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Hacia un nuevo contexto para mirar los espots

La publicidad en familia

Miguel Angel ArconadaMelero
Palencia

Tras definir de forma problematica el tipo deintercambio comunicativo que per-
mite la publicidad, identificada como verdadera educacion no formal de nuestro
alumnado, €l articul o plantea algunos €jes de actuacion de la familiay del mundo edu-
cativo para el estudio de la comunicacion publicitaria. Este ha de hacer posibles (y
necesarios) tantos niveles delectura como de significacion poseen los anuncios, per mi-
tiendo quelafamiliareflexione sobre sus pautas de consumoy sobr el os ester eotiposcon
los que la vida familiar es utilizada en la comunicacién publicitaria.

1. La publicidad en la vida familiar

Concebimos la comunicacion publicitaria
como una verdadera escuela paralela, pues no
solo (ni principamente) informa de las carac-
teristicas de los productos, sino que participa
en la génesis y perpetuacion de vaores, mu-
chas veces en flagrante contradiccion con de-
terminadas apuestas educativas. Nuestro inte-
rés en este articulo se centra en la influencia
gue éda tiene en la construccion de un modelo
de vida familiar y en la legitimacion de deter-
minadas relaciones entre los miembros de la
misma, tanto como apuesta ideolégica como
por pragmatismo econémico.

1.1. Lapublicidad comofactor decompra: la
familiacomo unidad de consumo
Bl entorno doméstico, en consumos comu-

nicativos individuaes o con presencia tota de
sus miembros, es uno de los lugares en los que
més evidente esla omnipresencia publicitaria
caracteristica de nuestro tiempo. Es més, des-
gparecida lafuncion de unidad de produccion,
caracteristica de estadios sociales anteriores,
la familia es hoy principamente una unidad
de consumo, por lo que en d domidcilio se gem-
lifica  doble proceso de recepcion de la publi-
cidad y de manifestacion de sus consecuencias
por las compras finalmente realizadas. Sin
embargo, enfocar las relaciones entre publici-
dad y familia Unicamente en la esfera de la
gestion presupuestaria es smplificar enorme-
mente la complegjidad dd tema.

Los productos no son solo objetos por los
que las familias deben abonar un dinero, sino
también sujetos portadores de ssimbologias; es
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decir, ademés de su funcién préctica, estan
asociados con nuestros deseos vitales tanto
individuales como colectivos. Por dlo, € po-
der de la publicidad es mucho més que mer-
cantil, pues tiene en cuenta y actla sobre los
diferentes valores que tienen
los objetos en nuestra socie-
dad:

* Valor de uso: cgpacidad
de satisfacer necesidades.

« Valor de cambio: precio
de los objetos en rdacion con
una comin medida

» Valor simbdlico: rda
cion afectiva con los objetos
por la implicacion psicoldgica
dd sujeto con los mismos.

» Valor significante: ca
pacidad de los objetos de emi-

vantes de quien los posee.

Estos diferentes niveles de significacion,
basicos en € andliss de la sociologia critica,
son utilizados por los mecanismos y dindmi-
cas de diferenciacion socia (¢l consumo os-
tentoso, la dindmica de la digtincion, € valor
smbdlico de los objetos, d consumo como es
trategia de ascenso socid...) de nuestra socie-
dad. Las familias, cada uno de sus miembros y
dlas migmas como unidad de consumo, s ven
obligadas a tomar decisones de compra en las
que estan vigentes codigos en cuya significa
¢ioén no han participado y que, en ocasiones, no
dominan. Frente a las teorias sociolégicas
cdédcas, para las que la compra familiar debe-
ria ser analizada en términos de satisfaccion
de las propias necesidades racionales, se va
configurando la denuncia de la produccién y
de la manipulacion de las necesidades huma
nas a través de una publicidad destinada prio-
ritariamente a dotar de significacion a los ob-
jetos. Dentro de esta perspectiva, la propia
encia dd acto de compra traspasa los limites
del mero intercambio mercantil:

«El consumo no tiene nada que ver con €
goce persond, es una institucion social coac-
tiva que determina los comportamientos antes

Desde la escuela se
denuncia en ocasio-
nes el abandono por
determinadas fami-
lias de su funcion de
unidad de educacion,

que relegan dicha

tarea en el mundo

educativo.

tir mensgjes sociamente rde-  — —————

de ser reflexionados por la conciencia de los
actores sociales. El consumo se nos presenta
como un destino social que afecta a ciertos
grupos y clases socides en mayor medida que
a otros» (Bourdieu, 1988).

Si bien es cierto que a
receptor de la comunicacion
publicitaria se le asigna un
doble pape «como consumi-
dor de un determinado pro-
ducto, en e mercado de los
intercambios econémicos, y
como receptor de un determi-
nedo texto culturd, en & mer-
cado de los intercambios co-
municativos» (Lomas, 1996),
el contenido informativo de
los anuncios es cada vez me-
nor y e intercambio comuni-
cativo queda asi progresiva-
mente configurado como  «es-
cenario publico de los deseos privados» (ibi-
dem). Es decir, los productos se desredlizan
como objetos y se movilizan en cuanto simbo-
los. Se venden con ideas genas a su edtricta
funcionalidad, introduciendo muchas ideas y
actitudes que no hay tiempo para procesar.

La industria publicitaria establece la atri-
bucion de vaores d objeto y la estructuracion
retorica del mensaje de forma que se adapte
perfectamente d «target» o plblico de referen
cia ad que se destina. La familia —adultos,
adolescentes y nifios- se ve asl inmersa en una
conversacién simbdlica en la que s han acti-
vado eficazmente sus deseos, individudes y de
grupo socid, simulténeamente a la oferta del
objeto que va a sciarlos.

La publicidad no busca hoy prioritaria-
mente € convencimiento racional del recep-
tor, sino la notoriedad que le permita acceder
a la persuasion del espectador por medio de
dementos como € halago, € sentimiento, €
embellecimiento estético, € humor, la smpa
tig, la promesa erdtica, la emocion, @ entreteni-
miento, la generacion de confianza, € espec-
taculo... S para los adultos es dificil didogar
criticamente con estos recursos, la dificultad
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es mayor para los hijos (adolescentes y nifios).
Ello tiene alln més importancia s considera-
mos que la publicidad les dirige buena parte de
SUs mensgjes, pues sabe que no solo son impor-
tantes en la adquisicion de los productos des-
tinados especificamente para €llos, sino que
también influyen en otras compras destinadas
a ambito doméstico. Por dlo, la publicidad se
encarga de persuadirles de que la fdicidad,
persona y familiar, es € consumo.

1.2. Lapublicidad como conformadoradela
personalidad: lafamilia, céluladeeducacién

Degde la escuda e denuncia en ocasones
e abandono por determinadas familias de su
funcion de unidad de educacién, que rdegan
dicha tarea en e mundo educativo. En los
campos concretos de la Edu-
cacion para d Consumo, de la
Coeducaciéon y de la Educa

fetiche que funcionan como adgo mas que una
garantiadd origen. Hoy & universo de la mar-
ca ya no respalda la calidad del producto
concreto, Sino que es todo un sstema de referen-
cias que gira drededor de @ y que lo impregna,
pero que e independiza y lo transciende» (Ar-
conada, 1997b).

Los padres suelen afrontar € problema
desde laesferadd valor de uso y de cambio de
los objetos, intentando convencer de que no es
justificable funcionalmente el sobreprecio de
agunas marcas. Sin embargo, muchos no son
conscientes de que d tema et en la esfera del
valor significante de determinados productos
de consumo infantil y adolescente, con € con-
siguiente valor simbélico que logran en la
persondidad de este sector de poblacion. El
debate y la actuacion educati-
va (de los padres y de la escue-
la) debe tener en cuenta este

cién para los Medios de Co-
municacion, este hecho es es-
pecialmente grave, pues se
pueden configurar mundos
paralelos, cuando no contra-
dictorios, entre lo ensefiado-
gorendido en d aula y lo vivi-
do en la familia Esta, cuando
actla como unidad de consu-
mo y de recepcion audiovisud,
debe saber que estd confor-
mando la personaidad de sus
integrantes més jovenes. Es-
tos, precisamente cuando mas
necesitados estan de una plu-
ralidad de modelos con los
que ayudarse en la busgueda

No son pocos los
momentos de tension
familiar derivados de
los problemas que en
el presupuesto fami-

liar provoca un

consumo infantil y
adolescente no cen-
trado ya en produc-
tos sino en marcas-
fetiche, que funcio-
nan como algo mas
que una garantia
del origen.

hecho para comprender la
complgjidad ddl tema

2. Lavidafamiliar enlapubli-
cidad

Otro importante elemen-
to de reflexion para la familia
-y para la escuda— debe ser s
la representacion de la vida
familiar en la publicidad influ-
ye en los modelos de rdacion
interpersona entre sus miem-
bros. Para fomentar una vi-
sién critica de la posible in-
fluencia negativa de la publi-
cidad en la reduccién de los
modeos familiares, con su in-

de su propia identidad, suelen
recibir de los mass media un
Unico modelo de insercién socia: ser meros
objetos de consumo.

No son pocos los momentos de tensién
familiar derivados de los problemas que en
presupuesto familiar provocan determinadas
pautas de consumo infantil y adolescenter «En
e caso del consumo adolescente, las compras
no se centran ya en productos sino en marcas-

fluencia en la configuracion
de la identidad persona, debe
partirse del conflicto conceptual entre dos
ideas bien diferenciadas:

» Una postura defiende que la publicidad
simplemente es un reflgjo de la sociedad de
cada tiempo y, en nuestro caso, se limita a
mogtrar las formas més habitudes de relacion
familiar.

« Otra postura denuncia que los anuncios
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difunden esterectipos familiares sexidtas, tan-
to femeninos como masculinos, perpetuadores
de la desiguadad, ya que limitan € horizonte
de desarrollo persona y sociad de mujeres y
hombres. Ademés, desde esta Optica se sefida
la prioridad jerarquica otor-

gada por e macrodiscurso

terizada como trabajadora, cinco la dibujan
como la ama de casa joven, eficiente y amiga
de sus hijos. Ademés, € 84% de los espots
protagonizados por una mujer anuncian pro-
ductos vinculados con la cocina y la limpieza.

Aparece nuestra protago-
nista como omnipresente so-

publicitario a rol masculino,
por cuanto € progreso social
s relaciona en |los espots con
la incorporacion de la mujer d
modeo masculino y no con un
equilibrio cudlitativo entre los
valores femeninos y masculi-
nos.

Para avanzar en dicho
conflicto (reflgo socid o trans
mision cultural de una escda
de vaores predeterminada), es
bésico d andisis de los pape-
les de padre/madre/hijo/hija y
las relaciones establecidas en-
tre todos €ellos y dlas en las
escenas de la vida cotidiana

El reto tedrico es
indagar como la
publicidad refleja,
sustenta, perpetua
intencionadamente
determinados pape-
les que hombres y
mujeres deben desa-
rrollar en el entorno
familiar, en conso-
nancia con el rol
social que desarro-
llaran poste-
riormente.

lucién de problemas y como

garantia de seguridad frente a
los riesgos del espacio exte-

rior y frente a los peligros del

propio espacio doméstico. Res-

ponde, en definitiva, d proto-

tipo de mujer que, cuando tie-

ne la oportunidad de pedir un

deseo en la pseudoredidad pu-

blicitaria, no pide algo para
ella sino que pide un hogar

felizz «Que mi familia esté
sempre sana» (Sc), en un es

pot de Koipe.

A patir de este hecho, es
interesante indagar cémo in-
fluye este esterectipo en las

reflgadas en la publicidad. Al
asumir esta perspectiva, € reto
tedrico es indagar cémo la
publicidad refleja, sustenta, perpetlia inten-
cionadamente determinados papeles que hom-
bresy mujeres deben desarrollar en d entorno
familiar, en consonancia con € rol socia que
desarrollardn posteriormente. También se pre-
tende indagar hasta qué punto existen ya esce-
nas en la publicidad en las que las decisiones
y tareas domésticas son representadas como
centro de una responsabilidad compartida por
todos los miembros de la unidad familiar.

2.1. Madre/hija, complicidades peligrosas
El hecho de que la publicidad esterectipa
a la mujer como pasiva y satisfecha ama de
casa es uno de los andliss més asumidos. Los
datos cuantitativos corroboran dicha impre-
sién por cuanto, por eemplo, datos de un
estudio sobre la publicidad argentina del afio
1989 (Satdlite EVA, 1995) muestran que, por
cada anuncio en d que la mujer aparece carac-

relaciones con las hijes de esta
fdiz ama de casa Las conclu-
siones, desde la éptica de la
coeducacion, no pueden ser més desalentado-
ras las nifias de ese hogar son las principaes
sancionadoras del rol de la madre, a la que
premian con gplausos y aorazos por la cdidad
en d desampefio de su tarea. El intercambio es
mutuo, pues la mirada de aprobacion materna
serd dirigida a la hija cuando ésta reproduzca,
ad menos en la escda de los juegos que compar-
te con dla, las mismas tareas domésticas que
rediza la madre. En esa relacion, puede inclu-
0 goaecer d refuerzo de la figura de la abue
lalmadre, que también recibe la admiracién y
gorobacion por un dominio alin mayor de las
tareas domédticas. Para cumplir su funcion de
afianzar aln més € rol femenino doméstico,
rechaza cualquier desvio modernizante o la
fdta de capacitacion de la generacion interme-
dia, que es puesta en evidencia ante la mirada
de la hija

El mundo comin madre/hija tiene otro
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eemento importante en la educacion estética
relacionada con la belleza y d vestuario. Adi,
en d mundo doméstico congtruido por la pu-
blicidad, son frecuentes las escenas de inter-
cambio de consgos y de mutua aprobacion por
d aspecto fisco logrado y por la ropa escogida,
gue en las travesuras de las primeras edades
serd incluso directamente las prendas de la
madre. Se va fundamentando asi una auto-
estima femenina basada en d aspecto externo
y en d cuidado dd mismo, preparando asi la
idea de la mujer como objeto de deseo y de que
la buena presencia es conditio sine qua non
para lograr @ éxito profesional. En esta rda
cion, los persongjes publicitarios de refuerzo
pueden ser una hermana mayor, con la que
intercambia la ropa («Vuelve la ropa que te
vuedve loca», 9¢) 0 @ grupo de amigas con las
que compartir juegos relacionados con @ ma
quillge y las moddos («Supermodels» y todo
e universo Barbie, desde su Barbie gimnasta
a sus agodones desmaquilladores).

Otro elemento importante de la relacion
madre/hija es la concepcion

de ésa como un ser O0éhil, de  E——

gran fragilidad fisica durante
U crecimiento. Se crea tam-
bién una mutua confidencia
de la propia debilidad y am-
bas intercambian sus cuida-
dos ante la vulnerabilidad de
su salud, que € discurso pu-
blicitario se encarga de mos-
trar. Se alternan asi escenas
en las que la madre cuida a la
nifia ain peguefia, con otras
en las que la hija es la encar-
gada de los cuidados a su
madre ante cualquier trastor-
no de la misma

La publicidad tam-
bién sabe usar en su
beneficio las tensio-
nes familiares pro-
pias del desarrollo de
los hijos y de su
nuevo papel ante sus
padres, con especial
acierto en la utiliza-
cion de la compleji-
dad psicolégica.

gue se desarrolla suelen ser interiores y la
relacion fisica suele ser cercana, con frecuen-
tes intercambios de mirada y abundantes aora
Z0os.

2.2. Madre/hijo, una historia de amor

Debe destacarse el tremendo contraste
entre la obsesién materna por la debilidad de
la hija durante su crecimiento y la admiracion
enamoradiza con la que las madres observan
en la publicidad € crecimiento sano de sus
véstagos varones. Las madres publicitarias se
convierten en madres nutricias para sus hijos
varones y, con abundancia de primeros planos
especialmente expresivos, proyectan en sus
bebés un ided de hombre fuerte, por lo que la
mirada de aprobacion sera enviada cuando se
produzca aguna hazafia fisica.

El hijo, en una epecie de guifio incestuo-
so dentro de la publicidad, destacard4 de su
madre su belleza («jQué guapa esl», Sic), en
Blevit) y los carifiosos cuidados que le dedica
desde la nifiez. Cuando este hijo crece, sin
embargo no aumenta en la
misma proporcion su autono-
mia con respecto a la madre,
por lo que es frecuente en €
universo publicitario encon-
trar escenas en la que las ma
dres se ocupan de la intenden-
cia de taluditos hijos pseudo-
emancipados («Tienes que
venir mas a ver a tu madre»,
sc, en La Lecherd). Al finy d
cabo, s edi asentando la idea
de que ese &mhito no es dgo
para lo que esté preparado €
varén, por lo que la presencia
materna en d mismo es com-
pletamente necesaria.

Presenta, por tanto, la
publicidad un microcosmos
madre/hija basado en la perpetuacion dd rol
doméstico y en la complicidad en torno a
estereotipo de debilidad, delicadeza y sobrevar
loracion estética que viene asignandose tradi-
cionamente a la mujer. Los escenarios en los

Es, por tanto, la relacion

publicitaria madre/hijo un mi-

crocosmos excluyente —sin personajes de re-
fuerzo— basada en una fascinacion inicia que
s peapetla en una velada higdrica de amor y
de dependencia. En la relacion fisica, sdvo en
la etapa de bebé no son frecuentes los inter-
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cambios de miradas sino la mirada dedumbra
da de la madre.

2.3. De padres a hijos (varones)

Quiza @ gran ambito que comparten €
padre y € hijo varén es € de la preparacion
para Situarse en d mundo exterior. Asegurado
d crecimiento fisico por la funcion nutricia de
la madre, la actuacion dd pa

dre va a esdar rdacionada con

e crecimiento intelectual (la
correccion de los deberes v la
preparacion de los examenes,
preferentemente de determi-
nadas asgnaturas) y @ conoci-
miento del mundo labord (vi-
sitas d padre que trabgja con
éxito). Se va fundamentando
asi el estereotipo del hombre
como objeto de éxito y de que
lo meor para  hombre es d
trabgo: la competencia, @ re-
conocimiento social a través
del ascenso laboral, € éxito en e espacio
publico...

Junto a este &mbito, subordinado en parte
a é, la practica deportiva se articula como €
gran mundo compartido por padres e hijos
varones. El padre inicia d hijo en determina
dos deportes, comparte sudores en espacios
con ausencia femenina y, finamente, es supe-
rado por éste (incluso con cierta complicidad
paternd) en d més dao gemplo de una trans
mision de escala de vaores. Un caso especid
dentro de los deportes es e fathol, pues se
condtituye en espacio de reacién masculina no
0lo su préctica, sno también su visionado por
televisién o la asistencia a un estadio para
contemplarlo en directo. El f(itbol se constitu-
ye asl en d pefecto microuniverso masculino,
pues excluye a la mujer (d y su hijo;  y su
pandilla) y permite mostrar raices profundas
de determinados conceptos de pseudovirilidad
(«Libera tu cerebro», sic, en colonia Adidas).

La publicidad, por tanto, presenta un
microcosmos padre/hijo basado en la transmi-
sS6n dd vaor dd éxito plblico, de la intdigen-

Compartir, en el
contexto familiar,
criticas de diferentes
niveles sobre los
anuncios puede
combinarse con la
reflexion durante
-y después de-
la compra.

cia necesaria y del deporte como escuela de
competitividad y de exclusion de la mujer.
Padre e hijo gparecen en espacios abiertos y su
relacion fisca sude s de competidores, salvo
en € aprendizaje de determinadas destrezas
deportives 0 en d rito de la imitacion dd afei-
tado paterno, como preludio de la virilidad
compartida Muy escasos son aln los casos en
los que € padre protagoniza
d cuidado fisico de los hijos
(«Tan suave como tus besos»,
para un champl de nifios que
gplica un padre en un espot).

2.4. Padre/hija, el eslabén
perdido

La reacion padre/hija, su
practica inexistencia en los
anuncios, muestra la lgjania
con la que la publicidad cons-
truye los universos masculino
y femenino. Sin funcién agu-
na en el espacio doméstico,
que d discurso publicitario esgna a la hija, no
comparte con éla ni juegos ni confidencias ni
complicidades, por lo que en las repetidas
escenas cotidianas aparece ausente, como un
inttil telén de fondo volcado/engjenado en €
mundo exterior por medio de la lectura del
periédico. Para la hija, su padre sdlo aparece
como lo extreordinario: € postre especid, la
organizacion de la excursién, € gecutor de la
compra dd coche... como un visitante ocasio-
nal que intenta legitimarse con regaos mate-
riales.

2.5. Larivalidadintergeneracional

La publicidad también sabe usar en su
beneficio las tensiones familiares propias del
desarrollo de los hijos y de su nuevo papd ante
sus padres, con especial acierto en la utiliza-
cion de la complgidad psicolégica en € mo-
mento de la configuracion de la personaidad
del adolescente. Determinados anuncios utili-
zarén codigos estéticos reclamados como ex-
clusivos de esta generacidn, otros mostrarén
irénicamente € despiste vita que se asigna a
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la generacion de los progenitores o revindica
rdn la cordura del propio grupo de edad,
negando las criticas de inmadurez recibida.
También fruto de esta misma intencién de
sintonizar con € target adolescente es que las
promesas de éxito sexud y de insercion grupd
aparezcan en muchos de los anuncios que se
les dirigen. Asl productos destinados a adoles-
centes, sin ninguna relacion
objetiva con la pulson sexud,
aparecen, sin embargo, im-
pregnados de esa aureola de
triunfo sexual, a la vez que
determinadas marcas intentan
asociar su imagen a los senti-
mientos y vaores presentes en
la iniciacion sexua: rebeldia,
independencia de los padres,
afirmacion de la propia perso-
naidad, seguridad ante & otro
Sexo...

Estos espots logran mas
eficacia en cuanto que en sus
historias € sexo gparece como
algo que debe ocultarse a los
padres 0 como un tema dificil
de ser tratado en familia, por
lo que = aborda mediante me-
téforas ridiculizadas en oca-
sones. Abundan asi las histo-

Si la publicidad legi-
tima y potencia el
consumo como fuen-
te de placer, con-
fort... no es extrafo
que las escenas de
felicidad familiar que
aperecen en los
espots giren en torno
al momento de la
compra, del disfrute
inicial de una nueva
adquisicion o del
intercambio
de regalos.

do la familia pasea en los anuncios por la gran
superficie 0 sde de dla con d carro repleto; d
nuevo coche, la nueva television o e nuevo
ordenador (multimedia of course) logran tam-
bién congregar a la familia en pleno, en otra
escena de idilica sintonia familiar... que logra
su maxima expresion en d intercambio navi-
defio de regdos 0 en @ propio del Dia del Padre
o de la Madre, cuyo origen
mercantil es de todos conoci-
do. La familia es fdiz cuando
es gemplo de la sociedad de
la abundancia que la publici-
dad presenta para todos.

3. Posibilidades de actuacion

Planteada |a importancia
como educacion no formal del
macrodiscurso publicitario,
cabe preguntarse por los me-
canismos de respuesta a dicha
situacion. Por una parte, de-
pendiendo del estadio evoluti-
vo de las diferentes socieda
des, éstas tendrdn una dife-
rente actitud global ante este
problema y disefiardn, en con-
SEcuencia, normas y cauces de
actuacion sobre @ mismo. Por
otra parte, debera indagarse la

rias de ocultamiento de obje-

tos relativos a la iniciacién

sexud y los padres gparecen ademés como un
freno a la tolerancia y a la aceptacidon de los
comportamientos sexuales de sus hijos, no
asumiendo en ocasiones que éstos estan ya
inicidndose sexualmente.

2.6. Lafamilia que consume unida...

Si la publicidad legitima y potencia €l
consumo como fuente de placer, confort... no
es extrafio que las escenas de fdicidad familiar
que aperecen en los espots giren en torno a
momento de la compra, dd disfrute inicid de
una nueva adquisicion o del intercambio de
regalos. Los rostros de los integrantes del
nicleo familiar son especidmente felices cuan-

respuesta concreta que puede
adoptarse desde € entorno fa
miliar y en é mundo de la Educacién.

3.1.El control social delosexcesospublicita-
rios

En e mundo occidental son escasos los
posicionamientos que cuestionen € papel de
soporte de la sociedad de consumo que cumple
la publicidad, sugiriendo paraisos de fdicidad
personal adheridos a la simple compra de
agunos objetos. Sin embargo, §i existen agu-
nas limitaciones legdes en lo relaivo no a ese
nivel connotativo, sino a denotativo de los
mensgjes publicitarios —fasedad de los datos
enla publicidad engafiosa—y a respeto de la
dignidad de las personas:
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1.Lapublicidadqueatentecontraladignidad
delapersonaovulnerelosvaloresyderechos
reconocidosenel Constitucion, especial menteen
loqueserefierealainfancia, lajuventudyla
mujer.

2.Lapublicidadengafiosa.

3.Lapublicidaddesleal.

4.Lapublicidadsubliminal.

5.Laqueinfrinjalodispues-
toenlanormativaqueregulela
publicidad dedeter minadospro-
ductos, bienes, actividadesoser -
vicios(Tituloll,articulo3dela
LeyGeneral dePublicidad).

Un gemplo de dlo es que
las sociedades mas sensibles
d tema del sexismo en la pu-
blicidad han adoptado una
dable linea de control/sancion
de los mensgjes sexistas y de
concienciacion/fomento de las
caracteristicas que debe tener
una publicidad no sexisa Fru-
to del primer enfoque fue la actuacion del
Ingtituto de la Mujer (Ministerio de Asuntos
Socides) cuando puso en marcha d Observa-
torio de la publicidad, compuesto por un
Consgo asesor de imagen integrado por organi-
zaciones de consumidoras/es, publicistas, aca-
démicas/os, medios de comunicacion y sindi-
catos. Gracias a é han sido atendidas las
llamedas que, a cudquier hora dd dia, e pue-
dan recibir denunciando € sexismo de deter-
minadas campafias. Si tras una instancia de
negociacion no e retira la campafia, se pasa a
la via judicid. La experiencia ha mostrado la
receptividad de los anunciantes ante este pro-
cedimiento, que ha permitido lograr la retira-
da de diferentes campafias y la modificacion
de otras.

En Espafia, el Premio Casandra supone
un gemplo, limitado a la publicidad de jugue-
tes, dd fomento de las caracteridticas que debe
tener una publicidad no sexista. Podemos en-
contrar una actuacion mas globa en Canada,
donde € Consgo de Normas de Publicidad, la
Fundacion Canadiense de la Publicidad y €
Comité Consultivo sobre los estereotipos

La Unica defensa
para corregir los
excesos publicitarios
es invertir en educa-
cion, revalorizando
la dimension ética
del individuo y ense-
fando a leer
criticamente la
publicidad.

sexistas elaboraron en 1987 un conjunto de
lineas directrices que aientan a los medios a
presentar imagenes de mujeres y hombres que
sean d reflgo fid de su iguddad en & plano
emotivo e intelectual y que
respeten su dignidad.

Derivadas de una investi-
gacion sobre los anuncios pu-
blicitarios y de una consulta
redizada a representantes del
publico, estas normas supo-
nen para la industria cana-
diense de la publicidad un in-
tento de autorreglamentar lo
gue concierne y afecta a la
imagen de la mujer. Cuando
un mensaje contraviene una
de las liness directrices, d Co-
mité solicita la colaboracién
del anunciante, la agencia y
los medios, a fin de que €l
mensgje sea modificado o re-
tirado de la circulacion. Entre los acuerdos
adoptados figuran:

e La autoridad: «La indugtria de la publi-
cidad debe tomar medidas sobre la manera de
respetar un equilibrio en cuanto a nimero de
mujeres y de hombres en roles de autoridad
tdes como anunciadores, voces fuera de cama
ra, expertos y especiadistas ante la camara».

* La toma de decisiones. «lLa publicidad
debe presentar a varones y mujeres en rol de
decisores, en tanto que compradores y usua-
rios de bienes y servicios costosos, asi como
también de menos valor».

» La sexualidad: «La publicidad debe
evitar explotar la sexudidad con @ solo senti-
do de excitar y llamar la atencion. Deben
evitarse los sobreentendidos, los juegos de
palabras, las posturas ambiguas».

 El hogar: «La publicidad debe presentar
a varones y mujeres compartiendo y benefi-
ciédndose por igua de la sana administracion
dd hogar y dd desarrollo de todas las tareas
que implica».

* La diversidad: «La publicidad debe pre-
sentar varones y mujeres de todas las edades,
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antecedentes y apariencias, que redicen acti-
vidades en todas las disciplinas y que tengan
diversos intereses».

* El lenguaje: «La publicidad debe utili-
zar términos genéricos que incluyan ambos
sexos» (Satélite EVA, 1995).

3.2.Lacapacitacionparalalecturacriticade
lapublicidad

A pesar de edtas precauciones normativas,
en exceso vinculadas a la orientacion politica
dd momento, la Unica defensa para corregir
los excesos publicitarios es invertir en educa
cion, revalorizando la dimension ética del
individuo y ensefiando a leer criticamente la
publicidad. Identificar los tipos de publicidad
ilegd es claramente insuficiente, pues las le-
yes y las normas se incumplen sisteméticamente
y s muestran lentas e indtiles
frente a la vertiginosa evolu-
Cion de los soportes y formas

Arconada, 1995b) o con € tema transversd de
la Educacion para e Consumo (Arconada,
1993 y 19954). Lo importante es impulsar las
actuaciones concretas y que cualquier actua-
cion educativa en este campo tenga @ objetivo
explicito y omnipresente de hacer posibles -y
necesarios- tantos niveles de lectura como de
significacion poseen los anuncios. S d anun-
cio dgnifica en & ambito econdmico y en d
cultural, conformando la personaidad de sus
receptores, sera necesario orientar todo méto-
do de andiss critico de anuncios a la obten-
cion de conclusones en ambos niveles, dife-
renciando ad o que se dice de la funcién dd
producto y lo que se dice de su valor smbdlico
para d sujeto y la sociedad. Igudmente basico
serd etablecer € papd de los diferentes agen-
tes educetivos en dicha tarea, con los gpoyos y
conexiones mutuas necesarias
para multiplicar € acance de
SUS actuaciones.

publicitarias. Ademas, las le-
yes y los procesos judiciales
entienden de pruebas basadas
en la existencia de informa-
ciones incorrectas, de datos
falseados, de cifras manipula
das, de razonamientos inade-
cuados o de demostraciones
trucadas, es decir, se mueven
en € campo de lo objetivo
comprobable, mientras que la
publicidad actual se mueve
cada vez més en d campo de lo
subjetivo y lo smbdlico, y no
utiliza promesas concretas que

Si un centro docente
quisiera integrar en
su Escuela de Madres
y Padres el tema de
la publicidad, podria
comenzar con co-
mentarios en grupos
de anuncios clara-
mente estereo-
tipadores en la re-
presentacion de la
vida familiar.

4. Papel de la familia en una
nueva forma de mirar la pu-
blicidad

Podria parecer l6gica una
dindmica de buena colabora
cién entre familias y centros
educativos, por cuanto ambas
esferas debieran perseguir la
formacion integra de los mu-
chachos y muchachas. Fomen-
tar una vision critica de la
sociedad de consumo y una
recepcion activa de los spots
podrian ser campos suscepti-

puedan analizarse.

En diversos lugares se han
detallado en los dltimos afios
propuestas didacticas de estudio e interpreta
cién de la publicidad en € ambito educetivo,
bien de modo general para diversas etapas
educativas (Ferrés, 1995; Arconada, 19974),
bien para € &ea de Lengua y Literatura en la
Educacion Secundaria (Lomas, 1994; Arcona
da, 1997b), bien profundizando en las relacio-
nes con la opcién coeducadora (Suens, 1992;

bles de acuerdo, pero no son

pocas las dificultades, pues ni

la opcién critica con respecto
a nuestra sociedad esta presente en todas las
familias y centros docentes, ni todos los padres
y educadores tienen suficiente formacion para
promover un andisis de la publicidad.

4.1. Implicacién de la familia en el ambito
(verdaderamente) educativo
Un primer campo de colaboracion seria d



TeEMAS

momento de elaboracién y aprobacion de un
Proyecto (verdaderamente) Educativo de Cen-
tro. Los Consgos Escolares pueden reducir su
papel a meros sancionadores dd papeleo curri-
culoide o fomentar e consenso y desarrollo
explicito de los vaores educativos en é asumi-
dos (Arconada, 1997d). Los representantes de
las familias tienen asi @ legitimo derecho de
colaborar en la asuncién de un modelo peda-
gbgico que opte no Ao por la

capacitacion instructiva del

ambitos publico y privado, sin asignaciones
sexistas de uno y otro, y con una revaorizacion
del dltimo.

4.2. Estrategiasen el &mbito familiar
S los consumos audiovisudes se desarro-
Ilan principamente en e hogar, € contexto
familiar sera un &mbito privilegiado e inexcu-
sable para favorecer la percepcion critica de la
publicidad. Sobran especial-
mente aqui las lecciones ma

aumnado, sino por una edu-
cacién que también ayude a
que aprenda a vivir, a cons-
truir su propia persondidad, a
ser capaz de ir creando, en
libertad, sus propios proyec-
tos de vida y de fdicidad en d
contexto del mundo y de la
redidad en d que le ha tocado
Vivir.

Las madres y padres pue-
den proponer en dicho foro
reflexiones sobre la necesidad
de asumir la Educacion del
Consumidor y la Coeducacién
como seflas de identidad del
centro, sefidando la oportuni-
dad de posteriores actuacio-
nes en torno a tema de la
publicidad en diferentes eta-
pas y &eas. Por gemplo, des
de una Optica explicitamente
coeducadora, debe profundi-
zarse en el consenso basico

el reequilibrio cualitativo de

los valores y sobre la impor-

tancia del medio familiar para profundizar en
esa tarea, independientemente de las presio-
nes para asumir los roles de género sociamen-
te construidos. Desde ambos contextos debe
ofrecerse una educacion equilibrada entre los
vaores masculinos y femeninos, presentando-
los a todas las alumnas y aumnos para que
cada cud decida libremente su ideal de vida,
reivindicando la capacidad de compartir los

Los representantes
de las familias tienen
asi el legitimo dere-
cho de colaborar en
la asuncion de un
modelo pedagdgico
gue opte no sélo por
la capacitacion
instructiva del
alumnado, sino por
una educacion que
también ayude a que
aprenda a vivir, a
construir su propia
personalidad, a ser
capaz de ir creando,
en libertad, sus
propios proyectos
de vida.

sobre & papdl de la ecuda &N p—

gistrales, los exhaustivos co-
mentarios de texto y también
los sermones paternos (Ferrés,
1994). Por d contrario, la con-
templacion televisiva por el
nicleo familiar permite Uni-
camente —pero con gran efica
cia— el comentario informal
de aspectos aidados que, de-
pendiendo de las edades de los
hijos, permitira provocar cier-
to didogo critico 0 smplemen-
te una estrategia ludica a la
gue se puedan incorporar los
hijos e hijas més pequefias.
Se trata de cambiar pro-

gresivamente el tradicional
juego infantil de adivinar €
producto anunciado nada més
comenzar d epat, por € jue
godereirnosdelosanuncios.
En una primera fase, las risas
(las criticas) estarén relacio-
nadas con los criterios de ver-
dad/mentira.  exageraciones
evidentes, trucgjes, promesas
imposibles... Progresivamen-
te se podra ir avanzando desde lo evidente a lo
sugerido, destacandose entonces las apelacio-
nes individuales utilizadas, las sugerencias de
vaores socides que nada tienen que ver con la
funcionalidad del producto anunciado. Poco a
poco, los hijos podrén ir expresando sus criti-
cas 'y d «Mira, mama, qué morro tienen cuan-
do prometen...», d «Mira, papa, como saben
gue nos preocupa.. NoS anuncian la ropa como
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S Srviee para..», d «Vaya, otro anuncio en
d que sdlo friegan la madre y la hija»... se
incorporaran a la conversacion en la antigua
sda de esar hoy convertida en sda de ver (te-
levision).

Las madres y padres, especiamente inte-
resados en este tipo de comentarios, deberan
edar atentos a agunos tipos de anuncios espe-
cialmente importantes no solo para las deci-
siones de compra, sSino tamhién para € andi-
sis de los modelos familiares presentados por
la publicidad, con denuncia de los estereotipos
sexistas:

* Los productos que se ofrecen prioritaria
mente a padres/madres/hijog/hijas... reflexio-
nando sobre s se trata de productos que cubren
necesidades especificas de
unosy otras o § & mercado s
encarga de asignar determi-
nadas compras (belleza, lim-
pieza, vestuario, cultura, de-
portes, grandes adquisicio-
nes...) en funcion de la edad,
sexo y rol sociad desempefia

* Las diferentes apelacio-
nes motivacionaes utilizadas
para anunciar un mismo pro-
ducto, dependiendo del target
de edad y rol familiar d que e
dirija e mensgje publicitario:
nivel de motorizacién o como-
didad en coches respectiva-
mente para varones y mujeres,
saud para la espalda o van-
guardia tecnolégica en orde-
nadores respectivamente para mujeres y varo-
nes, amistad con € aparato o ahorro energéti-
co en la compra de electrodomésticos para
mujeres u hombres...

« Las diferentes estrategias de seduccién
utilizadas en mensgjes destinados respectiva
mente a los diferentes roles familiares.

 Las técnicas de insercion publicitaria
mas frecuentes en medios y segmentos de
comunicacion con un potencial de espectado-
res de una u otra edad y su ral familiar.

El poder seductor de
los anuncios es direc-
tamente proporcional

a la falta de criterio
do. del que los recibe;
cuanta menos prepa-

racion ética y de
lectura audiovisual
tiene una persona,
mas se deja atrapar

por la publicidad y

menos lo reconoce.

Como cierta publicidad ha evolucionado,
no habra que dgar pasar las excepciones coe-
ducadoras que pueden encontrarse, aprove-
chando la oportunidad de comentar: anuncios
de productos esterectipados anteriormente para
un sXo y que ahora se publiciten para ambos
SEX0S, anuncios que presenten tareas domeésti-
cas redizadas por hombres y mujeres, anun-
Cios que presenten una mayor senshilidad en
los varones hacia sus hijos e hijas, anuncios
ganadores del Premio Casandra para publici-
dad no sexista de juguetes... También serd
interesante comentar 10s anuncios que s da
boran con dos versiones, con protagonista
masculino y femenino, analizando s es una
evolucién positiva, una técnica para acallar
criticas de sxismo o una du-
plicacion de mismo.

De esta manera, se logra
ademés una utilizacion com-
partida del ocio y del tiempo
libre, y se favorece @ estable
cimiento de pautas de comu-
nicacion familiar, 1o que cons-
tituyen elementos bésicos de
la capacitacion de la familia
para fomentar la autonomia y
el sentido de la responsabili-
dad del menor. Dentro de las
habilidades parentales debe
esar la creacion de cauces de
toma democrética de decisio-
nes y de resolucion conjunta
de problemas. Por ello, com-
partir criticas —de diferentes
niveles— sobre los anuncios
puede combinarse con la reflexion durante —y
después de- la compra, andizando lo compra:
do en comparacion con lo anunciado. No se
trata de una técnica nimia, Sno que et ya en
la base dd andlis's sobre [0 que son las propias
necesidades y las necesidades inducidas. Sin
todos estos pasos concretos, no serian posibles
abstracciones posteriores -y necesarias— sobre
lo redlmente importante para vivir o sobre €
dilema de «¢Vivir para consumir o consumir
para Vvivir?»,
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4.3. Necesidadesdeuna EscueladeMadresy
Padres

Lo que ssbemos 0 o que creemos afecta d
modo en & que vemos las cosas. Adl, @ poder
seductor de los anuncios es
directamente proporciona a
la fdta de criterio del que los
recibe; cuanta menos prepara
cion éica y de lectura audio-
visua tiene una persona, mas
s dga atrapar por la publici-
dad y menos lo reconoce. Por
dlo, esta gpuesta educativa de
familias —y docentes— debiera
ir acompafiada por € esfuerzo
para formarlos basicamente en
unaalfabetizacién medial (en
cave de género y en dave con-
sumerista) que los capacite
para la lectura analitica de
imégenes de spots y anuncios,
tanto en lo referente d uso de
los codigos de expresion (ico-
nico, verbal, sonoro) como a las apelaciones
motivacionales utilizadas en la persuasion
publicitaria. Todo ello facilita la identifica
cién de dementos especiamente importantes
en la moddizacion familiar dentro del macro-
discurso publicitario.

Si los docentes tienen e campo de su
formacion permanente para reclamar una pre-
paracion que con frecuencia ha estado ausente
en su formacion inicia, las familias depende-
ran para €lo de Asociaciones de Consumido-
res 0 de las Escudlas de Madres y Padres de
centro de sus hijos. Existen incluso algunas
experiencias puntuales de colaboracion entre
OMICs y centros educativos, en las que se
gorovecha la proximidad de las fiestas navide-
flas para ofertar formacion sobre € andlisis
critico de publicidad tanto a madres y padres
como a educadores. En dgunas de dlas, pos
teriormente se producian ademés sesiones con
participacion del propio alumnado.

S un centro docente relmente implicado
en la opcién educativa antes descrita quisiera
integrar en su Escuela de Madres y Padres €

Algunas familias,
conscientes del papel
de la publicidad
como elemento de
conformacién social,
deciden abordar por
si mismas -y con el
apoyo del centro
educativo- una
formacién critica
sobre dichos
mensajes.

tema de la publicidad, podria comenzar con
estrategias de comentario libre de anuncios
claramente esterectipadores en la representa
cion de la vida familiar, con d fin de identifi-
car las expectativas de los par-
ticipantes y su posicionamien-
to ante la descripcion de la
publicidad como educacion no
formal problemédtica para lo-
grar avances en una cultura
coeducadora. A partir de este
punto, es especidmente (til €
visionado critico de anuncios
de diferentes épocas, pues dlo
permite estudiar la evolucién
de la forma en la que la publi-
cidad ha ido representando los
roles familiares que las dife-
rentes sociedades asignaban a
hombres y mujeres. Posterior-
mente se irfan describiendo
los elementos expresivos uti-
lizados en diferentes espots
para presentar las caracteristicas funcionales
dd producto anunciado, y la posible presencia
de otros elementos motivacionales utilizados.
Dado nuestro especifico interés, d hacer con-
trastar la redidad de lo que se vende con los
valores e imagenes que se Uutilizan para ven-
derlo,  andiss debe profundizar en las accio-
nes y actitudes reiteradamente asignadas en €
espacio doméstico a padres/madres/hijos/hi-
jas 'y en las relaciones establecidas entre todos
dlos y dlas en las escenas de la vida cotidiana.

5.Lacriticadelas«familiaspublicitarias»
Algunas familias, conscientes del papel
de la publicidad como demento de conforma
cion socid, deciden abordar por sl mismas -y
con € apoyo de centro educativo— una forma
cién critica sobre dichos mensges. Observan,
por una parte, que los espots presentan a sus
hijos un modelo familiar reducido a su edricta
caracteriticade célula de consumo, que se
actudiza dn dificultad en aras de un consumo
discrecciona que le proporciona momentos de
la felicidad més adbsoluta. Por otra parte, cons
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cientes de la concepcidn dd género como una
mera construccion cultural por la que se en-
cuadran las tareas asignadas a hombres y
mujeres en una determinada sociedad, ven
cdmo & espacio doméstico publicitario se perpe-
tla en buena medida como badtion dd sexismo,
manteniendo una especie de determinismo
biolégico que asigna autométicamente los ro-
les sociales y familiares a uno y otro sexo,
como § ain no hubiese admitido la digtincién
entre seX0 y género.

Todo dlo conforma un panorama preocu-
pante para estas familias que se implican en un
irrenunciable papel educador para con sus
hijos, una educacion integral que abarca tam-
bién las pautas de consumo y € tipo de relacio-
nes interpersonaes que se desea establecer en
d nicleo familiar. Para lograr sus pautas edu-
cativas, necesitarén distanciarse del modelo
de familia publicitaria, tanto en los comen-
tarios criticos como en la comparacion de
comportamientos. Al hacerlo, quiza favorez-
can que sus hijos se familiaricen con la verda
dera funcidon de la publicidad en la sociedad de
consumo, més al4 de su mera instrumenta
cion mercantil, y quiza identifiquen que €l
sstema funciona con ciertas dosis de frustra-
cion, pues en la sociedad estén vigentes unos
codigos de significacion que no han sdo gene
rados por los sujetos y que éstos, por tanto, no
dominan.

S6lo desde @ distanciamiento y € gem-
plo, se podra reivindicar que la familia més
fdiz no es la que més compras hace, Sho aqué-
lla en la que més adecuadas son las relaciones
interpersonales... S6lo desde esas prerrogati-
vas, €l propio ideal de vida que se quiere
transmitir a los hijos podra predicar que fdi-

cidad familiar no gira en torno a los objetos,
sino a la importancia con la que cada uno de los
sujetos vive su relacién con e resto de su
familia para poder aprender en conjunto que
hay cosas muchos mas valiosas que aquéllas
que nos ofrece la publicidad.
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