lrs Fri- 

y l a  introduccián d e l  rilfpibeto, l:, - p u b l i r i d i d  VF froT+-,iope -- 
con bases mSs solid: s Dhora p o r  ejemplo: en el rnnr rc: d q  d e  T l a  

t e l o i c o ,  se o f r e c i ?  P un ~ . . c * 1 q v o  l u c i í n í i 9 l o  con 1:;. . cjorec -- 
3 - 



7.c p refranes, en eslo;=enE. t o rde ,  r f ' iries d e l  P i - 1 0  Y V i ,  l a s  - 
orüenanzas de 1.0s v i r reyes  d i a p D n í r n ,  que t sn to  tiend:? COTO 

1722, aparece nensualmehte  l a  , p c e t ?  d e  ivt!xico y parp e1 año - 

da l idad  de comercio (supc nerc í c i *?= :  , y ('931" e l l o ,  ur n7irr.- O de-- 

sP r r o l l o  de l a  publicidad. 



así por  e jemp1o:Se prohibe que 1 . o ~  jóvenes c n u r v i e n  3.8 venta -. 

en l a s  cornisrs  de 1: puer1,a. 

86s de l o s  @nuncios  que cri e l  s e ,  pub1icF.bar-t. C3ncli,do e n  1914 -- 
d e j a  de c i r c u l a r ,  se abre u n a  brechp irirlic.ando una r u t ?  o s u s  - 
sucesores, y s:-í, 1leg:niJs  z 1  L i t 1 6  U, &JTS&?' 1 ~ )  i u l i l i . ( . i d a d  Fe- 

mela 6 e l  per iodismo,  e:ripier;.e c" C Y  .ec' i F 1 i 7 P r s F > E  y r- P F n l e r r  a l o s  

3 

(9 2 c 
dibujantes, e s c r i t o r e s  y poe t??  1,tie re+: c tc  bsn 7 or 



f a c t o r e s  o c u l t o s  c.ue c?tecTr&n c : l  insconsciente d e l  i nd iv iduo  y 

10 obliear6n a r e8rc ion : r  F 1;1 ( * m ; ~ r ~ .  %m-c'i ello, I r  imvestigp 

c i b n  motivacionel  erripieTF r. i n t e r e x r c i e  n2r descubrir 1 ~ s  ne-- 

ces idades  " o c u l t a s * 1  de los conmylidores. 

- 

L -  

- 
3 

e l  ámbito 3oti .cac.ior.cll  p s . i r . o l6P i f lo ,  exjEte  en el meca 

nismo de compra d e  c u P l ( ; u l c r  p r o d u c t o ,  un conf! i c t o  ei-ttrte rioti  

vacionea y f r e n o s  p ~ I c o l ó ~ ~ , i c o s  en 1: mente del corjsuniidor. -- 
- 

Bs f ,  cumdo l a s  r o t i 1 , r c i o m s  s u p c r r n  l o s  f renos ,  se ror-e ese - 

e q u i l i b r i o  en i n  rrerite ;- t i  s u j e t o  s e  v e  c r i l l r d o  a c o p p r ~ r ;  Y , 

8 I 



LOS MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACION 

I ! 

Creemos que los medios masivos de comunicación son de - c 
gran importancia para los fines de nuestro éstudio, y a  que es 

l a través de qllos que l a  publicidad tiende sus lazos de comu- 

'nlcacion directa con el consumidor2 

@% Definición 

I Los medios masivos de- comunicación, ''son l o s  distintos 

procedimientos y técnicas utilizadas para ampliar, perfeccio 

nar y enriquecer l a s  posibilidades de comunicación entre l o s  

I 
1 1  

I - 

Los medios masivos de comunicacidn I'son todos l o s  ins- 

trumentos a través de los cuales una persona o grupo de per- 

sonas pueden transmitir informaci6n a un gran nÜmero de indi- 

viduos ( * * . )  cabe aclarar que l a  misma denominación de estos 

medios masivos de comunicación hablan pero no admiten res-+ 

puesta, por l o  que no permiten una verdadera Información". ( 8 )  

Ambas definiciones se contraponen y a su vez, nosotros 

observamos que dichas definiciones son limitadas y muy genera - 

les, por ello definimos a l o s  medios masivos de comunicación 

como sigue?_J - 

L.. 

*) 

Los medios masivos de comunicaci6n sin técnicas instru- I--.- 
mentos y procedimientos okganizados y coordinados de tal mane - 

('7) Deguillo Dufl.es,et.al ,"Pub1 icidad una controversia", 

( 8 )  Ortpiz Durán Arcelia, ed.al, "La publicidad como medio de . 
Colecci6n comunicación, pag.244 

acumulacibn capitalista'', UAM, méxico 1985 pagi109 

9 



. 
r a  que  f u n c l o n e n  como c a n a l  t r a n s m i s o r  de i n f o r m a c i ó n  que 

l l e g a  a l o s  r e c e p t o r e s  y c o n s u m i d o r e s  e n  g e n e r a l ,  é s t o s  c o n  

s e c u e n t e m e n t e 7  p l a s m a n  su r e s p u e s t a  en  s u  c o m p o r t a m i e n t o  - 
c 

i n d i v i d u a l ,  p o r  l o  t a n t o ,  n o s o t r o s  c reemos que l o s  m e d i o s  - 
d e  c o m u n i c a c i d n  s f  o b t i e n e n  r e s p u e s t a  p o r  p a r t e  de l o s  r e - -  

c e p t o r e s  aunque no  de i n m e d i a t o ,  

P I  

\ -I .- 

I 

1 

B ) H i s t o r i a  de l o s  Medios M a s i v o s  d r  Comununi-  C .  
! r c a c i o n .  

P u b í i c i t a r i a m e n t e  l o s  m e d i o s  m a s i v o s  de c o m u n i c a c i ó n  más 

d n p s r t a n t e s  son:  l a  t e l e v i s i d n  l a  r a d i o ,  l a s  r e v i s t a s  y l o s  - 
periodicos ,] 

mo empresas  i n d e p e n d i e n t e  f u e  n e c e s a r i o  que  p a s a r a n  a t r a v é s  

A -  

P a r a  que e s t o s  m e d i o s  de c o m u n i c a c i ó n  s e  c o n s o l i d a r a n  c o  l- - 

de l a s  s i g u i e n t e s  e t a p a s :  
.- i 

a)Desde e l  I n i c i o  de l a  r a d i o  h a s t a  m e d i a d o s  de l a  d é c a  

da de 1920, e l  o b j e t i v o  de- l 'a r e c i é n  c r e a d a  i n d u s t r i a  de r a - -  

d i o d i f u s i b n ,  f u e  p r o m o v e r , l a  v e n t a  de e s t o s  a p a r a t o s ,  p a r a  l o  

c u a l ,  l a s  empresas  de l a  i n d u s t r i a  e l e c t r o n i c a  c o n  l a  RCA a l  

f r e n t e ,  i n s t a l a r o n  e s t a c i o n e s  r a d i o d i f u s o r a s  que t r a n s m i t i e r a n  

d e t e r m i n a d a  p r o g r a m a c i d n  d u r a n t e  a l g u n a s  h o r a s  d e l  d í a ,  

b )  Desde-mediados de 1920 h a s t a  l o s  años 50s .  l a s  empre- -  

s a s  de b i e n e s  de consumo se i n t e g r a n  a l  s i s t e m a  de d i f u s i ó n  ma., 

s i v a ,  p u e s  l a s  e s t a c i o n e s  t r a n s m i s o r a s  se d e d i c a r o n  s o l o  a v e n  - 
d e r  e l  t l e m p o  de t r a n s m i s i b n ,  m i e n t r a s  que- l a s  empresas  debTan 

c r e a r  E U S  p r o p i o s  p r o g r a m a s ,  c o n  l a  c o n s i g u i e n t e  p r o m d c i 4 n  d e  

s u s  p r o d u c t o s ,  

- 



4 

En 1950 l a  primera e s t a c i ó n  de t e l e v i s i ó n  fue  l a  XHTV 

canal  4, en 1951 surg ió  l a  XEWTV canal  2, a l  s iguiente -año  

surge l a  XHGC canal  5 y e l  1 6  de septiembre-de 1954, t ransmi-  

ten j u n t o s  l o s  c a n a l e s  que meses a n t e s  s e  h a b í a n  fusionado.  

' 

Un año despues,  e l  ca-nal 4 se in tegró  a l  s is tema p a r a  formar  

l e l a s t s t e m a  Mexicano, u n a  empresa encaminada a e l i m i n a r  l a  - 
, competencia y e r i g i r  u n  monopolio a l tamente  f l e x i b l e  en su - 

I operaci6n y r e n t a b l e  en su mantenimiento, 

i 

1 1  

1 

c )  Hasta l a  decada de 1960 l a  programación e s t a b a  en ma-- 
& I 

I nos de l o s  anunciantes  quienes decidfan qué progaamas querían 

p a t r o c i n a r  y l o s  producfan o importaban, s iguiendo en l a  mayo c 

r ? a  de l o s  c a s o s ,  modelos de Estados Unidos de Norteamérica. 

I 

La razón  poe l a  cual e l  Sistema Mexicano de C3municación 

Masiva haya s ido  es t ruc turado  tomando como modelo e l  de Es ta  

dos Unidos de Norteam@rica ,  fue e l  gran  peso que t i e n e  e l  c a -  

p i t a l  norteamericano en l a  economia nacional  y e l  hecho de - 

.- i 

haber demostrado s e r  u n  negocio a l tamente  l u c r a t i v o ,  

L o s  anunciantes pr incipalmente  l o s  e x t r a n j e r o s ,  se-con-  

v i r t i e r o n  en l o s  f i n a n c i a d o r e s  del Sistema Mexicano de Comuni- 

cac ión  masiva p o r  medio de su gas to-  p u b l i c i t a r i o .  

I # . .  . S i n  d u d a  l a  intervenoidn.  t e c n o l d g i c a  ha desempeñado 

u n  papel de g r a n  importancia  en e l  d e s a r r o l l o  de l o s  medios - 
masivos de comuntcacion ( , , , )  pero S U  uso ha estado siempre 

subordinado-al contexto  s o c i a l  en que s u r g i e r o n ,  ya que stem- ¡ 
. pre han-estado en manos de l o s  que poseí'an l o s  r e c u r s o s  nece- 

-sarl.os p a r a  f n d u a t r i a l i z a r  l a s  innovaciones t g c n i c a s , .  , I '  (9) 

( 9 )  Acosta Theodore Leonardo, e d , a l ,  " Imperial ismo medios masf 
c 

vos de comuni~cacI\8n'! ed,Quinto Sol, M@xixo 1982, 

11 
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Dos fenbmenos f u e r o n  los  que i m p d i l s a r o n  e l  d e s a r r o l l o  - 
de l o s  med los  m a s i v o s  de c o m u n i c a c i o n :  

á )  E l  avance  d e l  p r o c e s o  de a c u m u l a c i 6 n ,  h i z o  que aumen- 

t a r a  l a  n e c e s i d a d  de- h a c e r  p u b l i c i d a d ,  

b )  E l  s u r g i m i e n t o  de nuevos  c a p i t a q e s  que n e c e s i t a b a n  - 
s e r  i n v e r t i d o s .  

E s t o ,  c o n j u g a d o  c o n  e l  i n t e r 6 s  de l o s  e m p r e s a r i o s  m e x i c a  - 
nos  de o b t e n e r  g a n a n c i a s ,  l o s  m e d i o s  m a s i v o s  de c o m u n i c a c i ó n  

f u e p o n  , c o n v i r t i e n d o s e  en  l o s  más i m p c r t a n t e s  v e h í c u l o s  p u b l i -  

c i  t a r i o s .  

".~,As1 s e  i n t e g r a n  r a d i o ,  t e l e v i s i ó n  p e r i ó d i c o s  y r e v i s  - 
t a s  e n  un s i s t e m a  q u e  m á s  que de d i f u s i ó n  m a s i v a ,  es de p u b l i  - 

c i d a d  m a s i v a ,  pues  a m e d i d a  que se d e s a r r o l l a  depende cada - 
dTa más d e l  g a s t o  p u b l i c i t a r i o  p a r a  s u  p r o p i a  e x i s t e n c i a  . . . I1( 10) 

Podemos a s í  d e c i r  que es  e l  s e c t o r  de b i e n e s  de consumo 

e l  que en Ú l t i m a  i n s t a n c i a  d e t e r m i n a  a l o s  m e d i o s  de comun i -  

c a c i ó n  q a s i v a L - -  -_-.-------c-- - ._ I -..-I- t. 
* j l  L.". --.- 

' ("Ahora d e s t a c a r e m o s  mas a m p l i a m e n t e  cada uno de  e s t o s  me- 
t d i o s  de c o m u n i c a c i ó n .  

Los P e r i d d i c o s  

Pueden c l a s i f i c a r s e  según  s u  f r e c u e n c i a  de a p a r i c i 6 n . E l  

' tamaRo e s  o t r o  c r i t e r i o  p a r a  c l a s i f i c a r l o s ,  tenemos dos tama c 

\ 

ños  f u n d a m e n t a l e s :  

- E l  Tab1o ide . -  comúnmente es de c i n c o  co lumna8  de  ancho y - 
unas 200 l i n e a s  de : g a t a  p o r  a l t u r a .  

( 1 0 )  A r r i a g a  P a t r i c i a ,  "Pub1 i c i d a d , E c o n o m f a  y Cornun icac i6n  - m a s i v a " ,  ( M é x i c o  - E E , U U )  ed.  Nueva Imagen 1980.  p .153 

. I !  
i 
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t '  

- E l  tamaño norma l , .  p o r  l o  g e n e r a l  es de ocho  co lumnas  de an -  

cho y 300 l i n e a s  de & g a t a  p o r  a l t u r a .  

E x i s t e n  d o s  t i p o s  de a n u n c i a n t e s  e n  e l  p e r i a d i c o  que  son:  

Los d e a a l l i s t a s  y l o s  genePa les .No  es  d i f i c i l  e n t e n d e r  l a  

l t r a c c l 6 n  que e j e r c e n  s o b r e  e s t o s ,  euando se c o n s i d e r a  l o s  : - 
a c i e P C o s  de- muchas de  sus  c a r a c t e r l s t i c a s  l o s  c u a l e s  se adap-  

t a n  b i e n  a s u s  n e c e s i d a d e s  de- c o m u n i c a c i 6 n  p o r  e j e m p l o :  su - 
d i s t r i b u c i ó n  en l a  zona c o m e r c i a l ,  su a p a r i c l d n  d i a r i a ,  e l  uso 

que  de  e l l o s  h a c e n  l o s  c o n s u m i d o r e s  como g Ú l a s  c o m e r c i a l e s ,  - 
h a s t a  m e d i a d o s  de- 1940 l o s  p e r i o d i c o s  f u e r o n  e l  m e d i o  p u b l i -  

c i t a r l o  mas i m p o r t a n t e  p a r a  l o s  a n u n c i a n t e s  g e n e r a l e s ,  desde - 
1968 e s t e  l u g a r  l o  ha ocupado l a  t e l e v i s i b n .  

, 

, En muchas r e g i n e s  p o r  e j e m p l o  P u e b l a  es p o s i b l e  l l e g a r  

a mas d e l - ,  70% de h o g a r e s  m e d i a n t e  un  s ó l o  p e r i ó d i c o ,  Una r á -  

p i d a  b o j e á d a  a c u a l q u i e r a  de é s t o s ,  m o s t r a r á  que comprende no  - 
t i c i a s  de- i n t e r &  p a r a  t o d o s  l o s  g r u p o s  de l a  p o b l a c i ó n :  l o s  

a f i c i o n a d o s ,  l a s  m u j e r e s ,  l o s  hombres de n e g o c i o s ,  e t c .  S i n  - 
embargo e s  p o s i b l e  s e 4 e c c i b n a r  c l i e n t e s ,  p o n i e n d o  e l  a n u n c i o  

en una s e c c i ó n  de- i n t e r é s  e s p e c i a l .  

E s t e  p u n t o  t i e n e  e s p e c i a l  i m p o r t a n c i a  p a r a  l o s  d e t a l l i s -  

t a s  q u e - n e c e s i  t a n  de-  l o s  a n u n s i o s  p e r i o d f s t i c o s  p a r a  p r o p o r -  

c t o n a r  i n f o r m a c i d n  de v e n t a s  a l o s  l e c t o r e s ,  M e d i a n t e  é s t o s ,  

puede d e c i r  a l o s  c o n s u m i d o r e s  qué  a s p e e t o  t i e n e  l a  m e r c a n -  

c f a ,  c u á n t o  c u e s t a  y dónde puede c o n s e g u i r l a .  E l  - l e c t o r  puede 

d e d t c a r  t o d o  e l  t i e m p o  que q u i e r a  a l a  l e c t u r a  y puede c o n s u l  - 
t a r  de nuevo  a l  p e r i ó d i c o  s i  l o  desea .  

.I_. .. . A, . . ..... - ./. 



La T e l e v i s i d n  

Todo a q u e l  que se e n c u e n t r a  a n t e  e l  p r o b l e m a  de f o r m u l a r  

u n  p r o y e c t o  p u b l i c i t a r i o ,  hoy t i e n e  que- d e c i d i r  a n t e  t o d o  s i  

debe I n c l u i r  e n  61  l a  t e l e v i s i ó n ,  s i  l a  r e s p u e s t a  es a f i r m a t i v a  

debe a b o r d a r  un  g r a n  número de a s p e c t o s  de d i f e r e n t e  o r d e n  que  

e n t r a ñ a n  s u  u s o  c o r r e c t o :  t é c n i c o s  f i n a n c i e r o s ,  l e g a l e s  , r e l a  - 
cienes p d b l  i c a s ,  e t c .  

r 

Usada h á b i l m e n t e -  l a  t e l e v i s i ó n  p r o d u c e  un  e c e c t o  c a s i  i n -  

c r e f b l e . - E l  hecho e s  que l a  t e l e v i s i ó n  l l e v a  a l a  s a l a  d e l  e s - -  

p e c t a d o r  una c o m b i n a c i ó n  de imagen , s o n i d o  y m e n s a j e s  qu  l a  

c o n s t i t u y e n  e n  e l  e q u i v a l e n t e  de un g r u p o  de v e n d e d o r e s  de  p u e r  - 
t a  e n  p u e r t a ,  que p e r m i t a  h a c e r  v i s i t a s  a menos de c i e n  pesos  

cada  una. Y cuando l a  p e r s o n a  que p r e s e n t a  e l  m e s a j e - d e  v e n t a s  

esc;un g r a n  v e n d e d o r  l a  p u b l i c i d a d  puede-  s e r  e n  v e r d a d  mug e f i -  

C b Z ,  

T e e r j c a m e n t e  es p o s i b l e -  l l e g a r  a c a s i  t o d o  €1 mundo c o n  

una  c o m b i n a c i ó n  de  n e r i d d i c o s  e - i n c l u s o  de r e v i s t a s .  Pepa l a  

t e l e v i s i o n  l l e g a  a l u n  mayor  nümepo de p e r s o n a s  a l a s  que-no - 
l l e g a n  e f i c d z m e n t e  l o s  m e d i o s  i m p r e s o s  ademds c l a r o  e s t á ,  a - 
a q u e l l a s  que s7 l l e g a n  e s t o s  m e d i o s  p e r o  c o n  mayor  i m p r e s i ó n .  

La r e p e t i c i ó n  ayuda a e x p l i c a r  compañfas  t a l e s  como l a s  

de l a  CocawCola ,  P e p s i c c o l a ,  e t c ,  E l  s ó l o  hecbo que se e s t é  - 
t r a n s m i t t e n d o  c o n s t a n t e m e n t e  e l  m e n s a j e  de v e n t a s  ayuda ha - 
h a c e r  que l a  g e n t e  s l ' en ta  que lo conoce .  La t e l e v i s i ó n  p e r m i t e  

r e p e t i r -  e l  m e n s a j e  con  t l n t a  f r e c u e n c i a  co-mo se pueda o se -  

' LL9-  ui-era pagando un p r e d i o  d e t e r m i n a d o  p o r  cada m e n s a j e . -  



I 

Hay pocas  d i r e c c i o n e s  en l a s  que  no - se  puede-mover un  

anunc f an t e  p o r  l a  t e l e v i s i ó n ,  p a r a  l a n z a r  su p r od u c to  a l  - 
mercado de  manera s e n s a c i o n a l ,  p r o b a r l o  en c i e r t a s  r e g l o n e s  

I o simplemente,  p a r a  r e c o r d a r l o ,  i gu a lmen te  p a r a  p r e d i s p o n e r  

e l  e s t a d o  de ánimo de  u n  consumidor ,  p o r  l o  g e n e r a l  puede- 

e n c o n t r a r  una combination de p r e s e n t a c i o n e s  p a r a  l a  t e qevS -  

s i d n  que comunique l a  imp re s i ón  d e s e a d a .  
I 

I 

No t odo s  l o s  c a n a l e s  de  t e l e v i s i ó n  t i e n e n  e l  mismo aud i  

t o r i o  pues 6 s t e  depende en mucho de  su  p r og r amac i ón ,  p o r  - 
- 

e j e m p l o ;  no c a b e  duda que e l  c an a l  2 ha a d q u i r i d o  p r e s t i g i o  

grac las  a s u s  t e l e n o v e l a s  d r ámat i c a s  como l a  g l a r i a  y e l  i n -  

f i e r n o " , ' ' e l  m a l e f i c i o "  e t c ,  o como e l  c an a l  5 que  l o  ha ad- 

q u i r i d o  p o r  medio d e  su em i s i ón  de  programas de a c c i ó n ,  e t c .  

I 

Como c u a l q u i e r  o t r o  medio que  e s t 6 . o r g a n i z a d o  s o b r e  l a  

b a s e  d e l  t i empo ,  l a  t e l e v i s i ó n  depende d e l  c o n t r o l  d e l  r e c e p -  

tor, p u e s t o  que61 as l i b r e  de  e l e g i r  e l  programa que q u i e r e  

ver ,  a n t e  esto e l  a n u n c i a n t e  d e b e r á . .  i n v e s t i g a r  e l  h o r a r i o  y 

l o s  programas que p re - f i e r e - su  mercado p a r a  que  l l e g e  su  p r o -  

du c to  a e l l o s  

La R a d i o . -  
2 

D i s t i n t o s  e s t u d i o s  i n d i c a n  que- l o s  oyen t e s  e s p e r a n  en-  

c o n t r a r  en l a  r a d i o  l a s  G l t imas  n o t i c i a s .  E n  - u n  e s t u d i o  r e a l i -  

zado p o r  l a  U n i v e r s i d a d  N a c i o n a l  Autónoma de Méx ico ,  en ''La - 
comuaidactbn por l a  r a d i o " ,  se p r e gu n t a  a l o s  e n t r e v i s t a d o s  - 
lo s i g u i e n t e :  suponga que  es€  u d ,  en su c a s a  y e scucha  u n  - 
rumor de  que  h a b f a  e s t a l l a d o  l a  g u e r r a  ¿qué  h a r f a  p a r a  a v e r i -  

g u a r  s i  e r a  c t e r t o  c) nd e s e  rumor?,  más de l a  m i t ad  d e - p e r so -  

15 
nas  c o n t e s t a r o n  que  e n c e n d e r í a n  l a  r a d i o . -  



En l a  r a d i o  s e  puede usar c u a l q u i e r  comunicación que pue- 

da adaptarse  a l  sonido ,  ya sea  e l  mensaje d i recgo  de l a  v o z - -  

h u m a n a ,  música o algOn o t r o  t i p o  de sonido ,  aún cuando tarde  

t r e s  segundos o mJs ,  s e  puede usar l a  r a d i o ,  

La radio  o f r e c e  u n  vehfculo  p r a c t i c o  y de c o s t o  reducido 

p a r a  l l e g a r  a u n  p a b l i c o  e s p e e i a l i t a d o ,  s i  se -desea  l l e g a r  a 

l o s  aficionad os,^ a l o s  j ó v e n e s ,  amas de casa  e t c . ,  e s .  muy - 
probable que e x i s t a  ufia una g r a n  variedad de e s t a c i o n e s  de- - 
programas que a t r a i g a n  a e s e  g r u p o . -  

P o r  medio de l a  r a d i o  e l  anunciante  puede mostrar  a l  co-  

municador su producta t a n  c laramente  como q u i e r a .  

. El moderneocomprador de tiempo de l a  r a d i o  t i e n e  muchas 

a l t e r n a t i v a s ,  a s f  p o r  ejemplo l a  extrema f l e x i b i l i d a d  de l a  

r a d i o ,  l e  permite usar  u n a  campaña de s a t u r a c i ó n  s i  l o  c r e e  

a c o n s e j a b l e ,  o puede hacer  su publ ic idad en una e s t a c i ó n  con 

a u d i t o r i o  y personal idad p a r t i c u l a r .  

E l  medio de comunicaci6n masiva a l  cual  enfocaremos l a  

presente  i n v e s t i g a c i ó n  es e l  , d e  r e v i s t a s ,  

Las R e v i s t a s  

"Aunque l a s  r e v i s t a s  s d l o  ocupan e l  c u a r t o  l u g a r  e n t r e  
li t [ '  I 
ti los medios p u b l i c i t a r i o s  p o r  u s  i n g r e s o s  t o t a l e s ,  en e l l a  s e  

publ ican anuncios de f a b r i c a n t e s  en mayor cant idad que en cual  L 

q u i e r  o t r o  medio de comunicactdn con l a s  m a s a s , "  (11 )  

, 

No debe de so: ' > r : ,  idernos e s t e  hech'i s i  tomamos en c o n s i -  

derac ión  algunas de l a s  v e n t a j a s  e s p e c i a l e s  que.. ofrecen. ;  

16 
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Para e4 comprador de medios masivos e-1 mercado de l a ?  

r e v i s t a s  aparece  como una g r a n  s e r i e  d e  c i r c u l o s  c x c é n t r i c o s  

y sobrepuesgos,  a no s e r  que- e l  mercado a l  que a l  que- tra- 

t e  de l l e g a r  sea en verdad muy pequeño, l o  más p o s i b l e  e s  que 

q x i s t a  una r e v i s t a  publicada p a r a  61.. E n  cuanto empieza a - 
c r e c e r  u n  g r u p o -  c u a l q u i e r a ,  a lguien  ve l a  oportunidad de o b  - 
t e n e r  u t i l i d a d e s  publicando una r e v i s t a  e s p e c i a l i m e n t e  p a r a  

6 s t e  g r u p o  e l  cual s i g n i f i c a  u n  nuevo mercado. es  u n a  s i t u a  - 
c ion  v e n t a j o s a  para  l a  mayorfa de l a s  empresas c o m e r c i a l e s ,  

ya qye pocas de e l l a s  pretenden l l e g a r  a t o d o  e l  m u n d o ,  i n c l u  - 
so  a l a s  compañfas más grandes l e s  i n t e r e s a  m8s c i e r t o s  p Ú b l i  - 

cos que- o t r o s  y neoes i tan  causes para  l l e g a r  a e l l o s ,  

La compañía pequeña puede producir  una impresión consi  - 
derable  en e l  mercado l imi tado  a que debe a s p i r a r  s i  q u i e r e  

l l e g a r  a é l  de- una manera económica e i n t e n s i v a ,  

Cuando u n  producto tGcnico se  anuncia en una r e v i s t a  como 

Vanidades probablemente- s e  pie-nsa  que qque g r a n  p a r t e  de- 

3.a c i r c u l a c i d n  s e  desperdtc ia  pero q u i z 4  s e -  haya pensado en 

o t r o s  f i n e s  de l o s  medios p u b l i c i t a r i o s ,  t a l  vez t r a t e  de g g  

nar  nuevos u s u a r i o s ,  o q u i z a  ba  descubier to  que e l  mercado- 

a l  cual l l e g a  con e s t a  r e v i s t a ,  e s  mas grande que e l  de cual  - 
1 q u i e r  o t r a  e s p e c i a l i z - a d a ,  

La s e l e c t i v i d a d  de l a s  r e v i s t a s  puede t r a d u c l r s e  en u n  

b a j o  c o s t o  p o r  m i l l a r  p a r a  l l e g a r  a l o s  pdbl i cos  deseados,  

S i  l a  mayorfa de l o - s  miembros del públ ico  son veEdederos - 
c l t s n t e s  probables ,  st4 puede d i v 1 d i . r  l a  c i . r cu lac f6n  t o t a l  qn 

c o s t o  por  p a g f r r a ,  Pero s i  $810  l a  mitad de l a  c i r c u l a c i ó n  son 

17 



c l l e n t e s  p r o b a b l e s ,  en c d l c u l o s  n-o  s e  puede usar más que 

s d l o  la m i x t a d  de l a  c i r c u l a c i $ n ,  

La maysrfa de l a s  r e v i s t a s ,  se  imprimen en papel de bue -. 

na c a l i d a d  y pueden d a r  u n a  produccidn e x c e l e n t e  en blanco 

p negro,  y a c o l e r ,  

Las r e v i - s t a s  se cdncervan en e l  h o g a r  mis tiempo que - 
c u a l q u i e r  o t r o  me4i.o p u b l i c i t a r t o  y a menudo s e  usa p a r a  con- 

s u l t a ,  Muchas r e r t s t a s  afi'rman que l a  publ ic idad en su p u b 1 . F -  

cac f8n  d a  p r e s t t g i o  a l  producto , -  Resul ta  d i f f c i l  probar cuan 

t o  p r e s t l g i o  proporcfona en general  l a s  r e v i s t a s ,  
L 

Las r e v i s t a s  no son t a n  f l e x i b l e s  como l o s  p e r i ó d i c o s  o 

los anuncfos s u e l t o s  de l a  r a d i o  y t e l e v i s i 6 n , , - n i  desde e l  

p u n t o  de v i s t a  de l a  región n i i  del t iempo,  La mayoría se d i s  

t r tbuye  t a n  ampliamente que no - s  p o s i b l e  a d a p t a r  e l  origl 'nal  

a l a s  condic iones  l o c a l e s  como por e jemplo:  anuncios de a r t f -  

cu los  e s p e c f a l e s  para  época de c a l o r  y cambia e l  clima inesge - 
radamente en determlnado momento,la r e v i s t a  y a  publ i c6  esos - 
anunclos y no e - s  p o s i b l e  m o d i f i c a r l o s ,  

- 

1' E n  e l  s i g l o  pasado, e x i s t f a  poca publ ic idad en- l a s  r e  - 
i r t s tas  y e l  f i n  prtmordial de l o s  edl ' tores  e r a  c0nsegui.r s u s -  

c r f p t o r e s ,  ya que de e l l o  dependfa l a  e x i s t e n c i a  de l a  r e -  

v i s t a ,  en l a  a c t u a l f d a d , - l o s  ingresos  de l a s  r e v t s t a s  son ma- 

yores por concepto de publ ic tdad que por  ooncepto de s d c c r i p  

c l o n e s ; -  ahora l o  que l a s  r e v f s t a s  buscan son anunciantes  y 

emplean a l o s  s u s c r i p t o r e s  como "cebo"  p a r a  a t r a e r l o s "  ( 1 2 )  

(12) Santa Cruz A d r i a n a , i ' C o m p r o p o l  i t a n  en su orden t r a n s a c c t o  c 

nal y su modelo femenino" ed ,  Nueva Imagen México 1983, 

.., . . . ~ . . ~..~ .-.__,- _'"". , . .I . .. . . , . . , . . > ^  
I I, % -.-luucW,,.*. 



La forma de anunciar  l o s  productos en l a s  r e v i s t a s  v a  - 
generando a s p i r a c i o n e s  y e x p e c t a t i v a s ,  desees  e i n t e n c i o n e s  p o r  

p s r t e  de l o s  r e c e p t o r e s ,  e s t o  depende del t i p o  de anuncio que 

s e  p r e s e n t a , .  puesto que para su e l a v o r a c i ó n ,  l o s  p u b l i c i s t a s  - 
r e a l i z a n  toda una s e r i e  de e s t u c t o s ,  métodos y t é c n t c a s  que s e  

organizan y c o r r e l a c i o n a n  e n t r e  S S  para e m i t i r  u n  mensaje tan - 
elavorado que a t r a v i e s e  p o r  e l  c o n c i e n t e  y l l e g e  hasta  e l  incon - 

c i e n t e  del individuo con e l  f i n  de p o s i s i o n a r s e  de l a  mente del 

consumidor, por l o  que é S t e & i n d i v i d u o  experimentará d i f e r e n t e - s  

estados  de ánimo que modif icarán su conducta ,  

E n  e l  s i g u f ’ e n t e  c z p í t u l o  s e  verá qué e s  l a  publ ic idad su- 

bltmtnal  y cudles  son l a s  t e c n i c a s  que se  u t i l i z a r á n  para r e a l i  - 
z a r l a .  



swni dor .  

se ~ o g a  al serv i c io  de 1- u b l i c i l -  i .  
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etrn i n v e s t i g n c i ó n  r e p l i m ü n .  en 1989 n o r  el i n s t i t u t o  

Nacionnl d e l  Consumidor ( I K )  en 3u e s t u d i o  l o s  e f e c t o s  de l a  

p e r s u e c i b n ,  define R 1- nuhl ic i4 .d  s u b l i m i n a l  como Ir,: t é c n i c o s  

y r e c u r s o s  clue emplep e l  c r e r t i v o  p u b l i c i t a r i o  pn,ra -c+t;~car el 

i n c o n s c i n e t e  humnno, y con  ello p:enemr ~ 3 p d r r 7 c i o n e a ,  e x p e c t a -  

tivas, deseos e i n t e n c i m e s  en e l  r e c e p t o r .  

Leo B o p r t  en su i n v e s t i g p c i h  de e s t m . t e f ; í ?  p u b l i c i t a r i a ,  

c o n a i d e m  8 19 p u h l i c i d - d  oubl i r? inpl  corno un c o n j w i t o  ;e simb:, 

109, un c o n j u n t o  de c o n t m s t e s  de -reris obscurns y cl-rqs, un 

c o n j u n t o  de c o l o r e s ,  vue mInej?c?o:: t&nic--gmente arohucer? sig- 

.I, 

n i f i c a d a s  s i m b d l i c o s  y n t n c m  ?l. i n c o n s c l c p t e  d e l  i f i ' l ividuo.  

(...) E l  Pnuncio c.r-t& hccbo COTL s imbdios  de muchos y - 
muy d i s t i n t o s  n i v e l o s .  TJ~,  fOmrl .y lor;  c o n t r n s t e s  de qi -enn nbs- , 

c u r a 8  y c1rm.s s i p - i f i c r r n  l e t r . . ; ,  ouc i n d i v i d u q l v e n i e  en nues- 

tros ri.lf-betos, r e p r e o e n t m  s0ci  1103 y coabin?.dos s o 2  mlabrPs 

que s i m b o l i z a n  o b j e t o s ,  Q c c i o n c s  o rro-Diedades ( . . ) (* (13) 

Wilson i3ryan Key c 7nsiderp - l i 7  ,oubliciC?:74 suhl iriifia.1 COTO 

un c o n j u n t o  de t6cn icP .s  p u b l i c i t a r i p , s  rue  RtncPn 137s c-, o w i d a -  

des s e n a o r i R l s 0  del sisternci nervioso, li? c o n o i d e v  -clem~,s como 

un l8,vado de c e r e b r o ,  un-. m,.zniwlr,cibn. 



f 
w CompetenciP e n t r e  1-0s Productos  de cOnsumo ne hn -- 

convertido d s  b i e n  en un concurso  e n t r e  l o s  $inbolos o imz.genec 

c o m p e t i t i v a s  cue e n t r e  l o s  v a l o r e s  ni , c ter ia les .  Y la. lucha por 

oonseguir la supremacia en e l  mercado s e  libra a t r w d s  de - 
l a s  mentes i n c o n s c i e n t e s  de l o s  consumidores y no mediante su 

est8,do c o n s c i e n t e , ”  (14) 

Tomnmos l o s  n s p e c t o s  m e  considerFmos m‘s irii,)Ort?.ntes de 

todas e s t a s  d e f i n i c o n e s  y 19s e s t r u t u m m o s  en  un^ sol- def i -  

nición Asf pues definimos 9. I n  publiciclnd s u b l i m i n n l  como un 

c o n j u n t o  de técnicns nigr-ejpdas: e,;t:-qte4.cnrnente nor el creative 

publicitario, que ntacni i ;  h i j o  1-1 Tom? dc s o n i d o s  Y l*lUm,s, 

imagenes,  simbolos, co l o r c z ,  y : n ~ 7 t ~ r ? ~ . -  - ’ >  7-:; CY  i ’ 7 c i d ~ >  ?.es sengo- 

r i a l e s  del hummo ( i n c o n s c i e n t e )  y r ’ u e  .TerierPn en 61 .n.stintos 

e s t a d o s  de animo. 

El primero en d e f i n i r  In?; ~ 7 . j r i ~ i d r ) ~ l e : ;  seizsor.i?lE:r; d e l  

humano fue A r i s t o t e l e s ,  m i e n  d e f i i i f o  los c i n c o  oenti”-os bE(sI- 

cos del hombre: v i s ta ,  Ofdo, , y : : t O ,  t-c’co y o l fn to .  )ur=?nte l a  

e&ad F e d i n  gparece  un ritwl rel.j.::io:;o COMO l a .  extrermunción 

3% 



donde un mcerdote  bendice 10s cinco sentidos de m n  r)ersonn 

que eatR R punto de morir. h a  esCUelnS mecanisistas de psico- 

idgia d e l  s i g l o  xx i n s i s t i e r o n  en cue los 5 sentidos aoi horn- 

’ bre debericln cons idemrse  por se imr~üo cPdn lxno. Aciu-.imente 

en l a  ú l t i m a .  mitnd del ;io10 XÍ,  e l  concepto de l o s  c inco  sen- 

t i do s  es obsoleto,  y se .reconoce T tmvés  de d i s t in tnc  inves t i -  

gmionea sobre neuuo1o::fn y ps ico lo , -dn nue e l  hombre posed por 

lo menoa 37 fuerzns aennor idcs .  dstc comnlejo de 4-10~ 1-0 menos 

modo const2nte y en rlondc, ?or iin .Liemoo un sei i t i . to  o w r i o a  

hombre y l ~ s  t o m a n  en cuentn ::or- ~ I I C ?  e-? el. !nomento de  r e n l i z r r  

h v  capacidpries r$asor id t : :  iiumnas; de ncuerdo con 1e.s 

teoría de George ? ! i l l e r .  





t e o r f a  d e l  sueño ,  que s i  l o s  impulsos aue t i e n e n  l u g a r  durante  

e l  d f a  no s o n  demasiado f u e r t e s  y poderosos pasan i n a d v e r t i d o s  

debido a inipulsos a l t a m e n t e  d e s p i e r t o s .  P e r o  m i e n t r a s  dormimos 

t i e n e  lugar l o  c o n t r a r i o ,  e n t o n c e s  l o s  peaueños impulsos pare- 

c e n  grandes.  

E l  f i l o s o f o  Nonttiigne s e  r e f i r i o  a d i c h o  fenomenn de l a  

p e r c i d n  s u b l i m i n a l  en 1580. en 1 9 6 , L e i b n i z  propuso l a  nocidn 

que d i c e :  

" E x i s t  en inwnerables  n e r c e v c i o n e s  prac t i cament  e i n a d b e r k i  t1 

d a s ,  que s o n  d i s t i n g i d a s  l o  s u f i c i e n t e  como Imra p e r c i b i r l a s  

o r e c o r d a r l a s ,  pero que s e  v u e l v e n  o b i z s  atrav¿s de  c i e r t a s  

c o n s e c u e n c i a s "  ( 1 6 )  

Durante  l a  ú l t i m a  Dar te  d e l  oirrlo d i e c i n u e v e  y p r i n c i p i o s  

d e l  v e i n t e  , Freud y s u s  c o l e g a s  i n v e s t i g a n  nuevos conceptos  

y t e o r i a s  s o b r e  e l  s u b c o m c i e n t e  y e l  i n c o n s c i e n t e .  L a  t e o r f a  

d e l  sueño de Freud cred  una b a s e  s o b r e  I n  c u a l  uno d e  s u s  so- 

c i o s ,  e l  Doctor  O. P o e t z l e ,  h i z o  uno de  los primeros descubri  - -  

m i e n t o s  c i e n t i f i c a m e n t e  importantes  s o b r e  l a  n e r c e n c i b n  subl i  

m i n a l ,  Freud d i j o  aue los suenos t i e n e n  t r e s  caracteristicas 

p r i n c i p a l  es : 

- 

1.- P r o t e g e n  a l  c o n v e r t i r  el mxteria l  p o t e n c i a l m e n t e  per-  
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turb9 lor. 

3 .- Eie$resentnn imln r e ? Y m c i ó n  (le3 \ieueo, 

3.- LOS e3timuios d e l  sue-30, son tr~nsf'ormncior; de mnrierp, -- 
simbolicr antes de surPir. en e l  sue:?~,  sobre t a l o  qru..?Llos 

estimulos nue flmen?zan 91 in3ividuo. 

Poet) le descubrid rue  U:I eitimu!-o 0uni  informncid? cqntqdr7 

conscientemente por un7 person-. i10 q ~ r e c c  eii L O U  aue ' r~s  subge- 

35 
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positn en e l  inconscicnte debe scr  cn-terr-Iln o t r -n f omqdn  en 

n l g o  relntiv-mente ino fens is3  nntes IC s e r  p d - m i t i d o  en 13, cons - 
c i enc i i~i. . 

m 1919 Toetz ie  est?~i I .ec ib con Zirmczn un2 re lac i4n  entre 

27 



de l  observcdor. 



arm- p ~ m  i t a c m  e l  inconsciente de 1-s person-s; r~s f  e ?  sus il 

anuncios empemron P i n t i oduc i r  mens? j e s  csublirriinr?!.e:s 



d a  tanbien so re1.9sionp- C o i l  1-0s ir.i,)risos y fuente:: d c  -iotiva- 

cibn. 

Xmpusos corno el sexo, Y-3 ~ g r c s i 6 n .  el hmbre, In :;td, y 

odros mds, son suf ic ientes  mrr? evoc5r recuerdo3 rr loc imF,dos 

del obsemdor .  

Por ejemplo, e l  liri :bre puec7e : ? rovoam un rcci.:erdo conscieg 
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FACTORES PSICOLOGICOC. 

A l  r e a l i z a r  esta  invest igac ión hemos escoFido como varia- - 
blee de setudio a los f a c t o r es  ps i co lóg i cos  pare medir el corn- 

portamiento d e l  consumidor; por l o  que e s  necesario ana l i zar  - 
cuales son es tos  factores  ps ico lóg icos  que se tomm en cuenta 

en l a  producci6n de un comercial y que inf luyen de mmera di-- 

r e c ta  o ind irecta  en e l  consumidor. 

A )  Invest igac ión Motivacionnl : 

Para l a  r ea l i z ac i ón  de los anuncios, l o s  investipPdores - 
da mercado se empezaron a preocupar (años 1918 y 1919), por -- 
ver cuales eran l o s  gustos  de los consumidores. En un princi-- 

pi0 obtuvieron datos con le ap l i cac ión  de encuestas y métodos 

ee tad is t i cos ,  tiempo después, l o s  psic6logos pub l i c i tpr ios  to- 

-ron parte  en es ta  invest ieac ión,  no sólo parp va lo rar  y com- 

probar los gustos y atracciones de los consumidores, sino que 

ahora 8e preocupaban por conocer " los  deseos ocultos d e l  con- 

sumidor". 

meron t r e s  causas importantes que obl igaron R los espe-- 

c i a l i s t a s  en mercado a buscm instrumentos de persuacidnt 

a )  3uponer.que l a  gente no sabe l o  que quiere y acepta 10 

que le venden. 

b) La gente no siempre d i ce  18. verdad sobre sus preferen- 

ciRs, sino que se  empeña por aparecer como un ser  sensato, in- 



t e l i g e n t e  y racional .  - c 

c )  La s imi l i tud  entre l a s  marcas hRce que sea menor l a  -- 
ratdn e n  la se l ecc ión  de las m a r c a s  y por  e l l o  debe buscar -- 
aiemprc di ferenciarse a tr&Yea de l a  publicidad, 

Los  persuadores astutos siempre usan palabras e imágenes 

a modo de g a t i l l o s  pera provocar l a s  reacciones deseadRs, 

Los espec ia l i s tas  de mercado siempre se preocupan por -- 
inves t i gar  que e 8  l o  que motiva en e l  subconsciente para que - 
compre t a l  o cual producto, pare r e a l i z e r  estas  investigacio-- 

ncs se ha hecho uso de tCcnicas entre l a s  que destacan l a s  -- 
s iguientes  : 

- EnBrevista profunda. bs una tCcnica que consiste  en pe- 
? 

d i r  l a  ayuda de un grupo de personns (consumidores) para que - 
se l e s  haga una entrev is ta  con un psicdlogo espec ia l i s ta ,  -- 
quién l l e v a  a cabo l a  exploración, y t r a t a  de modo paciente y 

casual a l  entrevistado para que entre en un e s t p d o  l e tS rq i co  - 
en el que musite "los placeres,  gozos, entusiasmos, angustias, 

pesadi l las ,  decepciones y temores que el producto le evoca". 

Para l a  r ea l i z ac i ón  de estas  ent rev i s tas  profundps se ut& - 
l i z a n  d i s t i n t o s  t e e t s  como son: 

- E l  Test de Hermann Borchach: Este consiste  en mostrer - 
a l  entrevistado d i e z  láminas manchRdPs de t i n t a  en l a s  que 4 1  - 

se proyecta a sí m i m o .  
_" - - - Test TAT: que bonsiste gn mostrar a l  entrevistado f igu- 
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r a s  impresas cuidadosamente e leq idas  en l a s  que se incluyen - 9 

f i guras  y se a l i en ta  a l  entrevist8do EL proyectarse en e l l a s  y 

así conocer su subconsciente. 

- Tes ts  deseondi: Es uno de l o s  más ut i l i z ados  en l a  pro- 

paganda de a r t í cu l o s  y consiste  en mostrar a 1  entrevietado -- 
ocho f o t og ra f í a s  de personas y se l e  pide se leccione con quién 

le eustarfa es tar  sentado e l  lado de 61 en un v i a j e  y con 

quién no le gustarfa es tar  y ~ s í ,  escoger e l  protot ipo de per- 

-- 

so- que d s  l e  agrada y c o l o c a r l o  en e1 anuncio. 

- Tests  de H is tor i e tas  i lus t radas :  Este coneiFte en der - 
a l  entrevistado una h i s t o r i e t a  en 1.8 cual el t i ene  que escri-  

b i r  l o  que desea que digan los personajes que se i l u a t w n .  

- Tests Galvanbmetro: Es un i n s ~ r ~ n ~ e n t o  que reqistrp las- 

reacciones f i s i o i 6 g i c a s  de un sujeto mientras ve imápencc y -- 
oye senidos que pueden ser  usados p r e  t r p t a r  de promover l a  - 
venta ,de ar t ícu los .  

- Hipnbsisi Este método se ha u t i l i z ado  para  es tab lecer  - 
porqué compramos determinados productos. 

Todas es tas  técnicas están orientpddrs 2 l a  invest ipacibn 

motivational para conocer que fs-ctores inf luyen en l a  compra. - 
a t r A v e s  de l a  publicidad, ademss de otros mcc8.nismos que e x i s  - 
ten y que conllevan al consumo. 

Fsi ,  como e l  @specto pub l i c i t a r i o  de l a  ps i co log ía  s e -  

Anteres6 en estudiar laa-act iv idedes  conscientes y semicons--- 
- 
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c i en t es  d e l  hombre, observmdo sus reaeciones mentales y emo-- 

c iono les  ante l a s  coses que ve,  siente, Fusta y oye. 

B) Factores que se t o m n  en went6 para r e a l i z s r  un &nun- 

c i o  I 

La función d e l  redactor  e s  producir ideas con el conoci- 

miento de pr inc ip ios  ps icd iog ieos  involucrados en l a .  misidn de 

11-r la atrneibn, despertar e l  i n t e r és  y crear  18 dem8nda. - 
La funcibn de la publicidad consiste  en un proceso en que se - 
da a conocer ccalgol*, aún cuando este  proceyo i m p l i q u e  Una cae- 

dena de procesos mentales es  necemr io  ordensrlos, a s í  e l  pro- 

ductor en primer iugsr  buscp l l zn i o r  l a  atención y l u e ~ o  poder 

despertEr in te rés  parP. encsueFrlo r l  deseo. 

a) LSamar 18 atención d e l  televid,e-Lite o l e c t o r  de r e v i s - -  --. I 

ta ,  esta atencidn desde e 1  punto de v i s t a  psicoiópico puede 

ser voluntaria y será aquella que se deser o inpuisa P l a  V O - ~  

luntad de l a  person2 pam v e r  o l e e r  deter  d5r c o w  el es-- --_ -- --#, ~ 

--_- .----“-.-I. . - -  I_-_ 

*r- ._.-. . %. 
- I - - c -  c- 

c -  

fuerzo de voluntad de l a  persona d u r a  so l o  breves minutos. 
d- . 

La atención involuntar ia e s  un impulso repentino produci- . . _ _ _  _“ - ._ . - - - . --, x- - c - - ”  ------.-- - - 

do por ____ I_ estímula&_ _- “I ,.“1..---̂  - - procedentes de b f ! a f ~ i $ r a * * .  Los * *_I e s t h u l o s  de un 

ob je to  - -. o id.e%a en e l  medio Eimbierite de l a  persono, inflwa- 

sobre los sentimientos o e l  estado a f e c t i v o  de su mente. 
”.--*.C I” -..-__.__ _<_ ”.. c- 

La atención involuntaria var ía su potencia en proporcibn- 

d i r e c ta  8 l a  cantidad o volumen de l o s  impulcoE. E l  e r f ce rzo  - 
involuntar io  se mantendrR crda vez  que se Psocien l o s  estlmu-- 

-- 
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-9 1 0 8  deseados e n  los c o m e r e i a l e s .  

A s f ,  e l  p r o d u c t o r  de s n u n c i o e  i n c l u y e  en e l l o s  e s t í m u l o s  

que haptn  r e a c c i o n a r  a l  consumidor de t a l  forma en que más le 

convenga,  es d e c i r ,  t r a t a r á  de l l m r r  su  a t e n c i ó n  i n v o l u n t a r i a  

u t i l i z a n d o  t d c n i c a s  que p e n e t r a r á n  en e l  i n c o n s c i e n t e  de l as  - 
p e r s o n a s  y que harkn  que e s t á  r e a c c i o n e  h a c h  una u o t r a  forma 

deseada por e l  p r o d u c t o r ,  e s t a  forma i n v o l u n t a r i a  de l lamar  la 

a t e n c i d n  se  mantendrá e n  e l  i n c o c s c i c m t e  de la perron2 y se -- 
r e c o r d a r á  siempre que s e  p r e s e n t e n  los e s t í m u l o s  u t i l i z a d o s  -- 
para e l l o .  

b) Todos l o s  anuncioE adends d e  l lrmrr n u e s t r a  a t e n c i ó n  - 
provocan i n t e r e s e s  en el consumi6or. 

Para comprobar e s t o ,  tornam09 En cuenta l o  sip-uiezte :  

Desde e l  punto de v i s t a  p ~ i c o l ó p i c o ,  de acuerdo c o n  ex -- 
a u t o r  L e s l i e  E . ,  la mente humana e s t a  d i v i d i d a  en t r e r  n a r t e s  

que s o n t  El foco o zona c e n t r a l  de a t e n c i ó n ,  la zonp interme-  

d i a  o f r ó n t e r i z a  d e l  c o n s c i e n t e  nebulosa  ;y el borde e x t e r i o r  - 
de l a  actividad i n c o n s c i e n t e ,  e c t a L  t r e s  p a r t e s  f u n c i o n a r á n  de 

1 

acuerdo  

t e ,  a s í  

pará en 

I 

con e l  impacto que cause  el c o m e r c i a l  en e l  t e l e v i d e n -  

por  e j e m p l o ,  a i  un c o m e r c i a l  nos l l a m o  la r t e n c i ó n  ocu 3 - 
la mente el , f o c o  c e n t n l ;  p e r o  s i  nos  ll2ma l a  aten--  

cidn y d e s p i e r t a  i n t e r é s  en n o s o t r o s  ocupará  la zonp c e n t r a l  y 

la i n t e r m e d i a ;  pero si en e s e  c o m e r c i a l  se u t i l i w n  c i e r t o s  -- 
aspectos sublimina1T.E; e s t e  c o n e r c i a l .  ocupar6 l a s  t r e s  p a r t e s  
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, 

de n u e s t r a  mente incluyendo e l  borde e x t e r i o r  de l a  a c t i v i d a c l  - 

i n c o n s c i e n t e ;  a s í  e s t e  mensaje ocupa toda n u e s t r a  a t e n c i ó n  y - 
eerA recordado siempre que se p r e s e n t e n  los estímulos clue heyan 

provocado esta r e a c c i ó n .  

c )  LEI imaginac ión  e s  o t r o  f p c t o r  de enorme i m p o r t a n c i a  en 

todo traba. j o  p u b l i c i t a r i o .  

La i a a g i n ~ c i ó n  es l a  formación de imdeenes o representa - -  

c i o n e s  en l a  mente. &n SUS formPs ~ á s  s i m p l e s ,  10 imaqinnción-  

c o n s i s t e  en la r e s t a u r a c i ó n  en l a  memorip de s e n s a c i o n e s  y re- 

p r e s e n t a c i o n e s  m e n t r l e s  d e l  pasedo.  "ales imágenee de ? p meno- 

r ia  o d i e r t o s  d e t a l l e s  de l a s  rnirw:, 2ueden s e r  conbinpvlos de 

diversos modos nuevos ,  q u c  hacen e n t r z r  en jueFo cl 1:) fDntacfa  

o imaginación.  

La z p l i c a c i ó n  de la j.magj.n~cí6n a l a  p u b l i c i d g d ,  y~ sea  - 
en la forma de p a . l a b r a s ,  i l u s t r a c i m e s  o c o l o r e s ,  nuede brin-- 

dar amplio campo pars l a  formación d e  u n a  capacidad crcsidora - 
de a l t o  vue lo .  

Los: $extos i m a g i n a t i v o s  t r a n s p o r t a n  ~1 l e c t o r  a ian medio 

ambiente  enteramente  d i s t i n t o  y nuevo; donde podr6 experimen- 

tar en eu i n a g i n a . c i 6 n  el d e l e i t e  de gomr e n  r e a l i d e d  d e l  ex--- 

t í c u l o  o s e r v i c i o  anuncisdo y de todo 'o que s imbol iczmente  se 

o f r e c e  con 61. 

Cada uno de los segundos de 1 8  mayor p p r t e  del d í a  que - -  
pasarnos deLZpiertou, l a  mente c o n ! ~ c i t ~ ~ i L e  d e l  indiv iduo  se ve so 

- 

- 
3s 
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metida a un con t imo  estimulo oripinado p o r  innumerables ob--' 

j e t ivos  que llegan a l  alcance de l o s  receptores de los senti- 

dos durante l a  normal v ida  cotidic4ímc IJna i n f i n i t a  variedad de 

cosas claman por se r  v i s t a s ,  o l i das ,  manejadas, escuchadas o - 
a t  endida s. 

Los av isos ,  a pesar de ser  numerosos, sdlo absorben un -- 
pequefl$simo porcentaje de 18, suma t o t a l  de estimulos que born- 

bardean constantemente l e  mente consciente del- consumidor, + 

nuestras l imi tac iones  f í s i c a s  y menti77es nos permiten p e r c i b i r  

8610 unas cuantas de l a s  muchas C O S P S  que claman por nuestra - 
atención en cualquier momento. 

Si e l  sentido profundo de 1: publicidad es hacer conocer 

un producto para determin:lr en e l  l e c t o r  una e l ecc ión  del mis- 

mo, resulta dec is i vo  e l  conocimiento de l o s  fzwtores ps i co ldg i  - 
cos que en cualquier se r  humano imponen ese mister ioso acto  -- 
que e s  inc l inarse  por una cosa u otrc?. 

El ser  humano esta  construido, en sus act iv idades  aparen- 

temente v o l i t i v a s ,  por una s e r i e  de problemas y evoluciones de 

estructura ps ico lóg icas  a p a r t i r  de l a s  cuales se entrecruzan 

inf luencias,  deseos insat is fechos,  aspiraciones, e s  dec i r ,  per 
I 

sonelidad; el publicista debe conocer los lintnmientoc genera - 
l e s  que r i g en  l a  vicia d e l  hombre, ps i  c31tio conocer los aspec- 

t o s  importantes para 1lam;ir l a  atención d e l  consumidor o d e l  - 
r 

l e c  t o r  . 
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- P o r  10 t a n t o ,  es ta  c u e s t i ó n  del s e n t i r  es un factor opera- 

t i v o  preponderantemente e n  la p u b l i c i d a d .  

No hay un sdl:, i n s t a n t e  de n u e s t r a  v i d a  c m s c i e n t e ,  e n  e l  

cual los s e n t i m i e n t o s  no e s t h  con n o s o t r o s .  ExperimenLamos -- 
e e n t i m i e n t o s  d o l o r o s o s  cuando a l e 0  nos a l t e r a  , curncto sufrimos 

urn h u m i l l a c i b n ,  d i s g u s t o  o ans iedad.  Los s e n t i m i e n t o s  r e p i s - -  

t r a n  n u e s t r o  p l a c e r  cutindo r e c i b i m o s  buenas n o t i c i a s .  

Nuestro e s t a d o  s e n t i m e n t a l  t i e n d e  a r e f l e j a r s e  en n u e s t r a s  

e x p r e s i o n e s  f a c i a l e s  y ademds, e x i s t e  un8 t e n d e m i n  en el sen- 

t i d o  de que t a l  e x p r e s i ó n  a l i e n t e  l a  c r e a c i ó n  de un s e n t i r  -- 
igual e n  los d e d s .  Una e x p r e s i ó n  f e l i z  induce siempre a urn - 
r e a c c i ó n  f a v o r a b l e  de l o s  p ú b l i c o s .  

Pasemos a ver c u a l e s  son los p r i n c i p p l e s  f a c t o r e s  psicoo-  

l d g i c o s  que se  tornan en c u e n t a  en 7:~ r e s l i z a c i ó n  de un c7nirncig, 

e e g b  l o s  e s t u d i o s  del p s i c ó l o g o  p u b i i c i s t a  E.-. : 
/- 

a) Cambio y Movimiento: Los objetos en movimiento ~ t r a e n  

más l a  a t e n c i ó n  que los e s t a c i o n n r i o s .  Un o b j e t o  móvil puede - 
r e s u l t a r  rea lmente  a t r a c t i v o .  Curndo no e s  posible emplezr el 

movimiento f í s i c o ,  como sucede c ~ n  l o s  a v i s o s  en d i a r i o s ,  re-- 

vistas puede s u s t i t u i r s e  con  f o t o g r a f í n s  o d i b u j o s  de a c c i d n  y 

un t e x t o  que s u g i e r a  el movimiento. 

b) F u e r z a ,  c o n t r a s t e  y araioníe:  Por l o  p e n e r a l  n u e s t r a  -- 
mente 4st& siempre a ler ta  para l a  o b s e r v a c i d n  de  l a s  personas  

y c o s a s  que se d e a t m a n  en marcado c o n t r a s t e ,  de l a s  demás de 
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mu e s p e c i e  y clase,  I *- 

La f u e r z a  de c o n t r a s t e  y l o s  i n t e n s o s  e f e c t o s  en b l e n c o  y 

negro en l o s  e lementos  de un a n u n c i o ,  i n t e n s i f i c a n  el poder de 

atencidn &e c u a l q u i e r  m a t e r i a l  impreso,  
I 

c )  El c o n t r a s t e  p o r  e l  c o l o r :  E l  c o l o r  fascim l a  v i s t a , -  

así, l a s  combinaciones  b i e n  r e o l i z n d a s  de c o l o r  r e s u l t a n  agra- 

dables a l o s  o j o s  y s a t i s f a c e n  plenpmente nuestrsr mente. Las - 
palabras de c o l o r e s  e n  e l  t í t u l o  y s u b t í t u l o s ,  o l a s  i l u s t r a - .  

c i o n e s  c o l o r e a d a s  en forma n o t s i b l e ,  encantPn r l  l e c t o r .  Cada - 
c o l o r  posee s u  p r o p i o  s i c n i f i c a d o  p s i c o l ó p i c o :  

- E l  B l a n c o :  P s i c o i d p i c a m e n t e  e l  b l e n c o  e s  sinónimo de -- 
c a s t i d a d ,  y p u r e z a ,  'or l o  t a n t o ,  el b l g n c o  e s  u t i l i m d o  para 

d e n o t a r  las rnds e l e v a d a s  c u g l i d a d e s  de c a r s c t e r  que t i e n e n  mu 

c e n t r o  en todos l o s  s e n t i m i e n t o s  de la h o n e s t i d a d ,  i n t e c r i d a d  
I 

y amor. 

- Negro: E l  negro e s  l a  negac ión  d e l  c o l o r  y u t i l i z a d o  +L 

c o n  e x a g e r a c i ó n  n o s  r e v e l a  a s p e c t o s  f ú n e b r e s ,  h a  e s t a d o  p s o c i a  

do al l u t o ,  a l o s  momentos de l u g u b r e ,  p r e s a g i o ;  81 m i s t e r i o  y 

al temor ,  

- El Rojo: P s i c o l d g i c a m e n t e  e s  e l  m6s v i t a l  de todos  el1cv.s; 

e s t e  c o l o r  e s t a  a s o c i a d o  con  e l  o c a s o ,  nos  produce un e f e c t o  - 
c á l i d o ,  alegre y apasionado.  Es el c o l o r  de l a  sanpre y s i g n i -  

fiaa p e l i g r o  y c a u t e l a ,  adem6.s es  e l  c o l o r  mds a g r e s i v o  de t o -  

dos-y s i m b o l i z a  g u e r r a ,  i r a  y fuero .  
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- El Azul:  . s i c o i ó g i c a m e n t e ,  e s t a  a s o c i a d o  a las .-- vnstas - 
s i t u a c i o n e s ,  nos  s u g i e r e  d i s t a n c i a ,  a i s l a m i e n t o  y f r i a l d a d .  

- Azul-blanco r e p r e s e n t a  s o l e d a d .  

- Azul-pál ido e s  s i m b 6 l i c o  de l a  paz y d e s w n s o .  

- Azul marino e s  un c o l o r  e s e n c i a l m e n t e  mascul ino.  

- E1 W r i l l o '  e s  un c o l o r  que r e e u l t a  b r i l ' l n n t e  y est imu- 

l a n t e ,  s u g i e r e  b r i l l o ,  c o l o r  y v i t a l i d a d ,  agrada EL l o s  hombres 

de sobremanera debido a su v i g o r  y b r i l h n t e z .  

d) E l  temaiío: Como e s  l ó g i c o ,  todos  l o s  o b j e t o s  de g r a n  -,- 

tamaño ilamiln n u e s t r e  a t e n c i ó n ,  porque,  p o r  i o  p e n e r r l ,  los ve- 

mos m & s  rápidamente.  E l  empresar io  sabe é s t o  y l o  tom,-. en cuen- 

t a  para que a l  momento tie anunciarL-e no e s c a t i m e  y c o l o o u c  su - 
anuncio  a t o d a  página.  

e )  La novedad y l a  r e p e t i c i ó n :  La novedad ocups un l u g a r  - 
prominentemente en l a  t é c n i c a  de l a  a t e n c i ó n .  Nuestrp mente se 

s i e n t e  f a s c i n a d a  siempre por  todo l o  cue e s  novedad, de ah€ l a  

preocupac ión  d e l  p u b l i c i s t a ,  porque sus a n u n c i o s  sean siempre - 
novedosos. 

- La r e p e t i c i ó n :  Si b i e n  l a  novedad e s  de fundamental  im-- 

p o r t a n c i a  p a r a  e l  é x i t o  de uns campaiia. de p u b l i c i d a d ,  l a  r e p e t i  - 
c idn  e s  de i g u a l  importanc ia .  E l  e f e c t o  acumulat ivo de l a  repe-  

t i c i d n  a s e g u r a  l a  a t e n c i ó n ,  r n i e n t r r s  que un sólo estímulo pueda 

~ t r  i n s u f i c i e n t e  pare  llamar la a t e n c i 6 n .  

- f) La forsaa humana: Las i l u s t r a c i o n e s  e n  las  c u r l e s  apare -  
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Icen personcs de aspecto natural, son siempre recursos excelen- 

t e s  de atención. La mayoría de l a s  firmes anunciadorFs prefie-.- 

ran asodiar sus productos a caras a legres ,  f e l i c e s ,  eonrientes 
* 

y seductoras, que dan l a  sensación de placer y f e l i c idad .  

Loa avisadores de toda c lase  de productos Flrdoptan e e t s  t6c 
-. 

nica para at raer  l a  atención d e l  público y el a t r s c t i v o  de ésto, 

esta  t a n  intimemente relacioníldo con uno de los más poderosos - 
impulsos d e l  ser  humano (sexo) que los l e c t o r es  no se hpstfan - 
jam& de ve r  caras y cuerpos hermosos, seen cual fuere el. pro-- 

ducto que i lustren.  

i g )  La mgest iónr La supystión e s  un fcn6meno ~ s i c o l b ~ i c o  -- 
que acompaña a todas las exhortaciones verbales y p i c tbr i cas  que 

ba hacen pare despertar e l  interés  de 1.0s consunidores. Puede -- 
descr ib i rse l e  como una inf luencis que opera sobre los pensmien- 

t o s  y acciones de una persona, influencionada e su vez por o t ra  

persona, o agente. E l  sujeto adopta c i e r t a  act i tud menttiil o sigue 

una deliberada. l i nea  de acción, s in  invocar sus propios poderes 

de autocr í t i ca .  Bl ar t e  de vender, en SUS diversas forrias, im- 
I) 

1 

plicar e l  empleo de l a  sugestión como sucede tpernbidn con otras  -- 
inf luencias de l a  vida.. 

El poder de l a  sugestión e s  i r r e ses t i b l e .  L E ~  pente responde 
-2_-_-----. w- - - ----- 

a el la t t3 t ia t Jvarnente  con (espontaneidad, La sugestión hace que 
y-- - -  \". -- -- Î  ---__- I _- - - ----- ---- 

e l  individuo renuncie, 3 1  menos temporalmente, a :-u p rop i e  l inea 
---i-. -.- , - .- "...__ <*-- --- .- - 

- 
de acción en una situaci.Cn determinsda. La. sut i l e za  de l a  suges- 

I 7 -. --2- - - - -. 
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- 
" t idn s o b r e  Is. mente humana e s  t e l ,  que e l  s u j e t o  e s  r l u c i n a d o  - 

h R s t a  c r e e r  que su comportamiento e s  o r i e i n a d o  enteramente  por  

un impuiso p r o p i o ,  mds que p o r  un tmpuaso p r o p i o ,  m6s que por 

un p r o c e s o  de condic ionamiento  que enana de una f u e n t e  e x t e r n a .  

Puede d e c i r s e ,  en verdad,  que r u y  pocas  de ias i l u s i o n e s  - 
que se u t i l x z a n  en la p u b l i c i d a d  eEtAn t o t p l m e n t e  d e s p r o v i s t a s  

de va lo r  de s u g e s t i ó n ,  muchas de Ellas son ideadas  con el ex-- 

c i u s i v o  p r o p b c i t o  de p e r s u a d i r  r l  lector F l i m i t a r  a 12s a t r s c  

tivas f i g u r a s  humanas, representadpp en e l  d i b u j o  o fotografía 

del a v i s o .  

- 

4 h) A t r a . c c i 6 n  S e x u a l :  E l  impulso s e x u a l  e s  p e r c e p t i b l e  e n  

t o d a s  las edades en d i v e r s o s  e r a d o l .  de i n t e n s i d a d .  Es s i n  l a  - 
menor duda, la. f u e r z a  más poderosr de m o t i v a c i ó n  de l a  natura-  

l e z a  humana. 

~ - .  - 

+ : "El  sexo e s  un f a c t o r  deterniin:;.lte de 12 moda en e3 v e s t i r ,  

de los e s t i l o s  d e l  oe innro  y o t r a s  c u e s t i o n e s  que s e  r e l a c i o n a n  

con e l  a t r a c t i v o  f í s i c o  d e l  indiv iduo .  La i n f l u e n c i p  sexual, e s  

una forma d i r e c t a ,  una c u e s t i ó n  d e  v i t a l  p r e o c u ~ 8 c i 6 n  nora mu- 

chas a c t i v i d a d e s  c o m e r c i p l e s  o profesionales. La variedad per-  

_ -  
/ --- 

sonal que se d e r i v a  pr inc ipRlmente  del impulFo i n n e t o  d e  exhor-  

tar a l  sexo opuesto e impresion: . r lo ,  est6  a s o c i a d a  muchas veces 

a una. g r a n  ambición de é x i t o  en a l p n o  d e  l o s  csmpos de la ac-- 

t i v  ida  d humsnn . 
- 

1)'' T e n e r  un gran a t r a c t i v o  f í s i c o  e s  deseo profundamente 
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arraigado en muchos corazQl?es, especialmente en aquellas perso- , 

nas que todavia son j6veries. Las mujeres jóvenes, Fee cup1 fue 

re su situacidn soc i a l  o económicg, inv i e r ten  una eran  parte de 

- 
\ 

tiempo y dinero en hacerse físicamente atract ivas.  En es te  - 
caso, radica e l  motivo d e l  inmenso mercado que ex i s t e  en todo - 
d l  mudo para. l o s  jabones de tocador, l a s  cremas y o t ros  eltmen 

t o s  de embellecimientov*. (18) 

<--;-; E l  s i gn i f i cado  de estos  f a c t o r e s  p s i c o l b p i c ~ o ~  junto con -- 
\ 

1 las var iab les  determinadas, se toilir!r:‘n t:n cuenix pFr9 F n p l i m r -  

1 los anuncios seleccionados y q u e  se deta1lE.n en ~~1 caE’jftu1o 1 , -  

I de la segunda parte de esta i n v e s t i g ~ c ~ i b n .  

4 

(18) L e s l i e  E., “Publicidad y PsicoloqíaO,  Ed. Psique, 1980, pSg. 
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29. Parte  

Investip3a.ci6n de camp:: 



Como l o s  perfumen son un punto importante de apl icaciónr 

Be nueetro campo de invest igación,  hemos decidido hacer una - 
resefía de los acontecimientos más s i gn i f i c a t i v o s  por l o a  cua- 

l a s  ha paisado el desarro l lo  de los perfumes y en o t ro  incieo-  

tooar  el punto relacionado con l a  interpretación de algunas - 
fragancias, de acuerdo a l o  que l o s  publ ic is tas  han asignado- 

a cada una de ellas, 
l 

A) . Historia.  

El a r t e  del perfume t i ene  sus ra í ces  tanto en l a  medici- 

na como l a  mi to log ía  y la re i i g ibn .  SUS primeras manifestacio 

ne8 fueron relacionadas con los  r i tua l e s  que e l  hombre hacfa- 

- 

a SUB dioses a través de l  incienso. De ahí que la .  p a l a b r a  - 

Ferfume venga d e l  l a t h  per-fumum, que s i g n i f i c a  "por e l  humote 

Y es te  b ien 1lama.do a r t e  de l  perfume f i e  practicedo hace - 
unos 25mil años por las razas indoeuropeaa; l o s  temprano8 da- 

t o s  chinos ya mencionan e l  incienso, siendo durante esta 6po- 

oa  cuando es te  pueblo aporto una importante contribucidn a l a  

perfumerfat el Husk ( olor con e l  que las hembras atraen a - 
loa machos; &entro de algunas especies animales ). Más adelan 

t e  be encontraron c i t o s  de productos olorosos en pápiros e g i p  

c ioa ( aproximadamente 2030 a.c. ) l o  mismo que re ferenc ias  - 
-. 



La perfumerfa fue manejada por los chinos, hindúes, 

egipcios, israelitas, cartagineses, árabes, griegos... todoe- 

elloa uaaron productos aromdticos para una gran variedad de - 
propbaitos, la misma biblia hace numerosas referencias 

r ia les  de perfumerfa, incluyendo la mirra, el incienso 

eatno8 penetrantes, 

a mate - 
g bdl- 

ia antigua grecia Be empleó como medicina ai mismo - 
tiempo que como fragancia. Los cientfficos han estudiado pro- 

fundamente el arte de 13, perfumarda, intereadndose 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. 

~eepués vino la primera 

ciaies la cual fué atribuida 

Vilanova (1240- 1311 d.c. ). 

descripción de l o a  aceites eaen - 
a i  físico cataldn Arnaldo de -- 
Fueron loo persas quienes con - 

-8 grandee descubrimientos hicieron posible  un extraordina- 

r i o  negocio del perfume; ya entre l o s  siglos 1X y X i 1  utiliza 

ban l a  destilación, la cual ayudó a h  más al desarrollo de - 
- 

h e ,  Con el descubrimiento de el a l c o h o l  como vehículo para- 

para perfumes, ee facilitaron más las cosas y,  hacia el siglo 

X l V ,  L J ~  h i d  p o r  primera vez el aFa de colonia, 

En Franaia e Italia se despertó un gran interés en l a  - 
perfumerfa, de aquí QUO hubo peraonaa que ae dediosron a 08 - 
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de los cosmdticos, para que el primero tuviera su identidad 

propia,  h aquelqa época l a  mayoría de los perfumes estaban 

49 

oacrribir ~#l.vao fbrmulas c m 0  la del agua lavanda y a d ,  pooo 

a pooo me introdujeron gomas y flores, especies y aceitea, - 
hactendolse oada vez d a  popular el perfume. Nuevas fragancias 

aparecfan frecuentemente ante la demanda de donceilaa y caba- 

Il8r080 

para los sigioa xvii y xnli t a n t o  fareac6uticos coso - 
botúrioos apiioaron ia qdmica para investigar y l o g r ~ . r  majo- 

-8 aaeifes fijadores y métodos de deatilaclbn. A finales del 

siglo X V l l l  la producción de dichos aceites y eaenciaa floribir- 

l es  oonbnza a florecer en Irrsncia, convirtiéndose en el mdle- 

importante centro del perfume, Se caracterieaba por  su8 aguas 

o colores florales; precisamentc en 1'725 se  introdujo en el - 
mercado una colonia denominada Duquesa de Neroli y de Jean - 
M a  Farina, 

En 1850, las mc(s sofisticadas y exquiaitao fragancias - 
empiezan a aparecer en Wancia basadas en vetiver, vainilla,- 

pachulf, etc. Las décadas del siglo siguiente, el XLX, se die 

tinguieron por el empleo de qufmicoa sintéticos que hicieron- 

posible una mayor variedad de efectos olorosos. Sin embargo,- 

l a  verdadera expansión en e l  mercado comienaa con l a  Fonda - 
tion de Fragances fundada en 1948 nor un grupo de perfumistas 

cuyo fin e r a  aeparar la creciente industria del perfume de l a  

0 



hecho8 4n Irrancia, a excepcidn de tres norteamericanoet Blue- 

G)rase, de Eiisabeth Arden, White Sholde:-8 de Evyan y Heaven - 
Sent Be Helena Rubinetein. 

Ya en la década de los 40 y 50.8 del siglo , cuando- 
las fraganciaa eran florales y suaves, E8tee Lauder logra un- 

cambio muy  importante8 en 1952 introdujo Youth Dew, un aceite 

para baño que era usado como perfume. Adem&#, este aceite, - 
influyó en l a  composicidn de muchos otros, 

Más adelante aparecieron otras fragancias consideradas - 
clásicas, como soni Joy de Patou (1930), My Sin y Arpege de - 
Lanvin (1927), Chanel NO. 5 y No. 22 de Cocó Chanel (quien 6 

fud la primera que le did su nombre a un perfume en 1921). 

Hacia el aflo de 19471 Christian Dior hizo historia con su ilen- 

Look, una nueva clase de perfume bajo el lema de lo que no- 

be ve puede ser tan importante como l o  que se ve... es indu - 
to 

dable que a1 aroma queda como un dulce recuerdo de la persona, 

Veintih años más tarde , un disefiador norteamericano - 
did su nombre a su creación Norem, de Revlon, una esencia b& 

sicamente floral pero sofisticada que aún sigue siendo un dxi 

to, Este acontecimiento de la historia s e  rllpite en 1975 -- 
- 

cuando Halston í a n o d  a l  mercado un especial aroma que además- 

llevaba otro atractivos un moderno envase. 

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

- 
- 

sidad, y ello contribuyó a que 7e acrecentara el ndmero de 



el nhero de perf'umes, Cientos de firmas destacadas, por - 
vender o t r o  t i p o  de a r t í cu l os  se hacen a h  m& populares a l  

elaborar sus propias fragancias, como un s e l l o  d i s t i n t i v o  , 

De manera que e l  a r t e  del perfume se convierte  en un gran - 
emporio cuyos bene f i c i o s  8 8 t h  a 1x manos cualquiera puede- 

escoger entre una inmensa variedad de aromas y precios y el 

xi& indioado conforme a BU personalidad, edad y gusto, para 

usar en cada ooersibn. 

B), Signi f i cac ión,  

El perfume despudo de considerarae como algo cur:+tivo o 

religioso pasa a formar una necesidad creada por  l a  misma - 
publicidad, quien más tarde asigno s i gn i f i cados  a czda una - 
d las fragancias, Bn es te  punto veremos algunas de l a s  i n  - 
terpretacionea que se han dado a determinados aromas, de -- 
acuerdo a l o  e s c r i t o  en el a r t í cu l o  de cosméticos, edic ión - 
espec ia l  de l a  r e v i s t a  Vanidades de NIdxico. 

- U s  Fragancias Florales,  

Buplean a l  aroma de una s o l a  f l o r ,  como lu rosa, e l  - 
jasdn o el l i r i o  de los valles, l a  cual es apta para perso- 

nalidades Bulces y romht icas ,  con e l  uso de esta  fragancia- 

eate t i p o  de personalidad Be estrernese en l a a  noches de +et- 

ni iunio ,  loa d a s  Be lluvia y l o s  atardecerea rojos,,, 
w 

b e  perfueree de bouquet8 f l o r a l e s  son de complejas meB- 

olas de variaar fragancias comot Joy, L'Air du Temps o Anaie- 
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knais, 

Este aroma encarna una personalidad romántica, mezclas - 
orientales comot Opium, Shalimar y Tabú. 

- u s  fiaganciae uó t i c a s ,  

Proporcionan mietario y aventura. 

- h e  Pragancias Boscoaas. 

Son a base de musgos, maderas, sandelo, cedro y ot ro0  - 
ingredientes naturales, algunos de e l l o s  son8 Cachet, Milse - 
Mor, Coriandre, despiertan l a  sensualidad y el placer .  

- Aromas a baae de Gengibre. 

clavo y canela mezclados con f l o r e s  como$ Cinnabar, pre- 

ludeo y amonineinúa. 

- Aroma de Hierba recién cortada. 

Bnredaderas y f o l l a j e  comot A l i a j e ,  Halston, Chane1 No,- 

19, Pidji  y Charlie. Este aroma propone un sentimiento de - 
lprrn actividad f f e i c a ,  deporte, etc. 

- homae Htr i coe .  

’ De lirón, naranja, bergamota comas Nocturnes, Nohema o - 
fi”lran, insin& UM peraonaiidad sexy. 

w 
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"Sn l o s  medios mcrsivos d e  cg r . in i cFc i ón ,  l a  preocu wc idn  

p o r  l o s  símbolos d e l  Fmor y l a  1;;i r t c  r p :  recen  en todo=->Bos pe 

r i bd i c o s ,  1ss revistr., y l o t  pro; - r  F.?? de t e l e v i r i ó n .  E1 s h b o  - 
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l ismo f á l i c o  usado comunmente incluye CorbFti is,  f l e c h o r ,  Eista 

b a n d e r a s ,  a u t o m o v i l e s ,  c o h e t e s  e s p : . c i a l e s ,  l á p i c e s ,  y r o s  y c& 

g a r r i l l a s ,  v e l p s ,  pa los  de escobn, Ferp isntes ,  a r b o l e :  , cañones 

plumas, l a  lista e s  infinita. L o s  sixbolos vPgini-les son hechos  

de casi c u a l q u i e r  c a s  de c 3 r t e  r e d m d r ,  o c l f p t i c o ,  l a b i o s ,  o j o s  

e b i l l a s  de c i n t u r o n e s ,  1~ ccea  femeninr ovalad? rodecld? de p e b  

manzanas, peras, n a r s i n j r z ,  c e r e z a s ,  b o l a s ,  huevos, otrsl vez l a  

l i s t a  e s  e x t e n s a .  

La union  de l o s  sinbolos femeiiino y irrisculino ac*t - ismo ;3uz 

den r e p r e s e n t a r s e  por u m  llave introdi ic idn c-n unp c c r r ; i d u r a ,  - 
una nuez que e s  ab i e r ta  c m  irn c ? x c ' > n i i e c e s ,  un enbpcp  d e  cerve  

28 espumante en l a  par te  s u n e r i o r  rci.~i?i-,r~c cpe brt? c -  serv ida :  

no e x i s t e  f i n  -ara l a s  pos ib i l i d sdcz .  

- 
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Por o t r o  l a d o ,  l a  interpretación de lo?  colore^ la hemos 

r e a l i z a d o  en b a s e  a l o s  e s t u d i o s  de 12. T l i c l l e ,  Psicologo que 

ha r e s a l t a d o  p s p e c t o s  miiy irnportclntrr sobre l a  p u b l i  idad y que 

ya se han explicado en el c a p í t u l o  TV de 1.9 pr imero  p g r t e  de e s  

t a  i n v e s t i g a c i e n  ( v e r  10. colore,.; en f r c t o r e s  ns ico log i cos  de 

la p u b l i c i d a d )  

Las variables que se hFn s e l e c c i o r v d o  p a r a  e l  a n 6 l i s i . s  de 
I 

l o s  a n u n c i o s  son leis s i p i e n t e s :  

1.- Nodelos e n  c w n t o  a s-I r!spect? : ‘€r ico-  Uefini-rior 7 ins mode 

l o s  en cuanto  a l  a c p e c t o  f i s i c 3  dc- 1:)s )ersoivs c,ue - r r t i c i p zn  

en e l  finuncio y 1;ls cuale:. t i e n e n  T - - ~ ~ O F  c8-mct ,Cr f r . t i cos  de un 

determinado pais. 

- 

En el a n á l i s i s  d e l  r m i n c i o  toí.,zremos en c i i c n + ~  lo- s i g u i e n  - 
t e s  a s p e c t o s :  

Color de cabel lo 

. Color de t e z  

.Color de ojos 

.Complexibn 

Para h a c e r  l a  comperacibn de  10s zmiinrios dé  lo^ n iodelos 

u t i l i z a d o s  t a n t o  e n  Kdxico como e n  l o s  IIstsldos TJnidos, l o  fi- 

jaremos en l a s  c a r a c t e r í s t i c a s  f f s i c : s  de l o ~  T o d e l o a ,  
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Nortenvericpn 5 .  

C o l o r  de c a b e u o  Rubio en d i f  e r e i i t e  s 

t o m  1.i d? de s 

Color de Tez ;  

C o l o r  de ojos:  

Compiexibn: 

R1 o.nc P 

Azul 3 vert7.e 

?? c x i c a no 

Cast230 oscuro  

n r r r Q  y ..is d i f e  - 
rente? ton, lid?& 

y negro 

Q 0'=>?1 s t  r y baja e s  - 

l a  p r o y e c c i ó n  rie fiprccir c:llc estrn en ( 1  .nuncio. Y por cexismo 

su s ignif icado en el c a p í t u l o  IV, x - i n ;  r~ nrr te ) .  

4.- S i t u a c i ó n  e r o t i s m o  y exCresi.63 de l ? ~  riodelo: c,-le fi?n a c o  

n o c e r  el producto.-  E s t a  v z r i 8b l e  1 8  dcfinLmoc con: Ir r e p r e s e n  

- 
I 

- 
t a c i d n  de alcuna a c t i v i d a d  que s e  eFtfi d n n d o  en e l  qnrincio, l as  

g e s t i c u l a c i o n e s  de IPS modelos que rinunciFn e l  per f i v e ,  

d e s p i e r t a n  e l  a n s i a  o e x i t a c i ó n  snxiarl. 

y que - 

En e s t e  punto observaremos:  
- La pose de la modelo 

- La actividad c u e  r e a l i z a n  los modelos 

- E x p r e c i d n  f a c i a l  



e 

. Satisfacc ibn 

.Deseo 

.Pasibn 

.T ernuro 

- Expresión corporal 
Cara. 

&!anos en curnto 

Pierna e en (:?iarit.s 

SU 

, # .  1 

57 



FfiiJi ( F i p r a  1, l a )  

HALSTON ( P i p ~ r a  3 )  

PACO '?ABAi\TNE (CLJF '? I?R)  (F iPI J i -3  3 )  

ALADA (Fipum 4 )  

CYTKERE ( F i p u r ~  5) 

. CHANEL (Fipura b )  



ANALSSIS DE FIDJI.  

( F'IGURA1 ) 

Eh el c o m e r c i a l  nor teamer icano  d e l  perfume de P i d j i  apa- 

rece una mujer  con  razgos asigt icos, de p e l o  negro,  i w i o  y - 
l a r g o ,  t i e n e  su cara redonda,  b o c a  pequeña carnosa y scorazo-  

nada, su nariz  chata, su p i e l  esbronceada  y t i e n e  un:.. comple- 

x i d n  delgada. 

Se presenta como una mujer  s e n s u a l ,  ya que su expres ión-  

se p e r c i b e  a t r a v é s  de su b o c a  en forma de placer, y w j  in y - 
deseo.  También hace  una. e x h i b i c i ó n  p d f i c a  con las  mnos ,  ya- 

que alude a organos g e n i t a l e s  coirlo son: l a  vagina ( r+'oresen- 

tada por los dedos í n d i c e  y m e d i o  c 3 ~  i. I rnmo c i c  r >ch:t ) ,  e l  - 
pene ( s e ñ a l a d o  por  e l  dedo í n d i c e  de l iz mano i zq i i i c rda  ). - 
Lleva a l r e d e d o r  de su c u e l l o  una seroiente que rcnr'e:=cnt,i. un- 

sfmbolo fálico, en e s t e  caso el. oenc. Todi. est& .;itu:,ciÓn se- 

da con e l  fin de seducir  yues i n c l u s o  l a  modelo e s t g  desnuda. 

E l  ambiente que se p r e s e n t a  e.; de un lugar cr:lidc como - 
ai e s t u v i e r a  e n  una is la  tropical 811 donde la. !!:odelo Lleva - 
unas f l o r e s  que adornan su  c a b e l i o  :,J im, serpiente: 1't:qresen- 

t a t i v o s  de lugares t r o p i c a l e s .  

Por o t r a  p a r t e  l o s  c o l o r e s  que se nimejan  y ?redominan 

son el negro  y e l  a m a r i l l o ,  e l  pr imero  e s t a  asociado al mists 

ria y a l  tcmor, y e l  a m a r i l l o  a l  c a l o r  y deseo. 
- 

De lo anterior deducimos flue en: o s t e  mwcio se  da a en- 



tender que la mujer que use este perfume, sera atrayente, mis 

teriosa como la cultura o r i e n t a l  In cual e s t a  representada - 
por el personaje además de aensual. Para a s í  poder conquistar 

al hombre que desee, 

.II 
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ANALISIS 3d FIDJI ,  

( FIGURA b ) 

&I el comercial del  perfume Fidji aparece una mujer - 
ir 

con razgos europeos, de pelo l a cv0 )  y peinado con un chongo, 

tiene BU cara larga, boca grande, su nariz es rectél,  su piel 

e8 blanca y es de complexión delgada. 

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

Por o t r a  perte  e l  lugar del escenario supone un sitio - 
cdl ido,  además que ella se encuentra arrodillada sobre la - 
arena de una playa y vestida sol+ncnte con un blusón delgado 

que de ja  mucho a la imaginación. 

&I cuanto a la botel la del perfume de F i d j i ,  e s  ni iy gran 

de y est& rodeada p o r  un moKo negro el cual psicológicaente 

interpretamos como misterioso y el color amarillo del Líquido 

del perfume, lo interpretamos corno brillantez, c a l o r  y deseo, 

Por último concluímos que l a  mujer que use dicho Ferfwne 

- 

podrá ser una mujer matern41. 



COMliRCIAL t HALSTOM 131. 

( Mexi c and ) 

(Figura 2 )  

Hemos observado que en l o s  a n u c c i o s  de 6stP mBrca no pre- 

sentan modelos, s i n o  solamente s e  ve l a  b o t e l l a  d e l  perfume, -. 

el cual p r o y e c t a  una sombra. 

E l  c o m e r c i a l  de HRlston 101 p r e s e n t a  f i e u r a s  C O R O  l as  si- 

g u i e n t e  s : 

Ea b o t e l l a  de é s t e  perfume r e m e s e n t a ,  por l a  forrna que - 
t i e n e  un símbolo f d l i c o  ( p e n e ) ;  ,721 tFnbidn, se diSi1 , ja  en ella, 

una mano cuyos dedos s e  mnrcan en d s t 2 .  

Además, d e l  lado d e r e c h o ,  c a s i  a l a  mitad de l a  hotel1.a - 
s e  p r o y e c t a  una m6scpríi ,  y por 1 3  e x p r e s i ó n  que tiene 4sta nos 

t r a n s m i t e  miedo . 
En l a  b a s e  de l a  b o t e l l a  se observa  us s f a b o l o  fCI l ico  (va - 

g i n 4  

Los c o l o r e s  m6c s o b r e s a l i e n i . t t c  en e l  Lomercia l  FLU: el ro- 

jo  y el negro:  

E l  r o j o  que p s i c o l ó ~ i c a m e n t e  e s  e l  c o l o r  m5s vitci l ,  e s  e l  

m&s agresivo de t o d o s ,  s i m b o l i z a  1 9 2  puerrp, l a  i r p  y e1 fuego, 

este  color est& asociado con el O C P S O ,  la w n p r e  y Ir n ~ ~ i 6 n .  

E l  negro p s i c o ~ 5 g i c ~ r n e n t e  e L  un c o l o r  que nos reve la  as-- 

p e c t o s  f ú n e b r e s ,  y e s t a  a s o c i P d 9  coli e l  luto, t r r n s m i t e  temor 

7 mis te r i o  I 
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A L A D A  ( MYRURGIA 1 
(F igura  No. 4 )  

E n  e l  anuncio de Alada se  presentan t r e s  personast  una m u -  

j e r  y dos  hombres. 

E l l a  s e  encuetra  desnuda y e l l o s  l a  estdn besando, uno de 

cada l a d o ,  cada uno t i e n e  una personal idad d i f e r e n t e ,  e l  que 

s e  encuentra a l a  derecha e s  moreno de c a b e l l o  chino y negro ,E l  

' hombre del lado i z q u i e r d o ,  e s  rubio  de p i e l  b l a n c a ,  t i e n e  t i p o  

de i n t e l e c t u a l  e s t á  besando a l a  modelo en l a  o r e j a ,  

E l l a  - t i e n e  c a b e l l o  c l a r o ,  ojos a z u l e s  y grandes ,  p i e l  blan - 

c a ,  a su vez su r o s t r o  muestra u n a  expresión de gusto y s a t i s -  

f a c c t 6 n .  

E n  l a  p a r t e  de a b a j o  del anunaio presentan e l  envase de - 
Alada,.. dicho envase e s t á  destapado y s a l e  u n  chorro de perfu- 

me como s f  t u v i e r a  atomizador. P o r  o t r o  l a d o ,  s iguiendo l a  in -  

t e r p r e t a c i d n  de Wilson Bryan e l  t a p o n  de l a  b o t e l l a  asemeja u n  

s7mbolo f a l l c o  ( una vagina)  y e l  chorro de perfume s a l p i c a n -  

do simtioliza l f q u i d o  seminal ,  

Por t l t i m o ,  e l  s logan ''Alada una gota  u n  beso" da a entent - 
der que siempre que s e  usa dicho perfume, p o r  cada gota  de S U  

e s e n c i a  l e  proporctonaran u n  heso,  



CHIMERE 

( F igura  No, 5 1 

E l  comerc la l  se presenta  en dos etapas :  

1 )  Vida c o t i d i a n a  

2 )  Vtda Tntima 

En l a  v i d a  c o t i d i a n a  aparece una mujer con c a b e l l o  castaño 

oscuro c a s i  negro, tes apiñonada, c e j a  negra,  o j o s  azu les  y bo- 

ca pequeña y se encuentra en una reun ión  de e j e c u t i v o s ,  d i  a 

entender que están- t ra tando  asuntos de negocios,  se encuentran 

t res  hombres con e l l a  quienes son de d i f e r e n t e s  edades cada uno, 

e l l a  s ó l o  est8 observando a a lgu ien ,  s u  mirada e s  soñadora y se - 
ductora,  se nota que no es l a  mirada comdn cuando se e s t a  t r a  - -  
tando de negocios,  esta mirando f i j amen te  a un hombre y se pep- 

c fbe-  c i e r t a  i n t e n c i ó n  de t rds  de su  mirada,  

E l  hombre que est& a la i zqu ie rda  de e l l a ,  es  un hombre de 

edad avanzada, é s t e  t i e n e  f i j a  s u  mirada h a c i a  s u  bustao.  

E l  hombre de-su derecha es más jóven,  l a  está mirando y l a  

observa detenidamente7 s u  expres ión e s  de una persona que es th-  

meditando y pensando en o t r a  cosa, s e  p e r c i b e  que no pone aten-- 

c tdn  a l  asunto t r a t ado ,  

También hay un hombre que dá l a  espalda a l a  foto y parece  

ser que esta mirandola .  E s  in teresante  e s t a  escena porque en e l l a  

se observa que-la mujer de l  anuncio no e s t á  hablando y s i n  em- 

bargo, todos l a  miran como s i  e l l a  f u e r a  qu ien e s t u v i e r a  conver- 

sando, 
I 



V i d a  I n t i m a :  e n  e s t a  p a r t e  d e l  c o m e r c i a l  se ve  a una p a r e -  

j a ,  donde e l l a  e s  l a  misma m o d e l o  que a p a r e c e  en  l a  p r i m e r a  p a r  - 
t e ,  61, con-  c a b a l l o  c a s t a ñ o  o s c u r o ,  t e s  morena c l a r a  y n a r i z  

r e c t a ,  d i c h a s  c a r a c t e r f s t i c a s  p o d r P a n  c o r r e s p o n d e r  a l  hombre me- 

x i c a n o .  Podemos o b s e r v a r  que-ambos se  e n c u e n t r a n  e n  l a  i n t i m i d a d  

e s t á n  besándose y e l  r o s t r o  de ambos e x p r e s a  deseo p a s i ó n ,  sen-  

s u a l i d a d  y amor. I 

' 

I 

E s t a s  dos e t a p a s  c a r a c t e r i z a n -  dos  a s p e c t o s  muy i m p o r t a n t e s  

e n - l a  v t d a  de c u a l q u i e r  s e r  humano que-  es  l a  v i d a  s o c i a l  y l a  

v i d a  I n t i m a  y nos  m u s t r a n  que e n  ambas s i t u a c i o n e s ,  l a  m u j e r  que 
I 

en d e t e r m i n a d o  momento u s e  d i c h a  f r a g a n c i a ,  t e n d r á  é x i t o  y s e r á n  

s a t i s f e c h a s  sus n e c e s i d a d e s  de a u t o r e a l i z a c i ó n ,  

E s t e  a n u n c i o  no  p r e s e n t a  a s p e c t o s  s u b l i m i n a l e s  en  c u a n t o  a 

c o l o r e s  o sombras  i n t e n c i o n a d a s ,  s i n o  que e l  a s p e c t o -  s u b l i m i n a l  

lo p r e s e n t a  en  c u a n t o  a e x p r e s i o n e s  a e c i o n e s  y f r a s e s  como e l  

e s l o g a n .  
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CHANEL No.19 ( p a r a  m u j e r )  

( F i g u r a  No.6) 

En e l  a n u n c i o  t a n t o  Amer i cano  como M e x i c a n o  se  p r e s e n t a  a 

una p a r e j a .  La m u j e r  de ambos a n u n c i o s  p r e s e n t a  en  sus  c a r a c t e  - 
r f s t i c a s  f í s i c a s  r a s g o s  s i m i l a r e s  en  ambos, e l  c o l o r  d e l  cabe-  

110 d e - e l l a  es r u b i o  de d i f e r e n t e s  t o n a l i d a d e s ,  s u  t e s  e s  - - -  
b l a n c a ,  c o m p l e x i o n  d e l g a d a .  

I 

E l  hombre de ambos a n u n c i o s  p r e s e n t a  i g u a l m e n t e  r a s g o s  s i -  

m i l a r e s ,  ambos son  de c o m p l e x i d n  r o b u s t a ,  c a b e l l o  c a s t a ñ o ,  ojos 

a z u l e s  y c a f é  c l a r o ,  

Una d i f e r e n c i a  que e n c o n t r a m o s  e s  que,  en  e l  a n u n c i o  a m e r i  - 

cano los mode los  v i s t e n  e l e g a n t e m e n t e ,  6 1  v i s t e  de t r a j e  y c o r  - 

b a t a  y e l l a ,  de c o n j u n t o  de  f a l d a  y saco ,  En- e l  a n u n c i o  m e x i c a  - 

no los m o d e l o s  v i s t e n  un  poco  más i n f o r m a l e s ,  l l e v a n  r o p a  t i p o  

s p o r t .  

En los dos a n u n c i o s ,  l a  mode lo  a b r a z a  a su  p a r e j a  en  f o r m a  

c o n f i a d a  e i n t r é p i d a  . Un icamen te  se  n o t a  una pequeña d i f e r e n - -  

c i a  e n t r e  ambos, p o r q u e  en e l  a n u n c i o  mex icano ,  e l l a ,  a l  a b r a -  

z a r l o  empuña s u  mano c o n  f u e r z a ,  y en o t r o  a n u n c i o  no l o  hace,  

s i m p l e m e n t e  m a n t t e n e  s u  mano a b i e r t a  y c o n  s o l t u r a .  

E l  hecho  de empuñar l a  mano s i g n i f i c a  que-  t i e n e  c i e r t a  po-  

s e c i d n  s o b r e  81 y que  l u c h a r á  p o r  m a n t e n e r  a esa  p e r s o n a  a su  - 
1 ado.  

Su a c t i t u d  t a m b i e n  n o s  da a e n t e n d e r  que es  una p e r s o n a  - -  
e x t r o v e r t i d a  y que c o n  e l  uso d e l  p e r f u m e  l o g r a r a -  c i e r t a  c a r a c  - 

t e r f s t i c a s  que e l  mex icano  no  posee p o r  sus  c o s t u m b r e s  e i d e a s  

. .  
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transmitidas de generación en generaci0n. Por tanto, Chane1 - 
intrépido, pretende cambiar la personalidad de- la mujer y dar- 

le u n  matiz atractivo perspicáz y femenino. 



ANALISIS B IRTERPRETACION DE AfluloCIOS 

DE PERFUMES PARA HOMBRE 

.AGUA BRAVA ( f i e r a  7 ,  7a) 

.HALSTON (fipura 8, 8a) 

.PACO RABAINE (fipura 9) 

.CALVIR I(Z~IIS ( f ipura  IO, loa) 

.REVZLLOIP (fimra 11) 

.CHMBL ( f i m r a  1 3 )  

.POLO ( f iqura 13) 





. 
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ANALISIS DEL Cob ERCIAL : ACTTE? BRAVA. 

( Mexicano ) 

(Figura 7a) 

En e l  c o m e r c i a l  de aeua b r s v a  s e  p r e s e n t ?  u r a  pslreja (horn 

b r e  y m u j e r ) ,  q u i e n e s  denotan c i e r t R  a l e g r i ; i  y f e l i c i d 3 d .  

El hombre e s  de t i p o  europeo,  su c a b e l l o  e s  de c o l o r  cas- 

tnfío o s c u r o ;  s u  p i e l  e s  morena. clnrcci y su n a r i z  e s  agüi le= ia .  

La modelo e s  e l  t i p o  de nujer nortepmer icana ,  su cabello 

A l  e s t a r  observando e s t e  conerci¿- i l  y í.1 ; 7na l iz?r l r )  node-- 

mos veP-e l  a l  f i n a l  de l a  b o t e l I . 7 ,  en l r 7  bc?!ie, el c u e r p o  d e  -.- 
una persona a c o s t a d a .  

A l  ltido derecl !o de l a  bote1i:q puede p p r c i h i r c e  ci b u s t o  - 
de una m u j e r ;  as€  también ,  en la p a r t e  i n f e r i o r  derechp de l a  

b o t e l l a  se o b s e r v a  l a  boca de una  3ereona.  

Los c o l o r e s  que en e l  m u n c i o  impreso s e  ven son B o n a l i -  

dades f u e r t e s  de c o l o r  negro ,  e l  cuzl ayuda en .pr?n p a r t e  pcrra 

que puedan v i s u a l i z a r s e  c m  mayor c l a r i d a d  l a s  f i p u r p s .  

Por último, podemos d e c i r ,  que el c o l o r  nepro pFicolbgica 

mente s i g n i f i c a  m i s t e r i o  y temor. 

71 



yectn su  aolriSm. 
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ANALISIS Dii PACU MBANNd. 

( FIGURA 9 ) 

En e s t e  anuncio  a p a r e c e  d e l  l a d o  s u p e r i o r  un recuadro  - 
mostrando lo s i g u i e n t e :  

Un hombre de cornplexidn r o b u s t a ,  v i s t i e n d o  r o p a  sql!rt - 
y e s t á  recargando s u  hombro i z q u i e r d o  en un muro. Tar?bién s e  

observa  una mano femenina posando d e l i c a d a e n t e  sobr:  s u  - 
hombre derecho.  

Como I:% mujer  no a p a r e c e  de cueroo p r e s e n t e ,  no e s  7 o s i  - 
b l e  s a b e r  si se encuentra.  desnuda o v e s t i d a  y qué a c t i t u d  - 
eat& tomando E s t o  aunacid a s u  s l o g a n  It de u s t e d  depende - 
h a c e r l o  i n o l v i d a b l e  nos permite  suponer que 61 t c n d r d  que 

actuar de t a l  forma que d e j e  una ond:i h u e l l a  en 10. vida de - 
l a  mujer  p a r a  que su aroma s e a  ino lv ida .b le .  

Retornando el t e x t o  que ap:frcce en lb part (=  i n f e r i o r  'Ire - 
t r a t o  de un hombre usando Paco iiabclnne se no:; e s t : +  d i c i e n  

do que no s e  trata de una s i t u a c i b n  a r t i f i c i a l  s i n o  que e s  - 
- 

una vivencia r e a l .  Por  10 t a n t o  la, persons4 que use este  per-  

ftme tiene i a  garantía de un t e s t i m o n i o  r e a l  para t e n e r  éxito 

en su vida s e x u a l .  

' i  3 



ANALISIS DEL COMERCIAL DZ CALVIN KLXIN PAHA HOMI3W. 

( FIGURA 10 ) 

En e s t e  c o m e r c i a l  nos  llama l a  a t e n c i ó n  el. hecho de que 

anuncian el perfume con  e l  t f t u l o  de é l ,  pero s i n  que a p a r e z  

ca l a  b o t e l l a  d e l  perfume, l o  Único que se v e  es l a  e s c e n a  - 
amorosa de una pareja que t i e n e n  las  s i g u i e n t e s  caracterfst i  

C88 : 

- 

0 

E l  e s  un hombre de complexión robusta, p i e l  m o r t m i ,  ca- 

b e l l o  negro  c a r a c t e r í s t i c o 8  d e l  hombre mexicano,  e l l a  e s  m a  

mujer  de p i e l  r o s a d a ,  c a b e l l o  c h i n o  c o l o r  cas ta i io  c l a r o  ca  - 
r a c t e r f s t i c a  de una m u j e r  n o r t e a m e r i c a n a ,  ambos se ericuen - 
t r a n  r e c o s t a d o s  s o b r e  un2 cama, 61 sobrt: e l l a ,  a h  vestidos, 

61 con un p a n t a l ó n  y e l l a  con u n 1  f a l d a  y una blusa b l a n c a  - 
desabotonada,  e s t a  e s c e n a  da a e n t e n d e r  que es  e l  p r i n c i p i o -  

de una r e l a c i ó n  s e x u a l .  

Con l o  que r e s p e c t a  a l o s  c o l o r e s ,  predominan e l  b lanco-  

en las sábanas, fundas, ropa de l a  muchacha y pantaldn de 61. 

Este color es sinónimo dl- c a s t i d a d ,  pureza y denot3  s e n t i m i e n  

tos de h o n e s t i d a d ,  i n t e g r i d a d  ; a!:bi-. De e s t o  deducimoa que - 
va a ser l a  culminac idn  arnor08a dt una mujer virgen o que va- 

a tener su r e l a c i ó n  sexual por p r i m e r a  vez  . Por ú l t i m o  i n t e r  

pretarnot?! e s t o t  que e l  hombre que use C a l v i n  K l e i n  t e n d r á  l a  - 
suerte d t e n e r  r e l a c i o n e s  a e x w l e s  con mujeres p u r a s  y castas. 

- 

- 



UALVIN KLEIN 

( F r a m c i s  para mujer fie. loa 

En esto CO~erCI81 a d i fe renc ia  de los d e m h  comercialee 

na ee presenta el periumet eins polamento ee premata o t r a  

eecena amor088 de una pareja que se preeenta aobre una cma. 

Ella ae encuentra eobre de 41: no tiene bluea y sol.amente ti2 

ne blusa y eolamente tiene pueata una falda. E1 se  encuentra 

OeIDfde8nUdtP solamente con una truaa blanca. 

Esta eecena nos da 8 entender oue e s t e  88 el momento de una 

relacidn sexual, lo cual v o d r l a  internretarse, como si la perg 

na que uaarl este perfume fie Dodra v e r  envuelta en una situacidn 

i-l. 

La pareja t i ene  las aiquientes característicaat Ella e8 m a  

mujer de piel. blanca, cabello castaño claro, lacio y complexi6n 

delqsda, caracterfaticas de una mujer  norteamericana. 

El eo de piel morena, cabello mero ;v de complexi6n robusta, 

oaracter i s t l co  de un hombre mexicano. 

A l  teminar de analizar ePte comercia.1, deducimos que tiene 

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

e a  e l l a  q u i h  tonier la iniciativa, 



ANALISTS DEL COF'ERTIAL : REVILLON POTTR si@?%. 

( F i p r a  11) 

En e l  comerc ia l  de R e v i i l o n  Four Horre aparece una b o t e l l a  

en forma de cuadro, con 1x18 tppr cundrpda 3 1  ipu.ril que su ca-- 

j a .  La b o t e l l a  t i e n e  l a s  s i m i e n t e s  c ? r r c t e r f s t i c p s s  

La a t r a v i e s a  una e t i que t a  c o l o r  n e q r o ,  co i l  unr f r r n j a  ho- 

r i z o n t a l  r o j a  en l a  par te  ruaer io r .  E l  contenido l i q u i d o  d e l  - 
perfume e s  c o l o r  a m a r i l l o ,  el cu:ii w p i e r e  b r i l I n n t e 7  '7 vita-- 

l i d a d ,  y e s  estimul 'qntc!,  .;:2 L I U C  :lprr ' ;  rlc : : o b r ~ ~ ~ + -  - ! e r r  ' 2  1 os  -- 
hombre s o  

Con respecto 7 1  fondo d e l  n ' m z i o ,  $,te e r  de co?  3r nepro; 

e l  c u a l  nos supiere imp r i tuscir jn I ter io -r l .  

Por úl t imo ,  en e l  f3.:3o de I -  h ~ ' - c l l ~ >  de? c c r fu r c  -r)c?re-- 

cen proyecciones o iribpencs d e  r;;-tit-: ,r : A U C  3on cn egte p n m :  

Del lado i zqu ie rdo  d e  l a  bc~Cr'1: re otserv8 in c í ~ ~ . % o l o  -- 
f 6 l i c o  ( v a e in s )  y d e l  I-;>?o derer i , ;  -Ir v- 'L%F, r,r T'cn i in - -  vier-- 

nas es t i rndas  de mujer. 

i s 



ANUNCIO DE CH.%Níi;L POUH LIIONi3IEUH. 

( FiGURR 12 ) 

lb e l  comerc ia l  de Chane1 Eour Monsieur, aparece un hom- 

b r e  y una mujer, en un extremo aparece  l a  botella del nerfume. 

El da l a  espalda y t i e n e  e l  c 8 b e l l o  medio chino c o l o r  cas taño  

aenieo y es  de complexidn delgada;  e l l a  e s  una chica de cabe- 

llo rubio y grueso ,  de piel rosada y o j o s  v e r d e s ,  s u  w r i z  e s  

respingada,  su boca chica con labios delgados. 

La muchacha e s  p r o t o t i p o  de 1 i w j e r  f r m c e s c 4 ,  N que -- 
sus c a r a c t e r i s t i c a s  son t fyic3-s  dt. ese  sal's. Con l o  (ut: res - 
pecta a BU e x p r e s i ó n ,  e s t a  e s  i n d i c - , d a  con  los o j o s  ya que - 
pone sus o j o s  en  una form 5 píc:ira. , en e l  moriiento ric alirazar 

por l a  espalda a l  hoinbre. Lo cual rms suc'iere que. el +:nsaje- 

d e l  comerc ia l  e s  e l  s i o l i en t e :  

El hombre que use Chane1 L o w  irionsieur atr : ,eri :  I -  su - 
l ado  un8 chica riAbia, beila y i3 t r i c t i va ,  corno 1% que r.q'rrece- 

en e l  anuncio ". Además a l g o  que :~otiCmos h a c e r  mtlir t.s que - 
hay un cambio de r o l e s ,  e s  d e c i r ,  la. mujer aparece m&, fuerte 

ya que e l l a  toma l a  i n i c i a t i v a  y t.1 hombre e s  menos rii:icho - 
puesto que aparece  más t ímido ,  icluso dando 1ri e s p ~ l d  . 



POLO 

( F i w r a  1 3 )  

RALPH L A U W N  

E l  anuncio tie éste nerñime ocupa una página entera, nos - 
presenta una bote l l a  bastante prande .y dentro de e l l a  se escon& 

f i oa  un partido de polo.  Los colores que nos presenta son: ver- 

de oue slpnifica juventud, l o  mismo que vitakidad g frescura,  - 
mor l o  Que e l  uso del perfume ofrece estas cualidades, tambih 

destaca el c o l o r  nepro Que nos trnsmite misterio. 

En l a  tapa de l  perfume ibodemos observar en forma invertida 

unas piernas abiertas  junto con un tronco. Las piernas se pre- 

sentan abiertas  pero l a  Darte central  eetá oculta por una fran- 

j a  nepra. 

En eeta misma area (en l e  tapa de l  perfume) podemos obser- 

v a r  del  lado derecho un busto en el Que se ve claramente e l  - 
pez6n. 

I 

En el juepo de bolo nodemos observar a t r e s  jupadores: dos 

l a t e r a l e s  a l  fondo y un teroero a l  frente. E l  palo de polo de - 
este  último nos muestra un simbolo f d l i co  (pene) en l a  punta, - 
resaltandolo de color  blanco. 

La aresentacidn de los cabal los  nos transmite e l  meneaje - 
d e  v i r i l i d ad ,  fuerza para someter y poder; son detas l a s  cuali- 
dades Que también tiromete el perfume a l  hombre que l o  use. 



Cada anuncio analizado l o  hemos c las i f icado en uno de l o s  

eimlentea tres p r u p o ~ :  

I )  Sublimim1es.- Aquí consideramor las sornbr3r y fipurars %i 

fonnadae en e l  anuncio, 

11) De in f luencia  cultural . -  h u i  consdderamoe a íof: anuncios 

mexicanoe nue eon copia de l o s  de Eatadols Unidos,  J a l a s  mode- 

l o ~  Que se u t i l i z an  con caracteríeticas fisicae norteamericanae 

I ~ ~ ) P e i c o ~ á ~ i ~ a ~ , - ~ o n s i d e T ~ O ~  106 coloree, expresiones, 84 

tuaclones, erotismo y 8exismo. 

En cada ULIO de ePrtos tree prupos 88 alasificaron l o a  anuz~ 

c l o s  de mayor a menor contenido de epos  aspecto^. 

yenemoe entocets la s imiente  c las i f i cac ián :  

.hu.nCios de perfume para mujeres 8on: 

I )  Aeneotoa eublinlnalee 

l , -Fid ji 

2.-Halston 

3. -Peco Rabanne 

111) Aawctow de in f luencia  cu l tura l  

1.-Chane1 

?.-Alada 

3 . -Chire re 

IV) Aspectos beico16qicos 

1. -Fid j I 

2. -Chimers 
i.-Alada 



$,-Chane1 

5, -Paco Rabanne 

&-Hal8ton 

7. -Madame Rachas 

,Anuncios de perfume rara hombree son: 

1 )Aabecfas 8ubiininalee 

l.-Halaton 

2.-Apua Brava 

3,-Polo 

4.-Reoillon 

II ,~Aspecfos de in f luencia  cu l tura l  

1.-Chane1 

2.LAqua Brava 

7. -0alvin klein 

111) P8icolopicos 

1. -Calvin Klein 

2. -Hal s t on 

3.-Agua Brava 

4. -Polo 



LA  P??RCEPSION DE 1'4 PUBTICITIAD STJHLIKINAL 

EN LOS c o r w m m o v s  

En eete capitulo s e  tratara de v e r  como es  que los consu- 

midor- p e r c i b e n  la publ ic idad s u b l i m i n a l  y c u a l e s  son  l o s  

e fectos  que produce en 61: Para  é s t o  l a  i n v e s t i g a c i ó n  s e  ha 

d i v i d i d o  en dos p a r t e s :  Una l a  i n v e s t i g a c i ó n  c u a n t i t a t i v a ,  que 

se  realied con la a p l i c a c i ó n  de  18 encues ta  personal ,  y o t r a  

la i n v e s t i g a c i ó n  c u a l i t a t i v a ,  atravds d e  s e s i o n e s  de muno . 
Para l a  r e a l i z a c i ó n  de  l a  i n v e s t i g a c i ó n ;  t a n t o  ctlalitati - 

va como c u a n t i t a t i v a ;  s e  lian tomFtdo como v a r i a b l e s  l a c  sigui-en - 
tes: 

1.- A n w s t f a  - Que es una combinación de anreenc iones ,  i n c e r -  

tidwnbre y miedo, es  d e c i r  l a  rc :>cc ibn  d e l  ego a n t e  ~1 n e l i m o .  

Nosotros l a  consideramos como un estado 6 e  conpoja o ai ' l icciósi.  

2.- I n s a t i s f a c c i d n  - Act i tud  cílr:+cteriza,dF- p o r  inriuieti;d y un 

sent imiento  de  desagrado. S e  l a  cons idera  como aquel  estado 

de ánimo aue s e  p r e s e n t a  en l a s  personas descontentas  nor al-  

go o alguna s i t u a c i ó n .  

3.- F I - U S ~ Y U C I ~ ~  - Estado d e l  oue s e  ve  privado de una s a t i s f a c i d n  

defraudado en sus esperanzi*s .  Puede s e r  debida a l a  f a l t a  de 

un o b j e t o  para e l  indiv iduo ,  o al- encuentro de un o b s t á c u l o  

en e l  camino de l a  s a t i s f : l c c i b n  d e  l o s  deseos ,  Para nt lestra  

investiyc-tcibn l a  consideramos como un deseo i n s a t i s f e c h o  o co - _  



bo malograr un i n t e n t o .  

4.- Inseguridad - S e  d e f i n e  como l a  f a l t a  de sepurid:id en si 

mismo, como l a  duda h a c e r c a  de  un o b j e t o  o de s i  nierno. 

5.- R e a l i z a c i ó n  personal  - Es h n c e r  e f e c t i v a  una meta u ob je -  

t i v o ,  es un deseo s a t i s f e c h o .  

Todas e s t a s  v a r i a b l e s  s e  midieron con l a  a p l i c a c i ó n  de 

las encuestas  y l a s  sesiones de  grupo. 

Las encuestas  s e  t e b u l z r o n ,  i n t e rp r e t e r on  y a n a l i r a r o n ,  l a s  

s e s i o n e s  s e  i n t e r p r e t m o n  y ana l izaron .  

h La i n v e s t i g a c i ó n  :-e r e a l i z o  : I  l a  c l a s e  m e d i a  d e l  r ) í F t r i t o  

/ 
Federal, d i v i d i d a  en cuatro  a r e a s :  

Area llA’l - Vujeres  de 1 5  a 2 0  afio. 

Area “B” - Vujeres  de ;1 u 3 0  aros 

Area I’ C” - Hombres de 1 5  :I 20 a.os 

Area “D” - Hombres d e  21 a, 30 años 

Aj La i n v e s t i g a c i ó n  C u a n t i t a t i v a  

Una de l a s  t é c n i c a s  u t i l i z a d a s  n z r %  l a  i n v e s t i g a c l ó n  cu:;n 

t i t a t i v a  es l a  e n t r e v i s t a  p e r s o n a l ,  - -*Le_ ésta c o n s i s t e  en la obten- 

c i d n  de  información através de  la a p l i c a c i ó n  de c u e s t i o n a r i o s .  

- - - -  .I ‘---..-- - -  t ,-_-_ -__- - _I .“-e- 

--- - L --- -___ 

a) E l  c u e s t i o n a r i o  
I E l  cuestionario que s e  e laboro  r-ara. n u e s t r a  i n v e u t i ~ a c i b n  

y en e l  a u e  s e  e x p l i c a  c u a l  f u e  e l  o b j e t i v o  de cnda pregunta,  



e1o1 el siguiente: 

CUESTIOIi '1 .so 

1.- &Usa usted  p e r f m e ?  

Si iJ0 ( f i n )  

bbletivor- Conocer sf In  person? us3 alyún perfume DPP no- 

' d e r  c o n t i n u a r  con 19, e r t r e v i s t a  y sino lhr fin. 

2.- ,Cud1 de l a s  sie ;uientes  mercns u w ?  

Mujeres - Hombres 

I n,)Fid ji ?.)4wc, Rrnva 

b)Halston I> I ut or; 

c ) % c o  RPbninne ( c n 1 n n d r e ) c ) h c o  %-.benne 

d ) A h d  ?)Calvin Kle in  

e )Chimere 

f )Chnnei f ) rn37nel 

e ) :icvi 13- on 

Objetivo:- I d e n t i f i c g r  1-s rn-rc?':, cluc md usan Ins persqnas y 

v e r  si  esas rnercRs son 10:; cut! Ú t i l i z n n  m&s 1;i publi- 

c idad subliminal . 
3.- >,Porqué comprr ese  narca? 

- a)Por su aroma. 

b)Por s u  presentacidn.  

c ) P o r  s u  w e s t i g i o .  

d )  i 'or  s u  c o s t  o .  

e)r>or 1,- fom.- c I rue se n.nunci-,. 



Objetivo:- Conocer si e l  o b j e t i v o  p r i n c i p n l  por e l  c w , l  mía 

su compra e s  In formr en ~ U C  se 2nnur-icin. 

4.- ;,Cree u s t e d  que el. usc de un per fme  reprezent- elc:uns. 

maii zaci 6n persona i? 

a)Tota lmente  d e  ncucrdo .  

b)De acuerdo.  

c)dn desacuerdo.  

d)Totalmente  e n  des?.cucrdo. 

O b j e t i v o : -  Conocer si g o r  e1 hec !*Q df. u s n ~  un )ieru?le 1-1 per*- 

sona se  siente r e ~ l i : w 3 7 .  

5.- :La mujer  u hombre s e  s i e n t e  segt lro (n)  s i  usa pcrl”ume - 
d i r  rinment e ? 

3 i  No 

Obj e t i v o ; -  Determinar si In persor.e7 con e l  uso d e l  :)cTfume - 
qdquiere  seeuridn.d. , 

6.- ;,La fomi en c u e  ie nnixncir el- 1)cr.fuvc ün n. entender al 

usuario nue ser9 d c i  PtrFct ivr7  ( O }  :>,I z(:x3 opuesto? 

3i 1 ;o 



Mujeres 

b )EIglst on 

b1Por su pre..;e I t  iciibn. 

I , 

87 







:?o de In muestra). 

e = d r r o r  rle est imic ibn (prec io-  

si63 de los resultndoa). 

2 = 3.34 

- San Pr-ncisco. 

- Unidmi Santv ‘Perem. 

. %legac ión  Xoc;Iiriilc:o: 

- Xhltocan. 



- Co1.oni.n e7 "losnrto. 



. ,  - .-...,. f .--.... .~ .  ..-,... . . 



AREA "A" 

(WUjeres de 15 8 20 años) 

1Sbríra do encuestados 

1.- ~ U a r  usted perfumo? 

2.- ¿ C u d  de las siguientoa marcaa 

usas? 

11 Pidji 

b) Halaton 

c)  Paco Rabanne 

d) Alada 

e )  Chimere 

f) Chane1 

3.- ¿Por que oompra e~ca  marca? 

A)Por su aroma 

b)Por au prcaentacibn 

c )Por i u  pres t i gu ío  

d)Por 8 U  Cost0 

e)Por l a  form en que se  inun- 

c i a  

4.- &Creo uatea que a i  uso de un - 
perfumo represento alguna rca- 

l i z a c i b n  porsonal? 

a )  'h~alacnto de acuerda 

b) D, acuerdo 

Total Porcontajo 

42 100 96 

42 1 O0 

7 14 

1 2 

1 2 

3 6 

2 4 

1 1  22 

36 80 

1 2.5 

4 8.5 

3 6.5 

1 2.5 

5 12.5 

23 57.5 



\ 

c )  En desacuerdo 

d) Ileeacuerdo t o t a l  

5.- ¿La mujer u hombre se siente ~ e -  

gura(o) s i  u a  perfume diaria- 

mento? 

a) si 

b) ñ0 

6. -  ¿La forma en que B C  anuncia un - 
perfume da a entender al usuario 

que Bera nde atractiva a l  eexo - 
opuesto? 

a)  si 

b) No 

7.- & C d l  de lae siguientes marca8 - 
l e  gustar la  usar? 

a) Fidji 

b) Halaton 

c )  Paco Rabanne 

d) Alada 

e)  minere 

f) Chane1 

7a.- p o r  qué l e  gustaría usar e m  

marca? 

9 

3 

29 

1 1  

30 

10 

8 

2 

8 

3 

7 

7 

22.5 

7.5 

72.5 

27.5 

75 

25 

19.5 

4.5 

19.5 

7.5 

17.5 

17.5 

94 



a) Por au aroma 

b) Por 8u presentación 

c) Por au prest ig i? 

d )  8U Coat. 
i 

e)  POE la fama en que se anun- 

cia 

7b.- ¿QUO e@ lo que l e  llama más l a  

atención del  anuncio de eea - 
marca? 

a) La (el) modelo del anuncio 

b) Expreciones de l a  (el) modelo 

c) Los colores que presentan 

d) Situacidn o ambiente 

7c.- gwtaria tenerlo? 

a) Exageradamente mucho 

b) Mucho 

c) Regular 

d) Poco 

8.- ¿Si tuviera usted una cita en l a  

cual quisiera usar un perfume 

especial y no logra coneegirlo 

corn6 ae sentiria? 

a )  Acongojado 

34 

2 

5 

1 

1 

79 

4.5 

11.5 

2.5 

2.5 

7 17 

7 17 

ic, 

5 12.5 

15 41 .5 

1 2.5 

13 32.5 

16 40 

10 25 

5 12.5 

95 



b) Temeroso 4 10 

c)  Af l i g i do  

9.- Por 6ltImo de l o s  anuncios de - 
perfumeis en revistas que usted a 

v i s t o ,  ¿qué es io que más re  -- 
cuerda? 

a)  La (el) modelo de l  anuncio 

b) Expraciones de la (el) modelo 

c)  LOS c o i o r e s  que p r e e e n t a n  

d )  Situación o ambiente 

13 

18 

2 

G 

14 

32.5 

40 

I 
4.5 

13.5 

31 

96 



No. de encuestados 

1.- ;,Usa u s t e d  perfune? 

Si 

No 

- n,) l i i d j i  

2 

9 

5 

I c )  P aco %.bnnne (crl.-:n<.re) 4 

- d) -91,ods 

e Chimere - 
f ChÉr,nel - 
g Otros 

4 

9 

15 

13 

- e )  Por 1.9 fomn de nnun- 
cir,rse 91 

96.82 

4.00 

'-5.95 

8.47 

6.77 

G . 77 

15.25 

35.43 

'>? .o3 

77-96 

3-38 

l5.35 

3.38 

9.90 

9 7  



11 

1- 3 

'3 

9 

31 

33 

45 

16 

TOTAL 

4.- ?,Cree ud. a u e  el uso at un 

perfume r e p r e s e n t a  EtLgunn rea- 

i i zac idn nersonn i? 

- a,) Total de rcuerdo 

.I B) De ?cuerdo 

- c )  &I desncuerdo 

- d )  desrcuercio total .  

5.- LLEI mujer u hoin'orc se sierrte 

seguro ( e  ) si uw 1Jerfi.ttne $ - t i ? r i n  - 
mente? 

'5 i 

NO 

6.- gLn r~rrnr, e n  crue SE: nnuncil 

e l  perfume di  a. er\teiider 3 7 .  

uguqrio cuc ser8 í?.iSn ntrC3ctivo 

a l  sexo oouesto? 

Si 

No 

7.- ?,De las s i g .  perfumec cud. 

t e  gustnría cornnrpr? 

- a )  F i d j i  

- b) Helston 

iS.03 

' 9  50 

37 70 

1-4 75 

I f3 .o3 

1.3.11 

98 



Yo ICiiNTA Jk: 

13.11 

13 . 11 

16 . 39 

- a )  Por su P r o w  

- b )  Por su prc:;et-hncib!i 

- C )  Por su p r e s t i v i o  

(i) i'or 811 c o v t o  

- e )  Por su ~ i i u  c i o  

7b.- ;,Qué es l o  oue m4:j le 1 - 1 ~ ~ -  

19 atencidn de7 nnuncio de es3 

mroa? 

a)  iii (La) modelo 

b) - Expresidn d e l  (la,) mo- 

delo 

c) Colores 

- d) ~ i t u a c i b n  O nmbiente 

.... e )  Nada 

- 

5' 

1 

13 

3 

1 

5 

5 

39 

7 3  

17.46 

7.93 

7.93 

46.03 

90.63 

99 



- a)  Exager.damente muctio 3 

- b )  Mucho 16 

- C )  Heguiar 33 

- d )  Poco 9 

8.- ;,Si tuviera ud. uno. c i t a  en 

12 cunl au is iem unnr perfime 

especial y no4ogm conse.7uirl0 ,  

comó se sentirip.? 

5 )  Aconqojndo 

- b )  Temeroso 

12 

76  

- c )  A f l i g i d o  7.6 

- d) Ninguno 34 

9.- último, de. los ~ .nunc iov  

de perfmes en revistas  Prxe ud. 

hn visto,  ;,Que e s  lo ciue d s  re ..- 

cuerda? 

19 

modelo 3 

3.7 

1 

5.00 

25.66 

53.33 

15.00 

I 

17 64 

23.52 
I 

35.29 

27.94 

4.41  

20.58 

45.58 

1.47 

100 



AREA “C” 

(Hombros do 15 a 20 año.) 

Námero de encuor tadoi 

1,- ¿U.. u t o d  perfumo? 

8)  s t  
b) No 

2,- ¿Cua l  do l a s  riguienter marcam 

wai 3 

a )  Agua brava 

b) Halotor 

c )  Paco ibbaano 

d) Calvin Klein 

e )  Revillon 

f) Chiinel 

¿Por qué compra o ~ a  m ~rc a ?  

a )  Por 23u aroma 

b) Por  8 U  p r e a e r t a c i h  

c )  Par au  p r e ~ t i g i o  

d)  Par 8 ü  U O 8 t O  

o )  Por iii ferma en que #e anun - 
Cia 

4,- ~ C r o e  usted quo e l  uso de un - 
perfume ropremente alguna r e a -  

l i zac ión peraonai? 

a )  Tolmliente da ecuerde 

b) Le rcuercio 

Tot81 Porconta j o  

72 1 O0 

70 97 22 

2 -2.73 

9 12.67 

10 14.08 

21 29.57 

3 4.22 

O 0 

6 8.45 

63 76 . 02 

10.97 

9.75 

9 

0 

2 2.43 

O 0 

20 

20 

28.16 

39.43 

101 



c )  En desacuerdo 

d )  Desacuerdo to ta l  

5. -  ?La mujer u hombre se siente sepuro 

( O )  .-i usa perfume diariamente? 

a) F i  

b) no 

6 . -  :La forms en Que se anuncia e l  Der- 

me da a entender a1 usuario due sera 

mát3 atractivo al sexo opueito? 

a) s i  

b) No 

7.- Cu41 de lrze s imientes  m a r c m  l e  pustar ia  

uear? 

ct) Apua Brava 

b) Halaton 

c )  Paco Rsbsnns 

d) Calvin glein 

e )  Revil lon 

f) Chane1 

7a.- 7 Por qué l e  frustaria usar esa marca? 

a) Por RU sroma 

b) Por BU nresentacidn 

c )  Por su pres t ig io  

e )  Por la forma en que se anuncia 

12 

11 

39 

31 

46 

2 4  

9 

l'i 

19 

8 

3 

21 

5 3  

10 

14 

1 

16.9  

15.49 

I 

54.92 

45 . 07 
! 

65 . 71 

34.3 8 

11.6: 

16. PI" 

24.67 

10.78 

3. pci 

27.2 7 

66-25 

13.5 

17.5 

1.2c 

102 



d) POI' BU Cost0 

7b.- ?.Qué e8 l o  due l e  llama más la 

atencián d e l  anuncio de esa - 
marca? 

a) La (el) modelo d e l  anuncio 

b) Exprecionep de  la (del) modelo 

c )  Los colores due presentan 

d) Situación o ambiente 

7c.- ;Le pugtarfa tenerlo? 

9 )  Exaqeradamente mucho 

b) Mucho 

c )  Regwlar 

a )  Poco 

8.- : S i  tuviera ueted una c i t a  en la cual 

qu i s ie ra  usar un perfume especial  y 

no l oe ra  consepuirlo, ?corn4 Be pen- 

t i r f a ?  

a) Aconpo j a d o  

b) Temeroso 

c )  Af l i J ido  

9 . -  Por último de los anuncios de perfumea 

6 9  rev iotza  que usted a v i a t o ,  ;.sue' es 

2 

20 

7 

4 

23 

'$ 

14 

40 

9 

d 

12 

29 

2- 5 

42.43 

10.5 

5, OF; 

34.84 

4 - 5 4  

21.21 

50.6 

13.53 

5.1' 

19.45 

44.64 

1. aue más recuerda? 

103 



a) La (el) modelo del anuncio 

b) Expreoionee de la (üei) modelo 

c )  Los c o l o r e s  que presentan 

d )  Situación o zmbiente 

18 

12 

32 

32 

24.45 

16.4 3 

43.43 

4 3 . 4 3  

104 



''. D " 

(HOMBRES DG 21 A 3'3 A8OS) 

TOTAL POBCENTA~E 

PJ\Xmero de encuestados 89 100. o 
1.- ¿ Usa usted p*'rf'ume ?. 

s i  ;3 8 98.5 

NO 1 1.5 

2,- ¿ Cu81 de l as  siguientes marcas 

usa ?. 

a) Agua ijrava 

b) Haiston 

C )  Paco aabanne 

d )  Calvin a e i i i  

e )  Revillon 

f) Chane1 

u)  Otros  

3.- i Porqud compra esrz marca ?. 

a) &roma 

b) Presentación 

c ) .  P r e s t i a o  

d )  Costo 

6 )  Anuncio 

14 

20 

23 

3 

o 

69 

6 

? 

4 

o 

3.0 

,3. 0 

1.1 O o: 

3400 

7.5 

2.5 

4.0 5 

000 

- . *# . ) I . .  <1 . ..,. . <.. I.. .. ,."_ 

105 



!TOTAL PORCENTAJE 

f): Nada 

4.- & Cree usted que el uso de un- 

perf'wne resresenta alguna r e a l i z a -  

ción personai ?, 

a) Totalmente de Acuerdo 

b) De acuerdo 

c) Gn desacuerdo 

d) Desacuerdo Total 

5, -  La mujer u hombre 3e siente - 
seguro(a) si usa perfume diarimen- 

t e  9. 

si 

Bb 

6.- ¿ La forma en que se anuncia e l -  

perfume d& a entender a l  usuario que 

será má3 atractivo(a) a i  sexo opuesto? 

15 

28 

28 

39 

si 69 

NO ------ 1 9  

88 

7.- L De los Biguientes perfumes cual 

te ,pstaría cornprm ?. 

16.5 

31.5 

31.5 

44.5 

---.---.I 55.5 

100.0 

78.5 

21.5 
100. o 

------ 

106. 



a) Agua grava 

b) Halston 

c) Paco Rabanne 

d) Calvin K l e in  

e) Revillon 

f) Chane1 

g )  Otros 

7aa-¿ Porqué la gustaría usar esa - 
marca 2. 

a) Aroma 

b )  Presentación 

c) Prestigio 

a) costo  

e) Anwicio 

7b.o 2, Qud ea lo que le llama in& l a  

atención del anuncio de esa marca ?, 

a) Modelos 

b). Ekpresioraies 

c) Coiores 

d) Situación 

e) Nada 

TOTAL 

8 

19 

21 

14 

4 

10 

74 77;0 

10 10.5 

10 10.5 

O 0,o  

31 33. O 

16 17.0 

17 18.0 

24 24.5 

107 
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TOTAL POHCíiNTAJE 

7c,- ¿ Le g u s t a d a  t e n e r l o  ?. 

a) aageradamente Xucho 6 6 .5  

b) Mucho 25 28.0 

c )  Regular 40 45.0 

20.5 ------ 18 ------- d) Poco 

89 100.0 

8.- 

la cual 

especia l  y no l o g r a  conseguir lo ,  

uómo se s e n t i r l a  ?. 

S i  tuviera usted una cita en- 

quisiera uear un perfume - 
- 

a) Acongojado 

b) Temeroso 

c )  Afl igido  

d) Nada 

LO 11.5 

17 19.5 

20 23.0 

9.- Por Últ imo,  de l o s  anuncios de - 
perf'umes en revistas que ud. ha vis- 

to, ¿, qué es lo que más recuerda ?. 

a )  Modelos 34 34.0 

b) Expresiones 7 7.0 

c) Col-ores 18 18.0 

40 -----e- 
41.0 

99 100.0 
------ d) Situación 
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d )  AMALISIS C U A N T I T A T I Y O  

E n  base a l a  tabulac idn  r e a l i z a d a  hicir ios u n  a n á l i s i s  pa- 

r a  cada una de l a s  a r e a s  y obtuvimos l o s  s i g u i e n t e s  r e s u l t a d o s  

Area IIA" (Mujeres de 1 5  a 20  años)  

E n  e l  a r e a  " A "  en t rev is tamos  a 4 2  personas de- l a s  c u a l e s  

4 1  respondieron que s f  usaban perfume, l a s  r e s p u e s t a s  a f i r m a t i :  

vas nos permit ieron cont inuar  con l a  encues ta .  

El 22% de l a s  personas respondieron que usaban C H A N E L , -  

e l  cual  representa  e l  p o r c e n t a j e  más a l t o  que obtuvimos de l a s  

d i f e r e n t e s  opciones  de l a  pregunta No.2,  s i n  tomar en cuenta l a  

opción de o t r o s  puesto que e s t e  e s  muy amplio y v a r i a d o ,  en e s -  

t e  caso  s e  obtuvo u n  50% e n t r e  l o s  que s e  encuentran l a s  s i - -  

guientes  marcas: 

CHARLIE,-MADAME P O C H A S ,  ANAIS A N A I S ,  e t c .  

Tomando como base  e l  a n á l i s i s  del anuncio de CHanel, e l  

cual t i e n e  una gran  variedad de aspec tos  c u l t u ~ a l e c  y p s i c o -  

l O g l c o s ,  inGerpretamos que l a s  mujeres de- 15a 20 años de - 
edad usan e s t e  perfume con e l  deseo imconciente .  de a d q u i r i r  

como suyos a s p e c t o s  c u l t u r a l e s  a j e n o s  como: ser  r u b i a ,  a l t a  y 

a t r a c t i v a ,  parecida a l a  mujer de Estados Unidos y a l a s  mode - 

los que anuncian dicho pepfume, 

En l a  p r e g u n t a  3 ,  observamos- que l o s  s i g u i e n t e s  r e s u l t a -  

dos son como s igue+  

De l a s  personas que usan e l  perfume p-or su aroma a l c a n -  

zaron u n  80%. de l a s  que l o  usan por s u  p r e s t i g i o ,  a l canzó  u n -  
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8,5%, l a s  que l o  usan por su c o s t o  u n  6 . 5 %  y quienes l o  usan 

por e l  anuncio a lcanz6  u n  2.5%. Nuestro o b j e t i v o  en e s t a  pre-  

g u n t a  e r a  observar  s i  l a  gente  s e  guiaba a l  e l e g i r  e l  perfume, 

p o , r  l a  forma en que- s e  anunc ia ,  pero a l  a n a l i z a r  dichos  por-  

c e n t a j e s  nos damos cuenta que l a  forma en que s e  anuncia e l  - 
producto no e s  determinante para e l  consumidor, aunque no des - 
cartamos l a  p o s i b i l i d a d  de que e l  anuncio i n f l u y a  en su com- 

portamiento puesto que se  observa a l g Ü n  p o r c e n t a j e  ( 2 . 5 % ) .  

E n  l a  p r e g u n t a  c u a t r o ,  nuestro  o b j e t i v o  fue-  ver  s i  l a s  

personas que- usan e l  perfume a s u  vez adquieren u n a  r e a l i z a -  

c i ó n  p e r s o n a l ,  y poster iormente  en l a  pregunta c i n c o T  quere-  

mos s a b e r  s i  con e l  uso del perfume l a s  personas s e -  s i e n t e n  

s e g u r a s ,  en ambas detectamos l o  s i g u i e n t e :  

E l  5 7 . 5 %  - e s t á n  de acuerdo en que e l  uso del perfume im- 

p l i c a  c i e r t a  r e a l i z a c i ó n  personal-y  por o t r a  p a r t e ,  podeiiios 

observar  que e l  7 2 . 5 %  aceptan que e l  uso de é s t e  l e s  propor- 

c i o n a  seguridad (Ver f i g .  N O  3 y 4 ) 

E n  e s t e  c a s o  podemos d e c i r  que- e l  mayor p o r c e n t a j e  a c e e  

t a  que e l  perfume proporciona t a n t o  r e a l i z a c i ó n  como s e g u r i -  

d a d  personal .  

A l  s a b e r  e s t o  nosotros  pensamos, que l a s  personas captan 

concientemente e l  mensaje que s e  tra: .smite a t r a v é s  de l a  p u -  

b l i c i d a d  e l  cu? l  dá a entender que l a  persona s e r á  más segura 

de S S  misma y obtendrá su r e a l i z a c i ó n  p e r s o n a l ,  y por e l l o  - 

creen que con e l  uso de e 5 t e  perfume lograren  s a t i s f a c e r  S U S -  

- 



necesidades .  

¿ L a  forma en que se  anuncia e l  perfume da a entender a l  

usuario que s e r á  más a t r a c t i v o  a l  sexo opuesto? Ante e s t a  pre-  

g u n t a  l o s  e n t r e v i s t a d o s  respondieron de l a  s i g u i e n t e  manera: 

E l  75% de mujeres de 1 5  a 20 años e s t á n  de acuerdo y e l  

25% no l o  e s t á n .  

Con e s t o  podemos deducir  que l a  mayorfa de consumidores 

e s t 6  c o n c i e n t e  de que s e  usan símbolos s e x u a l e s ,  (por  e jemplo:  

u n a  mujer muy b e l l a ,  seductora  e t c . ,  o u n  hombre muy v a r o n i l )  

p a r a  I n d u c i r 1 o s . a  l a  compra, (Yer g r á f i c a  No, 5 )  
! 

E n  base a l o s  resul tados  de l a  encuesta  observamos que 

l o s  perfumes que mas l e s  g u s t a r í a  comprar a é s t a s  mujeres e s  

e l  F i d j i  y e l  Paco Rabanne ya que é s t o s  dos obtuvieron e l  p o r  

c e n t a j e  más a l t o :  
- 

Por o t r a  p a r t e  s i  nos remitimos a l o s  r e s u l t a d o s  de l a  - 
pregunta No.2 y l o s  comparamos con l o s  de l a  presente  presente -  

pregunta  que e5 l a  No. 7 ,  vamos a e - c o n t r a r  que e l  perfume que 1 

l a  mayoría de l a s  personas encuestadas  usan,  e s  e l  Chane.1, y e l  

que 3es gustar9a  usar e s  e l  F i d j i  o Paco Rabanne (Ver g r á f i c a  1 )  

con e s t o  podemos deducir  que l a  marca de perfume que usan n o  co-  

rresponde con l a  que l e s  g u s t a r f a  usar  por- lo  t a n t o  no e s t á n  s a -  

t i s f e c h a s  plenamente con e l  perfume que usan y e l  deseo de t e n e r  

dicho perfume se-ve  reprtmido,  creando a s í  f r u s t r a c i ó n  e i n s a t i s  

f a c c i ó n ,  - 
También Se i n v e s t i n 6  e l  motivo por e l  cual  l e s  g u s t a r í a  
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c 
usar e s e  perfume, e l  7 9 %  c o n t e s t ó  que l o r  su aroma, y e l  11% 

por su p r e s t i g i o ,  

E l  p o r c e n t a j e  mayor obtenido en l a  s i g u i e n t e  preguna en 

l a  que s e  q u e r í a  condcer cual  e r a  e l  elemento que llamaba más 

l a  atencióri  del  anuncio l o  obtuvo l a  s i t u a c t ó n  y e l  ambiente ,  

con e s t o  podemos i n t e r p r e t a r ,  que e l  anuncio en cuanto a l a  - 
s i t u a c i ó n  y a l  ambiente que,. presentan ,  por ejemplo F i d j i ,  que 

e s  uno de l o s  perfumes que l e s  g u s t a r í a  t e n e r  a e s t e  grupo de- 

personas ,  t i e n e  g r a n  contenido de a s p e c t o s  p s i c o l ó g i c o s  en - 
cuanto a l o s  s e n t i m i e n t o s ,  a l  erot ismo y a l  sexism0 que s e  - 
t ransmite* .  Por l o  tanto  l a  u t i l i z a c i ó n  de d i v e r s a s  t é c n i c a s  y 

mecanismos manejados en e l  ambiente de e s t e  anuncio e s  l a  cau- 

sa  r e a l  por l a  cual  l a s  personas s e -  i n c l i n a n  niás a reeordar  

e s t e  a s p e c t o .  

Comparando- ambos resul  tados(motivos del uso del perfume 

y l o  que recuerda del a n u n c i o ) ,  nosotros  observamos que l a  - 
gente  adquiere u n  perfume principalmente  por su aroma pero - 
también s e  i n c l i n a n  por e l  recuerdo d e - l a  s i t u a c i ó n  y e l  am- 

b i e n t e  que presenta  e l  anuneio ,  l o  cual  puede s e r  e l  verdade- 

r o  motivo de compra, para a d q u i r i r  con e l l o ,  todo l o  que s e  - 
o f e e c e  en dicha s i t u a c i ó n  (,Ver g r á f i c a  No.2) 

De acuerdo a e s t a s  dos c i r c u n s t a n c i a s ,  una de e l l a s  s e r í a  

l a  c a u s a ,  y l a  o t r a  e l  e f e c t o .  

El consumidor a l  r e c i b i r  e l  anuncio capta  y r e g i s t r a  en 

su i n e e n c i e n t e  e l  mensaje Y c u a n d o  s e  d l r i g e  a comprar determi-  

* , [  Yep a n á l i s i s  del anuncio f ig.No 1 )  
_ .  



nada marca, recordará  : e l  anuncio ,  y todos sus aspec tos  im- 

p l í c i t o s  ( p s i c o l 6 g i c o s ,  s u b l i m i n a l e s  y c u l t u r a l e s )  l o  cual  

corresponderá a l a  c a u s a ,  consecuentemente e l  aroma penetra-  

r á  y quedara r e g i s t r a d o  t a n t o  en su c o n c i e n t e  como en su i n -  

c o n c i e n t e ,  p a r a  determinar su d e c i s i ó n  de compra, l o  cual s e -  

r á  e l  e f e e t o .  

Otro de l o s  ha l lazgos  fue  que l a  mayoria de 6 S t a S  perso - 

nas ( 4 0 % )  quieren t e n e r  e l  perfume deseado regularmente y 

u n  32 .5% l o  quierne  t e n e r  u n  poco más que r e g u l a r ,  o sea m u -  

cho. . .  

t Ante e s t o  nosotros  deducimos que s e  & s t 8  generando u n  de- 

seo repr imido ,  i n s a t i s f e c h o ,  y que s i  l a s  c i r c u n s t a n c i a s  no - 
permiten su l o g r o , e n  determinado momento, e s t e  deseo i n s a t i s -  

fecho s e  acumulara a o t r o s  más y terminará  por t rans formarse  

en f r u s t r a c i ó n ,  

E n  l a  firegunta N o . 8  e 1 , 4 5 %  de e n t r e v i s t a d o s ,  c o n t e s t a r o n  

que no s e t i r i a n  nada por no l l e v a r  puesto e l  perfume deseado 

y u n  3 2 . 5 %  s e  s e n t i r í a  a f l i g i d o .  Observamos que e s  mayor e l  

p o r c e n t a j e  de person-as que- supuestamente no s e n t i r í a n  nada 

en e s a s  c i r c u n s t a n c i a s .  Nosotros nos atrevemos a dudarlo ,  poy 

que remitiéndonos a l  r e s u l t a d o  de l a  pregunta No5,-podemos - -  
ver que l a  mayoría de e l l o s  dicen que s e  s i e n t e n  seguros a l  

usar  segerminado perfume y comparando e s t o  con l o  a n t e r i o r ,  

podemos d e d u c i r ,  que l o  menos que pueden s e n t i r  o experimentar 

en una Sl tuacfÓn s i m i l a r , c c e r f a  insegur idad,  l o  cual nosotros  

l o  interpretamos como temor b a j o  l a  c l a s i f i c a c i ó n  de e s t a  prc 



i 

g u n t a  p o r  c o n s i g u i e n t e S  l a  e x i s t e n c i a  de-  temor nos l l e v a  a 

pensar  que s i  s e  d a  a n g u s t i a  en e l  i n d i v i d u o , -  

De l o s  a n u n c i o s  que s e  p u b l i c a n  en r e v i s t a s ,  nos i n t e -  

r e s a b a  s a b e r  c u á l  de l o s  e l e m e n t o s  que son u t i l i z a d o s  en e l  

a n u n c i o ,  t r a n s m i t e  u n  mayor impacto o ci lál  de e l l o s ,  e s  e l  

que- c a p t a  con mayor vehemencia e l  r e c e p t o r ,  en e s t o  o b t u v i  - 

mos l o s  s i g u i e n t e s  r e s u l t a d o s :  

Al 40% de l o s  e n t r e v i s t a d o s  l e s  l lamo l a  a t e n c i ó n  e l  - 

modelo del  a n u n c i o ,  a l  3 1 %  l a  s i t u a c i ó n  y e l  a m b i e n t e ,  e s t o s  

dos son l o s  p o r c e n t a j e s  mas a l t o s  que s e  o b t u v i e r o n  en e s t a  

pregunta.-Podemos d e e i r  e n t o n c e s ,  que l a s  m u j e r e s  de 1 5  a 

20 años recuerdan  c o n c i e n t e m e n t e  l a  s i t u a c i ó n  y e l  ambieR - 

t e ,  pero  tambien s e  puede o b s e r v a r  que su r e c u e r d o  e s  m í n i -  

mo en cuanto  a l a  e x p r e s i ó n ,  l o s  c o l o r e s ,  y l a s  sombras ,que 

e s ,  en donde s e  manejan l o s  a s p e c t o s  s u b l i m i n a l e s .  

Y de e c h o ,  e s t e  e s  e l  o b j e 4 i v o  de l a  p u b l i c i d a d  subl imi  - 

n a l ,  que determinados e lementos  no s a l g a n  a l a  c o n c i e n c i a  de 

l a  persona  s i n o  que queden o c u l t o s  para  poder s e g u i r  d e s a r r o  

l l a n d o  g s t a ,  s i n  mayores o b s t á c u l o s ,  
c 







I 

I. 17 











~n esta área entrevistamos b 63 nersonas d e  éstas 61 nos 

contestaron que sf usaban nerfumc', es decir e l  96.62% d e  las 

personas encuestadas nos permitid $ e m i r  a d e l m t e  con l a  in- 

ves t igac ión.  

/ La marca más ut i l i zada.  en esta  area fue l a  de ~€Q,-q?I, e l  

25% de las personas l o  n re f e r í a  ( v e r  q a f . 6 ) .  Con es t&  prequs 

t a  pretendimos conocer s i  1:t marca  i i i / ~  pre fer ida  era  lii que 

más publicidad subliminal contenía, a l  hacer e l  an811 ~i c. d e l  

anuncio y compararlo con l a  pre ferenc ia ,  Qudirnos obscrvar que 

e l  anuncio de CHANEL no t i e n e  aspectos subliminales, s i n  emb:,.r 

go s i  t i e n e  aspectos de in f luenc ic  cu l tura l  norteamericana, 

pues entodos l o s  anuncio:: de  CH;tr!T<T; t an t o  mexlcanoz COTO m e  

ricanos; l a  modelo corresponde a 1~3s ca r zc t e r f s t i cas  f f s i c a s  

d e l  protot ipo  nortea.ericano. Podemos in te rpre t=  entcnces q1:e 

las mujeres de 21-30 alos t ienden 3 n r e f e r i r  esa mm-ca. pues 

l a  asocian inconcientemente a l a  rubia a l t a  y delqada,  aue db 

searfan s e r  par6 

\ 

- 

- 

- 

radar al hombre. 
I 9 

ki l a  t e r ce ra  prequntz ( v e r  ~ . - r . i f ' .  y,) e l  7Fií9 de 1 ; : ~  perso 

ares 

- 

nas decfan p r e f e r i r  esa marca p o r  ?u :roma, e l  (31 por 

t i g i o  y e l  M resnectivanente, nor su nrpsentacibn .y por su 

costo, y nadie por l a  for- en clue s e  ?nuncia. Vmos Pntonces 

- 
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que IS gente no acenta conscientemente a u e  l a  publ ic i< :+d  i n f l u  

ye  en l a  dec i s ión  de  cmpra. 

I 

Ot ro  de l o s  puntos cue encontrnrrou fue oue e l  3 7 0 ;  3 0  los 

encuestados cree que e l  uso d e  un r!er:-ur-e no represent? una 

r e a l i z a c i ó n  personal  ( v e r  $ T a f . l C ) ,  R F f  .iisrno e l  5% pcepta 

que e l  uso del perfume no proporciona s ewr i dad  (vpr mdf. ii}, 

es d e c i r  l a  gran nnyorfa de l o s  encuestecios , estan d e  acuerdo 

en que el usar perfume no representa una r e a i i z z c i ó n  personal 

ni tampoco da seguridsjd. :;in embarro s i  :Aceptan oue l a  f o rma  

de anunciar e l  perfume da a entender ~1 ii:--uario riue t p r d r a  m$s 

e x i t o  con e l  sexo onuesto, 1 0  o u e  puec?e nroporc ion:r  c i e r t a  

seguridad o r ea l i x ec ibn  personal. 

/ 

/ 

~n la p r e p n t a  7 hayamos O U C ’  c3. perfume nix: d e t  ( * -10 f u e  

e l  CHANE& que corresponde a l  perfume TA:? wad0  ívpr *r: -í’.8); 

es d e c i r  l a s  mujeres de >l-?O aric:‘ w a n  ?iFT”IJEI, ?i T I c ~ ~ : J P  u s a r  

C H A N E I ;  con e s t a  p r e p n t a  pretenclirmos conocer :-I e l  nrrfme 

más deseado es el de mayor contenido ~uh i im ina l .  :1 : .ocirxlo 

con e l  de  anuncio de  CHANYL vimos que ndri cuando en p s t e  anuE 

cia no pudimos encontrar Ps-nectoc rublimiri;tles, c i  encontrmos 

in f luenc ia  cu l tu ra l  y ;$snectos F J  c o 1 ó ~ i c o s  nue rueden  a f e c t a r  

en los consumidores y de ahí nasca el de::eo de tenerlo y obte- 

ner t odo  l o  nile e? :>imncio o f r c rp ,  c m o  :.er una mujer t)c$iia, 

r u b i ?  y -fr:ictiv;!, T ! Y  t e n w  : su 1ad9 un 1-9- brt. r r u e s t o  

- 
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/ 

Y galan como s e  mueska en e i  anuncio. <:e&n l o s  resultr.dos 

obtenidos  en e l  c u e s t i o n a r i o  l a  qente d e c e a b a  u s a r  e s t e  verfu-  

me por au aroma ( v e r  w a f . 9  j ,  pero cu:?ndo l e  p r e m n t a b m o s  aue 

e r a  l o  que recordabs- ,  l a  n a y o r f a  r e c o r d a b a  l a  P i t u a c i b n  o e l  

I 

: 
ambiente ( v e r  graf.12). Podriamos 8 iociar  e s t o  y entonces de. 

c ir  que l a  g e n t e a p r e f i e r e  unicarnente a l w n  perfume por s u  a r o  

- 
- 

ma, sino que tambien l o  p r e f i e r e  Toraue  inconscientemente  de.rea - 
r i a  verse envuel ta  en una s i t u a c i d n  s i m i l a r  a l a  d e l  anuncio. 

De l a s  personm aue deseaban t e n e r  un nerfume e l  53% d i j o  

Y 
que lo d e s e a ‘ . a  r e g u l a r  ( v e r  graf.13) es  d e c i r ,  s i  lo ouerfg 

pero no en un estremo t a l  que no pu5iera  vivir  sir- e l ,  ?qui 

interpretamos que aún cuando no Le d w e z  en grzn extren?o, e s t o  

si r e p r e s e n t a  un deseo no s a t i s f e c h o ,  y un deseo no s a t i s f e c h o  

es  una f r u s t r a c i ó n .  I,as nersonas aceritan a u e  s i  rio p u ~ c : e n  t e -  

ner un perfume conseguirl/stn otro, p e r o  no d e j a d a n  d e  usarlo 

pues aceptan  que s e n t i r í a n  a f l i c c i ó n  o temor p o r  no l l e v a r l o  

( v e r  g r a f . 1 4 ) .  Esto nos demuestra clue eun cuando l a  persona 

c r e e  que e l  hecho de  usar perfume n o  iin seouridad,  el no l l e -  

v a r l o  s i  le a c a r r e a  temor, vemos entonce:, nue es tas  personas 

e n t r a n  en c o n t r a d i c c i ó n ,  y nos o c u l t a n  informaeibn,  talvds p o r  

tratar de aparentar c i e r t r  madurpz , o noroue incon:icientemente 

el u s a r  perfume si r e p r e s e n t a  seguridad. 

En la nregunta. 9 ccyr o b j e t i v o  fue conocer atie elwTentoE 
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d e l  anuncio alcanza a p e r c i b i r  conscientemente e l  consunidor, 

encontramos aue e l  45.58$ recordnba 13 s i tuac ibn o e l  ambiente, 

y e l  27.94% l a s  modelos ( v e r  gráficslc 1 2 )  

Con esta pregunta pudimos descubrir aue l a  conFciencia 

d e l  receptor  alcanza a ne rc ib i r  l r 7 ~  modelos y 1 ~ 3  situación, 

pero no a l c a n ~ a  a pe r c ib i r  o l o  nercibe afnimmente e l  c o l o r  

y l a s  expreciones de  l a s  modelos ~ i u e  e? donde ? e  encuentran 

algunos aspectos subliminales. 

I 

125 



126 





1 2 8  





130 







. 
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(HOMBRES IX 15 A 20 AqOS) 

E l  número de encueatados de esta area fue de 72,  de lo8 

cualer 70 respondieron que ef usaban perfume, respuesta que 

doterminaba l a  continuacidn de l a  entrevista. 

E l  perfume Paco Rabanne fue e l  que obtuvo e l  más a l t o  - 
índice de frecuencia(29.57%). Para l a  eieccidn de t a l  perfu- 

me creemos que su anuncio contribuye en alguna medida, ya - 
que tiene escondida una promeea "de usted depende hacerlo - 
inolvidablert, dejando a l  observador l a  l ibertad  ¿le actuar en 

l a  forma y e l  e s t i l o  que l e  es propio. En l a  pregunta 7 a l  - 
interrogarlas sobre cual perfume l e s  gustaría usar e l  27.27% 

no8 reepondieron ftChanell', y como e l  anuncio de eate perfume 

contiene en mayor proporcidn l o s  aspectos que marcan la in- 

f luencia cultural ,  podemoB decir que los sujetos de esta area 

ee encuentran influidos por estas características y t ienden 

a querer verse como los modelos que se l e s  presentm. También 

e8 e l  anuncio de Chane1 e l  que ocupa e l  cuarto lugar ,  de l o s  

anuncios estudiado6 en revistas ,  en cu3nto a contenifio psi-  

colbgico, p o r  lo que podernos decir que que los sujetos de - 
de esta area reciben el mensaje que l e s  transmite psicologi- 

ldgicamente e l  anuncio y i;ue puede marcarles diferentes tipos 

1 3 3  
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de conductas. Ile las preguntas 2 y 7 obtenemoEi 4Le de nue8- 

t r o  universo de perfumes, 8on do8 106 que ocupan loa  que o- 

cupan loe índiceti m&~ al tos .  La mayoria de 108 encuestados 

usan Pavo Rabanne y l e s  gustzrfa seguir uszndolo, Los usua- 

rios de Vhanei apenas aLc rizan un 8.45% y ea impresionante - 
que el 27.2% l o  quis iera  usar. ( ver  t ,ráf ica 1 )  

En l a  pregunta número 3 querfamoe corroborar s i  l a  forma 

en que 88 anuncia un perfume determinaba e l  uso de ese mismo. 

En es te  caso obtuvimos las 8igi;ientes respuestas; l a s  perao- 

nas que usar, un perfume p o r  B U  presentación fueron e l  10.979(;, 

las que i o  usan por  su p res t i g i o  e l  9-75,',;, lus que l o  usan 

por su costo e l  3.47%, las que l o  usar. por su aruma obtuvie- 

ron e l  76.8236. Solución que no6 permite dec i r  que los sujetos 

quieren dejar en c la ro  que e l  uso .e un perfume e s t a  basado 

en razones ob j e t i va~ .En  las  respuestas a l a  pregunta 7a l a  - 
mayoría de los encuestados osea e l  66.25% inform6 que l e  gus - 
t a r í a  tener un perfume diferente a i  que usan por  cuestiones 

de aroma. lb estas dos respuestas sabemos que 10s encuesta- 

dos atribuyen a l  ltaromal' l a  pr inc ipa l  razdn por l a  que usan 

y desean usar un perfume. (ver g rá f i ca  2). 

En cuanto obtuvieramos las respuestas a la pregunta 4 - 
datas nos deberían Cejar conocer s i  con e l  uso (:e un p e r f m e  

l a s  pereonat; se sienten realizadas. h 6 C U b 1 h O E 3  que ei 39.43% 
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correspondió a l  indica m5s a l t o  y a l a s  personas que entan - 
de acuerdo en esta a f imac i6n ,  pues entre otros elenentos, es 

el uso de un pergume i o  que compie-,enta l a  rea l i zac idn perso 

nal de estos jovenes. ( ver  g rá f i ca  3 )  

Cuando preguntanos Liue s i  e l  uso de un perfume puede - 
proporcionarles seguridad, los encuevtados respondieron con 

\ 

cautela a esta pegunta  y l o  pensaron algunos seguneos para 

conteetarnoe. E l  54.92% acento t a l  afirm3cíón. ( ver  g rá f i ca  4 )  

La anter ior  respuesta aunada a l a  obtenida en l a  prefunta 6 

en donde e l  65.71 responcrio que s i  poc‘ia ccFtar e l  erotismo 

que s e  imprime en los anuncios nos permite creer que l a  se- 

guridad que experim-ntan es t r s ~ ~ s n i t f d a  atravea c;e l a  s i t u s  

ción e ro t i ca  en la cue se les c i c e  ue se veran envueltos. 

En lc? pregunta 7b e l  42.42%‘: r.0:; respondio ‘ lue l o s  eie-- 

mento8 del  animcio del  perfume que desearian w a r  que recuef 

dan 8on l os  modelos. Con l o  que nosotros suponemos que e l  s u  

ponemos además de interesarse en algun perfume p o r  que le g y  

t e  su aroma se  ve in f lu ido  por l os  aepeotos f i s i c o e  de l os  rnz 
delos presentadoe. Tambi6n en l a  pregunta 9 nos informaron - 
que l o  que recuerdan de todos l o s  anuncios de perfumes que - 
han v i s t o  en rev i s tas  ea l a  situacibn, ssta respuer;ta obtuvo 

el 43.8396, informccibn que nos permite interpretar que 108 

hombres de 15 a 2(7 años relacionac  el uso de un p e r f m e  con 

l a  f a c i l i d ad  de verse envuelto en situacionee soc ia les  y se- 

_I ‘>5 



c i 6 n  o a m b i e n t e .  ( ver  crsficri 5 )  

d e s e a b a n  t e n e r  un perfu~e d i f p r p n t e  ? l  ?L IP  LIF h a n  ?1 6J.hb nnpt r:-:,pon- 

d i 6  l a  o p c i ó n  ( r e g u l a r ) ,  d e  l o  cue 16qicclnierito ni!? nkr, \!I. r"  1; no- 

t e r n o  que l e s  i n f l u y e  s e r u r i d a d ,  v i v e n  ~'~nicnt ;~ ,c  de a n g u s 5 i : : .  i i.rf:~ii3s - 

d e c i r  que los eler i ienton ps ico lóg i cos ,  Fcit-! ¡:..inales y de i r1FLui- i  1:: I cul - 

i n c o n c i e n t c r n e n t e  p o r  los sujEtac;  y le: c.lpcFrJrn tell v P 1 ü r  L , P  ':rq;ln i in 

c a  7 )  
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k& el área I'' D ", realizamos e l  siguiente análisis$ 

Del t o t a l  de encuestados que fueron 39,93'susar1 ?erftme, lo - 
cuál nos permitió seguir con Ira entrevista. De esta descubri- 

mos que un 27.5s de los encuestados, i ~ s m  otros perfunea dis- 

tintos a los de nuestra clasificación. Dentro de estos -erfu- 

mes estant Polo, Azaxo, Patrich, clids Sgice, e t c .  n o r  mencio- 

nar al@nos, y : ~  que fueron una gran varied%td. Para E1fec:tos de 

nuestra investigación no consideranos e l  i)drcerita je: do otros, 

ya que no estan contenidos en los Fcrfui ies que selecciontmios- 

y analizamos. 

As< notamos que e l  23.5s y el. 235, u58n y les i-iistaría - 
usar Paco Rabanne. Uiendo e s t o s  Los porcc7tajes más aLtos den 

tro de l as  diferentes opciones di 1'6  mesta de 1 I * ' 8  ..!,;untas- 

2 y 7 .  De aquí concluimos que el ?,erfume rn& deseado e r a  el - 
que usaba, e s t o  debido t a l  vez a los aspectos 9sicolÓCicos - 
( situación ) que se presentan en el comercial. cl sefyndo - 
porcentaje fue el de Wlston coli un 23.5, aquí los homhres - 
lo usan y Les gustarfa seguir lo  us:?ndolo de i g u : z L  mar, I'EL. a- 

cuanto a Calvin Klein un ?)$ lo cor?:r-i y un 15.520 les N s t a r í a  

usarlo. dl perfume R e v i l l o n ,  no lo tienen pero si l e s  msta - 
d a  usarlo e s t o  indicado en un 4.55. Por Úl t imo  ~i Te-fime - 

- 
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mane1 10 compran y les gusta .r€a  us:trio en un 11 y 11.5% res- 

pectivamente. Para corroborar eGte análisis ver gráfica 8%. 

Al ir comparando las premntas 3 y 7a, obtuvimos los Si- 

guientes resultadost Que l o s  hombres de 21 a 30 años, en un - 
84s compran el perfume por  su aroma y nadie p o r  l a  forma en - 
que se anuncia, en un 7746 les gustaría usarlo también por su- 

aroma y sdio un 2s por l a  forma en que s e  anuncia.gstns situa - 
cienes se dan sin descartar l a  posibilidad de que conciente-s 

mente no aceptan la influencia de l a  publicidad p:w& elegir - 
un perfume. El 7.5 y el 10,596 lo compran y les gustaríe usar- 

l o  por su presentación, por su prestigio lo compran y les - 

último SOLO un 4.55 Lo compran p o r  su costo. ~e esta informa- 

ción deducimos que los consumidores p í a n  su compra conciente - 
mente y adquieren su perfume por su aroma ( Ver gr6f'ic.L 9 ). 

Comparando los resultados de l as  preguntas 4 y 5 obtuvi- 

moa la siguiente informacidn: Los hombres no estan de acuerdo 

con que el uso d e l  perfume represent2 una realizicibn nersonal 

, ni les proporciones seguridad esto lo comprueba los porcen- 
tajes del 52 y el 55% respectivamente. Lo cual quiere decir - 
que concientemente no .&iten o no captan estas situaciones,- 

por lo que nos hace pensar que son percibidas por el incon - 
ciente, lo cual hace que e l l o s  elijan sus marcas y l as  adquie 

ran ( Ver gráficas 10 y ii ). 

// ) 
r 

- 
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Con respecto a l  adlieie de la pregunta 6 ,  determinamos- 

lo siguiente; del total de personas que usan perfumes el 78.5 

porciento consideran que l a  forma en que se anuncia e l  perfu- 

me da a entender al usuario que aerd más atractivo(a) a l  sexo 

opueeto y e1 21.516 consideran esto como negativo 

Por lo anterior conclui’mos que la mayor parte de r~erso - 
nas entrevistadas captan el erotismo que se  imprime en los - 
Muncioe de perfumes ( Ver gráfica 11 ). 

En la relación de l a s  preguntas 7b y 9 cuyos o b j e t i v o s  - 
fueron determinar que ajpectos on más retenidos qor ei recep - 
tor y saber cud1 de ellos influye en su comportamiento para - 
elegir determinada marca; obtuvimos que wz 33 y un 347’ respon - 
dieron que lo que m& l e s  llma l:i atención de un comercial - 
son los modelos, lo cu.al interpretaaos como el hecho de que - 
los hombres adquiriran sus perfumes por  querer parecerse a - 
los modelos o querer tener una mujer igual a la de los anun - 
cios. Un 25.5 y un 41$ se identificaron mas con l a  situación- 

o ambiente; por lo que podernos decir que los hombres no sólo- 

les gustarfa adquirir sus perfumes por el aroma oiní, que in - 
concientemente desearfan verse. envueltos en aituaciones -- 
iguales. Por &timo tenemos los oorcentajes de l a s  expres io  - 
nes de l o s  modelos oon un 17 y 7p. Lou colores concuerdan en- 

un 18% e n  ambas j j l t  ; r ‘ ~ i ~ tm.  LO que ind ica  que e s t o s  factores - 

, 
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psicoldgicos van más directamente a l  inconciente y son poco - 
percibidos concientemente ( Comparar con l a  , ráf ica 12 ). 

. 

De la pregunta 7c obtuvimos que e l  4 5 s  de los hombres - 
respondieron que l e s  gustaría t e n e r  el perfume en una forma- 

regular y e l  porcentaje que le sigue es el 28% que es riiucho- 

y un 20b’jS POCO. De estos datos podemos decir que de e l  más- 

a l t o  porcentaje l e s  gustaría tener 107: perfumes: Paco Habanne 

Halstoni, Calvin Klein, etc. por su aromLL y en un porcentaje 

bajo simultáneamente ?or su p r e a c n t a c i 6 n  ,y ?or si! or( ..,i,igio. 

De e s t a  pregunta podcmos concluir c,ue 2 ?osar que l as  ! ,erso - 

nas desean tener l o a  perfumes en una forma regul:ir el hecho - 
de no tenerlo y desearlo provoca un2 frustracidn ( Cornqarar - 
datos con l a  gráfica 13 ) b  

La preE;unta 8 se a?iicd en encuesta con el fin de - 
descubrir que la imposibilida,d de conselxair un perfume en un- 

momento importante crea angustin en e l  consumidor. LOS datos- 

obtenidos en este punto son: Que e l  mayor porcentaje corres - 
ponde a l  46s - I que rcspondio que no sentía ninguna r e w c i b n  

por e l  hecho de no adquirir el nerfurre deseado. G ’ l  o t r o  54$ - 
distr ibuido como sigue; un 23% s e  siente a f l i g i d o  un 19.5% se 

sienten temerosos y un i i b 5 $  acongojados. 3s d e c i r  a l a  rnayo- 

d a  de la gente les provoca un sentimiento de anc;ustl’a p o r  - 
no o b t m e r  d i c h o s  perfumc-1s lo cuca1 comprueba el o b j e t i v o  ante 

riormente d:inteado ( Ver grdfic:. 14 ). 
- 
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a)  Sesión de rl-up0 

Una de lar t ecn iczs  u t J i l i z a a w  Dara l a  invest ieac ldn cuali - 
t a t i v a  son l a s  seyiones dio q u p o .  

E l  ob je to  de esta  técnica es ob tenw inforrrr,cidn : c?rca 
-. -- - --.,I..*. . _ _ _  c_I-I 

d.e l a s  motivaciones, inhib ic iones ,  ?encanientor,ssntimientos 

y emosiones de  los consumidores, a s í  como sus reaccione, h a t i a  

+-=---- . L 

" * _. ~. -------- - -- - 

c i e r t o s  estimulos externo. -ue pueden l l e g a r  a i n i ' l i i l p  n o s i t i  - 
1 .  .- .. - I "- 

Para rea l i zar .  esta t6cnica e: necescrio r eu r i r  ui l  :-rupo 

homogeneo entre 5 y 7 as is tentes ,  con  e l  ob j e t o  a e  rr:; : :zar  

t a r  una entrev is ta .  

La ses ión de muno no: permite nrofiindizar en c i e r t o s  as- 

pectos en los cuales podemos l l eg-a?  :I conocer sentimientos, 

reacciones, etc. que t a i v é r  en otras  c i rcumtanci -z  e l  entre- 

v i s tado  no r e ve l a r í a .  

Con e l  objeto d e  aue e l  grupo s e  s i en ta  en confi:i.n:T;-., ya 

que l o  optimo es o u e  l o s  as is tentes  no s e  conoscan entre  s í ,  

s e  l e s  i n v i t a  a p a s a r  a una sa lv  ?coc)dora, se l e s  d a  c: i fé  O 

r e f r e scos , ga l l e t as ,  etc; eEto f n c i l i t a  que entablen una char - 
I 

l a  informal y empiecen R : en t i r s e  a gusto, r e l a j a d o s  y s i n  t en  - 
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ciones . 
Una vez  aue e l  grupo es tá  reunido, e l  moderador obt iene  

información atravds de una gufa de tónicos. 

A l  termino d e  l a  ses ión s e  rea l i za .  un aná l i r i s  interpre- 

t a t i v o  de los resultados obtenidos. 

b) Gufa de Tópicos 

Para r e a l i z a r  l a s  sesiones de grupo fue  necesario elabo- 

r a r  una guía de tóp icos ,  és ta  cons is t i o  en l a s  s iguientes  par - 
tes :  

l a .  Presentación 

- Dar un saludo co rd ia l  y amable a todoc  lor- particiaante:< 

- Explicar que estanos haciendo unz inves t i gac ión  d e  rner- 

cado; s i n  mencionar e l  tenia de Dublicidad subliminal; vara no 

p re ju i c i a r l o s ,  dandole m f n s i s  en dec i r  que toda l a  información 

que nos proporcionen será  de gran ayudz. 

2a. Inducción. 

- Presentación unos con o t ros  

- Xúsica agradable 

- Dar café o r e f r e sco  

- Dejar los  solos unos minutos (Ymrin.) para aue emnieien 

a entablar una. conversación entre  e l l o s ,  y puedan r e l a j a r s e  

y s en t i r s e  confiados. 

P 3a. Elripezar l a s  nremntas. 
j 
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Paso 1 = blostrar un anuncio "x" a ctlda una de 1 ~ 3 : ~  perronas y 

despues preguntarles : 

l.-¿ Que es l o  que recuerda d e l  anuncio? 

Dejar aue s e  exprese libremente, s ino  l og ra  expresarse, 

mostrar t a r j e t a s  con l a s  s iguientes  opciones: 
f 

a )  Modelos en su aspecto f í s i c o  

b) Pos i c i ón  de l a  modelo 

c )  Colores 

d )  Ambiente 

e )  Sombr:ts 

f )  Exprecfdn de 1's mode los  

Cbjet ivo :  Saber aue es l o  que recuerda. coscientemente de 

un anuncio, instanter oe:'pirés de verlo, mí mis 

mo i d e n t i f i c a r  s i  l a s  Dersoníls pueden p e r c i b i r  

l o  subliminal d e l  anuncio y l o  exlrexan en sus 

respuestas 

- 

Paso 2 = Del  mismo anuncio mostrrtdo en e l  paso 1, hacer l e  l a  

s i gu i en t e  pregunta: 

2.- Supomí;:4 que usted e:- l a  modelo d e l  anuncio, aue sen- 

t i r í a  en ecz,  Fituación? 

D e j a r  clue :,e exnrexe libreniente, :* in0 l o p a  e x p r e s a r s e  

mostrar t a r j e t a s  con l a s  sicwientec opciones: 

a) A l e m i a  



b) Tristema 

c )  A f l i c c i ó n  

d )  Ternura 

e )  Sa t i s f a c c i ón  

f )  Deseo 

g) Rea l i z a c i ón  

h)  Xiedo 

i )  amor 

Objetivo: Conoccr s i  In w b l i c i d a d ;  colocando a 1..  t'ersonas 

en l a  modeid d e l  a n u n c i o ;  de:'piertn al ,dr i  r ent i -  

miento en lor observadores. 

Paso 3 = l'vostrar toflos lo:; anuncio:; de cerfwne y nedir. l o  sig: 

3a)  De todos e l l o s  esco ja  aauel  d e l  perfume oue l e  gustnrfa 

t ener  . 
Obje t i vo :  Ver s i  e l  anuncio d e  nerftl-xe que dese? e l  e l  aue 

más contenido s u b l i m i n d  t i m e ,  y ' ) o r  e l l o  s e  i n  

c l i nan  2 desear lo .  

- 

J b )  L e  gustar ía  t ener lo?  

FJostrar t a r j e t a s  de  opción: 

a) Exageradamente mucho 

b) Mucho 

c)  Qegular  

d) Poco 



I 

t 

Objet ivo :  Conocer e l  g r a j o  en que s e  desea ese perfume 

Paso 4 = Por ultimo nreguntar: 

4.- S i  tuvierw usted una c i t a  en l a  cual quis iera  usar un 

p e r f m e  muy espec ia l  y no I o w a  consepyirlo, aue sen - 
t i r f a ?  

Mostrar t a r j e t a s  de o ~ c i b n  

2) Acongojado 

b) Temeroso 

c )  A f l i g i d o  

d )  P r  eo cupado 

e )  Enojado 

f )  No szcudirf:l : j  l a  cit:A 

Objetivo:  Ver s i  e l  hecho de no l o m i r  conseguir e l  oerfu- 

me me que s e  o f r e c e  y todo l o  que s e  dz. a ci.:%ender 

publ ic i tar iaTente ,  or iy ina algun estado c3e animo 

en e l  consumidor. 

4a. Agradecer su colaboración 

Para nuestra inves t i gac ión  s e  r e a i i z a r ón  cuatro sesioneg 

de w p o ,  en donde s e  reunieron 5 personas p o r  mida sesibn, 

y se l l ebaron EL cabo, una en cada un:+- d e  l a s  s i m i e n t e s  de- 

legaciones : 
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Delegac ión  Iz tupalapa :  

.Colonia F l o r e s  Kag6n 

Delegac ión  Cudhut emoc 

Colonia  Roma 

Delegac ión  Venustiano Carranza 

. Colonia  J a r d i n  Balbuenz 

' Delegac ión  C o y o a c h  

.Colonia e l  R o s a r i o  

Las c a r a c t e r í s t i c a s  de las personas aue n z r t i c i n a r o n  en 
1 -22 

las s e s i o n e s  son: 

Edad: de 1 5  a 30  aiios 

Sexo:  Hombres y Mujeres 

Nivel s o c i a l :  Clase Media 

c)  A n á l i s S d e  las s e s i o n e s  

En las c u a t r o  s e s i o n e s  de  grupo d e  c i n c o  personas cada 

p a r t i c i p a r ó n  quince  mujeres  Y c i n c o  hombres , a e s t a s  p e r  - 
\ sonas las hemos denominado con l e t r a s  d e l  a b e c e d w i o ;  e s t o  es  

p a r a  no d a r  a conocer  sus nombres; s i n  embargo s i  s e  menciona 

su edad y su sexo. 

Como en e s t a s  s e s i o n e s  s e  d a  a exnresar  un pensanliento i n  

d i v i d u a l  no s e  puede estaadari~ar  l a s  r e s p u e s t a s  y a s i g n a r l e s  

un v a l o r  i g u a l  a todos (como en e l  caso d e  las e n c u e s t a s ) ,  p o r  

l o  aue fue n e c e s a r i o  a n a l i z a r  cadc: una d e  las r e s p u e s t a s  dadas 
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por cada una de l a s  participantes. 
$ 

Acontinuacidn s e  presenta e l  análisis e inBerpretacibn 

d e  las respuestas dadas por cada  una de l a s  participantes. p r i  - 
mero s e  presenta e l  análisis de  l a s  mujeres y luego e l  de  los 

hombres. 
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sona recordo varir>s -et - , l ler ,  y , ' os  los ciescribio ? s f :  
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I logrado e l  Publicist:, en e l  incoimciente de 1- person- 3 - e ~ -  

, e s t q r  en un7 a i t u ~ . c i ó n  similar. 

deseo no sntisfecho y e::to reprenei-t7 unr insntizfr+ccibn, 



P D S O N A  " C" 

( v e r  a n á l i s i s  

Tambidn 

do sorprendidE. 

vés s e  haya 

d e c i r  a l  recor 'dar  

La persona llC1t f u e  una mujer de 2 1  anos. Le mostramos 
I 

e l  anuncio d e  F i d j i  y luego l e  preguntamos que recordaba de 

f ig .1)  . 
cibservamos que a l  r e c o r d a r  e l  c o l o r  negro,  r e c o r  - 

que había una s e r r J i e n t e  en e l  anuncio. % t o  t a l  - 
delbido a un comportamiento conexo inducido,  es 

e l  c o l o r  negro conscientemente ,  que p s i c o l g  

61, y nos d i j o :  

"Recuerdo que l a  escena e s t a  r e p r e  -- 

entada con mucho s e n t i m i e n t o ,  l a  modelo 

es  muy s e n t i m e n t a l  y e s t á  muy i n s p i r a d a  

anunciando e l  perfume, l o s  c o l o r e s  que 

recuerdo son e l  a m a r i l l o  en e l  perfume 
I 

y e l  negro en e l  fondo, ;Ah tembidn - 
creo  que había una s e r p i e n t e . "  

Analizando e s t a  r e s p u e s t a  vemos que e l  s u j e t o  de  estudio 

recordo algunos d e t a l l e s  d e l  anuricio, nero también o l v i d o  

o t r o s  que fueron a su i n c o n s c i e n t e ,  como por ejemplo l a .  p o s i c i ó n  

de  las  manos de  l a  modelo aue repreFentan  un simbolo f s l i c o  

y miedo. 168 
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y r e n i i z ~ c i d n  persond. )or ':cr t p - I  bonitr, corro e l l a .  

-4ndliznndo todo esto  vernos.,vue 1~ nersona inconxientementc 

In bellezn,  y sensualitlw? rue pre-ef i tF 1- modelo. 

Vemos que es ta  persona escogí0 ei anuncio d e  fidji, y nos 

expresa que l e  gustar fa  t ene r l o  mucho, comparando esta respues 

t a  con el an&l i s i s  del anuncio (ver análisis fig. 1) podemos 

d e c i r  que es t e  deseo n i l e d e  s e r  provocítdo por  l o r  a s p e c t o s  su- 

b l iminales  que contiene e l  anuncio y aue actuan en e l  incoscken - 
t e  de esta persona, y de ani  nascn ese deseo de t ener lo ,  por 

o t r a  pare actua también provocando a n p s t f a ,  pues e l l a  misma. 

nos d i c e  que s i  no l o p a  chnseguirlo s e  F en t i r i a  preocunada. 
1 

169 



170 



171 



: 

s i  afect3 el comportemiento de Ins personms pues l o s  hacen 

c r e e r  inconscientemente cue al a d o u i r i r  e l  per.Cwns odciuirimn 

oon 61 todo 3.0 oue se presenta en su anuncio, como en este 

caso ser unv. persom, b e l b  y atrgctiva que se dirige L ~ F I  

i 

I f iesta muy importante,  
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PERLONA "E". 

Una de las i n v i t a d a s  í! l a  sec.ióri de  prupo f u e  u m  o e r s o m  
"-7 

de 27 años. A l  p r i n c i p i o  de 13  s e s i ó n  6-e l e  mostró un cc,merci& 

para que l o  o b s e r v a r R . p o r  c 2 r t o  tierripo. 
í' 

A l  h p c e r  la primera pregunta s o b r e  ? o  clue recordahri d e l  - 
c o m e r c i a l ,  la p a r . t i c i p 8 n t e  **E** n o s  r e s p o n d i ó  l o  r i vu ie .n te :  

"Agua. B r a v a  e s  un p e r h m e  9ar.p e l  sexo mpisculino, P* 

ro; la forma. de l a  b o t e l i o  e~ rii :-dracta de p b r j o  y 11 

De l o  r n t e r i o r ,  nosotros Conrl-Jirnoí. que >.a FerFon:, tt-E*( - 
capta l a  i f i f l u e n c i a  ps ico lbp icc  de! cw.erc in1 ,  nor 1 OF c o l o r e s  

que se p r e s e n t a n  e n  61 .  A s u  vez, e l l a  re l : . c ionó e c t e  ncrfume 

c o n  la p r e s e n c i a  de un hombre a . t w c t i v o  y audaz.  

A l  p r e g u n t a r l e  que se p u s i e r a  e n  e l  l u g a r  de l a  xode l o  - -  
d e l  c o m e r c i a l ,  r e s p o n d i ó  l o  Eiru iv r i t  P,: 

99 s e n t i r í a  una inmensp a i e p r i z  c i 1  e s t p r  p r e i e n t e  en A 

el anuncio". 

N o s o t r z s  pensamos que e l l r  L(? sitúr; €11 est2 p o ~ i c i ó n ;  p o r  

que le gustaría v i v i r  una e s c e n a  iguc71 parp poder c o n q u i s t a r  a 

su honbre ideal. 

Después que se l e  p r c  sent8won l o s  s i F u i e n t e s  c o m e r c i a l e s  

17 3 I. ' ,  



- de perfunes y l o s  v i ó  rn6F dcLenidrimente, respondió l o  s iguien-  

t e :  

E l  pt.rfume cL.le ... e .-astar?? i isar  e s  e l  F i d j i ,  p o r  

e l  lug-r(r en e l  clue se presentav*. 

perfume que se l e  p r e c e n t 6 ,  porque pien2.n que a i  uFr"r , ,?o ,  va a 

s e n t i r s e  une nuger s e n s u a l ;  y va  2 d e i p e r t a r  en e l l ?  d c s e o ,  -- 
\ 

amor y p l a c e r .  

A l  prepuntar le  s i  le F u s t 8 r í P  t e n e r  e l  perfume P i d j i ,  nos 

c o n t e s t d t  

" E l  perfume P i d j i  me m s t a r í ?  t-cnerlo mucho; y +'I - y I  

caso de no consepuir lo  cuz:~:: I t u v i e r a  un? c i t a   in-^ 

p o r t a n t e  me s e n t i r í a  a f l i p i a a " .  

t a  inconscientemente  l a  i n f l u e n r i a  de lo:; f a c t o r e s  ps ico lópi - -  

cos que se imprimen en los comerclaies, pero Pún 2 5 1 ,  c . ~ i a  -- 
acepta e s t a  i n f l u c n c i a  p u b l i c i t a r i a  por ~1 hechq de u r p r  e l  6- 

perfume y s e n t i r s e  amadz l?r su hombre i d e a l .  
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PERSONA '' B" . 

La p a r t i c i p a n t e  vtPcc ,  81 m o s t r a r l e  e l  comerc ia l  de Agua -- 
Brava respondió l o  s i g u i e n t e :  

"Lo que me-llrtma l a  a t e n c i ó n  d e l  perfume Agua Brava 

son el envase d e l  perfume y el modelo". 

Caando se l e  hizo Is segunda Dreg-unta que se p u s i e r a  en CI 

el lugtir  de 1 ~ .  modelo y nos di jer : -  que era l o  que s e n t í a . ,  n o s -  

respondid t 

V' Me g u s t a r í a  e s t a r  en l a  F i t - u a c i ó n  de l~ nlodelo n o r  -. - 
que s e n t i r í a  una gran  s a t i z f s c c i ó n  e s t p r  21 l a i i o -  

de un muchacho audaz y simpatico".  

Terminadas e s t a s  r e s p u e s t a s ,  f iosotras  l a s  . m P 7  iismos de - 
la s i g u i e n t e  mmera:  

Hay momentos en que 1~ a t r a c c i ó n  por el Lex0 opuesto se - 
vuelve i r r e s i s t i b l e ,  por 1~ f o r m  de Pnunciar €1 perfume; en - 
e s t a  s i t u a c i ó n  s e  encuentra  e s t P  joven ,  ya que l o  que record6  

d e l  c o m e r c i a l  f u e  e l  modelo del ,?nuncio.  Por esto, dpsea con - 
gran  entusiasmo r e a l i z P r  un comerc.ir: r, y s e n t i r s e  s a t i s f e c h a  

de que a l  f i n  a l o e r a d o  c o n q u i r t g r  o LU honbre ideal. 

En la- s i g u i e n t e  etnpa se l e  rcostraron varios conlercia-- 

l e s ;  e s t o s  l o s  v i6  mcs. detenidamente, unR v e z  terniinado e s t o  L; 

se procedió  a h a c e r  1~ sltuienteI pregunta ,  en donde se l e  pre- 

guntabF c u á l  perfume 1e'gustPrfP u w r ,  y que e f e c t o s  l e  produ- 
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. r. . "̂ -.- 

ce e l  no poseer1.0. La. p a r t i c i p a n t e  recpondib i o  sipuien+,e: 

w Me g u s t a r í a  usar e l  perfume Alado., no l o  tengo e+ 

por ahora , pero ne p s t a r f r .  t e n e r l o  exaperad?mcn - ,- 

t e  mucho y sobre todo e l  hecho de no consep-uirlo 

me produce enojo". 

Esto nos hace pensar que e s t a  joven inconscientemente cap 

t a  l a  influencia  d e  f a c t o r e s  cul turmlts  y p s i c o ~ b ~ i c o s  de l a  - 
- 

publicided, que hocen r e a c c i o n a r  a FU consciente  p e w  que ella 

i desee e l  perfume y Lobre t o d o s  lc7~ C O S P F ,  s e n t i r s e  r m ~ c ? g  po r  - 
cualquier  joven con cu:lll(:8dec n r i - e ~ i d r s  7 l a  de lov n.odelos 

d e l  comercial  Alada; por ello e l  t1f6n d e  t e n e r  eFtc  nfrfume -- i 

exa.geradament e mucho . 
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PERSONA "6" 

La p a r t i c i p a n t e  v@H@l de l e  s e s i b n  de prupo a l  m o s t r a r a l e  

e l  comercialr'de perfume para que l o  v i e r a  por a lgún c o r t o  t i em 

PO respondid l o  s i e u i e n t e :  

99 El c o m e r c i a l  de Aqus Brava ,  e s  un perfunie para horn - 
bres, e l  tamaño de l a  b o t e l i s  e s  grande,  en f o r m  

a l a r g a d a ,  e s t e  perfume e s  COTO une mujer que atrc .e  

a l o s  hombres" 

A l  preguntar le  que s e  pusiersi en ~1 l u p r  de l a  rpodelo d e l  

comercieli nos respondió:  

" Me g u s t a r í a  e s t a r  en e l  lugFr  de 1c modelo poroue 

me s e n t i r í a  f e l i z  y con c i e r t a  s a t i s f a c c i ó n l l .  

De estas r e s p u e s t a s ,  nosotd t: interpretamos l o  s i m i e n t e :  

Esta persona "H" de 17 años, l e  f-upta.ría v i v i r  una escena 

igual a l a  que s e  presenta  en el comerciF1,  porque ~1 presen-- 

tarse en un c o m e r c i a l  mostrando LUI perfume para honbres ,  s ien-  

t e  que s e r &  más atractiva a l  E ~ X O  opuesto y podr6. conrem.ilir a 

un joven de las  mismas c w l i d a d e s  del modelo que se  y r e s e n t a  - 
en e l  c o m e r c i a l  de A ~ R  F?rrvt?. 

Después de haberle m o s t r a d o  un d i o  r " - ) ~ : e r c i n l ;  en la si-- 

g u i e n t e  etapa se l e  :rioctrwon v a r i o s  r?niws i o s  de perfumes en - 
donde e l l 8  debía inc1ir.l -se por c u ~ l i , i . i e r a  de l o s  c o m e r c i a l e s  

- - 
que más ie hayan impresior.rdo. 
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A l  hecerl  e l a  tercera  pregunta, IF> Y F r t i c i w n t e  ccc,il nos - 

por a h o r a ,  pero nit- fur tar i : .  f,c.i.rír~lo ~ O C O  v cn c" :o 
b 

de no consegu i r lo ,   IF p r o d i l c i r i r i  -=fl icc i l r i " .  

Todris l a s  reenuestas obtenidPr*  ' iar 1:. por t i c in ; ln tc ,  nos - 

por  los siguier l tes razones:  

-E1 sen t i r s e  amd? por cur lqu I  fir joven que te.iiC--r crractt--  

r i s t i c a s  como la de l o s  muchachos dcl conerci í ' l  A l ~ ~ d a .  
t - Vivir unz. z i tuac ión  ipap-1  que l a  ciue se p m r e r l t , ; '  en €1- 

comerciF1, sobre todo que I P  s i t u 8 c i 6 n  v i v i d a  z e r f a  i n < i l v i d F - -  

b l e  para e l i r .  

A su vez ,  todo l o  r n t e r i o r  n o s  hrtce . e n s ~ r  que eytr-l joven 

inconscientemente perc ibe  l o s  aspecto:: pe i co l6g i cos ,  cultura- 

l e s  y subl iminales que mPne ja l? publicictod y que envuelve a l  

consmidor ;  pero que en o cas i ones  t r a t e n  de encubrir  esto,  pa- 

r a  no d a r  A conocer LUS verdadero:. r-erltiFiento:: y re;ic*vioncL- J 

ante l a  presencia de l o s  cornerci: ;.e? de perfumes. 

La persona "G" asocia que cor e l  uso de kste perfume PO-- 

drá conseguir a. un hombre a t r s t . t i v o  y audaz. 

Conscieritemerite a c e p t a  que le r u s t a r l n  tener e s t e  p e r f m e  

en forma r e g u l a r ,  nero en su inc :r,scierite e l  hecho de -.o poder - 
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alguno de l o s  estndos de Animo cono: P r u s t a c i ó n ,  anpustia e in 

seguridad. 

- 

, 
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I PERSONA llW" 

- Otra p a r t i c i p a n t e  8 l a  s e s i ó n  de grupo fire e s t a  joven de' 

1 5  a ñ o s ,  quién a l  p r i n c i p i o ,  s e  le mostrá un c o m r c i s l ,  a l  ob- 

s e r v a r l o  s e  le h i c i e r o n  precuntas y e l l 2  r e m o n d i ó  l o  Fipuien- 

t e :  

*@ Agua Brava e s  un perfume para hombres, el conterti  

do de é s t e  e s  de 190 ml.; l o  que me imprecionb de 

masiado son los c o l o r e s  que se presentxn en el c o  

mercinl"  

- 
- 
- 

La r e s p u e s t a  de l a  p r i m r a  p r e p n t c -  r e a l i z p d a  8 la p a r t i -  

pante  de la s e s i ó n  nos  l l e v a  F c o n s i d e r a r  l o  s i p u i e n t c :  

A e s t a  joven l o  que l e  impresionó demasiado fireron los c o  

l o r e s ,  estos con su e r a n  contenido p F i c o l b g i c o  e s t i m u h n  con - 
mayor f u e r z a  8 1  consumidor y l o s  r f e c t a ,  provocando d i s t i n t a s  

r e a c c i o n e s  como: miedo, deseo o enojo .  

- 

A l  h a c e r l e  la segunde pregunta de que se pusiera  en la -- 
s i t u e c i d n  de la modelo y que noF d i j e r c l  que era l o  que s e n t i a ,  

nos c o n t e s t ó  l o  s i g u i e n t e :  

S e n t i r i a  una p a n  s p k i s f a c c i ó n  r e a l i z a r  un comer-- 

cia1 de e s a  mpni tud" .  

Lo a n t e r i o r  nos hrce  ,cliponer c!ue l a  persona * iHP i ,  l e  gus-- 

taria estar en unn escenR isu~11 p a r a  t e n e r  D su 1, 30 a un mu-- 

chac'r:o atrevido y audaz como el ~ 0 d e 1 0 ;  ?or e s t o  s e n t i r f . ?  e l l a  
_- - 
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- 
esa s a t i s f a c c i ó n  de l a  c u a l  rim h a b l e .  

Terminada esta  ronda,  se v o l v i e r m  a passr más comercia- 

l e s  para que cada. quien e s c o g i e r r  e l  que K ~ S  le p u s t p b n .  A l  ha - 
ter l a  t e r c e r a  y c w r t a  preguntn,  e l b  respondió i o  LiPuiente :  

"No tengo el perfume P i d j i ,  ncro me P u s t a r i n  t e n e r -  

l o  demasiado, y en cazo de no consepsiir lo pPra unii 

reunidn importante ,  9roducirf:q en ni a f l i c c i ó n t 1 .  

De e s t a s  r e s p u e s t a s  n o s o t r a s  interpretamos l o  s i m i e n t e :  

La persona vtHtv, se proyecta  como I n  modelo del co i2erc ia l  - 
F i d j i ,  corno un~l mujer s e n s u a l ;  que ? e s f ) i e r t a  paFibn,  deseo y -- 
p l a c e r  . 

T a l  vez  conscientemente no ilcepta l o  c n t e r i o r ,  p c r 3  en su 

inconsciiente desea  s e r  ama& por :-u hoxbre i d e a l .  

Es a s í ,  como l a .  i n f l u e n c i a  t a n t o  de a s p e c t o s  p s i c o l b p i c o s ,  

corno c u l t u r a l e s  hacen su a r r i b o  1-3 el i n c o n s c i e n t e  del consumi- 

dor  1y s i n  que e l l o s  en ocps iones  Yo gcepten.  
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.PERSONA "I" . 

- 
Otro elemento d e l a  s e s i ó n  de grupo e s  e s t a  joven de 15 - 

años, quién 81 m o s t r a r s e l e  e l  conerci:al  de Agua Brava y 2 1  ha-- 

c e r l e  l a  primera p segunda pregunt??,  nos c o n t e s t ó :  

E l  perfume de Aqun Brava e s  t r a n s p o r e n t e ;  el mode - 

l o  d e l  c o m e r c i a l  e s  guapo; me g u s t a r i 3  e s t a r  pre- 

s e n t e  en el comerci : ) i ,  porque s e n t i r í a  unR e r a n  - 
fe l i c idad  y s a t i s f a c c i ó n " .  

De l o  a n t e r i o r  deducinos que a 1: p a r t i c i 9 C n t e  l e  

gusta e s t e  comercis1  no importa oue seg m r a  hombre; l o  que -- 
e l l a  desea. e s  e s t a r  a l  l ~ d o  de un joven de 13,s c i i a i i d r d e s  d e l  

modelo d e l  comercia l .  Asocia  e l  conercia .1  de perfilme r o n  7-8, -- 
p r e s e n c i a  de un joven a t r a c t i v o  J ai-idiaz. 

Después de r e a l i z a d a s  e s t a s  d o s  prepuntas, s e  mostraron - 
de nuevo c o m e r c i a l e s ,  en est?  e t e p  1-9 w r t i c i p e n t e  Fe i d e n t i -  

f i c a r i a  con ai@ . perfume. 

o E l  perfume que me F u s t a r í a  iiscir e s  el Chane1 ;!I 19 por 

su aroma; ya l o  he t e n i d o ,  pera me g u s t a r i a  t e n e r l o  deme 

s i a d o ;  y e 1  hecho de no c o n s e p i r l o  p r o v o c F r h  en rr€ una 
- 

g r a n  preocupaci6n'l . 
L a s  a f i r m a c i o n e s  a n t e r i o r e s  de es tn  j w e n  '23s hrcen  pen-- 

881" que l e  p i s t a r f n  usar c !  perfume c h r n e l  #19 norque en 41 s e  

p r e s e a t a  una j o v e n  b e l l a  y a t r : . c t i v c ? ,  y l a  p a r t i c i n a n t e  se pro. 
- 

- 
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- y e c t a  como l a  modelo y c r e e  que- plr e l  hecho d e  uspr e s t e  p e r -  

fume podrá dominpr a un hombre c3n cimlidades parecidps a l a s  

d e l  modelo d e l  comercial .  A s f ,  w i s f o  concluimos que c?r t z n  . 2.4 

grande la influencicl de 1 OS mecPnimos  o f a c t o r e s  ps i co lbg i cos  

y culturcoles u t i l i z a d o s  en e l  r n m c i o ,  que e l  ASO de pcrfwnes- 

e s  t a n  deseable por los consumidores, que el simple hecho de - 
no conseguirlo  provoca en e l l a  rencciones  diversas  (Prustac ión ,  

a n g u s t i a ,  i n s e w r i d a d ,  ‘ e t c . ) .  



Esta persona nos infnrna acerc.  cle l o  qui ri 'currc:i ciei únunciu tiel per- 

fume Calvin Klein: 

"Yo recuerdo, el hcrrbre puaclo a s ; i r L r  c l  perruriie, r'l  c:i.lflr blanco - 

y l a  re lac ión sexual de esa pare ja" ,  

De es te  comentario nodemos decir cur r,-cui-ra al. Kuii!irri y 115 :3 la - 

mujer, porque t ü l  vez se acerca 31  p r o t o t i : - n  l i l  timbre i i r ,  nri; 1 1 '  sent i -  

mentalmente en su vida. Cuando nos hzhl? a r ' i c ;  dP l a  re1acibn Y I I P  5@ - 

e s t a  dando y en l a  que l a  pepsona destacFi r i l  cnlrir. lcllancn rii!eric íiqtar - 
informándonos, que és ta  espera qiie sic r c l a c i h  sca p u r a  1 '  caqt í .  

En su segunda respuesta nos  d i c e :  

llEsperiwento un fuerte  deseo, estoy -1' j z  y t,L:nrjn cn poco CE rnie - 

d o ,  pero no me importa". 

Podemos decir  oue l a  persona rEci -r r l  rripnraje uc cl anLncio  nre- 

tende comunicar,por l o  que se s ientp  - i l i z n d a ,  De e s t o  dedilcimas que s i  

el anuncio de Calvin i í l p i n  trariiitp s ;r,i int?s r i i ' i '  se nuir:iernn v i v i r  - 

y l a  persona no l ogra  t - 7 p r l a s  puede L f i  r d e  insaticf:ir:r i6n -)revocan- 
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do que s u  conducta sufrc c-in~liios s y Ú n  1 - 1  r < , d t i  c!r inctií~f:~cciOri 2xperi- 

mentado, 

Nos informa que le g u s t n r í n  usar r ? l  r i rfixiie I aco fia!ianc exqr ,era - 

darnente mucho, Nosotros interpretarnos niie si us2 iin perfi-irrc y cecea o - 

t r o  di ferente  en una proporción niuy g r o r d e ,  tí:] vez des;ufs d e  v:'r e l  - 
anuncio se s i e n t e  a t ra ída  por l o s  mencejec sublirninales que c n r c n i c á  el 

anuncio del  per fume Faco Rabanne y quc s u n :  el c o l o r  amnrilio ,UI I  P.; de 

gran atraccibn para e l  ~iornbrc y "ri  asor:; i i r f i i  íi CI ivi.iezn, 



I 





PERSONA " L " 

Esta persona participante fue una mujer de 15 anos,  - 
quien ae inclino desde el principio de la seaidn por  el co - 
mercial de F id j i  del cual recordó las expresiones de la mo - 
Belo,  l a  posición de ésta y los colores que se presentaban. 

Estos factores fueron recordados por l a  persona por el 

hecho Be que la situación que se presentaba le parecfa : 

De temor y miedo por la - 
vfbora que tiene la mode- 

lo enredada alrededor de- 

su cuello )) 

Esto analizado a primera vista, nos confirmó el andli - 
S i S  heeho por nomtras anteriormente a dicho comercial en el 

cual indicamos que se daba una aituacidn de misterio y temop. 

Ahora en cuanto al supuesto de que ella se pusiera en - 
d 

el lugar de la modelo y en BU situación, nos r2spondio: 

Me siento nerviosa, asusta- 

da y asqueada p o r  la ser - 
piente pero a la vez me - 
siento alegre  y satisfecha 

por aparecer en un comer - 

cia1 que se nresenta para- 
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anunciar un perfume famoso - 
como es p i d j i  I' 

De este  punto podemos deducir que l a  persona se sentfa- 

real izada personalmente por sobresa l i r  y darse a conocer a - 
través de un perfume. 

Por o t ra  parte a i  preguntarle cuái perfume l e  gustaría 

usar, nos reapondio que R i d s  , por  que no l o  tenfa  y le - 
gustarfa tener lo  mucho. De aquI concluimos que e l l a  se sen - 
tila muy ident i f icada con e l  comercial p o r  l a  razdn de que - 
quedrfa 

P i d j i  l a  h a d a  aparecer misterio3:i y seductora. 

vivir l a  situación ya mencionada, además que e l  usar 

Por último, el no consee;uir un perfume deseado, a l a  - 
mujer le provocaba enojo y a f l i cc ibn.  
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PdRSONA '' LL ". 

La persona fue una mujer de 29 años cuyo análisis 88 - 
01 siguiente: 

Blia no eligió ningún comercial en particular y lo quo 

más recordcfde los anuncios los asyectoo físicos, las posi - 
cionee y las expresiones de los modelos. De aquí podemos de- 

cir que an apariencia captaba concientemente los mensajes - 
emitidos p o r  la publicidad, sin embargo, no aclaraba cualea- 

eran esas expresiones o posiciones  de ln, modelo que sin du - 
darlo quedaron grabados en su inconciente. 

Por otra perte el siguiente ?aso fue hacerla v i v i r  una 

- situación de un comercial en este caso el de -Uada; aquí 

nos respondió: 

Me siento nerviom, realizada 

p o r  sobresalir, afligida y - 
temerosa por Tensar si voy a- 

salir bien o m=i!. en l a  f o t o  - 
y además alegre por verme re-- 

conocid:? p o r  l a s  personas a l  

salir anirnciando perfumes en- 

las revistas * @  

Lo que podemos inter,retar de esta raespuesta es que - 



_^-e- 

* 

al aparecer anunciando una marca de perfume famosa puede pro- 

vocar estados de ánimo diversos tales como angustfa, temor, - 
realización personal, etc. 

Una vez conclufdo lo anterior pasamos a preguntarle, que 

cu&. perfume le gustarfa usar, ella respondió, que Paco U 

Rabanne, por que no lo tenfa y le gustarfa tenerlo exagerada- 

mente moho. En este punto conclufmos que de alguna forma la- 

publicidad provoca modificaciones en el comportamiento de la- 

persona para determinar su conducta, en este caso la elección 

del perfume Paco Rabanne ya sea p o r  sus L’zictores subliminales 

y psicológicos que iieva irnpii’cito ei comercial. 

Por dltimo, el no conseguir un perfume deseado provoca - 
en ella estados de dnimo tales como preocupación y afiiccibn- 

ya que el no usarlo cuando lo necesit;i para salir con una - 
pereona del sexo opuesto provoc;irá no conquistarlo. 

Eete punto lo interpretamos como sigue: que le mujer ae- 

siente segura para conquistar un hombre por a l  simple hecho - 
de usar un perfume, pero esto lleva implícito toda una serie- 

de factores subliminales, psicológicos y de influencia cultu- 

ral norteamericana presentados en el comercial, que fueron - 
captados inconcientemente qor l a  receptora, lo cual determino 

su comportamiento, 



PEHSONA " It1 ", 

Otrti participante de 21 anos, nos respondió que lo que - 
más recuerda: 

Me acuerdo de l o s  - 
colores y el ambien 

t e  que se da en los 

anuncios '' 

0 

De aquf pudfrnos cornwobar n,ue - ' L o s  puntos son algunO8- 

* factores importantes para que surta e f ec to  l a  publicidad - 
y que aparentemente son captados concientemente ?or l a  perso 

na, Sin embargo, los comerciales también, pueden trsnsmitir- 

aspectos subliminales , de influencia cultural y psicológi, - 
cos lo cual contribuye a que la person2 se incline a elegir- 

determinad@ perfwne de X niarca. 

Por totra parte, una vez concluTdo lo anterior; e l l a  - 
paso a ser l a  chica del comercial Fidji, el cual ya habi'a - 
elegidoecon anticipación. Lo que sintió en esta situación - 
Fue realización personal alegrfa y satisfmcibn. Todos es' - 
tos estados de ánimo sobresalieron porque era 1.m~ forma de - 
darse 8 conocer al anunciar un perfume con tanto prestigio, 

Estoa resultados nos hacen pensar que efectivamente l a  publi - 
cidad subliminal junto con una serie de factores psicoldeicos 

repercute en el comportarniente de lo.; consumidores creándoles 



estados de h i m 0  diversos. 

Por o tro  lado, pasamos a l a  pregunta i ,  üudl perfume- 

t e  gustarfa usar ?, El l a  respondió que P i d j i  porque no lo- 

t e d a  y le gustarfa tener lo  mucho. En este punto diremos - 
que a l a  mujer desde un ar inc ip ic  le desperto c i e r t o  inte-  

r8s e1 anuncio, ya que pars responder l a s  preguntas 2 y 3- 
XI 

eiiempre e r i g i ó  esa marca ~ s t o  constata una vez más i o  - 
explicado en dichas preguntas. 

Por &.timo, para ella e l  hecho de no consep-xir un per- 

fume deseado t rae  coneigo estados de :him0 t z l e s  como inse- 

guridad y preocupación oor no usarlo cuando l o  necesita. De 

aquf podernos conclugr también, que para l a  muchacha e l  - 
hecho de usar un perfume l e  proporciona seguridad y que el- 

oonaeguirlo determina sus estados de ánimo, siendo estos - 
poeitivois O negativos, esto debido t a l  vez a l o s  e fectos  - 
que ha tenido l a  publicidad en su inconciente. 



PERSONA " N " 0  

La participante *O N " fue una mujer de 22 aEios y sus - 
* 

resuitados son los siguientes: 
1 

En cuanto a la pregunta 1. lo que rnds record0 deLanun- 

cio fue l a  modelo en cuanto a 3u aspecto f f a i c o  el cual des - 
cribidr 

Es una mujer tierna y 

representativa de una 

imagen *' 

Ádemás le llamo la atencibn, el ambiente que le parecfa 

de un lugar cálido como de playa. En es\h respuesta interpre - 
tamos que la muchacha había captado aspectos importantes del 

oomeroial y que adem& concuerdan con el análisis que reali- 

%moa del comercial de Fidji ( Ver análisis de la f i [ y ra  o - 
gr&fiaa L ). 

Despu6s pasamos a la pregunta en la cual hicimos sentir 

a la mujer, l a  modelo del anuncio; los resultados fueron - 
l o s  siguientes: E l l a  sent5a que el hecho de ser la modelo del 

comercial y posar con las caracterfeticas de ser tierna y ca- 

I 

rimma, era un engaño para los consumidores. Esto lo interpre 
I 

tamos como el que ella estaba conciente de lo que sucede en - 
la realidad, ya que s e  percato de que es una representacidn - 
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falsa, la que ~e lleva acabo en l o s  comerciales. Pero esto no 

quitaba sentir alegrfa y ternura por ser ahora 1; modelo del- 
* 

anuncio . 
Por otra parte a l  pasar a l a  pregunta de que cuál perfur 

me le gustaría usar inmedlatmente contesto F i d j i ,  por que no 

lo tiene y le gustaría obtenerlo re:ularmente. esto se con - 
cluye que repitid su elección por dicho perfume no porque le- 

guste el perfume en d, sino que se sintió identificada con - 
la situación que se presentaba a l  pasar a ser ella, lcl modelo 

Por ende exgsten factores psicológicos, subliminales y de in+ 

fluencia cultural implícitos en los anuncios que permiten mo- 

dificar las  conductas de las pcrsonas para que ellas se  incli - 
nen por determinadas marcas de perfumes. 

?or Último el no conseguir un perfume deseado provoca - 
en ella, estados de ánimo como c o n g o j a  y aflicción que son - 
resultado de l a  publicidad subliminal utilizada en l o s  comer- 

ciales. 



ANALISIS DE LAS SESIONES DE CrtUPO R‘ASCULINO 



PERSONA " A "  

E l  s i g u i e t e  a n á l i s i s  e '  in terpre tac i6n  corresponde a l a s - -  

repuestas que dl'ó una persona de sexo masculin3, edad; 1 8  años 

Se le  mostró u n  anuncio p a r a  que l o  observara rápidamen- 

t e ,  s e  preguntó l o  que recordaba de é l  y contes tó  l o  s i g u i e n t e :  

" E n  p a r t i c u l a r  me gusta Chanel porque es  u n  aroma 

b o n q t o ,  agradable y l e s  g u s t a  a l a s  mujeres como 

s e  muestra en e l  anuncio".  

Con e s t a  respuesta ,  podemos i n t e r p r e t a r  que e l  individuo - 
recuerda l a  modelo del anuncio y e l  perfume, con es to  podemos - 
observar que- de acuerdo a Wilson Bryan en su l i b r o  de Seducción 

Subl iminal ,  se  presenta u n  condicionamiento en nexo inducido - 
o s e a ,  que l a  persona usa determinado perfume, y l o  hace p o r -  

e l  hecho de que con e l l o ,  l l a m a r á  l a  atencion a l a s  mujeres - -  
porque a e l l a s  l e s  gusta ese  aroma. 

Después de e l l o ,  se  l e s  mostraron var ios  anuncios a cada - 
persona y 61 p r e f i r i d  e l  anuncio de Chanel, l o  que recordó del 

mismo, fue l a  modelo; en e s t e  anuncfo, l a  modelo se presenta ? -  

a u d d z  y efus iva ,  Por  l o  t a n t o  creemos que a é s t a  persona l e .  l l a  c 

m6 l a  atención sus c a r a c t e r i s t i c a s  f í s i c a s  como su b e q l e t a ,  e l -  

c o l o r  de su c a b e l l o  e t c e T  y p s i c o l 6 g i c a s  como s u  a c t i t u d ,  su son - 
r f s a  e t c , ,  como se  ana l tz6  en e l  anuncio *. También l e  l l a m ó  - 
l a  atenci4n l a  sonrtsa  del muchacho é s t a  l l e v a  tmpl lc i ta  una - 
chispa de f e l l c i d a d  y picardía .  

* (yer a n d l i s t s  del anuncto F ioura  6 - 2 a . p a r t e ,  cap ,  I I ) #  
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Con l a  s i g u i e n t e  pregunta s e  t r a t ó  de persuadtr a l  s u j e t o  - 
de estudio para  t r a s l a d a r l o  a l a  escena del anunci'o y conocer l a  

a c t i t u d  que tome: 

E n  e s t a  pregunta l a  persona respondid l o  sigu-tente:  

" E n  esa s t tuacidn s e n t i r l a  una sensacidn muy b e l l a  

cuando e l l a  me es tuviera  a b r a z a n d o  y besando d i s -  

frutarOa de su presencia a m i  l a d o ' ' ,  

E l  pectbe del anuncio var fas  emociones que l e  gustarfa  ex- 

perimentar en l a  real fdad con l a  persona amada,  

C u a n d o  l e  preguntamos que qué l e  t rasmtt ta  esa escena e1 

respondid que: 

"Esa escena me trasmite  f e l i c i d a d  y amor" 

Al c o n t e s t a r  e s t a  pregunta en su t o s t r o  se  mostraban dfver- 

sas emociones, por  su enpreslb;  a nuestro parecer ,  e1 l i m i t 6  de- 

maciado su respuesta ,  

E n  cuanto a l  perfume que l e  gustarfa  usar ,  e1 escogió e l  

Paco Rabanne y l o  p r e f i e r e  p o r  su aroma y su f raganc ia  t a n  mascu - 
1 h a ,  

Nosotros  creemos que esa persona se qutere s e n t i r  m8s v a r o -  

n i l ,  y s i  y s i  Paco Rabanne l e  proporciona esa c a r a c t e r í s t i c a ,  

'entonces 

tener1 o mucho , 

I 

esa es l a  r a z ó n  por  l a  cual I O  prefi 'ere y l e  gus tar ía  

C u a n d o  l e  preguntamos que qué s e n t i r l a  s t  no pudfera usar e 

e l  pe.rfume deseado e1 contes t6  que s e  s e n t i r f a  u n  poco mal p o r q  

que l e  guatarta  tmpres ionar  a l a  muchacha en ese  momento 

y e l l a  l e  dir7a que qué b o n i t o  perfume usa,  
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Con esto  podemos interpretar  que es ta  persona usará e s t e  
- perfume p o r  diversos motivos como son; l l a m a r  l a  atención,  

s e r  más a t r a c t i v o  a l  sexo opuesto y ser! mis v a r o n i l ,  

Podemos observar que el anuncio efectivamente l e  causa - 
u n  impacto que hace que afloren sus sentimientos como; - 
amor, f e l i c i d a d ,  satisfaction, autorealización en su relación 

con el sexo opuesto, 
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Para l a  prtvner pregunta se  l e  mesltrd u n  comerctal y se l e  

pidid que 1 0  vi.era rdpidamente con l a .  f ' i ' n a l t d a d  d e  saber  qué - 
es  l o  que queda en su mente en una p r h e r a  ImpresPdn, A e s t o ,  

y contes ta  l o  s i g u t e n l e :  

"Me 1;lama l a  atención:  l a s  muchachas,(que-en t o d o  

anuncio no f a l t a n ) ,  l a s  posiciones de l a s  mismas 

la  presentación del producto con l a s  personas u 

o b j e t o s . .  . I' 
Podemos - observar que a e s t a  persona l e  llama l a  atención - 

var ios  elementos importantes que destacan los anunciantes y - 
cada u n o  de e s t o s  e4ementos transmite ya sea aspectos  sublimina - 
l e s ,  aspectos psicoldgicos  o aspectos c u l t u r a l e s  * los cuales  

influyen en é l .  

I 

Esta persona observó detenidamente e l  comercial de Alada y 

a continuación narra  i o  que vi0  en e l  anuncio. 

"Una muchacha con dos hombres besándola y u n  p e r -  

fume de c o l o r  l lamativo que se  destapa".  

Ante e s t a  respues ta ,  podemos suponer que l a  persona percf -  

be lnconclentemente e l  mensaje t a n t o  ps icoibgico como sublimt- 

n a l ,  qfie transmite dicho anuncio ** el mensaje ps ico lógico  19  

capta a l  recordar l a  acc i6n de l o s  modelos, y e l  mendaje s u b l b  

min-al l o  capta a l  denotar l a  b o t e l l a  que- se  destapa,  

Cono ya se  observó en e l  a n a l i s i s  del anuncio', 4 s t e  t r a e -  

i m p l l c l t o  una variedad de sfmbolos ocul tos  y como se  puede gb- 

* (Ver c l a s i f i c a c i ó n  de aspectos t a . p a r t e  C a p z  1 1 )  

**(Ver a n l i s i s  del anuncio Fig .  4 ) .  
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servar  e l  s u j e t o  de estudio  l o s  perc ibe  concientemente a ú n  - 
cuando no sabe e-1 s i g n i f i c a d o  que t i e n e  p o r  ejemplo e l  c o l o r  

del perfume que a simple v i s t a  podrSa s e r  normal y comCn pe- 

r o  el  c o l o r  amari l lo  ocul ta  u n  g r a n  simbolismo p s i c o l í g i c o *  

q u  ya s e  expl i có  en c a p í t u l o s  a n t e r i o r e s .  

Cuando lo transladarnos a l  l u g a r  de l a  esena del anuncio 

y l e  preguntamos qué s e n t i r í a  a l  e s t a r  a h í ,  d i j o  que : 

I' Yo s e n t l r i a  seguridad como hombre y satisfaction" 

Tamblén d i j o  que.. esa esena l e  t ransmit ía .  el  desee de 

e s t a r  con l a  machacha. 

Con estopentendemos que l a  p-ersona se  s i e n t e  a t r a í d a  - 
p o r  l a  modelo del anuncio y obviamente l e  gus tar ía  e s t a r  con 

una persona parec ida ,  lo  cual en l o  sucesivo pasará a s e r  u n  

deseo i n s a t i s f e c h o  y consiguienterne-nte una f r u s t r a c i 6 R .  

La marca de perfume- que l e  g u s t a r í a  usar e s  Olef  Cassidi 

por su aroma principalmente y l e  q u s t a r í a  tenPr4o reqularmente 

también dice 'que:  s i  e-n c i e r t a  ocación no  pudiera conseguir 

determinado perfume &1 s e  s e n t i r l a  "norinal''. 

C o n  l o  a n t e r i o r  podemos ver que a e s t a  persona también 

l e -  afecta  l a  publicidad que s e -  hace del perfume. 



E l  perfume que e s t a  persona d e s e a r P a  usar es  e l  Aramts, 

Oscar  de l a  R e n t a ,  y Paco Rabanne y l e  g u s t a r P a  u s a r l o  porque 

I' Son muy p e n e t r a n t e s  y as7  me puedo d i s t i n -  

g u i r  en a l g i n  l u a a r  que vaya'' 

Con e s t o  podemos i n t e r p r e t a r  que e s t a  persona busca d i s -  

t i n g u i r s e  e n t r e  l a  g e n t e t  s e r  a c e p t a d o ,  tamblen busca  s u  a u t o  - 

r e a l i z a c i ó n  y supone que q u i z á  e s a  n e c e s i d a d  l a  podrá s a t i s f a -  

c e r  con e l  uso de determinado perfume por e l  p r e s t i g i o  que t i e -  

ne.  

Cuando l e  preguntamos que d e s c r i b i e r a  l o  q u e - r e c o r d a b a  del  

c o m e r c i a l  de perfume que deseaba u s a r  nos c o n t e s t ó :  

'I La persona que l o  usa s e  d i s t i n g u e  e n t r e  v a r i a s ,  

pero u n a  muy importante  que e s  su novia ' '  

E s t o  nos d a  a e n t e n d e r  que a é l  l e  i n t e r e s a  mucho e l  s e r  

d i f e r e n t e ,  e l  s e r  d i s t i m g u i d o  y admirado,  con e s t o  podemos c o -  

rroborar l o  p l a n t e a d o  a n t e r i o r m e n t e  y e s  que busca l a  acepta - -  

c i b n  de l a  s o c i e d a d ,  l a  s e g u r i d a d ,  a u t o r r e a l i z a c i ó n  e t c . ,  y 

como e l  anunc io  mustra e s t a  s i t u a c i ó n ,  a su vez que e l  perfume 

promete p r o p o r c i o n a r  d i c h a s  c a r a c t e r f s t i c a s ,  por t a n t o ,  e l  p e r -  

c e p t o r  supondFá que con su uso tendril  sus  n e c e s i d a d e s  s a t i s f e -  

c h a s ,  
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P E R S O N A 'I C I' 

S u j e t o  de e s t u d i o  sexo m a s c u l i n o ,  edad: 18  apios 

E s t a  p e r s o n a  r e c u e r d a  d e l  a n u n c i o  lo s i q u i e n t e :  

I' Las c o m b i n a c i o n e s  de l o c i o n e s  y a s í  a t r a e r  a 

v a r i a s  m u j e r e s  como se v e  en e l  a n u n c i o "  

E s t a  p e r s o n a  r e c u e r d a ,  l o s  p e r f u m e s ,  l a s  mode los ,  y l a  

a t r a c c i ó n  de ambos sexos que se p r e s e n t a  en  e l  a n u n c i o .  

E s t o  nos p e r m i t e  c o n o c e r  que e l  i n d i v i d u o  a p r i m e r a  v i s t a  

p e r c i b e  e l e m e n t o s  que se manejan en e l  a n u n c i o  p s i c o l ó g i c a m e n -  

t e .  

'Del a n u n c i o  que o b s r v 6  d e t e n i d a m e n t e  nos d i c e  que r e c u e r -  

da lo s i g u i e n t e :  

I' S a l e  una p a r e j a  r e a l m e n t e  enamorada que se 

v e  que r e a l m e n t e  gozan de l a  v i d a ,  l o  que - 
me l l a m d  mucho l a  a t e n c i ó n  es  que a l a  mu- 

chacha l e  g u s t ó  mucho e l  per fume que usaba 

su -  n o v i o " ,  

Con e s t o ,  i n t e r p r e t a m o s  que e s t a  p e r s o n a  p e r c i b i ó  l o s  sen-  

t i m i e n t o s  que e m i t e n  los r o s t r o s  de l a s  mode los ,  q u i e n e s - d e  - 
a c u e r d o  con  l a  o p i n i ó n  d e l  s u j e t o ,  se s i e n t e n  f e l i c e s , a l  mismo 

t l e m p o  que a e l l a  l e  e n c a n t a  esa f r a g a n c i a .  P o r  t a n t o  s i  e l  - 
c h i c o  usa a l g ú n  aroma que l e  g u s t e  a su n o v i a ,  e l l a  s e r á  f e l i z ,  

y e s t a r á n  más u n i d o s  que nunca. 

Lo que l e  l lamá'más l a  a t e n c i ó n  d e l  a n u n c i o  f u e :  
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La posic ibn de l a  modelo, l a  situation y e l  ambiente, 

de t ras  de e s t o ,  podemos observar que l a  modelo expresa en su 

semblante emociones que son captadas p o r  e l  receptor  y el  am- 

b iente  que r e f l e j a  l a  siauacldn en que se encuentran l a s  mo- 

d e l o s ,  e l  receptor  desearfa  en c i e r t o  momento v i v i r  u n a  s i t u a  - 
ción i g u a l  o semejante.  

A l  inducir  a l a  persona a l a  escena del anuncio e s t e  t u -  

vo l a  s iguiente -  respuesta ante  e s t o :  

I' Me s e n t i r í a  f e l i z  de t e n e r l a  a mi l a d o  y más 

que t o d o  l a  hue4la de su l o c i ó n  que me de jó  - 
bas t a n t e  impresionado". 

Nosotros interpretamos e s t a  respuesta de l a  s i g u i e n t e  - 
manera: 

E l  perfume que usó e U a  en u n  mdmento importante de l a  

v i d a  de ambos,@l l o  captó y lo r e g i s t r ó  inconcientemente j u n -  

t o  con esos momentos gra tos  y en o t r a  ocaciÓnT cuando 6.1 vuel- 

ya  a p e r c i b i r  e s e  aroma l o  asoc iará  a su recuerdo y volverán 

a su mente esos  momentos f e l i c e s  del pasado, y será  unxsat i s fac  - 
c i6n  en su vida. 

Cuando le pregun'amos que qué l e  t ransmit ía  l a  esena del 

anuncio contestó  que l e  t ransmit ía  f e l i c i d a d  y a m o r . - E l  perc i -  

be e ?  amor y l a  f e l i c i d a d  que e l  anuncio transmite  pero a s u ' -  

vez e s t á  emitiendo u n  mensaje más p r o f u n d o  en donde se  manejan 

a r t i f i c i o s  psicolOgicos como e l  hecho de s e r  q u e r f d o  y aceptado 

por  l a s  mujeres * 

, * (Ver a n á l i s i s  del anuncio f i g . 6 )  



P E RS ON A - D I' 

Con l a  observac ión r á p i d a  é l  recuerda de l  comercia l  l o  

s i g u i e n t e :  

" E l  producto es de perfume p a r a  dama en e l  cua l  

aparece  una mujer acompañada de v a r i o s  hombres 

en d i s t i n t o s  s i t i o s ,  poses y ambientes It 

E s t a  persona. se enfocó en e l  comercia l  de ChimePe* en 

e s t e  comercia l ,  como ya se.  ha obszrvado aparece  l a  misma RU-  

jet-.. en dos s i t u a c i o n e s  d i f epen tes  de es to  podemos deduc i r  - 
que l a  persona ' I D "  recuerda l a  modelo, l a  s i t u a c i ó n  y e l  am- 

b i e n t e  y l a s  d i f e r n t e - s  a c t i v i d a d e s  que e l l a  r e a l i z a  en su - 
v i d a  común.- 

E l  na r ró  l o  s i g u i e n t e  de e s t e ,  anuncio: 

'I Se  observa una reuníón,  a l rededor  de una mesa 

es tán  l a s  personas; una mujer y t r e s  hombres, 

e l  cua l  no parece un anuncio de perfumes s ino  - 
que aparenta un anuncio de bebida o a lgún c a f é  

En l a  o t r a  p a r t e  de l  anuncio aparece  una pa - 
r e j a ,  pero no se ve que anuncien algún-producto" 

E s t a  persona e s t á  conc ien te  de que e l  t i p o  de anuncio que 

presentan  no corresponde a l a  p u b l i c i d a d  que se deberFa hacer 

para  un perfume, puesto que a primera v i s t a  no se i d e n t i f i c a  - 
claramente.  cuá l  es e l  producto que se anuncia y e s  necesa r i o  

observar  deteni,damente e l  anuncio p a r a  poder e n t e r a r s e  de qu8 

se  t a a t a  

* (  Ver a n á l i s i s  de l  anuncio f i g . 5 )  
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Lo que l e -  l i a d  l a  a t e n c i ó n  del  anuncto f u e  l o  s i -  

g u i e n t e :  

I' La mujer a n t e  t r e s  hombres que supuestamente 

e s t á n  anunciando u n  perfume, pero l a  f o t o  no 

e s t á  de acuerdo con l o  que anuncian y por eso 

l a  mujer e s  l o  s o b r e s a l i e n t e " .  

A ü n  cuando e s t a  persona no e s t é  de acuerdo con e l  t i p o  de- 

p u b l i c i d a d  que r e a l i z a n  para dicho perfume, a é l  l e  llama l a  - 
a t e n c i ó n  l a  mujer y como en e l  anuncio e l l a  a p a r e c e  con v a r i o s  

hombres, e s t o  n o s  d i  a entender  que e s  una mujer muy s o c i a b l e  

a b i e r t a  y s e d u c t o r a ,  l a s  c u a l e s  son c a r a c t e r í s t i c a s  que a t r a e n  

a l a , m a y o r i a  de l o s  hombres. 

E l  - d i c e  que: 

I' Esa esena no e s  muy común, puesto que e s  d i f i -  

c i l  v e r  a una mujer con t r e s  hombres birdando o 

cenando" 

/ 

Creemos que e s t a  a p r e c i a c i ó n  va muy a p a r e j a d a  con l a  c u l t u  - 
ra y Forma de pensar de l a   persona,^ por e l l o  no admite ,  o p o r  

l o  menos l e  e s  d i f f c i l  ver  e s t e  t i p o  de s i t u a c i o n e s ,  o sea  

e l  hesho de v e r a  una mujer S n t e l e c t u a l  d e s e n v u e l t a ,  i n t e l i g e n  - 
t e  capaz y decidida e n t r e  v a r i o s  hombres importantes .  

Pero aiin a s í  creemos que l e  causa una mayor impresi6n,  por 

u n  lado e l  mensaje p s i c o l Ó g i c o  que l e  t r a n s m i t e  u n  anuncio y - -  
por e l  o t r o ,  l a -  imagen que l a  mujer l e  proyecta,que a n u e s t r o  

p a r e e e r  l e  causa u n  doble  impacto. 

Cuando l e  preguntamos que qué s e n s a c i ó n  enpepimentaria - 



si no l l e v a r a  p u e s t o  e l  aroma que d e s e a r a ,  nos c o n t e s t 6  que 

é l  s e  s e n t i r í a  normal y que no e s  motivo p a r a  s e n t i r s e  mal, 
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PERSONA 'I E: ". 

De l a  s e s i ó n  de grupo r e a l i z a d a ,  uno de nuestros  p a r  - 
t i c i p a n t e s  fue un hombre de 1 9  años cuyas respues tas  son l as  

e i g u i e n t e s t  

El lo que más recuerda e s  e l  comercial de Calvin Klein-  

de é s t e  capto l a  pos ic ión  de los modelos, l a  modelo en cuan- 

t o  a su aspecto  f f s i c o  y l a  s i t u a c i ó n  que s e  presentaba. 

Esto lo recordaba por que para 61 era: 

Una escena amorosa. m u y  impac-  

t a n t e ,  entre  un:t p a r e j a  *I 

Esto no8 da a entender que a l a  peroonri, It-: despertaba l a  

r i o a i d a d  s i n o  más bien 

la s i t u a c i ó n  que se representaba. 

no tanto p o r  e l  perfume en sí, 

- 

cu- 

Por 

Ahora, en cuanto a l a  suposic ión de que l a  persona s e  - 
s i n t i e r 6  e l  modelo del  cornerci:il obtuvimos l a  s i r n i e n t e  i n  - 
formación : 

1 )  Me s i e n t o  a g r e s i v o ,  a t r a c t i v o -  

seductor ,  encantador, s a t i s f e -  

cho, a l e g r e  y rea l izado  

De aquí  que el perfume que l e  gystarfa u s a r  mucho e s  Calvin- 

M e i n  porque no l o  t i e n e .  Estos  resul tados  nos hacen pensar- 

que e s t a  persona dew% u s a r  dicho ?jLrIiune p a r a  .Joder v iv i r  - 



una experiencia igual y sent i rse  a t rac t ivo  para todas las 

mujeres. 

- 

Por último e l  hecho de no conseguir un perfume deseado- 

l e  provoca a l a  personn, estados de &irno t a l e s  como a f l i c  - 
ción,  preocupación, mo1esti;g enojo e insatisfacción.  LO cual 

nos permite concluir  que en realidnd el no obtenw e l  qerfu- 

me que ae desea provocr.t es tados  t i - l e s  corno a n p s t í a ,  i n s a t i s  - 
facción y frustracibn.  

1 
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