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La tradicion de todas las generaciones muer-
tas oprime como una pesadilla el cerebro de
los vivos.

KARL MARX

[. Introduccién

Multitud de autores han intentado definir la disciplina publicitaria, cada
uno ha aportado una perspectiva distinta para contemplarla, pero todos
confluyen en un punto que define la publicidad como un fenémeno poli-
morfo, un discurso que integra y se nutre de todas las manifestaciones cul-
turales que generan y sirven de marco a la comunicacion persuasiva.

Mucho se ha escrito sobre su corta historia y su rapida evoluccion, aun-
que podemos comprimir y sintetizar el camino del universo publicitario
basandonos en la concepcion griega sobre la naturaleza humana; o lo que
es lo mismo la publicidad comenzé a manifestarse en una etapa en la que
el hombre tenfa una gran fe en la ciencia, y este positivismo configurd
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mensajes meramente comerciales que colocaban al individuo en el espacio
de la palabra y de la razén, en el espacio apolineo.

Mas tarde la publicidad hace uso de la ciencia para comenzar a acercarse
paulatinamente a lo mds profundo del hombre, pasando por los instintos,
las necesidades, las actitudes y las conductas. La comunicacién persuasiva
escala la vertiginosa pendiente de lo inconfesable, el espacio dionisfaco del
ser. Asi la publicidad, como el arte, es una de las pocas manifestaciones
sociales que se atreve a nombrar lo prohibido, por lo que es la responsable,
en alguna medida, de la colectivizacién de ciertos deseos individuales que
se resistian a ser masivos en virtud de la razén. Esta capacidad transgresora
del discurso publicitario ofrece multitud de posibilidades al estudio social,
pues la publicidad nombra, hace realidad, ya que como sefiala Wittgenstein
los limites de mi mundo son los limites de mi lenguaje.

St bien, la publicidad s6lo es portavoz de aquello que la sociedad ya ha
consenuado, bien sea de una forma implicita 0 de manera expresa. Todo
ello puede entenderse mejor si pensamos en anuncios como el de ese auto-
movil, (Opel Corsa Swin), en el que un chico relata a su amiga las exce-
lencias de un magnifico invento y ella, para sorpresa de todos, le contesta
que quiere que le haga el amor.

2. Descripcion del problema

«La publicidad encuentra un lugar nuevo donde la reflexién cientifica
tiene cabida, en la medida en que el lenguaje se configura en los contextos
medidticos y se comprende como uno de los instrumentos y de los lugares
para la reflexion sobre la cultura actual y la nueva sociedad del futuro»
(Benavides 1997: 184).

Por tanto, y como apunta Casetti, la publicidad refleja la sociedad que Ia
genera a la vez que el producto que difunde. Si tenemos en cuenta lo ante-
rior, sera facil inferir que el fenémeno publicitario es quiza una de las méas
adecuadas representaciones para el estudio social y cultural, dado su caréc-
ter cuasi psicoanalitico de la sociedad que la produce, si se me permite la
expresion.
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Asi, tenemos que la publicidad se dirige a las motivaciones ocultas del
ser humano, motivaciones que son abordadas de una forma bastante gene-
ralizada, si tenemos en cuenta que la mayoria de las agencias del mundo
pertenecen a diez empresas multinacionales norteamericanas.

Esto nos lleva al enigma de que si la publicidad se genera a imagen y
semejanza del ser humano, podriamos admitir que existe una personali-
dad, un ente colectivo que universaliza los principales valores del hombre,
los recoge y los representa. Pero también nos lleva a que sea el propio dis-
curso el que produzca un efecto de estandarizacién que borre paulatina-
mente las diferencias culturales y vaya disminuyendo la riqueza intercultu-
ral en pro de una cultura dominante.

No obstante, es necesario contemplar, en este sentido, que la homoge-
neizacion de la comunicacién persuasiva puede ser contrarrestada a través
de la recepcion; ya que podemos encontrarnos ante un discurso publicita-
rio similar para varias culturas, sin que ello implique, necesariamente, que
sus destinatarios realicen idénticas interpretaciones sobre el sentido de los
Mensajes propuestos.

Es evidente que ambas perspectivas son igualmente posibles, pues
hemos de renunciar, de una vez por todas, a contemplar la realidad desde
una optica dicotdmica y dialéctica, porque con ello perdemos la tremenda
riqueza de matices, interrelaciones, oposiciones e interferencias que el
entramado social ofrece.

Asimismo, este estudio se lleva a cabo en dos espacios muy definidos,
en los que la distancia y la cercanfa suponen una clara contradiccién que
acenttia el interés y la complejidad del analisis. Se trata de una sociedad
europea, Espafia, y otra americana, Méjico. Ambas cuentan con un pasado
propio, y uno comun que ha marcado unas interrelaciones y unos nexos
que, en modo alguno, pueden pasar desapercibidos. El pasado histérico
comuin nos remite a una posicién de dominacion por parte de la metrépoli,
una dominacién que, en este caso, contemplaremos desde un aspecto pura-
mente cultural. La sociedad dominante impone sus costumbres y sus valo-
res, uno de ellos de suma importancia, el lenguaje.

Ese espacio comiin supone mucho mads de lo que aparentemente podria-
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mos pensar, ya que la lengua, como sefialara Saussure, estructura la mente,
genera la realidad, es la herramienta que nos permite pensar.

No obstante, hemos de tener en cuenta que la sociedad dominante por
antonomasia es Estados Unidos. Una comunidad que ha recogido el ima-
ginario decimondnico para reconfigurarlo y lanzarlo al resto del mundo
como modelo a seguir. Por tanto, el andlisis comparativo debe ser confron-
tado con las propuestas de la publicidad norteamericana.

3. Objetivos e hipdtesis

Si aceptamos que el estudio de la comunicacién persuasiva es una
herramienta ideal para acercarnos a una realidad social, pasamos ahora a la
definicion de los objetivos que van a servir de gufa a este andlisis, que se
propone, a través de la publicidad, observar la homogeneizacién de los
valores culturales y sociales, esto es, si la comunicacién persuasiva persi-
gue o consigue un efecto de mundializacién capaz de difuminar las dife-
rencias culturales que la interculturalidad supone. O si, por el contrario, la
causa publicitaria opera un efecto universalizador que respeta los valores
propios de cada cultura y trabaja con universales culturales que persiguen
un mayor entendimiento desde el espacio de la diferencia.

Por tanto, tratamos de verificar que la publicidad propone un cédigo no
universal, sino mundializador, para extender los valores de la cultura
dominante y eliminar las diferencias interculturales en los estratos sociales
mds elevados, los que constituyen el pblico objetivo de esta comunica-
cion persuasiva.

También hemos de analizar, como hemos sefialado, si los receptores
interiorizan mensajes publicitarios iguales en funcién de la cultura a la que
pertenecen, o si la lectura se lleva a cabo de forma similar en todas las
comunidades sociales.

Esto supone que los objetivos se sittien en torno al estudio cultural y
socioldgico, a través del discurso publicitario, fo que nos permitird obser-
var los valores, estilos de vida y otros aspectos relevantes de cada socie-
dad. El objetivo principal puede definirse como la biisqueda de las diferen-
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cias y semejanzas mas relevantes, o lo que es lo mismo, determinar qué
topicos, y categorizaciones sociales han sobrevivido al proceso de estanda-
rizacion cultural y cudles han sucumbido en pro de la homegeneizacion.
Asimismo, podremos comprobar, dado que el andlisis publicitario se
ocupa también de los aspectos lingiifsticos de sus textos, si realmente la
lengua es la tinica que produce una estructura mental determinada, o si tal
configuracion es el resultado de la simbiosis de fa lengua y la cultura.

4. Marco teérico

Como apunta Pérez Tornero (1982), el andlisis discursivo de la publici-
dad debe incorporar las perspectivas y aportaciones de distintas teorfas,
por lo que su estudio debe abordarse de manera multidisciplinar.
Benavides, por su parte, afiade que «el estudio de la publicidad supone,
como es facil de prever, todo un conjunto de teorfas que den razén de mul-
tiples cuestiones. Su observacién y enfoque sélo puede contemplarse
desde un enfoque estrictamente interdisciplinar» (Benavides 1997: 268).
Por tanto, vamos a caminar de la mano de la teorizacién flotante que com-
prende varios enfoques metodolégicos.

El Interaccionismo Simbélico propuesto por Mead y Blumer supone la
combinacion de las disciplinas psicolégica y sociolégica. Esta concepeion
parte de que la sociedad no es mas que un conjunto de individuos que inte-
ractian juntos y que deben buscar su adaptacion al entorno. Para ello
observan y van modificando y configurando sus actos, siempre en funcién
de sus propios intereses y de las expectativas que el grupo transmite. Fstas
seran inferidas a través de los detalles, de los simbolos segtin su concep-
ci1én clésica, que aluden a lo que estd por otra cosa; pues el verdadero sen-
tido de la comunicacién es buscado por los receptores en algunos peque-
fios y relevantes detalles, mas que en el significado del discurso en si, dis-
curso que obedece, generalmente, a las leyes de la razén o del acatamiento
de lo socialmente aceptado.

Esto nos sitda en el plano de la interaccién entre emisor y receptor de la
comunicacion, ubicados en una sociedad concreta, que ejerce una fuerte
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coercion sobre los individuos, como apunta el modelo sociolégico de
Durkheim, pero que ademds les ofrece la posibilidad de la reflexién en
defensa de sus propios valores, si seguimos con este autor,

Aunque si adoptamos la perspectiva estructuralista, nos colocamos en el
espacio de los sistemas, en el que ambas culturas, la mejicana y la espafio-
la, pertenecen a un mismo sistema, el planetario, en el que actian como
subsistemas interdependientes, aunque no necesariamente idénticos, ya
que es la estructura propia la que dibuja sus diferencias y similitudes. Sin
abandonar el espacio sistémico, hemos de retomar el papel de Estados
Unidos dentro del sistema planetario, dada su supremacia comercial y eco-
némica.

No obstante, todas estas perspectivas multidisciplinares encuentran un
punto comtin, situdndonos ahora, en el plano de la lingiiistica, nuy cerca-
na a los planteamientos estructuralistas, en el sentido de que el emisor
construye en sus mensajes a un receptor ideal, lo que nos lleva hacia la
observacion de si ese receptor ideal es universal y si responde a los mis-
mos elementos formales de manera independiente a su cultura, ya que si
los anuncios son iguales y las lecturas distintas, nos encontrarfamos en el
caso de que la publicidad intenta estandarizar los valores de la cultura
dominante, en pro de la mundializacién.

También podremos comprobar, desde la Gptica del estructuralismo y la
lingiiistica, si el hecho de compartir la misma lengua refleja una similar
estructura mental, lo que supondria que ante idénticos enunciados los
receptores perciben un significado comin y compartido. Aunque también
puede suceder que para lograr una misma interpretacion el emisor deba
alterar los textos, por lo que serfa la sociedad, el contexto, como sostiene el
Pragmatismo Lingiifstico de Wittgenstein, la que determina el significado
y no el lenguaje por si mismo.

5. Disefio de la investigacién

Este estudio posee dos vertientes, una material y otra humana. El univer-
so de la primera esta conformado por tres ejemplares de tirada internacio-
nal, la eleccion se ha basado en la diversidad de contenido de las cabeceras
seleccionadas, que se han elegido al azar. Por tanto, el universo se compo-
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ne por Cosmopolitan, revista femenima de tirada mensual, Vanidad, publi-
cacion internacional de informacién general de tirada mensual en Espafia
y Estados Unidos, y quincenal en Méjico, donde se denomina Vanidades.
Expansion, revista econdmica internacional de tirada mensual.

Asimismo, los anuncios se clasificardn por bloques en funcién de la
clase de producto difundido, ya que algunas gamas se prestan mas que
otras a la vehiculacién de tdpicos y normas socioculturales, tal es el caso
de los perfumes, los coches, los cosméticos y los productos dietéticos.
Estos bloques serdn objeto de idénticas categorizaciones, operativizadas
mediante los mismos indicadores.

En lo referente a la asimilacion, una vez realizado el andlisis de contenido
de los cuatro soportes y textos publicitarios de cada pais, pasaremos al estu-
dio de la recepcidn de los mensajes en los espacios culturales propuestos,
Espafa y Méjico. Esta labor se realizard mediante la técnica de la entrevis-
ta, compuesta por un breve cuestionario de preguntas cerradas y por algu-
nas cuestines de respuesta abierta semidirigida, para que el receptor hable
sobre el sentido del anuncio, los valores culturales que propone, los con-
vencionalismos socioculturales que incluye y su valoracién personal.

La eleccion de los anuncios, que serdn objeto de esta parte del estudio,
se basard en la técnica de la representatividad. Por tanto, se utilizardn uno
0 dos textos de cada bloque. Esta misma técnica serd la utilizada para
observar la percepcepcién publicitaria. Se elegirdn individuos de acuerdo
con los siguientes criterios:

-Sexo,

-Formacion (baja, media y superior).

Algunas de las respuestas se analizardn a través del andlisis de contenido
semantico, cuya metodologfa se basa en la clasificacion de los signos de
acuerdo con su significado. «La importancia de las palabras en el contexto
global, no en nimero, sino en significado» (Soler Pujals 1994: 149).
Asimismo, se ha utilizado el andlisis de atribucién o frecuencia, que sélo
tiene en cuenta la cantidad de veces que se ha usado un término, obviando
su contenido (Soler Pujals 1994: 150).

La metodologfa de estudio para los. textos publicitarios es el andlisis de
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contenido, un instrumento que permite determinar la influencia que los
medios de comunicacién de masas ejercen en la conducta humana. Berelson
(1942) apunta que «el andlisis de contenido es una técnica de investigacién
para la descripcion objetiva, sistemética y cuantitativa del contenido de los
medios de comunicacion» (en Clemente y Santalla 1991: 12).

Este modelo es el mds idéneo para el estudio que nos ocupa, porque,
como apuntan Clemente y Santalla, el andlisis a nivel de codigo y signifi-
cacién revela realidades subyacentes en el mensaje, asi como la intencio-
nalidad del emisor, o la supremacia de la cultura dominante y también la
existencia de mitos, simbolos sociales y valores. Para detectarlos se utili-
zan las figuras retdricas (Clemente y Santatla 1991: 144).

Una vez realizadas estas tareas empiricas, daremos paso a la labor de
interpretacion, ésta se llevard a cabo principalmente a través del corpus
tedrico propuesto, esto es, el modelo sociolégico de Durkheim, el
Interaccionismo Simbdlico, el Pragmatismo Lingiiistico y el
Estructuralismo. Si bien, todo ello ha de contextualizarse en la realidad
sociocultural y espacial de cada pafs, lo que puede llevarnos a recurrir a
otro tipo de teorfas o corrientes filoséficas y antropoldgicas que sirvan
para aclarar y comprender mejor, tanto el discurso publicitario como la
asimilacion de éste, como ya hemos apuntado. La tarea analitica culminard
con la comparacion de los roles publicitarios del universo latino con los
propuestos por la cultura dominante.

6. Analisis de las unidades de contexto

Fuentes: OJD y EGM 1995 /96 en Espafia.
Guadarrama, Dindmica Familiary Televison, 1998, en Méjico

Expansion

Esta publicacion es mas un instrumento profesional para especialistas en
temas econdmicos que un mero entretenimiento. Esto puede observarse a
través de los temas que aborda, ofrecidos mediante una terminologfa pro-
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pia de disciplinas como la economia y el marketing, desconocidas para
casi todos los receptores ajenos a ellas.

También se puede comprobar este hecho mediante la observacién de
algunas inserciones publicitarias, en las que sélo la lectura nos sitda en la
pista del producto anunciado, en vez de una rapida ojeada como suele ser
habitual. No es que esta publicidad renuncie a su faceta persuasiva, pero si
exige una cierta especializacion para ser entendida con la facilidad y rapi-
dez con la que cualquier mensaje persuasivo se interpreta.

El publico objetivo es predominantemente masculino, cuya edad oscila
entre los 35 y los 45 afos, de clase media alta, por lo cuentan con un alto
poder adquisitivo. Residen en grandes nticleos urbanos y son, fundamen-
talmente, hombres casados que realizan, a menudo, viajes de negocios. Su
ideologia se puede ubicar en la corriente conservadora liberal y la mayorfa
posee formacion universitaria. Por tanto, el contenido de esta publicacién
se nutre de informacién empresarial y econdmica sobre los grandes miicle-
os empresariales nacionales e internacionales.

La publicidad, en ambos paises, difunde productos acordes, como es de
esperar, a este publico objetivo. Abundan los mensajes de telefonfa mévil,
asesorfas, productos informaticos, lineas aéreas, franquicias, agencias de
viaje, etc. Asimismo, aparecen anuncios publicitarios sin la debida sefiali-
zacion, pues es facil confundirlos con los resaltes que rodean a algunos
sueltos informativos.

Cosmopolitan

Revista femenina de tirada mensual internacional. Se dirige a mujeres
urbanas de clase media alta, de entre 20 y 45 afios, con gran poder adquisi-
tivoy formacién secundaria o universitaria, trabajadoras o amas de casa.

Aparentemente presenta una figura femenina activa, trabajadora y preo-
cupada por los temas de actualidad, pero una rdpida ojeada a los titulares
nos sefiala su verdadero contenido, que no es otro que la mera apariencia
de igualdad, como bien puede verse en este nimero, a través del reportaje
de las mujeres de Chiapas. En primer lugar presupone que a la mujer sélo
le interesan los temas femeninos, la cldsica y obsoleta maxima : «los
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nifios con los nifios y las nifias con las nifias». Pero, ademds no contextua-
liza ni ahonda en la verdadera situacién de aquel estado mejicano, como
podria esperarse de una publicacién de cardcter mensual, tampoco con-
templa las dimensiones u origen del conflicto, por el contrario, sélo recoge
a una pobres mujeres que no poseen mas que una mente llena de preocu-
paciones y unas manos vacias.

Si bien, esto no hace més que reforzar que aqui, en el estado del bienes-
tar, la mujer tiene las manos llenas de esmalte, barras de labios y corseterfa
fina, y la mente vacfa de ideas. Como debe ser.

En la publicacién mejicana, la mujer es vista como un ser cuyas méxi-
mas aspiraciones se centran en la caza de un hombre. Los consejos y los
articulos poseen idénticos contenidos mediante la adaptacion de los men-
sajes. Asi vemos que la edicion espafiola se vale del castellano estindar vy
la de Méjico utiliza giros y expresiones propias.

En ambos soportes la mujer no es contemplada como persona, sino en
funcion de su género. Es evidente que se trata de una poderosa herramien-
ta del sistema que busca protegerse de la entropfa, del caos que supondria
para la sociedad la verdadera igualdad de la mujer, reflejada en
Cosmopolitan como un bello objeto decorativo, delicado, atrevido y sen-
sual, un objeto de placer. No obstante, no olvidan presentar al varén, mas
timidamente, de la misma forma, aunque siempre entre las impecables y
seductoras manos de una preciosa chica.

Vanidad

Revista de tirada mensual internacional, la edicién traducida al espafiol
pertenece al grupo europeo. Esta publicacién no aparece en el EGM, ni
OID, por lo que el perfil de su ptiblico objetivo se realizard de acuerdo con
los criterios de segmentacién y planificacién publicitaria, que suelen coin-
cidir con los estudios de medios.

Esta cabecera no estd muy difundida en Espafia, donde ni siquiera llega
a todos los puntos de venta, ni a todas las ciudades. Su contenido es diver-
so, por lo que podemos situarla entre las publicaciones de informacién
general. Se observa cierta incoherencia formal, sobre todo en la primera
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parte del soporte, en la que aparece una gran saturacion cromética y com-
positiva que llega, a veces, a la falta de legibilidad. La segunda parte de la
revista presenta una composicién mas clara y equilibrada.

Lo mismo ocurre con los contenidos, aparecen articulos y reportajes
sobre literatura, arte, exposiciones y también ecos de sociedad y moda
masculina y femenina. Los reportajes de moda, como en todas las publica-
ciones, no son mds que publicicidad disfrazada de informacion, pues al
final se afiade un directorio de los puntos de venta.

Si seguimos con el contenido, podemos ver que parece imitar el estilo de
Penthause, pero mediante un método ecléctico que persigue un cierto aire
de vanguardismo, poco acorde con el gusto del consumidor espafiol.
Aparecen entrevistas a grupos musicales y cantantes que se centran en el
terreno profesional, cuando los protagonistas son varones, si bien, cuando
se trata de mujeres, el eje del reportaje se sitiia en torno a sus cualidades
fisicas, centrando en ellas las laborales. Ademas, estos articulos son los
que presentan un aspecto formal saturado, poco legible, llegando, en oca-
siones a rozar la groserfa, como podemos observar en el siguiente enuncia-
do de la pagina 31, «Tysson se lo hacia con...» (Vanidad 1998:31), o la
fotograffa de una actriz, en la pagina 32, en la que se ha difuminado una
parte de la anatomia de la chica, efecto plastico que mas que sugerir pro-
voca rechazo cuando menos.

Es evidente que esta revista no estd totalmente adaptada a la cultura
espafiola, en la que los contenidos de otras cabeceras no difieren, pero si
las formas de presentarlos. Sin embargo, en la segunda parte encontramos
articulos bien redactados y documentados, como el de la pagina 68, que
trata de la conquista del Nuevo Mundo, «la tirania blanca». Reivindica la
emergencia de una literatura propia para Latinoamérica, «literatura donde
florece una perspectiva magica del mundo» (Vanidad 1998: 68).

La intencién del emisor para segmentar al ptiblico objetivo parece com-
plicada, tal vez por la diferencia cultural o por la eclecticidad de su estilo,
por lo que puede que se produzca alguna desviacién. Parece dirigirse a un
publico masculino y femenino, ya que la oferta de moda recoge ambos
perfiles, pero principalmente orientada al sector masculino, porque la
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moda femenina da idea de ser una mera excusa para representar al bello
objeto de placer femenino. La mayoria de los anuncios son de ropa vaque-
ra, bebidas alcohdlicas, calzado deportivo y una conocida marca de moda
masculina, Hugo Boss.

Esto nos coloca en un sector masculino adulto, en torno a los 30/ 45
anos, hombres con cierto poder adquisitivo, con un estilo dindmico, aven-
turero y joven. Con formacién universitaria e ideologia progresista, por lo
que debe recoger a bastantes individuos solteros o separados. La opcién de
lo no convencional es el sello que da cohesién a esta revista, que eviden-
cia una gran distancia cultural, que también se puede observar en la publi-
cidad, pues los escenarios y objetos que refleja no son los que habitual-
mente solemos ver en otras publicaciones mds difundidas en Esparia.

No obstante, el soporte mejiquense se sitda en un plano radicalmente
opuesto. Sus contenidos se acercan mds a los de Cosmopolitan que a de
los de la edicion espafiola. También su estructura y composicién es la
habitual en una revista femenina, aunque posee espacios dedicados a la
literatura y al cine. Por tanto, esta edicion se dirige a un piiblico femenino
de caracteristicas similares a las del soporte anterior, Cosmoplolitan.

7. Andlisis comparativo

Antes de comenzar el andlisis comparativo de estos textos publicitarios,
hemos de precisar que la comunidad mejicana posee una gran complejidad
y no menos contradicciones sociales, debido principalmente a su vecindad
con Estados Unidos, El escritor Carlos Fuentes define la sociedad que le
Vio nacer como «una estructura injusta, colonial y explotativa [...] en la
que se practica el darwinismo social. Su vecindad con EE.UU. es mds que
funesta» (TV1, Telediario, 31-5-98).

FEsta y otras perspectivas econdmicas y sociales han supuesto que el
éxodo campo-ciudad se produjese de forma stibita, a partir de la década de
los cincuenta, como senala Gutiérrez (1998). De ahi que la vida urbana se
haya desarrollado de manera desigual, lo que supone, ademds de las citadas
contradicciones sociales, una gran disparidad con la comunidad espafiola.
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Si bien, el anterior gobierno, presidido por Salinas de Gortari, introdujo
cambios de vital importancia para el pais, como la privatizacién de la tie-
rra, la legalizacion de la Iglesia catélica y la entrada de Méjico en el
Acuerdo Norteamericano de Libre Comercio (1993), NAFTA, por lo que
pasa a ser miembro, junto con Canada y EE. UU., de un mercado interna-
cional libre de aranceles, que cuenta con unos 370 mil consumidores. Este
hecho tan significativo, ecémicamente hablando, ha supuesto el empobre-
cimiento de gran parte de la clase media y de las clases populares, dada la
imposibilidad de competir con sus aliados mercantiles. Estamos, por tanto,
en una sociedad muy distinta a la espaiola, lo que puede apreciarse con
suma claridad en los textos publicitarios, asi como en la educacién publici-
taria de la poblacién.

La publicidad, como en principio apuntamos, es una disciplina que utili-
za principalmente aguellos contenidos que la sociedad percibe como posi-
tivos y deseables, bien sea de forma expresa o de manera implicita. El ané-
lisis comparativo de los textos publicitarios espafioles y mejicanos pone de
manifiesto esta idea, ya que nos permite observar, con suma claridad, que
los valores de la sociedad mejicana se sittian en una linea bien distinta a la
espafiola.

No hemos de olvidar, en este sentido que, como apunta Sergio Gutiérrez,
el desarrollo del pais mejicano sélo «se explica en el contexto de la expan-
sién capitalista», lo que implica una industrializacién subordinada y un ele-
vado y dispar desarrollo de unas capas sociales, que sume al resto de la
poblacién en un nivel econémico de subsistencia (Gutiérrez 1998:174).

Por tanto, nos encontramos en un espacio social en el que la economia
de produccién convive con la de consumo, lo que supone que la publici-
dad altere sus recursos expresivos en pro de una mayor adecuacion a la
realidad sociocultural del pais.

Una comunidad humana en la que ambos tipos de economia, produccion
y consumo, se dan la mano, implica multitud de factores sociales y cultura-
les que la publicidad, no s6lo no deja escapar, sino que aprovecha para con-
quistar a su publico objetivo. Esto nos lleva a retomar el espacio de la
razén, aludido en principio, ya que nos encontramos con mensajes persua-



La cercania de la distancia 99

$ivos que se apoyan en premisas como el precio, la calidad, etc., encamina-
das a demostrar al receptor que este producto es el que mejores resultados
puede ofrecer a precios mds bajos, como podemos comprobar en el
siguiente enunciado publicitario de la marca Helene Curtis, «las dos tienen
un cabello increible. Pero, ;quién es mds inteligente? La que usé Suave. La
otra pagé el doble por otro shampoo» (Cosmopolitan 1998: 4, 5).

El andlisis de contenido refleja que mas del 90% de los mensajes se apo-
yan en el binomio calidad/precio, completado, generalmente, con premisas
como facilidad de uso, resultados derivados del consumo y otros recursos
plenamente situados en el plano de una eleccién razonada y razonable.

En esta misma linea, la cuna cultural de Latinoamérica incluye en sus
textos comerciales pequefios esléganes educativos de publicidad institucio-
nal. Asf los articulos de belleza presentan la maxima, «salud es belleza»;
los alimenticios; «aliméntate sanamente», «los cereales son fuente de ener-
gia», etc. Es evidente que este plus informativo de los textos publicitarios
supone una importante labor formativa, obviada totalmente en nuestro pafs.

En este punto, parece claro que la publicidad de ambos paises presenta
bastantes diferencias. Abordaremos ahora algunos aspectos cuantitativos
que pueden ayudar a colocarnos en esta rica realidad sociocultural.

Esta tabla permite observar que los perfumes cuentan con una menor
difusion publicitaria en Méjico, mientras que los productos cosméticos son

n®inserc.  n°inserc. n’inserc. n°inserc.  total  total pdg. Total pig. % public.
Cabeceras coches  dietéticos  cosméticos perfumes anuncios  Public
Cosmop. Méjico 2 2 27 2 77 106 194 54%
Cosmop. Espaiia 3 1 18 12 68 I8 204 58%
Vanidades Méjico 2 3 20 1 93 106 202 32%
Vanidad Espaiia — — — — 15 53 132 40%
Expansion Méjico 5 - 2 - 84 62 146 42%

Expansion Espaiia 8 — 3 4 86 82 196 42%
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los dominantes. Esto puede explicar, en parte, el predominio de la denota-
cién de los textos publicitarios mejicanos, pues este tipo de productos tam-
bién son presentados en Espafia de forma fundamentalmente denotativa y
lo mismo ocurre con fa publicidad estadounidense como veremos mas
adelante. Estos anuncios suelen centrarse en la exhibicion del referente
publicitario que, en algunos casos, puede ir acompailado de elementos
naturales que actiian como recursos metaféricos que aluden a las excelen-
cias del producto, asf como a los resultados directos de su consumo.

La mayorfa de ellos se dirigen al piblico femenino, aunque tanto las
cabeceras femeninas, como las masculinas comienzan a incluir al receptor
vardn, lo mismo en Espafla que en Méjico. Esto no ocurre, sin embargo,
con la edicién de Vanidad espafiola, lo que vuelve a corroborar que se trata
de una cabecera, cuya segmentacion y estilo no estidn debidamente ade-
cuadas al territorio ibérico, ademds de las tremendas diferencias con su
homéloga mejicana.

Observamos también que la publicidad de los productos dietéticos es
ligeramente superior en las revistas del paifs centroamericano, aunque los
reportajes de las cabeceras espafiolas dedican bastante mds espacio y aten-
cién al tema de las dietas y de la necesaria delgadez fisica. De ahi que
todas y cada una de las modelos exhiban formas escandalosamente delga-
das. Sin embargo, las chicas de las revistas mejicanas lucen unos cuerpos
mas acordes con la naturaleza humana sin renunciar, por ello, a la faceta
modélica de su figura.

No menos curioso resulta el hecho de que los receptores espafioles apre-
cien mas el prototipo femenino mejicano que el destinado a ellos, lo que
nos conduce hacia el enigma de si es realmente la publicidad la que se
adapta a las expectativas y deseos de los receptores o mds bien al contrario.

La comparacion publicitaria parece darnos algunas claves, ya que se
puede comprobar con facilidad que los anunciantes de las grandes multi-
nacionales, aunque adecuen los mensajes a cada una de las culturas, ofre-
cen un perfil modélico mas estandarizado.

Si seguimos con la valoracion de los datos ofrecidos, vemos que las
revistas fememinas cuentan con un miimero total de paginas publicitarias
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superior a la mitad. En Méjico la publicidad comercial cldsica se impone a
las paginas de moda y consejos de belleza, mientras que en Espaiia el
ndmero de estas pdginas es mayor, por lo que el porcentaje total es similar
en ambos casos. Es evidente que la cultura publicitaria atin no nos ha ense-
fiado que la exhibicién de la moda otofio-invierno de tal o cual disefiador,
1no es mas que una nueva forma de dar prestigio y notoriedad a ese produc-
to, hablamos, por tanto, de publicidad.

Resulta bastante significativo que este tipo de publicicidad sea bastante
superior en las cabeceras femeninas, lo que supone que el porcentaje total
de publicidad es sensiblemente mds elevado al de las revistas masculinas,
en las que se observa, ademds, una mayor presencia de anuncios con for-
mato inferior a una pagina, asi como una menor recurrencia al formato de
doble pagina.

Aunque la tabla no lo refleje, ya hemos sefialado que las revistas femeni-
nas de ambos paises incluyen productos masculinos, no sucede lo propio
en el caso de las cabeceras masculinas, en las que los productos estan
totalmente ligados a la vida profesional y social del varén. Los de las fémi-
nas, por ¢l contrario, las atan a su irremisible condicién de mujer, ya que
son ofrecidos como prolongaciones de sus conocidas armas, como es el
caso de los cosméticos, cuya médxima representacion es un anuncio recogi-
do por Cosmopolitan y Vanidades de Méjico en el que puede leerse en el
reclamo: «Estoy en una etapa de recuperacion: recuperé la tersura de mi
piel y recuperé a mi marido..» (Vanidades 1998: 61) Es evidente que este
producto no se vende ya en Espaiia, pues aunque atin forme parte de nues-
tro imaginario cultural, ya no se hace expreso en el discurso publicitario.
Quizad sea el lenguaje persuasivo uno de los responsables de su destierro.

Si bien, aunque estos contenidos ya no se expresen en la publicidad
espanola mediante el inequivoco c6digo oral, sf se representan a través del
diaférico codigo visual. Asi, podemos hacer alusién al mensaje de L oréal,
Color Persist (Cosmopolitan 1998: 5,6), en el que la feliz e impecable
esposa descansa sobre el fuerte y protector torso de su marido al m4s cldsi-
co estilo de los telefilmes norteamericanos de los afios cincuenta.

Una de las diferencias mds notorias entre la publicidad de ambos paises
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se aprecia en la gama cromdtica. La publicidad mejicana utiliza una gran
variedad de color, mediante tonos puros de gran fuerza y contraste y la
espafiola opta por gamas generalmente mas suaves y matizadas, utilizan-
do cada vez mas el recurso expresivo del blanco y negro, que no aparece
en ninguno de los textos publicitarios del otro lado del Atlantico. En la
misma linea vemos que los anuncios mejiquenses se inclinan por reprodu-
cir muchos objetos en sus textos, que no suelen omitir el referente. Los
espafoles, por su parte, lo omiten mds a menudo y presentan, con mayor
frecuencia, paginas con amplias zonas vacias.

No obstante, si observamos los escenarios, si aparece la coincidencia,
pues suelen recoger objetos descontextualizados e hiperbdlicos, sobre todo
en los cosméticos. En ellos, 1a mayor tendencia a la denotacion puede apre-
ciarse a través de bastantes aspectos que no persiguen mas que concretar
Jlos mensajes en favor de una mejor interpretacién, como podemos compro-
bar a través de la escasa utilizacién del recurso de la imagen como elemen-
to expresivo y multisignificativo, ya que suele usarse con el fin de ilustrar el
texto y también mediante la identificacién de las modelos que aparecen.

Asf las receptoras, no sélo pueden comprobar los utdpicos efectos de esa
crema, sino que ademas pueden identificarse con tal o cual actriz de moda.
Este recurso cuenta con una doble vertiente, pues, por un lado, concreta el
mensaje y hace que el producto se perciba como fiable, mientras que, por
otro, realiza una subrepticia labor de asociacién, pues con este tinte tu pelo
quedard perfecto y, por si fuera poco, logrards el cuerpo, la fama y los
admiradores de la modelo que también lo usa.

Es evidente que la publicidad posee imnumerables técnicas para acercar-
se al espacio mds intimo de los receptores, y, qué duda cabe, el lenguaje es
una de las manifestaciones mds representativas de €l. En cuanto a la len-
gua, las diferencias son también bastante significativas. Nos demuestra
que la estructura mental de nuestros compafieros de habla no es la misma,
pues el andlisis lingiifstico del espafiol de Méjico sefiala que se trata de una
lengua que posee los rasgos propios de una cultura ancestral, como puede
verse, a modo de ejemplo, en la personalizacion de los verbos que, en
Espaia, son considerados impersonales. Mediante esta personalizacién



La cercania de la distancia 103

otorgan vida y personalidad propias a objetos o cosas inanimadas en estre- -
cha vinculacién con las civilizaciones prehispanicas.

Otro de sus peculiares usos del espanol, parece provenir de su vecindad
con la lengua inglesa, y es la redundancia del complemento indirecto
cuando se trata de personas, como es el caso del enunciado, «enamorarlo a
mi novio» (Cosmopolitan 1998:8). También el uso de las preposiciones
presenta bastantes diferencias, como se puede observar en este enunciado
de L Oréal, «venta exclusiva con tu peinador» (Cosmopolitan 1998: 23).
Si bien, todas estas caracterfsticas orales son recogidas por la disciplina
publicitaria, hasta en los textos que difunden productos de empresas multi-
nacionales, lo que nos puede llevar a pensar que la displina publicitaria
mejicana respeta un poco mas los valores propios de aquel pafs.

En este sentido hemos de hacer uso de la tesis de Wittgenstein y obser-
var los tépicos que la publicidad mejicana utiliza, lo que nos coloca en una
realidad social bastante conservadora, en la que la ansiada meta femenina
es casarse y cuidarse para conservar a'su marido. Pero, ;podemos decir
que la realidad espafola dista mucho de aquella? Evidentemente, si nos
apartamos del idilico parafso publicitario espaiiol, en el que la mujer ha
dejado de ser la duefia de su casa para convertirse en la duefia y sefiora de
su cama, la respuesta ha de ser forzosamente negativa, aunque no pode-
mos decir, en modo alguno, que se trate de una idéntica realidad.

Sin embargo, en la publicidad mejicana se empiezan a incluir algunos
anuncios que pretenden que sus féminas adopten ambas propiedades, como
podemos ver en estos esldganes «yo los uso y luego los tiro», o «;sexo
débil yo?» (Cosmopolitan 1998: 19, 23). A pesar de ello, hemos de sefialar
que el soporte publicitario contrasta bastante con los textos persuasivos, ya
que sus contenidos llegan mucho més alid. Es evidente que los medios de
comunicacion de masas cuentan con una mayor responsabilidad en el terre-
no de la mundializacién de los valores de la cultura dominante.

De ahi se desprende que la publicidad mejicana, por un lado, refleja
mejor la realidad para la que estd configurada, pero, por otro, parece ser
menos persuasiva que la espafiola, al menos para los receptores espaiioles,
con una distinta formacion publicitaria.
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Este predominio del realismo se manifiesta también a través del uso
recurrente de términos vetados en nuestras fronteras persuasivas. Veamos
algunos representativos ejemplos de ello: «tratamiento anti-resequedad»
utilizado por la firma L oréal (Vanidades 1998: 8,9), «evitar la muerte de
tu cabello» en un anuncio de Wella (Cosmopolitan 1998: 6,7) o
«Parmalat. Porque todos somos mamiferos» (Cosmopolitan 1998: 91).

Podemos decir que se trata de una actualizacién de la propuesta vinica
de venta, s6lo que en estos casos la publicidad pretende desempefiar una
labor formativo- sugestiva mas cercana al miedo de los efectos de no usar
el producto, que a los maravillosos resultados que éste puede reportar.
Asi, la mujer que adquiera el champt de Wella lo hara para evitar la terri-
ble sensacién de sentirse calva, en vez de comprarlo para ser una mujer
tierna y seductora de brillante e insinuante cabello, como lo haria en
Espana.

Qué duda cabe que, como apunta Baudrillard (1968), la publicidad es
como nuestra madre, la nica que conoce a la perfeccién nuestros deseos y
aspiraciones mas inconfesables, la dnica que nos cuida, protege y quiere.
Adquiere, pues, la seguridad de que todos optamos por la inestable ilusion
de sentirnos maravillosos, en vez de por la segura eleccién de sabernos
razonables. Esto nos lleva a que la consciencia de estos deseos sélo se
hace patente en un contexto sociocultural propicio, por fo que todo apunta
a que la publicidad mejiquense tardard menos que la espafiola en realizar
la conquista del nuevo mundo de sus receptores.

Por tanto, en la mayoria de los casos, los topicos mejicanos optan por la
seguridad, sobre todo en la publicidad automovilistica; el amor, que abun-
da en los mensajes de cosméticos v la familia, actualizado principalmente
en los anuncios de productos alimenticios que, por otra parte, cuentan con
una presencia superior en las ediciones de las revistas mejicanas.

Si bien, en el caso de la publicidad espafola el tépico por antonomasia
suele ser el del sexo que aparece asociado fundamentalmente al mundo del
perfume y del automévil, mientras que el tépico de la juventud es el que
aparece en mensajes de productos dietéticos y cosméticos, en los que se
observan contenidos mds denotativos. El producto es el auténtico protago-
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nista mediante su representacion hiperbolica. De ahf que sea en esta gama
donde ambas manifestaciones publicitarias presenten menores diferencias.

No obstante, la publicidad mejicana pone mds énfasis en la representa-
cion del referente publicitario que en otro tipo de situaciones o relatos deri-
vados de su uso, asi vemos que la comunicacion persuasva persigue fun-
damentalmente la notoriedad de los productos, a través de la divulgacion
de ellos mismos o de sus caracterfsticas intrinsecas, eludiendo, en la mayo-
rfa de los casos, el recurso de la asociacion, que conduce al receptor a la
eleccion de este producto en concreto y no otro, no porque cueste menos,
ni porque sus cualidades propias sean superiores, sino porque con él se
convertird en alguien especial, aquel que nunca fue vy, sin duda, nunca
serd, aunque no esté dispuesto a renunciar a ser.

Si nos centramos ahora en la historia de la publicidad podemos decir que
esta disciplina, en Espaiia, sume a los receptores en el universo de la eva-
si6n, embarcandolos en un dulce crucero hacia Utopia, en el que los valo-
res primordiales se sittian en el mas puro hedonismo, materialismo e indi-
vidualismo. Mientras que la publicidad del pais centroamericano pretende
que su publico objetivo se adentre en un mundo positivista y empirico,
mediante un mayor acercamiento a la formalidad apolinea. De ahf, que el
valor preponderante se encuentre en la linea del racionalismo pragmético.

Aunque esto sea facilmente comprobable no deja de representar una
curiosa paradoja, ya que tanto la literatura mejicana y latinoamericana,
como su peculiar estilo de actualizar el lenguaje, demuestran que su percep-
cién del mundo otorga un espacio a la fantasfa bastante mayor que el nues-
tro, recordemos sino su representativo realismo mégico. Sin embargo, a la
hora de recrear relatos que induzcan a la venta, los creativos optan por la
razon. Quiza s6lo obedezca a la biisqueda de un adecuado equilibrio, pues
si su cultura les ofrece la fantasfa, ;qué mas puede afiadir la publicidad?

Sin embargo, esto no significa que la comunicacién persuasiva mejicana
renuncie completamente a la conquista del subconsciente, ya que podemos
citar algunos ejemplos de anuncios, en los que el emisor publicitario lleva
a cabo una tarea de educacion persuasiva. Tal es el caso del Honda Civic,
un anuncio que aparece tanto en la edicién espafiola de Cosmopolitan
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como en la mejicana. El texto espafiol propone un menage a trois, «Los
dos lo desedis. Los dos lo desedis. Lo mejor es compartirlo. Lo mejor es
un trio.» Honda Civic (Cosmopolitan 1998:56). Este cuerpo de texto, mul-
tisignificativo como suele ser habitual, manifiesta un anticonvencionalis-
mo en el terreno sexual, por un lado, pero por otro, preconiza que esa sen-
sacién de posesion y de dominio, esa cdlida vy placentera percepcion que
simboliza el automoévil, sea compartida por los dos miembros de la pareja.
Deja claro, ademads, que la interaccion humana es siempre mas agradable,
mediante el eslogan: «Primero el hombre, después la maquina.

No aparece, sin embargo, esta jerarquia en el texto mejicano, que sefiala
a través del reclamo: «Tecnologfa en armonia con el hombre». No es ésta
la Winica diferencia entre estos dos mensajes, pues en este caso, Honda no
propone precisamente un menage & trois, aungque no renuncie a conducir
al receptor por el camino que la publicidad designa. La pagina reproduce
el simbolo del ving vy el yang para representar la razén y la emocién. Si
bien, no se limita a mostrarlo de manera formal, sino también expresa. La
zona negra de la pdgina recoge el término emocion, mientras que la blanca
presenta el vocablo razon. El auto ocupa un poco del espacio de la emo-
cién, aunque la mayor parte de €l aparece sobre el universo de la razén.

La emisora de este representativo anuncio es una chica que indica al
receptor cudles deben ser sus motivaciones a la hora de adquirir un auto-
movil. Asi vemos que la eleccién debe basarse en la seguridad y confianza
que éste pueda ofrecer a la familia, valores siempre superiores a la moda o
a la imagen. Pero, sigue diciendo que si estas cosas estan garantizadas, hay
que tener en cuenta que «un auto dice mucho de ti [...] debe gustarte y
hacerte sentir bien [...] maneja el Civic y descubre por qué los hombres se
enamoran de sus coches» (Vanidades 1998: 25).

El anuncio culmina con el eslogan, que no es otro que «valor que refleja
tu estilo de vida». Es evidente que la publicidad no sélo intenta adecuar
sus mensajes a otras culturas, sino que también realiza una tarea educativa
encaminada a la estandarizacién de los contenidos, pero que supone, ade-
mds, una labor socializadora, fomentada principalmente por los medios de
comunicacion de masas.
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En este mismo sentido hay que afiadir también que gran cantidad de textos
publicitarios del pafs mejicano recogen el enunciado «s6lo en almacenes de
prestigio», o «su nombre lo dice todo», lo que nos hace pensar que se trata
de una estrategia para implantar el concepto de imagen de marca. Algo que,
por otra parte, han asimilado bastante bien los profesionales de aquel pais en
materia de publicidad institucional, a juzgar por la imagen competitiva y
puntera que Méjico comienza a tener en el panorama internacional.

Antes de abandorar el texto publicitario automovilistico, no podemos
dejar de senalar otra de sus miltiples y representativas diferencias.
Observamos que el anuncio espafiol muestra un auto negro, simbolo de lo
prohibido en nuestro compartido imaginario cultural, mientras que el meji-
cano refleja uno gris claro, lo que supone la simbiosis entre la blanca
razén y la-oscura emocion.

Si seguimos con la conquista del espacio de la emocién, podemos citar
también un anuncio de perfume, Inspiration, «L art de la séduction»
(Cosmopolitan 1998 : 9). Este mensaje es uno de los pocos que carecen de
cuerpo de texto, lo que implica que la imagen es la encargada de contar el
relato, pues, como apunta Juan Rey, «... la imagen tiene ademds una capa-
cidad de evocacién superior al texto. Gracias a su propia configuracién
puede sugerir deseos y pulsiones cuya explicitacién mediante la escritura
resultan socialmente censurables. [...] La imagen convierte en socialmen-
te aceptable lo vedado o escandaloso, conceptos que no serfan tolerados
mediante la escritura» (Rey 1997: 96). En este caso la narracién nos sitiia
directamente en el imaginario biblico, lo que resulta bastante curioso, pues
los textos espafioles parecen haber renunciado a aludir al Libro de los
Libros, optando por los relatos mitolégicos del legado griego que también
forman parte de nuestro imaginario comdn.

No obstante, el contenido de este relato es perfectamente comparable al
espafiol de Opium (Cosmopolitan 1998: 13), en el que la mujer, vista
como el eterno habitante del Hades, provoca al casto varén. El texto meji-
cano recrea un segundo encuentro de la mujer con la malvada serpiente,
mientras que en el espaiiol la fémina es perfectamente consciente de sus
decisiones. La mujer mejicana atn es una abnegada esposa y preocupada
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madre que, si bien, comienza a recibir, de forma esporadica, los malvados
consejos de la ancestral serpiente, mientras que la espafiola opta el aban-
dono a sus instintos mas naturales.

Parece obligado puntualizar que la sociedad de consumo es la Gnica res-
ponsable de la aparicion de estos valores y de que la recepcion de ellos sea
contemplada como positiva, lo que no significa que la poblacién se com-
porte de forma publicitaria, ya que la comunicacién persuasiva s6lo pre-
tende dar forma a la materia informe del inconsciente colectivo.

&. La publicidad norteamericana

Hablar de practicas publicitarias comunes regidas por un interés interna-
cionalizador, pasa necesariamente por los canones comunicativos implanta-
dos por la sociedad estadounidense. Podriamos decir que el mito del suefio
americano se resiste a desaparecer y, aunque con matices distintos a los de
las gloriosas décadas de los veinte o sesenta, los valores socioculturales que
actualmente nos llegan por cualquier via comunicativa no distan demasiado
de los que antafio fueran objetivo de los suefios de muchos occidentales.

Si nos centramos en el momento actual observamos que la retrospeccién
de la moral y de los valores éticos cobra un nuevo sentido hacia formas de
interrelacién personal, que no son mas que el fruto de las teorfas liberales
de hace dos siglos y que hoy, mds que nunca, se anteponen en cualquier
acto de la praxis social.

El individualismo llevado a su maxima expresion es lo que actualmente
experimentamos inconscientemente en cada una de nuestras acciones y
conductas. De ahf que no sea de extrafiar que un mercado como el nortea-
mericano que promueve pautas globales de comunicacién social esté, mis
que cualquier otro, interesado en la reconciliacién de los caducos cénones
perceptivos y estéticos, en un plano superior a lo puramente sensible y par-
ticular del individuo, mediante los gestos o simbolos que manifiestan su
conducta y que, pertenecen, por tanto, a la identificacién de un individuo
social, incidiendo en e] hecho de reducir al maximo la distincién entre la
conciencia colectiva y la conciencia individual,
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Mediante la difuminacién de estas barreras sociales y psicoldgicas se
propicia la inaccesibilidad a los procesos reales de integracién social de
cada uno de los sujetos, de tal forma que, al igual que la publicidad, éstos
deben recurrir necesariamente a un plano mas abstracto donde la interac-
cién, que permita un movimiento dindmico y continuo de estos valores, se
desarrolla en un marco totalmente simbdlico.

La publicidad de Norteamérica ha sabido manejar perfectamente este
elemento unificador, permitiendo que pueblos tan distantes en el espacio
se integraran ficticiamente en un marco comtin. Pero este proceso globali-
zador no siempre se ha alcanzado a través de la genialidad creativa, pues
se ha amparado en el aprovechamiento de ciertos recursos, que pueden
situarse mas en el plano de la disciplina filoséfica que en el de la publicita-
ria. La estandarizacion se lleva a cabo mediante la sobreexaltacién del
valor individualista del éxito personal, que se refleja fundamentalmente,
en los soportes analizados, a través de dos ejes principales. La representa-
cién modélica de los roles masculino y femenino, por un lado. Y el recur-
so del tépico de la amistad, que apela a la necesidad psicoldgica de filia-
cién o pertenencia a un grupo, por otro. En este sentido, es importante
sefialar que se difunden también contenidos destinados a eliminar prejui-
cios raciales.

No obstante, si nos colocamos en el espacio social norteamericano y
tenemos en cuenta que el pablico objetivo de la comunicacion persuasiva,
en términos generales, no es otro que un sector privilegiado de la pobla-
cién, podremos comprobar, con suma facilidad, que esta supuesta elimina-
cion de prejuicios raciales s6lo pretende conformar un grupo social homo-
géneo, a través del criterio econdmico, para uniformar valores y conduc-
tas, y ademds para crear esa dulce sensacién de igualdad y libertad.
Fomentando asi el valor norteamericano por excelencia, basado en la
motivacién de logro.

Si retomamos el rol femenino, encontramos que la mujer es reflejada,
como en los casos anteriores, como un ente pasivo, cuya maxima aspira-
cién debe centrarse en su realizacién como mujer y no como profesinal o
como persona. St bien, esta lectura profunda no se manifiesta de forma
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expresa, aunque es facil observar que la figura de la mujer trabajadora se
va desdibujando paulatinamente en los textos publicitarios norteamerica-
nos en pro de la figura de la abnegada madre, la atenta esposa y la explosi-
va mujer.

Se observa, por tanto, una retrospeccion de los valores y estilos de
vida que se encuentran incluso en las sociedades sin clase, pues, tal
como afirma la antropéloga Fleanor Leacock, no existe un cardcter uni-
versal de la subordinacién de las mujeres. Mediante sus argumentos
rechaza las afirmaciones de investigadoras feministas, alegando que no
siempre se concibe a la mujer como el ser responsable de concebir y
criar hijos y, sigue diciendo, que tampoco la distincién entre dmbitos
publicos y privados es un marco general para establecer las relaciones de
género entre las distintas culturas. Por ello, afirma que la subordinacién
femenina estd vinculada al desarrollo de la familia, en tanto que unidad
auténoma econdmica, y que la monogamia estd ligada al desarrollo de la
propiedad privada de los medios de produccién, corroborando asi, los
razonamientos de Engels que tanto han aportado a la comprensién de
esta vision desigualitaria.

Efectivamente, la verdadera base de este valor no depende tanto del
lugar en que nos encontremos dentro de la sociedad occidental, sino que
tiene sus origenes en la propia transformacién que, a raiz de la
Revolucion Industrial y de las teorfas librecambistas, experimenta la
familia y, por ende, el individuo, ya sea desde una visién psicolégica o
antropoldgica.

La consolidacion de la belleza como medio del triunfo individual, en un
mundo casi exclusivamente masculino, se presenta como el elemento mas
empleado dentro de la publicidad norteamericana. No obstante, un aspec-
to, quizd més significativo, es el paulatino aumento de la ausencia de la
figurativizacion de personajes femeninos, sobre todo, en anuncios de fuer-
te cardcter textual, como se puede observar en la tltimas tendencias publi-
citarias de cosmética, donde sélo se presenta el producto. En estos textos
queda patente el poder de subordinacidn, en la medida en que términos
como true illusion; do your teet make you look ten years older; super sex
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etc...permiten entrever la importancia del cuidado fisico para que la mujer
desempeiie un papel dentro de la sociedad.

Todo ello pone de manifiesto que a la mujer se le destinan contenidos
publicitarios que obvian el verdadero papel que €sta desempefia en la vida
econdmica de un pais. Asi aparece representada mediante rasgos como la
belleza y la maternidad, ajenos al propio desarrollo de la personalidad de
un individuo, dada su condicién natural, en profunda oposicién con la con-
dicién experencial, propia de un ser auténomo y social.

En cuanto al reflejo del género masculino, es necesario hacer hincapié
en que, incluso en los anuncios en que éste se presenta como mero objeto
sexual, las condiciones de diferenciacién con la mujer, representada de
igual forma, son patentes. Hay, por ello, una utilizacién diferente del indi-
vidualismo destinado a cada género, de tal forma que el hombre es defini-
do mediante el concepto de poder, ya sea en el plano laboral o en el sexual,
mientras que el concepto femenino viene dado por la sumisidn de otras
caracteristicas personales en funcién de la satisfaccion del sistema domi-
nante, el masculino.

Observamos por ejemplo, anuncios como los de Marlboro que cita:
«You re looking alt my femenine side» junto a la fotograffa de un musculo-
so biceps, tatuado con la figura de una mujer en ropa interior, o el de
L "Oreal, que anuncia un gel para cabello masculino. En ambos casos, al
igual que en otros destinados al sector masculino, existe un nexo comun
que presenta al hombre como objeto sexual, en virtud de su fortaleza y
poder. En este sentido, la independencia con la que se asocia la figura mas-
culina viene determinada por el concepto de agente, mientras que la mujer
es representada como paciente. Por tanto, el tépico del sexo, mediante la
oposicién de géneros, aparece de forma recurrente en casi todos 1os textos.
Esta representacion se conforma a través del codigo de la imagen, ya que
la sociedad norteamericana es pionera en la conservacién y recreacién de
los tabtes tradicionales.

No obstante, aunque apartandonos de los textos objeto de este estudio,
en los anuncios dedicados a actividades deportivas vemos que ese factor
de diferenciacion desaparece, ya que hombres y mujeres son considerados
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en condiciones similares, algo que no se observa en la publicidad espafiola
ni en la de Méjico, en las que el piblico objetivo de este mercado estd
compuesto, fundamentalmente, por individuos de género masculino.

En estos anuncios vemos que los valores individualistas desaparecen en
la medida en que surge la supremacia de la pertenencia a un grupo, el
equipo de fiitbol. En el terreno de juego el vinculo que elimina el indivi-
dualismo se asienta sobre la base de la violencia. Asi podemos comprobar
que el camino que la publicidad sefiala se sittia en la estricta linea propues-
ta por Dichter, que no es otra que el sexo y la violencia.

Por tanto, podemos comprobar que la estandarizacién de los valores
mediante los textos publicitarios es un hecho, aunque este proceso se lleve
a cabo mediante la adaptacién de idénticos contenidos en funcién de las
caracterfsticas de la cultura y desarrollo social de cada comunidad.

El poder de transgresion de c6digos, empleado en muchos mensajes
publicitarios, para adaptarse a distintas sociedades queda relegado a una
limitacién que estd condicionada por la propia sociedad en la que se haya
mmerso. De ahf que no existan grandes diferencias entre los valores domi-
nantes de pafses tan distintos como los que nos ocupan.

No existe una barrera transnacional que permita la diferenciacién auté-
noma y autéctona de los valores predominantes, sino que, contrariamente
a lo que podria intuirse ante el auge de los nacionalismos y territorialis-
mos, que no hacen mas que reflejar la tendencia individualista. En este
sentido, podriamos decir que el fendmeno individualista afecta tanto a
posturas globalizadoras como nacionalizadoras, al igual que sucede con
los valores democréticos y socialistas, cuya universalidad se ha caracteri-
zado por el hecho de permitir el empleo de sus ideas respondiendo a inte-
reses de distinta indole.

En definitiva, podemos concluir que la publicidad nortcamericana atra-
viesa también una fase distinta a la espafiola y a la mejicana. Aunque las
variaciones formales y estructurales no hacen sino configurar las mismas
fabulas, aquellas que tratan de reafirmar los valores tradicionales para ase-
gurar, quiza, la perpetuidad del sistema, eliminando asi la inevitable ten-
dencia a la entropia que todo nticleo sistémico posee.
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9. Conclusiones

A lo largo del estudio hemos tenido ocasién de comprobar que el conteni-
do de los soportes va siempre mucho mas alld que el de los mensajes publi-
citarios. En el caso de las revistas femeninas mejicanas, por ejemplo, si
obviamos el andlisis publicitario y nos centramos exclusivamente en sus arti-
culos y reportajes, podriamos pensar que se trata de una sociedad en la que
la mujer es activa e independiente. Agente y responsable de su destino, al
menos en materia sexual, ya que es practicamente el tnico tema que abor-
dan, lo mismo que en las cabeceras femeninas espafiolas y estadounidenses.

No obstante, el andlisis de la comunicacién persuasiva mejicana nos
habla de una sociedad patriarcal y jerdrquica en la que el hombre es la
figura dominante. Una figara que, en los textos publicitarios mejicanos, a
diferencia de los espafioles, no aparece, quedando relegada al espacio de la
imaginacion. Esto supone que el prototipo de varén que propone la publi-
cidad centroamericana es el mismo que la comunidad conoce. Se trata, por
tanto, de un perfil real y, por qué no decirlo, hasta tangible.

En Espafa aparece reflejado bajo la apariencia de un ser mds dulce Yy
cariioso que antafio. Ya no espera que su fiel compatiera sea el descanso
del guerrero, sino que se rinde conscientemente a sus pies. Ahora éI tam-
bién debe preocuparse por su atuendo y aspecto, aunque todavia no cuente
con una gama tan amplia de productos, a pesar de que la equiparacién no
esté lejos.

Sin embargo, la situacién femenina espaiiola no dista demasiado de la
mejicana, los contenidos son similares, si obviamos las variaciones que no
son mds que distintas formas de contar los mismos relatos. La publicidad
de la peninsula ibérica configura un perfil femenino en el que la mujer,
asistida por multitud de productos comerciales, tiene los mismos derechos
que su companero, sino mas, dada su condicién y armas femeninas.

En cuanto a los prototipos masculino y femenino propuestos por la
publicidad norteamericana, hemos podido observar notables diferencias
formales, ya que Estados Unidos vuelve sus ojos hacia los valores tradi-
cionales. Asi vemos a seres con marcados atributos varoniles, en los que
se asientan sus manifiestas y ostensibles virtudes. Se trata del regreso del
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gusto por la fuerza bruta, en el que violencia y sexo se interponen y mez-
clan en estrecha simbiosis. Asf la publicidad norteamericana se adentra en
el lo més profundo del inconsciente para colocar al individuo femenino
nuevamente en el espacio apolineo de la razon.

De ahi que la mujer norteamericana, tras el abandono de su hogar en
pro de la conquista del espacio laboral, es relegada nuevamente, aunque de
forma paulatina y subrepticia, a las cuatro paredes de esa morada adquiri-
da por su musculoso, triunfador y fuerte compariero, su esposo.

Todo ello debe hacernos reflexionar sobre las poderosas redes de la
comunicacién persuasiva, aunque no se trate, como ya hemos visto, mas
que de un mero y retardado portavoz social. Fiel eco de otros medios de
comunicacién de masas y quizd también de la voz de una sociedad que ha
perdido algo mas que sus valores.

Tenemos, por tanto, que los perfiles femeninos, a pesar de atravesar dis-
tintas etapas, coinciden, aunque el de Méjico atin estd un poco desdibuja-
do, y que no responden a una realidad social, sino a un constructo publici-
tario, creado, promovido y difundido previamente por las instituciones
medidticas. También, que el perfil masculino espafiol responde a idéntica
construccion, y que no se ha materializado dentro de las fronteras del cer-
cano pafs mejicano, en el que la figura varonil atin estd sujeta a las catego-
rizaciones socioculturales. Aunque todo parece apuntar a que terminard
por aceptar los cénones de la poderosa sociedad de consumo. O quizd su
figurativizacion se lleve a cabo mediante el modelo norteamericano, mas
cercano a la realidad social mundial.

Los medios de comunicacién de masas configuran estereotipos y roles
totalmente ficticios, fomentando el individualismo, la diferenciacién de
clase y ademds anulando cualquier tipo de identificacién individual, ya
que los modelos propuestos son ideales imposibles de alcanzar, al menos
para las clases populares.

Por tanto, podemos decir que la estandarizacién de los valores de la cul-
tura dominante tiene como una de sus principales manifestaciones la con-
formacién de la figura del malo, como ya apuntamos en principio,
mediante mensajes especificamente configurados para la clase media, aun-
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que esto no implique que las clases populares no accedan a ellos. Estos
individuos colocan a los protagonistas de los relatos sobre ellos mismos,
podrfamos decir que actdan a modo de héroes o titanes, si retomamos la
mitologia clasica.

Asi, esos héroes, dioses contemporaneos, son colocados sobre el bien y
el mal. Su comportamiento es sobrehumano y los estratos inferiores pue-
den emularlo con toda libertad sélo mediante la compra de ese satdnico
helado (Miko), o de cualquier otro producto. Es evidente que la sociedad
de consumo posee soluciones para todos.

Ademds estas historias miticas, representadas primero por los medios de
comunicacion y recogidas por los textos publicitarios mds tarde, permiten
a los estratos mds bajos salir de la pesada rutina, envueltos en el lujo y la
sofisticacién de esas imdgenes que los hacen apartarse de la realidad. Por
breves instantes, se produce algo parecido al placer estético, pues el poder
de la representacion nos hace llegar mds alld, actuando como una prolon-
gacion del ser.

Ademds el universo publicitario es un espacio que no reclama esfuerzo
alguno y que ademas no exige una gran competencia, ya que sus coédigos
son susceptibles de adaptarse a cualquier capacidad interpretativa. Un len-
guaje, sin duda, sumamente democratizador.

La publicidad moldea mediante Ia representacion de lo prohibido, en
franca huida de los valores cristianos y en continuo acercamiento a los
principios hedonistas propugnados por la vieja Grecia. Aunque la discipli-
na publicitaria s6lo expresa e informa sobre estos deseos ocultos, una vez
que éstos ya han sido debidamente interiorizados y asimilados por los
receptores a través de los medios de comunicacién de masas.

Dogana apunta que el hombre ha sufrido, lo que él denomina una «per-
version»' de sus necesidades. Asi las necesidades se pervierten cuando su
«funcionamiento normal se ve obstaculizado o desviado hacia objetos que
deberian carecer de relevancia para la satisfaccién de la necesidad en cues-
tién» (Dogana 1984: 238).

1. Entendiendo por perversién cualquier desviacién del instinto respecto de su fin u objeto.
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«Esto ocurre -sigue diciendo Dogana- porque el ser moderno estd artifi-
cialmente sobreestimulado» (op. cit. :238). Esta sobreexcitacion del esti-
mulo supone un alejamiento continuo de la esfera natural, en favor del
consumo, lo que supone que este afan consumidor esté configurado por
una jerarquia de necesidades culturales y sociales, y también que cada vez
se pueda utilizar menos el término necesidades naturales, pues el hombre
moderno es capaz de renunciar a ellas, en unos casos, o de enfatizarlas, en
otros, como el del sexo.

De ahf, que la vehiculacién de este tipo de contenidos globalizadores en
las fronteras mejiquenses atin se encuentre fundamentalmente en manos de
los medios de comunicacidén masivos, tericamente responsables de formar,
informar y entretener, mas no de sugestionar y persuadir. Si bien, de la mano
del andlisis comparativo, podemos inferir que son ellos los encargados de
imbuir los nuevos valores que, mas tarde, seran asumidos por la poblacion.

Sin embargo, la comunidad los acepta e interioriza como valores positi-
vos s6lo para los estratos sociales mas elevados, mas no para ellos. Esto
explica que los mensajes publicitarios sean menos atrevidos en sociedades
en vias de desarrollo, en las que la distancia de clase es mayor, pues en
estas comunidades, con poca emergencia de las clases medias, el pueblo
aun no trata de emular las costumbres de la élite.

La publicidad, al refrendar el discurso globalizador iniciado por los
medios, otorga al pueblo valores de clase media, en un intento de defensa
del sistema que persigue difuminar las profundas diferencias de clase que
el propio capitalismo implica y persigue. Esto produce, y pretende, una
ilusién de libertad e igualdad, tanto entre hombres y mujeres, como entre
clases sociales. Asi se logra paulatinamente el efecto de la equiparacion de
las masas populares con la élite en virtud del consumo de los mismos pro-
ductos y marcas publicitarias, en pro de la apariencia y la imagen en suma.

La psicologfa, que tanto apoyo ha prestado a la comunicacion persuasi-
va, nunca pudo imaginar una terapia mds Gptima para el hombre, pues
como es sobradamente conocido, de ilusion también se vive y actualmente
la publicidad parece ser la tnica encargada de ofrecernos esa parcela de
fantasia que la rutina urbana habfa difuminado.
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Quizd, en aras de esa misma fantasfa, podrfamos decir que la ansiada
felicidad ilustrada, ha de renunciar definifitivamente al espacio de la
razon, para adentrarse, como el Honda Civic, en el terreno de la emocién,
pues ya tenemos la triste certeza de que la razén no ha de conducirnos al
edén, ni a la verdad. Habremos de conformanos, pues, con ser razonables
y, para que esa terrible realidad se haga soportable, refugiarnos en el eterno
y effmero paraiso publicitario. Es el dinico que nos queda.

Por tanto, podemos decir que la publicidad utiliza c6digos que propician
la mundializacién de los valores, pero que son los receptores, mediante la
interaccion y coercién social, los que dan el verdadero contenido a los
mensajes, en funcién de su situacién socioecondmica, formacién y cultura
a la que pertenecen.

En este sentido cabe precisar que el pueblo, los estratos mas bajos, son
fundamentalmente los que mantienen los valores culturales tradicionales,
mientras que en las esferas més altas estos valores se van difuminando en
funcion de un proceso mundializador propiciado, no sélo por la publici-
dad, sino por todo el espacio mercantil, en el que la interaccién preconiza
unos cdnones, estilos de vida y modelos de conducta que favorecen la
estandarizacion cultural que los mensajes publicitarios subrayan.
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