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RESUMEN

El tema escogido de esta tesis tuvo el fin deicarifsi el uso del sexo y la sexualidad
en la publicidad televisiva de productos ecuatasacumple con los objetivos de

marketingen el momento de ser comunicados al consumidor.

Para esto se realizd una reflexion previa sobréemla del sexo y la sexualidad,
abarcando diversos textos de autores reconocides;uales trataban aquellos de una
manera amplia y sin tables; con esto se pretentBdea una mayor perspectiva que

abarque el significado completo de los temas aadbig.

Ademas se valié de los conceptos de la publicidach @mveriguar el papel que la

sexualidad tiene dentro de esta.

Una vez realizado esto, se procedié a escogerdowrciales que fueron utilizados

como ejemplo (un grupo que se considerd que tesigpautas universales para el
analisis), para lo cual en primera instancia, secald a todos los comerciales de
productos de uso personal, ya que se asumié qaeeptus, el uso del cuerpo esta de

cierto modo justificado.

Para adquirir mayor informacidbn se escogi0 tres erocrales como ejemplo.
Basandonos en éstos se realizo la investigacidimeete, en la que se consiguid la
informacion suficiente para responder las preguptasteadas al inicio, obteniendo

resultados interesantes al respecto.
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INTRODUCCION

La problematica del uso de los cuerpos y una d@iraletsion al sexo y a la sexualidad es
frecuente en la publicidad. Aunque se discute mucimivel tedrico sobre el caracter

determinante que ejerce la exhibicion de cuerposdesnudos, poses sensuales, el uso
de cierta simbologia sexista, el tema del sexosgkaalidad sigue siendo un campo de

amplia investigacion.

Por un lado, estan las voces de quienes sefalaestgiéipo de publicidad es mas bien
positiva en sentido de apelar al buen gusto depkasonas, al elevar su propia
autoestima, y hay quienes ven en la publicidad, euplea cuerpos de mujeres y
hombres estéticamente bien formados, como una afarsa a la moral y a la imagen

especialmente de la mujer al usarla simplementeabjeto sexual.

Para la sociedad ecuatoriana en la que la mayeriasdpersonas esta influenciada por
la religion Catolica, dicha publicidad es clarangemtuy mal vista que se use al sexo
como herramienta de venta. Es evidente que estbantiamado la atencion. El hecho
de que el sexo y la sexualidad sean medios de westparecié importante para lograr

hacer una investigacion y un analisis mas a pradiaad

La motivacion del presente trabajo, en este sendiel@rienta a no dar la razon ni a los
unos ni criticar a los otros; trata de indagar,ddesl punto de vista publicitario la
naturaleza del uso del cuerpo y la alusion al seada sexualidad y su directa relaciéon

con elmarketingy las ventas. Nos interesd, de este modo, inassigel uso de éstos



ayudan o no a cumplir los objetivos marketingde las marcas de los productos, y con

esto buscar la razon del porqué, este tema epéwiado en la actualidad.

En otras palabras, basandonos en la presenciajeqae éa publicidad en el mundo
contemporaneo, confrontamos como la supuesta expotde la mujer y el hombre, en
la publicidad ecuatoriana, ayuda, o en su defeaqudica, a los productos después de

su comunicacion.

De hecho, los productos ecuatorianos son normaémanitados en diferentes medios
de comunicacion, pero la television ha sido el medas utilizado por ser el mas
completo ya que en este, el sentido de la visteoyde se mantienen en interaccion. Es
obvio indicar que dentro de nuestro pais todavisteexina cultura en donde los medios

son la pauta para el consumo.

Para lograr saber cdmo esta publicidad es percibidal medio publicitario nos

planteamos las siguientes interrogantes:

= ¢La presentacion de cuerpo o imagen de jévenesraaujehombres en la
publicidad televisiva de productos ecuatorianosy@lar a la sexualidad, es
efectiva o nociva para la marca?

= ¢La presencia de las imagenes sexistas terminacapdriar la personalidad a

una marca o repercute contra la venta del producto?
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Desde el inicio de la publicidad se ha usado augmntomo herramienta de venta y hoy
en dia también los hombres se han apoderado amtosrciales de television. Lo que
buscamos con esta tesis es comprobar la efectivldald publicidad que apela a la
sexualidad y conocer hasta qué punto puede carf@ipercepcion de la marca en

circunstancias donde el cuerpo o la imagen no@aaasal producto directamente.

Se sabe que las primeras piezas publicitarias can@m usando ciertos actores o
actrices famosos para que representen una marcah@gen dia esta tendencia ha sido
reemplazada por los estereotipos o imaginariosadexuintroducidos por la publicidad
en la mente del consumidor, dejando de lado cuaidanatismo e intensificado lo

sexista de esta publicidad.

Para comprobar el funcionamiento y efectividad ske épo de comunicacion, hemos
tratado de comprobar, si al usar el cuerpo / imatgehombres o mujeres jévenes, se

cumple el objetivo de comunicacion del productasisaber su efectividad.

Ademas se busco averiguar como esta publicidaddavolucionando, a medida que
ha pasado el tiempo, y cdmo lo oculto e incubidni,ido saliendo a la luz de una

forma fulminante y aparentemente efectiva.

Para lograr entender todo esto, en el primer dapie debid primero definir el sexo y
la sexualidad historica y contemporaneamente, pa@ér constatar si de este modo se
crean imaginarios sociales en ciertos segmentds pieblacion urbana ecuatoriana. La

conceptualizacion de los diferentes términos comlo:sexo y la sexualidad, el
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consumismo como medio para lograr el placer, ltafda de la vida y la muerte y las
conductas sexuales en la actualidad, ha sido ieuerten este contexto. Y en base a
estos temas se definio la idea que se tiene degb@yesus estereotipos en la sociedad

ecuatoriana.

Para conceptualizar la publicidad y tener una eei@a clara sobre esta, en el capitulo
dos se investigd acerca de los objetivos de laigpdad, el uso del cuerpo humano, la

sexualidad y la subliminalidad dentro de la misma.

Ya que se ha considerado a la television como eaiande comunicacion mas
importante, se analiza su papel de la siguienteeraadtentro del capitulo tres: pensamos
que las influencias de ésta, como una herramienta gublicidad, su modo de crear
imaginarios y el consumo en base de la televigiéfinen a la cultura hedonista y a la

cultura de la imagen de hoy en dia.

Luego de una explicacion metodoldgica, el cuart guinto capitulo tratan sobre la
investigacion de los comerciales que se ha esc@gidodo de ejemplo. En tal sentido,
se analizaron las entrevistas realizadas con fa&lares y los duefios de la marca,
donde se pudo comparar los objetivos, las ideasntanciones que habian permitido

disefar tales comerciales, ademas de su coheitacaOn.

Con toda esta investigacion se logro obtener Fesatlites conclusiones, y la respuesta a

las preguntas planteadas al inicio.
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CAPITULO |

SEXO Y SEXUALIDAD

1.1 LA EVOLUCION DE LA IDEA DEL SEXO Y LA SEXUALIDA D EN EL

MUNDO

El sexo y la sexualidad son cuestiones que largeateam sido discutidos en la historia
de la humanidad. Aunque aquellos implican una siFi@racticas y una comprension
del ser humano, ambas palabras suponen hasta @ di@y diversas connotaciones al
punto de conformar imaginarios y tables que corzplejsu entendimiento. En este
sentido, la discusién no trata solo acerca de flastipas individuales o sociales, sino
también abarca las determinaciones politicas que altas han estructurado las

sociedades.

La analista Vera-Gamboa en su articulo deHstoria de la sexualidad” justamente

hace una apreciacion inicial de este tema indicapaola idea de sexo y sexualidad
varia en su concepcion de cultura en cultura, stcleonsiderando el factor de
influencia que ejerce el medioambiente y el climaa construccion del ser humano.
Por ejemplo, ella aduce que las personas de claiente desarrollan su sexualidad
debido a las altas temperaturas que producen egitzcion en el ritmo de vida, por lo
que el sexo en muchos de esos lugares es pracsgacdoayores problemas. Aunque

ésta pueda ser una afirmacion genérica (y a vesteseetipada), sin duda prueba el

T GAMBOA, Vera, “Historia de la sexualidad”. Documento electronico. www.Revbiomed.com, 1998



13

hecho de que en ciertas regiones la sexualidadivkdavde otro modo, incluso

enfrentando los canones sociales o la tradicion.

En todo caso, es menester afirmar que durantestartai del ser humano, ha habido
muchas etapas en torno a la cuestion del sexo sexaalidad. Por ejemplo, la
monogamia natural, la cual aseguraba el patrimdamiliar, ha sido uno de los
mecanismos de regulacion de las practicas sexaaiesomo de ser una especie de
espacio de “educacion” en torno al conocimientdadeexualidad, hecho que marco
notablemente el desarrollo de sociedades comodia.jien ésta, ademas de ser un
medio de vigilancia de las conductas sexuales,i@mdyudo a configurar la nocion de
matrimonio como un acuerdo de procreacion dondeslaosa legitima recibia el
“privilegio” de compartir los favores del espososrdlla de que este tuviera otras
esposas. La idea, naturalmente era la custodia sexlualidad femenina supeditandola
siempre a la voluntad del varén. De este modo,aegeheralidad de los casos la
sexualidad termin6 siendo un denominativo que ra&gego al cuerpo de la mujer, su
naturaleza, significando el que ella debia pressmiacélume para entregarse y generar

vida, con el riesgo de ser castigada severamenteaie habia roto las convenciones.

Por su parte, y en otro campo que también atdfiesexualidad, en la cultura egipcia
el incesto estaba permitido, mientras que en @mdnomosexualismo de los hombres
era considerado algo normal: de hecho, ciertpsstide personas que se respetaban
y que ademas tenian cierto nivel social, considgralas relaciones sexuales con

otros compafieros como placenteras, mientras @ue la mujer era soOlo para
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procrear. Asi en Atenas una mujer no podia cansodé sin ser considerada una

prostituta, por lo que ella fue relegada a lasasdel hogar.

En la Edad Media el instinto sexual fue lo que deedia mas reprimié, dejando al
matrimonio como un contrato de por vida totalmentnogamico lo que hasta nuestros
dias se mantiene, aunque no se lo cumpla deftdddas las practicas liberales que se
han abierto hoy. Inclusive, la nocion de familiarspuso con mas claridad a raiz de la
fuerte presencia de la religion. Hasta entoncesxistia privacidad entre personas al
punto que la promiscuidad entre hijos y padresnetablé dando lugar a préacticas

sexuales que hoy podrian considerarse aberrantes.

En los siguientes siglos, particularmente el XDinigios del siglo XX, hombres de
ciencia como Sigmund Freud y Havellock Ellis, prgmdos por la complejizacion
connotativa que se habia dado en las sociedadésuf@mente europeas, investigaron
la cuestién de la sexualidad tratando de no entendemo un tabu como hasta ese
entonces se daba. Por ejemplo, para demostrar ajusexualidad era un hecho
connatural al Ser, ellos llegaron a definir térmsimomo “libido” que es la energia que
emana el ser humano en actividad, o la fuerzatatiai que mide la intensidad del
impulso sexual, instinto que aun teniendo su origerfactores bioldgicos, puede ser
estimulado por influencias exterfia¥ambién llegaron a conclusiones que describen el
deseo sexual como parte de la personalidad dondbrie y mujeres tienen las mismas

necesidadés Gracias a sus aportes, las posteriores invegiiggs han dejado lugar a

2 |bidem.

3 ECHEVERRIA, JAVIER. Cosmopolitas modernos. ED. Anagrama. Barcelona. 1995. P4g. 35.

4 AA\VV. Enciclopedia de la sexualidad. Tomo “La vida Sexual I". Madrid, Anaya, 1985 Pag. 34.

5 FREUD, Sigmund. Psicologia de las masas y anélisis del yo. Madrid, Alianza Editorial, 1979. Pags. 345 - 389.
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un amplio cuestionamiento de las tradiciones caldgr pero al mismo tiempo
demostraron cuanto las mismas sociedades se fogpomiendo. En este sentido, lo
gue se puede decir es que el desarrollo de la kdxdialel ser humano ha ido de la
libertad absoluta, a una represion, pasando parsseiderado un pecado, hasta ser una

sexualidad analizada, y comprendida.

1.2. DEFINICION DE TERMINOS

1.2.1. La sexualidad

Vale la pena indicar que en las enciclopedias ydlosionarios se limita la definicion

respecto a la sexualidad a lo puramente bioldgitsigidgico, como las dos siguientes:

...Conjunto de condiciones anatomicas Yy fisiologiqas caracterizan a cada
sexd.

...La sexualidad esta estrechamente ligada a losnisatas reproductores de
muchisimas especies animales y vegetales... La $gadalpor consiguiente,

resulta ventajosa para la conservacion de la expeci

Se puede afirmar, yendo mas alld de las anteridefimiciones que la sexualidad
humana no se puede comparar con la de las espefgigeres ya que aquélla es mas
compleja en todo aspecto, siendo lo instintivo lenos importante respecto a la
dimension psicolégica y socio-cultural. En estetigenla sexualidad es el resultado de

diferentes variables biol6gicas y sociales. Quizadreciacion mas interesante respecto

6 AA.VV. Diccionario enciclopédico VOX. Tomo V. Madrid, Vox, 1996. Pag. 3277.
"AAVV. La Enciclopedia SALVAT. Tomo 14. Barcelona, ED. Salvat 1973. P4g. 5508.
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a la sexualidad, en este contexto, es el del fitbBancés Michel Foucault, desarrollada
en su investigacion Historia de la sexualidad” para quien la sexualidad es
fundamentalmente el lugar donde se configura leemempcia y la individualidad del

Sef.

Foucault dice que, en un momento, un individuo pugdbernarse a si mismo al
dominar el potencial de su sexualidad, y en otu® tas personas dejan librada su
sexualidad a que el Estado o la sociedad ejerdaminio de su condicion bioldgica y

psicoldgica.

Para entender los planteamientos de Foucault gaizéa que ilustrar con dos casos. El
uno de una persona, un monje o0 un asceta que lpgax | conocer a Dios, debe
practicar el control de su cuerpo y como tal deexualidad; es decir, el monje para
evitar caer en las tentaciones que puede suponébrel ejercicio de su cuerpo,

sometiéndose a diversidad de tratamientos con reldé que el libido pueda

transformarse mas bien en una energia que puedaalks la obra de Dios en la tierra,

es decir, se transforme en oracion, fe, voluntpdsteriormente ayuda. En el otro caso,
por ejemplo, el de las mujeres cuya maternidad @ged empleada como un arma de
dos filos: por un lado, este factor inherente ansturaleza, permite socialmente
endiosar a las mujeres llevandoles a consumir sitled de productos para que cuiden
Su cuerpo y su salud, pero por otro lado, la misoradicion de embarazadas puede

llevarles a ser rebajadas a condiciones de aniathlprque para la sociedad, ellas en

8 SAUQUILLO, Julian. Para leer a Foucault. ED. Alianza, Madrid, 2001. Pag. 162.
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ese momento no son productivas econdomicamente.eDieohla maternidad solo es

vista como una posibilidad reproductiva y nada mas.

Foucault explica que la idea de autocontrol detpug de la sexualidad ha permitido el
desarrollo de comunidades ascéticas o religiosapuato de reprimir la propia
sexualidad en beneficio de un pensamiento abstrettmodelo de la técnica del yo o
del “gobierno de s sin duda derivé en nombrar como pecaminoso tota@ntrario

a lo que se practicaban en dichas comunidadesaldaeado que gracias a ello, las
sociedades empezaron a reprimir psicolégicamerst@asios. Desde ya esto determino
que las personas se obliguen a confesarse y com & constitucion social de

determinadas obligaciones sociales dictadas pkatinente por la moral y el castio

Con la sexualidad reprimida, sobre todo en Occélese derivd en lo que se llamo el
“control de las poblaciones”. Es evidente que kestion pasé a manos de los gobiernos
de los Estados. Si en el anterior modelo de sadadililo biol6gico estaba controlado
por uno mismo, en el nuevo, lo bioldgico y lo p&igico se realizaba directamente por
la sociedad y por las leyes. Asi, la sexualidadefaia por diversas organizaciones,
particularmente las de clase, las escuelas, lalifanfPor ejemplo, uno de los
mecanismos para la liberacibn de la pulsion sexlzalmasturbacion, debia ser
controlada para la productividad de la fabrica:dsbia derivar la fuerza vital que
determinaba la sexualidad a la produccién, logratel@ste modo, que los individuos
empleen su fuerza instintiva en fuerza laboraloRelemas, era menester lograr que las

personas no se enfermen, haciendo que poco a pot®ra insertando la idea de la

9 {dem, Pag. 164.
10 |bidem.



18

vida y de la salud como los nuevos paradigmas @smdt considerar. El Estado,
entonces, tenia que controlar el desarrollo yiastigas sexuales. A partir del siglo XX
el sexo se considera liberatfopero esta ligado a las politicas de control pobte, es

decir, que la sexualidad unida a la reproducciomdna tiene que ver con tener

mayores poblaciones capaces de producir y perpetsiamismo, a la sociedad.

Con todo, se debe considerar, fuera de los poswilag Foucault que, todos los
modelos de sexualidad evidentemente ponen en gbcgmos hombres: de este modo,
ellos son los que han definido a la mujer y susodial en todo aspecto, incluso en lo
que atafle a la intimidad. La sexualidad femenina ess controlada con fines

reproductivos y ahora también de consumo. En giiggres ingresan a una sociedad
en la que todo esta establecido y que por su ogigemacter es machista. En el mundo
masculino que prevalece el papel de la mujer,selleeduce a “estereotipos”, donde se
procura que las supuestas virtudes y pretendidéectde que se les adjudican se

adopten como propids

En conclusién, la sexualidad es el lugar que nossttaye como personas y seres
sociales. Ella supone experiencia y la definiciémdestra individualidad. Pero ademas
en Foucault, es también el espacio de la subjetividon la sexualidad es que nosotros
nos producimos como lo que somos, es decir, cancelistruimos nuestra identidad

Si hay que discutir el hedonismo existente hoy, justamente investigando los
comportamientos, las identidades sexuales, losdestss placeres, el retorno al cuerpo,

el erotismo hoy en boga.

11 [dem, Pag. 167.
12MOSCOSO, Gladys y SOLIS DE KING, Fabiola, La sexualidad femenina en el Ecuador. ED. El Conejo, Quito, 1987. P4g. 36.
13 SAUQUILLO, Julian. Op. Cit. Pag. 168.



19

1.2.2. Elsexo

A diferencia de la sexualidad, el sexo es un pmaeesiable en el que intervienen la
biologia, sicologia y el medio ambiente, dando dugda division de las categorias

hombre y mujer.

A nivel funcional, la primera desemejanza convemgi@ue hay que establecer es el de
las gonadas con cuyo funcionamiento se producerhdaszonas necesarias para la
finalizacion del acto sexual, estableciendo asi ddsrencias entre los dos seres
diferenciados que las realizan. Por otro ladoidal@gia aduce también tal desemejanza
en términos de la naturaleza psiquica de las passam hombre y una mujer. Asi, hay
quienes en el campo de la sicologia aducen queujarmas mas intuitiva mientras el

hombre es mas racional. ¢ Qué hay de cierto en EstoBvio que los términos varén y

hembra constituyen una oposicién absoluta conre| esto supone que el masculino y
femenino son totalmente los polos opuestos o senakpectos bivalentes de una

moneda.

En este contexto, desde la perspectiva social mbl® parece ser mas auténomo e
independiente en cualquier actividad, caractedstiue han sido impuestas y aceptadas
en las culturas occidentales al punto de diferendé&a manera opuesta a la de las
mujeres a quienes se considera mas emocionalesctivat creandoles el mito de su
vulnerabilidad. Asi, el sexo diferenciador en miatdisica permite establecer una

dicotomia que ha fundado la idea del sexo fueetetdral sexo débil.
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Sin embargo, para definir de otro modo al sexocagr en las ambigliedades que este

genera socialmente hay que partir de que el,

...Sexo se desarrolla como sexualid&s$to quiere decir que la vinculacion
sexual no [debe] ser considerada Unicamente commpl@amiento de 6rganos
genitales”, porque se divide lo mas importante céamaginacion, la fantasia,
la reflexividad, la ternura, el goce compartida;. §todos ellos relativos a la

expresion “sexo™f.

De este modo, la idea de sekgefkus” en latin) se relaciona con lo dividido o separado
en dos. Dos son los individuos que se requierezasntodas las especies vivientes. Una
hembra y un macho son imprescindibles para genemar nueva vida. Pero para
generarla, son necesarios comportamientos y aesitgde se deben dar. Aunque la
sexualidad puede no ser importante para la corgérvdel ser humano, lo que dota de
sentido al sexo, en el campo social es que periaiteonservacion de la especie
culturalmente hablando, donde el acto sexual blasogproduccion y crear un vinculo

entre seres.

Aunque también bajo el concepto de sexo esta latibnedel impulso sexual, en el
humano tal impulso puede ser racional y dominablsto es lo que justamente
diferencia del sexo animal del humano: el de édtanal conlleva elementos

psicolégicos y sociales, cédigos todos que haceardadero Ser de la persona.

14 PASTOR, Rosa, ‘Lo que toda mujer debe saber’, Revista “Mujer y Educacion’, mayo. Documento electronico.
webs.uvigo.es/pmayobre/mujer_y_educacion_en_espa%F 1a/2segunda_parte_8_11.doc. Madrid, 2002.
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Aunque a lo largo de la historia se demostré queoskeia vivir sin practicar actividad

sexual alguna, donde la abstinencia era vista asmaovirtud en ciertas religiones, la
idea de diferencia sexual y la practica de la dedadh ha desarrollado nuestra mirada
seductora, nuestras tacticas para coquetear, itdofja cerebral, necesarias para el

enamoramiento.

Por esto los sentimientos y acciones relacionadoset sexo son rasgos evolutivos
dados durante siglos, que se manifiestan en ngsobmo atraccion, deseo, celos y
competencia. De ahi que nos comportemos de mararejaite en las cosas
relacionadas con el sexo, no obstante las difexsrailturales existentes. Pero también
hay que decir que a pesar de los avances ciestifespecto al papel de las hormonas y
a la prevencion de enfermedades no han variado onoglstros prejuicios sobre el
sexo: en si los problemas de entendimiento quanemesobre él y la sexualidad se
basan en las politicas sociales y culturales gegani su importancia en el desarrollo de
la persona. Aunque hoy la sociedad se muestra ti@staa e informada aun se

considera al sexo como innecesario para integaanmniosamente en nuestras vidas

1.3. CONSUMISMO COMO MEDIO PARA LOGRAR EL PLACER

La cultura de hoy en dia, tiene un interés germmala sexualidad. Marcusse, hablé del

mercantilismo como el primer dominio de este irgef@ecogiendo sus postulados,

Giddens lo resume asi:

15 PASTOR, Rosa, “Lo que toda mujer debe saber”, El sexo del Hombre, Mujeres y sexualidad (11), junio. Documento electronico.
www.obesidad.net/spanish2002/default.htm. México DF., 2000.
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La sexualidad produce placer y el placer, o al meiaopromesa del mismo,
proporciona una ventaja para los bienes del mereadana sociedad capitalista.
La imagen sexual aparece, casi por doquier, eneetado como una especie de

artimafia gigantesca para la véfita

En Marcuse la utilizacion de la sexualidad en lestas es la forma para desviar la
atencion de las masas de sus verdaderas necesigadgsie el capitalismo se ha
conformado en una cultura de autorrenuncia endasgio el consumo puede complacer
todo, dando lugar al hedonismo. Asi, todo lo queetsciona con el sexo es el eficaz
ingrediente adherido a esta cultura de consumoesg@hora considerado un acto ligado

al espectaculo. De este modo:

...El placer esta acosado por demasiadas tendenasgaprgtenden contrarrestar,
gue hacen plausible la idea de que la sexualidedafgarte del punto central de

una sociedad hedonista de consumiddres

Segun la opinién de Foucault el sexo es una “vérdadl nacleo de la civilizacién
moderna, que ha derivado en la idea del uso y mktidn no sélo politica sino
también social del sexo. La aplicacion de estadaduoy también tiene su razén de ser
en el éxito en el mercado de ciertos productossaglee se asocia la imagen o el
concepto de sexo. De ahi que se deba proponeamexlialidad contemporanea tiene

su anclaje en la adiccion sexual del ser humarsopye todo, en la explotaciéon de los

1 Herbert Marcuse cit. por GIDDENS, Anthony. La transformacion de la intimidad. Ed. Catedra, Madrid, 1992. Pag. 161.
17 |dem, Pags. 223
18 SAUQUILLO, Julian. Op. Cit. Pag. 172.
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placeres de forma mas liberal. Ahi se fundariaidariminacién de la mujer o en el
hombre, el machismo. También apareceria de forraeeelzada el erotismo, que en la
antigliedad era parte de la reproduccion, ahorauskresr un fendmeno exhibitorio del
sexo Yy la sexualidad. Se cambia la intimidad meediahdiscurso de la busqueda de una

mayor sensibilidad del cuerpo.

1.4. LAS PULSIONES DE VIDA'Y DE MUERTE

¢ Pero en esencia qué es el erotismo? Se podriaedesentido general que el “Eros”
esta en los origenes de la relacion con el amanasex la vida. La palabra griega
“Eros”, con la que aparentemente se vela hoy lo vergonnases sino la traduccion de
nuestra palabra “amor”. Pero en la sociedad aciudiferencia de las antiguas, el amor

es visto como un acto ridiculizante en el entorae gos rodea.

Por eso se puede decir, que el Eros en nuestra &aoi@ segun la impostura de los
acontecimientos historicos, del mismo modo queadeelcepcion de la vida. De hecho,
el progreso tecnoldgico ha creado las condiciorsga pina liberacion respecto a la
obligacion del trabajo, con la consecuencia deamgliacion del tiempo libre. Marcuse

considera que ello permite la liberacion de lagpaalidades reprimidas que,

...Asi liberadas, crearan nuevas formas de realimagide descubrimiento del
mundo, que a su vez otorgaran una nueva formaral de la necesidad, a la
lucha por la existencia. Asi se dan las condicigras el surgimiento de una
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sociedad no represiva en la que se viva la felicdtd Eros liberado, la l6gica de

la satisfaccion y no ya la de la represion

El Eros liberado hoy corresponde, en este contexta,posibilidad de que la persona
que quema su fuerza de trabajo la recompone intaewgate tras el consumo de
imaginarios eréticos producidos por las industiadturales. El capital ya no se
orientaria a la represion sexual, sino a su libealbn con el impulso manifiesto y

publico del deseo.

1.4.1. Erosy Tanatos

Pero antes de adentrarnos a la cuestion anterdunaicemos mas el concepto de
“Eros” ligado a su opuesto, “tanatos”. Se podrimnafr que el Eros es el amor
encarnado en el mundo que busca continuamentasisinteevas y mas satisfactorias de
todas las manifestaciones de la experiencia del/Sérel Eros busca, en primer lugar,
modelos mas luminosos de comprension y formas midafi@bles de establecer una

comunidad.

La sexualidad es una de las formas que toma el Erosuestra sociedad, la sexualidad
sé problematiza ya que los ataques mas ferocewslde los nifios suelen ser dirigidos
hacia el cuerpo y sus des&bd a represién en ellos es, obviamente, la peréepci

negativa al inculcarles una falsa valoracion deérpa. En este contexto nace,

justamente el tabu.

19 MARCUSE Herbert. Eros y civilizacion. ED. Seix Barral, Barcelona, 1970. Pag. 142
2 RIOS, Walter. “Represion del Eros”. Documento electronico. www.ipce.info/ipceweb/Statements/represion_del_eros.htm.
Madrid. 1997.
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Ahora bien, en el encuentro sexual normal de ungigédonde se puede estar creando
una vida), se considera también que alla se ddpetuefia muerte”, justamente en el
momento del orgasmo, en el que los dos seres up@oasn mismo instinto consiguen

una satisfaccion que proporciona la realizaciotadéda. Es decir,

...En el lenguaje popular, se denomina como la “peguauerte”(la petite
morte)al momento orgasmico donde los amantes se piegdgué mujer no ha
dicho alguna vez a su amantguerria morir en tus brazos?%,Qué vardn
enamorado no sugirio alguna veraz de mi lo que quierasVictimas
ejemplares que se abandonan con gozo a la perdeiése misterio atroz y

fascinante por el cual los cuerpos someten alsembriagan, lo destruy&n

Entonces, aparece el opuesto al Eros que es dbsarma la pulsién de la muerte
respecto a la pulsién de la vida que supone el. B®slecir, la sexualidad y la muerte
no serian mas que los polos de una especie da fiest la naturaleza celebra en el
ambito humano, donde ambas tienen el sentido dgliltero ilimitado en contra del

deseo de durar.

1.4.2. Las fantasias del Eros y de la vida

En la sicologia freudiana la fantasia humana esogleso mental en el cual el grado de

libertad es el més alto ya que no tiene contralidgun tabd, inclusive cuando se habla

2t SA. ‘“Sexualidad y muerte”. Revista de Sash, Afio IV, N° 1, noviembre. Documento electrénico.
www.sexovida.com/arte/sexoymuerte.htm. Barcelona, 1990.
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de fantasias basadas en la realidad del mundohDegua la fantasia juega una gran
funcién en el ligamiento del inconsciente (sueftas) el consciente que busca escapar
de la realidad, y que ademas tiene una gran afinida la sexualidad ya que esta

muchas veces es una fantasia “utopica” de placer.

Siempre la razon prevalece a una fantasia y estmrsgerte en un juego de sofiar
despierto para “conseguir” algo deseado sin méiteio en verdad. El papel de la
imaginacion es crucial para lograr todos estostefeqero esta mantiene siempre
caracteristicas y organizaciones comunes que dimyewt de realidad a cualquier tipo

de fantasia.

De acuerdo a lo dicho, el arte y la comunicacion hplicado todo su potencial

imaginativo y han condensado todas las teoriasreledFdentro de una escuela que
vendria a ser la surrealista. En ella se encuentraevolucion en la que la imaginacion
adquiere hasta sus propios derechos, como en &mbazude Dali donde un suefio es
constituido en realidad, sin tomar en cuenta eltaodo y asi abarcar las falsas
organizaciones sin ningin compromiso. La publicidegl también surrealista vy

fantasiosa. Su modo de operar es, entre otras,celsapuntar inconscientemente y

activar de otro modo al libido. ¢ Qué es éste? Fnesdlice:

Libido es un término perteneciente a la teorisadaféctividad. Designamos con
él la energia -considerada como magnitud cuan@atungque por ahora no
mensurable- de los instintos relacionados con togleello susceptible de ser
comprendido bajo el concepto de amor. El nodulo l@leque nosotros

denominamos amor se halla constituido, naturalmeutelo que en general se

designa con tal palabra y es cantado por los poesas es, por el amor sexual,
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cuyo ultimo fin es la cépula sexual. Pero en cambim separamos de tal
concepto aquello que participa del nombre de amsea, de una parte, el amor
del individuo a si propio, y de otra, el amor patey el filial, la amistad y el

amor a la humanidad en general, a objetos concretasideas abstractas.
Nuestra justificacion esta en el hecho de queMasiigacion psicoanalitica nos
ha ensefiado que todas estas tendencias constituggpresion de los mismos
movimientos instintivos que impulsan a los sexts @idon sexual, pero que en
circunstancias distintas son desviados de estesdkual o0 detenidos en la
consecucion del mismo, aunque conservando de swiasle bastante para

mantener reconocible su identidad

En este contexto, Freud nos permite abrir unarogante: si la sublimacion de los
objetos mediante simbologias sexuales no deseraddenn arranque del libido
narcisista (del amor a uno mismo), en el que etrondormal de las cosas, que seria

hombre y mujer juntos, estaria siendo relegadaagoudctica de autodevocion.

Esto se entronca, claro esta con la cualidad mpsrtante que reflejan las fantasias
que se desarrollan en el ambito de los medios dmsnaualidad que es la de querer
satisfacer aunque sea simbolicamente las necesidaéie elementales del ser humano
como son: la comida, la habitacién, la vestimental yocio, pero con el caracter

adicional de no fatigarse para conseguirlo. Ahaem,bconseguirlos es el verdadero
problema. Las industrias culturales y sus productoso las peliculas, la publicidad, el

entretenimiento, vendrian a dar la gratificaciorregpondiente para seguir buscando la
felicidad. Sin embargo, la nueva carga que impoaguellas a la fantasia son los

estereotipos que mantienen al ser humano lejosdier plcanzar lo que puede querer.

2 FREUD, Sigmund. Psicologia de las masas y anélisis del yo. Madrid, Alianza Editorial, 1979. Pags. 316
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Con todo, aunque pareciera paradgjico, lo que g®nm hoy en este ambito es la
estética del ser humano “perfecto” y que desdeeymtad status o posicion social. La
dimensién estética ocupa la posicion central etebhte respecto a la construccion de
si, 0 sea la utilizacion del sexo y del Eros cargeimente, y de la construccion social
de la persona, es decir, la manipulacion de la aeasexualidad, la represion, el

encuentro con el Eros y el tanatos a través demledios de comunicacion y la

publicidad. La imaginacién estética vendria a seyadora de vida, generadora

principios de la sexualidad en sintesis propia.

1.4.3. La sensualidad

Tal imaginacidn estética a su vez estaria coneciawléa idea de lo “sensual’, es decir,
el sentir del cuerpo mismo. Si buscamos el initim@ogico de la palabra sensualidad
podriamos ver comostnsus’se relaciona con la estética ya que es derivadasde

palabras: “sensibilidad” y “conocimiento sensiblEsto implica hacer de los sentidos
como fuentes de informacion, aunque estos no germemocimiento su papel seria el
de estimular el deseo y el apetito sexual. Asi, medios de comunicacion

aprovechandose de lo confuso de los codigos sexu@lasigue manipular a un grupo

cautivo.

1.5. CONDUCTAS SEXUALES DE HOY

Es evidente que el comportamiento sexual en laedadiha variado. En lo psicoldgico

sigue siendo el principal motor de la conducta mam&ocialmente la sexualidad es el
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elemento estabilizador para la union familiar. kawsl determina a las sociedades del
consumo; es decir, aquella “interviene tanto carof@s sociolégicos y biologicos y

solo su harmonizacién permite la supervivenciasie sociedad®.

El libro de “Sexo y sexualidad en América Latitfd’pone muy en claro esta reflexion
por ejemplo con relacion al entendimiento que tieharte que figura el modo de

manejar la sexualidad la sociedad.

En Agosto de 1994 el artista plastico Juan Davigsentd su pinturaSimon Bolivar —
in - drag”, una obra polémica aun para el siglo XX, ya quethto jugaba mucho con
el género y la sexualidad del gran héroe de SurriéméBolivar, manipulando o

transformando la identidad transmitida por la iato

Con esto Davila lo que buscaba era recordarnos d¢aérigura nacionalista o la de los
héroes de los paises hispano-parlantes tiene gledsun “hombre heterosexual”, una
imagen que representa el simbolo estético de louospraceptado en la sociedad
Latinoamericana. De hecho, esta es la misma imggena sociedad permite usar en
los medios de comunicacion sin permitir ningunaraltion ya que la polémica podria

resultar perjudicial para el anunciante.

En realidad este retrato era la busqueda de latlarfutopia”, ya que Davila trataba de
probar como las poses, la moda, los gestos y gstitm los que dominan y encierran

nuestra “libertad de escoger” sea la sexualidaginidn sobre este tema.

23 |bidem.
24 BALDERSTON Daniel y Guy Donna J. Sexo y sexualidad en América Latina. Ed. Paidds. Barcelona. 1998. Pag. 114
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La problematizacion evidencia el limite de las raarae género, que ya estan
arraigadas como son: cosmeéticos, patrones de @sfiica entre otras, que no permiten
ver al hombre y a la mujer como iguales pese difasencias bioldgicas que se deben

tomar aparte.

La globalizaciéon de los mercados capitalistas I sitro de los avances que ha
masificado las restricciones a la ciudadania, qoataa sus reglas como leyes
institucionales dentro de una democracia sin iderfti. Es claro darse cuenta lo
trascendental que es el capitalismo en el entounadral sin diferenciacion de culturas:
“aqui, el estilo y la moda son puntos obvios derdificiacion en la nueva sociedad de
consumo; el “buen gusto” es un regulador social fon@ma de controlar el abuso y el

exceso®.

1.5.1. El ser humano como objeto sexual

Bajo el contexto anterior, el cuerpo del ser humamomnpre ha despertado lecturas
poéticas. Inspir6 a artistas, provoco sufrimiergeduccion, misterio, pornografia,
negocios, etc. Algunas esculturas muestran al henmmbwsculoso, lanzando jabalinas o
practicando alguna actividad fisica como arquedi@irilidad. A la mujer por otro lado
se la ha representado como Afrodita, la diosa delraque en sus poses sensuales

busca enloquecer al hombre.

% dem. Pag. 32.
% |dem. Pag. 58.
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Pero en la actualidad las cosas han cambiado. Ho§la es una mujer con muchas

curvas y redondeces, 0 en su caso, N0 es una ‘fexggiante”.

De pronto, en su lugar aparecié la nueva figurdaeque podemos ver modelos sin
curvas, caderas 0 senos. Se sabe que con estotgtelo Unico que se ha logrado es
desarrollar enfermedades psicolégicas como sonliaila y la anorexia, en las que las
mujeres se creen demasiado gordas y dejan de corserjnducen al vémito para no
seguir subiendo de peso. De algun modo, estasnegdades y sus fantasmas muestran
el lado desenfrenado de la sociedad de consuma @uel la publicidad tiene un papel

realmente preponderante. Sin embargo, aun asi,

...Hombres y mujeres, siguen suspirando ante cualqeier o modelo que se
parece a los antiguos arquetipos sexuales. A melogdoombres y las mujeres
de este nuevo milenio, se obsesionan por su fualrbabajo y los negocios,
despreocupandose de sus cuerpos. Pero al mismpotidlagan a consumir
cualquier tipo de medicamentos, cirugias y gimmsasigara ser jovenes,

vigorosos, sensuales deseados y transformarsgenobexualés,

Se puede decir que la nueva moda, inducida pan&mios de comunicacion de masas
y la publicidad), busca que las personas pasenigrgrd de su apariencia y fisico
logrando que esto se torne en un padecimiento. &8 eontexto, el cuerpo se
transforma en un elemento de consumo mas, en etoodgxual mitificado por lo que

va camino de convertirse en un articulo de venkaleseo sexual, cuando en realidad,

27 JAM, Mabel. “;Ser o no ser un objeto sexual?”. Rev. Sociedad, Junio. Documento electronico.
www.webabierta.com/articulo.phpidnoticia=48929. S.I. 2002.
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deberia ser el Unico canal posible de la exprdsidmana del amor. ¢ Acaso hoy el sexo
y la sexualidad, el culto al cuerpo, la exhibictmposturas “sensuales”, entre otros, no
son la expresion de una forma nueva del ser hurbajooel signo de una economia de

intercambios materiales?

1.5.2. La sexualidad a través de los medios de comitacion

De hecho la sexualidad es uno de los temas queeeasimbolicamente a diario, sobre
todo por la fuerte presion de los medios de conawnn. La television por ejemplo que
es la que mas sentidos del ser humano afecta,ge® lenas trata la sexualidad y la que
la vende de una manera mas ligera y espectacwazaiz Requena, nos recuerda, en
este contexto que mediante la television el consesi@imbolico por medio de la
activacion del “deseo visual’; pero tal espectaculm es sino a través de la
fragmentacion de los mensajes, la dispersion dsi¢pes, y el simulacro impuesto de
gue cada cosa que se muestra en la TV es un dasg#oviaual satisfecho

correspondiente a cada espectador nf&dio

El sexo y la sexualidad, por lo tanto, son espeti&c Nuestra relacién con la TV
vendria a ser espectacular. Entramos a compartexidbicion de aquellos al ser
espectadores y consumidores de simBRl&s evidente que el ataque es a la parte no
racional, a los instintos pero al mismo tiemposadasas que se dan ya como naturales.

Un testimonio:

28 GONZALEZ REQUENA, Jesus. El discurso televisivo: espectéculo de la posmodernidad. ED. Catedra, Madrid, 1999. Pag. 52.
29 {dem, Pag.. 55.
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Nadie posee un brebaje méagico que le mantenga nneadaie a la influencia de
los medios de comunicacion, cada dia mas poderdsodelevision se ha
convertido en catédico tétem, instrumento de digare informacion, pero
también de manipulacion de masas. El uso de losos@formaticos esta cada
vez mas extendido. Y todos los medios crean opjraététicas, estilos de vida.

Es inevitable.

Actualmente, los medios de comunicacion ...tienen aqgonincipal fin la
captacion de lectores, oyentes y espectadoresc@pkacion de publicidad, otro
medio de comunicacion, puramente comercial). Enntigg, dicho de otro

modo, se mueven, fundamentalmente, por motivoséesmos.

Quienes hoy estamos en los medios deberiamos teglaos para quién
trabajamos: Para las empresas que nos pagan § treaeeses comercialesy / o
politicos? ¢ Para las personas que contemplaabaljér, nos escuchan o leen?
Somos —los no dedicados al marketing y el sofidticaniverso publicitario-
cronistas de la realidad, informadores y, en algwasos, creadores de historias
y espectaculos, no vendedores de discos, pelidutgges, modas, personajes o

ideas®.

En los programas de opinion en los que se haceipi@gen la calle o en un escenario
comunmente aparecen los personajes “diferentes’ocsom los trans - sexuales o

personas con identidades poco comunes (y que pasadiedad se convierten en

30 AZNAR, Paloma, “La sexualidad en los medios de comunicacion de masas”. Rev. Tertulia, septiembre. Documento electrénico.
www.ctv.es/USERS/sexpol/rs52tertulia.htm. Madrid, 1998.
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“problemas”) y con ellos los que se busca es a@hgatin importar en denigrar a las
personas que estan frente a las camaras. Estaents &t espectaculo de la informacion

y de la comunicacion.

Pero hay que establecer una diferencia: un hombet @ntexto del espectaculo puede
disfrutar de su sexualidad libremente sin temoeradafiada su imagen, su reputacion,
su fama. Una mujer, no. Lo vemos en la pequefaal@rdonstantemente. También
vemos concursos de misses promocionados por cadkndslevision y revistas,
publicidad sexista, columnas de periddicos escptasconocidos comunicadores que
dicen a sus lectores que “hay mujeres para digerirmujeres para el matrimonio” y

confunden identidad, prejuicios y conjeturas sia medie una actitud ética.

El espectaculo del sexo y de la sexualidad queeswaden poses y estereotipos
sensuales, en manifestaciones de deseo o incitad&pornografia encuentra su razon

de ser en la distancia y en el extrafiamiento comsalite Gonzélez Requéha

Es que los medios de comunicacién audiovisuales usan especie de espejo para
nosotros en los que impulsados por ellos, creemosnérar nuestras “reales” imagenes.
Pero paraddjicamente lo hacemos por la via dddaedicia: los cuerpos extrafios de los
gays, por ejemplo, sirven para darnos cuenta detraumasculinidad o feminidad, pero
los cuerpos deseantes de los o0 las modelos n@nSivmo parametros para mejorar
posiblemente nuestros imaginarios sexuales. Estmaaion también puede ser

invertida. Lo importante es que los medios nosgmes tipos de cuerpos y con ellos

31 GONZALEZ REQUENA, Jesus. Op. Cit. P4g. 56.
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formas de sexualidad y practicas de sexo que muatEess queremos imitar. Ahi la
idea de seduccion es fuerte: “lo que pretende etpocuque se exhibe es seducir, es
decir, atraer, apropiarse de la mirada deseantetd®f?. Naturalmente esa mirada ya

esta construida hoy por los medios, particularmenpeiblicidad.

1.5.3. La sexualidad Ecuatoriana

Hemos dicho que la vida de los seres humanos seahrbs o mujeres estan ligados a
las leyes fisiologicas, psicologicas, econoOmica®gio-culturales, y estas son las bases
para la formacion de la personalidad individuaiambién la identidad. La personalidad
tiene caracteristicas universales y se constituge Ips factores historicos que
interactian con los estimulos ambientales, ensrgle estan el sistema econdmico.

Si es que hay que hablar, en el contexto anteder, “rasgos personales” y
“comportamiento innato” es menester también enfean los estereotipos culturales
gue son el resultado de la combinacion de los festpsicoldgicos, sociales, culturales
y econémicos con primacia sobre los factores bictdge instintivos. Por ejemplo, los
efectos biolégicos de la division de la especie dmaren “machos” y “hembras” (como
categorias linglisticas que incluyen algun tipesiereotipo) hacen a la existencia de
dos conceptos socio-culturales: La femenina y misscdeterminadas por el sistema

social.

Es obvio decir, que la sexualidad humana esta antiemte ligada a estas dos

categorias, aunque no se puede decir con objedicidales son las caracteristicas

32 {dem, Pag. 59.
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intrinsecas ya que la percepcion varia respechs abjeres y los hombres, pero
sobre todo entre las culturas. Por eso es queelasiones de pareja, se han
basado, en gran parte, en prejuicios negativossicipnes inmaduras de ambos
sexos, que todavia impiden el enriquecimiento sy la autoafirmacion que

tanto se buscit,

Estos supuestos de caracter universal tambiémtiec&encia en los comportamientos
sexuales de hombres y mujeres ecuatorianas, aul@escse suman los aspectos
peculiares de los llamados “paises subdesarrollados un sistema economico
capitalista dependiente, con una ideologia relgyigpse ha marcado significativamente
los comportamientos y actitudes frente a la sedadli

En este sentido, existen aun represiones sexualesl é&ecuador que parten del
condicionamiento cultural en el que la falta de cedibn sexual o el manejo de
informacion errada es uno de los mayores problemaBp se suma la sobre valoracion
de la virginidad femenina y las ideologias relig®gjue han tabuizado sutilmente las
relaciones sexuales, llegando a ser un factor seqareEn parte, la cultura ecuatoriana
maneja el tema del sexo y la sexualidad discret@amanpide afrontarla directamente y
no educa a la sociedad a los valores nuevos guecapaconsigo. Tal cultura se la
podria denominar como “sexofoba”, en la que el sgxaus manifestaciones estan
apegados a principios de moral patriarcal y religiajue considera a la sexualidad una
forma de satisfaccién inferior y socialmente vemsa, en la que la mujer recibe mas

represion.

3 MOSCOSO, Gladys y SOLIS DE KING, Fabiola, La sexualidad femenina en el Ecuador. ED. El Conejo, Quito, 1987. Pag. 42
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De este modo, se ha visto que en Ecuador los codigoales para las mujeres son muy
diferentes al de los hombres donde se observagasicion de una escala de valores
que siempre deviene de una clase hegemonica; dmrpieancia de un cédigo moral
que imprime un caracter represivo a la sexualidaghehina; y, las diferencias
cualitativas respecto a los roles sexuales, péatimente el hecho que las mujeres
siempre son definidas como las que deben satisfasemecesidades masculinas,

amparadas claro est4, en la figura del matrimonio.

Con esto se trata de recalcar que la ecuatorianagesociedad patriarcal con diferentes
clases socio-econOmicas, donde existe un doblgaddoral para hombres y mujeres:
particularmente la sexualidad femenina en aquélia apegada a los roles de “mujer
casta”, idea que se convierte en un término deacpesecto en el que la sexualidad es

encubierta por marafas, tabues y prejuicios.
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CAPITULO Il

PUBLICIDAD

2.1. OBJETIVOS DE LA PUBLICIDAD

El término publicidad se deriva de la palabra “mdil que significa: relativo a la
comunidad, y en términos actuales, que todos lesnimios de esta tienen acceso libre a
la informacion. Habermas dice que en su origenadglabra alude a una necesidad
ligada a un incipiente mercado: publicidad es “hauéblico” la carencia en el hogar,
por lo que es necesario el mercado para satisticlea necesidad El hacer publico
algo de hecho ha caracterizado a las sociedadigsi@ntEsta accion se realizaba en el
marco del foro, por ejemplo, en la Grecia pre st@na, asi como en el mercado de las
ciudades mediterraneas. Poco a poco el hecho @e péllico no solo las necesidades
sino también lo que se tenia para si marcé defamtente el crecimiento de las

sociedades.

Se puede afirmar, en este contexto, que la idgablecidad ha existido desde antes, ya
gue el ser humano siempre ha tenido la necesidadrdanicarse. Es obvio decir que
en un principio, la forma de hacer publicidad exddca a boca, lo que quiere decir que
la gente contaba a quienes le rodeaba algunas, gaséisularmente lo que tenia que
ver con los productos que ellos conocian, reganelceste modo la informacion.
Después se empezd a hacer los anuncios por medartédes graficos difundiendo asi

el mensaje publicitario. Puesto que la gente esdfabeta la informacion grafica era

3 Jiirgen Habermas cit. por AGUILAR, Miguel Angel. “Espacio publico y prensa urbana”. En Néstor Garcia Canclini (ed.), Cultura
y comunicacion en la ciudad de México. Il Tomo. ED. Univ. Auténoma Metropolitana, Iztapalapa / Grijalbo., México DF., 1998.
Pag. 87.
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primordial para que la puedan entender todos. Cowdue pasando el tiempo, y la

educacién de la gente crecio, se fueron implemeotis otros medios.

En la actualidad conocemos a la publicidad,

...Como uno de los elementos que forma partendeketingy se puede definir
como [aquéllas] actividades que intervienen enr&sgntacion de un mensaje
pagado, no personal, de un patrocinador identificadpecto a una organizacion

y a sus productos, servicios o id&as

Para ello se emplean formas, visuales u orales,etdim de dar a conocer a la

comunidad consumista un rango de informacion, esger generar una reaccion o una
accion concreta de compra 0 aceptacion por parestde Esto se logra mediante una
serie de meétodos creativos a la par de la trandmide mensajes a través de los

diferentes medios de comunicacion de masas.

Ahora bien, una gran ventaja de la publicidad, @s @ hacerla genera competencia

haciendo de este modo que la calidad de los proslnogjore y los precios bajen.

Hoy en dia, debido a la gran cantidad de produqtes existen en el mercado, la
publicidad se ha vuelto indispensable, para quaiblico pueda conocer los cambios
que se producen en diversidad de productos. Den algndo, la publicidad es asi el
medio o el instrumento mas eficaz para el desaryola expansion del capitalismo. Sin

publicidad no hay capitalismo: su base es el mercsul meta es en parte una sociedad

3 S.A “Publicidad”. Documento electronico. www.gestiopolis.com/canales/demarketing/articulos/no%2010/publicidad1.htm
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de bienestar, pero sobre todo, su horizonte edagseciedad intercambie, acumule o

genere riqueZa

Existen dos formas de hacer publicidad. La direque, es la que se pone al producto en
contacto directo con el cliente, como es por meftovisitas, los correos, etc. Y la
indirecta, que es la que utiliza los medios de atoacion masivos, para hacer llegar el

mensaje a todo el grupo objetivo de una sola vez.

La publicidad en si misma también se constituyarenforma de comunicacion masiva,
destinada a difundir un cierto mensaje pagadoaeesr de los sistemas de medios,
buscando persuadir, a un grupo objetivo llevandalleconsumo de determinado
producto o servicio. De ahi que, los objetivos m@®ortantes de la publicidad, son dar
a conocer los diferentes productos o servicios suencuentran en el mercado, a su
grupo objetivo, y diferenciarlos de su competentambién debe ayudar a los clientes
a comprar, con un mayor nivel de conocimientoserd@hando el sentido de los
productos, logrando que estos no sean captadosapoompetencia. La publicidad
demuestra, en este marco, que deben haber mayreficins diferenciadores respecto
a un producto. Otro objetivo supone igualmentelguymiblicidad nunca puede dejar de
lado el educar a sus consumidores, para de este forear en ellos un habito de
consumo hacia un mismo producto. Esto nos hace,dpoe en forma general, la
publicidad también educa al consumo por medio dmietruccién de una especie de

“gusto”. Por ello se dice que aquélla se la ve i@mlsomo una gran “agencia social”

3 QUALTER, Terence. Publicidad y democracia en la sociedad de masas. Ed. Paidds, Barcelona, 1994. Pag. 68 y sigs.
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cuya autoridad supone un nuevo orden, una formaomérol social apelando las

emociones y el sentido comun aunque se muestreagieacia “racionaf®”.

En un sentido amplio, la publicidad siempre tieneceenta que su fin es informar y
vender, ademas de aclarar en su mensaje de quédipooducto esta hablando: es
decir, si es nuevo, antiguo, si esta cambiandar@geén, donde se vende, etc. En la
publicidad toda informacion siempre tiende a sara;lno espera a que el consumidor

asuma nada: todo lo que se necesita que ésteestpdise claramente.

La persuasion es claramente la modalidad que enlplgaublicidad para que un
determinado grupo objetivo se convenza de que é@sgule ofrece es lo mejor y se
anime a adquirirlo: esto solo logra por medio dmitgas y métodos estudiados, donde
se sabe bien de qué producto se habla y a quiinge Emparentada en algunos casos
con la idea de “propaganda”, segun los estudiosatkdhis y Aronson, la persuasion es
sugestionar o influenciar mediante el empleo debsios y el conocimiento de la
sicologia individual y de masas: es decir, “esdmgnicacion de un punto de vista con
la finalidad dltima de que el destinatario de lanlada llegue a aceptar
“voluntariamente” esta posicién como si fuese Ipastf. En si, su meta es la de crear
una necesidad por el producto o servicio que seasinciando; es obvio recalcar que

el juego de fondo es la promocién de las ventas.

2.2. EL USO DEL CUERPO EN LA PUBLICIDAD

37 {dem, Pag. 88.
38 PRATKANIS, Anthony y ARONSON, Elliot. La era de la propaganda: uso y abuso de la persuasion. Ed. Paidés, Barcelona,
1994. Pags. 28-29.
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En el siglo XV, el retrato se convirti6 en una @s Imas importantes fuentes de
inspiracion en la pintura. Cambio con él la tendemie no poder representar cuerpos
humanos, a menos que ello tenga que ver con taell. Anteriormente se censuraba

el uso del cuerpo humano, tanto de hombres conmaujleres, considerando que esto
agredia a la dignidad de estos y que no se lo pdailiizar como objeto para vehicular

cualquier idea. Con el aparecimiento del retratdoreces, emerge la libertad de usar el
cuerpo figurativamente. Si es en el arte que exstijidad se abre, posteriormente esta

misma tonica prima para publicitar ciertos prodscto

Es evidente que este cambio figurativo a su veanggarentd con un proceso social en
el que el ser humano empezaba a construir el déseser un individuo, Unico y
diferente. La exploracion del cuerpo se fue hameratla vez mas posible, impulsado

por la medicina.

En los tres ultimos tres siglos esto se logro. u€rpo se empezo a entender
como el lugar de la diferencia, convirtiéndose esiun instrumento para el
individuo. Considerado también como el soporteirtelecto, puesto que con el
cuerpo se realizan las actividades y nos ayudarumicarnos, aquel empezo a
servir para determinar las relaciones. Por elloBketon sefiala que “en todo
momento el sujeto simboliza, a través del cuerpdotalidad de las relaciones

con el mundo®.

En la actualidad se ha empezado a ver al cuerp@ consimbolo de la sociedad. La

preferencia actual de las personas hoy dejan gbawela vista de todos, puesto que la

% LE BRETON, David. Antropologia del cuerpo humano y modernidad. Ed. Nueva Vision, Buenos Aires, 1995. Pag. 41.
40 |dem, Pag. 122.
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exhibicion de este es una regla en determinadaadagy momentos, para estar de

acuerdo a la ocasion social y cultural en la quensaientre.

Por ello que la publicidad utiliza cada vez masuarpo como instrumento de venta, ya
que figurativamente su percepcion es igualmenténsinumento eficaz. Es decir, la
publicidad logra abordar los temas relacionados ebrtuerpo, que normalmente
producirian vergutienza, de una manera tan modetingestida, convirtiendo situaciones

corporales y comportamientos en algo muy normal paalquier persona.

En este contexto, la publicidad también incidiGeehumor, el cual se ha convertido en
una de sus principales armas para poder mostrguéoquiera sin ningun tipo de
restriccion: “el humor [de este modo,] es una manewltural de desarticular el

equivoco o de abordar por alusién, temas prohibiddeslicados™.

Con esto la publicidad propone ahora momentos edejain dejar las reglas de lado,
se puede liberar del control a las manifestaciongsas. Y se justifica estos actos,
cuando son criticados, con el argumento de quesisopa que lo haga es porque es
anticuada, al que no le agrada estar a la parastehdencias de la época. Y todo esto
lo pueden lograr gracias a que se emplea al huorob @rma para comunicar. Asi, se

puede afirmar:

...El humor tanto en la publicidad como en la vidaridi, vuelve aceptables
imagenes y palabras que provienen de lo intimo, fgg@diarian si se las

formulara de otra manera, pero la necesidad de@$t® para proteger el objeto

41 {dem, Pag. 131.
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o la conducta revelada, muestra que el cuerpo sgtendo impregnado de
sentidos y valores, sigue siendo un lugar simbdicque la publicidad intenta

expurgaf?.

De este manera, la publicidad al exponer el cuerpa para la sociedad un estereotipo
de personas perfectas, que tienen cuerpos jovieleesformados y sanos, cosa que en
la vida real no siempre pasa (al menos no en alidatl). Esto, por supuesto, ha creado
muchos problemas en la sociedad, ya que la gaetetana toda costa conseguir ser mas
de lo que se es 0 emparentarse con uno de esosoéptes de belleza, impuestos por
los medios de comunicacion de masas, y particulaerlas imagenes de la publicidad.
Los cuerpos que se manejan en ésta son evidenteditarentes pero al mismo tiempo
seductores. La gente muchas veces no mide la letairde 1o que ve y se embarca, sin
importarles lo que tengan que hacer, para consaguolo el producto mostrado, sino
también y sobre todo, sutiimente, conseguir el tipocuerpo mostrado (junto a los
comportamientos y actitudes...). Comprobamos, de restaera, que muchos de los
valores que impone la publicidad “son las piedragutares del relato moderno sobre el
sujeto y su obligada relacién con el cueffoque brinda una imagen de personas
“perfectas”. Pero como el ser humano no siempreetiestas caracteristicas, es mas,
muy rara vez las tiene, de esta manera tienen &xdts los lugares y productos que por

medio de la publicidad, prometen lograr que lasqm®as lo consigan.

Por este tipo de uso que se le ha dado al cuerp® gublicidad se han empezando a
formar nuevos prejuicios dentro de las sociedadéss como que las personas que no

estan dentro de los estandares de “belleza” estdb& no tendran las mismas

42 Ibidem.
43 |dem, Pag. 133.
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oportunidades que los que si lo estan. Esto yaidsrde, por ejemplo, en el contexto

del trabajo empresarial, en toda la maquinariaadevéntas, en las relaciones sociales,
en lo que a veces se considera como imagen cakaorde puede afirmar, por esto, que
ciertas normas corporales que se imponen implieitden rigen las conductas de las

personas.

Cabe recalcar que estas normas, rigen con mayozafted comportamiento de las

mujeres ya que en nuestra sociedad la mujer anciara cuidada:

...Pierde socialmente una atraccion que se debiaciabaente, a la frescura, la
vitalidad y la juventud. Mientras que el hombre griganar con el tiempo una
fuerza de atraccion cada vez mayor, ya que en @bkegizan la energia, la

experiencia y la maduréz

Esto se refleja claramente en la publicidad ya gueella se encuentra mayormente
productos de belleza para mujeres (aunque ahorbidany de forma creciente para
hombres). Los productos que se promocionan paraulgses, ofrecen beneficios, tales
como que ellos combatiran las arrugas, maquillaré@mbelleceran, aminoraran el
envejecimiento, etc. Para los hombres ahora ladugtos apuntan a reafirman su cierta
belleza, para lo cual las maquinas de afeitardés®dorantes, las colonias, etc. ya no se

muestran simplemente como productos sino que idassie un halo de seduccion.

Todo esto no quiere decir que soélo se utiliza enlger, sobre todo, su imagen o su
cuerpo, como un objeto de venta. Los cambios degmeiento, las nuevas costumbres

derivadas por el consumismo han hecho que losnerpublicitarios se fijen mas en

4 {dem, Pag. 147.
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los cuerpos mas que en si ellos son de mujeres mbres. En la publicidad
contemporanea se emplea cuerpos, tanto de hombmnes de mujeres para vender,
como lo podemos ver en la publicidad de maquinasjeteicios, bebidas alcohdlicas,
preservativos, etc., que siendo productos de comsuara el ser humano, se mezclan
con las corporalidades: de algun modo los mismodyatos se constituyen en cuerpos
seductores por sus formas, por su ergonomia, ppresentaciéti. Con esto se puede
ver que el cuerpo del ser humano se ha convertidsma herramienta de la publicidad

para vender.

“Ahora bien, si hoy en dia se utiliza partes dedrpo que antes estaban sometidos a la
total discrecién, por pudor, es para convertirlogenstituyentes de los nuevos mif8s*
donde aparecen signos de vitalidad o de juventedndo una cultura en la que la gente

piensa que se debe cuidar al cuerpo como a unaimaguara obtener beneficios. Asi,

...La estetizacion de la vida social esta basadanarpuesta en escena refinada
del cuerpo, en una elegancia de los signos fisjaeséste afirma, gracias a la

cual se conjura la angustia del tiempo que Pasa

Se puede ver que los valores impartidos por laigdhd, parecen ajustarse al nivel
social de cada persona y de esta manera reflegantge la sociedad, lo que causa
desigualdades sociales. De todos modos, no podeeparsde lado que el hecho de que
una persona de la clase social que sea, si tiereienpo como el establecido en los

estandares de la publicidad, tiene mayores verjag$as que no lo tienen, en todos los

45 GONZALEZ REQUENA, Jesus y ORTIZ DE ZARATE, AMAYA. E spot publicitario: la metamorfosis del deseo. ED. Catedra,
Madrid, 1999. Pag. 57.

46 {dem, Pag. 48 y 49.

47 LE BRETON, David. Op. Cit. Pag. 161.
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sentidos, como por ejemplo: en lo laboral, donda parsona con mejor presencia
predominara a una de menor presencia. De hechaamsecuencia de los mitos o
ideologias publicitarias en lo social, es que kxs@as de mejor presencia seran mas

aceptadas que las de mal aspecto.

2.3. EL ASPECTO SUBLIMINAL EN LA PUBLICIDAD

La publicidad, tiene un esquema basico, para logracomunicacion, en la que
intervienen, emisor, receptor y mensaje, como [ubtisicos. La comunicacion se la

puede describir del siguiente modo:

La comunicacién, segun el esquema clasico que saride, es el proceso
mediante el cual alguien (un emisor) emite un meng# envia a través de un
medio o canal (visual, auditivo, etc.) a alguiestidio (el receptor). Este ultimo,
si efectivamente recibe el mensaje, lo interpreteegcciona a €l de alguna

manera, completandose asf el proceso de comumiéacié

Los primeros textos que se pueden encontrar efstaria en los que ya se trata de
esconder informacion datan de 400 A.C y Platonrbis en su escrito “Timeo” y luego
Aristoteles los estudiaria con mas profundidad,ehatds de dos mil afos. Ellos
constataron que la informacion, que tiene un vatemotativo, no afecta directamente
al lado racional del cerebro sino que se interpeatal subconsciente y que esto podria
afectar a sus suefos, y ademas provocar, accianetanificadas. Hay informacion,
que se codifica de diferentes formas, por lo quesaa acciones inmediatas o a largo

plazo. Aristoteles lo planteaba del siguiente modo:

48 A.S. “Publicidad Subliminal”. Documento electrénico. www.prodigyweb.net. mx/vistrain/PublicidadSubliminal.html
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Si los impulsos que tienen lugar durante el diasoo demasiado fuertes y
poderosos pasan inadvertidos debido a impulsosnalfte despiertos. Pero
mientras dormimos tiene lugar lo contrario, ententms pequefios impulsos
parecen grandes. Esto aclara lo que pasa en eb.sGe@ndo sélo hay ecos
débiles en sus oidos los hombres creen que sediaddgo relampagueante y
extraordinario. Cuando so6lo pasa una gota de flgonau garganta, ellos creen

que estan disfrutando de miel y dulces flétes

Esto es el resultado, de como el ser humano, eamoehento de su inconsciencia
relaciona y adapta, las imagenes del diario visam la informacion subliminal que

recibe, y en ese momento, puede confundirla coealleddad.

Ya el fildsofo Montaigne se habia referido al feretm de la percepcion subliminal en
1580. Toda esta alteracion, nos puede dar una pitadOmo los editores mas
importantes de esa época ya veian como era unadkfisociedad, el descubrir que se
puede manejar a una persona como si fuera un yitdegle 6rdenes sin que él pueda
decidir lo que le conviene. Es cierto que algurezsgnas son mas sensibles a recibir un
determinado tipo de informacién y esto ha sido @gbado por emarketingy la
publicidad. El problema es como saber si lo quaness adquiriendo en algin momento
es una necesidad basica 0 es una necesidad impaeska que se conoce como la

“publicidad subliminal”.

Por ejemplo, aunque nunca entré en vigor, se injoodina ley en seis de las

legislaturas estatales y en el Senado de Estadio®dJa fin de prohibir legalmente el

49 Aristoteles cit. ROSS, W. D. Introduccion a la vida, obra y pensamiento de Aristételes. Ed. Sudamericana, Buenos Aires, 1957.
Pag.. 89
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uso de técnicas subliminales en los medios de cmauian, sobre todo la publicidad.
Pero no se lo llevé a cabo y ahora se hace esteédiprabajo sin restriccion, incluso en

varios paises.

De hecho parece que se emplea estratégicamenti&ctasas subliminales como una
forma de llamar la atencién del cliente, medianstineulos imperceptibles. Sin
embargo, también es menester afirmar que lo suldingista siempre muy presente en
los profesionales de la comunicacibn que buscansacawn cambio en el
comportamiento o una accion que en el caso delqgsthl es demostrar la necesidad de
cierto producto por encima de otras cosas. Se piete de este modo que cuando se

habla de

...La persuasion subliminal se trata [de comprenderfjue nuestra memoria y
recuerdos no solo estan formados por los conterqdeshemos adquirido de
forma consiente, sino sobre todo por aquellos guesido adquiridos de forma

inconscient?.

Los estimulos subliminales, pueden ser tanto wsuabmo auditivos, olfativos o de
cualquier otra forma de percepcidon. Son emitidosod®a semi - oculta y asi no son
captados de manera totalmente consiente y sernwcaha en nuestro subconsciente y

su efecto condiciona el comportamiento del preaeptoun futuro. Esto pasa ya que:

...La mente humana se divide basicamente en dosspaneeles: conciencia y
subconciencia. El consciente esta integrado porcegas mentales cuya

presencia advertimos. Es capaz de analizar, ctitroadificar, aceptar y / o

50 8.A, “Publicidad Subliminal”, Documento electronico. www.eseune.edu/protegido/sublim4.htm
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rechazar las propuestas que recibe desde afuersuldadnciencia en cambio
esta constituida por un conjunto dindmico de dessastimientos e impulsos
fuera del campo de nuestra percepcion conscieate, guede comparar con un
gran banco de memoria que almacena, por periodizbles, la mayor parte de

la informacién que percibimo’s

Muy poca gente cree que esto exista, pero estentammd hace que muchas personas
sean manejadas y manipuladas diariamente, sin a&cientes de ello. Sabiendo
manejar los recursos de la imagen o del sonidaesmiglo en la publicidad, se tiene
COmo consecuencia que un grupo objetivo actue hzgoparametros que a los

publicistas y empresarios les conviene.

En este contexto, la base de la eficacia de losam@® comunicacion modernos, es la
utilizacion de un lenguaje dentro del lenguajesue! se comunica con el inconsciente
del receptor y de esta forma se recibe informasidibliminal. De algun modo, los
mensajes imperceptibles, inconscientes, son meiadges como lo planteara Barthes al
referirse a la publicidad y la propaganda en laadécde los afios 50 cuando las
empresas apostaban con mas interés a seducir quiematosto a la poblacion

vendiéndoles productos y mitos encerrados en°élibg ahi que se entiende que:

...La publicidad subliminal apunta sus cafiones ateufciente. Por eso no se
ve, porque es una trampa mental y el éxito de aialgrampa, no importa el

modelo, radica en su capacidad de pasar inadvemida presz.

51 S.A, “Publicidad Subliminal” Documento electronico. home.coqui.net/proconci/La%20Publicidad%20Subliminal2.html
52 BARTHES, Roland. Mitologias. ED. Siglo XXI, Madrid, 2000. Pag. 206.
53 S.A, “Publicidad Subliminal”. Documento electrénico. home.coqui.net/proconci/lLa%20Publicidad%20Subliminal2.html
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Es evidente que este tipo de comunicacion ha prdoua base de la ganancia de los
medios de comunicacion masiva, ya que manipularsusrmensajes, el subconsciente

de quien los recibe y mientras mas fuerte sea Bsaje mayor sera su efectividad.

Por otro lado, ésta es una de las formas masad#de para introducir la idea respecto
del sexo y sus respectivos imaginarios en la pidlali; poniendo en funcionamiento
una serie de técnicas para la creacion de estingueslleguen a los sentidos, los
estimulen y llamen la atencidn. De este modo essgugansmite cualquier tipo de
mensaje que luego, con el transcurso del tiempoyakee algo natural o convencional,

es decir, una tradicion admitida e indiscufifile

Con todo, es menester considerar que para queetasr@as reciban cualquier tipo de
mensaje deben estar prestando atencion ya queccasario el mensaje, no llegara al

cerebro. Incluso, es

...Importante reconocer que, después de un cierswmldp tiempo, un estimulo
gue ha permanecido constante, deja de ser atemdideel individuo, para

convertirse en lo que se denomina “ruido blanc@m@ el sonido que produce,
por ejemplo, un ventilador, al cual escuchas ptfeente cuando lo enciendes
pero, al cabo de unos segundos, ya no lo atiendpsrylo tanto, aunque tu

sentido del oido lo sigue captando, pues alcanmantwral, ti ya no lo escuchas
y, en cambio puedes escuchar otros estimulos comepser la voz de alguien
con quien platicas placidamente disfrutando deelsclira que les proporciona el
aparato. En este sentido, podria decirse que mxdsie diferentes umbrales: uno

sensorial y otro utilitario. ElI primero de ellosre@sponde a la capacidad

54 BARTHES, Roland. Op. Cit. Pags. 225y sigs.
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meramente fisica de los sentidos, mientras quegeirglo se refiere a aspectos a

los que al individuo le resulta util atentfer

Esto se puede aplicar, a los mensajes publicitacicendo en repetidas veces y por un
largo tiempo, se ve pasar el mismo comercial. Roglf que en su principio éste tuvo
un gran impacto, pero al pasar el tiempo se vysdwvee del proceso televisivo, sin crear
ninguna accion de los consumidores. Por esta regd@® suma importancia, conocer el

tiempo util, de una campafia publicitaria.

2.4. LA SEXUALIDAD EN LA PUBLICIDAD CONTEMPORANEA

Para hablar del sexo y la sexualidad dentro deuldigidad contemporanea hay que
comprender el mercado en el que los productostaée edssenvolviendo, es decir, un
mercado totalmente competitivo en calidad e imageque sélo una campafia de
publicidad creativa puede lograr llamar la aten@éhgrupo objetivo y posicionar a los

productos en la mente de sus consumidores.

Para esto hay que saber que todo ser humano tienattaccion hacia cierto tipo de
ideal de belleza refiriéndonos a un cuerpo y uregen. El erotismo visual en este caso
es la idea clave con la que se puede penetrar enefde y desde ahi tratar de

manipularlo y persuadirlo para provocar una acdécompra.

Pero para poder hablar de este tema es importcdkar la diferencia entre erotismo y

pornografia, sobre todo porque en el campo deslaaviy del espectaculo de los medios

55 S.A, “Publicidad Subliminal”. Documento electrénico. www.prodigyweb.net. mx/vistrain/PublicidadSubliminal.html
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de comunicacion incluida la publicidad, ambas palaltienen una vital importancia. Y

lo tienen porque el erotismo visual y la pornograsbn productos explicitos de las
industrias culturales, de la cultura de la imagdel, consumismo, que como hemos
dicho, constituyen los ejes de la sociedad conteamga donde lo que prevalece es
evidentemente la venta al punto de convertir tadmercancia: el cuerpo, el sexo, los

sentimientos, ett®.

En este contexto, se habla de erotismo cuando peceaalgo que al parece esta
sumido en el misterio. Asi Gonzéalez Requena diee"gun cuando todo vestido cae, Si
el cuerpo se mantiene velado y sigue habitado pocierto misterio, es erétict’”
Aunque el erotismo tenga una relacion sagrada ksexe, la cual hace posible que el
amor exista, en el campo de la publicidad, el emdi es espectaculo del misterio ligado
al cuerpo. Por eso es que los objetos parecentsegsiceréticos, que develan algo y al
mismo tiempo lo esconden. Su sentido erético estcado por técnicas de
iluminacion, fotografia, etc. con la consecuentenpsa de que con ello la demanda

respecto a una mercancia cretera

En cambio la pornografia “se reconoce en la irdupaie una mirada profanadora:
inscrita toda ella en el ambito de lo imaginario,uma pulsién de ver hasta el final, de
devorar con la mirada, no acepta pues ningln limieeconoce ningin misterfd” En

la pornografia ya no encontramos ningun tipo deswen ni se deja nada para la

imaginacion. Obviamente el misterio aparece totatmdevelado y desnudo.

5 CASSON, Leon. El erotismo. Ed. Plaza & Janés, Bogota, 1976. Pag. 60.

5 GONZALEZ REQUENA, Jesus y ORTIZ DE ZARATE, AMAYA. EI spot publicitario: la metamorfosis del deseo. ED. Cétedra,
Madrid, 1999. Pag. 39

5 CASSON, Leon. Op. Cit. Pag. 76.

5 GONZALES REQUENA, Jests. Op. Cit. Pag.39
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La publicidad es claramente seductora y por o miesmplea el erotismo sin llegar a la

pornografia. En algunos casos se trata de conadtapersona como objeto sexual, con
un humor picaresco para asi lograr recordacionlyeval comercial de television un

poco mas sutil, evitando cualquier controversia sgig@ueda suscitar alrededor de la
campanfa. Incluso el riesgo de llegar a mostraxees® puede derivar en consecuencias
terribles contra el producto anunciado ya que taesiad en general siempre tendera a
defender sus sistemas de valores aprendidos nantdstus practicas sean muchas

veces otras.

Se puede decir, por lo tanto, que un producto gadaisensualidad como personalidad
de marca va a ser un producto que para su manefardpana publicitaria tendra
muchisimo éxito. Con esto nos referimos a que paafguier concepto creativo que se
quiera buscar, la sexualidad es un tema que nweteadta a un Director Creativo, ya
gue es un concepto que se lo encuentra en la vaéd@.dAunque muchas personas
podran decir que el tema del sexo y la sexualidadaspectos demasiado explotados,
no se puede dejar de lado que el ser humano sierapaeseguir esperando ver a una
mujer u hombre que sea, bello para el grupo olgstila sociedad que le rodea, ya sea
con un atuendo provocativo, ofreciendo un produpie le dé la satisfaccion de
conseguir lo que tal vez sus posibilidades comalicagdn econdmica, personalidad,
educacién o infinidad de problemas, no le dejeertelBn este contexto, la publicidad
vendria a ser también un espacio de ensofaciGdmamblogo persuasivo” que ignora

cualquier problema porque lo considera innece¥ario

60 QUALTER, Terence H. Op. Cit. Pag. 113, ademas 102.
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Es cierto que hay productos como los de higiengopat que se los asocia con cuerpos
“bellos”. Entonces para ser la imagen de algo sedqgue un cuerpo esté dentro de los
estandares de belleza establecidos en el contektsgdectaculo mediatico. Pero en el
caso de otro tipo de productos, como por ejemptden ser, las bebidas alcohdlicas,
que lo que tratan es de ubicarse en un estilod#e ® usar un cuerpo como imagen de
venta, podria ser considerado hasta una falta elividad, ya que al posicionar una

marca de bebidas, respecto a algo enteramenteatepsade llegar a hacer perder la
verdadera percepcion del cliente hacia este liduasta caer en el abismo de lo vulgar.
Al no ser ese el objetivo, cambiar lo que una pwsoonsidera una cualidad de un

producto, es casi imposible o se necesitaria erimmucho dinero.

Una de las practicas mas habituales de la pubticigsde sus comienzos ha sido la de
reducir a la mujer a “objeto”. Dentro de todo ehtamido publicitario la mujer esta
despersonalizada, sin identidad propia, s6lo poneusrpo y belleza al servicio de la
satisfaccion de los consumidores. La imagen deugmmna aparecido hasta hace poco
tiempo en la publicidad en una mayor proporcién gudel varon, sobre todo si el
anuncio tiene contenido sexual. Pero en la actadiliga se ha empezado a usar también
el cuerpo del hombre como “objeto” para vender poctas, como por ejemplo en los
comerciales de maquinas para hacer ejerciciosp®rdé bebidas energéticas, entre

otros.

Desde ya, como nos damos cuenta, la alusion aimlé#ad en la publicidad,
impone a hombres y mujeres un canon de bellezzl dié seguir, lo cual puede

convertirse en un mensaje discriminatorio para pigersonas que no se
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ajusten al mismo, cuando se presenta como un r@goecesario para triunfar
en lo social o lo sexual. En ciertos casos por giena imagen de la esbeltez se
presenta totalmente distorsionada, llegando akedrde mostrar mujeres muy
delgadas quejandose de un supuesto exceso de pgalla. &s obvio que se
apela al deseo tras el producto. Qualter dice tuertacion de nuevos deseos
no es, en si misma, una cosa dafiina. Una critisavdl&a podria ser sobre el

estrecho margen de cosas que se incita a las psraarompraf™.

Con todo, un grave problema de este tipo de pdhbliies que no se tiene en cuenta,
gue este tipo de mensajes influye muy fuertememt eomportamiento de la sociedad
ya que esta empieza a tomar a los modelos de tsrc@les como ejemplos a seguir,
creando un estereotipo de persona perfecta qua ezalidad es casi imposible que
exista naturalmente. Y ademas se empieza a dejadd®tros valores mas importantes

gue tiene el ser humano, como es su nivel intedéctu

Lamentablemente lo que impulsa para que este pnabke dé, es que en nuestra
sociedad, como en casi todas, el sexo llama muehaiencion y es por eso que la

publicidad lo ha tomado como elemento clave, pdeeadir todo tipo de mensajes.

Pero debemos tener en cuenta que muchas vecescitlagsb no estd preparada
sicolégicamente para este tipo de mensajes, cosmarael Ecuador, que todavia en su
mayoria la gente es muy conservadora. Ultimamerdela publicidad esta atacando
fuertemente con este tipo de mensajes, que utilizaexualidad para vender, lo que no
pasa ya en otras sociedades mucho mas avanzadaspoorejemplo en los EE.UU.

donde “...la cruzada moral que se esta extendiendogdmseguido ya uno de sus

61 {dem, Pag. 96.
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objetivos: apartar de la TV este tipo de conteriitfosSe entiende que éstos causan
muchos problemas en las personas, cosa que enuatidcno se esta tomando en
cuenta en el momento de hacer publicidad y mas dsth pasando lo contrario con
respecto al uso de la sexualidad. Pareciera quy@ne en practica ningun codigo de

ética. Esta constatacion se puede resumir asi:

En la actualidad la tendencia de la mayoria dealmgncios que podemos
visualizar en los distintos medios de comunicacg&nla de rendirse a la
tentacion del sexo, rompiendo los tabues socialesa@pavia quedan en torno al

mismd>.

Otra desventaja de “utilizar al sexo como elemel#osenta, es que con frecuencia el
comprador termina desilusionado y resentifioja que hay muchos de los beneficios
que se le ofrece que no son ciertos, como por égeqye si un hombre consume cierto
tipo de licor las mujeres le sobraran y esto n@de@n el momento de la practica. Bajo
estas circunstancias, la empresa que comunica sgfagestos “beneficios” que son
falsos tiene que “combatir la desilusion y fomemaevas esperanzas, sacando a la
venta constantemente nuevos productos, procesoyadescorazonadot’, lo que nos
demuestra que muchas veces la publicidad que aufilizsexualidad, sobre todo la

engafosa puede perjudicarnos en lugar de benabsiar

También se debe tener en cuenta que los consumitlréién van cambiando y se

vuelven mas exigentes y criticos; como la culto@at se ha ido modernizando, ya no

62 RUISANCHEZ, Pablo. “‘Cae el sexo en la TV estadounidense”.  Documento  electronico.
www.noticiasdot.com/publicaciones/2003/0503/2105/noticias210503/noticias210503-9.htm

83 S.A, “Publicidad y sexo”. Documento electronico. www.eck.com/publicidadysexo#3.htm

64 PACKARD, Vance. Las formas ocultas de la propaganda, Ed. Germes, Madrid, “Explotacion del factor sexual”, Cap.8 Pag. 96.
85 |dem, cap.8 Pag. 97
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se puede engafarle tan facilmente y no se le psedeir vendiendo los mismos

beneficios porque asi como ellos cambian, sus ks también.

Esto lo podemos ver claramente en las mujeres aetlalidad. Ellas ya no buscan sélo
una promesa o beneficio sexual, si no que quielgm mas, como el hecho de ser

valoradas por su intelecto y no solo por su fisico.

La publicidad debe tratar siempre de satisfacem&sesidades de sus consumidores,
pero sin ofrecerles de mas. Y para esto se delee teny en cuenta la sicologia del
consumidor, para saber exactamente como se dele H#e2l y con qué mensajes, sobre
todo si se trata del ambito sexual, ya que debdeme en cuenta que “una mujer,
siempre anhelara poseer pruebas de su fundamemalidad y un hombre buscara
tener las pruebas de ser sin lugar a dudas viarteite masculino® pero sin que

nadie pueda poner en duda su intelecto tampoco.

86 |dem, cap.8 Pag 100.



59

CAPITULO Il

LA PUBLICIDAD Y LA TELEVISION

3.1. INFLUENCIA DE LA TELEVISION

La television es el medio de comunicacion masiva mpaderoso que existe en la
actualidad, por lo que se ha convertido en unatéueée informacion fundamental para

la sociedad. Asi,

...Los mensajes audiovisuales, al anunciar los agpatids prominentes de
nuestro entorno, inciden en cualquier forma de ggaién visual y disefian la

estructura de nuestro conocimiento y domina nuesttard”.

Por medio de la televisién se puede obtener todméose busca, desde entretenimiento
hasta todo tipo de informacion. Desde este puntadia la television ha llegado a tener
tal influencia en las personas que practicamenggviene en todos los aspectos de sus

vidas, al punto que los individuos se han vueljpetidientes de ella.

El poder de la television, que busca facilitam@imacion como comunicarla, ha hecho
que este instrumento sea indispensable para lacjglatol. Esta sigue contando con la
credibilidad de su televidente, considerando la&gemes como pequefias partes de la
realidad, sin tomar en cuenta las diferentes mardananipular las imagenes, como es

al cambiar las percepciones de escenarios, momgrtreanos de algunos productos.

67 SABORIT, José. La Imagen Publicitaria en Television. Ed. Catedra, Madrid, 2000. Pag. 14.
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Para el espectador la idea de lo que esta mirapitesenta la verdad de lo que en algun

momento sucedio, y este sigue siendo el princigairaento de la television.

Entonces, para hablar de la television y su refacion la publicidad se tiene que
empezar a entender como aquélla apela a la ciddibilde los consumidores al
presentar los beneficios de determinados produgtdejar percibir cuales son las

necesidades a cumplir realmente.

3.2. LA TELEVISION COMO HERRAMIENTA DE LA PUBLICID AD

Dentro de la programacion de la television, podesmaontrar a la publicidad, la cual
tiene un alto protagonismo por sobre los mismogrnaras que se emiten, ya que es
esta la que sustenta al medio. Asi, el colocarigidat en television es una de las
formas mas Optimas de lograr un impacto socialjue este es el medio mas acogido
por todo tipo de consumidores, y el que mas niwelattance tiene. Saborit lo

comprueba de este modo:

El mensaje televisivo es recibido en la mayoriacisiones colectivamente (y
frecuentemente en familia) y tiene lugar en un mt@specialmente intimo: la
casa, a diferencia de los otros medios, como mon@p los impresos, que son

recibidos individualment&

La television, por lo tanto, tiene mucha fuerza, guee para el consumidor, este

representa un medio de distraccion y un moment gamnpartir en familia.

68 {dem, Pag. 29.
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Se debe considerar que hoy en dia es muy diffedrtan momento en el que toda la
familia se redna para hacer una misma accion debidme los horarios de cada
integrante varian dependiendo de sus actividade&lévision pareceria que cumple
con el ideal de aglutinar aunque sea alrededoasi@riagenes (y quiza aca se sustenta
también gran parte de la critica que se le hack) ®ievision puede unir a través de lo
simbdlico, esta es la razén por la que muchos gstds y gente que trabaja en el
marketingque piensa que aquélla es muy buena para hachkecigad ya que la TV

abarca mayor cantidad de receptores.

Se entiende entonces que la television es una nhiemta fundamental para la
publicidad, ya que este es el medio mas completoque llega a los sentidos mas
importantes del ser humano, como lo es la vistaojd®. Esto ayuda a que el mensaje

sea recibido de manera mas clara y completa pmmsiumidor.

Es evidente que en los Ultimos tiempos la publitide sufrido cambios muy
importantes, sobre todo en los cambios de su egisatomunicativa: ya no se limita a
la simple venta de productos (ademas de explosabaneficios), sino que busca vender
realidades y crear imaginarios que satisfagandassidades y probablemente el estilo
de vida que busca el consumidor. La influenciacajar por la television, por ello es

fundamental, puesto que esta se basa en el pordepia percepcion:

Parece que debido a las caracteristicas mas dssnd& su materialidad, los
mensajes audiovisuales, y especialmente el cirgetglévision al anunciar los

fragmentos més prominentes de nuestro entornalenaen cualquier forma de
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percepcion visual y disefian la estructura de noestnocimiento, marcado por
un panorama disperso y fragmentado, ocupa nuestidianeidad y domina

nuestra cultur.

Partiendo de esto, es facil darse cuenta que licpl#n puede establecer criterios
favorables, no sélo para vender productos, sinodi@ a lo que al anunciante le interesa

llegar.

Sin embargo, para la publicidad es importante tlegas alla de la simple venta de lo
gue puede ofrecer un producto: impone a la genteuemo estilo de vida, una moda y
unas costumbres que evidentemente ayudardn a swdsr el nivel de consumo;

pareciera que lo se busca es lograr que segmeatiessdciedad logren estar dentro de

los margenes establecidos culturalmente.

Para poder lograr todo esto, deciamos, la televissdalgo fundamental, ya que en ella
se puede representar momentos y situaciones quentgra ser reales y faciles de

relacionar con la vida diaria del consumidor y aniselos.

La televisibn esta formada por imagenes las cuptEsbilitan que los mensajes
publicitarios expresen cédigos connotadores comsegocolores, dialogos, etc., que
tienden a establecer, mas que una conducta memmo@nsumista, una conducta que

consuma realidades, de formas de vida y de relesisociales.

69 {dem, Pags.. 13-14.
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Cuando la publicidad asume la politica de no adinaramente sobre el producto, sino
en la modificacion de las formas y conductas da \d las personas, efectivamente
comienza a preocuparse de la significacion aliortele los comerciales, y apuesta toda
su eficacia productiva en la elaboracion de lossags. Para esto crea condiciones,

para que sus mensajes circulen con un gran poteviei®n lo manifiesta indicando:

Si un discurso jamas es un puro reflejo de unaidamhl exterior que lo

determinaria mecanicamente, entonces hay que saidany bien de acercar la
distincidn, entre un conjunto discursivo dado parlado, y sus condiciones
productivas por el otro... La distincion entre uncdiso y sus condiciones
productivas siempre se establece a partir de latifibmcion de tal o cual

conjunto discursivo, del cual se propone hacematisis .

Entonces se puede plantear que efectivamente, publacidad televisiva, existe una
intencion de modificar las actitudes de los conslangs, antes que cambiar sus estilos

de compra.

Todo esto se lo puede resumir diciendo que a lesopas no se les ofrece cualquier
producto, por mas atributos que tenga, sino guessefrecen todas las realidades que
este producto pueda poseer. Por esta razon podisnojue la sociedad, condiciona
muchisimos de los actos de las personas gracias eldmentos que la television les

proporciona.

Para poder lograr esto, tenemos a la publicidad, egila que modifica conductas,

condicionando necesidades, gracias a todos losugiasl y servicios que en ella se

70 VERON, Eliseo. La Semiosis Social. ED. Gedisa, Madrid, 2000. Pag 128.
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presentan. Se ofrece al consumidor, todos los loerefjue estos puedan ofrecer, mas
el valor agregado que estos tengan, y que en lanaage los casos puede ser la
promesa de un estilo de vida mejor, ya que creaganes y supuestas realidades, que

al adquirir estos productos o servicios, podraedt.

Es cierto que cada individuo es libre de acogex publicidad o no, pero hoy esta se
presenta con tanta fuerza y frecuencia y sin datali de eleccidon a través de la TV,

por lo que es muy dificil el no dejarse influirnguie sea en un minimo porcentaje.

El secreto de la publicidad en aquélla asi, estquenofrece al televidente, convertido
virtualmente consumidor, cosas que en su vida ieotdno las puede conseguir 0
realizar en su totalidad, por diferentes motivass kEpots publicitarios, les dan la pauta
para poder lograrlo, lo cual crea una realidadicei en la mente de las personas. Por

ello se dice que,

...La publicidad juega con la dualidad, carenciaséatcion, pero la carencia a
la que se refiere suelen ser de valores, mientrasas satisfacciones que ofrece
es de productos, con lo que por una parte, lagdbll potencia los valores, en
cuanto hace tomar conciencia de sus carencias Ytpmrparte las trivializa,
tanto por el tratamiento que les da, como sobre,tqgobrque reduce su

satisfaccion, a la adquisicién del producto en s,

No se puede dejar de tomar en cuenta que los saddrevendérselos”, deben estar de
acuerdo con el producto que los ofrece, ya quep @amtrario, se crearia una

discordancia en el mensaje. Y con esto la publiGidaja solamente de basarse en las

™ FERRES, Joan. Television Subliminal. ED. Catedra. Madrid, 1996. Pag. 272.
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estrategias para vender, sino que también buscdficand ciertas conductas del

consumidor, dejando de centrarse especificamerites gmopiedades del producto en si.

La publicidad para modificar las conductas de loasamidores, debe saber como
manejar adecuadamente la sicologia de estos, yasjaes la Unica manera de lograr

que las personas acojan lo que se le esta ofreciend

Para demostrar todo esto, se puede tomar como lejerajgunos de los spots
publicitarios de bebidas alcohdlicas del Ecuadoe para vender sus productos, aparte
de la supuesta calidad de ellos, ofrecen otrosfisease como son: chicas mas liberales
y desinhibidas, hombres capaces de conquistar amujer, ambientes de fiesta y
diversion, muchos de estos fuera de lo comun, gscgsie solo se podrian conseguir

virtualmente mediante el consumo de tales productos

Asi se llega a la conclusion, de que la publicidadca darle a todos los productos un
valor agregado, aparte de los que el producto srssino puede ofrecer; es decir, busca
darle al consumidor un estilo de vida, una formactear y de ser, que solo se puede

lograr en y con la television.

Entonces, la television es el medio 6ptimo paradiogn impacto psicolégico y social,

ya que es el medio que mas se asemeja a la realighdue mejor la representa: pues,
tiene movimiento, sonido, y puede transmitir alssonidor, muchos elementos de la
realidad sin necesidad de mucho esfuerzo. Simplenssn debe poner las imagenes

correctas, en el lugar correcto, en el momentoector De este modo, la television
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genera en el consumidor un recuerdo espontanegordelucto que se publicita,
convirtiéndose asi aquél en un canal fundamentabdwinicacion entre el anunciante y

el consumidor.

Es cierto que la publicidad ha complejizado lavieién de muchisimas formas para
producir la idea de que lo que se ofrece tiene mesybeneficios, y es por eso que el

consumidor es mas cauteloso hacia los comerciakeseemiten

Otro rasgo es el color. El color puso un gran seai a la television y ademas le dio un
mayor atractivo. En el campo de la publicidad dbicpuede tener varios significados
para los consumidores: estos colores nos puedetaafssicolégicamente. Los colores
después de representar algo por mucho tiempo d$eenuena realidad implicita para

todas las personas como por ejemplo:

Los factores culturales:

- La politica de los colores: rojo para las izqdés, azul para las derechas,
blanco para la paz, etc.

- La sexualidad de los colores: azul para los nidsa para las nifias. Colores
vivos para las mujeres y apagados para los hombres;

- La ideologia o la moralidad de los colores: enob de la pureza y la
inocencia, el verde de la esperanza, el rojo leenma, el dorado de la riqueza,
el gris de la pobreza y el amarillo del infortunio.

Los factores psicoldgicos:

- Los colores excitantes (rojo, anaranjado, anedridl tranquilizadores (azul,
violeta, gris);

- Los colores alegres (naranja, amarillo) y los aneblicos (azul, violeta) y

tristes (gris, marrén)
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- Los colores agresivos (rojo, naranja) y los sesenverde, azuff.

Hay colores que se asocian con la muerte comogebneotros que representan alegria
como el naranja (en sentido general, normalmerstedtores calidos). Es por eso que
los sets donde se graban muchos de los comergelagual que los estudios de

television) estan compuestos por colores y est@ sscogidos segun el proposito que
se busca lograr, para asi conseguir influenciaoatumidor de una manera mas sutil.

Todo esto se puede aplicar con dos funciones:

Una funcién faticade impacto visual mediante el empleo de cologessivos,
contrastes fuertes, reduccion de color, reservzalel. Este empleo inmediato
del color debe ir acompafiado de las operaciondedikilidad, visualidad y

armonia.

Una funcién significanteLos colores funcionan como un lenguaje simbdlico,
cultural, capaz de transmitir significados comomperatura (frio y calor), sexo

(Masculino y femenino), ideologia, pobreza, riqueglegancia y naturaleza,
73

etc
En conclusién, la publicidad emplea de manera pptgal y rigurosa la cantidad de
colores que ofrece el medio televisivo. A los cedose afiaden los efectos especiales,
los recursos fotogréaficos, toda la codificacioncetenica que permite que cada

comercial sea en esencia un relato dinamico capazsukcitar diversidad de

impresiones.

3.3. CREACION DE IMAGINARIOS

2 EGUIZABAL, Raul. Fotografia publicitaria. Ed. Catedra, Madrid, 2001. Pag. 78.
73 |dem.
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La publicidad existe especificamente para crearrgalque fomenten al consumo. Por
esta razon, todo el tiempo estéa tratando de parsa#ms consumidores a que obtengan
los productos o servicios que se anuncien enkdlea lograr este objetivo, la publicidad
utiliza muchos elementos retorico-connotativosteeatios factores que intervienen con
la supuesta moral de la sociedad. De esta manepueste ver cOmo funciona la

publicidad en la sociedad, y su capacidad de peirsados consumidores por medio de

Sus mensajes.

Es obvio decir que la sociedad actual se dejarlenecho por lo que dice la publicidad.
Sin embargo, es por su impacto y su presenciagueean imaginarios, que son ideas o
patrones que tiene una cultura previamente estdbfecen la mente de los
consumidores, conductas, modas o estilos de vigg, ltpbiamos dicho, se los adopta
como normales y se los empieza a introducir erida gotidiana, muchas veces estén

bien valorados o no.

Todos estos estereotipos empiezan con el tiempoharge ideas colectivas de la
sociedad y estos empiezan a influir en la sicoldgitas personas, su forma de actuar y

de comportarse con el resto y en su vida cotidiana.

Con esto podemos ver que los estereotipos, sonodlgto de la atribucién de una
determinada caracteristica a los objetos o0 persogae se originan en una

generalizacion indebida de la realidad.
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Los estereotipos tienden en su mayoria a transfodatas imprecisos, en “realidades”

imprecisas, las que se adoptan como verdaderas.

Muchas veces los estereotipos pueden llegar a prepiicios dentro de las sociedades
y crear rechazos en lo que no se ajuste a estda.detualidad, existen gran cantidad de
estereotipos establecidos en la sociedad, que disanminacion, como puede ser la

clase social de las personas, su fisico, su eiloda, etcétera.

En si, los medios de comunicacion tienen muchovgueon esto, ya que por medio de
muchas de las estrategias que utilizan, logranbleseer en la mente de los
consumidores, normas de conducta y aparienciaagygelrsonas tratan de adquirir, para

encajar en el medio que les rodea.

Los medios de comunicacidén, en particular la teiéwm, estan presentes la
mayoria del tiempo en la vida y en la mente deskres humanos: aquellos le
presentan a cada momento una vision reducida de eétmar y como ser para
ser aceptados. En este sentido, los imaginarios,qué simples estereotipos u
opiniones de sentido comun, suponen ademas modeglosgida, esquemas
ideoldgicos, formas de ver el mundo y que positear® llevan a que las
personas construyan su sentido de vida y sus mbeig@ dénde encaminafse

A todas las personas, ya sea consciente o incomsciente les preocupa encajar en el
medio en el que viven, y para ello se les haceigdspensable cumplir con las normas

preestablecidas, en la mayoria de los casos parddgs de comunicacion.

74 Cf. BARTHES, Roland. Mitologias. Op. Cit., 2000.
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Muchos de los imaginarios impuestos por los medm&omunicacion de masas y la
television o la publicidad, en este contexto, pudyar a ser demasiado promisorios y
como tal pueden ser frustrantes en la medida qusempueden alcanzar a cumplir. Por
ejemplo, al mostrar como deberia ser una persaicaifiiente para poder usar cierto
tipo de ropa, o la actitud que debe tener al coirsdeterminada bebida, entre otras
cosas, son casos de imaginarios exacerbados yideepegior la television. De este

modo, la gente empieza a sentir la necesidad de¢rae a los modelos del comercial,
o de la foto que se les presente. Es obvio pensar lg television promueve

disfunciones que muchas veces pueden ser peligi®sager y Luckmann analizan que
esto implica un modo de actuacion de las persomp® \es habilmente empleada por la

television. Dicen ellos:

Toda actividad humana, esté sujeta a la habitua€idgeio acto que se repite con
frecuencia crea una pauta que luego puede reprsducon economia de

esfuerzos y que ifso facto es aprendida como grnrtal que ejecufa

En otras palabras, el ser humano, al ser abordadstantemente por los mismos

mensajes termina casi siempre siendo convencidegos.

Conforme pasa el tiempo empieza a realizar lo slgecasi sin darse cuenta. Es decir,
las personas tienen la creencia de que las cosméras mas se repiten, mas reales son,
y los medios de comunicaciéon de masas, la televigita publicidad que casi siempre

estan llenando a los consumidores de mensajestiapetY que aunque no se trate de

75 BERGER, Peter y LUCKMANN, Thomas. La construccion social de la realidad. ED. Amorrortu, Buenos Aires, 1968. Pag 74.
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los mismos productos, casi todos, utilizan el migipo de personas como modelos de

sus productos o servicios.

Asi, las personas empiezan a querer identificaseeestos personajes y los valores que

representan.

Ya hemos afirmado que los contenidos de la maydeida publicidad, presentan

estereotipos o0 modelos de personas ideales, cooculdes los individuos, sean estos
hombres o mujeres, se comparan, o bien, los imBamnembargo, es menester afirmar
que el target de audiencia son con preferencialgsres. En este contexto, se puede

afirmar que,

...La television sustituye a la realidad, del mismadm que los objetos adoptan
metonimicamente la esencia de lo social y lasmnéasa sus consumidores. Los

objetos son etiquetas que hablan de quien los ffosee

Los productos y servicios, pueden decir mucho depkrsonas que los tienen, o los
utilizan. Siempre una marca puede demostrar a cesta gente, el tipo de persona que
es la que los posee, como por ejemplo si es uruptodaro, se llega a suponer que la
persona es de clase social alta, si es un prodiietético, es una persona que se

preocupa por su cuerpo, y asi con todos los product

76 SABORIT, José. Op. Cit., Pag. 166.
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Dentro de los estereotipos, podemos encontrars/éfos, entre los cuales estan los de
hombres y mujeres, que son los que establecen delbven ser estos para encajar en la

sociedad en la que se desenvuelven.

En los estereotipos de mujer, que presenta laqdét, nos muestran casi siempre a
una mujer idealizada, que a través de los comessiae muestra feliz, espontanea,
inteligente, respetable, deseable e influyentadiisente es delgada, con la "cintura de
avispa", las piernas largas y bien formadas y aosidnes son clasicas y lindas. Segun
el esquema de los medios de comunicacion de masias, estas son las caracteristicas

que debe tener una mujer en esta sociedad, paas®ente aceptada y acogida.

Por esta razén, esta imagen de mujer perfectajdoade gran impacto, ya que ha
aumentado la insatisfaccion de las mujeres norm@adessu cuerpo y apariencia, las
cuales constantemente se mantienen preocupadasingmesar a este modelo

preestablecido.

En la mayoria de los casos a las mujeres jévenaa,tflizadas por la publicidad como
objetos sexuales, para persuadir en muchos cassshambres, y las mujeres adultas
aparecen como amas de casa, madres, sabias, grapresirepresentando la perfeccion

en cualquiera de estos aspectos.

Otro de los estereotipos de mujer, que se presest&l de la mujer banal y
extremadamente consumidora la cual compra por amypesto le brinda satisfaccion.

Se debe recalcar, que todas estas caracteristitasnmayoria de ellas, son falsas
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representaciones de lo que es una mujer, ya q@eaenparte de los casos esto no se
cumple, pero lamentablemente, la mayoria de lagmsijla aceptan, como la imagen
que deben proyectar al resto de personas. Lo mas ge esto es que en la mayoria de
los casos cuando las mujeres no logran cumplir €stos estandares, pierden su

autoestima y esto puede llegar a afectarlas ers todaspectos de su vida.

Entre los estereotipos creados para los hombresusgoco diferentes a los de las
mujeres, ya que en gran parte de estos, lo quelelobres se les presenta, es el tipo de
mujer al que deben aceptar, para ser bien aceppaos resto de los hombres de la
sociedad. Si no tienen una mujer perfecta (y swdadamente “bella”) a su lado, ellos no

pueden entrar dentro de los grupos preestablecidos.

Este es un factor que generalmente también cre&rdaion en los hombres, ya que
compara a las mujeres que rodean su vida intinraJasomujeres que se presentan en
los medios de comunicacién y casi siempre se dantawle que estas no se parecen en
casi nada y que no cumplen con las expectativagkpgese habian formado gracias a

los medios de comunicacion.

Pero se puede decir que los estereotipos que st los hombres, estan basados
solamente en correlacién con las imagenes de lgresuA ellos también se les marca
estereotipos con respecto a su imagen y forma dgadarse con el resto de la

sociedad y que si no los cumplen podrian ser rectsz De este modo, ellos tienen que
ser fuertes, con muasculos bien formados, valiemeégpendientes, emprendedores, no

sentimentales, protectores, potentes sexualment@bgjadores. Y si ho cumplen con
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todos estos requerimientos, no podran estar ddetpertenecer al grupo aceptado por

la sociedad.

Lo mas grave de estos estereotipos creados pefelasion y la publicidad, es que
muchas veces las personas varones los aceptan gctmen sin darse cuenta, y
empiezan a formar parte de sus vidas, formandoséaamagen del macho o del
hombre dominante: esta es la representacion fadeldiombre como representante de

lo viril.

Esto desde ya puede implicar una serie de consgaseyr materia de estudio para las
ciencias sociales, las cuales, muchas veces, graciaste influjo, esta obligada

permanentemente a cambiar sus preocupaciones. hifieata Key:

El ciudadano comun, asi como la mayoria de losOkmms e intelectuales,
simplemente no saben lo que esta sucediendo. Roramo, y todavia mas

sorprendente, parecen no querer saber lo que dcurre

Lo peor de esto es que la gente seriamente esttiente de este problema, pero
inconscientemente no lo acepta como un problentac@mo una realidad siguiéndole

al pie de la letra.

En conclusion se puede afirmar que la televisida gublicidad tienen el potencial de

manejar y modelar a masas de personas y sociedatiegar que pueden definir las

TKEY, Bryan. “Seduccion Subliminal”. Documento electronico. www.monografias.com
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conductas de estas, muchas veces sin que las aersenden clara cuenta de esto,

afectandolos de alguna manera.

Los estereotipos y, en otro caso, los imaginasos, algo fundamental para quienes
hacen publicidad, ya que son estos los que as@guehrconsumo de los productos o
servicios publicitados a largo plazo, el consumitbga a pensar, que estos son el Unico

medio para lograr estar dentro de estos estangaeds sociedad impone.

3.4. EL CONSUMO SIMBOLICO

Hemos afirmado que el consumismo es algo que seehi@o acrecentando en los
ultimos tiempos. Cada vez las personas necesitardmips productos para ser felices y
satisfacer sus necesidades. De algun modo, éstosnseuelto indispensables para el

desarrollo de las sociedades, sobre todo en eb plaha cultura econémica.

En este marco, los productos y servicios, existeateel mercado han llegado a tener
tal fuerza, que pueden satisfacer todo tipo desid@des, ya sean reales y fisiologicas,
como una serie de necesidades creadas por el ensmtial y los medios de

comunicacién. Gran parte de éstos son productesvices que antes de existir, no se
los necesitaba en lo mas minimo, pero conformeofu@pareciendo se han vuelto
indispensables en la vida de las personas. Un &jetepesto pueden ser los celulares.
Antes de existir nadie los necesitaba, la gentdapedperar hasta llegar a un lugar
donde haya un teléfono convencional para comurdc@ero desde el momento en que

el celular ingresé al mercado, se ha vuelto pagtéadvida de los consumidores y las
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personas dependen en un cien por ciento de eltsshibitos de la sociedad se han
transformado ostensiblemente por efecto de loslarek; de las comunicaciones en

forma inmediata y por la promocion que se ha heghellos.

Se podria afirmar que el verdadero significado deesidad ha cambiado en las
personas, gracias a la influencia que ejercenngwesas creadoras de los diferentes
productos o servicios, en el momento de hacer gdhll para vender sus productos, ha
creado en los consumidores una nueva conductardprapen la cual las personas ya

no compran solo lo que en verdad necesitan, sigaéda moda les dicta.

La television es una herramienta de la publicidad lpusca introducir en la mente del

consumidor, una necesidad, para asi provocar lporin tal sentido,

...La television nos muestra solo una imagen de weaypula realidad en verdad,
porque lo que vemos es solo la informacién que peasonas han preparado
para los consumidores, teniendo en cuenta intefgyssnales, econdmicos y
politicos dependiendo del publico hacia el cual @afocados; por consiguiente,
se derrumba la vista subjetiva que cada individeretacerca de la realidad (el
conocimiento por experiencia propia), Atrofiandaekencia transformadora del

lenguajé®.

En la television se presenta a los productos colgo mdispensable para lograr
diferentes cosas, como por ejemplo si el consumidiora cierta bebida alcohdélica,

podré tener a todas las personas a su alrededma sina marca de ropa en especifico,

8 JIMENEZ ROBAYO, César Eduardo. "La television, un medio de comunicacion o un instrumento de influencia sobre la
sociedad y el joven”. Documento electrénico. www.monografias.com/trabajos.
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podra ser el mas atractivo del lugar en el quenseentre. Y como éstos se pueden

encontrar muchos ejemplos mas.

Desde ya el consumo no es un acto por impulson exto premeditado que da placer,
mejora las condiciones materiales de vida y en mmiatasiones hasta proporciona
cierta gratificacion psicoldgica. Para muchos eaastas incluso ayuda muchisimo en

la economia de los paises.

Con esto se puede ver que el consumo no es algbvegl problema empieza cuando
se convierte en consumismo, que es el acto de emndpsenfrenadamente sélo por
llenar un vacio emocional. A las personas que zaalel consumismo se las llama,
compradores compulsivos y la mayoria de cosas gugmn son innecesarias y solo
tienen el fin de querer resaltar ante los demases$ta razon es importante no confundir
al consumo con el consumismo: la television y leslims de comunicacion en general,
lo Unico que provocan es el consumo, el consumigmes un problema psicoldgico de
las personas; sin embargo, se puede afirmar gexrceko de mensajes y las promesas

gue encierran los mensajes pueden llevar al cossumni

Actualmente en la sociedad los medios de comurdioa@éénen gran importancia en la
vida de las personas, ya que estas estan siendiadbe por los medios la mayoria del
tiempo, ya sea por la radio, las vallas en lagesabh por la misma television. En todos
estos medios se transmite una cantidad de infoémadestinada exclusivamente al
consumo, Yy las personas deben estar conscientestdepara poder analizarlas y

receptar Unicamente lo necesario, ya que a traeédadpersuasion, los medios
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convencen a las personas a que compren cosassarielsl que no necesitan. En este

sentido,

...Los receptores de TV estan instalados en la idadhidel hogar, poseen una
pantalla relativamente pequefia y se dirigen a pactador condicionado por la

intimidad. La televisién usa y abusa de la apetapiérsondf.

El medio mas fuerte para lograr esto, es la tal@visya que en ella es donde los
consumidores ponen mas atencion: cuando la genteelgeision es porque esta
descansando o tiene un momento libre. En cambimtias medios pueden perder
importancia por otras actividades que realizapé&sona, como por ejemplo el radio en
el momento en que una persona conduce: la ateestdndividida, no completamente

en la radio.

En la television, la publicidad se presenta conhounas fuerte que en otros medios ya
gue es la que presenta el mensaje, de forma mis \cleompleta, por esta razén el

consumo impulsado por esta es mucho mas contundesite

La importancia de la television en el proceso daati@aacion de los chicos y
jovenes y de todos los integrantes de la sociedédh eelacionadas con la
calidad de los contenidos de los programas edwstiinformativos y de

entretenimientos que transmite y también de la$iggdédes que influyen en los

habitos de consumo de la poblaéftn

7 PONTON, Juan Ignacio. “Influencia de los Medios de Comunicacion de Masas”. Documento electrnico,
www.monografias.com/trabajos.
80 EGUIZABAL, Raul. Op. Cit. Pag. 80.
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La television, es tan importante que puede llegafeatar, no soélo lo referente con el
consumo de las personas, sino también en su foentmmportarse con el resto de la

sociedad.

Por esta razon, es muy importante el que la satiegpa distinguir qué clase de
programacion es buena y cual no. Lo mismo pasdacpnblicidad: existen cosas que
se pueden receptar de esta y otras que no, y tasnas deben tener la capacidad de

diferenciarlas.

Tengamos en cuenta, sin embargo, que ante la jl#aljccomo ante la programacion

televisiva estamos siempre la desventaja de susitipa.

3.5. LA CORPORALIDAD Y LOS ESTEREOTIPOS

Los modelos para representar un producto tienen agiggiirir la personalidad del
producto, en sus acciones y poses, para asi piéraota marca y crear un vinculo con

el consumidor.

La pose se produce cuando el significado surga delbcacion del sujeto frente
a la camara. Es frecuente en los anuncios de pesfujoyas, etc. juventud,
espiritualidad, pureza, seduccion, la virilidadnieidad, son significados que
brotan nuevamente en cuanto citan un codigo degksos establecidos
histéricamente por la pintura, el cine o la misrotbdrafia; pero también por
determinadas costumbres. La eficacia de la poséeresm, no obstante, en su
naturalidad, en que el efecto se ha tomado com@amsecuencia espontanea y

no como el artificio que en realidades; En que e1agd su aire instantanea lo
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gue en realidad de es estudiado, a conclusion geaoeso de seleccién, como

en la fotografia glamo€.

En los comerciales se usa esta herramienta o c@digootativo para representar un
concepto con mayor fuerza, como por ejemplo: cuaedbusca llegar a hombres de
educaciéon universitaria y con un nivel econémido,adla posé del modelo tendra a
simple vistaa actitud de tener dinero, educacion y seguridaclibl se puede expresar

con su vestuario, accesorios, peinado y actituel lantamara.

La fotografia ligada a la fotogenia también es speato importante dentro de la
television, ya que es el comienzo de la transfoidmage un producto hacia una imagen

conceptualizada, para tener una presencia agraaddohasta

...La fotogenia es el resultado de un proceso de kguobeiento de la imagen
mediante procedimientos técnicos de iluminaciorplemde filtros, retoque. Es
el maquillaje de imagen que viene a sumarse al ithgguprevio a la fotografia
y no solo de los modelos humanos vy; asi, el palda del anuncio con su

aspecto dorado y crujiente es en realidad un polido tefid&”.

La television se apropia de valores de la pintufatggrafia, y utiliza las actitudes
estéticas. La television busca simular dias nosndéelos televidentes o dias que les

gustaria tener.

El uso de las personas famosas empezé con la &@grublicitaria y los anuncios de

prensa, letreros y demas impresos. Todo esto engregbafio 1896 con marcas lideres

8 EGUIZABAL, Raul. Fotografia publicitaria. ED. Catedra, Madrid, 2001. Pag. 73.
82 |dem, Pag.. 73.
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y conocidas hasta hoy en dia como, Coca Cola, sept@da por una mujer de gran
opulencia en la Opera de la época, era un anuncidacimagen de esta mujer llena de

detalles y color.

También Kodak dispuso de una nifia que aparecianempreso a dos colores y que
salié en la contra cubierta de uno de los mas itaptes periddicos de Estados Unidos
en 1901 (Kodak Girl), esta joven no solo era lagemde la marca, sino era el
personaje que al dar su imagen le daba vida y negpdidades a la marca ya que habia
una persona que acogia los deberes y aseguralbespo@sta confiable de la marca vy el

producto.

El glamour es un término muy usado al hablar deetosdy estrellas. Nace en el terreno
de la moda y se ha usado en el cine para promacolos artistas. Para conseguir este
grado de estilizacion, se busca una pose Unica,adesuada iluminacion, un buen

magquillaje que corrija imperfecciones y resaltedtsctivos naturales, ropa sofisticada
y actual podria ayudar para terminar con el objetiomo resultado un estereotipo sea

este femenino o masculino. Lo que se quiere latgapués de estos pasos es “belleza”.

Un estereotipo es un personaje que aparece prawgcaaoético y sobre todo

inalcanzable para la poblacion promedio.

Con frecuencia para lanzar una nueva actriz, ptodocmodelo, se recurre a su

sexualidad, la misma que aparece en la televisidposes insinuantes, ligera de ropa, y



82

rodeada de lujos y texturas. Con esto lo Unico geebusca es evocar a una

comercializacion basada en el erotismo que estarmepresenta.

La representacion del ser masculino no tiene eimmiglamour que el femenino, al

hombre se le connota otros aspectos a parte dsicu ffiotable.

El uso de los estereotipos en la publicidad emp@zdsar las estrellas de cine ya
consagradas por la pantalla grande como hombregjeres bellas, que ademas daban
su testimonio de cdmo usaban cierto producto comoelecaso del jabon Lux
comunicado por Ruth Roméan. Estas campafas antigwenm® se hacian con el
permiso de la celebridad, hoy en dia hasta los risfas muy bien pagados son
estereotipos y es por eso que promocionan ciertmiiptos como bebidas en el caso de
PEPSI, que tiene a ciertos futbolistas famoso®y pagados como imagen de gaseosa

y lo que venden es un estilo de vida triunfador.
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CAPITULO IV

METODOLOGIA

4.1. OBJETO DE ESTUDIO

Esta investigacion se basa en el estudio de laiqudd hecha en Ecuador y de
productos ecuatorianos, que involucraba en algomaaf a la sexualidad, refiriéndonos
al uso de la imagen humana para transmitir un menlgatipo sexista. El fin fue el de
averiguar si ciertos productos, que no necesitanimagen humana para demostrar su
beneficio, al usar la simbologia sexista, logramseguir el cumplimiento de los

objetivos demarketing

4.2. MUESTRA

Para comprobar a qué nivel la sexualidad en lag@datl logra cumplir los objetivos de
marketing, se observé el pautaje en television a nivel natjop se escogiod los
comerciales que involucraban un tono sexual. L&mbsion solo se centrd en el mes
de julio del 2004. De esto se elimind los comeesale productos de uso personal, ya
gue se considerd que para demostrar el beneficiestiss, se necesita demostrar su

forma de uso.

Ademas se descartd los comerciales hechos en paises, como por ejemplo, el
comercial de ron Castillo, el cual es un produatnagoriano pero cuya publicidad se

realiza en Chile.
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Luego de todo este andlisis, se procedié a gralasiuientes comerciales, a titulo de

ejemplo, que estan dentro de los requerimientosvestigacion:

. Ron San Miguel - Saltivery Olgilvy
. Chicles Tumix - Diferentt Publicidad

. C by Cristal - TBWA/ Viteri

Todos estos comerciales fueron seleccionados, égspe comprobar que eran
productos ecuatorianos, que su campafa la reatiaéagencia también ecuatoriana y
que el medio de comunicacion base era la televigiérimportante indicar que solo se
escogieron tres de una cantidad considerable dercales. Para nosotros esta muestra
es universal tratdndose ademas de que son lossugim obedecian a la siguiente
consideracion: su tema sea explicitamente seXistagroductos anunciados no sean de
uso personal, sean producidos en Ecuador, muedt@rerpo en television de manera
explicita, impliquen cierto “doble sentido”, y ad&snquieran provocar una opinion o

induzcan a un comportamiento.

4.3. ENTREVISTAS

Se decidid entrevistar a las personas involucradala realizacion de los comerciales

de la muestra. Se quiso conseguir la informaciénlagdeempresas por lo que se

entrevistd a los gerentes dwarketing ya que ellos son los encargados de manejar la
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comunicacion de los productos, trabajando conjuetdencon la agencia de publicidad.

Asimismo se pregunto a las personas creativassdegkencias.

En tal sentido, se ubico a las siguientes personas:

Clientes:

» Patricio Peso - Ron San Miguel
e Juan Diego Valdivieso - Tumix

* Luis Guillermo Crespos - C Cristal

Agencia de publicidad

Armando Gutiérrez - Diferentt publicidad Directore@tivo y de Cuentas

Alvaro Viteri - TBWA Viteri Director Creativo

Mariana Ripol - TBWA Viteri Directora de Cuentas

Patricia Arizaga - Saltivery Olgilvy Ejecutiva dei€htas

Las razones por las que fueron escogidas estasnasrson:

Al cliente que es el que tiene conocimiento denkxesidades de la marca y que ademas
sabe como se ha desarrollado el producto antespuése de la publicidad. La idea era
obtener las bases de los resultados que la emmedsaido y asi se puede comprobar la

efectividad de las campafias.
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Las agencias fueron de gran ayuda ya que estalsajue dieron una justificacion

exacta de porqué usar un cuerpo en un tono sedeigprqué ése era el concepto de
Ecuador para estos productos, tomando en cuentellqaale cierta de forma defendian
su creatividad. Se trataba de encontrar la juatién que los responsables creativos

tienen respecto del uso del cuerpo en la promaigdos productos.

Las razones por las que no se entrevistd a losuntdsres de estos productos fue,
porque se llego a la conclusion de que estos, gaegtan influenciados no sélo por los
comerciales de television, tienen experienciaslosmproductos e influencias externas:
Los consumidores de algin modo son los que perdiveatamente los mensajes y los
reafirman en algin caso o tienen siempre perceesiotiferentes ya sea por
competencia o comentarios de personas allegadis alZe hecho, no intereso analizar
directamente el efecto en los consumidores sinoliedsel como se dirigia un mensaje

para lograr una aceptacion en ellos.

4.3.1. Formato de la entrevista

Las preguntas fueron las siguientes para clientggewcias:

1. ¢Por qué cree que la televisidn es el medio maspapa su producto?

2. ¢Qué es lo que buscaba vender al consumidor al niorde comunicar su

producto por television? (atributo, beneficio, lestie vida, o un factor

emocional)
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3. ¢Por qué cree que para provocar una venta se ssatalmano, sea este
femenino o masculino?

4. ¢Usted cree que al usar a la mujer en los comesciallmenta su autoestima o
crea un rechazo por parte de estas?

5. ¢Cree usted que el utilizar la sexualidad en ldg@dad es un buen mecanismo
para vender un producto? ¢ Por qué?

6. ¢Usted cree que para hacer cualquier tipo de jxdndice deberia hacer un
estudio de mercado previo? ¢ Ustedes lo hicieron?

7. ¢Después de finalizar la camparia se hizo algurdgmmnalisis de los resultados
obtenidos? ¢ Cual, en breves rasgos, fue la regfuest

8. ¢En que se baso es casting para escoger los mddetascomercial?

9. ¢Siusted en algun momento realiza un cambio dategia, por qué lo haria?

Después de recaudar la informacién de las campgfiasestas personas habian
realizado se procedié a desglosar la entrevistavgdables. Lo que intereso verificar
fue: la intencion respecto al uso del cuerpo, festes posibles, la percepcion con la

gue ellos trabajaron, y el pautaje de la television

Una vez hecho esto se redactd los indicadores ralozkas variables para hallar las
grandes unidades tematicas prevalecientes en lagafas. Asi se hizo una
comparacion entre los resultados dados por lositebey las agencias del mismo
producto. La naturaleza de todo este analisis ésemtemente cualitativo: Se trata de

obtener las ideas y las matrices culturales gas elhcierran.
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4.4,  ANALISIS SEMIOTICO-COMPARATIVO

Se considero, por otra parte, que era necesargaida naturaleza del mensaje sexista
en la publicidad. Mas alla de lo que éste pueddic¢arpcomercialmente, se hallé que
era imprescindible investigar la estructura mismbngensaje y sus reales significados.

Por ello, nos valimos de la semiética.

“En este sentido, para el analisis de los comasjain caer en un analisis superficial
de estos, se emple6 el modelo de Barthes aplickdpublicidad®. El modelo hace un

estudio mucho mas profundo de lo que realmenteceldestos comerciales, tomando
en cuenta las imagenes en su sentido denotatianiyotativo, para llegar a la parte

menos explicita de estos. Encontrando, de estarmdaesugestivo de éstos.

8 BARTHES, Roland, “La retérica de la imagen” y “El msaje fotografico”. En Roland Barthes, “La aventura
semiolégica”, ED. Paidds, Barcelona, 2000. Pagy. Si§s.
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CAPITULO V

ANALISIS DE LA PUBLICIDAD ECUATORIANA

5.1. DESCRIPCION DE LOS COMERCIALES

Ron San Miquel:

Video:

Primer Plano Botella.

Primer Plano Botella abriéndose.

Primer Plano Paneo de las colitas de las modelos.

Primer Plano de la botella y las modelos desenfxad

Audio:

“Ron San Miguel Plata y la colita que tu elijas:que ser negra, blanca o naranja. San

Miguel dio en el blanco”.

Texto:

= El consumo excesivo de alcohol limita sus sentidoapacidad de conducir y

operar maquinaria, puede causar dafios en su sakgugica a su familia.
Ministerio de salud publica del Ecuador. Venta ismta a menores de 18 afios.

= San Miguel. Dio en el blanco.

C by Cristal:

Video:
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Plano General de la chica entrando al bar con ganta barra, en el fondo nevera de C
de Cristal.
Plano Medio de la chica caminando de perfil.
Primer Plano de la chica hablandole al chico, auwellas de fondo.
Primer Plano en otro angulo de la chica hablando.
Efecto de stop.
Efecto de tiempo en reversa.
Plano Medio de la chica tomando C de Cristal.
Primer Plano de la chica caminando a la camara.
Efecto de movimiento en botella.
Primer Plano de la botella que la abre una mano.
Primer Plano de la etiqueta de la botella.
Cierre, logotipo de la agencia.
Audio:
“Quiero que me lleves a tu departamento y me quéespa con la boca y hagas
conmigo la fantasia que jamas pudiste hacer coa’otr
Locutor:
El nuevo C premium alcoholic drink libera tu ladésratrevido.
Texto:
*= [nstantes Antes

= Sj asi nos censuran nos declaramos locos.



Video:

Primer Plano Chicles.

Plano General de chicas.

Plano General de gente en edificio.

Plano General de la chica 1 vestida de amarillo.
Primer Plano de Sharon con vestuario provocativo.

Plano Medio Chica 1 con gente atras.

Primerisimo Primer Plano de la chica 1 comiéndosehicle.

Primer Plano de la chica 1 bailando.

P.M de Sharon.

Primerisimo Primer Plano de la chica 1 comiendmiXu
Plano General de gente vestida tricolor.

Plano Medio de la chica 2 vestida de amarilloavelb.
Plano General de gente vestida tricolor bailando.

Plano General de gente vestida tricolor bailando.

Plano General de gente con la bandera de Ecuat®iTymix, en la playa.

Primer Plano Pecho de Sharon con Tumix en la mano.
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Primer Plano del empaque de Tumix volando confaéa de ecuador por la playa.

Primer Plano Sharon bailando con bikini tricolor.

Primerisimo Primer Plano Sharon con el mismo veistua

Plano General de la chica 3 bailando con el vestdar Sharon.

Plano Medio de la chica 2 y chica 4, con el empatpi€umix.

Plano General de gente en un balcon vestidosabddri
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Primer Plano del empaque de Tumix volando con raléa de Ecuador, en paisaje de
ciudad.

Plano Medio Sharon cantando.

Primer Plano Sharon cantando.

Primer Plano Empaques de Tumix.

Primerisimo Primer Plano de la chica 5 comiendo iXum

Plano General de un chico con la bandera de Ecuador

Cierre con la bandera de fondo, entra en esceemghque de Tumix, el slogan y tres
monedas de un centavo.

Audio:

“Tumix es el aliento de Ecuador, el aliento del&ndn, una esperanza fresca el aliento
tricolor”.

“Tumix es el aliento de Ecuador, la alegria y ebeg el aliento de mi tierra, de
Ecuador lo mejor”.

“Tumix es aliento de Ecuador”.

Locutor: Tumix a menor precio, cuida tu aliento.

Texto:

* Tumix a menor precio, cuida tu aliento. A solo $0.0

5.2. ENTREVISTAS: CONFRONTACION CLIENTE / AGENCIA

Las piezas descritas (a mas de otras que pudiexioer Isido analizadas) indican de
algin modo un mensaje que, desde nuestro puntoisti® ¥Yienen connotaciones

sexistas. Antes de entrar a un analisis mas extaudt ellas, inicialmente se debe
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comprender el trabajo comunicativo y marketingque aparentemente ha rodeado a la

elaboracion de ellas.

En este contexto, en sintesis, las respuestasgrodas de los entrevistados fueron las

siguientes, en cuanto a cada una de las piezastdesc

En cuanto a la publicidad d&on San Migudls ideas matrices que se obtuvieron de los

entrevistados fueron:

» La campaia se baso en los estilos de vida del grojetivo, tomando en cuenta
a los seres humanos como modelos para que transmneciones a los
televidentes.

» Al usar la belleza femenina no se buscé hacer mmepnal sexual, sino mas
bien uno sensual y asi vender el placer que un lzgrpuede ofrecer.

* Se optd por un estudio cualitativo del consumidmagoder escoger cual es el

estereotipo que se identificaba mejor con el comsom

En todo caso, vale la pena mencionar de las idgasi@mente obtenidas el hecho que
para los creativos o los clientes, el valor dedielza en si misma es sélo funcional al
producto que muestran: las mujeres en la playaritapmas por sus cuerpos que por su

belleza expresiva.

En cuanto a la camparfa @eby Cristal las personas entrevistas precisaron:
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* La television fue considerada el medio que masnopdba los recursos
econdémicos, ademas que ayudaba a comunicar eb aigil vida que el
consumidor de C Cristal estaba buscando.

e Los modelos (hombre y mujer) fueron escogidos pagear un refuerzo de la
relacion producto-consumidor. Por ello se tuvo ancepto agresivo que sirvio
de mecanismo para provocar la accion de compra.

» Se considerd hacer un estudio de mercado peroltta da presupuesto solo
permitié verificar la eficiencia de la campafia na@te el punto de venta.

« Posteriormente la estrategia fue cambiada a pdeticomentario emitido por
una televidente quien se quejé directamente a |aresa productora de Cristal
por la agresividad del comercial. Esto fue tomadwn@ un indicio de
percepcion (que la publicidad estaba siendo vistectigamente) que
rapidamente fue tomado en cuenta e interpretadotrdemodo. Se acuiio la
palabra “censura” para interpretar la queja deelsgna y con ese término se
elabord la siguiente etapa de la campafa, preskntah mismo comercial
“censurando” (o distorsionando de manera intentjodas partes que

supuestamente ofendian. Esto aumenta el impactoateaje a bajo costo.

Cabe resaltar en la ultima respuesta sintetizatheaio de la censura. Aunque podria
verse como un problema, la agencia la consider@agm oportunidad para posicionar
mejor al producto. Esto aumento en gran medidaitan# significado de la publicidad

a nivel social.

Respecto de la campafaTanix los clientes y creativos precisaron lo siguiente:
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La television fue considerada el medio mas apta pamunicar una emocion
patriotera, que es lo que se buscaba: por elfmyliticidad emplea imagenes con
los colores de la bandera del Ecuador complementaaotael sonido, con lo que
se logra una comunicacién mas completa.

Para escoger a Sharon se buscO una mujer que akiga del mismo grupo
objetivo, logrando de esta manera una mayor ideatibon entre ellos. Se debe
agregar que Sharon como cantante de tecnocumbéaegada en el medio
local por ser una mujer de gran personalidad yadpd artistica.

No se hizo ningun estudio de efectividad de la aiap/a que se considero que
el instinto fue el que dio rienda suelta a la cveddd.

No se ha pensado en hacer un cambio de estrategjaeyla actual ha dado los

resultados esperados.

En este ultimo grupo de ideas, lo que es importeggaltar es la identificacion que se

quiere lograr a nivel local entre la cantante teonabiera, los valores que ella

representa, con el producto realmente nacional.

5.3.

ANALISIS SEMIOTICO

Si las respuestas anteriores nos dan la pautande 6 penso y se midio la expectativa

lograda con estos comerciales, y que en algunmasandica que tanto clientes como

agencias les importa vender, el analisis semid@ie® se hara a continuacion, trata de
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mostrar que muchas veces lo que se piensa o idemadera intencional puede al

mismo tiempo esconder mensajes que pueden logeatipd de afectacion.

El analisis por piezas lo podemos sintetizar dplisnte modo:

Ron San Miquel:

Lo que busca este comercial es denotar que estepliede ser mezclado con la gaseosa
gue uno decida. Su mensaje en este nivel es @rpjitiasta instructivo: el ron y una

bebida azucarada van bien, congenian, logran verdacgknte una buena “comunion”.

Sin embargo, connotativamente este comercial camlpar gaseosas (blanca, negra o
naranja) con el color de la piel, sobre todo, dpdee posterior de las modelos. En
realidad en el momento de ver este comercial, ge@eia que no se les da ninguna
personalidad a las modelos con lo que al ensef@neante sus nalgas semidesnudas, lo
gue se logra es instigar al instinto masculino wdotilolo a fantasear, con la posibilidad
de que al consumir esta bebida podrian conseglar raujer que ellos decidan. El

problema, justamente, esta en el cuerpo, en la @a@uidn de las nalgas cubiertas con

bikini y las bebidas a lo que se afade la palatwa™ que es ambivalente.

Figura 5 — 1: Comercial Ron San Miguel
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En un momento del comercial se pone a la botellprener plano y a las mujeres de
fondo con lo que se recalca, que esta es la heanganpara conseguirlo. Tenemos que
el objeto-botella también se presenta como el sufiab que transporta una bebida, un
liguido que supuestamente permitira una mayor cifidid” al beberlo. En el cruce
simbdlico de la botella y las nalgas, apareceda ik lo falico, es decir, el sexo abierto,

corporal, incluso anal.

Figura 5 — 2: Comercial Ron San Miguel

El escenario es una playa con un pequefio bar gstonse ayuda a complementar una
de las fantasias mas comunes, en la que el sarel@a, el mar y el sexo estan
involucrados. Es evidente que este escenario esfgdo remarca también a los
estereotipos (valga la redundancia) de los cuefaesnes y de las bebidas que se

asocian al placer de disfrutar la farra.

En este mismo contexto, el vestuario de las modedode color blanco con lo que se
connota la “pureza’. Esto ayuda a causar una asoniaon las prendas intimas de las

mujeres. Cabe constatar que en la antigliedad mtdlae el primer color usado para
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este fin: toda la simbologia de la pureza, de tgival incluso asociada al matrimonio
encuentra su razon de ser en esta idea. De alsieqieba recalcar que en la mente del
ser humano se ha mantenido al “blanco como un cpierrepresenta la virginidad y la

inocencia®, cosa que al ser humano le atrae por naturaleza.

{ )

Figura 5 — 3: Comercial Ron San Miguel

Ya que se usan modelos jovenes para ayudar aagstesifa, y ya que el estereotipo de
mujer bella va ligado a una corporalidad jovenowga e impetuosa, el acto sexual

aludido en esta publicidad resulta ser el mastatmac

El texto usado en el comercial es: “San Miguel. Bioel blanco”. La funcién no es
descriptiva sino interpretativa de este texto: ayatl mensaje general del comercial
resaltando que al dar la opcion de mezclar la betdd cualquier gaseosa dulce, esta es
la que tiene mas posibilidades de ser escogiddemas puede connotar al punto con el
acto sexual y al blanco con los trajes de bafiasgariodelos en los cuales se podria
llegar a cumplir con ellas una fantasia sexual puaa. Lo interesante en el juego de

palabras es el hecho de que es un ron, que ademésiha connotacion santificadora,

8 FERRER, EulalioLos lenguajes del colpEd. Fondo de cultura econémica, México, 1999, B&3.
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da justamente en el blanco, es decir, en lo vitglreidea de sexo, entonces, aparece
muy clara y a la vez un tanto “perversa”, pues @beldor “santo” no solo disfruta de
una bebida, sino de una virgen, de un cuerpo viygeslestial. De algun modo, lo que
se reafirma es el sentido simbdlico-machista qeggbece en la sociedad de consumo
contemporanea: a la final, quienes son los directmssumidores de ron, son los

hombres.

RON

fn@/{@lf ;

S YN ;
Figura 5— 4: Comercial Ron San Miguel

“San Miguel” en su comercial, por lo tanto, ventlenedelo de una sociedad liberal de
clima caliente, clase media - media alta. Transraltanito del cuerpo joven que

transmite vitalidad, pero al mismo tiempo, muesua es virginal en general. ¢Acaso
no prevalece la idea de que la mujer joven es iealoue puede ser atractiva, sensual,

virginal, objeto de todas las fantasias sociales?

C by Cristal:

Por su parte, lo que vende “C Cristal”, en su camkres que al ingerirlo ya sea la

persona hombre o mujer, el que lo haga, estaripueiso a hacer cosas que
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normalmente no haria (por ejemplo, declararse t@abhente a una persona, decirle sus
fantasias...), ya que se califica al producto consintébidor. EI mensaje denotativo es
claro, con una bebida fuerte, que desata el lihido, puede transmitir sin inhibiciones
sus deseos. En tal sentido, en el caso de la moughy, esta demuestra estar dispuesta
a ofrecer relaciones sexuales a un desconocid@pré&enta directamente a él y le

manifiesta su intencion.

Figura 5 — 5: Comercial C by Cristal

Connotativamente la modelo es una mujer joven rtegate relajada al caminar, al
moverse y al hablar. Lo que se representa es sugersual, el cuerpo ddcil, el andar

seguro, aludiendo con ello que puede consegumédoetja se proponga.

Figura 5 — 6: Comercial C by Cristal
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El ambiente es de bar-discoteca, en el que los siper&onajes son sélo hombres, con
lo que se elimina para la chica la posible commédefemenina. Esto es, desde ya
interesante, pues el escenario predispone a uwnaci€ih concreta: una mujer que
ademas ha entrado a un lugar de hombres, al mntbs dnachos, y para mostrarse en
la misma dimension de ellos, ella declara un ddseparaddjico es que ella bebe, para
lograr seguridad, un licor. Notese que ella “adaiieel valor de la seguridad del

hombre. He aqui un estereotipo o un valor: la mgjécil, pero insegura, el hombre

seguro de si mismao.

A

INGTANTES ANTER

Figura 5 —7: Comercial C by Cristal

El modelo del hombre principal, en este caso, e®tlmo como un objeto sexual dador,
el cual puede ser tomado por la chica en el momguoella se lo proponga y para lo

gue quiera, sin dejar que este tenga una persadati@dchista.

Ademas se nota una frescura en el ambiente, yalgc&bello y la falda de la chica

tienen un movimiento ondulante. Los colores no apogste ambiente fresco, ya que
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mas bien son oscuros y opacos; normalmente deetnandbar el clima se mantiene

hamedo y calido debido al calor humano.

Figura 5 — 8: Comercial C by Cristal

En ese ambiente la chica lleva un vestido negrquie® en la psiquis del televidente
ayuda a resaltar la agresividad de esta. El negnoata la simplicidad y por esto se
podria dudar de la inocencia de la modelo, aungunien se la podria ver como una
mujer muy sobria y clasica dependiendo de la peréepde cada televidente. Sin
embargo, lo interesante esta en el hecho de cuseinuestra elegante en el momento
de ingresar y expresar sus deseos. En los apacaidess del bar donde se acostumbra
gue estos sean oscuros y opacos y que ayudareaitdnithicion de los concurrentes, lo
que se expresa es otra cosa: ella ingresa sedietanagro como signo de elegancia
pero al mismo tiempo de seduccion) a una especieudea” de machos. Ella se brinda
en sacrificio. Y he aqui lo ambivalente de estaasitbn: donde ella deberia sentirse
amenazada, es el lugar donde ella es la que iipigromete placer al grupo de

machos.

El comercial da a notar un horario nocturno, el goenalmente es apto para conseguir

y tener un enganche sin necesidad de una relaci@uera. Los bares oscuros en la
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antigtiedad, siempre han estado asociados a |ldojmtoha lo que esta en el borde de las
ciudades. Lo que muestra, por otro lado, la puldidies que uno rompe los limites, se

adentra a lo prohibido, a lo no convencional pathdisfrute momentaneo.

Al final se ve a la botella en un fondo celestegenasjando lo celestial de las

sensaciones, que se puede conseguir al ingeribebtda, pues para el ser humano el
momento del sexo es uno de los mayores placeresvitta. La etiqueta de la botella es
de color anaranjado, el cual representa energialocque se connota que al consumir

este licor, la persona se dotara de vitalidad grdismo.

Figura 5 — 9: Comercial C by Cristal

El texto de Cristal dice: “Instantes Antes”; seukka para enfatizar el efecto donde se
regresa el tiempo el siguiente texto “...Si asi nassaran nos declaramos locos”. Lo
que importa es buscar una atencion extra del tidate (aprovechando la queja a la que
se aludi6é anteriormente) y ademas que este nestasludido por la agresividad o la

ambivalencia del comercial.

C de Cristal transmite por medio de esta bebidiesanhibicion, el poder hacer lo que

uno quiere dentro de una sociedad liberal de clasel alta. EI problema es, sin
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embargo, particular, pues es la mujer que debe temeiencia de su vitalidad corporal,
de su libido, de sus deseos, de sus fantasiapjéadebe explotarlas sin tapujos. El mito
machista de poseer el vientre se invierte hacigp@oa mujer misma haga posesion de
aquél. La mujer renuncia a su feminidad para agdoirmasculino. La publicidad es

androcéntrica: una no es mujer sino por lo quédwsbres han hecho de ella.

Tumix:

En el caso del comercial de “Tumix” se habla mudabamor a nuestro pais. Con esto
se puede saber que es un producto ecuatoriantganeda ademas que es un chicle, con
el beneficio de dar un buen aliento a menor prd2amotativamente lo que se vende es
un valor asociado al producto: el chicle ecuatarjah mas popular y él mas barato, es

al mismo tiempo el simbolo del Ecuador, Sharonatengedio.

Figura 5 — 10: Comercial Tumix

Connotativamente, se representa en casi todasmgggemnes, a mujeres sensuales, con
movimientos sexys y de vestuarios que resaltarcserpos voluptuosos, todo esto con

un tono muy patriético y deportivo.
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Figura 5 — 11: Comercial Tumix

Estas mujeres sensuales buscan atraer al telexjaeastrando sus pechos. Es evidente
que hay mucho de mujeres estereotipadas, ya dagealidad, no siempre los senos de

las mujeres son tan perfectos, como los que setranes el comercial.

Figura 5 — 12: Comercial Tumix

Sin embargo, para ayudar a que el televidente renfEue solamente en las figuras

femeninas, se mantiene el tono patridtico, en & ps colores de la bandera
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Ecuatoriana, rigen la cromatica del comercial. &bwr del patriotismo se resalta con el

uso de una sociedad joven y dindmica, de clasalsoedia baja.

El texto “Cuida tu aliento” se usa para dar énfasiseneficio Unico de venta, ademas

se pone el precio del producto, para ayudar aieafal modico precio del mismo.

Figura 5 — 13: Comercial Tuix

De hecho, lo que importa en esta publicidad esddh@rel coro). Es la corporalidad de
lo popular, del tipo de mujer que finalmente seesaie corresponde al sistema
androcéntrico y se esfuerza por sostenerlo comdalnarte. Por ello la idea de
patriotismo, pues la Patria es algo soilado, @stehsa de tradiciones que se mantienen
vivos por mucho tiempo. Los jovenes en su sexudltdenbién mantienen latente esta

tradicion.

5.4. ANALISIS CUALITATIVO
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Es evidente que en estos tres comerciales exisfgelencia de la sexualidad, de
diferentes formas, actualizadas a la época de hajiae El sexo y la sexualidad han

sido temas discutidos a lo largo de la historitadeumanidad.

Y se tiene que remitir al marco tedrico. Por ejamplara entender la complejidad del
ser humano se tiene que abarcar, como a lo largla destoria, este tema ha ido
evolucionando. A nivel cultural se puede hablarladeociedad griega de A.C, como un
ejemplo en el que la sexualidad era la liberaderéasg emociones. A medida que pasoé
el tiempo, con la entrada de las diversas religipes que se empieza a pensar en la
sexualidad como pecaminosa. Como otro factor evoluta educacion y los estudios
meédicos produjeron sistemas de vigilancia a laglectias sexuales y con esto se trato
de ver a la sexualidad como parte de un procesodito, alejandole del lado al placer

y el erotismo, convirtiéndolo en un tabu.

Se ha indicado, por otro lado, que en la socie@dadodsumo la sexualidad también ha
sido tratada de otro modo: como el espacio deleplasiendo este ofrecido como
promesa basica, y que es considerado una ventejalgpaenta de un producto. La
sexualidad, el sexo, el cuerpo, hoy en dia, setibayen en artimafias del mercado para

conseguir la venta efectiva.

Dentro de estos tres comerciales, escogidos coeropép, las modelos connotan un
placer relacionado con sus poses, vestuarios yafigiisicas. Estos comerciales, como
otros que pueden contener las mismas ideas, loegi#een juego es la sexualidad

matizada, representada de manera concreta. Lacipidolilo que hace es mostrar los
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imaginarios y las certezas sociales que se tieaspecto de la sexualidad. Esto lo
podemos evidenciar también con las entrevistagesiiolo, en el hecho de que para
clientes y agencias lo que prima es la venta &srale los cuerpos. La sexualidad

representada, por lo tanto, se convierte en medio.

b
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Figura 5 — 14: Comerciales tomados como ejemglo

En muchos momentos, por otro lado, la sensualidaa glantean como idea estos
comerciales, se confunde con la sexualidad, ya lgse codigos sexuales son

manipuladores de un grupo-cautivo. Se busca llegdn sensible, es decir, a la

sensualidad, a lo instintivo que hacen justamen#eraturaleza de la sexualidad. Esto
pasa con la mayoria de las personas que no seudgmlac que para que exista la
sensualidad debe haber una conducta sexual dequbo.nha publicidad insiste en este
tema. En los comerciales se ha visto que s6lo sdepuender a través de la exhibicion
de cuerpos estéticamente modelados y perfectggoBlema esta, sin embargo, que la
publicidad banaliza a la sexualidad, la conviedma@ un objeto. La sexualidad, hemos
comprobado, es el motor de la naturaleza humanastpuque siempre ha sido

censurada, a la vez se juega con ella para logmaopas o individuos funcionales y

productivos.
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Todo esto esta presente dentro del comercial denid’'u De acuerdo a lo que
constatamos, en este caso no fue necesario cradisiaria de referencia que aluda a la
sexualidad, pues Sharon ya representaba en si resaniglea puesto que como artista
ella misma habia modelado su cuerpo con fines aoates. Ella es muy reconocida
dentro del grupo objetivo y trae consigo caradieds de un manejo de imagen en un
tono sensual, corrigiendo su figura para llegasrends mas perfectas y atractivas para
el consumidor, complementado con un vestuario sexy deja muy poco a la
imaginacion. Lo que no ocurre en el comercial d€r3tal, donde la modelo es una
mujer comun que necesita el apoyo de una histaaimbyiente provocativo para aludir a

lo sexual.

De todos modos, es evidente que socialmente hombnegeres siguen suspirando ante
cualquier actor o modelo que puedan parecerse artpgetipos conocidos. Esto tiene
mucho que ver con la vida acelerada que se tidnalaente y en la que se deja de lado
el cuidado espiritual del cuerpo, para convertoun estereotipo sexual. Los nuevos
mitos que aparecen son la salud, el cuidado estéléd cuerpo, el consumo de

productos que ayudan a ser otros. Los medios deurdoation los transmiten de

diverso modo, mostrando la eficacia de las medscalernativas (esteroides, cirugias
estéticas, o dietas, etc.), los cuales a la lazgaiman afectando la salud del cuerpo

humano.

Entonces, la publicidad usa como herramienta eslegimiento y la obsesion al culto

al fisico de moda, transformando al cuerpo en wmehto del consumismo. No
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importan en si mismos los productos (el alcohothétle...) sino que a través de ellos

se puede lograr conseguir otros suefios.

Dentro de nuestra sociedad, el tema de la sexdal&la muchos casos ha llegado a
convertirse en un problema, que por la falta decaddn sexual, se sobre valoriza a la

virginidad femenina y ademas a lo hermético dedeslogias religiosas.

A partir de algunos afos atras, las relacionesadexthan empezado a ser tratadas de
una manera mas abierta y sincera, con lo que sestadlecido por los medios de
comunicacion, principalmente la television. En est@a la sociedad ecuatoriana, y
como es comun, en el ser humano, ve a lo prohibipecaminoso como algo que atrae
Su atencion y curiosidad y por esta razén se haréaido a la publicidad, dejando a la
sexualidad a la merced de la explotacidon para pcanar todo tipo de producto. Si los
comerciales hacen énfasis en las relaciones saxlgateacen a titulo de mostrar como
algo natural pero al mismo tiempo como algo cotpétaro ello tiene el peligro, como
se ha visto, que sobre valorar el cuerpo de lamelj@ como estereotipo de lo virginal
siempre sera empleada para desatar las supuestaashpasiones que estan detras de

los objetos de consumo.

Es cierto que hay productos, como los de higiemgopal, que necesitan ser asociados
con el cuerpo humano, pero en el caso de los caatey@scogidos, se usa al cuerpo
como herramienta de explotacion que hasta puedecaesiderado una falta de

creatividad, y con esto perder la percepcion yidesa venta del producto.
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Muchos de estos comerciales invierten grandes dzaids de dinero en el pautaje,
consiguiendo asi la recordacion del comercial. iertas ocasiones lo que se busca, y
eso se ha constatado con las entrevistas, no teslaarecordacion del producto o de la
marca, sino que se recuerda a los modelos y & eivida que ellos conllevan. El
posicionamiento de marca o de producto, por lootamby en dia se hace en base a la

manipulacion de las figuras, de las personas,slederpos.

La television es el medio con mayor alcance. Esptr que en la publicidad, dentro de
la estrategia de medios, de productos masivosrea®hpto. Pero una de las armas mas
fuertes de la television, es el manejo de las imégieya que de esta manera, en el
cambio de planos de la camara, se puede consegigcidir donde se centrara la
atencion del televidente respecto de un produatalaso un valor, por ejemplo, de tipo
sexista. Ademas, se percibe que la percepcionud ag impuesta por los que realizan
los comerciales y nunca es igual a la realidado Est puede comprobar ya con la

publicidad de Cristal.

En el comercial de Ron San Miguel, la camara enfagaarte posterior, las nalgas de
las chicas, sin dejar saber lo que pasa a su dedei qué aspecto tienen ellas en
realidad. Con esto se puede ver como la manipulatgdas camaras llevan la vista del

televidente hacia el punto donde se requiere magoicion.

A simple vista todos estos comerciales utilizanuda forma u otra, a la sexualidad
abiertamente. Cuando se entrevistd a los creaderéstos, se alegd haber utilizado el

tema de una forma no vana y mas bien inteligentenyotativa, estando presente un
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tono sutil de la sensualidad intrinseca. Todoswasegno haber tenido ningun rechazo

de la sociedad femenina, perecientajet hacia los productos o comerciales.
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CONCLUSIONES

En el momento de escoger el tema se plante6é copdbelis, que el uso de los cuerpos
de forma sexual, no era util para provocar la acde compra (se tendria que omitir los
productos cuyo fin es de uso personal, ya que ssiderdé que estos si ameritaban el

uso de un cuerpo para demostrar el funcionamiegitprdducto).

Una vez finalizada esta investigacion se pudo ebseue, debido a la estructura de la
sociedad ecuatoriana, la cual mantiene cautiverehtde la sexualidad aludiéndola
como prohibida, se pudo comprobar que el uso daipouhumano es una herramienta

efectiva en el momento de comunicar y vender udymio.

Como todo lo prohibido llama la atencion, o pornh@nos clama la curiosidad del
consumidor, la publicidad por intermedio de lavil®n se convierte en el vehiculo
mas apto. Se ha visto que la television es la agr ltransmitir de manera mas clara, el
concepto del comercial y a su vez resignifica faatision de las imagenes unitarias del
comercial. Esto se hace gracias a que un comayusaece adosado a otros comerciales
en una larga cadena discursiva en la que el esjpea encuentra como en un universo
de imagenes, bombardeado y saturado, provocandmayar emocion espectador. Se
vende, de esta manera, no solamente el producto, también estilos de vida y

sentimientos ocultos que el consumidor quisierarterreforzar.

También es importante recalcar que el ser humanel esayor conductor de lazos

emocionales hacia otro ser humano. Con todo estcosgrobd, en base a los
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resultados, que la sexualidad en la publicidadeside, pero no por esto debe ser
totalmente liberada y utilizada al azar, pues p@sarrollar un mensaje publicitario lo
principal es conocer las necesidades y cualidadesahsumidor. La utilizacion de

cuerpos, la afectacion sensorial hace que laspessola vez se identifiquen entre unos

y otros.

De esta manera si la sexualidad en la publicidaditiezada de una manera inteligente
no existe razon para que el consumidor la rected®e todo en esta sociedad, donde
tanto a hombres como mujeres les gusta ser admisatlamar la atencion de las otras
personas, teniendo muy en cuenta que la sexudhidddrmado parte importante del

mundo de todos los tiempos.
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