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RESUMEN

Analisis tedrico y practico de la publicidad moderna y del erotismo utilizado como una técnica de ventas
efectiva. Se analizan diversas comunicaciones publicitarias y productos de consumo y el debate social que
se genera en torno al fenémeno —cambios de tendencia, discriminaciones, machismo, sexismo, etc—. Se
contextualizan y explican los motivos de la existencia y efectividad de los mensajes eréticos publicitarios y
se constata el gran paralelismo entre publicidad y seduccion; y de estas hacia el deseo, y de éste a la publi-
cidad erética. Se invita al lector a generar un debate sobre la contribucion de la creatividad como elemento
integral del desarrollo econémico y ideoldgico de las sociedades y la incidencia en el comportamiento
del mercado. Las motivaciones y deseos humanos son los factores que llevan a utilizar escenas eréticas
para promocionar productos, jugando con dilogias y humor para captar de mejor manera la atencién del
consumidor que dia a dia tiene acceso a los medios masivos de comunicacién que difunden y refuerzan
patrones culturales, contribuyendo a moldear la realidad social. En pleno siglo XXI el erotismo ha cobrado
protagonismo, y los creativos pueden trabajar sin ser sometidos a censura. El sector de la economia crea-
tiva mueve billones de ddlares en el mundo y se considera como una alternativa frente a la desaceleracion
; econdmica globalizada de la actualidad. Finalmente se analiza brevemente el impacto de la Ley Organica
_STHE de Comunicacion en la regulacién de duccién publicitari 1 Ecuad
gulacion de la produccion publicitaria en el Ecuador.
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ABSTRACT

LADY GAGA
FAME

Seduction and eroticism in advertising

Theoretical and practical analysis of modern advertising and eroticism used as an effective sales technique.
Several advertising communications and consumer products and social debate that are generated around
the phenomenon - changes of tendency, discrimination, machismo, sexism, etc. - are analyzed. The reasons
for the existence and effectiveness of the erotic advertising messages are contextualized and explained
besides the great parallelism between advertising and seduction is confirmed; and from them towards the
desire, and then to the erotic advertising. The reader is invited to generate a debate on the contribution of
creativity as an integral element of economic and social development of societies and the impact on the
behavior of the market. The motivations and human desires are the factors that lead to use erotic scenes to
promote products, playing with ambiguous meaning and humor to capture in a better way the attention
of the consumer who day to day has access to the mass media that disseminate and reinforce cultural pat-
terns, contributing to shaping the social reality. In the XXI century the eroticism has gained prominence,
and creative people can work without being subjected to censorship. The creative economy sector moves
billions of dollars in the world and it is considered as an alternative to the current globalized economic
slowdown. Finally the impact of the Organic Law of Communication in the regulation of the advertising
production in Ecuador is analyzed.

P

Ejemplos de publicidad con recurso al erotismo y la seduccion.
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“La mejor manera de evitar
la tentacion es caer en ella”
Oscar Wilde (1854-1900)

Introducciéon

“No venda zapatos, venda pies boni-
tos”; “Si la publicidad promete a la mujer
caricias sofiadas, es que le quiere vender
colonia”; “En la fabrica hacemos cosméticos
y en la tienda vendemos esperanzas™; “La
Publicidad es el arte de convencer a gente
que gaste el dinero que no tiene en cosas
que no necesita”... Todas estas frases, es-
critas por expertos publicistas, expresan el
verdadero rostro de la publicidad, que se
ha convertido en el lenguaje basico de la
sociedad de consumo en que vivimos.

Se entiende por publicidad el con-
junto de técnicas y medios utilizados para
convencer a un publico masivo de la ne-
cesidad de adquirir o utilizar un determi-
nado producto o servicio. Hoy en dia todo
el mundo coincide en la importancia de
la publicidad en el desarrollo de las socie-
dades, por su alto grado de incidencia en
las costumbres y en la calidad de vida de
la mayoria de la poblacién. Crea habitos,
usos y costumbres en grandes masas de
personas, y por tanto influye en el desa-
rrollo social y cultural de la colectividad
(Clark, 1989; Venegas, 2010; Vives y Bulat,
2005, entre otros).

Como ya escribié Marshall McLuhan
(1964), “Los historiadores y arquedlogos
descubrirdn algun dia que los anuncios
de nuestra época son los reflejos cotidia-

nos mds ricos y mds fieles que cualquier
sociedad haya presentado nunca de toda
su diversidad de actividades”. Y la publi-
cidad constituye uno de los termdémetros
sociolégicos mas eficaces para medir el
nivel estético de la poblacion media de
cualquier época, de una manera facil y
amena. Y superado ya el estadio en qué se
creia que la publicidad era una técnica de
comunicacion social altruista, hoy todo el
mundo es consciente de su supeditacion a
la economia capitalista, responsable de la
informacién, como minimo tendenciosa,
que transmite (Satué, 1988).

Y no podemos negar que, actual-
mente, es uno de los elementos funda-
mentales de transmisién de valores para
las nuevas generaciones. Pero, ;cudles son
los valores que la publicidad transmite?
Competitividad, culto a la juventud, cul-
to al consumo, creencia de que las cosas
fundamentales de la vida se adquieren con
dinero, importancia de la imagen publica,
un erotismo subliminal y cada vez mas ex-
plicito, un machismo evidente y una clara
diferenciacion entre los roles femeninos y
masculinos, por solo citar algunos...

Sin embargo, ;como funciona la pu-
blicidad? Un buen anuncio publicitario no
vende el producto concreto, sino que trata
de satisfacer lo que se denomina “necesida-
des de la personalidad”. De esta manera la
publicidad no vende, por ejemplo, Coca-

Seduccién y erotismo en la publicidad

ECOS DE LA ACADEMIA, N. 2, DICIEMBRE 2015 s> 31

1

a
"EL MOCHUELD

s Figura 1. Uno de los primeros anuncios con recurso al ero-
tismo y la seduccidn, original del dibujante y litégrafo catalan
Eusebi Planas publicado en Barcelona, en 1883. (Col. particular)

Cola, sino juventud, dinamismo...; la pu-
blicidad no vende un perfume sino el éxi-
to con el sexo opuesto; no vende zapatos
coémodos sino elegancia y distincidon; no
vende un carro determinado sino presti-
gio, poder, nivel social y personalidad.

Necesidades insatisfechas

Todas las personas y todos los grupos
sociales tienen necesidades de la persona-
lidad insatisfechas. El publicista, a través
de estudios de mercado, encuestas y otros
medios, descubre cuales son estas necesi-
dades a satisfacer, es decir, las motivacio-
nes para comprar, y nos ofrece un produc-
to o servicio con el que podamos satisfa-
cer, supuestamente, estas necesidades.

Algunos ejemplos de las necesidades
de la personalidad son el éxito en la vida,
ascender de nivel social, ser admirado, ser
respetado, tener éxito con el sexo opues-
to —o con el mismo-, masculinidad, fe-
minidad, ser moderno y actual, vencer la

i

s Figura 2. Publicidad de perfume con recurso al erotismo y
la seduccion, de la marca francesa Jean Paul Gaultier, con una
fotografia de Jean-Baptiste Mondino, de 2003. (Col. particular)

timidez, ser atractivo, ser joven y dindmi-
co, tener una vida sana, ser elegante, tener
espiritu de aventura, libertad, experiencia,
cambiar de imagen, estilo de vida, etc.

La esencia de la idea de seduccién
consiste en conseguir que alguien desee
lo que no quiere. La publicidad persuasi-
va pretende crear una demanda selectiva
para una marca concreta. El poder de la
seduccion estriba en la fascinacion, pero a
la vez el miedo que produce su tradicional
vinculacién al mal, pudiendo revestir la
publicidad con una tenue rafaga de mal-
dad. La primera siempre se ha considerado
pecado, la segunda, la principal razén de
los males consumistas de nuestra sociedad.
Vemos algunos anuncios donde un fuerte
poder de atracciéon embarga a una mujer
que se fija en un hombre. De repente, este
desaparece y la mujer dice: “..es un diablo”.
(Perfume Didbolo, de Antonio Banderas).
Pero si tan malvada y frustrante es la se-
ducciéon ;En qué radica su encanto, su
irresistible fascinacion? La seduccidn, es el
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arte de cautivar, de atraer y ganar el animo,
la atencidn y la voluntad ajenas.

La buena publicidad seduce, es seduc-
cién en estado puro. La buena publicidad
fascina, cautiva, encanta, hipnotiza, inci-
ta... La seduccion es un artificio intelectual
consistente en modificar la apariencia de
las cosas, como también lo es la publici-
dad.Y para que la seduccién consiga con-
vertirse en esa atraccién irresistible, hay
que jugar con el deseo del otro, aparecien-
do como lo que el otro quiere ver.Y esta es
la base de la buena publicidad, ser capaz de
comunicar que el producto o marca publi-
citada, satisface las necesidades del consu-
midor. Se trata de mostrar de nuevo lo que
el otro quiere ver,lo que en la imaginacién
de los consumidores ya preexiste.

Algunos autores incluso han trazado
un paralelismo en la persuasion e incita-
cién al consumo entre la caida biblica en
la tentacion por parte de Adan y Eva en el
paraiso, yla caida comercial en la tentaciéon
de la compra “incitada por los publicistas”
con la que se premiara con el ingreso en el
Edén del ‘erotismo falocéntrico ortodoxo”.
(Marmori, 1968)

La publicidad no crea necesidades,
sino que concreta la forma de satisfacer-
las. Las necesidades no las crean los espe-
cialistas en marketing, siné que existen en
la esencia humana y en su propia condi-
ciéon. Son necesidades fisioldgicas, como
la alimentacion, el vestido o el sexo; de
seguridad; necesidades sociales, como la
afiliacién, reconocimiento, aceptaciéon y
pertenencia a un grupo; y necesidades in-
dividuales, como la autorrealizacion per-
sonal. Se trata de la jerarquia de necesida-
des o piramide de Maslow (1943). Cuando
el ser humano siente que una necesidad no
esta suficientemente satisfecha, puede ha-
cer dos cosas: o buscar un producto que la
satisfaga; o tratar de eliminar la necesidad.

En las sociedades capitalistas desa-
rrolladas, las personas tratan de encontrar
objetos o servicios que satisfagan sus nece-
sidades. En los paises subdesarrollados, las
personas tratan de reducir sus necesidades
o de satisfacerlas con lo que tienen a mano.

La satisfaccion de las
“necesidades de la
personalidad”

Los deseos son la carencia de algo es-
pecifico que satisface las necesidades ba-
sicas. Una persona, por ejemplo, necesita
alimentos, y desea un filete; necesita ropa
y desea un traje de Hugo Boss; necesita au-
toestima y desea un automavil Mercedes...
En otras sociedades estas necesidades se
satisfacen de manera diferente (por ejem-
plo con mangos, taparrabos, o conchas).
Es pues, en este punto, donde la publicidad
adquiere toda su envergadura, en la crea-
cion y transformacion de los deseos. En la
accion de transformar el afan / la voluntad
de satisfacer las necesidades de los consu-
midores, y dirigirla hacia un “satisfactor”
concreto.

Y del mismo modo que todos hemos
sonado en seducir y ser seducidos, detras de
estos anhelos, el encanto seductor siempre
es la atraccién sexual. Seducir consiste en
jugar con la apariencia, con el misterio, en
incitar para excitar la curiosidad del otro.

La atraccién sexual estructura el de-
seo de quien seduce y quiere seducir. La
seduccion, estrategia de las apariencias,
configura escenarios del deseo erdtico. La
atraccion sexual es natural, sin embargo la
seduccién no. La seduccién es ritual, nece-
sita de la ceremonia, de la estrategia para
realizar la conquista. Hasta en el reino ani-
mal y en sociedades humanas primitivas,
las estrategias de seducciéon necesitan de
un ritual.

Si repasamos las principales moti-
vaciones humanas sobre las que trabajan
desde hace anos los publicistas, observa-
mos que muchas tienen connotaciones y
referencias al erotismo: amor, atracciéon
sexual, placer, gustar, masculinidad, exclu-
sividad, posesion, juventud, aspecto perso-
nal, poder y feminidad. Pero siempre, de
fondo, encontramos el tridngulo: morir -
comer - engendrar (Moliné, 2003 y 2014).

Algunos recursos lingiiisticos publi-
citarios muestran también variaciones, de
frases hechas, como «La tentacién va por
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s Figura 3. Publicidad de crema de afeitar con recurso al ero-
tismo y la seduccion, de la marca espaiiola Lea, de la década de
1980. (Col. particular)

s Figura 4. Publicidad de perfume con recurso al erotismo
y la seduccion, de la marca italiana Dolce&Gabbana, de 2012.
(Col. particular)

dentro» (Peugeot 405) («La procesion va
por dentro»). O el recurso a frases conoci-
das de contenido religioso, incluso extrai-
das de la Biblia: «No es bueno que el hombre
esté solo» (Loewe); «No deseards el diesel de
tu préjimo» (Mercedes-Benz); «No las de-
jes caer en la tentacion» (Pioneer); o «La
carne es débil» (Siglo Sacro, vinos). Una
muestra clara de como la publicidad recu-
rre a cualquier medio para conseguir sus
objetivos (Hemos seguido principalmente
a Martinez, 1996).

Dilogia y connotacion

Se utiliza también la dilogia —palabra
con dos significados o sentidos diferen-
tes— con una clara intencién connotativa.
Un ejemplo es el del anuncio de la crema
de afeitar Lea —El placer de todos los dias-,
con la frase «No te cortes!», donde una in-
sinuante imagen de una chica medio des-
nuda se acerca decididamente hacia el chi-
co que se afeita. El «No te cortes!», es tanto

que no se corte afeitindose, y sobre todo
que sepa reaccionar —sexualmente— ante
una situacion provocativa inesperada.

Es clara también la connotacién de la
frase «Los mejores placeres suelen ser ver-
des» en un anuncio de Gin Pitman en que
se nos muestra un campo de golf (con la
hierba verde, l6gicamente) y una botella
de Gin también de color verde. La palabra
verde, aqui unida al concepto de placer,
tiene una clara connotacion erética que se
capta facilmente. Se utilizan también jue-
gos de palabras en los que encontramos
referencias al comportamiento erotico:
«Enamodan», de enamorarse y moda: dos
palabras para formar una nueva. (Jorigu,
Fibras); «Eristoff ... la provodkativa», entre
muchos otros ejemplos.

Desafio y frases poéticas
El desafio es un recurso a través del

cual el publicista plantea al publico un
reto, una provocacion que atraiga su aten-
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cién sobre el producto. Una provocacion
directa incitando a entrar en el juego pro-
puesto. Ejemplos de desafio son frases pu-
blicitarias del tipo: «;A que no te lo pones...!,
jSeguro que no te atreverds...!, ;Te atreves
con el mejor?” (Sports Ocean); «;Qué diria
tu mamd si te viera con Eristoff? Eristoff &
Tonicoff, la unién no apta para menores»
(Eristoft, wodka); «Hay que ser muy nifia
para conformarse con bebidas ingenuas
y dulzonas» (Gin MG); «La revista que
nunca comprarian tus padres» (Primera
Linea), etc. El concepto «no te dejan» hace
referencia clara a una situacién de trato
infantil y de sumision. Légicamente, el pu-
blico joven femenino, que se identifica con
la modelo, rechazard esta insinuacién y
por pura autoafirmacion entrara en el jue-
go, consumiendo el producto propuesto.
Las frases poéticas son otro recurso
de atraccidn publicitaria. Usan conceptos,
formas y ritmos no empleados habitual-
mente en el lenguaje cotidiano y requieren
cierta atencién para captar su significado.
Frases que gustan mas por el sonido y el
ritmo que tienen que por su contenido.
Ejemplos de poesia erdtica publicitaria
pueden ser «El cuerpo de una mujer es el
corazon de moda» (Cacharel), «Se concen-
tra el silencio en cdlidos aromas» (Margaret
Astor), «Cuando el perfume se hace cari-
cia» (Loewe); «La mujer es una isla, Fiyi es
su perfume» (Guy Laroche); «Después de
todo, lo que queda es la esencia» (Loewe);
«El perfume de los que estdn vestidos los sue-
fios» (Carolina Herrera); «El arte acaricia
la piel» (Lladro), etc. También en el recur-
so de adjetivacién, encontramos una vez
mas el erotismo: “Potencia, Fuego, Deseo,
Pasién» (Virilium). (Martinez, 1996)

El poder de la imagen:
reticencia y connotacion

La imagen tiene un papel central en
la publicidad. A través de imagenes comu-
nicamos conceptos, se connotan ideas, se
insindan actitudes y se transmiten conte-
nidos que dificilmente aceptariamos en
el lenguaje textual cotidiano. Con la ima-

gen podemos penetrar en el mundo de las
insinuaciones, un lenguaje indirecto que
nos permite captar contenidos de dificil
traduccién en el lenguaje ordinario. Por
ejemplo, en muchos anuncios de colonia
para hombres vemos que, a pesar de que
las colonias van destinadas al publico mas-
culino, la imagen que se nos presenta es
femenina, y en actitudes exageradamente
sensuales. El destinatario de estos anun-
cios, que desea tener éxito con las mujeres,
capta que esta colonia es la que él necesita,
porque es la que gusta a este tipo de muje-
res, justamente esas con las que el querria
tener éxito... En los anuncios de colonias
para hombre casi siempre se comunica, a
través de la imagen, el éxito en relacién
con las mujeres, que sera posible usando la
colonia anunciada.

El concepto de «hombre viril, duro y
amante de la libertad», la consigue trans-
mitir la marca de cigarrillos Marlboro a
través de la imagen, repetida desde hace
muchos afos, del tipico cowboy americano,
cabalgando o descansando, siempre solo e
independiente. Con la funcién connota-
tiva de la imagen, se insintan contenidos
que dificilmente podrian expresarse con
palabras. Sin duda, es en el lenguaje pu-
blicitario donde se hace mas cierta la frase
“una imagen vale mas que mil palabras”.

La reticencia, o la «accion de callar
una cosa, pero dejandola entender” es otro
recurso visual publicitario tipico que con-
siste en cubrir, disimular o evitar mostrar
en una imagen de un cuerpo desnudo el
sexo de hombres y mujeres y los senos en
el caso de las mujeres. El publicista, co-
nocedor del atractivo de estas imagenes,
insinua el cuerpo desnudo, pero lo evita,
pensando que imagenes demasiado fuer-
tes pueden ser contraproducentes para la
promocion del producto. Aunque cada vez
la publicidad va mas alla en este sentido.

La connotacién es la utilizacién de
elementos fotograficos que claramente
insindan y dirigen al lector hacia un tipo
de lectura del anuncio intencionada y de-
terminada, casi siempre de tipo erdtico.
La utilizacién tan comun de la mujer en
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actitudes provocativas con la finalidad
de anunciar colonias y moda juvenil es
un ejemplo tipico de este recurso. A tra-
vés de la imagen se esta insinuando que el
hombre o mujer que consuma el produc-
to anunciado conseguira atraccion y éxito
con el sexo deseado. (Martinez, 1996)

Valores y contravalores

Ya hemos visto la importancia de la
publicidad en el desarrollo social, por el
alto grado de incidencia en las costumbres
y en las maneras de vivir de la poblacién.
Y nos guste o no, los principales valores
que potencia la publicidad son el elitismo,
el egocentrismo, la permisividad, la pro-
mocioén de contravalores y, sobre todo, la
tendencia a un consumismo desmesurado.
Veamos ejemplos en referencia al erotis-
mo: «;Has probado Mil novecientos o es que
no te dejan» (Brandy 1900); «;Has probado
1900 o es que en brandy, también estds ca-
sado?» (Brandy 1900); «Sabemos que Usted
se entiende con su vecina» (Isover); «Si a su
pareja no le gusta Carta de Oro jCambie!...
de pareja» (Carta de Oro).

La publicidad es permisiva, por eso
permite comunicar conceptos que en el
lenguaje y contexto habitual se rechaza-
rian: «Voulez-vous cointreau avec moi?»
(Cointreau), esléogan que repite la expre-
sion francesa: «Voulez-vous coucher avec
moi?» («Quieres hacer el amor conmigo?»),
frase que parece reservada a un dmbito
privado..., 0 no. Y cada vez mas es promo-
tora de contravalores, porqué promueve
aspectos personales y normas conductua-
les contrarias a aquello que la sociedad
clasifica como normal. En los mensajes
publicitarios vemos sin dificultad plan-
teamientos que promueven la envidia, la
vanidad, el machismo, la superioridad, el
individualismo, la sensualidad exagerada,
la sobrevaloracion del sexo, etc.

Segun Fontalva (1983), las principa-
les acciones y gestos erdticos en publicidad
televisiva son el beso, abrazo, baile, ducha,
degustacion, carrera, competitividad, éxi-
to, asalto, conquista, proteccién y masajes.

La sobrevaloracion del sexo
y de la imagen exterior

En muchos de los planteamientos
publicitarios el discurso se centra en una
exagerada valoracion de los aspectos ex-
teriores de la persona, como la clave para
obtener el éxito en la relaciones interper-
sonales. Una figura femenina provocativa,
atrae, la belleza triunfa, el éxito social -se-
gun la publicidad- radica en unos senos
atractivos, en un torso bien contorneado,
en una falda insinuante, en unas nalgas
contorneadas, en una postura provocati-
va, en una mirada fuertemente erdtica...
Establece unos rasgos como modelo triun-
fador y nos ofrece en sus mensajes perso-
nas altas, rubias y con ojos azules como
sinénimo de éxito social. En general, la
publicidad no valora ni promueve la sim-
patia, ni la inteligencia, ni la personalidad,
ni la capacidad creativa, ni la compresion,
ni la tolerancia ni la ternura... aquello que
se conocia como “la belleza interior”.

Desde que en sus origenes lejanos
la publicidad descubrié que el sexo ven-
de, utiliza imagenes de contenido erético
como poderoso elemento de atraccion. A
pesar de que la figura femenina como ele-
mento sexual de reclamo publicitario ya se
usa desde finales del siglo XIX, en la cultu-
ra occidental, fue la década de 1990 la que
marcd un uso mas exagerado de esa es-
trategia. A la utilizacion de la mujer como
objeto se ha afiadido el hombre objeto y
se utiliza el elemento sexual para vender
cualquier cosa, desde carros hasta helados,
agua mineral, jeans o lo que convenga.

La publicidad es el reflejo de su épo-
ca y es evidente que aun vivimos en una
sociedad machista en la que se asignan ro-
les determinados a la mujer y al hombre.
La publicidad, utilizando los valores que
le pueden ser utiles, ha promovido hasta
hoy actitudes claramente machistas aun-
que cada vez mas las disimula con un aire
moderno y de cambio de roles. Hay mu-
chos ejemplos de la utilizacion de la mujer
como objeto en los comerciales de toda
clase de productos para hombres.
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La imagen de la mujer
en la publicidad

La utilizacién de la mujer como re-
clamo publicitario no es un fendémeno
nuevo, pero ha llegado a su mdaxima ex-
presion utilizando la imagen de modelos
realmente hermosas para vender los pro-
ductos mas diversos. Frases publicitarias
como “Enhorabuena mufieca” (Samsung),
con una imagen donde un modelo mas-
culino abraza a una chica, utiliza el doble
sentido de la palabra murieca, en una clara
referencia a la mujer como un juguete del
hombre. En otros muchos ejemplos se pre-
senta a la mujer como un ser sometido a
las decisiones y deseos del hombre...

De hecho, como ya han analizado bri-
llantes especialistas, en la publicidad se nos
presentan basicamente tres tipos de muje-

« . . 2» « . z . »
res: la “mujer objeto”, la “mujer egocéntrica

-una mujer centrada en ella misma y pre-
ocupada tan sélo de su belleza personal-, y
la “mujer al servicio del hogar” —una mujer
esclava de su casa, atenta a su marido, pre-
ocupada siempre por sus hijos. La utiliza-
cién de la “mujer objeto” como decoraciéon
agradable a la vista y para atraer la aten-
cion de clientes masculinos es una consta-
te en el medio publicitario. La presencia de
la modelo es utilizada directamente para
vender, para ofrecer al cliente masculino
la satisfaccién de su necesidad personal
de obtener éxito con el sexo femenino, de
sentirse atractivo, jovial, deseado. La mu-
jer pues se convierte claramente en obje-
to de atraccién, de motivaciéon de venta
(Martinez, 1996).Y cada vez mds, también
el hombre, ya que la masculinidad es tam-
bién objeto de consumo estético y erdtico
(Aguiar, 1998).

Publicidad con componentes
subliminales

La publicidad subliminal es aquella
que el ojo o el oido humano no llegan a
percibir pero que si que es recibida por el
cerebro. Un tipo de publicidad que no ex-
presa de forma clara y definida, sino que

queda escondida o disfrazada, pero de tal
manera que el cerebro es capaz de captar-
la. La publicidad subliminal solo insinua,
coloca en el anuncio elementos que parez-
can, que guien, que insinden... La desco-
dificacién de estos elementos serd instan-
tanea pero inconsciente. Un anuncio de
cigarros Puros Habanos, por ejemplo, en el
que hay una curiosa coincidencia entre la
forma del humo del anuncio y el perfil del
cuerpo de una mujer insinuandose...

La subliminaridad indirecta es aque-
lla que la vista percibe, que el publicista
no niega, pero que a través de la conno-
tacion, de la insistencia, de la fuerza de la
imagen, provoca en la mente del especta-
dor reacciones que él mismo no llega a ser
consciente. El uso de la construccion o de
la composicion realizadas para que la vis-
ta se fije alla donde al publicista quiere es
considerada también una forma de subli-
minaridad. (Martinez, 1996)

Por ejemplo, en un anuncio vemos
que la luz hace centrar la vista en un sitio
determinado: las nalgas de la chica. Nadie
se escapa, por rapida que sea la mirada al
anuncio, de fijar la vista en el punto que
interesa al publicista y no olvidemos nun-
ca la evidencia que el sexo vende. En otro
anuncio, el punto donde fija la mirada el
modelo masculino es el sexo de la chica.
;Porque precisamente ahi? ;Es una casua-
lidad? En publicidad no existen las casua-
lidades... Y hay miles de ejemplos mas...

Y ;qué mensajes subliminares se es-
conden detras del anuncio de un fabrican-
te de cinturones en el que se ve una mu-
jer de rodillas desabrochando el cinturén
de un hombre de pie? Esta claro que una
agradable... felacion. La frase publicitaria
que acompaiia el anuncio tampoco parece
nada inocente: “Vulcano en erupcion”.

En otro anuncio la imagen nos mues-
tra un hombre recostado en un sofa con la
cabeza apoyada en la falda de una mujer:
“William Lawsons, el preludio de tu noche”.
Preludio, es decir, inicio, momento previo...

Todo el mundo sabe que el sexo ven-
de y hay centenares de anuncios de colo-
nias, de licores, de relojes y de otros mu-
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s Figura 6. Publicidad de perfume para hombre de la marca
italiana Versace, con recurso al erotismo y la seduccion. (Col.
particular)

s Figura 7. Publicidad de la revista Ché, Men’s Magazine, edi-
tada en Trinidad y Tobago, desde el aio 2009, con recurso al
erotismo y la seduccidn. (Col. particular)

#™. Figura 8. Publicidad de perfume femenino “Bellissima” de la
marca Blumarine, de 2009, con recurso al erotismo y la seduc-
cion. (Col. particular)

s Figura 9. Publicidad del perfume para hombre “Gucci Guil-
ty”, de la marca italiana Gucci, del afio 2011, con recurso al ero-
tismo y la seduccion. (Col. particular)

s Figura 10. Publicidad del Gel estimulante “Durex Play O”, de
la marca espaola Durex, de 2009, con recurso al erotismo y la
seduccion. (Col. particular)
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chisimos productos, dirigidos a un publico
masculino, en los que la imagen de la mu-
jer en posiciones insinuantes no son solo
estéticas, sino que transmiten sensaciones
que actuan en la frontera de la conciencia
personal mas alla de lo que los sentidos
captan. En estos anuncios todos vemos la
chica sensual provocativa y en posturas
sugerentes. Este tipo de publicidad tie-
ne componentes de subliminaridad y por
tanto debemos identificarla también como
una forma de manipulaciéon denomina-
da subliminaridad indirecta. Y podemos
comprobar con mucha facilidad que este
clase de publicidad cada dia va en aumento
en (casi) todo el mundo. (Martinez, 1996)
Otro ejemplo: en un anuncio destina-
do a promover la venta de un coche, el au-
tomovil ocupa en la imagen el espacio de-
dicado a la cama en un dormitorio donde
no falta de nada, los veladores, el espejo, las
luces, y como no, el hombre sacandose la
corbata... y la mujer a punto. Lo que se nos
transmite y se nos graba en el cerebro es
la relacién coche=cama=sexo. Con estos
ejemplos, y hay muchisimos mas, ya no po-
demos creer a los que afirman que actual-
mente ya no se utilizan elementos de su-
bliminaridad en la publicidad. Asimismo,
las aplicaciones en la publicidad del mo-
delo freudiano han sido muy frecuentes
(Furones, 1980; Mastrodoménico 2011).
Segun el estudio de Martin (1995) se
pueden observar una serie de cambios en
los esquemas culturales de apareamiento.
Uno de los esquemas que habia funcio-
nado de una manera muy universal es el
“mujer en flor / galdn maduro”, y que aho-
ra, con el culto a la juventud, puede trans-
formarse en un nuevo esquema de aparea-
miento, “mujer anifiada / varon inmaduro’:
todo un cambio de pautas antropoldgicas.
También se transforma el esquema ‘de las
mujeres el cuerpo; los hombres la mente”,
con una tendencia a la equiparaciéon en
los tratamientos. La inversién del esque-
ma la encontramos en “mujeres libidinales
y disfrutando / hombres auto-reprimidos y
sufrientes”. Entre los esquemas reforzados
encontramos “ninfa clara / macho oscuro”

y contintan funcionando los ‘a la espera
de que alguien les haga un favor”™: “Hombre
cazador / mujer tomada”. Sea como sea, el
lenguaje innovador de la publicidad busca
la fascinacion, la seduccion hipnética, para
provocar la compra del producto publici-
tado, musical o ideoldgico (Alzuru, 2010).

La economia creativa

John Howkins, especialista en el tema
de las “industrias creativas”, afirmaba que
la economia creativa comprende los secto-
res en los que el valor de los bienes y ser-
vicios se fundamenta en la propiedad in-
telectual. Esto nos ayudara para hacernos
una idea de la importancia econémica de
la publicidad ya que las actividades de es-
tos sectores incluyen, entre otros, las artes,
el disefio, la musica y la publicidad.

En el ano 2005, segun calculos de
Howkins, estos sectores representaron el
6,1% de la economia global. Algunas esti-
maciones mas recientes, elaboradas por el
Banco Mundial senialan que la ‘economia
naranja”, para 2011, alcanzo6 4,3 billones
de USD. Otras cifras permiten confir-
mar la importancia de este sector. Segin
la Conferencia de Naciones Unidas para
el Comercio y el Desarrollo, entre 2002 y
2011, las exportaciones de bienes y servi-
cios creativos crecieron un 134 %.

La Organizaciéon de los Estados
Americanos, el Banco Interamericano de
Desarrollo y el British Council, comisiona-
ron conjuntamente el informe “El impacto
econdémico de las industrias creativas en las
Américas”, realizado por primera vez con
el fin de demostrar la importancia de la
contribucion de las actividades culturales
y creativas —tales como las artes, el diserio,
la musica y la publicidad, entre otros— al
crecimiento, al empleo y al comercio en el
hemisferio. Si estos bienes y servicios los
insertamos en la clasificacion que hace el
Centro Internacional de Comercio, esta-
riamos hablando de la quinta mercancia
con mayor nivel de comercializacién a ni-
vel global.

Mas alla de los datos anteriores, ;cual
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s Figura 10. Publicidad de la cdmara fotogréfica compacta Nikon S60, con recurso al erotismo y la seduccion. (Col. particular)

es la importancia de esta economia? En
estos momentos de desaceleraciéon eco-
némica, producto de la caida en el pre-
cio del petréleo, el desarrollo de modelos
econdmicos alternativos basados en el
conocimiento, la creatividad y la cultura,
se presentan como una oportunidad para
hacerle frente a estas situaciones. La con-
tribucion de las industrias creativas al PBI
varfa ampliamente a través de la region:
de poco menos del 2 % en Chile a mas de
10 % en Brasil y Estados Unidos. Las tasas
de crecimiento en el sector son consisten-
temente mas altas que el promedio de los
otros sectores economicos.

El sector creativo es también un
importante proveedor de empleo en al-
gunos paises de la region: entre el 5 y el
11 % del total de puestos de trabajo en
Canada, Colombia y México. Ademas, el
sector tiene un mayor porcentaje de jove-
nes empleados que en los otros sectores
de la economia y esta proyectandose cada

vez mas internacionalmente. Las expor-
taciones creativas representaron el 2,2%
del total de las exportaciones de bienes y
servicios de los paises de América. (Banco
Interamericano de Desarrollo, 2014)

Publicidad “hecha en Ecuador”

A partir de la entrada en vigor de
la Ley Orgdnica de Comunicacién del
Ecuador, el 25 de junio de 2013, nuevas
disposiciones comenzaron a regir el ambi-
to publicitario. Es asi que se dispuso que la
publicidad a difundirse en este pais debe
ser producida por una persona natural o
juridica ecuatoriana.

El articulo 94 de esta Ley dice, entre
otros puntos, que se prohibe la publicidad
engafiosa asi como todo tipo de publici-
dad o propaganda de pornografia infantil,
de bebidas alcohdlicas, de cigarrillos y sus-
tancias estupefacientes y psicotropicas.

El espiritu de la Ley de Comunicacién
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es incentivar a la creatividad y producciéon
de la publicidad nacional, que abarca los
comerciales de television y cine, cuflas para
radio, fotografias para publicidad estatica,
o cualquier otra pieza audiovisual con fi-
nes publicitarios (Asamblea Nacional del
Ecuador, 2013).

En cumplimiento a este marco nor-
mativo en el Ecuador se evita la trasmi-
sién de campaiias publicitarias de conte-
nido abiertamente machista y / o sexista
en medios de comunicacion tradicionales
mientras que en medios como internet el
acceso no esta restringido. Por ahora, el
publico ecuatoriano tiene a su alcance la
produccion publicitaria nacional que va
mejorando en calidad y contenidos. La
aplicacion de la LOC ha dado como resul-
tado nuevas oportunidades de trabajo a
los profesionales del area y un impulso a
la industria nacional valorando el talento y
creatividad de los ecuatorianos que aporta
significativamente a la economia del pais.

Reflexion final

El crecimiento de la publicidad en el
mundo, de la forma como se plantea ac-
tualmente, puede tener consecuencias
insospechadas, ya que la comunicacién
publicitaria nos introduce en la mente ele-
mentos de juicio que, sin que nos demos
cuenta, transforman nuestra manera de
pensar, nuestra escala de valores y incluso
nuestra propia vision de la vida y del mun-
do. Por dltimo, intentemos pensar, aunque
sea por un momento, cudl sera la percep-
cién que tienen de la realidad occidental,
los mas de 1.600 millones de musulmanes
de todo el mundo, para los que, en su cos-
movisién aun medieval, la exhibicion del
cuerpo humano desnudo es estrictamente
reservada a la intimidad sexual de pareja,
e impensable en otro ambito. Una imagen
de decadencia y, desde los integrismos, -y
no sélo musulmanes- una imagen de vicio
y perversion. Ellos se lo pierden. s
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#®. Figuras 11-12. Publicidad hecha en Ecuador, con recurso al
erotismo y la seduccidn. (Col. particular)

s Figuras 13-14. Publicidad sudamericana y asidtica, con re-
curso al erotismo y la seduccion. (Col. particular)
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