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Resumen. En el mundo actual no es posible entender la comunicacién empresarial sin tomar
como precedente la publicidad. Es una herramienta fundamental para informar a los distintos
grupos de consumidores sobre la existencia de bienes de consumo, servicios, instituciones
sociales, etc. Aunque cada vez se habla menos de productos materiales y mas de valores
simbolicos, esté claro que la finalidad principal de la publicidad es vender mediante técnicas
que se basan en la persuasién. Y es justo en este punto donde surgen los conflictos més
significativos sobre el modo y las formas que se utilizan para dar a conocer los mensajes
que se difunden, tanto dentro como fuera del entorno profesional.
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Abstract. Nowadays it is not possible to understand the executive communication without
taking as precedent the publicity. It is a fundamental tool to inform to the different groups
of consumers about the existence of consumer goods, services, social institutions, etc. Aithough
every time it is spoken less than material products and more than symbolic values, itis clear
that the main purpose of the publicity is to sell by means of techniques based on the persuasion.
Anditis exactly in this question where the most significant conflicts arise on the way and the
forms that are used to know the messages that divulge, inside of the professional environment
and also outside it.
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La publicidad se ha convertido en una actividad importante en el desarrollo de
los pueblos y, en especial, de los mas avanzados porque a través de sus mecanismos
se puede dar a conocer mudltiples y variados productos identificados con un nombre
de marca, el cual facilita una distincién clara entre ellos y genera un determinado
grado de fidelizacién en el consumidor que es quien, en definitiva, le consolida como
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un valor de mercado. Hoy en dia, no es posible entender 1a comunicacién empresarial
sin tomar como precedente la publicidad. El hombre de 1a calle, el ciudadano de un
pafs, logrard saber de la existencia de una empresa —y de cada uno de sus productos—
gracias a que existen unos canales comunicativos que son aprovechados por los meca-
nismos publicitarios para hacer saber que detrds de ellos se encuentra una firma de
mayor o menor solvencia.

Tal y como afirma Clemente Ferrer Roselld, “la publicidad es absolutamente
necesaria para el mundo econémico y para la labor de comercializacion de bienes
y servicios (...). Se ha convertido en una importante inversién econémica” (1998: 12).
Para muchas personas es una herramienta fundamental e indispensable que informa
a los distintos grupos de consumidores sobre la existencia de bienes de consumo,
servicios, organizaciones empresariales, instituciones sociales, etc. Aporta facilidades
a la hora de tomar una decisién de compra y siempre se regenera con ¢l ritmo de
la produccién.

Sin embargo, para otras, més que informar deforma la realidad; la metamorfosea
y la adapta a sus propios intereses y a los intereses de los anunciantes, con el tinico
fin de exagerar sobre los contenidos que se anuncian y obtener una respuesta de
consumo favorable (aunque no aceptada) a ellos.

Desde que la publicidad se ha convertido en una profesion, es mas, en una profe-
si6n extraordinariamente creativa, rozando los limites legales impuestos y autoim-
puestos desde los propios organismos de Autocontrol, la sociedad se siente todavia
mads manipulada y manejada. Muchos colectivos se ofenden con determinadas formas
de presentar el mensaje publicitario, porque no dejan ver el verdadero modo de vida
ciudadana. Para estas personas la publicidad ha creado un entorno ilusorio, fantasioso,
banal, consumista e incluso apocaliptico que incita a ser emulado en la vidareal. No
comunica utilidades, sino un ideal de comportamiento. “No vende productos sino
un modo de vida, un sistema social ligado a una industria dominante” (Toscani, 1996:
174). A través de la persuasion, herramienta clave de su accién comunicativa, la
publicidad difunde una imagen favorable de los productos y servicios que anuncia
porque estd al servicio de una empresa que busca un incremento en el consumo de
los mismos. Y hace incrementar, de una manera o de otra, los ingresos de los diferentes
organismos empresariales porque el propio consumidor lo permite.

Esta corriente negativa que inspira la publicidad no tiene otro fundamento que
el afdn de apegarse a la cultura social implantada siglos atrds. Los tabies generacio-
nales siguen estando presentes en la mente de aquellas personas que no se adaptan
al cambio social y comunicacional que crece actualmente. Se prefiere lo tradicional
por ser conocido, que la originalidad y la imaginacién, a pesar de ser dos piezas clave
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dentro de esta disciplina, pues las empresas, ante la homogeneidad de productos
y servicios, quieren destacarse de algin modo y, para ello, dejan rienda suelta a las
ideas de los creativos.

La publicidad pretende un crecimiento paralelo al de la sociedad y, a través de las
nuevas formas de idear el mensaje sugestivo, persigue un disfrute mds gratificante
de todas las posibilidades que aporta ala persona para desarrollarse como tal, social y
culturalmente. Asilo afirmaba Jacques Séguéla cuando decia que la publicidad siendo
simplista, tenia una cualidad: vender felicidad. Incluso puede llegar a ser admirada
por los espectadores en el afdn de ser definida como una nueva forma de arte.

A pesar de esta afirmacion, no son justificables las malas o incorrectas formas
de creacién publicitaria (utilizacién de 1a violencia, erotismo, discriminacién racial
y sexual, etc). A veces, los creativos y las empresas a las que representan, incurren en
delito; otras se mueven entre los limites, porque se recurre a cualquier forma de publi-
cidad, denominando a eso creatividad, con el fin de Ilamar la atencidn, sin tener en
cuenta las sensaciones negativas que ello puede transmitir al espectador. Lo tinico
vélido en este caso es vender, vender y vender. Poco o mucho tiene que ver lo que se
ve con lo que parece que se ve. La publicidad se hace eco de las précticas, los usos
y las situaciones que estdn presentes en la sociedad del momento. Pero, al mismo
tiempo, toma formas de vida del pasado y crea otras nuevas; porque algo que no se
le puede negar aesta actividad es el enorme poder que tiene para modificar conductas
entre los diferentes colectivos sociales a partir de lo que aprehende de ellos mismos.
Puede que el modo, las formas, las estructuras utilizadas para hacerlo llegar al piiblico,
no abarquen toda la nocién de realidad que se pretende. Y es que la publicidad, como
cualquier actividad realizada por seres humanos tiene errores y defectos. No hay
una comunicacién perfecta porque no hay un conocimiento perfecto y completo de
la realidad que se intenta representar.

Los medios de comunicacién de masas se han convertido en el pasacalles idéneo
para visualizar esta forma de entender la relacion entre las empresas y los consumi-
dores de sus productos y servicios. Al respecto, la televisién, mas que cualquier otro
medio de comunicacién, ha formado una sociedad consumista, poco a poco renova-
dora, a través de 1a publicidad. Es el medio mas influyente de todos los conocidos,
porque es el que més recursos creativos y emotivos aporta a la elaboracién de los
mensajes comerciales. Pero también es el medio que mds denuncias ha recibido por
parte de los diferentes colectivos sociales, sobre todo por lailegalidad de las formas,
modos y contenidos de la publicidad que se emite.

Ante laindudable importancia de la publicidad dentro y fuera del mundo empre-
sarial y de su posible papel como modificadora y creadora de nuevas formas de ver,
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sentiry actuar, es necesario comentar hasta qué punto influye en el ser humano, desde
el momento en que utiliza una serie de estereotipos admitidos socialmente con el fin
de “economizar” sus mensajes; al margen de la legitimidad de su uso o no en los
medios de comunicacién de masas, especialmente en la television.

Los términos sexo y género suelen ser utilizados bajo un mismo sentido porque
no pueden separarse con facilidad; sin embargo, es obligado puntualizar que se trata
de dos conceptos diferentes. El primero se refiere a una categoria biologica determi-
nada por la presencia de una serie de cromosomas que son portadores de la informa-
cién genética; la cual, a su vez, proporciona diferentes caracteres sexuales a los
individuos: el masculino y el femenino. Por su parte, el género incluye un conjunto
de conductas aprendidas que la propia cultura asocia con ser hombre o mujer (Pearson,
Turner, Todd-Mancillas, 1993: 27). En este sentido y siguiendo con esta diferencia-
cion, la naturaleza te da un sexo y la sociedad te impone un género.

Nada mas nacer, cada persona es encuadrada en un molde. Y, en funcién de poseer
un determinado cuerpo, la sociedad se encarga de imponer y legitimizar los distintos
comportamientos diferenciados y estereotipados en femeninos y masculinos. Existe
pues, una predisposicion a actuar de una manera u otra, segiin la naturaleza sexual
enlaque se hayanacido y seguin la cultura social en la que se desarrolle dicha perso-
nalidad. No hace falta acudir a teorias demostrables para saber con precisién que
desde que son bebés, los padres educan a sus hijos de diferente manera en funcién
del sexo. Esta pronta distincion resulta determinante para la creacion de una serie
de comportamientos sociales, poco a poco asumidos de manera casi automaética.

Segun el psic6logo Carl Jung, en el ser humano hay una serie de pautas instintivas
de comportamiento, denominadas arquetipos, que se heredan de forma generacional
(Moore, Gillette, 1993: 29). El nifio, por ejemplo, segtin esta teoria, estd preadaptado
ala“madre” y al “padre” de tal manera que identifica el papel que ejercen uno y otro
nada mas nacer. Ve la figura de la madre como su cuidadoray alimentadora y la del
padre como protector de adversidades que pueda encontrar en el exterior. Inme-
diatamente, en las etapas sucesivas de desarrollo, ese nifio va adecuandose al modo
de ser de sus progenitores, distinguiendo perfectamente su modelo de madre de su
modelo de padre por las distintas funciones que desempefian dentro de ese entorno
reducido. A partir de ahi, ese neonato se adapta a todo tipo de relaciones y experiencias
humanas segtin los patrones de educacién familiar; pero siempre teniendo presente
esa primera experiencia de contacto, la que determina qué debes hacer si eres mujer
y qué debes hacer si eres hombre.

Los arquetipos, entonces, se definen como una catalogacion ideal que se tiene
en mente y que aparece de manera automatica sin conocer cudl es la causa que impulsa
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a su utilizacién. A partir de esta concepcidn sobre las funciones de uno y otro sexo
dentro del entorno privado y familiar, se van creando y desarrollando diferentes este-
reotipos de conducta y modos de concebir las distintas realidades humanas —-masculi-
nas y femeninas—, que van a determinar la aparicién de catalogaciones parciales
sobre las caracteristicas de algunos colectivos sociales con respecto al resto. Con
la aceptacion de dichas cualidades se consigue naturalizar ciertos modos de pensar
y de actuar. Por ejemplo, las labores y el comportamiento que le son inculcados a
la mujer como los propios de su sexo, estdn dirigidos cara lamaternidad o bien privado
de ella; por otro lado, a 1os hombres se les acredita la funcién de ser el cabeza de
familia y su responsable econémico.

De este modo, cada persona se va haciendo una autoimagen. Sea hombre, sea
mujer, se va adaptando a una “obligada” forma de ser o, por 1o menos, de aparentar
ser; pero que limita las capacidades de desarrollo de esa persona. Las experiencias
familiares, el propio proceso educativo, los juegos de la infancia, etc., todo ello contri-
buye al desarrollo de las nociones que se tienen acerca del hecho de ser hombre o
mujer e influye, en mayor medida, en las valoraciones que los propios individuos
hacen de si mismos, asi como en las diferencias que establecen con respecto a otros
colectivos sociales.

Algunas identificaciones de género se refuerzan con larepeticién automatica de
las conductas asociadas a ellos. Es decir, hay unos cdnones de conducta que son
comunmente aceptados como los ideales y los tinicos que deben ser desempefiados
segun el sexo. No hay manera de imitar comportamientos porque, en el intento,
intervienen prejuicios y catalogaciones discriminatorias. Asf actiia el sexismo. Este
término denota un modo injusto e inapropiado de tratar a los individuos cuando éstos
asumen papeles que no le son propios de su condicion biolégica; la cual les asegura,
les autoriza y predispone a poseer y ejercer un determinado nimero de ventajas sobre
los demés (Pearson, Turner, Todd-Mancillas, 1993: 28). Por ejemplo, cuando una
mujer actda con agresividad y con una gran confianza en si misma, demostrando su
valia personal en una determinada actividad, hay una tendencia a evaluarla de manera
mas negativa que si se tratase de un hombre. Lo mismo ocurre en el caso contrario.
Cuando un hombre se muestra extremadamente sensible, llora y se comporta ajeno
alos canones de “macho ibérico”, es posible que se le califique de forma despectiva.
El problema de adoptar nuevos comportamientos y formas de conducta diferentes,
sea el individuo masculino o femenino, radica en las concepciones sociales y en
las posibles catalogaciones que, de manera general, han sido asumidas por el cuerpo
social; inclusive, la postura politica y econdmica.

- Por otro lado, los cambios en los autoconceptos, dependen de los cambios en
las expectativas sociales del papel sexual; las cuales restringen las propias funciones
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y oportunidades que disponen ambos sexos en su desarrollo como hombres y mujeres
haciala sociedad. L.a comunicacion comienza a partir del propio individuoy se enri-
quece en lainteraccién con los demdas miembros de la sociedad. La forma en que una
persona ha aprendido su funcién en la vida influye en el estilo comunicativo y de ella
dependen las percepciones que los demds tengan hacia esa persona. A su vez, lasrela-
ciones que se den en ese entorno, influyen, en gran medida, en la concepcmn que
el prop10 individuo tenga de si mismo.

Latransmisién de pautas y valores sociales-sexistas no es patrimonio exclusivo
de la educacion formal. La familia y los medios de comunicacién tienen una importan-
tisima cuota de responsabilidad. Estos tiltimos han contribuido a la transmision de
estereotipos y valores discriminatorios desde que larealidad mediatica fue un hecho.
Hoy, los cambios de perspectiva profesional han sido determinantes para garantizar
una mayor uniformidad en el tratamiento de las funciones desempefiadas por hombres
- ypormujeres. En el mundo postmoderno’, mas que en cualduier otra época, los medios
de comunicacién postulan un nuevo orden en el curso de los acontecimientos y generan
corrientes de pensamiento alejadas de lo tradicional, de la historia (por muy cercana
que se encuentre), para llenar de novedades el modo de convivencia social.

El influjo de los medios de comunicacién de masas en la socializacion de los
ciudadanos es palpable en muchos aspectos. Constituyen una fuente importante de
conocimientos que ensefian a modelar y perfeccionar las concepciones que los hombres
y mujeres tienen de s{ mismos y de las personas que les rodean. Algunos, como ¢l
medio impreso, s¢ han encargado de describir la realidad tal cual sucede de una manera
mas objetiva que aquellos, como la televisidn, se encargan de enmascararla a través
de una serie de técnicas persuasivas dirigidas concienzudamente hacia los sentimientos
mds humanos. ‘

La realidad personal y la realidad de los medios es vivida de tal manera que, a
veces, resulta complicado separar un &mbito de otro y, en ello, la informacién audiovi-
sual ha servido y sigue sirviendo de motor transformador. Se identifica ver con com-
prender; pero no existe una perfectarealidad en los medios. Las técnicas mediaticas
adaptan, modifican e increfblemente trastocan el mundo personal para mostrarlo
igualmente al conjunto de ciudadanos que ven lo que realmente quieren ver. Y laasi-
milacién de esas formas de realidad es aceptada mucho mds intensamente que sino
fuese mostrada a través de los medios de comunicacién. De este modo, tal y como
afirmaba McLuhan, los medios pasan a ser la propia realidad: el medio es el mensdaje.

1. No hay una fecha fija de comienzo de la Postmodernidad. Se traza una linea, m4s o menos divisoria,
en el inicio del dltimo cuarto de siglo XX con la aparicién de una serie de premisas —sociales, culturales,
artisticas, tecnolégicas, econémicas, etc.— que apuntan el desvanecimiento de la Historia. Lo actual
y el presente es conocido como Postmodernidad.
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La publicidad crea una verdad ideal que roza la fantasia y que tiene el poder
suficiente como para modificar formas de comportamiento social. La complejidad
y laheterogeneidad de conductas y de personalidades tienden a unificarse en nomen-
claturas de facil identificacién y reconocimiento. De este modo, se adquieren actitudes
encarnadas en estereotipos consideradas férmulas o estrategias convencionales de
informacion.

La capacidad humana para agrupar objetos y cosas en categorias para simplificar
su conocimiento puede resultar peligrosa cuando se habla de personas. Se crean
etiquetas clasificatorias que explican el comportamiento de un grupo social determi-
nado conrespecto a otro (Ferrés i Prats, 1996: 151) con el fin de entender, de manera
mas global y general, la verdadera realidad humana. Afirman una representacion
intencionada, a veces discriminada, de un colectivo determinado; llevan implicitos
juicios de valor que excluyen diferencias en €l y estdn presentes en todo tipo de con-
versaciones cotidianas, de tal manera que determinan la concepcidn que se tiene hacia
ese grupo definido y condicionan la actitud que hay que adoptar para con €l (Correa,
Guzmén, Aguaded, 2000: 27). Son asimismo, mecanismos de manipulacién de la
opinidn publica. Juegan con los procesos de seduccion seleccionando, intenciona-
damente, una pequefia dimensién de la realidad para que el supuesto espectador globa-
lice e identifique el conjunto sobre la base de esa referencia parcial.

En este sentido, los estereotipos tienen tanto de verdadero como de falso: Es decir,
en el momento en que se tomen aspectos ciertos acerca de una realidad, se puede
hablar de una caracterizacion de grupo aceptada; sinembargo, al mismo tiempo, esta
concepcion simplista reduce su capacidad expresiva. Por tanto, los estereotipos son
también falsos. La naturalidad con la que son creados y asumidos supone un riesgo
importante porque refuerzan prejuicios y convicciones sobre los objetos, 1as clases
soctales, las 1nstituciones y, por supuesto, manifiestan una clara dependencia en
un nivel personal: grado de aceptacion y la autoestima. Aprovechan las necesidades
primarias para ejercer una influencia variada y eliminan de inmediato las contra-
dicciones que la realidad genera en torno a un grupo o individuo.

Los estereotipos son creados por la sociedad; pero quienes los difunden, mantienen
y asientan son los medios de comunicacién de masas y, por extension, la publicidad.
Recurren aellos porque potencian la sensacién de control, entendimiento y dominio
de la realidad. Reducen su complejidad y aseguran el entendimiento del receptor.

Como consecuencia de esta influencia, se ha ido forjando una serie de valores
que confirman la naturaleza actual del individuo postmoderno. Entre ellos hay que
destacarla globalizacion y 1a unificacién de modelos de comportamiento difundidos
através de los medios de comunicacion, que transmiten valores vigentes y emergentes
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desde el punto de vista econémico y cultural; la competitividad empresarial basada
en un objetivo claro y definido cuya consecucién no pone limites a los medios utili-
zados para obtener el fin esperado; el fomento de la percepcion idealizada del cuerpo
humano y de la vida misma, a través de actividades de gran influencia social como
lamoday la publicidad; el consumismo de bienes y productos de marca con la tinica
premisa de la satisfaccion personal, mostrar un estilo, una personalidad o una ideo-
logia; y, porltimo, una mayor conciencia hacia los valores sociales identificados en
colectivos que surgen paulatinamente y se hacen notar a través de conductas puntuales
peroigualmente vélidas, tanto que son utilizadas también en los argumentos comunica-
tivos de las empresas que fomentan el consumo.

Estos son, entre otros, los valores y los comportamientos que actualmente rigen
‘laestructura social del ser humano actual, el que vive dentro de una economia de libre
mercado, consumista y el que se sitiia como el pilar basico de los medios de comu-
nicacion a la hora de encontrar un referente de provecho. En todo este devenir de
cambios y transformaciones sociales, la publicidad se eleva como un instrumento de
importancia vital para la economia mundial y permite la completa hegemonia del
poder de la comunicacién medidtica. Es un fenémeno social que ha llegado a adquirir
el valor de la cotidianidad. Se ha asumido como una forma natural de conocer las dife-
rentes opciones que el mercado pone a disposicidn de los consumidores, sin que éstos
lleguen a entenderla por completo. Es una actividad muy compleja que ha sido fruto
de muchas controversias, incluso en el propio seno profesional. La ilegalidad de
las formas de creacidn publicitaria—sobre todo en el medio televisién—, lairraciona-
lidad de sus contenidos, asi como la manipulacién de los sentimientos humanos y
ladiscriminacién de ciertos colectivos sociales, son, entre otras, las principales fuentes
de reivindicacién por parte del consumidor.

Los expertos poco pueden aportar para defender la concepcién que se debe tener
de la publicidad, ya que existen m4s aspectos en su contra que a favor. El andlisis
de los efectos de la comunicacién publicitaria actual debe plantearse con la premisa
de que ésta es una accién persuasiva y emotiva que determina o pueden determinar
todo tipo de comportamientos en el ser humano, dentro y fuera del espacio que le
es propio. Como consecuencia, hay que hablar tanto de los efectos sobre Ia conducta
del consumidor, como de aquellos que se relacionan con las nuevas formas de crear
e intercambiar conocimientos.

Al margen de estas repercusiones evidentes a corto plazo, la comunicacién publici-
taria se define dentro de otros aspectos de mayor magnitud. En primer lugar, sin
publicidad no habria economia, ni organizacion social. Los efectos econémicos que
han surgido con la utilizacién de las denominadas técnicas de comunicacién persuasiva
han sido de gran utilidad para conformar la sociedad de consumo que hoy existe
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en el mundo occidental. Sin embargo, este hecho tiene su contrapartida. Es obvio que,
mds que demandar necesidades bésicas, lo que se practica es un consunmismo exage-
rado de todo tipo de bienes y de servicios que poco ayudan a satisfacer las necesidades
mas légicas del ser humano. Hoy, la motivacién de compra es mds emocional que
racional. El poder que se le ha inculcado a la publicidad desde sus primeras manifes-
taciones le ha permitido estar presente en todo tipo de entornos y contextos, tomando
parte de la propia realidad de cualquier individuo de a pie.

Por otro lado, muchas de las causas que motivan un menor acercamiento por parte
del espectador hacia la publicidad, tienen cabida en el entramado sociolégico. Para
algunas personas, la publicidad es un mecanismo de control social que inculca mode-
los, valores y estilos de vida hasta el punto de manipular las verdaderas aspiraciones
de cualquier individuo. Para otras, se trata de una accion social que se alimenta de las
propias catalogaciones que el ser humano realiza en su interaccién con otros grupos
sociales. El problema es que la publicidad tiende a ser repetitiva y exhortativa y,
mds que crear, reproduce una concepcién idealizada de la realidad que muchas per-
sonas quisieran disfrutar.

Es posible que, llegado este punto, 1a publicidad se defienda como unaideologia
mas, que lo unico que pretende es dar a conocer la oferta de multiples objetos de
consumo, con el fin de provocar una reaccién positiva en el consumidor y que éste
tome una decisién razonable de compra. El papel educativo que se le ha aplicado
camina en este sentido: habiendo buena publicidad, habrd buenos consumidores.
Las técnicas creativas actuales apuestan por una comunicacién basadaen laeficacia
y enlariqueza comunicativa. Respecto a esto, al no haber dos consumidores iguales,
la publicidad debe encontrar las caracteristicas intrinsecas de cada uno de ellos y
llegar a un entendimiento mayor, propicio para que exista unarelacién mas cercana
entre esta disciplina y 1a heterogeneidad de individuos a los que se dirige diariamente.

Los medios de comunicacién son agentes socializadores con poder y quienes
trabajan dentro de ellos y para ellos, asumen un alto grado de responsabilidad social.
Inevitablemente, los medios se han formado con el desarrollo humano, tecnolégico
v técnico; de ahi que sean una copia casi exacta de larealidad. Con ello, han contri-
ouido a la transmision de estereotipos y valores forjados en el propio seno de la
sociedad, aunque, en algunos casos lo hayan hecho de manera discriminada.

Como consecuencia, lacomunicacién publicitaria se autoevalda y busca promover
an tratamiento diferente de la figura femenina y de la masculina, tanto en un nivel
orofesional como social, fomentando y generando un nuevo sistema de valores que
s ajustan mds a larealidad del momento. Si la sociedad actual se denomina postmo-
Jerna porque se caracteriza por su fuerza reivindicativa, puede que los estereotipos
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y las actitudes que se muestran en los medios de comunicacion sean modificados,
bien por estereotipos de signo opuesto, bien mediante un andlisis mds completo y
verdadero de 1a realidad.

Lapublicidad, como gran agente socializador sobre todo dentro del medio televi-
sién, puede arriesgarse y dar este paso importante. S1es utilizada para perpetuar valo-
res y estereotipos, también se puede recurrir a ella para generar eficazmente otros
nuevos y demostrar con ello que es un instrumento necesario tanto para los propios
anunciantes como para la sociedad en general. -

Cierto es que la publicidad televisiva actia con las manifestaciones sociales y
emocionales de sus espectadores, imponiéndoles necesidades efimeras y aproximando
alos futuros consumidores a una dimension mds fantasiosa que real. Y cierto es tam-
bién que para ello se vale del uso de estereotipos, tanto tradicionales como emergentes.
Sinembargo, su utilizaci6n se ve justificada por una doble razén: econémica, porque
los anuncios son estructuras de tiempo reducido y deben recurrir a mecanismos sim-
plificadores que permitan una rapida asimilacién de larealidad que se muestra; y per-
suasiva, porque las audiencias son emotivas antes que racionales y asimilan incons-
cientemente los valores que se transmiten (Correa, Guzman, Aguaded, 2000: 103).

Por ello, el mensaje publicitario evita el conflicto dialéctico con sus publicos y
recurre a larepresentacion de un mundo feliz, carente de enfermedades, cuerpos defor-
mes, luchas de clases, etc. Los espectadores del mensaje creen en lo que se le repre-
senta a través de los estereotipos y, cuanto mayor se vean reflejados en ellos, méas
susceptibles serdn a esos valores estereotipados. Los anunciantes se encargan de estu-
diar las ilusiones y las fantasias mds queridas de los individuos para haceries creer
que tienen la formula magica para satisfacerlas (Lorenzo Gonzalez, 1994: 147). Incluso
un anuncio puede llegar a seducir al receptor con una imagen idealizada de su yo.
Pero, a veces, mas que sugerir, imponen un modelo de conducta.

Lasim4genes representadas a través de la publicidad no son puramente materiales;
todo lo contrario, proponen la representacion de lo simbolizado. Lo que se puede ver
através de la pequefia pantalla, no son més que formas de larealidad que adquieren
una dimensién mégica e idealizada a la que los espectadores se han acostumbrado
y han asumido como verdadero espejo de la vida cotidiana. Cualquier manipulacién
que se hace en la imagen publicitaria tiene una intencionalidad que, en numerosas
ocasiones, escapa a la racionalidad de las personas que la observan.

De 1a misma manera que hay palabras que hieren o entusiasman, hay imagenes
que hacen temblar, sonreir, vender un producto o incluso un estilo de vida o un modo
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de comportamiento; imigenes que modelan, en definitiva, nuevas formas de percep-
cién y de conocimiento a través del impacto y de la contraccion espacial y temporal,
y que se dirigen mds a la afectividad de los receptores y receptoras que a la razén.

La publicidad posee una fuerza comunicativa muy importante desde el momento
en que lo que es mostrado se toma como algo verdadero, que existe y que es posible
conseguir. Se concibe larealidad de una manera fraccionada pero se asume como tal
porque asi se observa diariamente. A través de laimagen se da a entender que lo que
se presenta se corresponde con la verdadera percepcion de la cotidianidad. Adn asf,
su efecto persuasivo es més que evidente en la respuesta de los consumidores. Ello
no quiere decir que en la publicidad no se comunique la verdad acerca de un producto;
sino que €sta aparece seccionada, porque se juega con las intenciones, con laestética y
con las emociones més que con los argumentos 16gicos y discursivos. La formaes o
unico que hace diferenciar, hoy en dia, un producto de otro producto de la misma
categoria.

Es obvio que el discurso publicitario debe llegar a un pretendido ptiblico objetivo,
el cual es estudiado concienzudamente por los propios creadores del mensaje; por
tanto, es 16gico que se tomen una serie de valores y actitudes presentes en ese grupo
definido para poder llegar a €l de manera més efectiva. De este modo, ese colectivo
social se siente identificado con lo que ve y observa en el mensaje.

Ademas de reflejar la realidad social, la publicidad refuerza creencias, valores
y experiencias vividas por los individuos. A través de ella se difunden una serie de
imdgenes y simbolos propios de la sociedad de consumo en la que el ser humano actual
se ha desarrollado; pero desde una perspectiva tan emocional que, a veces, carece
de sentido si se compara con la verdadera realidad sobre la que se sustentan tales
representaciones.

El progreso social ha marcado en el individuo pautas de comportamiento diferentes
a las manifiestas de manera tradicional. La buena publicidad trabaja a favor de
corriente y, en muchos casos, su afdn innovador hace que incluso se adelante a los
cambios anunciados o propicie avances sociales. Las premisas con las que trabaja
esta disciplina (persuasién e informacién) condicionan su percepcion por parte de
los destinatarios, quienes, a su vez, aplican una serie de conocimientos propios del
grupo social al que pertenecen (ideologia, religién, ética, etc.). A pesar de que se estd
viviendo un proceso de globalizacién en todos los ambitos —econémico, politico,
social, cultural, etc.—, las personas siguen siendo muy heterogéneas. Los gustos, los
valores, las inquietudes, los deseos de los diferentes receptores, condicionan el tipo
de mensaje que se tiene que transmitir. En este sentido, el publicitario tiene la obliga-
cién de hacer a sus publicos audiencias mas activas, de captar su atencién para que
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dejen de ser meros receptores de mensajes y pasen a formar parte de este sistema
comunicativo que tanto reclama su presencia. Por eso, en el reclamo publicitario
puede verse un instrumento cultural de primera magnitud y un determinante de
configuracién de lo ptblico.

Por estos y otros motivos, la publicidad no puede seguir entendiéndose como un
mero instrumento para aumentar las compras. La complejarealidad social de la cultura
de masas reubica esta actividad en una gama de acciones y estrategias que van de
lo comercial a lo solidario, de la propaganda a lo publicitario, de lo ideolégico a lo
axiolégico. La publicidad asume esa multiplicidad de funciones. Incluso puede ayudar
acomprender los elementos semejantes y contradictorios de la sociedad de consumo.
Los profesionales de esta disciplina también afirman que su trabajo consiste en educar
alas audiencias. Pero, para ello, deben preparar de una manera determinada el material

“aaprender, para que realmente se aprenda y no se resbale o se olvide. El creador publi-
citario debe hallar 1a mejor manera de decir lo que quiere decir para que sea, pues,
memorizado.

La publicidad tiene una facilidad increible para hacer creer que lo que se muestra
a través de ella es real y perfectamente realizable; y pone en la palma de la mano
soluciones increfbles y demostrables que anuncian un bienestar personal gratificante
y duradero. Sumagnetismo atrapa a quien se encuentra delante. Hoy méds que nunca,
los bienes publicitarios toman vida y necesitan rodearse de sentimientos, emociones
y felicidad. Entonces, un producto ya no strve para vender, sino para que, quien lo
posea, se sienta de una determinada manera, vivala vida de acuerdo con los valores
que se personifican en €l, y forme parte de un grupo en el que todos sus miembros
estdn caracterizados por una serie de rasgos mis 0 menos comunes.

La publicidad no ha creado un mundo alejado de la pura realidad, sino que lo
ha adecuado a sus necesidades comunicativas. En este sentido, todavia existe publi-
cidad que no se adapta a la situacién social actual y discrimina las representaciones
de género sin una justificacion aceptada o adaptada al modo-de vida actual. Algunos
estereotipos masculinos y femeninos que se utilizan para respaldar la venta de un
producto o servicio, frivolizan, ridiculizan, enfatizan, exageran e incluso denigran
la imagen de ciertas funciones socialmente admitidas.

Es por eso que la publicidad debe seguir avanzando en su afan de mejorar lo
visible y apartarse de las malas practicas que le llevan al desprestigio. Es posible que
se creen nuevos contextos, nuevas formas de presentar los productos y nuevas maneras
de establecer una relacién mds directa con los diferentes piblicos. Utilizando aspectos
como la sencillez en las formas, la claridad en los contenidos y la armonia en la puesta
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en escena, los anuncios serdn mas comunicativos y mas creibles. Porque, sila publi-
cidad tiene la capacidad para hacer cambiar una conducta, también tiene la facultad
de modificar sus propias armas.

Es indudable que 1a publicidad constituye uno de los elementos imprescindibles
del sostenimiento de los medios de comunicacién tal como hoy los conocemos. El
modelo cultural y econémico actual ha impuesto criterios y formatos universales
en cuanto al desarrollo y crecimiento de la misma. También es indudable que la actual
cultura de consumo utiliza ala publicidad como principal impulsora de sus principios
y paradigmas globalizados. |

Enunasociedad en la que existe libertad de empresa y de mercado, 1a presencia
de lainformacion publicitaria se justifica para que el consumidor tengala posibilidad
efectiva de elegir mediante ¢l derecho a ser informado correcta y completamente
de los productos y servicios que estdn a su disposicién. El debate en torno al contenido
y laforma de presentacion de los mensajes publicitarios estd centrado en el conflicto
entre las eficaces técnicas psicoldgicas y comunicacionales de la actividad persuasiva
delos emisores, frente a la libertad interior de los receptores que estdn permanente-
mente bombardeados con propuestas publicitarias que reducen su voluntad y terminan
aceptando como propios criterios ajenos de seleccién de productos o ideas como
si fueran propias. Entonces, la publicidad envuelve a su misién informativa (que
conlleva a la veracidad como actitud fundamental del informador) para asumir un
papel vinculado a la construccién de un universo simbélico en el que el receptor
es solamente un consurnidor de productos y servicios, pero a su vez se transforma
enun sostenedor de la cultura en la que participa. Y puede ser considerada una forma
de poder desde el momento en que modela, estructura y determina el modo de
percepcién de la cultura cotidiana de los individuos.

La publicidad ha estereotipado un discurso comunicativo mediante elementos
sociolégicos, psicosociales, cognitivos y culturales al servicio de la construccion
de lo apetecible para el que la recibe. Maneja implicitamente los productos y los asocia
con las normas, los deseos y las necesidades psicoldgicas o sociales de los receptores;
y transforma de este modo el bien ofertado en diferentes simbolos que evocan valores,
cualidades personales ¢ idealizaciones creadas por el mismo mensaje. Cada vez se
habla menos de los productos y mas de las personas, en 1a medida en que los bienes
ie consumo son también sujetos portadores de simbologias.

Dentro de este contexto es necesario valorar lacomunicacion publicitaria desde
la perspectiva para la que fue creada: la venta de bienes y servicios con el uso de la
nersuasién como herramienta basica. Pero no hay que dejar de lado la frase “el fin
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no justifica los medios”. Hoy en dia es posible que todo valga para hacer publicidad:
sin embargo, no es posible que todos los reclamos publicitarios sean entendibles
o aceptados por el espectador, porque es imprescindible afinar los métodos o caminos
utilizados para llegar a ese fin. Y esta es una tarea que siempre tendrd pendiente
la publicidad.
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