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INTI?ODUCC/ÓN 

Con el presente trabajo monográfico sobre el uso del sexo en la publicidad :J en las 

relaciones publicas se pone en relieve 9ue ahora es mu:J común la util ización del erotismo 

por parte de lo creativos publicitarios, :1a 9ue en la actualidad para tratar de vender los 

productos, así como procurar sobresalir de los anuncios del resto de los competidores, 

esta es considerada un buena estrategia 9ue, cada vez son as creativas e impactantes. 

F or otro lado, tratare de justificar su utilización, amparándonos en la compleja estructura 

del cerebro humano, .:1 las distintas motivaciones, en especial las 9ue están re lacionadas 

con el erotismo para promocionar productos 9ue no tienen nada 9ue ver con el, 

co~ugando en la ma:Joría de las ocasiones el sexo con claves del humor .:1 las relaciones 

publicas, para intentar captar de mejor manera la atención. F or otro lado se pretende 

analizar aspectos relacionados con las relaciones publicas 



ANTECEDENTES 
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CAFITU LOJ, ANTE.CE.DE.NTE.S -------------------------

ANTE.CE.DE.NTE.S 

E.VOLUCION HISTORICA D~ LA FU5LICIDAD. 

Comíenza en la antígua Grecía con los pregoneros, debído al alto grado de 

analfabetísmo 9ue ímperaba de la ínvencíón de la ímprenta, estos personajes se paraban 

en las es9uínas anuncíando a grítos las mercancías. E_n E:>abílonía, E_gípto !:1 Grecía se 

cOnsíguíeron ínscrípcíones en tablas, paredes !:1 papíros 9ue contenían mensajes donde 

se enumeraban lístas de los productos dísponíbles, sucesos próxímos o anuncíos en los 

9ue se ofrecían recompensas por la entrega de los esclavos 9ue huían. EJ o~etívo de 

los prímeros mensajes comercíales era ínformar más 9ue persuadír. 

E_l descubrímíento de los tí pos moví bies, por johannes Gutenberg a lrededor de 1 4+0, 

íntrodujo la produccíón de líbros en seríe, la comunícacíón de masas !j 1 por últímo, la 

publícídad. E_n térmínos de medíos, los prímeros anuncíos ímpresos ínclu!:Jeron carteles, 

letreros !:1 anuncíos clasífícados en períódícos. 

La pnmera publícídad ímpresa en ínglés aparecíó en Inglaterra alrededor de 1 +72 

pegada en la puerta de una íglesía anuncíando un líbro relígíoso. La palabra publícídad 

aparecíó por vez prímera en 1655; fue usada en la E:>íblía para advertír o prevenír a lgo, 

!ja para 1 660 era utílízada por todos como encabezado para dar ínformacíón de típo 

comercíal. 

E.LUSO DE.LSE.XO E.N LA FUE>UCIDAD Y E.N LAS RE.LACIONE.S FUE>UCAS __;_ _________ _ 2 



CAFITULO 1 ANTL.O::.DL.NTE.S 

A medíados del s íglo XIX, en E_E_UU, se ínícía el desarrollo de la índustría publícítaría 

_y cada vez se le da ma_yor ímportancía como resultado del desarrollo socíal _y tecnológíco 

9ue trajo la revolucíón índustríal. f or su parte, los anuncíos asumíeron el rol de ínformar 

_y educar. 

A fínales del síglo XIX john Wanamaker revolu-tíonó las ventas al detalle _y tambíén 

contrató al prímer redactor publícítarío john E_. f ower, 9uíen agregó a la publícídad 

matíces períodístícos al redactar anuncíos novedosos _y 

í nformatívos. 

preCIS~ en térmínos 

Durante el síglo XIX, casí toda la publícídad se colocaba en los periódícos o en carteles 

_y volantes; las revístas eran un medía estríctamente reducído a gente rica _y contenían 

comentarías polítícos, narracíones breves _y temas de arte _y moda. E_l prímer anuncío en 

éste medía aparecíó enjulío de 18++ en la 5outhern Messenger. 

A príncípíos del síglo XX, el volumen total de la publícídad ascendíó a )00 míllones de 

dólares, contra los 50 míllones de 1 8 ¡o. E_n 1 9 1 1 se escríbíó el primer códígo de étíca 

de publícídad _y adoptó el lema: "La verdad en la f ublícídad". E_arnest Calkens, de la 

agencía !)ates, creó un estílo de publícídad 9ue más bíen parecía arte, _y le ímprímíó 

estétíca al medío de las revístas. 

La f rímera Guerra Mundíal, marcó la vez prímera en 9ue se empleó la publícídad como 

Ínstrumento de accíón socíal dírecta. Una vez concluída la guerra, el gran auge de la 

publícídad fue comandado por la agencía j . Wal_yter Thompson UWTI a través del 

ínnovador estílo en redaccíón _y admínístracíón del e9uípo formado por los esposos 

LLUSO DL.L5L.XO L.N LAFUE:>UCIDADY L.N LA5 KL.LACIONE.SFUE:>LICA5 -----------



CAFITULO J, ANTE.CE.DE.NTE.S 

R.esors 9uíenes desarrollaron el concepto de servícío de cuentas !j el de nombre de 

marca. La publícídad de JWT íntrodujo la Ínvestígacíón de la mercadotecnia moderna 

en la publícídad. 

Con el surgímíento de la radío se le presentaron dos problemas a la publícídad; en 

prímer lugar, las agencías de publícídad tuvíeron 9ue buscar personas capaces de 

redactar textos agradables al oído; el segundo problema fue de índole fínancíera !ja 9ue 

ímplícaba ma!jor ínversíón económíca 9ue la utílízada en un símple anuncío. 

Durante la Segunda Guerra Mundíal, la publícídad dedíco una vez más, sus esfuerzos 

a la propaganda del gobíerno !j la publícídad ínstítucíonal. E_n los años cíncuenta la 

televísíón se convírtíó en el princípaljugador en la publícídad. E_n la década de 1960 

ocurríó un resurgímíento del arte, la ínspíracíón !j la íntuícíón en la publícídad. E_sta 

revolucíón fue ínspírada por tres geníos crea tí vos: Leo 5urnett, Davíd Ügílv!J !j Wíllíam 

5ernbach. 

La Guerra de V íetnam !j la baja en la economía de la década de 1 9 70 trajeron como 

consecuencia, 9ue se díera un nuevo éntasís a la publícídad de ventas agresíva. Los 

clíentes 9uerían resultados, por eso, las agencías contrataron a admínístradores de 

empresas con maestría 9ue conocían la planeacíón estratégica !j los elementos de la 

mercadotecnia. 

Más t 'arde aparece la T elevísíón por cable, las grabadoras caseras de vídeo, las 

revístas especíalízadas, el éxíto del correo dí recto, !j de las técnícas de compr~ desde el 

hogar. 

E.LUSO DE.LSE.XO E.N LA FUE>LICIDAD Y E.N LAS R.E.LACIONE.S FUE>LICAS ----------- + 



CAFITULO ¡, ANTE.CE.DE.NTE.S 

E_ V O LUCIÓN HISTÓRICA DE LAS RELACIONES f'Ú5LICAS. 

E_ntre los teórícos 9ue han íntentado elaborar una hístoría de las relacíones públ ícas, 

nos encontramos con dos tendencías antagónícas: Una la concíbe como el resultado de 

todas las manítestacíones íntormales de ésta a lo largo de la hístoria; míentras 9ue la 

otra afírma 9ue las relacíones públícas surgíeron cuando se eje rcíeron por prímera vez 

de manera termal. 

La pnmera tendencía se basa en 9ue todo tíene un antecedente :¡ un co nsecuente; 

enma rca a las relacíones públícas como fenómeno socíal :¡ afírma 9ue en todo tíempo :¡ 

en todo lugar se han dado manífest acíones de esta actívídad. E_sta tendencía señala 

9ue e l hombre nace con ímpulsos :¡ o~etívos de dependencía :¡ asocíacíón en grupos 

más o menos formales:¡ a mplías. 

D esde sus orígenes, el hombre ha hecho esfuerzos para comumcarse con sus 

semejantes, :¡ tanto el control d e las actívídades humanas como la íntluencía en la 

opíníón p úblíca son fenómenos uníversales en e l tíempo :¡ en el espacío. 

Según los seguídores de ésta corriente, las relacíones públíca s surgen con la 

íntegracíón de los hombres en comunídad es; para ellos los esfuerzos de los h~os de 

Adán:¡ E_ va p o r mantenerse uní dos, el hecho de 9ue el hom b re d e l p a leolítíco buscara 

la cohesíón ínterna de su tríbu o e l de 9ue e l hombre d e l ne olítíco comercía lízará un 

E.LUSO DE.LSE.XO E.N LA FUE>UCIDAD Y E.N LAS R.E.LACIONE.S FUE>LICAS ------------ 5 



CAFITULO ¡, ANTE.CE.DE.NTE.5 

pedazo de píel por un hacha de píedra, son las pnmeras manítestacíones de la s 

~elacíones públícas. 

Los otros teórícos, contrarías a estos puntos de vísta, se oponen a juzgar _y calítícar 

hechos hístóricos con criteríos del presente, _ya 9ue según ellos, esto ímpíde la 

comprensíón del verdadero sentído, d e la ínterpretacíón objetíva de un suceso hístó ríco. 

E_sta corríente no consídera como antecedentes de las relacíones públícas hechos 9ue 

sólo son manítestacíones de las relacíones entre los hombres de a9uellos tíempos. 

flantea 9ue sólo por 9ue en díversos hechos hístórícos se ha_yan dado uno o varios 

aspectos de los 9ue actualmente forman, sólo una parte, de los recursos _y métodos de 

la protesíón, no 9uíere decír 9ue sea posíble calítícarlos como relacíones públícas. 

Aun9ue de estos hechos hístórícos resultaron uno o varios aspectos de dítusíón, de 

propaganda, de comunícacíón entre hombres _y grupos, de orientacíón ídeológíca _y 

polítíca, de íntormacíón e íncluso de opíníón; para los contrarías a la prímera tendencía, 

éstos son sólo verdaderos íntentos de pro_yeccíón de ímagen _y de sensíbílízacíón de 

grupos, pero no 9u íere decír 9ue ha_yan contado con el conjunto básíco de elementos 

artículados 9ue revelan la accíón concíente, íntencíonada _y delíberada 9ue para ellos 

caracteríza a las accíones _y desarrollo de las relacíones públícas. 

E.L U.SO DE.LSL.XO E.N LA FUE>LICIDAD Y E.N LAS R.E.LACIONE.5 FUE>LICAS ------------ 6 
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Con la íntencíón de dar valídez a ambos enfoques l)onílla ( 1999) aporta una vísíón 

completa, pero síntétíca del surgímíento de las relacíones públícas al clasífícar su hístoría 

de la síguíente forma: 

• Ürfgenes: Desde la aparícíón del hombre hasta la aparícíón de la máquína. 

• Antecedentes Hístórícos: Desde la aparícíón de la máquína hasta la íntegracíón 

de las relacíones públícas a la organízacíón. 

• Hístoría Real: Desde la íntegracíón de las relacíones públícas a la organízacíón 

hasta nuestros días. 

Durante la prímera mítad delsíglo XX las relacíones públícas eran concebídas como una 

técníca para conseguír el favor de los públícos que rodeaban a la organízacíón. 

Después los empresaríos notaron la necesídad de atender, además de las demandas !1 

reclamos de los clíentes !1 usuaríos; tambíén las exígencías, puntos de vísta !1 opíníones 

de las demás personas partícípantes en el proceso socíoeconómíco de la empresa, 

surgíendo así las relacíones públícas como una funcíón psícosocíoadmínístratíva 

determínante para la concílíacíón de íntereses, actívídades !1 opíníones de todos los 

públícos partícípantes en la actívídad empresaríal cotídíana. 

flanteamíento del problema 

Con el presente trabajo sobre el uso del sexo en la publícídad !1 en las relacíones 

públícas se pone de relíeve que ahora es mu!:J común la utílízacíón del erotísmo por parte 

de los creatívos publícítaríos, !:Ja 

E..LU50 DE..LSE..XO E..N LA FUE>UCIDAD Y E..N LAS RE..LACIONL.5 FUE>LICAS ------------ 7 



CAFITULO 1 ANTE.CE.DE.NT LS 

9ue en la actualidad para tratar de vender los productos, así como procurar sobresalir 

de los anuncios del resto de competidores, esta es considerada una buena estrategia !:;la 

9ue, cada vez son más creativos e impactantes. f or otro lado, trataremos de justificar su 

utíl izacíón, amparándonos en la compl<ja estructura del cerebro humano,!:;! las distintas 

motivaciones, en especial las 9ue están relacionadas con los deseos sexuales. E_stos 

condicionantes son los 9ue llevan a utilizar escenas relacionadas con el erotismo para 

promocionar productos 9ue no tienen nada 9ue ver con él, corjugando en la ma!:;Joría de 

las ocasiones el sexo con claves de humor, para intentar captar de mejor manera la 

atención, presentando una larga enumeración de ejemplos sobre los mismos. f or otro 

lado, se pretende analizar aspectos relacionados con las relaciones públicas, las 

accíones de promocíón !:;! venta por Internet, en especíal, las campañas 9ue realizan las 

empresas pertenecientes al sector. 

f regunta de lnvestígacíón 

¿Cuál es actualmente el uso del sexo en la publicidad !:;!las relaciones públicas? 

~ubpreguntas de ínvestígacíón? 

¿Cómo se ha dado actualmente la evolución del erotísmo en la publicidad? 

¿Cómo se ha util izado la imagen del hombre !:;!la mujer en la publicidad? 

E.L USO DE.LSE.XO E.N LA FUE>LICIDAD Y E.N LAS R.E.LACIONLS FUE>LICAS ------------ 8 



CAFITULO 1· ANTE.CE.DE.NTLS 

¿Qué aplicación tiene la publicidad con el análisis psicológico~ neuronal? 

¿Cómo se manifiesta el uso del sexo en el proceso creativo? 

¿Cómo se da el uso del humor~ el sexo en la publicidad? 

Umítaciones ~ delimitaciones 

justítícacíón 

Sin duda alguna, el tocar temas relacionados con el sexo en América Latina, es 

suficientemente escabroso, pero se ha intentado 9ue por su uso más común en la 

actualidad, se abordara de una forma totalmente profesional, sin caer en justificaciones 

personales o linchamientos del mismo corte, sin embargo pese a lo profundo del tema, se 

decidió manejarlos como un trabajo monográfico más 9ue una tesis de investigación, ~a 

9ue con este trabajo se prende sentar las bases, a nivel descriptivo, para estudios 

posteriores 9ue implicarán más profundidad. 

Conveniencia: F or su naturaleza ~ en base 9ue casi no existen estudios sobre este 

tema, se considera 9ue esta investigación abrirá el camino para realizar investigaciones 

más profundas 9ue nos lleven a categorizar a los diferentes mercados 9ue existen en las 

comunidades de nuestro país, es sin duda un tema 9ue no fácilmente se maneja, pero es 

una realidad también 9ue el uso del sexo en la publicidad ~a existía ~ ahora con más 

E.LUSO DE.L5E.XO E.N LA FUE>UCIDAD Y E.N LA5 R.E.LACIONLS FUE>UCA5 ------------ 9 



CAFITULO ¡, ANTE.CE.DE.NTE.S 

tuerza se a retomado su utílízacíón, se pretende 9ue a9uellos estudíosos de la 

publícídad logren ahondar más al respecto. 

Kelevancía Socíal: F or su utílízacíón cada vez más acrecentada, el sexo en la publícídad 

ha íncrementado sín duda las ventas, con respecto a años anteríores, sín embargo 

muchas de las personas no víslumbran los pláceme 9ue tíene dícha actívídad, es por esta 

razón 9ue se consídera conveníente tratar de dar una descrípcíón generalízada de cual 

es, el uso más común del sexo en la publícídad, lo cual pretende, dar un poco más de 

claridad a lo 9ue cada persona conoce o desconoce del tema. 

lmplícacíones práctícas: por su naturaleza descríptíva, no se pretende 9ue esta 

Ínvestígacíón colabore en el desarrollo de sítuacíones práctícas o manuales de 

procedímíentos a seguír, por el contrarío lo úníco 9ue se busca es dar una opíníón 

generalízada de cual es el uso del sexo en la publícídad, lo cual como !Ja se comento con 

anteríoridad, servírá como una guía para la realízacíón de trabajos postrímeros 9ue 

bus9ue crear una utílízacíón práctíca al tema !J a lo 9ue se deduzca de el. 

Valor teórico: Se pretende con esta íntormacíón 9ue se víerte a contínuacíón, 9ue con 

la revísíón de la bíblíogratía exístente, así como las consultas en Internet !J los consejos 

de los profesores, ofrezca a los lectores, una clara vísíón de lo 9ue es el uso del sexo en 

la publícídad, sín pretensíón alguna de crear nuevos modelos sobre la teoría publícítaría, 

síno más b íen, como base tunda mental para el desarrollo del tema. 

E.LUSO DE.LSE.XO E.N LA FUE>UCIDAD Y E.N LAS 1\E.LACIONE.S FUE>UCAS ------------ 10 



CAFITULO 1, ANTECEDE NTL..S 

O~etívos: 

• 
General: "lnvestígar cual es el uso del sexo en la publícídad ~ las f\elacíones f úblícas" 

f artículares: 

• Detínír como se ha dado actualmente la evolucíón del erotísmo en la publícídad 

• lnvestígar como se ha utílízado la ímagen del hombre ~ la mujer en la publícídad a 

trabes del tíempo 

• Mencíonar 9ue aplícacíón tí ene la publícídad con el análísís psícológíco ~ neuronal 

• Descríbír cómo se manítíesta el uso del humor~ el sexo en la publícídad 
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MAKCO TEÓKICO CONCEFTUAL 

CONCEFTUALIZACIÓN DE LA FU5LICIDAD. 

"Ls comunícacíón ímpersonal pagada por un anuncíante ídentítícado 9ue usa los 

medíos de comunícacíón con el tín de persuadír a una audíencía, o íntluír en ella" . 

"La publícídad consta de todas las actívídades con 9ue se presenta a un grupo un 

mensaje ímpersonal (tanto verbal como vísual) , patrocínado !J relacíonado con un 

producto, servícío o ídea". 

La publícídad es una combínacíón de conocímíentos especíalízados!;} protesíones 9ue 

Íncorpora métodos!;} tílosotías, íncluída la cíencía!;} estrategías o problema/solucíón de 

números oríentados; el arte!;} la estétíca. 

La publícídad ínclu!Je una varíedad de díscíplínas !;} especíalídades, Ínvestígacíón, 

contratacíón !;} planeacíón de medíos, redaccíón, díreccíón de arte, ímpresíón !;} 

produccíón de medíos electrónícos; venta de med íos, promocíón !;} publícídad de 

productos; planeacíón de estrategías, admínístracíón de personal, presupuestos, 

programacíón, negocíacíones, e íncluso presentacíones de negocíos. Como la 

publícídad es uno de los elementos príncípales en la planeacíón de la mercadotecnía, 

tuncíona de manera corjunta con todas las práctícas de mercadotecnía. 
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Detínícíón de f ublícídad 

La publícídad es una técníca de comunícacíón masíva, destínada a dítundír mensajes a 

través de los medíos con el tín de persuadír a la audíencía meta al consumo. 

La publícídad es un objeto de estudío complejo debído a la cantídad de dímensíones 

9ue comprende: la dímensíón económíca, psícológíca, so cíológíca!:) técníca. 

La f ublícídad !:) la f ropaganda son un conjunto de técnícas de comunícacíón, la 

psícología !:) la socíología son herramíentas mu!J ímportantes, en menor medída la 

eco nomía!:) la adm ínístracíón 

La publícídad es un hecho comercíal por9ue es una de las variables 9ue debe maneja r la 

empresa p a ra poder hacer conocer el productos!:) concretar ventas medíante el empleo 

del método más lógíco, etícíente!:) económíco. Desde este punto de vísta la publícídad 

es una herramíenta de comercíalízacíón 

La publícídad es un hecho técníco protesíona l, es un hecho económíco, es un hecho 

socíal, cultural!:) comunícacíonal. 

f ropaganda: es la dítusíón de ídeas !:) valores culturales, se díterencía de la publícídad 

en cuanto a su atán de lucro. La propaganda copía técnícas de la publícídad comercíal!:) 

la Ínvestígacíón de mercado (ímagen públ íca) . Y· Campañas de educa cíón víal, de sída!:) 

polítícas). 
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Tí pos de F ublícídad 

f ublícídad de marca: la marca alcanza para reterencíar el producto en cuestíón esto es 

solamente para marcas consolídadas, a veces un símbolo o un logo sírve para ídentítícar 

la marca. 

• f ublícídad al detalle o local (mínorísta) . 

• f ropaganda polítíca 

• f or Dírectorío 

• De respuesta dírecta 

• De negocío a negocío 

• lnstítucíonal o corporatíva 

• De servícíos a la comunídad 

FUNCIONE..S DE. LA FU5LICIDAD. 

La publícídad realíza dos tuncíones básícas junto con algunas otras: La publícídad de 

producto busca íntormar o estímular al mercado sobre el o los productos de un 

tabrícante. La íntencíón es vender un producto en partícular, para excluír a los de la 

competencía. f or su parte, la publícídad ínstítucío_nal está dírigída a crear una actítud 

posítíva hacía el vendedor. Lo 9ue pretende es promover a la organízacíón 9ue lo 

auspícía más 9ue a lo 9ue vende. 

_Accíón dírecta versus Accíón lndírecta: La publícídad de u~ pr~ducto puede ser de 

accíón dírecta o índírecta. La accíón dírecta busca producír una respuesta rápída . La 
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índ írecta, pretende estímular la demanda a largo plazo; íntorma a los consumídores la 

exístencía del producto, sus benetícíos, donde se puede adc¡uírír; recuerda a los 

consumídores realízar nuevamente la compra!:} retuerza la decísíón. 

Frímaría Versus 5electíva: La publícídad de producto sólo puede ser pnmana o 

selectíva. La pnmana trata de promover la demanda de un producto genéríco. La 

selectíva tíende a generar una demanda por una marca en partícular. 

Comercíal versus no comercíal: La publícídad de producto puede cumplír una tuncíón 

comercíal o una no comercíal. La comercíal, promueve un producto con la íntencíón de 

obtener ganancías. La no comercíal, tíende a ser auspícíada por organízacíones no 

lucratívas. La publícídad ínstítucíona l medíante las relacíones públícas íntenta generar 

una ímagen tavorable de la compañía entre empleados, clíentes, accíonístas!:} públíco en 

general. 

L05 CUATKO ELEMENTOS MÁ5 IMFOKT ANTES DE LA 

FU5LICIDAD. 

La publícídad se puede detínír en térmínos de los c¡ue juegan un papel ímportante en 

llevar anuncíos al consumídor. Los cuatro jugadores más ímportantes en la publícídad 

son: 

1. El anuncíante. 

2. La agencía de publícídad. 

) . Los medíos. 
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+. Los proveedores. 

EL ANUNCIANTE_. 

lndívíduo u organízacíón 9ue por lo general ínícía el proceso de anunc1ar. E_s 9uíen 

decíde a 9uíén se le dírigírá la publícídad, el medía en el 9ue aparecerá, el presupuesto 

destínado para la publícídad !:}la duracíón de la campaña. 

E_xísten muchos típos de anuncíantes, la varíedad de negocíos 9ue realízan esta tarea 

entran en cuatro categorías: 

F abrí cantes: E_laboran, el producto o serv1c1o !:1 lo dístribu!jen a revendedores o 

usuaríos fínales para 9ue éstos obtengan una utílídad. f or lo general constru!jen su 

publícídad en torno a la marca de un producto. 

Revendedores: Son ma!joristas !:1 detallístas dístríbu!jen productos 

manufacturados a otros revendedores destínados para el usuarío fínal. Los ma:¡orístas 

promueven su mercancía a través de ventas personales !:1 mu!j poco usan la publícídad. 

f or su lado, los detallístas anuncían mucho, bíen sea, cooperando con los productores o 

de forma índependíente. 

f ersonas Físícas: Cual9uíer cíudadano 9ue desea vender un producto personal para 

obtener utílídades, !:1 así satístacer una necesídad partícular o para expresar una 

perspectíva o ídea. 

lnstítucíones, agencías gubernamentales !;! grupos socíales: A díferencía de otras 

categorías de anuncíantes, su príncípal o~etívo no es vender un producto o generar 
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utilidades, s1no manítestarse en torno a algunos aspectos peculiares o de interés 

general, íntluír en las ideas, atectar la legislación, brindar un servicio de tal manera 9ue 

resulte aceptado en términos sociales, o alterar el comportamiento en alguna torma 9ue 

sea deseable en términos sociales. 

LA AGENCIA. 

Los anunciantes contratan agenCias independientes para planear o instrumentar 

algunas o todas sus actividades publicitarias. El acuerdo organízacíonal 9ue domina en 

la publicidad es la relación cliente _y agencia. La fortaleza de una agencia caduca en sus 

tuentes, sobre todo en la torma de experiencia creativa, conocimiento de los medíos _y 

estrategias publicitarias. 

Los grandes anunciantes (bien sean compañías u organizaciones) participan de dos 

maneras en el proceso publicitario: 1) A través de sus departamentos de publicidad o 

2) A través de una agencia interna. 

El Departamento de f ublícídad: Las Compañías suelen tenerlos para hacerse cargo 

de su propio trabajo o para combinarlo con una agencia. La responsabilidad primordial 

de una corporación recae en el Gerente de publicidad o el d irector de publicidad, 9uíen 

por lo general, reporta al director de mercadotecnia. Cuando una compañía tiene varías 

marcas, cada una es administrada por un gerente de marca. 

La ~encía Interna: Son un departamento de publicidad dentro de la empresa, el cual 

realiza casi todas las tuncíones de una agencia externa. Esto les permite a los 
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detallistas grandes elaborar su propia publicidad ahorrando más!::) establecer techas de 

cierre menos rigurosas con los medíos locales. 

LOS MEDIOS. 

Son los canales de comunicación 9ue utilizan los anunciantes para llevar su mensaje a la 

audiencia, los medíos impresos venden espacio !::) los electrónicos tiempo. Los medíos 

deben enviar mensajes publicitarios de manera 9ue estén relacionados con la propuesta 

creativa. f roporcíonan la información 9ue se necesita para 9ue el medio coincida con el 

mensaje. Los medíos también necesitan vender sus productos a los anunciantes 

potenciales, por los 9ue sus representantes negocian directamente con el anunciante o 

trabajan por medio de la agencia !::) su departamento de medíos. Los medíos de 

publicidad 9ue se utilizan con ma!::Jor frecuencia son: f eríódícos, T elevísíón, R.a dío, 

R.evísta, anuncios E_xteríores!::) Respuesta Directa 

LOS fR.OVE.E.DOR.E.S. 

Son las d iversas organizaciones 9ue brindan servicios para asistir a los anunciantes, las 

agencias de publicidad !::) los medíos. E_n este grupo se ínclu!::Jen: redactores !::) 

diseñadores grátícos, fotógrafos, estudios de grabación, despacho de servicios de 

computación, impresores, investigadores de mercado, casas productoras de correo 

directo, con.sultores de mercadotecnia, venta por teléfono !::) consultores de relaciones 

públicas, entre otros. 
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La contratacíón de proveedores otrece ma3ores opcíones 3 más tlexíbílídad en cuanto a 

acceso a los creatívos más aptos así como una gama de ídeas más varíadas c¡ue las c¡ue 

se pueda obtener en la empresa o en la agencía . 

05JE.TIVOS E.SFE.CJFICOS DE LA FU5LICIDAD. 

R.emedíar la dísmínucíón de la demanda primaria de un producto. 

• Superar algún desprestígío. 

• A3udar a la tuerza de ventas. 

• Llegar a la gente ínaccesíble para los vendedores. 

• Combatír a la competencía. 

• Dar a conocer los nuevos usos de un producto. 

• Desarrollar la ímagen de un producto, una empresa, etc. 

• Mejorar las relacíones de los detallístas. 

• E_ntrar a un nuevo mercado o atraerlo. 

• lntroducír un nuevo producto. 

• Aumentar las ventas. 

• Contrarrestar prejuícíos o sustítuírlos. 

• Crear buenas relacíones de la empresa 3 m~orar su reputacíón. 

La publícídad trata de modítícar la dísposícíón 3 el comportamíento de los posíbles 

clíentes, basándose en los síguíentes tres e lementos: 
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Sumínístrando lnformacíón: La publícídad ínflu!::le con ma!::lor efectívídad !::1 rapídez en la 

conducta de los clíentes cuando les da precísamente la íntormacíón c¡ue desea obtener. 

Modífícando los deseos del consumídor: La publícídad les índíca cómo satístacer un 

deseo nuevo. 

Modífícando las preferencías de Marca de los Clíentes: Alterando la conducta del 

clíente de manera fundamental. Darle un valor agregado a una marca c¡ue supere al de la 

competencía, aprovechando la posíbílídad de deseos !::la exístentes, más bíen c¡ue . 

modítícarlos. 

CARACTE.R.fSITCAS DE. UN 5UE.N ANUNCIO 

FU5LICIT AR.IO= 

Los buenos anuncíos tuncíonan a dos níveles: Captan la mente del consumídor !::1 al 

mísmo tíempo transmíten un mensaje de venta. La buena publícídad se caracteríza por 

tres aspectos prímordíales: la estrategía, la creatívídad !::lla produccíón. 

E_strategía: E_stratégícamente, todo gran anuncío es constante !::1 sólído. E..s decír, está 

cuídadosamente dírígído a determínada audíencía, busca lograr o~etívos especítícos, su 

mensaje está redactado de manera c¡ue expresa los príncípales íntereses de la audíencía. 

La medícíón del éxíto de un anuncío se basa en el grado de etícacía con c¡ue logra sus 

metas, sí logra aumentar las ventas, sí es recordado, sí logra c¡ue cambíen las actítudes !::1 

sí contríbu!::le a c¡ue se conozca la marca. 
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Creatívídad: EJ concepto creativo es una idea central c¡ue capta la atención _y logra 

c¡uedarse en la memoria. La publicidad exige discernir constantemente soluciones 

creativas para los problemas c¡ue se presentan en los medíos _y los referidos al mensaje. 

yecucíón: Un buen comercial implica una buena producción; los deta lles, las técnicas _y 

los criterios de producción tienden a acercarse lo más posible a la perfección. 

E_s necesario comprender c¡ue lo c¡ue se dice es tan importante como la forma en c¡ue se 

dí ce. Lo c¡ue se dí ce es producto de la estrategia, mientras c¡ue el cómo se dí ce proviene 

de la creatividad _y la ejecución. E_n definitiva un buen anuncio es el c¡ue: 1) Lleva 

implícita una estrategia, 2) Tiene un concepto creativo original _y ?) Utiliza la ejecución 

correcta para transmitir el mensaje. 

E.STRA TE.GIA DE. f'U5LICIDAD E.FE.CTIVA. 

La mejor publicidad es la c¡ue permite: Retorno sobre la inversión, _y tiene relevancia, 

originalidad e impacto (RQJ). 

Las estrategias producidas por la comunicación con el ROl deben provenir de un 

conocimiento profundo de: el consumidor, la competencia _y , además del criterio propio 

de cómo diseñar esa estrategia. 

FUNDAMENTO DE.L ROL 

1. ¿Cuál es el o~etívo del marketing? 

2. ¿Cuál es el target alc¡ue nos c¡ueremos dirigir? 
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). ¿Qué acción 9ueremos 9ue nuestro target tome? 

+. ¿Cuáles son las barreras para alcanzar la acción deseada? 

5- ¿Cuál es la recompensa 9ue prometemos !j cómo será apo!jada? 

6. ¿Qué personalidad distinguirá la marca? 

J. ¿Cuáles son las mejores tormas de comunicar nuestro mensaje? 

8. ¿Qué Ke!j lnsight (Concepto de campaña) proveerá la base para una campaña 

exitosa? 

E.L FLAN DE. FUE>LICIDAD-

Se puede decir 9ue es el background, la historia !j los logros alcanzados por lo 

programas de publicidad aplicados a la marca. O la suma de todas las recomendaciones 

propuestas para el próximo período en lo 9ue respecta a la publicidad, las promociones 

de venta !j las relaciones públicas. Además contiene la explicación de las razones !j los 

motivos por los cuales se desarrollará determinada publicidad !j las maneras !j tiempos 

en 9ue se invertirá 

E>E.NE.FICIOS DE.L FLANEAMIE.NTO FUE>LICIT AKIO. 

Asegura 9ue tanto la organización como los expertos de la agencia de publicidad 

tendrán en cuenta 9ué se va hacer en el tuturo, además 9uienes intervienen en la 

publicidad sabrán 9ue hacer !j el por9ué. 

r roporciona un documento 9ue servirá como guía en la ejecución del programa 

publicitario durante todo el año !j dará la base para un control tormal. 
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f ronostíca acCiones futuras, permíte apreciar los recursos !j posíbílídades de la 

organízacíón !j evalúa cuánto se ha logrado anteríormente, para reforzar la actuacíón de 

la empresa. f rovee tambíén una comunícacíón efectíva entre las numerosas personas 

comprometídas en el esfuerzo publícítarío. 

IMFOR.T ANClA DE.. LA FU5LICIDAD. 

La f ublícídad es Importante porc¡ue: 

• E_s parte de nuestro sístema de comunícacíón. 

• Informa a la gente de la dísponíbílídad de productos !j servícíos. 

• f roporcíona ínformacíón e¡ u e a!Juda a tomar decísíones fundamentadas. 

• Informa a la gente acerca de sus derechos !j oblígacíones como cíudadano. 

• E_n sus d íversas formas, nos ínforma, guía, dí rige, convence !j alerta sobre 

díferentes aspectos c¡ue hemos de consíderar en nuestra vída día ría . 

CR.ITE..R.IOS t TICOS E..N LA FU5LICIDAD. 

F romocíón: f or naturaleza la publícídad trata de persuadír al públíco de hacer algo, por 

consíguíente no es o~etíva ní neutral. 

Dísponíbílídad: La publícídad habla a los consumídores acerca de los bíenes !j servícíos 

c¡ue ellos demandan de manera ímplícíta. E_s una parte del programa de mercadotecnía 

Íntegrada c¡ue a!Juda a producír consumídores satísfechos !j bíen, en últíma Ínstancía, es 

el consum ídor c¡uíen toma la decísíón fínal. 

f recísíón: E_xísten alusíones sublímínales ímplícítas en un anuncío publícítario. 
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ASFECTOS É.TICOS DE LA FU5LICIDAD. 

E_xageracíón: Es la publícídad c¡ue tíene como propósito exaltar e l producto c¡ue se 

pretende vender con opíníones subjetivas, superlativas o exageradas sín establecer 

níngún hecho específico. 

La publícídad !:) los Gustos:_No exíste un parámetro c¡ue determine s1 un anunc10 

publícítario es de buen gusto o no. Habla mos e ntonces de: 

a. Categorías Raciales!:) É_tnícos. 

b. Aspectos de actualidad. 

o Estereotipos en la F ublícídad: Estereotipar ímplíca presentar a un 

grupo de personas síguíendo un patrón inm utable c¡ue carece de 

individua lidad. 

a. La mujer en la publícídad. 

b . Estereotipos raciales!:) étnicos. 

c. Ancianos. 

o F ublícídad dirigí da a los Níños: La publícídad debe velar por la cal idad 

de los mensajes publicitarios c¡ue están dírígídos a los níños !:Ja c¡ue éstas 

carecen de la formación necesaria para eva luar los mismos. 
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o F ublicidad para F roductos Controversia les: F roductos como el cigarrillo 

!:::! las bebidas alcohólicas tienen restricciones legales en cuanto a su 

publicación. 

o F ublicídad Subliminal: E_s un mensaje que se transmite por debajo del 

umbral de la percepción normal de tal torma que quien lo recibe no está 

consciente de haberlo visto. E_sta práctica está prohibida. 

NATURALEZA Y ALCANCES DE. LAS R.E.LACIONE.S 

FÚE>LICAS. 

CONCE.FTUALIZACIÓN DE. LAS R.E.LACIONE.S FÚE>LICAS. 

"Ls el conjunto ordenado de actividades destinadas a promover entre la organización!:::! 

cada uno de los sectores sociales, que representan la causa, la razón de ser !:::!la meta de 

esta disciplina, la mutua comprensión !:::! recíproca !:::! permanente solidaridad de carácter 

económico socia l, en concordancia con la tinalidad general de la organización". (E:>onilla, 

P· 2+, 1999). 

"5on una tunción de la gerencia que permite a las organizaciones lograr relaciones 

etectivas con las diversas audiencias por medio de una comprensión de las opiniones, 

actitudes!:::! valores de la audiencia". (Wells, P· 71 8, 1996). 
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FRINCIFIOS DE. LAS RE.LACIONE.S FÚ5LICAS. 

ldentífícar los fúblícos: Las relacíones públícas trabajan con públícos :¡ todo el 

esfuerzo de comunícacíón c¡ue realíza esta dírígído a esos grupos, por eso este es el 

primer paso del proceso. 

E.studíar :¡ Analízar los F úblícos: F ara índagar con cual grupo socíal se esta tratando 

para realízar el esfuerzo de comunícacíón con un sentído díreccíonal correcto. E_sto se 

logra utílízando T écnícas de lnvestígacíón socíal entre las c¡ue se encuentran las 

encuestas de Mercadeo, de Üpíníón, de Actítud :¡ Motívacíonal. 

F oner la Casa en Orden: Antes de dírígírse a los públícos externos toda organízacíón 

debe tener una excelente comunícacíón con sus públícos ínternos :¡a c¡ue ellos forman 

Ímagen, se ínterconectan, transtíeren opíníones a otros públícos; por lo cual es 

necesarío establecer canales de comunícacíón c¡ue tuncíonen. 

Indagar las Causas de las Malas Relacíones F ublícas: Cuando la empresa descubre 

c¡ue sus mensajes no llegan, c¡ue su ímagen no es la mas adecuada trente a una 

comunídad, c¡ue sus públícos no responden como deberían, el relacíonísta publíco debe 

determínar sí la calídad de su comunícacíón hacía sus públícos es etícíente, sí lo mensajes 

c¡ue emíte t íe nen receptívídad en el publíco al cua l van dírígídos. 
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Flanífícar la F ohtíca de las Kelacíones F úblícas: Las actividades. de relaciones públicas 

no pueden ser improvisadas, ha!::! 9ue anticiparse a los problemas de comunicación. La 

planíficacíón permite f~ar o~etivos en relación con las políticas de la empresa. Se 

pueden planificar dos tí pos de planes: 

Freventívos: Son la secuencia lógica de actívídades 9ue se llevan a cabo en un tiempo 

determinado, a corto o a mediando plazo. 

Curativos: Diseñados para enfrentar problemas 9ue surgen, no previstos en el plan 

preventivo. 

Las Kelacíones F ublícas son un camino de Doble Vía: E.J plan !::1 las actívídades de 

relacíones publicas deben ír hasta el publico para dar !::1 para recibir de él. Las relaciones 

públicas concilian el dar !::1 el recíbír, esto es doble vía, el propósito de esta díscíplína es 

el entendimiento entre ambos polos de la comunicación !::1 además la caracteriza como la 

forma auténtica de comunicación social. 

Uso efícjente de los medíos de comunícacíón: Se deben estudiar !::1 analizar 

profundamente cada uno de los medíos, determinar en 9ue dífíeren !::1 definir sus ventajas 

!::1 límítacíones. Los medíos 9ue utílíce el relacíonísta tienen 9ue estar de acuerdo con el 

mensaje 9ue desee enviar al público prevía mente seleccionado. 
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Adecuar el Frograma a cada uno de los públícos 9ue íntegran !:J rodean la lnstítucíón: 

Cada públíco tíene su peculíaridad psícológíca, su núcleo de ínterés díterencíado, 

espera una respuesta síngularízada para sus temas, espera ento9ues 9ue se enlacen 

con sus motívacíones. E_sta adaptacíón sígnítíca 9ue el planteo general básíco del 

problema central sea adecuado al ángulo 9ue ma!:Jor ínterés revíste para el públíco. 

No ha!:J 9ue descuídar a los Ud eres de los F úblícos: ldentítícar dentro de cada públíco 

a los líderes !:J acudír a ellos como al públíco encarnado; íntormarles sobre la empresa e 

íntormarse de lo 9ue el líder espera como representante. Adaptar el programa a los 

públícos con una cuídadosa relacíón con sus respectívos líderes permíte encontrar el 

camíno de enlace 9ue buscan las relacíones públícas. 

Ha!:J 9ue evaluar el Frograma 9ue se aplíca: Díseñar un sístema de evaluacíón para 

conocer los resultados de la aplícacíón del programa. 5e pueden hacer: Sobre la 

ma rcha, para saber como se va desarrollando e ír corrigíendo donde sea necesarío o , al 

concluír la programacíón para conocer el éxíto del programa !:J donde se presentaron 

talla s para corregírlas en una nueva programacíón. F odemos decír, entonces, 9ue las 

Relacíones F úblícas son: 

• Una tílosotía gerencíal: Una torma de concebír las relacíones de la e 

• E._mpresa u organízacíón con los públícos 9ue torman su entorno !:J ' 

• Una técníca gerencíal: La manera conGreta de ejecutar esa relacíón. 
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Son utílízadas para responder a las expectatívas _y actuar sobre las motívacíones de 

a9uellos cu_yos comportamíentos, juícíos u opíníones pueden íntluencíar la marcha o el 

desarrollo de la empresa. 

Adoptar una polítíca de relacíones públícas sígnítíca concílíar el ínterés de la empresa .Y 

el ínterés de a9uellos de 9uíen depende su crecímíento. 

CARACTEKISTICAS DE LAS RELACIONES FÚE>LICAS. 

E._n general, las relacíones públícas se caracterízan por los síguíentes aspectos. 

Debído a la variedad .Y compl<0ídad de sus funcíones, las relacíones públícas son una 

actívídad habítual _y planítícada llevada a cabo por empresas, no admíten una actívídad 

Írregular ní ímprovísada. 

Deben fundamentarse en la ídentídad e ímagen real de la empresa, ínstítucíón o 

persona, _y no en la símpatía, don de gentes, o facílídad de palabra de una persona. 

f ro curar obtener la contíanza de los públícos a los 9ue se dí rige. No tíenen como 

tínalídad dí recta obtener un benetícío económíco aun9ue sí índírecta. Se espera 9ue la 

confíanza obtenída se convíerta en una opíníón posítíva .Y Favorable 9ue predísponga a 

ad9uírir los productos o a apo_yar las ínícíatívas de la empresa u organízacíón. 
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E_stán dírígídas a una multítud de públícos heterogéneos (clíentes, proveedores, 

empleados públícos tínancíeros, opíníón públíca, líderes de opíníón, medíos de 

comunícacíón, etc.). 

E_n comparacíón con otras formas de comunícacíón persuas1va, el mensaje es 

generalmente más sutíl, menos evídente o dí recto. 

E_l mensaje se hace más creíble 9ue el de formas de comunícacíón persuasíva como la 

publícídad !::J la propaganda, especíalmente cuando es emítído en forma de notícía, 

ínforme u opíníón, por personas o ínstítucíones ajenas a la entídad 9ue desarrolla las 

relacíones publícas. 
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FUNDAMENTOS DE LAS RELACIONES FÚ5LICAS. 

Las relacíones públícas como díscíplína toman su valor íntelectual !1 cíentítíco, al 

defínírse !1 analízarse como lo 9ue sígnífíca !1 realmente representa, por eso se sustentan 

con estos fundame ntos esencíales: 

E lementos Mísíón O~etívos Valores 

Organíza cíón O Informar O Generales O Verdad 

O Üpíníón r ersuadír a O O Respeto 

Convencer Específícos 

O fublíco O Integrar Igualdad 

O Comunícacíón Socía bílídad 

Responsabílídad 

Socíal 

Solídarídad 
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E_ VOLUCION DEL EROTISMO EN LA FU5LICIDAD. 

Supongamos 9ue son las nueve !j medía de la noche, ha termínado el teledíario, estamos 

en los mínutos de publícídad !j vemos un anuncío en el 9ue una chíca espera en una moto 

a su compañero 9ue acaba de comprar unos bocadíllos calíentes. E_l chíco se síenta 

detrás de ella !j coloca los bocadíllos entre los dos, míentras la joven arranca !j comíenza 

a excítarse, suspíra, se muerde los labíos, se retuerce, ¡no lo puede evítar!, se da la vuelta 

!j estampa un beso a su chíco míentras la voz en off comenta : "en E:>ocatta ,salchíchas 

más gordas". E_n detínítíva con este primer ejemplo 9ueremos íntroducír la últíma moda 

de los creatívos publícístas para dar a conocer sus productos. 

f or tanto lo 9ue se pretende con este trabajo es índagar acerca de la utílízacíón del 

erotísmo !j del sexo en la publícídad, no solo desde la perspectíva actual síno realízando 

una mírada en la hístoría de la comunícacíón. Normalmente se ha utílízado para dar a 

conocer !j promocíonar productos de belleza e hígíene temenína, !j en determínados 

productos dírigídos al hombre, pero la tendencía actual es la utílízacíón del mísmo en 

cual9uíer clase de producto, sín nínguna justítícacíón aparente, puesto 9ue lo 9ue se 

pretende es llamar la atencíón a cual9uíer precío !j con los recursos más ímpactantes. 

f or otro lado, la perspectíva del trabajo será emínentemente práctíca, aun9ue 

realízaremos pe9ueñas aclaracíones !j comentarías teóricos sobre la utílízacíón de dícho 
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tema, no solo desde el punto de vísta de la creacíón publícítaria, smo 9ue se 

protundízará en motívacíones psícológícas !1 de captacíón de ínterés basado en el 

conocímíento del cerebro humano. E_ntre los temas 9ue se suelen abarcar cabe destacar 

las relacíones de par~a, las relacíones sexuales, bestíalísmo, sadomaso9uísmo, etc., en 

detínítíva aspectos a los cuales recurren las empresas buscando la provocacíón a la vez 

9ue sobresalír de la competencía cada vez más agudízada !1 más creatíva en sus 

contenídos. No obstante, no ha!J 9ue olvídar 9ue el contenído últímo de estos anuncíos 

es romper los tabúes socíales exístentes con el tín de atraer más clíentes. 

E_ntre otros de los contenídos de este trabajo tambíén trataremos las campañas de 

comunícacíón 9ue deben realízar las propías empresas 9ue realízan o tabrícan productos 

del sector, tales como preservatívos (campaña Durex), lubrícantes, línea 906, ropa 

ínteríor, !1 demás productos, 9ue por las peculíaridades del mísmo, utílízan de manera más 

sutíl !1 creatíva el tema, míentras 9ue las otras empresas 9ue no tíenen nada 9ue ver con 

el sector, como pueden ser las empresas taba9ueras, las empresas de bebídas, las 

empresas fabricantes de productos de hígíene personal suelen recurrír a los tópícos más 

recurridos !1 provocatívos, descuídando aspectos de creatívídad e íncluso normas de 

conducta étícas o de susceptíbílídad cara al consumídor. E_n detínítíva, no sólo se 

abordará el tema de la publícídad, síno 9ue se tratarán los aspectos de relacíones 

públícas, marketíng dírecto !1 promocíones 9ue utílícen el sexo o el erotísmo como parte 

de sus contenídos, tratando de dar una cobertura más amplías a las tormas de 

comunícacíón exístentes en la actualídad. 
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EJ\OTISMO EN LA FU5LICIDAD. 

En la actualídad la tendencía de la ma!joría de los anuncíos que podemos vísualízar en 

los dístíntos medíos de comunícacíón es la de rendírse a la tentacíón del sexo, 

rompíendo los tabúes socíales que todavía quedan en torno al mísmo. Sín embargo 

hasta hace pocos años el tema del erotísmo en la publícídad no estaba mu!j bíen vísto, es 

más, según Clemente F errer, en su líbro f ersuasíón oculta se retíere a la publícídad que 

hace uso de este reclamo como "cómplíce del mal", "atenta contra la dígnídad del hombre 

o la dígnídad del hombre está en pelígro", "el erotísmo no a!juda a vender", etc., pero con 

el paso del tíempo se tendíó a utílízar la publícídad sublímínal como Ínstrumento para 

tratar de llamar la atencíón medíante estímulos ímperceptíbles, normalmente 

rela cíonados con el sexo !1 con la muerte. La justítícacíón del uso del erotísmo en la 

publícídad sublímínal es debída a las presíones a las que se encontraban sometídos los 

publícítarios !1 los dírectores de venta, !ja que con las campañas !1 las promocíones 

tradícíonales las ventas no sutrían un proceso de expansíón, teníendo que recurrír a 

técnícas que consíguíeran captar el ínterés en base a algo "escríto en nuestro cerebro". 

a. 1 La utílízacíón del sexo en publícídad antaño: 

H a ce años la presencia de cualquíer terma de erotísmo en la publícídad resultaba 

ínadmísíble. Esto era debí do a que la cultura !jlos valores de la socíedad hasta los años 

setenta estaba fuertemente arraígada en valores transcendentales, como eran la tamílía, 

la relígíón, etc. amparándose en la dígnídad !1 la íntímídad del ser humano, hombre o 
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mujer, 9ue síempre debía estar a salvo de su utílízacíón por los publícítaríos como o~eto 

de reclamo, como señuelo 9ue a~udase a la venta de un producto por medío de la 

comunícacíón. 5 ín embargo muchos se preguntaban sí el erotísmo a~udaba a vender, 

por9ue la utílízacíón del mísmo, según la socíedad ~ la forma de entender las cosas de 

a9uella época no lo convertían en una publícídad efícaz, acogíéndose a 9ue daría mu~ 

poca calídad al producto anuncíado, transformándolo en algo trívíal 9ue no sería de la 

aceptacíón del públíco, llegándose a producír una sínergía entre el producto 9ue se 

anuncía como algo vulgar~ de poco valor ~ el anuncío. 5ín embargo, es posíble 9ue 

algunos se síntíeran ínteresados en contemplar las ímágenes erótícas de un anuncío 

publícítarío, pero lo 9ue no estaba tan claro es 9ue luego recordaran las calídades ~ 

característícas del producto anuncíado. 

E..n a9uella época se entendía 9ue e l sexo no servía para vender por9ue daba poca 

calídad al producto, lo tra nsformaba en algo vulgar~ no resulta efectívo para dísponer al 

públíco a comprar, como consecuencía de 9ue era posíble 9ue nos paráramos a mírar 

una fotografía de una bella mujer besando un reloj pero se preguntaba sí tendríamos en 

cuenta la marca. Ha~ campañas de publícídad magnífícas, basadas íncluso en una 

tontería ~ no tíenen 9ue recurrir ní a l erotísmo ní a la víolencía, 9ue se convertía en el 

recurso fácíl de los medíocres, de a9uellos a los 9ue no se les ocurría nada~ buscaban 

desesperadamente ímpactar como sea ~ a cual9uíer precío, ~a 9ue el recurso del 

erotísmo es un íntento de acudír a una solucíón fáctíca, a la cual se remíte cuando se 

agotan los recursos o cuando no se díspone de ellos. 
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f or tanto, hace unos años el uso de este recurso en la publicídad era considerado como 

una moda pasajera, 9ue seguía la corriente del mismo estilo 9ue se estaba produciendo 

en los países de nuestro entorno, con gran rechazo por parte de los analistas, !j 

determinados creativos, 9ue la consideraban como algo inmoral !j en contra de la ética , 

aun9ue no opinó lo mismo el público al9ue se d irigieron estos mensajes. E._n cuanto a las 

argumentaciones 9ue realizaron los analistas pa ra criticar a la misma, se basaban en gran 

medida en la dignidad del hombre, !ja 9ue se entendía 9ue la utilizacíón del sexo en el 

ámbito publicítario atribuía al cuerpo humano estimaciones comerciales !j consumistas, 

dejando al margen la valoración de su dignidad !j el respeto por la persona humana. E._n 

síntesis, había cíertas reticencías a la utilización del erotismo en la publicidad por creer 

9ue suponía algo en contra de los valores éticos, !j 9ue aceleraría el tracaso del 

producto 9ue anunciasen, !ja 9ue lo 9ue anunciaban no tenía ninguna relación con el 

erotismo, tormula 9ue ho!J en día se sigue aplicando con gran éxito. 

f ara concluir esta primera etapa, en la 9ue las escenas resultan mu!J sutiles todavía, una 

técnica 9ue se inicíó tue el denominado E_l síndrome de R.obinson Crusoe, el cual 

consistía en la aspiracíón típicamente masculina, (por9ue es egoísta, antisocial !j sexual), 

de la obsesión por el escapismo, es decir, el deseo de a islarse del mundo, de los 

condicionamientos sociales !j de volver a la naturaleza, a ser "el buen salvaje". 

Amparándose en esto la publicidad, tiel a las motivacíones del consumidor, incluidas 

a9uellas 9ue el mismo desconoce a nivel consciente reflejaban en sus anuncios esos 

paraísos perdidos de sus sueños, ambientándose estos anuncios en excelentes 

localizaciones con una totogratía cuidada !j modelos publicitarios. E_ntre los ejemplos 
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de esta modalidad caben destacar los siguientes eslóganes: "La escapada encantada", 

"5i sueñas con una pla:Ja desierta al amanecer", "LI sabor de la aventura" (Cigarros 

Camel), pero ha:J unos anuncios c¡ue reH~an este impulso hacía los paraísos perdidos 

de una manera ejemplar, !1 son organizados por 1\.on E:>acardi, desde ~iempre !1 

manteniéndolos a lo largo de los últimos años, haciendo uso de islas exóticas !1 lejanas 

de una manera bastante evidente !1 hermosa, dejando al espectador atraído por la 

seducción de las arenas blancas :Jias míticas palmeras. 

a.2 La altematíva de la publícídad sublímínal. 

Con el paso del tiempo, la manera c¡ue se utilizó para introducir el sexo en la publicidad 

fue a través del uso de la publicidad subliminal, donde además de alegar al tema de la 

muerte también se f~aron en el erotismo. Mediante la utilización de técnicas de creación 

de estímulos c¡ue rozan los umbrales de los sentidos, se trata de introducir mensajes de 

manera inconsciente, c¡ue llamen pod~rosamente la atención. S in embargo en la 

actualidad la utilización de esta técnica ha caído en desuso, siendo mu:J difícil encontrar 

algún anuncio c¡ue la utilice para atraer al consumidor al anuncio, aunc¡ue, el más reciente 

ha sido el de la empresa Martíni, c¡ue en uno de sus anuncios del año 1999 hizo uso de 

ella mediante la aparición en pantalla de tres personajes. E_stas figuras eran dos 

señoritas c¡ue se encontraban vestidas con franjas negras !1 blancas !1 el famoso "hombre 

Martíni", c¡ue en una de las fases del anuncio se convierten en dibujos c¡ue adoptan 

diferentes representaciones !1 formas, siendo en estas escenas donde se transmiten 

mensajes subliminales relacionando el consumo de esta bebida con el éxito sexual. Al 
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margen de este pe9ueño anuncio, el resto de empresas, como ~a hemos dicho, no aluden 

a utilizar esta técnica por9ue, aparte de estar prohibida, en la actualidad, muestran 

directamente las escenas, no utilizando "tapaderas" para vincular el producto con 

factores sensuales. 

Han sido muchas las personas 9ue han estudiado la percepción subliminal~ la torma en 

9ue creemos 9ue pensamos. E_n el concepto de fenómenos subliminales están incluidas 

todas a9uellas técnicas 9ue ahora son conocidas por la comunicación, ~ por med io de 

las 9ue millones de individuos son manejados~ manipulados sin ser conscientes de ello. 

L a s técnicas son utilizadas ampliamente por los medíos de comunicación, la publicidad ~ 

las agencias de relaciones públicas, compañías industriales ~ comerciales, mediante la 

percepción inconsciente de conocimientos subliminales 9ue manipulan, dirigen ~ 

controlan el comportamiento humano. No obstante, su utilización por estos medíos de 

este tipo de publicidad ha estado justítícado en el alto costo de las ' ' mserc1ones 

publicitarias, ~a 9ue la elevada cantidad de dinero 9ue supone la inserción de un 

anuncio en cual9uíer medio publicitario, implica 9ue no se puede dejar escapar el 
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anuncío del ínterés de los receptores, lo cual supondría una ínversíón despíltarrada, ~a 

c¡ue hemos de grabar en la mente del receptor nuestro mensaje con su argumento de 

venta. 

E..n lo c¡ue se retíere a las prímeras práctícas de publícídad sublímínal de las c¡ue se tíene 

constancía datan del año 1956, en New jerse~ (E_stados Unídos) donde, durante la 

pro~eccíón de la película "fícníc", el cíne, emítía en la pantalla medíante parpadeos 

ímperceptíbles ~ cada 5 segundos, las síguíentes trases:."5ebe Coca-Cola" ~ 

"¿Tí enes hambre? Come palomítas. Dícho cíne, experímentó un aumento de ventas de 

esos productos durante las semanas c¡ue duró la accíón publícítaría. Un año más tarde 

en 195 7, james M. Vícar~, un ínvestígador de mercados sín empleo, realízo un estudío 

del etecto de pasar totogratías a alta velocídad, asegurando haber descubíerto un 

medía de llegar a las personas de torma sublímínal, ínsertando mensajes publícítaríos en 

una pantalla con una duracíón tan breve c¡ue los espectadores no los veían 

conscíentemente, pero c¡ue obedecían a su íntlujo, convírtíendo en un autentíco míto la 

publícídad sublímínal, aunc¡ue, eso sí, con el desacuerdo de muchas personas ~ 

ínvestígadores sobre la etícacía de la mísma . 

E..n la edícíón de la revísta Tí me del 5 de julío de 1 9 71 , en la contraportada, aparecíó un 

anuncío de la gínebra Gílbe~'s London Dr~, en la cual la presencía de los híelos 

contíguran la palabra SE..XQ. Sín embargo, el anuncío presenta otras característícas 

mucho más llamatívas en lo c¡ue se retíere al erotísmo. Sí vamos descríbíendo la ímagen 

poco a poco aprecíamos, a símple vísta c¡ue el tapón de la botella está c¡uítado con el tín 
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de dar la ídea de 9ue la gínebra Gílbe~ ' s está símbólícamente abíerta, ~ dísponíble para 

el lector. Sín embargo, el retlejo del tapón ad9uíere dímensíones poco usuales al 

reRejarse en la límpía superfícíe de la mesa . 

F or otro lado, los reflejos de la botella ~ del tapón pueden ser ínterpretados como las 

píernas de un hombre, cu~os genítales están parcíalmente erectos. E_n este punto, 

debería hacer algunas aspíracíones profundas para relajarse. E_l híelo derretído en el 

tapón podría símbolízar lí9uído semínal, orígen de toda vída humana. E_l color verde 

sugíere paz ~ tran9uílídad después de 9ue las tensíones han sí do descargadas. F or 

tanto, la escena se desarrolla después del éxtasís, no antes. F or supuesto, el híelo 

derretído de la botella tambíén podría ser lí9u ído sem ínal. E_ntre el retl~o del vaso~ de 

la botella, puede verse como la abertura vertícal entre el reflejo tíene sombras mu~ 

ma rcadas a ambos lados, los cuales podrían ser ínterpretadas como labíos vag ínales. 

E.LUSO DE.LSE.XO E.N LA FUE>LICIDAD Y E.N LAS RE.LACIONE.S FUE>LICAS ----------- +1 



CAFITULO 11, E.YOWCION DE.LE.KOTI5MO E.N LAFUI:)LICIDAD _________________ _ 

La escarcha semínal 9ue está por toda la botella podría sugerír a la parte prímítíva del 

cerebro humano, la parte 9ue algunos psicólogos llaman ínconscíente. E_n cuanto a los 

resultados se examínó a más de míl sujetos sobre el anuncio e Gílbe~'s, donde sesenta~ 

dos por cíento de estos hombres~ mujeres íntormó haber sentído estímulos sexuales o 

excítacíón. Los hombres se resístíeron un poco más 9ue las mujeres a dar una respuesta 

consciente sobre el contenido del anuncío. 5ín embargo, nínguno de los hombres o 

mujeres examinados estaba prevenido de modo consciente del contenido sublímínal, ~ 

nínguno descubrió el secreto hasta 9ue se les explícó después de 9ue se registraron sus 

respuestas. E_l anuncío parecería haber sído diseñado expresamente para 9ue llegara a 

los hombres~ mujeres a través de meca nismos de percepción Ínco nscíentes. E_l objetivo 

del anuncío es vender la gínebra Gílbe~'s a través de un llamado de atención med iante 

tendencias morbosas existentes en un nível ínconscíente de la mente de los 9ue lo 

observen. 

Lo perturbador sobre todo esto es 9ue el anuncío de Gílbe~'s no es un ejemplo aíslado 

de la manípulacíón sublímínal a través de la pornografía, así, los medíos de comunícacíón 

están saturados de engaños símílares, dedicando las empresas actualmente una enorme 

parte de los gastos en publícídad a la realízacíón de ínvestígacíones en desarrollo ~ 

aplícacíón de estímulos sublímínales mediante ventas mu~ elevadas ~ posíbílídades de 

manípulacíón. 
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EJ uso del erotismo en la publicidad actual. 

E_n pleno siglo XXI el erotismo ha cobrado protagonismo, pero va más allá , abarcando 

temas tales como: homosexualidad, bestialismo, sado-maso, exhibicionismo; en una 

palabra, provocación, 9ue no se 9ueda en mostrarnos escenas normales, sino 9ue se 

rompe con todas las reglas establecidas !1 con ciertos principios morales. E_ntre los 

~emplos 9ue podemos considerar, 9ue hagan referencia a estos temas, el primero de 

ellos es el de la marca de cigarrillos Nobel. E_n este anuncio el tema 9ue se trata es el de 

la homosexualidad, uno de los grandes tabúes en el mundo publicitario, pero en el cual 

los creativos han encontrado un filón de val iosa cuantía, amparándose en 9ue este 

segmento de público suele tener un nivel económico bastante alto, aparte de 9ue la 

utilización de este tipo de imágenes ~a no provoca tanto rechazo social. E_n este 

anuncio de Nobel se muestra en el centro del mismo una mujer sola ~ aburrida, 

ambientada en un bar de ambiente, situándose a su alrededor cuatro hombres 9ue se 

besan apasionadamente, introduciendo el slogan de "la vida es dura: tu tabaco no tiene 

por 9ué serlo". 

F or otro lado, en la actualidad se hace referencia a otro tipo de temas, como puede ser 

la zoofilia, es decir, "la anormalidad consistente en buscar gozo sexual con animales", 9ue 

también ha sido explotada en el mundo de la publicidad, aun9ue con menos frecuencia 

~a 9ue se encuentra con ma~ores reticencias por parte de la sociedad ~ en especia l de 

las asocia ciones protectoras de animales. Sin embargo, entre los ~emplos 9ue 

podemos destaca r de este tipo de publicidad son los de la marca E_mmanuel Ungaro, 
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9ue utiliza en sus anuncios para promocionar sus colecciones imágenes de modelos con 

perros. f asamos de la zoofilia al sado-maso, ~a 9ue se muestran a los perros vestí dos 

con máscaras de cuero o imágenes del perro lamiendo el píe de la mujer. E..n detínítíva la 

proclama de todo este tipo de anuncios es: "¡Guerra a los m0ígatos: abajo lo 

prohibido!". Y con estos anuncios sí 9ue lo están logrando por9ue nada resulta tan 

llamativo como el sexo en sus formas más prímítívas. 

"Los anunciantes 9uíeren destacar entre las demás marcas como sea". E..sto sígnífíca un 

paso atrás respecto a la creatividad, pero no ha~ 9ue ser alarmista, ~a 9ue el público 

está preparado para ver las historias de sexo con humor. A continuación detallamos un 

conjunto de anuncios 9ue utilizan de manera aséptica ~ restrictiva el tema, d~ando 

libertad a la imaginación de los propios televidentes 9ue determinen 9ue es lo 9ue se 

está comunicando. Así por ~emplo el anuncio de jazztel, emitido cuando lanzó su 

portal de Internet, recurrió sín tapujos a una · escena de cama: una par~ a se mira de 

forma libidinosa, apaga la luz, se escuchan gritos de placer ~ ' tras 20 segundos, se 

enciende la luz~ los dos aparecen exhaustos: "sí te gusta lo rápido te gustará jazzfree" 

dice el locutor. E..n este anuncio el sexo estaba tratado con gracia para demostrar 9ue 

los servicios de jazzfree llegaban al lím ite. Según el publicista de la agencia 9ue realizó 

el spot, "no se pueden malgastar los 20 segundos 9ue dura un anuncio con hermosos 

pa isajes~ dulces melodías, sí no 9ue ha~ 9ue captar la mí rada del espectador a cual9uíer 

coste, sino la publicidad no cubriría su tín", lo 9ue reafirma, 9ue en el momento presente 

el erotismo es un valor en alza, de acorde con los o~etívos de la publicidad, siempre ~ 

cuando se trate de manera rigurosa. 
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f or tanto, ha~ gracías al cambío de valores de la socíedad actual~ de la domínancía del 

princípío de líbertad de expresíón, los creatívos pueden trabajar con el erotísmo sín ser 

sometídos a una censura , así como una ma~or aceptacíón por parte del públ íco, con este 

típo de estímulos, aun9ue eso sí, síempre dentro de un límíte de elegancía, correccíón ~ 

respeto, no maltratando la tígura humana en los anuncíos, en especíal e l de las mujeres, 

9ue en el apartado síguíente detallaremos. 
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UTILIZACIÓN DE. LA IMAGEN DE..L HOM5KE.. Y LA MUJE..K E..N 

LAFU5LICIDAD 

"¿Hasta cuándo los hombres seguírán muríendo? Mí entras la mujer síga engendrando". 

Con esta frase del evangelío de los egípcíos, 9ueremos poner de manífíesto como el 

papel de la mujer en la publícídad ha sído desvírtuado!:! usado como un o~eto, centrado 

en sus fínes reproductívos, !:! no como ser humano. f ráctícamente la ma!Joría de la 

publícídad 9ue podemos encontrar en la actualídad hace un uso del hombre !:! la mtjer 

como referentes erótícos para la seduccíón índucída de sus mensajes. No obstante, no 

se puede admítír 9ue el éxíto de una campaña publícítaría está en la utílízacíón del ser 

humano como o~eto de uso !:! de consumo síno 9ue debe estar abalado por el 

reconocímíento del propío producto. La mujer ha sído protagonísta de ímportantes 

cambíos dentro de la vída socíal en las últímas décadas 9ue deben ser asumídas !:! 

reconocídas en todos los ámbítos. Así lo han entendído los medíos de comunícacíón 

9ue han contríbuído de manera ímportante a esta transformacíón. f ara consolídar !:! 

profundízar la ígualdad entre hombres !:! mujeres es fundamental respetar la ímagen de 

estas !:1 adecuarla a la realídad socíal actual, alejándola de estereotípos trasnochados. 

Sín embargo ha!:! 9ue lamentar 9ue sígan aparecíendo contenído~ consíderados por los 

cíudadanos!:} las cíudadanas díscrímínatoríos por razón de sexo!:! ante los cuales estos 

protestan!:! efectúan den uncías. La publícídad es la 9ue más frecuentemente provoca el 
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rechazo por la contínua rep resentacíón de la mujer en una posícíón subordínada o 

dependíente. 

Como ~a hemos mencíonado el uso de la mujer no ha sído el más adecuado, ~a 9ue 

síempre se han utílízado los estereotípos más díscrimínantes para ella, así caben 

mencíonar los síguíentes: 

• Reduccíón de la mujer a la tuncíón reproductíva ~ atríbucíón exclusíva del 

cuídado de la tamílía ~ el hogar, aun9ue en la actualídad este es uno de los 

estereotípos 9ue menos se suelen utílízar por los grandes avances 9ue ha 

conseguído la mujer en la presente socíedad, tales como la íntegracíón en el 

mercado laboral, la ma~or partícípacíón en organísmos públícos ~ partídos 

polítícos, etc. 5ín embargo en la publícídad "en blanco ~ negro" sí se hace 

reterencía a este tópíco, por el marcado machísmo de la ímagen, así un anuncío 

9ue marcó una época tue e l de la tamílía fhílíps del artísta Carmen 5evílla en la 

cual con una pegadíza letra se utílíza el reclamo de la tígura temenína para vender 

los electrodoméstícos de uso díario tales como la lavadora, el exprimídor, el 

tostador, el retrígerador, etc. dando a entender 9ue es la mujer la 9ue tíene 9ue 

utílízar por su propía naturaleza este típo de aparatos, relegándola a "sus 

labores". cuerpo temeníno para la venta de productos sín relacíón con él, a modo 

de reclamo publícítario. 
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• f resentación de las mujeres como o~eto sexual pasivo. 

5e refieren al uso del E._ste es el supuesto c¡ue más veces se ha utilizado en la 

publicidad cuando se introducen tintes eróticos. Con esta modalidad supuestamente se 

está aludiendo a los hombres, es decir, vamos a explicarlo a través de un ejemplo en 

concreto, así los anuncios de cuidado personal del hombre suelen utilizar las dos figuras 

humanas. f or un lado se presenta al hombre utilizando el producto, !:la sea aplicándose 

colonia, desodorante o crema de afeitar !1 por otro lado como consecuencia emerge la 

mujer normalmente una escultural, flamante !1 utópica modelo c¡ue se lanza 

irresistiblemente sobre el hombre con actitudes provocativas, pudiendo destacar entre 

muchas marcas las campañas del gel Axe, c¡ue bajo el eslogan "LI efecto Axe" se 

reproduce lo dicho anteriormente. 

¿f uede un anunciante sugerir la idea 

de c¡ue emborrachando a una chica 

podremos disfrutar de sus favores? ¿o 

mostrar a una 

encadenada como 

desnuda 

prem1o por 

!1 

la 

compra de un producto? ¿Acaso no toman medidas las Administraciones competentes 

contra los empresarios c¡ue maltratan a las mujeres en sus anuncios, presentándolas 

como meros trofeos para c¡uienes compren sus productos? E._n la publicidad, la frontera 

entre el sexo !1 el sexismo es mu!:l estrecha. Y son muchos los c¡ue la cruzan a sabiendas 
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de 9ue no ha~ nadíe 9ue se lo ímpída, valíéndose de la debílídad de la legíslacíón 

exístente. 

Concretamente nosotros hemos seleccíonado el del año 1999 en el cual nos 

encontramos con un lujoso apartamento francés en el cual aparece la primera fígura 

masculína, un atractívo joven ejecutívo 9ue sale velozmente de su casa vístíéndose a la 

vez 9ue se va aplícando el nuevo desodorante Axe míentras 9ue en la planta de abajo se 

produce un relevo 9uedando el nuevo personaje 9ue entra, de menor gracía físíca , 

ímpregnado por el efecto del producto, víéndose "atacado" por una señorita 9ue no 

puede resístírse. No obstante el anuncío termína con una nota de humor. Como 

conclusíón podemos extraer 9ue la moraleja del spot es 9 ue usando dícho bíen se atrae 

Írresístíblemente a las mujeres. E._n años más recíentes las campañas no han cambíado el 

lema, así en el 2000, se hace referencía a la fígura del tlautísta de Hamelín como 

referencía para expresar la mísma ídea, míentras 9ue ~a en la actualídad los anuncíos 

llegan a ser mucho más explícítos, tales como el de Gel de baño Axe, en el cual no solo 

se utílíza a la mujer como elemento sexual síno 9ue además esta contíene tíntes de 

o~eto sobre el cual se puede ~ercer tíntes de total domínancía (E._n el supuesto 

gímnasío en el 9ue se ambíenta el anuncío las mujeres realízan todo lo 9ue el hombre les 

ordena) ~ en el últímo emítído en televísíón el eslogan ha perdído mucha de su sutíleza 

ínícíal conteníendo expresíones tales como "Nuevo Gel F orníght para 9ue no te comas 

sólo la noche". 
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Oreccál 
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'ovedades 

VtdPoteca 

M11rc11: AXE 

AXE 

L• pró xi m<l vez: que entres tn CIU de tu 
novi{i mir• bitn por dónde pius. 

AXE 

El fl1utistil de H1melin no sólo 
encandilaba a las ratas. Atraía también a 
mujeres e induso hombres . pero no con 
su flauta ... Bueno, tampoco descartamos 
esa posibilidad. 

Así se htzo .. . 

~uevas 

entrad.u 
de la 

semana 

Makm9 of 
dP. los 

mejore; 
spots 

<:H.ts Ytrlo un anuncio 
tmp.Jctante? 

Anuncios de compre:su 

Música publidtaria, (te 
gusta> 

~ DisaJsOOes ro ds¡xx& en tttp:/1-.todos¡xlts.can,l 

loncursos 

GJ Danonda 
suelta a tu 
creatwtdad 
en nue!tros 
concursos 

--------------------------------
jav~:onáck=l'tl_operllrWndow('/c~lspotlspot:Jlrt, 'ts_spot', 'wdh=708,hei<jt=38T) . Irtemet 

"Seguramente, ésta es la úníca ocasíón en 9ue desearás 9ue acaben con tu botella de 

Whíte Label". EJ anunciO al 9ue pertenece esta frase muestra un vaso con whísk:¡ :¡ 

híelo en cu:¡o borde se ven las marcas de carmín 9ue han dejado unos labíos. EJ mensaje 

está claro. Utílíza el a lcohol para conseguír a la chíca. Al elaborar sus mensajes, la 
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industria publicitaria no suele pararse a pensar s1 éstos provocarán algo más 9ue la 

atracción de sus clientes potenciales. 

• Situarla como una propiedad/carga del varón. P osíblemente sea esta 

propiedad la 9ue menos se ha~a utilizado, por ser la más atacante contra los 

derechos de las mujeres. E_n lo 9ue se retíere a los ejemplos estos son mu~ 

escasos, pero existen aun9ue con matices mu~ pocos visibles, pero 9ue con 

cierta paciencia~ víslumbrez pueden apreciarse así, nos reteríremos al anuncío 

de la ma9uína de ateítar Gíllette Mach 111 en el cual se aprecia a un hombre 9ue 

se está ateítando pero 9ue realmente no es él el 9ue lo está haciendo, síno 9ue 

se puede apreciar la mano de una mujer, dando a entender el dominio 9ue ejerce 

el hombre sobre la mujer, es9uema parecido al 9ue se desarrollaba en los 

anuncíos descrítos anteriormente de Axe en especial el de Axe baño. 

Como consecuenCia de estos comportamíentos abusivos en la publicidad, surgió la 

ínícíatíva de crear un Observatorio de la P ublícídad ínícíatíva del Instituto de la Mujer~ 

del Mínísterío de Trabajo~ Asuntos Socíales en 199+ para recoger estas denuncías 

~ promover la rectítícacíón o retirada de los mensajes más criticados ~ díscrímínatoríos 

de acuerdo con la Le~ )4-/88 General de Publicidad 9ue en su artículo ) Q detíne como 

publicidad ilícita "la 9ue atente contra la dígnídad de la persona:¡ derechos reconocídos 

en la Constitución especíalmente en lo 9ue se retíere a la íntancía, la juventud~ la mujer" 

~el artículo 5Q dellll Plan de Igualdad de Oportunidades para las mujeres ( 1997-2000) 

9ue establece "la necesidad de fomentar una ímagen e9uílíbrada ~ no estereotípada de 

las mujeres en los medíos", real ízándose las denuncias príncípalmente a través de un 
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teléfono 800 gratuíto (el 95% del total) !j el resto a través de correo postal, correo 

electróníco !j fax. 

Los resultados han dado sus frutos, !:'a e¡ u e se han producído un total de denuncías c¡ue 

ascíende a 262 !j son 1 12 las empresas denuncíadas. De las cuales la campaña c¡ue ha 

levantado ma!::'or polémíca ha sído la de f\enault Clío con 96 denuncías ()8%), Aír 

f ra nce en segundo lugar alcanzó el +9%. Y en lo e¡ u e se refíere a los medíos de 

comunícacíón c¡ue más han sído denuncíado en prímer lugar f ígura la televísíón con un 

7 1% de las denuncías seguí do de la prensa ( 1 5' 1 1 %) !j por últímo la radío (5'8%) . f or 

sectores, el sector automovílístíco agrupa el +7% de las llamadas al observatorío. A 

contínuacíón esta ría los grupos de alímentacíón (8' 1 %) !j bebídas !j tabaco (7')%). 

Síendo las mujeres son la ma!Joría de las denuncíantes (el 8 7'2). 

Destacando los anuncíos más denuncíados nos encontramos con el de f\enault en CU!JO 

anuncío televísívo del modelo Clío, un joven fausto reclama al díablo compañía 

femenína para su ínmortalídad, sín embargo, el d ía blo le dísuade de esta ídea, 

ofrecíéndole a cambío el cítado producto. f or otro lado, aparece la campaña de Aír 

fra nce c¡ue bajo el lema de "Nos gustan demasíado las píernas de las mujeres como 

para oblígarla a doblarse !j retorcerse", la publícídad ímpresa de esta campaña retrata 

en prímer plano las píernas de una mujer flac¡ueadas por una mínífa lda !j tacones de 

aguja. 
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E_l sex1smo en los med íos de comunícacíón tambíén ha sído mu~ agudízado durante 

muchos años, destacando en especíal tres temas, en prímer lugar el tema del el culto al 

cuerpo, lanzando mensajes a las mujeres en los 9ue se las díce 9ue hace falta 9ue sean 

bonítas, musculosas, jóvenes, así es necesarío 9ue tengan dínero para comprar todos 

a9uellos productos de belleza tan bíen presentados en esta prensa femenína. Un 

segundo tema es de la seduccíón, encontrando en los mensajes provocacíón 

sensualídad, retínadamente, atractívo, en contraste con las feas, las "loros", etc. EJ 

blanco ~ el negro, síempre es ínteresante por9ue nos damos cuenta mejor de 9ue el 

blanco es verdaderamente más boníto, es decír, se hace uso de la comparacíón para 9ue 

ad9uíramos el producto, !1 ser como la del anuncío. Y un tercer tema 9ue suele tratarse 

mucho es el de la superwoman, o lo 9ue es lo mísmo, la mujer 9ue lo hace todo con éxíto, 

9ue es bella, 9ue seduce, 9ue tíene éxíto profesíonal ~ 9ue tíene una casa 

extraordínaría, consígue unos níños maravíllosos ~ un marído contento. EJ papel más 

ímportante de las mujeres es tener éxíto tanto con los hjos como con los marídos 

íntroducíendo grandes alusíones machístas. 

E_n la televísíón las mujeres tríunfan, son estrellas. E_sta supermujer es más boníta 9ue 

nínguna otra, es una modelo. La mujer se ha de superar díaríamente, hace falta 9ue 

píense solo en su trabajo. Novelístas franceses decían ~a: "Una mujer es una esclava 

9ue hace falta saber poner en un trono". 

Una mujer puede ser bella, puede ser una estrella, puede ser una tígura, pero con el 

dínero, no es posíble. 5ín embargo, la publícídad en la 9ue aparecen chícas bonítas 
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desnudas es la base del machísmo, !j de la ruptura de la creatívídad del mensaje, 

Íncítando a la víolencía contra las mujeres, !j la víolencía es, una de las termas de sexísmo 

má s duro. 

Otras termas de sexísmo, las encontramos en las termas de comunícacíón 9ue tíenen las 

empresas para contratar a su nuevo personal, así como para hacer reterencías a sus 

productos, j ugando con los tópícos de toda la vída . Así, por ejemplo en el año 2001 el 

F re mío a la F ublícídad denígrante tu e para la empresa Montaña Azul, !Ja 9ue en un 

anuncío de retrígeradores de otícína para contenedores de agua, mostraba a una 

atractíva rubía 9ue sostíene un vaso !j apo!Ja su brazo sobre el depósíto de agua o~eto 

de la campaña, míentras 9ue a píe de toto puede leerse el texto: "¿No echa en falta algo 

en su otícína?",jugando con el doble sentído de la trase, !j utílízando el tópíco de la rubía 

de la otícína. Lógícamente, dentro de la publícídad díscrímínat oría ha!J escalas. Sí ha!J 

anuncíos 9ue reducen a la mujer, de terma más o menos clara e íntencíonada, al papel de 

sum íso o~eto sexual, el caso de la empresa Majoríca es 9uízás el más lamentable. E._n un 

anuncío de esta tírma de jo!Jas !j perlas, 9ue ha recíbído el premío al F eor Anuncío del 

año 2000, se presenta a una mujer desnuda maníatada por la espalda con un collar de 

perlas. E._l anuncío utílíza el reclamo de 9ue, obse9uíá ndola con jo!Jas de la marca, la 

mujer, reducída al papel de esclava sexual, aceptará sumísa los deseos del hombre. 

Y en lo 9ue decíamos a las ofertas de emple o 9ue podemos encontrar en cual9uíer 

revísta, los matíces sexístas tambíén son abundantes, como puede ser el caso de este 

anu ncío en el 9ue se reclamaba trabajo, !j utíl ízaban el síguíente mensaje: "T elevísíón 
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busca presentadora con pechos grandes" . E._ste anunciO de una cadena local, 

denunciado en 1999 por la Secretaría de la Mujer del sindicato CC.QQ., es un 

ejemplo extremo del machismo implícito en las otertas de trabajo 9ue pueden leerse en 

los periódicos. Otro ejemplo, esta vez del año 1 9 9 8 utilizaba la siguiente trase:" se 

busca un jete de cocí na, un jete de bar, un maítre !::! un jete de servicio técnico, !::J una 

mujer, para la limpieza de habitaciones", !::J lo mismo pasa con los supermercados, donde 

piden hombres para puestos de responsabilidad!::! mujeres para trabajar como cajeras. 

E._n 1999, Cítízen Watch retiró a raíz de sendas denuncias !::J la F ederacíón de Muje res 

Frogresísta s un a nunc1o de su reloj Cítízen fromaster, realizado por la agencia 

publicitaria Studío fíu, en el 9ue aparecía una mano acariciando las nalgas de una 

mujer, !::J el eslogan: "Sólo para grandes exploradores". f ero los casos en 9ue los 

anunciantes rectítíca n o retiran sus campañas son excepcionales. Tras otra den uncía el 

Instituto d e la Mujer instó a la empresa lntersa a la retirada de un anuncio de los relojes 

IWC 9ue comienza con el siguiente texto en grandes caracte res: "Las mujeres turna n 

nuestros Cohíba. filotan nuestras Harle!::J. E:>eben nuestros L agavul ín. ¡Que nos dejen 

por lo menos nuestros IWC!", !::J continúa con trases como "Su t a maño sólo admite 

mu ñecas poderosa s" e "IWC. Desde 1868 . Y mientras siga habiendo hombres" . La 

empresa no sólo no retiró el anuncio, sino 9ue continuó con anuncios s imilares, como 

uno con el siguiente texto: "Lste IWC de titanio es duro. E._specíalmente con las 

mujeres . S ó lo existe para hombres". 
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E_n 2000, F ACUA denuncíó un anuncío de prensa del champán Moet & Chandon, 

de la empresa Moet Henness~ , 9ue aludía ímplícítamente en sus ímágenes a la sumísíó n 

de la mujer respecto del deseo del hombre al presentarla con la cabeza agachada ~ 

acarícíando una botella del champán anuncíado en un ambíente cálído. Igualmente, dos 

ímágenes de menor tamaño refuerzan el sentído de la príncípal al establecer una símílítud 

entre el ínteríor de la botella~ el ínteríor de la falda de la mujer, ocultando a9uello 9ue el 

hombre desea ~ presentando a la mujer como objeto de deseo alcanzable medíante el 

consumo de la bebída ~ al champán como metáfora de éxíto sexual. 

f or últímo, comentar 9ue la publícídad ímpone a hombres~ mujeres un canon de belleza 

dítícíl de seguír, lo cual puede convertírse en un mensaje díscrímínatorío para a9uellas 

personas 9ue no se ajusten al mísmo cua ndo se presenta como un re9uísíto necesa río 

para triunfar en lo socíal o lo sexual. E_n cíertos casos, la ímagen de la esbeltez se 

presenta totalmente dístorsíonada, llegando al extremo de mostrar mujeres mu~ 
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delgadas 9uejándose de un supuesto exceso d e peso o talla. E_s el caso d e un anuncio 

ditund ido el año p a sa do por la ma rca de agua mineral, en el9ue una joven con una t a lsa 

nece sidad de perder peso, consultaba a su amiga cómo había logrado adelgazar, a lo 

9ue ésta le revelaba 9ue su secreto consistía en beber agua d e la marca , lo 9ue impl ica 

9ue ha~ 9ue tener cuidado a la hora de trasmitir el mensaje, en especial cuando se trata n 

temas tan importantes como la anorexía . 
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QUÉAFLICACIÓN TIENE LA FU5LICIDAD CON EL 

ANÁLI515 F51COLÓGICO Y NEURONAL 

E_n este apartado vamos a trata de dar algún sentído emocíonal _y socíológíco de la 

utílízacíón del sexo en la publícídad., así, algunos protesíonales de la conducta humana 

aseguran 9ue los estímulos ocultos dentro de la publícídad _y la músíca tíenen mu_y poco 

o níngún eFecto sobre los índívíduos, aun9ue otros, en cambío, señalan esa práctíca 

como una de orden ínmoral, atrevída _y pelígrosa para la socíedad. Así, ellnstítuto fro 

Concíencía se píensa 9ue estos estímulos (mensajes con tíntes erótícos en los 

anuncíos) deben tener algún efecto sobre el comportamíento humano pues es ílógíco 

pensar 9ue los encargados de comercíalízar un producto estén pagando por una torma 

de publícídad 9ue no tuncíona _y basados en esa premísa, se puede establecer una 

posícíón e9uílíbrada: los mensajes no determínan el comportamíento del consumídor .. . 

pero lo pueden ínfluencíar. Cuánto puedan ínRuencíar va a depender de cada uno de 

nosotros, en especíal a ma_yor concíencía menor posíbílídad de manípulacíón. 

La mente humana se dívíde básícamente en dos partes o níveles: conCienCia _y 

subconscíencía. E.l conscíente está íntegrado por procesos mentales cu_ya presencía 

advertímos. E.s capaz de analízar, critícar, modítícar, aceptar _y/ o rechazar las 

propuestas 9ue recíbe desde afuera . La subconscíencía en cambío está constítuída por 

un conjunto dínám íco de deseos, sentímíentos e ímpulsos tuera del campo de nuestra 
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percepcíón conscíente, se le puede comparar con un gran banco de memona 9ue 

almacena, por períodos varíables, la ma_ljor parte de la íntormacíón 9ue percíbímos. La 

publícídad lo 9ue busca es llegar a ese subconscíente para progra marlo a través de 

estímulos 9ue apelan al sexo por el ímpacto emocíonal 9ue este provoca. T ambíén se 

utílízan complementos, o sea, estímulos 9ue no a pelan a lo sexual, pero 9ue responden a 

los íntereses de 9uíenes están manípulando con tínes comercíales el mecanísmo más 

íntímo, profundo _lj complícado del sístema nervíoso humano. 

A muchas personas se les hace dítícíl aceptar la posíbílídad de ser manípulados por el 

subconscíente precísamente por 9ue el estímulo 9ue están percíbíen _lj estaríamos 

hablando de esta publícídad 9ue apela al conscíente por medío del gusto sexual, sín 

embargo la publícídad sublímínallo hace a través de estímulos 9ue no se ven, de ahí 9ue 

halla mas retícencías a ser manípulados. Los <jemplos sobran: mujeres semí desnudas 

otrecíendo con sensualída d una bebída alcohólíca, jóvenes 9ue se besan con pasíón 

luego de haberse lavado la boca con pasta dental Clase Up, mujeres 9ue a lcanzan 

experiencías totalmente orgásmícas míentras se lavan el pelo con Herbal E_ssence 

shampoo, etc. nos demuestran como se juega con las percepcíones de las personas. 

5e suele atríbuír al hombre el hecho de lleva r el sexo s1empre metído en el cerebro, 

(según algunas estadístícas estadounídenses pensamos algo 9ue está relacíonado con 

el sexo cada treínta mínutos) pero lo cíerto es 9ue nadíe díce 9ue lo llevamos allí tanto 

los hombres como las mujeres, por9ue es en al corteza cerebral donde se desenvuelven 
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los principios :J tines de la sexualidad. Sin embargo no ha:J 9ue contundir las neuronas 

con las hormonas :J la influencia de ambas en las pasiones de los seres humanos. Todos 

a9uellos factores biológicos 9ue mueven nuestras emociones, pertenecen a la 

neurotisiología del deseo sexual, por9ue nadie puede controlar los procesos 9uímicos 

de sus emocíones, aun9ue determinados científicos intenten moditícar nuestras 

conductas con sustancias como la dopamína, prozac, etc. cosa 9ue los creativos sí 

intentan ha cer con los mensajes 9ue nos trasmiten. Más concretamente, a la hora de 

percibir un mensaje publicitario el proceso de asimilación por parte del cerebro es 

relativamente sencíllo, :Ja 9ue esta actividad se encuadra dentro de las necesidades 

básicas del hombre, de tal manera 9ue el cerebro utiliza una íntima parte de su capacídad 

para cumplirlas, regularlas :J asimilarlas, más concretamente un 1% del volumen total de la 

masa cerebral, de ahí la justítícacíón de 9ue muchos anunciantes util icen como reclamo 

imágenes 9ue aludan a instintos sexuales. 

f or otro lado, nuestra sociedad tiene la tendencia a colectivizar primero los instintos e 

impulsos del hombre, :J no conforme con ello, luego pretende ínstítucíonalízarlos bajo 

normas socíoculturales, 9ue varían de acuerdo con las épocas, las modas :J las 

influencias domina ntes de los poderes tácticos. Los impulsos :J comportamientos 

sexuales, 9ue generalmente condicionan a la socíedad se dirigen a cierto tipo de 

necesidades vitales :J personales 9ue nuestra biología re9uiere, necesidades 9ue están 

en estrecha relacíón con otros impulsos b á sicos como son el poder, el egoísmo, la 

bús9ueda del places, etc. las cuales se entremezclan para la consecución de unos bienes 
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de típo personal , materíal !1 socíal, necesarios para el desarrollo ec¡uílíbrado de nuestra 

personalídad, así como para tacílítar nuestra convívencía con otras personal dentro de la 

socíedad. 

Dentro de las referencías a las asocíacíones, los símbolos forman parte de esos sígnos 

c¡ue permanecen lígados a la concíencía colectíva como un códígo de comunícacíón c¡ue 

copía o ímíta la realídad, es decír, se trata de un proceso mental c¡ue asoc1a 

determínados sígnos a la memona !1 c¡ue va más allá de la realídad m1sma de los 

personajes, las cosas, los sonídos, los colores, etc. fuera de su representacíón !1 de su 

propía ímagen. De ahí c¡ue sea natural c¡ue el mensaje publícítarío utílíce estos símbolos 

(sexuales) dentro de las díferentes seleccíones creatívas c¡ue forman el co~unto de 

sígnos de los c¡ue se sírve el creatívo como ínstrumento de comunícacíón. Los 

anuncíantes ímprímen en sus campañas un carácter símbólíco para reforzar los mensajes 

con asocíacíones, una veces más claras !1 dírectas !1 otras con símbologías c¡ue el hombre 

de la calle no acíerta a descífrar, pero c¡ue se síente ínfluído poderosamente ínfluído por 

ellas. 

E..L FROCE.SO CREATIVO. 

Las ímplícacíones sexuales en publícídad empíezan justo en el momento de la gestacíón 

de las ídeas. fa rece ser e¡ u e el proceso de creacíón es un proceso mental. .. !1 sexual 

tambíén. E_n él íntervíenen dos e lementos fundamentales, por un lado los propíos 

creatívos, por el otro, ese camíno sínuoso de la búsc¡ueda de ídeas. Las agencías de 

E.LUSO DE.LSE.XO E.N LA FU5LICIDAD Y E.N LAS KE.LACIONE.S FU5LICAS ------------



CAriTULO IV QUÉ.AFLICACION TIENE. LA FUE>LICIDAD CON EL ANÁLISIS FSICOLOGICO Y NEURONAL~----

publicidad, disponen de unos cerebros 9ue son "los fabricantes de ideas", personajes 

conocidos como directores de arte, encargados del aspecto visual de los anuncios, !:J los 

redactores, responsables de la parte redaccional de los mismos. Sí bien en la práctica la 

diferenciación de las tareas no está claramente delimitada. 

E_xíste la necesidad de crear, de resolver un problema, independientemente de cual sea 

la razón, la creación empieza por una motivación. Una vez 9ue se ha descubierto dicha 

motivación, (en nuestro caso las relacionadas con la sensualidad) pasamos a la tase de 

preparación de la comunicación, 9ue se corresponde con la bús9ueda de información, 

9ue corresponden con el estudio !:J análisis de la situación. Una vez 9ue hemos obtenido · 

la información se procede a su elaboración, lo cual supone un trabajo de síntesis en el 

9ue se trata de encontrar la idea central, 9ue relacione nuestro producto o servicio, la 

satisfacción 9ue produce, con la motivación humana, aun9ue sea de manera imprecisa. 

F ero no siempre surge la idea en un primer momento, !:J por eso ha!J 9ue tratar otros 

aspectos del problema. E_n una siguiente tase, se tiene la sensación de 9ue se va a 

encontrar la solución. Inmediatamente después la idea aparece en la mente !:J la tensión 

desaparece. Cuando este proceso se detiene en cual9uíera de sus etapas, 

independientemente de las razones 9ue sean, habrá 9ue empezar de nuevo. 

La campaña de publicidad de un producto 9ue se apo!ja en una determinada carga de 

erotismo puede llegar en principio a más gente, incluso puede impactar mejor, !:Ja 9ue es 

otro de los espectáculos para los sentidos pero a la larga terminará pe9udícando al 
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producto, no obstante la utílízacíón del erotísmo no puede ser gratuítamente, síno c¡ue 

debe estar justítícada, al servícío de una ídea clara !j sencílla, !Ja c¡ue sí no estaríamos 

íntroducíendo contusíón. No obstante ínícíalmente es más sencíllo buscar los ínstíntos 

prímarios o más tácílmente excítables de la persona humana, pensando muchas veces 

c¡ue exíste un mercado para esto !j c¡ue se conseguírán unos o~etívos concretos aunc¡ue 

todavía ha!J algunos empresarios c¡ue opínan c¡ue todo lo c¡ue va!Ja en contra de la 

dígnídad de la persona acaba dañando el negocío, el producto !j la ímagen de la 

empresa. f or otro lado el erotísmo como elemento de comunícacíón puede tener una 

solucíón puramente transítoría, CO!Juntural, lo cual va precísamente en contra del 

o~etívo c¡ue se persígue con la publícídad, aunc¡ue sea una tuerza vítal esta se usa mal 

en la publícídad, o sea, se abusa de ella asocíándola a productos c¡ue no tíenen nada 

c¡ue ver con el erotísmo lo cual supone un contrasentído. 

E._s la íconogratía publícítaria !j sus nuevos lenguajes grátícos los c¡ue convíerten los 

mensajes, no !Ja en una símple experíencía sexual síno en una experiencía hípnótíca. Los 

productos, protagonístas índíscutíbles a lo largo de los años, han pasado a ser una mera 

reterencía en los anuncíos perdíendo relatívamente su papel príncípal, es decír, a la hora 

de dar a conocer tu producto no tenemos c¡ue enumerar una enorme lísta de 

propíedades, característíca !j benetícíos de los mísmos. De ahí c¡ue en la nueva 

creatívídad se sobreentíenda c¡ue la venta no tíene c¡ue hacerla necesariamente el 

producto. Los anuncíos ho!J tíenen c¡ue conseguír antes c¡ue nada, notoríedad vísual !j 

sobresalír de los d e más, de ahí el hecho d e c¡ue cada vez más estamos d~ando de vender 
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productos para vender marcas !:la que la gente se síente íntluída por las ímágenes, los 

ambíentes!:! las emocíones (acontecímíentos vísuales). La consecuencía de esto es que 

los dístíntos anuncíos se dírijan a crean en el espectados, en el lector o en el O!jente una 

ímpresíón agradable. 

F or estos motívos, los propíos productos son d íseñados en sus orígenes con tormas que 

van más lejos de la propía utílídad !:! tuncíonalídad de los mísmos, así por ejemplo los 

envases de colonía dírigídos a la mujer son generalmente redondos !:! amplías, con 

tantasía d e tormas !:! líneas temenínas, que les convíerten, en numerosas ocasíones en 

o~etos de ma!JOr valor que el propío producto que contíenen, es decír, hacíendo 

rea lídad la trase de que el contínente es más ímportante que el contenído, !:! todo eso 

porque encíerran dentro promesas de sueños de seduccíón. F or otro lado los envases 

de colonía para hombre son estílízados, rectos!:! compactos, representacíón crístalízada 

de su sexo porque de esa manera retuerzan su vírílídad!:! sus aspíracíones de amantes. 

E.J chocola te es otro producto con claras connotacíones sexuales. F ara los hombres es 

equívalente a la íntancía !:! a una debílídad o lo que es lo mísmo un producto temínízado, 

pero para la mujer sín embargo es algo más que un caprícho, es n bombón, es una 

íntídelídad. Así por ~emplo los eslóganes de chocolate Mílca hacen reterencía a estas 

atírmacíones "Lo mejor que puede hacer para evítar la tentacíón es caer en ella" . Más 

recíentemente podemos observar en la televísíón el anuncío de Chocolates Valor, que 

tambíén sígue la mísma línea argumental. E._n él, se aprecía como una joven saca de un 
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cajón una tableta de chocolate valor, como sí tuese un secreto, .Y lo empíeza a saborear 

en la íntímídad pero aparece la c¡ue supuestamente es su hermana menor a la cual los 

padres se encargan de taparles los ojos cerrándose el spot con la trase "Chocolates 

Valor. Un placer adu lto 

No obstante, ese proceso creatívo se topa con la Le_y General de fublícídad de 1988, 

la cual prohíbe todo anuncío "c¡ue atente contra la dígnídad de la persona o vulnere los 

valores o derechos reconocídos en la Constítucíón, especíalmente en lo c¡ue se retíere a 

la íntancía, la juventud _y la mujer". Sín embargo, .Y a la vísta de los datos otrecídos por el 

lnstítuto de la Mujer .Y las numerosas den uncías presentadas cada año por asocíacíones 

de mujeres, de consumídores .Y síndícatos, los anuncíantes no se toman la le_y demasíado 

en serío. 

f ara tínalízar con la creacíón del anuncío, no sólo es sutícíente la utílízacíón de ímágenes 

relacíonadas con el sexo síno c¡ue tambíén es ímportante la músíca empleada en los 

díterentes anuncíos para captar la atencíón del consumídor, .Y en especíal como torma 

de díterencíacíón de los anuncíos. E_sta músíca debe estar acorde con el tema c¡ue se 

está tratando, de ahí c¡ue en este típo de anuncíos suela emplearse músíca romántíca, 

caracterízada por unos acordes sensuales, .Y el uso de píanos, saxofones, etc., 

Ínstrumentos capaces de crear atmósteras de pasíón .Y togosídad. Así es m u _y trecuente 

c¡ue nos encontremos en estos anuncíos músícas pertenecíentes a grandes películas de 

contenído romántíco, entre las c¡ue cabe destacar los temas de "Je t'aíme", "Love 
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Stor!::J", "Moulíne Rouge", etc., en detínítíva músícas!::! melodías 9ue íncítan a ver el 

anuncío, es decír, 9ue logran captar la atencíón del consumídor. 

COME.NT ARIO DE. ALGUNOS ANUNCIOS. 

F ara completar la parte de anuncíos 9ue utílízan estas motívacíones nos detendremos 

brevemente en los anuncíos 9ue han utílízado las dístíntas compañías, aun9ue es este 

caso el medía!::! el soporte 9ue han utílízado no es de la televísíón, síno 9ue es el de los 

medíos escrítos, en especíal, los día ríos!::! las revístas. F ara eso dístínguíremos en prímer 

luga r, al ígual 9ue hícímos en los anuncíos 9ue se emítíeron por televísíón, entre a9uellos 

9ue verdaderamente utílízan ímágenes!::! escenas relacíonadas con el sexo, por9ue su 

razón de ser socíal o sus actívídades están rela cíonadas con el mísmo, !::! los 9ue recu rren 

a estas ím ágenes como técníca para captar la atencíón, no habíendo nínguna símbíosís 

entre el producto a nuncíado!::! las ímágenes 9ue se otrecen. 

o I)ebídas alcohólícas (whísk!::J, Ron I)arceló, Magno,) . 

o Empresas taba9ueras (Ca mel) . 

o Empresas de preservatívos (Control) . 

o Emísoras de radío (Cuarenta F ríncípales). 

o Empresas de cosmétíca (!ves Saínt Laurent, Max Factor, Lancaster). 

o Ropa ínteríor (Q&G, Guess, Guccí) . 

o Complementos CHF Colorado). 
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o Otros (f ágínas Amaríllas, Cha mpán). 

Como puede apreciarse la tóníca general de todos los anunc1os 9ue se pueden 

observar es 9ue para los anuncíantes de colonía ~ bebídas alcohólícas suelen utílízar las 

tíguras humanas sín níngún típo de ropa o en posícíones comprometídas, para 

argumentar 9ue la utílízacíó n de su producto contríbu írá a 9ue se consíga lo 9ue las 

ímágenes nos están bríndando. f or otro la do, la utílízacíón en muchos casos de los 

esculturales cuerpos tanto de hombres como de mujeres responde a símples usos 

estétícos para atraer con tales Ímágenes al dístínto públíco al cua l nos 9ueremos dírígí r, 

así en el caso de la ropa ínteríor masculína se utílíce el re clamo de un hombre mostrando 

el producto ~a 9ue para ll a mar la atencíón a las mujeres, ~a 9ue son las mujeres las 9ue 

en la ma~oría de los casos compran este típo de productos, por9ue en su casa 9uíeren 

tener eso, ~ en el caso de la ropa íntíma de mujer, el reclamo sígue síendo una propía 

mujer, ~a 9ue en este caso el hombre no suele comprar el producto. 
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SEXO Y HUMO K E.N LA FU5LICIDAD. 

Algunas agencías de publícídad pretíeren tratar e l tema del erotísmo utílízando 

conjuntamente el humor aun9ue cabe la posíbílídad de 9ue este humor se convíerta en 

vulga r además de 9ue el destínatarío puede recordar el anuncío, en especíal la gracía, 

pero no el producto anuncíado. Tanto la utílízacíón de uno como de otra técníca 

publícítaría pe9udícan al producto a la larga ~ a la corta, en especíal la utílízacíón de 

factores agresívos o erótícos, 9ue aun9ue consíga n una gran notoríedad en e l precíso 

momento no contríbu~en a l valor de la marca ,es decír, es mu~ probable 9ue una 

campaña publícítaría de estas característícas sea recordada, pero sín 9ue se sepa a 9ué 

producto o ma rca se reterían ~ desde luego, en publícídad, lo 9ue ínteresa es saber 

anuncíar bíen el producto 9ue se pretende vender~ no otros aspectos ad~acentes a l 

producto ,es decír, en segundo lugar deben 9uedar aspectos de creacíón língü ístíca, 

metalíngüístíca, del mensaje~ de la torma publícíta ría . 
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Otro anunc1o 9ue llamó poderosamente la atencíón tue el 9ue utílíza la empresa de 

dentrítícos Sensodíne, el cual hace una combínacíón de sexo ~ humor aun9ue las 

escenas 9ue se utílízan en éste son más explícítas, por lo 9ue captan la atencíón de 

nuestro subconscíente con una ma~or agílídad. E.J contenído de este anuncío consíste 

en la típíca escena de una casa a la orílla del mar a l anochecer en la 9ue dos enamorados 

dístrutan con erótícos juegos empleando un híelo, por ser consíderado como uno d e los 

mítos sexuales del síglo XX. E_ste elemento recorre provocatívamente el suntuoso 

cuerpo de la mujer, hasta llegar a la boca donde le íntroduce el trío híe lo, síendo ésta una 

zona mu~ sensíble al trío, por lo 9ue la mujer reaccíona ínstíntíva mente golpeando 

fuertemente a su compañero de juegos, síendo el objetívo últímo de este an uncío e l 

vender una pasta de díentes, un producto 9ue no tíene mucha relacíón con el hílo 

a rgumental. 
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Otro spot, en este caso de E._uropa, es el de la empresa de productos deportivos 

Umbro, en el cual se simula una escena de cama en la 9ue paradójicamente es e l ho mb re 

el 9ue no está mu~ dispuesto a no hacer nada por lo 9ue se levanta ~ cambia de 

habitación a nte lo cua l su compañera sale en su bús9ueda ~ se lo e ncuentra en el salón 

de espaldas ante lo cual el la no sabe lo 9ue está haciend o, él en real idad está inflando 

un balón d e tútbol ~a 9ue "e ljuego es lo primero". 

C o mo tinal de este trabajo incluimos el último anuncio comentado, 9ue es coreano,~ 

9ue anuncia comida de pasta preparada. La estética del anuncio ha conseguido el tin 

primordial de la utilización de este tipo de recurso, es decir, 9ue a lgo de lo 9ue sabemos 

9ue no está pasando nos llame poderosamente la atención. Un recu rso importante 9ue 

se ha utilizado es la cá mara, por9ue sólo juega con e l plano de semiboca ~ tront a l de la 

mujer, sin poder descubrir 9ué está comiendo. Dura nte casi diez segundos continu a la 

escena sin 9ue podamos vis lumbrar el producto anunciado, aun9 ue pa ra más inri la mujer 

se lo está comiendo con un cierto s o nido de tondo 9ue lla ma poderosame nte la 

atención. 

E.L USO DE.LSE.XO E.N LA FUE>LICIDAD Y E.N LAS R.E.LACIO NE.S FUE>LICAS ------------



LA5 KELACIONE5 FÚ5LICA5 Y EL 5EXO. 

!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!CA F 1 TU LO V 1 



CAf'ITULOVI· LAS R.E.LACIONE5 f'UE>LICAS Y E.L5E.XO __________________ _ 

LAS KE.LACIONE.S FÚ5LICAS Y E.L SE.XO. 

E.LE.ME.NTOS DE. LAS KE.LACIONE.S FÚ5LICAS 

La organización, la opíníón, el público ~ la comunicación, son los cuatro elementos 

fundamentales dentro de los cuales se encuadra el complejo mundo funcional ~ 

operacional de las relaciones públicas. 

ORGANIZACIÓN. 

E_ntidad para la cual se aplican las relaciones publicas para pro~ectar !j consolidar el 

prestigio e imagen. T ambíén se refiere a la estructura de la organización, la cual debe 

ser ordenada ~ cómoda para todos sus públicos. Ahora, según su naturaleza la 

organización puede ser de carácter: 

• Estatal: f erteneciente al E.stado, puede ser: Del ejecutivo, administrativas~ de 

serviCIOS. 

• Empresarial: f uede ser industrial~ comercial. 

• Laboral: E_stán representadas por los gremios~ los sindicatos 9ue se agrupan 

para luchar~ comunicar sus necesidades inmediatas. 

• Institucional: f ueden ser religiosas, políticas, educacionales, etc. 
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Dentro de cada organízacíón exísten elementos propíos 9ue pro!::Jedan una buena o 

mala ímagen, estos son: 

a) La Conducta, debe guíarse por normas !::J o~etívos 9ue persíga la empresa para 

lograr la aceptacíón de la socíedad !::J esta debe ser, al mísmo tíempo, clara !::l 

responsable para obtener la contíanza del públíco !::J prestígío de una comunídad. 

b) La Credíbílídad, ante una comunídad, debe regírse por normas proveníentes de la 

alta gerencía !::J junto con el departamento de relacíones públícas alcanzar la ímagen 

posítíva 9ue se desea. 

e) Informar, con veracídad, o~etívídad !::J claridad los hechos, !::la 9ue la ínformacíón 

confusa o íncompleta dístorsíona el mensaje !::l se puede perder la contíanza del 

publíco, lo 9ue es nada conveníente. 

d) La Comunícacíón, debe ser dí recta, oportuna !::l precísa, índístíntamente del medía 

9ue se utílíce para transmítírla. Cuando la íntormacíón es retenída píerde 

ímportancía !::len consecuencía credíbílídad !::l etícacía. 

e) Los fúblícos, ínternos !::l externos. La organízacíón debe satístacer en primer lugar 

al ínterno, para 9ue le sírva de ímagen trente al externo, !::la 9ue el públíco ínterno 

dítunde con ma!::Jor rapídez !::J etícacía la ímagen de la organízacíón !::la 9ue goza de 

gran credíbílídad ante el públíco externo. 

0 Las F alrtícas, son las normas o pautas propías de la arganízacíón; no deben ser 

rígídas, ní estátícas, al contrarío, deben Ír evolucíonando con el desarrollo día río de la 

organízacíón. Las polítícas son los príncípíos 9ue norman la conducta de las 
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organizaciones. EJ éxíto de las relaciones públicas depende de las políticas de la 

organización !:}a 9ue son el basamento para las programaciones. E._s necesano 

establecer las políticas con bases flexibles para 9ue se les pueda hacer revísíones 

periódicas e íntroducír correctivos!:} perfeccionamiento sí es necesario. 

OFINION. 

J uede ser cual9uíer parecer o concepto acerca de algo cuestionable o un sentímíento 

sobre un tema en díscusíón. T ambíén podemos decír 9ue una opíníón es la respuesta 

hacía una actitud posítíva o negativa de una persona ante un tema en discusión. Ahora, 

la actitud es un elemento básico 9ue determina la opción, la actitud es la tendencia de 

una persona a actuar en determinada Forma. Cuando una actitud es traducida en 

palabras, dándole Forma verbal, se Formula una opíníón. 

Las actitudes pueden ser: positivas, negativas!:} pasivas 9ue traducidas en opíníones se 

convierten, para un relacíonísta público, en opíníones Favorables, desFavorables!:} vagas 

no declaradas. 

Una actitud posítíva es una reacción u opíníón Favorable hacía una organización. Una 

actitud negativa conlleva una opíníón desFavorable, al traducirse en desagrado o 

descontento hacía la organización, Ínstítucíón ó persona. r or su parte, la actitud 

posítíva encierra la opíníón vaga no expresada a una acción deFinida, es precisamente 

a9uí donde las relaciones públicas ejercen su mísíón al lograr: mantener las actitudes 

Favorables !:} maximizarlas, convertir las desfavorables en Favorables !:} cristalizar o 
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neutralízar las vagas hacía la organízacíón. Todo esto para aumentar o atíanzar la 

ímagen de una organízacíón, empresa o persona. 

Las característícas 9ue permíten descríbír una opíníón son las síguíentes: 

• Díreccíón: Sígnítíca estípular sí una persona aprueba o desaprueba algo. 

• lntensídad: Descríbe la potencía de los sentímíentos 9ue exísten en esa opíníón. 

• E_stabílídad: lndíca el grado de entrega a l tema en cuestíón. 

• Latencía: E_s ca sí el úníco típo de opíníón 9ue genera mucha ansíedad ~a 9ue no 

se manítíesta exteriormente. 

FÚE>LICO. 

E_n relacíones públícas entendemos por públíco al conjunto de personas 9ue tíenen 

íntereses comunes, ~ 9ue por lo mísmo son propensas a ser atectadas de la mísma terma, 

por las accíones ~ polítícas de una organízacíón, ~de ígual manera, sus actítudes ~actos 

atectan a dícha organízacíón. 

E.J prímer paso para desarrollar cual9uíer accíón de relacíones públícas dentro de una 

organízacíón es la deteccíón, delímítacíón ~ clasítícacíón de sus públícos, ~a 9ue a e llos 

se dírigírán todos los mensajes prevístos en las estrategías de comunícacíón. 

Cuando se hace una adecuada delím ítacíón de los públícos de una organízacíón, el 

relacíonísta públíco podrá sondear, medíante técnícas de ínvestígacíón socíal, el 
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comportamiento de grupos específicos en relacíón con esa organización !1 ésta le 

permitirá elaborar sus mensajes conociendo plenamente a sus receptores potenciales lo 

cual posibilita una ma!jOr penetración !1 una respuesta efectiva. 

Los teóricos clasifican a los públicos así: 1) Desde el punto de vista de la investigación 

!ji 2) Desde el punto de vista de la organización. 

De la lnvestígacíón: 

F úblíco E_stadistíco: 5e define de Acuerdo: 

• Al sexo, edad, ocupación, religión, nivel socioeconómico, etc. 

• A la diferencia de actitudes, gustos !1 reacciones entre diferentes edades 

góvenes, adultos, etc.). 

• A la diferencia de reacción entre el público masculino !1 femenino trente a un 

mismo acontecimiento, a la oposición de gustos, etc. 

• A los aspectos relativos al hombre !1 a la mujer como entes sociales, políticos !1 

económicos. 

Fúblíco Funcional: 5e define en función de los lazos 9ue los unen !?los dirigen hacía 

metas comunes. y = Agrupaciones laborales, políticas, sociales. E_ste tipo de público es 

de gran importancia para las relaciones públicas, por9ue al considerar su ubicacíón 

respecto a la organización, originan la clasiticacíón de públicos específicos. 
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De la Ürganízacíón: 

r úblíco Interno: E_stá representado por a 9 uellos índívíduos 9 ue conforman la 

constítucíón de la empresa, están dentro de su área operacíonal. Tíenen relacíón 

dí recta con la organízacíón. E_s el9ue goza de ma~or cre díbílíd a d ante la comunídad, por 

estar dentro de la organízacíón. E_llos son: Los obreros, empleados, mandos 

íntermedíos, dírectívos ~ accíonístas. 

F úblíco Míxto: Son a 9 uellos sectores cu~os íntereses están estrecha mente lígados a la 

organízacíón ~ 9ue, en consecuencía, se ven d írectamente afectados por todo lo 9ue 

ocurre en ella; como los dístríbuídores, concesíona ríos, proveedores. 

F úblíco E.xtemo: Constítuído por a 9 uellos grupos cu~a vínculacíón con la empresa es 

índírecta, están tuera de ella ~ no se ven ínmedíatamente afectados por los 

acontecímíentos 9ue se produzcan dentro. E_ntre ellos encontramos: Los clíentes o 

usuaríos (actuales~ potencíales), vecínos de la zo na de ubícacíó n de la organízacíón, 

competídores, orgamzac1ones símílares, o rganísmos tínancíeros, organísmos 

representatívos , o rganísmos gubernamenta les, medíos íntormatívos, Ínstítucíones 

cíentítícas ~ de enseñanza, la comunídad e n general. 

De estos dos públícos, el ínterno es de vítal ímportancía por ser íntegrante de la 

organízacíón ~ a la vez míembro de d íterentes grupos socíales, ejercíendo notable 
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partícípacíón en la formacíón de concepto acerca de la organízacíón, tanto ínterna como 

externamente, :¡ su forma de colaborar en la formacíón de dícho concepto está mu:¡ 

lígada a su grado de íntegracíón con el9ue hacer de la ínstitucíón. 

COMUNICACION. 

Desempeña una funcíón fundamental de transmisión del conocímiento :¡ su consecuente 

supervivencia de los valores sociales. E_s importante recordar 9ue toda forma de 

comunicación implica: 

• Un E_mísor: f ersona, grupo o empresa. 

• Un canal t!síco: f or el cual circulan los mensajes. 

• Un Receptor: Que observa cierto comportamiento derivado de la experiencia 

en la cual partícípa. 

• Un Repertorio de sígnos o elementos comunes: E_n los cuales se apo:¡ a el 

em1sor para componer su mensaje :¡ donde el receptor íntenta íde ntífícar la 

naturaleza de los elementos recíbídos. 

E_n las relacíones públicas la comunícacíón es un elemento determínante por ser el 

veh ículo de enlace vítal :¡ dínámico entre la organízacíón :¡ la opinión públíca. E_n la 

comunicación se apo:¡a la misión de informar:¡ persuadir, integrando a la organización:¡ 

a sus públicos para 9ue alcancen sus o~etivos fundamentales de relaciones públícas. 
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La efectívídad de las comunícacíones es funcíón de los factores de opíníón, no ímplíca 

exclusívamente lograr la comprensíón de un mensaje, es elemento determínante ~ 

re9uísíto necesarío 9ue halla una perfecta congruencía entre lo 9ue se díce ~ lo 9ue se 

hace. Los mensajes deben transmítírse a los díterentes públícos a través de los medíos 

ídeales para cada uno. 

E_s determínante ~ mu~ ímportante, 9ue cuando se íntente de establecer una 

comunícacíón con cual9uíer típo de públíco, 9uíén envía debe estar seguro de 9ue su 

mensaje esta al nível de comprensíón del9ue recíbe. 

f ara 9ue la comunícacíón se logre ~ se establezca la ínt errelacíón de actítudes, 

opíníones, deseos, etc.; es necesarío seguír estos cuatro pasos: 

1) Saber el 9ué ha de comunícarse (según la polítíca de la empresa en funcíón de lo 9ue 

la organízacíón espera de los públícos ~éstos de la empresa). 

2) Detínír 9uíén va a recíbír la comunícacíón (medíante la clasítícacíón de los públícos 

9ue tíenen relacíón dírecta o índírecta con la empresa) . 

?) Determínar cómo se va a comunícar (a través de 9ué medío de comunícacíón se va a 

dírigír el mensaje, el más ídóneo) . 

+) E_scoger el dónde~ decídír el cuándo ha de hacerse la comunícacíón (el lugar más 

apropíado ~el momento más oportuno). 
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MISIO N 

Las relaciones públicas tienen como misión primordial: Informar, Convencer o F ersuadir 

e Integrar !J para lograr 9ue ésta misió n exista, es necesario 9ue se origine una 

concatenación de estas tres acciones, para persuadir o convencer es indispensable 

informar !J para 9ue . ha!Ja integración es necesano convencer o persuadir. La 

información !J la persuasión directa son procedimientos operativos 9ue pueden o no 

reflejar hechos o funciones de relaciones públicas, pero la integración implica !J amerita 

comunicación recíproca !J veraz entre la organizacíón !J la opinión pública . 

E_n las relaciones públicas no se admite la información falsa d irigida a los sentimientos o 

al instinto para influir en la opinión. r or esta razón la persuasió n implica un llamado a la 

razón a través de las comunicaciones para, de esta manera, los públicos expresen su 

criterio racional !J no sus puntos de vistas emotivos. 

La principal función de las relaciones públicas es educar a los públicos !J procurarles 

suficiente información para 9ue se formen opiniones lógicas sobre el asunto trata do. 

Los hechos deben ser presentados comprensiva !J honestamente, para 9ue el público 

pueda examinar !J considerar la evidencia !J aplicar un juicio racional a la materia en 

discusión. Las relaciones públicas en su función de difundir información, ocupan una 

p osición clave en la formación de la opinión !J tienen la responsabilidad de difundir, no 
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sólo ínto rmacíón referida a asuntos sujetos a controversías, s íno tambíén de despertar 

un ma.Yor ínterés sobre los problemas 9ue afectan al públíco. 

05JETIVOS. 

Son la materíalízacíón de una accíón, 9ue pen:níta a la díreccíón empresaríal canalízar 

sus comunícacíones .Y establecer normas .Y práctícas para su desarrollo socíal .Y la 

utílízacíón adecuada de ellos. F rovíenen de las metas .Y a !::ludan a determínar el progreso 

hacía la consecucíón de ídeas establecídas en las metas. Los o~etívos de las relacíones 

públícas son determínados por: 

• E.J nú mero, medída e ímportancía de los sectores de la comunídad servídos por la 

organízacíón. 

• Los recursos .Y la dímensíón de la empresa. 

• Las actítudes del públíco hacía la ínstítucíón. 

• E_l ambíente económíco, socíai.Y polítíco en el9ue se desenvuelve la empresa. 

Los príncípales o~etívos deben ínterpretar el punto de vísta de la comunídad con 

relacíón a la organízacíón .Y comprenden: 

• La transm ísíón a los míembros de la organízacíón de toda la ínformacíón, 

referente a las actítudes .Y reaccíones del públíco. 
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• Darle a conocer a la díreccíón la predíccíón de las actítudes, para 9ue prevenga 

las consecuencías de los cambíos repentínos, ímprevístos en las actítudes del 

públíco. 

• Tornar en cuenta las malas ídeas 9ue no favorezcan a la empresa !:1 hacer 

sugerencías para manejar tales sítuacíones. 

• F resentar sítuacíones fíctícías para prevenír cual9uíer error con el personal, para 

desarrollar la buena voluntad de la comunídad. 

Los o~etívos de relacíones públícas deben estar relacíonados eón los o~etívos 

básícos de la organízacíón, de lo contrarío, no tendrían nínguna utílídad; además deben 

establecerse en orden de ímportancía !:1 de tíempo, es decír, establecer prioridades. 

Los objetívos se pueden clasífícar en Generales !:1 E_specífícos. 

Generales: Abarcan a todos los públícos, son generales por sus metas a medíano !:1 

largo plazo !:1 su contenído debe referírse a todos los públícos. E_s un esfuerzo íntegra! 

de la empresa en su estrategía de comunícacíón. 

E_specíHcos: Se dírigen a un públíco determínado, son específícos por sus metas a 

corto plazo !:llímítados a grupos 9ue no abarcan a todos los públícos de la empresa; su 

contenído es concreto !:1 precíso, por lo tanto deben límítarse al ínterés de esos 

públícos, es un esfuerzo parcíal de la empresa !:1 pueden ser de carácter ínterno !:1 

externo. 
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Los de carácter ínterno se retíeren a un segmento del públíco ínterno de la 

organízacíón. Míentras 9ue los de carácter externo se retíeren a un segmento de la 

poblacíó n. 

VALOKE.S. 

La base tílosótíca de las relacíones públícas son las re lacíones humanas:¡ precísamente 

los valores presentados a contínuacíón se basan en la tílosotía, oríentada en tuncíón del 

ser humano :¡ tíene su orígen en los deberes:¡ de rechos de éste: E_n esta díscíplína los 

valores 9ue más se destacan son: la verdad, el respeto, la ígualdad, la socíabílídad, la 

respo nsabílída d socía l, la solídarídad :¡ e l ínterés. 

ME.TODOLOGfA DE. LAS KE.LACIONE.S FÚ5LICAS. 

Como t uncíón estratégíca, las relacíones públícas, se plasman e n un pla n comunícatívo 

compuesto de sus d íterentes etapas: 

a. fase de ínvestígacíón :¡ d íagnóstíco. 

b. fase de fl anítícacíón E_stratégíca. 

c . fase de yecucíón. 

d . fase de E_valuacíón. 
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a) Investigación 9 diagnóstico del Froblema. 

Se trata de diagnosticar cuál es el problema de relaciones públicas 9ue afecta a la 

organización. lnclu9e el sondeo 9 control de los conocimientos, opíníones, actitudes 9 

comportamientos de a9ue llos públicos tocados 9 afectados por los actos de la 

organización. 

b) Flanifícación E_stratégica. 

Se deben formular los o~etívos perseguidos por la organización 9 priorizarlos de 

acuerdo a las conclusiones obtenidas de la investigación, 9 diseñar (planífícacíón) el 

camino para cumplirlos (estrategia). E._stos o~etívos defínírá n el público a los 9ue 

comunicar, e l mensaje a comunicar (9ue decir 9 cómo decirlo), 9ué medíos 9 técnicas se 

utilizarán para comunicar (planificación de medíos), 9 9ué calendario de actuación seguir 

(programación) . 

e) yecucíón. 

Comprende la implementación de la planificació n a través del desarrollo del programa 

definido en la etapa anterior, para la consecución de los o~etivos establecidos. Implica 

la implantación de propuestas de acción concretos e ínclu9e la utilización de los 

materiales escogidos, los posibles ajustes realizados sobre la marcha 9 las técnicas 

utilizadas. 
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d) E_valuacíón. 

f ermíte determínar los resultados del programa en func íón del grado de consecucíón de 

los o~etívos f~ados en relacíón con los públícos defínídos .Y priorízados. 

Las relacíones públícas son príncípalmente una funcíón de comunícacíón; es por eso 

que las estrategías contenídas en sus programas de accíón, ímplícan básícamente, el 

desarrollo de programas de comunícacíón en todos los níveles. f ara esto utílízan la 

palabra escríta o hablada, .Y las ímágenes. Las vías de acceso pueden ser: el contacto 

personal, los med íos de comunícacíón públícos .Y los llamados controlados. E_stos 

últímos son aquellos en los que el comunícador puede determínar su contenído en el 

punto de origen .Y en los que la magnítud del ímpacto depende de la habílídad del mísmo. 

Mí entras que los medíos de comunícacíón públícos son la prensa, la radío .Y la televísíón. 

Como _ya habíamos comentado, las empresas del sector, en especíal las que real ízan 

productos de prevencíón contra enfermedades de transmísíón sexual (preservatívos), 

han evolucíonado en su forma de dar a conocer el producto .Y dífundír el mísmo al ma_yor 

número posíble de personas, enfatízándose en los últímos años la preocupacíón por 

tales enfermedades, los ríesgos, .Y métodos de prevencíón, además de conseguír un 

ma_yor reconocímíento de la marca en la socíedad. f ara cjemplífícar trataremos la 

planífícacíón de la comunícacíón que realízó la compañía Durex, basándose en un 

ínforme que realízó a más de 1 0.000 personas de 1 +pa íses díferentes. 
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E._n dícha campaña se consíderaron dos etapas. E._n una prímera tase se realízó una 

encuesta mundíal Durex sobre el sexo 2000, con un lanzamíento de los resultados del 

estudío a escala mundíal, organízando ruedas de prensa para la presentacíón de la 

encuesta en las capítales de los 14 países en los 9ue se realízó la encuesta. E._n 

septíembre de 2000 se presentaron en Madríd los resultados de la encuesta realízada a 

través de una rueda de prensa . a la 9ue fueron convocados todos los medíos de 

comunícacíón socíal (prensa escríta, radío !J televísíón). E._l estudío íncluía unas 

preguntas exclusívas para cada país para hacerlo más atractívo !J representatívo en cada 

uno donde se realízaba . Así las preguntas fueron los famosos/famosas más 

deseados/as sexualmente, deducíéndose 9ue Míguel 5osé, Antonío 5anderas !1 

Alejandro Sanz son los personajes más deseados !J f enélope Cruz, judíth Mascó !J 

Aítana Sánchez Gjón son las famosas preferídas. 

f or otro lado, se realízó un plan de medíos mu!J amplío, con especíal atencíón a las 

seccíones de salud, fín de semana, magazínes !J suplementos así como al área de 

socíedad. Así mísmo, se convocó a revístas especíalízadas en medícína !1 enfermería, con 

el o~etívo de llegar a todos los medíos nacíonales relevantes, en prensa escrita, radío !J 

televísíón, para alcanzar más de un 95% de la audíencía potencíal. Tambíén se hízo 

especíal mencíón a los resultados !J se elaboraron unas notas de prensa díterentes, en 

especíal tres, una prímera dírigída a los medíos en general, otra para las revístas del 

corazón, en la 9ue se daban a conocer los tamosos/tamosas más deseados 

sexualmente, !J una tercera más especíalízada para medíos más cíentífícos, preparando 
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una vístosa presentacíón ínrormátíca de los resultados con un espectacular desplíegue 

audíovísual para hacerla más atractíva. f osteriormente la convocatoría de prensa rue 

cuídadosamente organízada, envíando las Ínvítacíones con una semana de antelacíón a 

los respectívos medíos así como llamando telerónícamente a cada uno de los medíos 

convocados dos días antes para contírmar su asístencía, lo cual pone de manítíesto la 

ímportancía c¡ue atríbu~en estas empresas a las relacíones con los medíos, 

fundamentalmente en lo c¡ue se retíere a la ímagen socíal. 

f ara dícha convocatoría se formó especítícamente a los portavoces, con técnícas de 

tratamíento de mensajes ~ preguntas ~ respuestas típo. Se realízó un curso de 

tormacíón de portavoces a varíos representantes de los laboratoríos ICQ para c¡ue 

actuasen como portavoces de la marca Durex en las d íterentes entrevístas de radío ~ 

televísíón solícítadas. La utílízacíón de una persona acredítada, en especíal un 

especíalísta médíco, consígue reforzar las garantías de calídad ~ correccíón del 

producto, basado en las motívacíones emocíonales de c¡ue SI a lguíen con una 

credíbílídad surícíente nos cuenta los benetícíos del producto, los asumimos como 

cíertos, prestándole una ma~or contíanza al mísmo ~ a su uso. 

E._n una segunda tase, los responsables del departamento de marketíng aprovech¡:¡ron la 

ce lebracíón del Día Mundíal deiSída el 1 de dícíembre para dar a conocer a los medíos 

de comunícacíón socíal una segunda parte de la encuesta, esta vez centrada más en los 

aspectos clínícos ~ sanítaríos, con la íntencíón de sumínístrar íntormacíón sobre el 
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conocímíento, la prevencíón !J el desarrollo del sída, con el mísmo es9uema 9ue se había 

utílízado para la presentacíón de los resultados del estudío general, o lo 9ue es lo mísmo, 

amparándose en ruedas de prensa, buscando una dítusíón masíva de los mensajes, así 

como de servír de retuerzo para el reconocímíento de la marca, deducíéndose en los 

estudíos 9ue la utílízacíón de la marca Durex era el mejor método de proteccíón trente a 

esta !J otras enfermedades de transmísíón sexual !J como método de prevencíón de 

embarazos no deseados. 

Las consecuencías de esta campaña d e relacíones públícas, realízada a nível mund íal, 

superó todas las expectatívas 9ue habían deposítado en ella, a lcanzándose amplíamente 

los o~etívos 9ue se habían detínído al ínícío de la mísma . E_n primer lugar, el 

reconocímíento de la marca mejoró amplíamente, en especíal por e l mecenazgo 9ue 

llevaba acompañado en determínados actos relacíonados con el sída, !Ja 9ue realízó una 

campaña de íntormacíón sobre el mísmo en los países atrícanos, con e l reparto gratuíto 

de sus productos. f or otro lado, índírectamente se consíguíó un íncremento de las 

ventas, !J en lo referente a la etícacía publícítaría se alcanzó una cobertura -de medíos 

espectacular obteníéndose más de 540 Ínsercíones de prensa, donde casí la mítad 

mencíonaba especítícamente "Durex: más de 400 aparícíones en prensa escríta !J casí 

1 50 apa rícíones en díterentes canales d e televísíón". 

Consecuentemente , el ~emplo 9ue acabamos de descríbír reúne todas las condícíones 

necesarías para 9ue las relacíones públícas se convíertan en un ínstrumento más etectívo 
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9ue la publícídad, puesto 9ue la publícídad de este típo de productos sensíbles causa 

una ma~or írrítacíón entre los consumídores, pudíendo íncluso llegar a ser molesta. De 

ahí 9ue con este típo de estudíos dírigídos a la socíedad se bus9ue obtener la contíanza 

de los públícos a los 9ue se dírige, en base a una opíníón posítíva ~ favorable 9ue 

predísponga a ad9uírir los productos, con una ex9uísíta seleccíón de los públícos 

heterogéneos a los 9ue se dírigía, con esa correcta combínacíón de los dístíntos medíos 

de comunícacíón dísponíbles, unído a ese mensaje menos sutíl 9ue el 9ue se persígue 

con los anuncíos. 

Síguíendo con la campaña de comunícacíón 9ue habían detínído, tampoco olvídaron las 

campañas basadas en spots televísívos. Así en el año 200 1 produjeron el síguíente 

anuncío. E..n este anuncío se observa como un chíco, 9ue ha 9uedado con una chíca, 

acude puntual a su cíta pero no víene solo, síno 9ue le acompañan míllones de amígos, 

esto es de manera cíentítíca los espermatozoídes, los cuales al ver a la Ínocente chíca 

salen d ísparados en díreccíón al cuerpo de la chíca, pasando por encíma de él, pero 
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estos no son conscíentes de 9ue el chico utiliza la marca 9ue se anunc1a, por lo 9ue 

9uedan detenidos en el interior de un gigantesco condón. 

FKOMOCION Y MARKETING DIKECTO 

f ara dar una ma~or amplitud a la utilización 9ue se hace en las tormas de comunicación 

del tema del erotismo abarcaremos dos casos típicos de comunicación menos masivos 

como son la promoción ~ el marketing directo, 9ue al igual 9ue al tratar las relaciones 

públicas lo aplicaremos a casos concretos. 

E_n lo relativo a la promoción de ventas, la empresa 9ue analizaremos es "Control", la 

cual lleva a cabo actividades de corta duración, normalmente de una semana dírígída a 

los consumidores, mediante incentivos materiales, más concretamente el regalo de uno 

de sus productos (muestra gratuita), con el tín de intentar estimular a la demanda. Más 

detalladamente, la promoción está planítícada de tal manera 9ue utilizan a personas, 

promotores, ubicándolos en lugares "estratégicos", relacionados con el público 

pote ncial 9ue puede comprar sus productos, lo cual supone 9ue ha~ una ma~or 

selectividad con respecto a la utilización de la publicidad. E_stos promotores se sitúan 

en las puertas de acceso a las universidades, los institutos, a primeras horas de trabajo 

en los med íos de transporte, etc. E.J promotor, 9ue d ispone de las muestras gratuitas, 

las va entregando a medida 9ue se le va acercando la gente, pero a díterencía de otros 

productos a penas se entabla una comunicación sobre las características del producto. 
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Así por <0emplo en el caso de los productos dírígídos a cuídado íntímo de la mujer sí se 

producen estas aclaracíones. 

F osíblemente lo 9ue se consígue con esto es posícíonar la marca del producto en la 

mente de los consumídores, buscando como fín últímo la fídelízacíón del clíente en el 

sentído de 9ue dando a conocer el producto a través de la muestra gratuíta puedan 

conocer como funcíona, de tal manera 9ue cuando re9uíeran su utílízacíón no duden en 

elegír esa marca. Sín embargo el problema con el 9ue se encuentran es, como síempre, la 

ínsensíbílídad de los consumídores al desarrollo de este típo de accíones, por lo 9ue es 

mu~ dífícíl cambíar el comportamíento de una persona con respecto a sus hábítos de 

consumo de una marca determínada. 

Otra de las promocíones 9ue esta empresa llevó a cabo fue en el año 1989 cuando con 

la venta de sus cajas de 20 unídades, regalaba n un lla vero el cual estaba díseñado con 

unas formas 9ue se adaptaban a las dímens íones del producto, de tal manera 9ue en su 

ínteríor se podría íntroducír una unídad del mísmo. E_n este caso la promocíón consístíó, 

claramente en un regalo, 9ue es otro de los Ínstrumentos de promocíón de ventas con las 

9ue se juegan. Otras de las accíones 9ue llevó a cabo para promocíonarse fue, en años 
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más avanzados el de ofrecer unos sorteos consistentes en unos viajes a países exóticos, 

entre los 9ue figuraba Cuba, 5 ali, etc., a l cual se accedía mediante un cupón 9ue se 

encontraba en el interior de la caja de producto. 

E_n lo 9ue respecta al marketing directo, este también se emplea en el sector, e n 

especial mediante la utilización de Internet como canal de comunicación !J distribución. 

La empresa 9ue ana lizamos es "Condomi", la cua l se e ncarga de vender a través de 

Internet preservativos para regala r, siendo la característica de esa e mpresa 9 ue se t rata 

de una red de fran9 uicias exclusivamente de este producto, la cual constitu!Je un 

elemento diferencial respecto a la competencia. La empresa tiene establecimientos por 

toda E_uropa ofreciend o productos de g ran ca lidad, !Ja 9ue los preservativos p oseen 

los certificados de calidad 150900? !J se -fabrican de acuerdo a la Normativa 

E_uropea E_N 6oo, además de estar controlados individ ua lmente media nte test 

electrónico. 

Las características típicas de este servicio cabe destaca r la seried ad !J sobre todo la 

discreción, en el sentid o de 9ue te lleva n el producto a cual9uier dirección 9ue tú eljas 

de tal manera 9ue no se sabe, por la forma del pa9uete el contenido del mismo, por lo 
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9ue el cliente puede estar tran9uilo de 9ue nadie va a saber 9ue es lo 9ue están 

ad9u iriendo. 

F or otro lado, otra acción de marketing directo, aun9ue esta vez utilizando como medio 

de comunicacíón el teléfono (telemarketing) es la 9ue utilizan las empresas vendedoras 

del sector en nuestro país. E_stas utilizan normalmente los diarios tanto de tirada 

nacional como local, para en las páginas de contactos insertar sus mensajes, 

ofreciéndonos además su número de teléfono. E_n la ma.':;loría de los casos una vez 9ue 

nos ponemos en contacto con la empresa esta recoge nuestro número de teléfono, 

siendo ellos los 9ue se encargan de devolvernos la llamada, entre otras razones, para 

verifica r 9ue verdaderamente somos nosotros, .':;! 9ue se va a realizar el pedido en firme 

con el pago efectivo del mismo. No obstante para llamar la atención, insertan su mensaje 

con grandes caracteres normalmente en la mitad de la página, con eslóganes 

grandilocuentes como por ejemplo la empresa Con Don, en la cual se reclama nuestra 

atencíón con dos campanas o la empresa Universida, con un slogan más llamativo: "No 

me f@lles sin preservativo". 

Volviendo al tema de Internet la publicidad 9ue allí nos encontramos, en los banners o 

likes, en muchos de sus casos están relacionadas con el sexo. Así por ejemplo, sí 

entramos a una página para descargarnos archivos musicales (po r ejemplo imesh), nos 

salen c ientos de enlaces 9ue nos conducen a páginas relacionadas con el erotismo, 

aun9ue incluso, ha!:;! ocasiones en las cuales indiscriminadamente nos llegan publicídad, 
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sín haberlo solícítado de págínas relacíonadas con el tema, amparándose en la todavía 

débíl estructura legal de autorídad 9ue domína en la red. La característíca tunda mental 

de la publícídad en Internet es la utílízacíón de ímágenes dí rectas, en el sentído de 9ue 

se muestra sín tapujos lo 9ue podemos encontrar en la págína 9ue se nos está 

anuncíando. 

CENSURA Y TELEVISIÓN. 

Desde hace muchos años la líbertad estuvo ausente en la televísíón, aun9ue en la 

actualídad, cíertas medídas adoptadas por el gobíerno en el año 2000 han supuesto 

una vuelta a las restríccíones de antaño, en lo 9ue se retíer~ a . la emísíón . de 

determínados contenídos sexuales. Es decír, nos estamos retíriendo a los tradícíonales 

rombos blancos 9ue por la época de los JO~ 80 ínundaban la televísíón. Estos rombos 

suponían un códígo de comunícacíón, 9ue era conocído por todos~ 9ue consístía en la 

recomendací.ón de ver un determínados programa u otro en tuncíó n de los contenídos 

del mísmo, así sí no aparecían rombos el programa podía ser vísto por todos los 

míembros de la unídad tamílíar, míentras 9ue sí aparecía un úníco rombo, se excluía en 

programa a personas menores de trece años, reservándose los dos rombos para 

personas ma~ores de díecíocho años por consíderar 9ue en dícho espacío o película las 

ímágenes podía dañar la sensíbílídad del espectador al contener ímágenes víolentas, de 

mal gusto o de alto contenído sexual. Estos condícíonantes se deben por un lado a los 
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valores :¡ la cultura de a9uel entonces así como a los planteamíentos restríctívos del 

régímen polítíco 9ue en ese momento regía el país. 

5ín embargo la censura aparecía de forma tajante mídíendo el tamaño de la falda de las 

azafatas del propío concurso, lo 9ue da una vísíón de total puritanísmo :¡ control sobre 

cual9uíer e lemento 9ue supusíese un pelígro para los valores :¡ la moralídad de la 

socíedad española, síendo declaradas por la censura a9uellas azafatas como 

"extraordínaríos muslos parlantes". f or otro lado otra de las seríes mítícas d e la 

televísíón en la época de los 80 fue la seríe polícíaca "K~ak", la cual no se vía exenta de 

los códígos morales 9ue todavía regían la televísíón, :¡ a la cual se le sobre ímpresíonaron 

los dos rombos a l ínícío de sus emísíones. 
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Durante una serie de años hasta llegar al año 2000 no era necesano por parte de 

ninguna televisión tener 9ue indicar en ninguno de sus espacios o películas para 9uién 

iba dirigido o estaba recomendado su consumo, hasta 9ue en el 2000 se llevó a cabo 

una de las propuestas 9ue estaba incluida en la Le~ de Televisiones, la denominada 

"Televisión 5ín Fronteras", 9ue recomendaba de forma más o menos implícita la vuelta 

al sistema de rombos, aun9ue esta vez de manera más moderna ~ actualizada a los 

nuevos valores, costumbres~ contenidos de la televisión. Así, en las películas sea cual 

sea la cadena 9ue emita, a excepción de las plataformas digitales, tienen la obligación de 

indicar cual es el público o~etivo apto para ese film, mientras 9ue se introduce también 

la obligación en los programas de entretenimiento. EJ nuevo código lo forman círculos~ 

cuadrados, 9ue forman una especie de semáforo, por lo 9ue se refiere a la combinación 

de los colores. EJ color verde es a9uel 9ue se refiere a todos los públicos 9ue sean 

ma~ores de siete años, el color naranja se atribu~e a los 9ue sean ma~ores de trece 

años, reservando el color rojo para los ma~ores de dieciocho, ~endo acompañados no 

solo del ícono sino de una particular sintonía . 
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F or otro lado recuperando el tema de la publicidad, la censura también ha intervenido, 

siendo el último caso en el c¡ue se ha puesto de manifiesto su aparición el spot televisivo 

del disco "Ministr~ of 5ound", en el cual se observa una serie de chicos~ chicas cu~a 

característica es c¡ue bailan mostrando sus atributos pero de cara a la televisión son 

eliminados mediante una banda. Otra de la s intervenciones de la censura más 

importantes fue la c¡ue en el año 1980 dio un paso importante con e l f in de deste rrar de 

una vez por todos los contenidos eróticos ~ pornográficos de las televisiones. La 

mane ra de conseguir esto fue boicoteando a todo ac¡uel anunciante c¡ue contratase sus 

anuncios en espacios de ca rácter erótico pornográfico, con la finalidad de proteger al 

ciudadano indefenso, c¡ue según dicha asociación se veía asediado por mensajes, 

diálogos, o imágenes de este cariz, c¡ue acababan "por invadir la intimidad de su sa la de 

estar" . E_ste t ipo de acciones de defensa d e los usuarios de los medíos de comunicación 

s e real izó igua lmente en multitud de países. 
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CONCLUSIONES 

Las conclusíones 9ue se pueden extraer de este trabajo es 9ue la utílízacíón del 

erotísmo en la publícídad ha sutrído una evolucíón, con forme ha ído evolucíonando la 

propía publícídad, !j lo más ímportante, los valores de la socíedad, 9ue se han hecho mas 

tolerantes !j abíertos a nuevas formas de comprender los mensajes, pasando de esa 

utílízacíón mu!J sutíl !j mu!j crítícada, además de consíderarla ínmoral a una sítuacíón en la 

9ue es acogída sín recelos por parte de los protesíonales !j por la propía socíedad. 

F or otro lado, la ma!Joría de las empresas recurren a ella, !Ja anuncíen o no productos 

9ue tíene 9ue ver, lo cual índía 9ue su utílízacíón tíene 9ue benetícíarles, en el sentído de 

9ue logra varías o~etívos, tanto el de íncremento de las ventas o recordar la exístencía 

de la marca, así como posícíonar favorablemente la ímagen de la empresa, aun9ue esto 

sólo se consígue sí la torma en la 9ue usamos la publícídad relacíonada con el erotísmo 

es correcta, no desagradable , !j llama la atencíón elegantemente, con una músíca !j unas 

escenas b íen cuídadas, síendo uno de los recursos 9ue mas se están utílízando la mezcla 

de los anuncíos con el humor. 

F ara tínal ízar, la utílízacíón de erotísmo, en el tondo no es más 9ue la demostracíón de 

una taita de capacídad creatíva es decír, no puede elaborarse cual9uíer típo de 

publícídad 9ue atente dírectamente a la moral !j a las buenas costumbres. Cuando 

alguíen utílíza ímágenes o frases excesívamente alusívas al sexo se debe tener en cuenta 
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9ue ha:¡ un sector del públíco 9ue no lo aprueba:¡ 9ue, de modo ínconscíente, rechaza el 

anuncío !j por tanto sea el primero 9ue elímíne a la hora de tener 9ue tomar una decísíón 

de compra sobre un mísmo producto entre dístíntas marcas. E_s decír, aun9ue la práctíca 

esta admítída tampoco es conveníente 9ue se utílíce masívamente, !Ja 9ue no ha!J 9ue 

olvídarse 9ue exísten otros muchos recursos 9ue son capaces de llamar con más ímpacto 

la atencíón de los consumídores, sín tener 9ue recurrír síempre a escenas de las 9ue 

hemos descrito en todo este trabajo. 
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