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Resumen

€n un estudio realizado por estudiantes y docentes del programa de Mercadeo y Publicidad
de la Fundacién Universitaria del Area Andina, con 25 mujeres entre los 25 y los 35 afios de
edad en la ciudad de Bogotd, donde se identificd que las campafias que manejan el concepto
de erotismo en sus mensajes, mantienen para el producto un alto impacto inmediatista del
mensaje, frente a la baja recordacion del producto, en el momento de la decision de compra
en el consumidor final.
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Abstract

In o study made by students and professors of Marketing and Advertising program of the
Fundacion Universitaria del Area Andina, with 25 women between 25 to 35 years of age
in the city of Bogota. This research identified that the campaigns that use the concept of
eroticism in the communication, keep a high instant product impact, but a low recall of the
product at the moment to take the purchase decision on the final consumer.

Key words: Advertising, communication, eroticism, sexuality, impact position, message,
semiotics.
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INTRODUCCION

La intensién de la publicidad es clara, convierte
el mensaje en un propésito directo para convencer
al receptor que se motive de acuerdo a la composi-
cién del emisor. Sin duda esta condicion, convierte
al ser humano, gracias a los mass media y los medios
alternativos de comunicacién, en una antena de re-
cepcién de un sin nimero de intencionalidades que
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claramente influyen en el comportamiento dentro de
la decisién de compra y su cotidianidad (Goleman,
2005).

Cuando las personas se ven expuestas dentro de
su contexto a una serie de mensajes con un conte-
nido erético suceden una serie de respuestas que el
siguiente busca establecer para determinar su influen-
cia en el momento de la decisién de compra.
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Este proyecto no busca directamente hablar y dis-
cutir sobre sesgos sexista sobre el papel de la mujer
en la publicidad y como es el manejo de ciertos tipos
de imagenes que bien podrian ser censuradas dentro
de cualquier organismo de control. Aqui lo que se
pretende es trabajar el nivel de impacto que tiene el
manejo la estrategia de publicidad erética, como me-
canismo para la transmisién de informacion, frente
al publico femenino delimitado entre los 25 y los 35
afos de edad en la ciudad de Bogota.

Su objetivo es llevar al lector a preguntarse: sla
publicidad erética es realmente una estrategia valida
para el manejo de camparias, dentro de este grupo
objetivo especifico? nadie podréa identificarse comple-
tamente con el tipo ideal que se presenta y es légico
que asf sea. El tipo ideal es una generalizaciéon, mien-
tras que cada individuo es Unico, diferente e incon-
fundible.

La intensién entonces es brindar las herramien-
tas de introspeccién vy de conocimiento de la disci-
plina frente al compromiso cada vez mas fuerte de
las agencias por construir mensajes que puedan ser
entendidos por los clientes y recordados por los
consumidores. Asi la construcciéon del sentido del
discurso del siguiente documento se convertira en
la herramienta para los publicistas y comunicadores
que buscan conducirse al conocimiento de lo interno
sobre lo externo.

Por lo que arrancaremos con la premisa que el
hombre y la mujer no son del todo diferentes, son
entes que se asemejan de sus condiciones bioldgicas
para alejarse de todos los paradigmas y prejuicios que
la sociedad de consumo. Asi, durante el siguiente es-
crito se destacaran minuciosamente las diferencias,
las incomprensiones y las malas interpretaciones,
se trata de profundizar en el espiritu humano, aun-
que en este momento se trabajara la mujer, con el
convencimiento de que esto, en lo profundo, es el
manejo de la integridad personal y colectiva del ser
humano.

Este trabajo busca ante todo, determinar los ele-
mentos cognoscitivos de la publicidad v su influencia
en cada uno de los impulsos que permiten a cada
persona tomar algin tipo de decisién de compra,
frente a su propia necesidad. En el caso especifico
que nos ocupa, la intencién del trabajo es determinar
si la publicidad erética influye en el comportamien-
to de las mujeres en un rango especifico de edad,
donde segtin se ha establecido por una exploracién
realizada a los medios publicitarios, es una categoria
especial de compra y en el cual ademaés ejemplificarse

focaliza la intencionalidad de este tipo de mensaje.

Ademas, este proyecto determinara las estrate-
gias para desarrollar mecanismos de comunicacién
publicitaria, dentro de un mercado cada vez mas
competitivo, que necesita determinar nuevas formas
de manejar el mensaje y validar estrategias que per-
mitan estructurar mecanismos conceptuales, te6-
ricos y técnicos que faciliten elaborar camparias y
nuevos medios para difundir comunicativamente la
informacién.

METODOLOGIA

La metodologia que se implement6 tiene que ver
con la manejo de muestras en sistema conglomera-
do. Desde el punto de vista aleatorio compuesto, se
realizaron muestras de la poblacién objetivo con el
fin de determinar el nivel aceptacién de la informa-
cién suministrada. Ademas se tomaron muestras de
acuerdo a variables determinadas de acuerdo a la ne-
cesidad del proyecto. Es asi, que fueron realizados
estudios de observacién participativa y no participati-
va. Y se determiné las variables administrativas para
determinar un estudio de factibilidad.

De acuerdo a la segmentacion realizada por el
estudio, determinado béasicamente entre mujeres de
25 a los 35 arios de edad. Se delimité en este rango
por las caracteristicas mediaticas que manejan, como
son: primero una capacidad independiente de deci-
sién frente al momento de la compra. Un recorrido
histérico sobre el concepto, aunque sea empirico, de
la publicidad erética. Se considera entonces que este
tipo de mujeres son capaces de delimitar el impacto
y la influencia de la publicidad en el momento de la
compra.

Ademas, se tomo6 la muestra segiin las capacida-
des de conocimiento sobre publicidad, comunicacién
y psicologia. Labor en que desempenia dentro de su
desarrollo profesional, ademas de su caracter socio
econdémico, mediante la estratificacion. Para lo cual
se escogieron 25 mujeres que fueron dividas a medi-
das que las pruebas se iban desarrollando y el estudio
asf lo ameritaba, con la siguiente metodologia:

Primera Fase: En esta primera etapa de la investi-
gacion se realiz6 una sesion de grupo: El lugar em-
pleado fue el Auditorio Institucional. Convocatoria:
Se convoco a las mujeres identificadas y delimitadas
seglin el proceso de investigacién. Se retne en un
espacio libre de la sala en forma de mesa redonda,
para comenzar a interactuar con las demés personas,
(la intencién de los inicios de la sesion era precisa-
mente que todos los participantes se conocieran).
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En primera instancia después de permitir que in-
teractuaran, las mujeres se les explico en parte el pro-
yecto de investigacion, para que durante las primeras
pruebas no se viera sesgada la informacion, sobre el
conocimiento de algunos ftems, que el proyecto en-
contraba interesante identificar v que a su vez fuera
delimitando los grupos de investigacién, entre todas
las mujeres.

Alli se hizo un sondeo de conocimientos en los
conceptos basicos que iban a tratar durante la inves-
tigacién: publicidad, comunicacién, erotismo, sexua-
lidad v pornografia. La estructura que se buscé por
medio de la experiencia de la construccién de instru-
mentos que fueron debidamente validados mediante
la implementacién de varias pruebas pilotos y la con-
sulta de diferentes profesionales en las disciplinas del
Mercadeo, Publicidad y Comunicacién.

Fue entonces, que se plante6 la necesidad de tra-
bajar la parte sensorial de la poblacién con la imple-
mentacién de test de Programaciéon Neurolingtiistica;
el cual pretendi6 establecer las tendencias de las mu-
jeres, sujeto de estudio, frente a los diferentes estimu-
los sensoriales: kinestésico, auditivo y visual. “Sabe-
mos que parece tonto, extrafio y que ustedes se van a
hacer reacios, pero digamoslo claramente: queremos
clasificarlos en categorias” (Bandura, 1991).

En primer lugar, tenemos que dar precisiones
acerca de los términos: decimos que alguien es “vi-
sual, auditivo o kinestésico” si tiene como sentido
predominante la vista, el oido o el tacto. Afortuna-
damente, no significa que sus otros dos sentidos no
tienen valor alguno, al contrario jproponemos ayu-
darles a desarrollarlos!

En segundo lugar, tenemos que hacer hincapié
en el hecho de que investigaciones cientificas muy
serias se han hecho acerca de estas categorias y que
no se pueden confundir con otras categorizaciones
poco serias que no merecen mencionarlas. De acuer-
do a los resultados de estas pruebas se determiné el
segmento que se iba a tacar en las siguientes sesiones
(National Research Council, 2005).

Fase Il. Sesi6n I : Dentro de la labor de recolecciéon
de informacién se establecié para la primera sesién
de grupo, en cada uno de los segmentos de pobla-
cién delimitados por la primera fase, preguntas para
identificar el grado de conocimiento de los conceptos
que se iban a desarrollar dentro del trabajo. Las mu-
jeres no conocfan hasta este momento la verdadera
intensién del estudio, pues se podria limitar la infor-
macién de acuerdo a los sesgos que mantiene cada

individuo. El cuestionario enfocado a identificar el
grado ademas de influencia de estos conceptos frente
a los términos empleados. La sesién fue dirigida por
el profesor Edison Badillo, en primera instancia, re-
conocido filosofo con varios estudios en el area de la
sexologfa. Mediante la aplicacién de una entrevista
estructurada se aplicaron en tres momentos con el
grupo total de mujeres sujeto de estudio.

Sesion II: Distribuidos en tres momentos se tomé
a un miembro de cada grupo sensorial, una mujer la
cual se le aplicé una prueba de sensibilidad de acuerdo
a su tendencia. Asf a la auditiva se le bombardeo con
imégenes y sonidos, haciendo énfasis en este tltimo,
en un espacio restringido sin ningtn tipo de estimulo
externo. Mientras a la persona con tendencia visual
se presentaron imagenes publicitarias de todo tipo vy
a los kinestésicos, se le aplicaron lectura de textos,
estimulo visual y auditivo, con la misma intensidad
v de acuerdo al espacio requerido por el estudio, se
determiné cada uno de los estimulos expuestos.

Entrevistas a profundidad: De acuerdo a lo de-
terminado en las dos primeras sesiones se tomaron
otro tipo de poblacién, esta vez determinada por el
conocimiento, los sesgos v la inclinacién sensitiva,
pero que no hayan estado en la segunda sesién. A
estas personas se le explico los alcances del estudio
para medir el grado de influencia de sus conductas
frente al estimulo. Tomando como referente los estu-
dios en Psicologia, se determiné la forma en abordar
al entrevistado y el limite del cuestionario para lograr
la mayor informacién posible.

Entrevista Estructurada: A las mujeres con un
alto grado de percepcion frente al estimulo visual se
les aplic6é un cuestionario estructurado para determi-
nar el grado de influencia de la publicidad erotica en
el momento de la compra.

Sondeo de opinién: Mediante la exploracion rea-
lizada en un evento de modas y estética, donde se
presenté en la modalidad de desfile, pendones y otras
estrategias de BTL. Se les aplicé una prueba de la
poblacién presente. Se les realizd6 a 100 personas,
mujeres entre el rango de edad del estudio.

Prueba Clinica: Una prueba clinica, tiene como
objeto determinar el nivel de impacto que tiene el
organismo de una mujer la percepcién de un esti-
mulo auditivo y visual en un lugar especificamente
establecido para tal fin y en donde se quiere deter-
minar como afecta el ritmo cardiaco y respiratorio,
la posible excitacion del cuerpo frente a las imagenes
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mostradas. Este experimento se realizé en un cuarto
clinico suministrado, ademéas mediante la utilizacién
de un electro cardiograma y un medidor del sistema
respiratorio. A una poblacion de 10 mujeres, sustrai-
das del grupo inicial de investigacién sin importar el
grado de participacién, conocimiento o sensibilidad.

Posibles soluciones

Es perfectamente comprensible la propension a
conectar la estructura verbal con la visual. Una de las
razones es natural. Los datos visuales presentan tres
niveles distintivos e individuales: el input visual que
consiste en una mirfada de sistemas de simbolos; el
material visual representacional que reconocemos en
el entorno y que es posible reproducir en el dibujo,
la pintura, la escultura y la publicidad v la infraestruc-
tura abstracta o forma de todo lo que vemos, va sea
natural o esté compuesto por efectos intencionales.

Existe un vasto mundo de simbolos que identifican
acciones u organizaciones, estados de animo, direc-
ciones; simbolos que van desde los de gran riqueza
es detalles representacionales a los completamente
abstractos y por tanto irracionales con la informacién
reconocible de modo que deben ser aprendidos de la
misma manera que nosotros aprendemos el lenguaje.

Al principio las palabras se representan mediante
iméagenes y cuando esto no era factible se inventa-
ban un simbolo. Después, en un lenguaje escrito ya
muy desarrollado, se abandonaron las imagenes y
se representaron los sonidos mediante simbolos. Al
contrario que las imégenes, la reproduccién de los
simbolos requiere una muy escasa habilidad especial.

En cualquier caso, existe una serie de elementos
que alimentan el mensaje constituyendo la necesidad
de establecer un mensaje que por medio de diferentes
elementos reivindican el mensaje, dependiendo de la
construccién de signos que se deben aplicar para el
disefio de la informacién y de lo que la persona quie-
ro o no transmitir.

Por lo tanto, el contenido del mensaje claramente
maneja una decision en el tipo de respuesta que el
emisor mantiene por medio del texto que se emite;
también podemos suponer que una convencién so-
cial, una educacién escolar, un sistema de experien-
cias es claramente arraiga en las opiniones que ejerce
y las comparaciones que construye desde el ejercicio
comunicativo simple. Es connotativa la experiencia
simbdlica de los individuos que a partir de unos ele-
mentos semidticos logran desde la expresion deter-
minar otro mensaje desde los elementos de otros

significados, sin determinar claramente el objetivo es-
pecifico del mensaje, que obviamente no representa
el significante del emisor.

Es por eso que el mensaje “denota” una actitud y
“connota” una accién y se ejemplifica por medio de
la accién de compra de un producto v la fidelidad
frente al producto.

Estas definiciones tienen en comin la idea de que
la persuasién es un tipo especial de comunicacién
porque hay la intensién consciente del emisor por
influir en el receptor. “Comprende opiniones, selec-
cién de alternativas y se deja al receptor la libertad
de tomar decisiones” (Socorro, Fonseca & Herrera,
2002).

También es claro en determinar la importancia
del receptor en el acto de persuadir: “la significacion
de una palabra o de un gesto no esta en el simbolo
mismo, sino en la interpretacién que hace el indivi-
duo que lo percibe”. Por lo tanto, el mensaje tiene
una significacion distinta cuando el individuo crea sus
propios sistemas de comprensién de acuerdo a la ne-
cesidad expresada en el mensaje.

Por lo que definimos los espacios por lo cuales
cada individuo maneja elementos de percepcion di-
ferentes de acuerdo a sus necesidades y su referen-
tes conceptuales y contextuales que perfectamente
pueden ser influenciados claramente, con respecto
al mensaje que se transmite y la intensién del mismo
para utilizarlo directamente en la decision de compra.

Durante este documento, en diferentes momentos
se ha discutido los diferentes conceptos de erotismo,
sexualidad y pornografia que el publico encuentra de
manera directa o indirecta en los diferentes medios
de transmisor de la publicidad y la construcciéon de
los individuos por alcanzar una compresion cada vez
mas compleja del que muchos perciben o determinan
en el mensaje.

Ademas de los diferentes elementos que com-
ponen este significado desde el contexto individual
v social en que las personas interacttan todos los
dfas. Por tal motivo, en este momento se trabajara
las herramientas que el estudio arroj6 para lograr de-
terminar los distintos factores que exponen los comu-
nicadores, publicistas, disefiadores entre otros para
determinar este tipo de estrategias para lograr su fin.

La estrategia creativa es un corto plan especiali-
zado para comunicaciones masivas, que debe guiar
el desarrollo de todas las actividades publicitarias que
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se desarrollan para una marca en un momento de
su vida. Este resultado es el proceso con el cual se
pasa definitivamente de la gestion de la marca a la
publicidad propiamente dicha. La construccion de un
mensaje implica de una estrategia que fundamente
el principal objetivo de la publicidad que modificar la
intensién de compra de las personas.

Tras esta aclaracion, no sobra insistir en que ja-
maés se debe perder de vista que una estrategia es
siempre prevision, se adelanta, mira a lo lejos. Lo que
la hace necesaria es tener un objetivo para alcanzar
que le de origen vy sentido (Molina, 2008).

Por lo tanto, la intensién de un concepto debe ser
construido para que fundamente la estrategia que de-
fina el diserfio v el sentido de que con ella tanto como
la agencia como los anunciantes podran de antema-
no v éste el momento propicio, disponer, organizar
y dar pautas del célculo y reconocer los mecanismos
que se ven involucrados en el desarrollo de una cam-
pafa que logre y determine el impacto del mensaje
en su grupo objetivo.

La publicidad entusiasma, apoya la fuerza de ven-
tas, distrae a los gerentes y los hace sentir podero-
sos cuando la juzgan y la ven en los medios; todo el
mundo se cree sabio cuando la critica; es divertida,
flexible, intensa, compleja y casi inmanejable. Pero
¢ccudl es su verdadero lugar en la vida de los pueblos?
(Molina, 2008).

Es claro que la publicidad como instrumento de
comunicacioén, tiene un papel influyente en el com-
portamiento de las personas desde su propia coti-
dianidad. Para la mujer que nos define la poblacion
objeto de este estudio define las probabilidades para
el desarrollo del efecto que trae la aplicacion de estra-
tegias de publicidad de acuerdo la necesidad de ma-
nejar mensajes que mantengan una clara intensién
comunicativa.

La publicidad envia mensajes, comunica a las
empresas con sus publicos y contribuye a que éstos
respondan. Es, en si y de por sf uno de los proce-
sos de comunicacién masivos méas impresionantes,
influyentes, discutidos y representativos del mundo.
La publicidad es el corazén de los sistemas de co-
municacién de gestién de marca y de casi todos los
planes estratégicos de comunicaciones corporativos
integrantes (Sanchez, 2003).

Dentro del esquema basico de comunicacién se

definen dentro de los procesos de articulaciéon de los
mensajes, ciertos elementos esenciales que se arti-
culan para concretar la intensién comunicativa que
define el emisor frente a su misma propuesta. En este
momento la categorfa de interpretante podria pare-
cer demasiado amplia, apropiada para cualquier uso
y, por lo tanto, para ninguno. No obstante, su impre-
cisién es el mismo tiempo su fuerza y la condiciéon
para su pureza tedrica.

“La fertilidad de esta categoria viene dada por el
hecho de que nos muestra que la significacion (y la
comunicacién), mediante desplazamiento continuos,
que refieren un signo a otros signos o atras cade-
nas de signos, circunscriben las unidades culturales
de modo asintotico, sin llegar a tocarlas directamen-
te, pero volviendose de hecho accesibles a través de
otras unidades culturales”(Eco, 2006).

Por lo tanto, el manejo del mensaje dentro de la
estructura define la intension y la significacién que
se le brinda a ciertos elementos dentro del esquema
que propician en el receptor una interrupcién brusca
e indirecta del mensaje pasando por cada uno de los
procesos de comunicacién que maneja la publicidad.

“La necesidad del pensamiento lateral deriva di-
rectamente de las caracteristicas de funcionamiento
de la mente, ain cuando el sistema ordenador de la
informacién que posee la mente es de gran efectivi-
dad, presenta ciertas limitaciones que le son inheren-
tes” (De Bono, 2005).

El efecto que impacta dentro del proceso y para
cual se crea la estrategia define los mecanismos para
establecer el pensamiento lateral de los medios para
transmitir el mensaje. Sin embargo, dentro de este
proceso las limitaciones son inseparables de las gran-
des ventajas, yva que ambos factores, limitaciones y
ventajas tienen su origen en la naturaleza misma del
sistema. Si se deseara ordenar la ejecucién de una
tarea determinada, podrian darse instrucciones de-
talladas de cémo llevarla a cabo. Ello constituirfa un
procedimiento eficaz de comunicacion, pero requeri-
rfa mucho tiempo.

Si tomamos como ejemplo, la organizacion del
mensaje en el ambito de las estructura militar, donde
suele utilizarse un lenguaje codificado e emplean una
serie de codigos, donde basta ordenar una ejecucién
de un plan determinado para poner en accién unas
tareas relacionadas. Este empleo de cédigos consti-
tuyen referentes establecidos y facilmente compren-
sibles por la connotacién que representan dentro de
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este sistema determinado.

Sin embargo, una serie de posibles respuestas de
comportamiento por parte del destinatario, de pen-
den del contexto donde se construyen independien-
temente del sistema, pueden determinar el efecto del
mensaje y cambiar el sentido del significante desde la
perspectiva del emisor.

Ahora bien, una unidad cultural no puede identi-
ficarse Ginicamente gracias a la serie de interpretan-
tes. Hay que definirla como colocada en un sistema
de otras unidades culturales que oponen a ella o la
circunscriben. Es decir, el mensaje manejado desde
el concepto de erotismo en las camparias publicita-
rias definen estrictamente la intension del mensaje,
pero corre el riesgo de crear “postulados semidticos”
las cuales se describen como unidades culturales que
resaltan sobre el fondo del mensaje dentro de una
actividad social que las vuelve equivalentes, entre s,
derivadas de los cédigos que la sociedad realiza con-
tinuamente, de esa misma correlaciéon entre las for-
mas y los contenidos que componen los imaginarios
culturales de una sociedad estrictamente conservado-
ra, pero que busca desaforadamente romper algunas
ataduras.

La comunicaciéon

Seguimos tratando este tema, ya que desde el im-
pacto de la publicidad erética dentro de las mujeres la
definicién del manejo comunicativo, transciende los
aspectos mas relevantes de la significacién que repre-
sentan convenciones culturales, atn asi podrian exis-
tir procesos de comunicacién en que parezca ausente
toda clase de convencién significante y en que, como
vya hemos propuesto, se produzca un mejor paso de
estimulos o de sefales, que modifican la sustentacién
de la idea frente al contexto de cada individuo que
necesariamente influyen en el proceso de comunica-
cién.

Al definir la estructura elemental de la comunica-
cién se construye desde los procesos que se verifican
solamente por medio de una cadena de “causas’ y
‘efectos’; sin embargo, la teoria de la informacién
nos dice que en ese caso se produce un proceso in-
formacional que muchos consideran al mismo tiem-
po ‘comunicativo’. La comunicacién puede ser un
proceso relativamente muy simple, en todas partes
nos comunicamos, intercambios sencillamente infor-
macion de forma deliberada o no.

El manejo precisamente de estos elementos pue-
de constituir la esencia para trabajar el proceso de co-

municacion. Si continuamos, se trata de un elemento
esencial e importante, se trata de los “codigos’, defi-
nicién exacta de la estructura del saber hacer comuni-
caciéon. Pero lo que plantea problemas a un teoria de
signos es precisamente lo que ocurre antes de que un
ojo humano que percibe de acuerdo a los medios de
retroalimentacién. Si la construccién de elementos
simbidtica dentro de la estructura semantica es ma-
nejada sin compartir cada uno de los cédigos frente a
su interlocutor, el proceso se pierde.

El idioma resulta ser uno de los ejemplos mas
claros del manejo de codigos, en que palabra actta
como un impulso iniciador, el manejo de un siste-
ma de codigos iguales son inmensas; con rapidez vy
facilidad puede comunicarse cualquier tipo de infor-
macion, sin mayor esfuerzo del emisor y sin ningu-
na interpretacién del receptor. Durante este proceso
preliminar, nadie maneja la informacién sin concretar
la diferenciacién del mensaje, al emitir el mensaje se
busca una reaccién del receptor el cual sienta un esti-
mulo, provocaciéon y mantenga una causa que la de-
fina. Permite reaccionar ante la situacién tan pronto
como puede definirse por su nimero de codigo, en
vez de tener que describirla con detalle.

En este modelo, la fuente de informacion es re-
presentada como el inicio del proceso de comuni-
cacion, que se aplicar como instrumento de trabajo
que emite y transmite el trabajo de comunicacién, sin
embargo este es inttil si no se utilizado por parte de
un transmisor capaz de emitir una sefial codificada,
por medio de un canal que le sirva de puente para un
receptor que recibe un mensaje.

Si nos damos cuenta, el cédigo es un elemento
determinante que asegura la produccién por parte de
determinada por la esencia de la parte mecéanica que
define el proceso que en ciertas ocasiones se puede
verificar como un “proceso doble’; claro, por qué,
por un parte alguien trata de enviar un mensaje, por
otra parte, alguien trata de entenderlo. La disposi-
cién de las banderas de un buque es un mensaje con-
creto para quien lo entienda, pues alguien lo entiende
el codigo puede descifrar facilmente el mensaje, pero
para quien el proceso se rompe y se interpone la falta
de conocimiento del cédigo.

Interpretacion del mensaje

La interpretaciéon nace de la forma en que cada
individuo analiza y percibe cada elemento que mane-
ja y contiene el proceso de comunicacién y por ende
el mensaje que se transmite. La mente es un sistema
de elaboracién de modelos que permite el ingreso de
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nuevos esquemas de difusién y de nuevos y cada vez
mas complicados sistemas de informacion.

Por tal motivo, a las generaciones anteriores a
los afios ochenta, de cierta forma les cuesta tanto
manejar la estructura comunicativa del internet, pero
gracias al mismo modelo que disefia la mente, re-
estructura su funcién organizacional y crea nuevos
estandares de comportamiento.

La eficacia que la mente puede interpretar y
crear nuevos esquemas de producciéon por la cual
recibe y procesa la informaciéon se definen con el
mantenimiento de mecanismos de influencia sobre
los diferentes factores. La influencia de algunos
modelos formados en la mente puede manifestarse
como comportamiento instintivo, pero este proceso
es muy limitado en el ser humano en comparacién
con los animales, el ser humano es consciente de sus
acciones; sin embargo, la aplicacién del modelo no
necesario deriva una eficaz comunicacién. Lo puede
dispersar y destruir el principio de la comunicacién.

Entonces, de acuerdo a la intensién comunicativa
el mensaje se define como el medio para transmitir
informacién, mediante la conformacién de la pro-
puesta que defina los mecanismos de significacion
que son determinados por el entorno y su desarrollo
de cada uno de los procesos culturales que maneja
su entorno mediante sus expectativas y claro sus infe-
rencias, con relaciéon al manejo de sus paradigmas y
prejuicios. De la misma forma, el mensaje debe estar
construido a partir del manejo del significante que
pueda interpretar por mas eficaz que se maneje la
intensién de la pieza y su canal para difundirlo.

El impacto de la publicidad erética

Durante los diferentes momentos del estudio y de
acuerdo a las estrategias metodologicas que imple-
mentaron para la recoleccién de la informacién, las
mujeres, sujeto de estudio, expresaron las diferentes
maneras en que dentro de su cotidianidad vy sus pro-
pios imaginarios, crean una respuesta frente a los di-
ferentes estimulos que maneja la publicidad erotica,
para lograr cautivar al receptor.

Segtn lo que se determind, el mensaje emitido
por este tipo de mensaje maneja un alto impacto
pero los niveles de recordaciéon de la marca es bajo,
por lo que el consumo por estos tipos de productos
que manejan este concepto es limitado, pues para la
mujeres que manejan una decisién de compra y man-

tienen, por sus condiciones, un alto poder adquisitivo
que le permite tener una decision en el momento
de compra y necesariamente se ve influenciada por
el mensaje que emiten las camparias publicitaria que
encuentran en los medios de comunicacién masivos
y alternativos.

Frente al concepto erético de la publicidad, cada
vez mas utilizado por las agencias vy los anunciantes
tanto en el esquema nacional e internacional, las
mujeres entre el target, determinado por el estudio,
como lo hemos discutido en diferentes partes de la
investigacion, dentro del imaginario colectivo las per-
sonas en general no manejan un concepto claro so-
bre erotismo; por tal motivo el mensaje en muchas
veces se ve influenciado por los estandares sociales
y en distintas ocasiones se ven influencias negativa-
mente frente a la intensién y por el contrario se incli-
nan a decidir el producto por el cual no les representa
ninguna discriminacién social de cualquier tipo.

Sin embargo, este resultado se contradice cuando
las mujeres se ven expuestas a la publicidad erdtica,
desde su intimidad o en un lugar sin influencias socia-
les perceptibles. En este caso, el grado de aceptacién
se aumenta. Este tipo de camparias claramente les
impacta y motiva para hacer la compra, sin embargo
tiempo después esta fugaz aceptacion comunicativa,
es facilmente olvidada pues segiin se identifico en
diferentes casos, no existe un refuerzo sobre el con-
cepto de camparia y el proceso de comunicacion se
limita y mensaje se distorsiona.
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