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;Como hacer visible el invisible
discurso publicitario?

Ramén Ignacio Correa Garcia
Universidad de Huelva

Este trabajo se estructura en dos partes claramente diferenciadas. En una se exponen las razones que
vertebran al discurso publicitario como el resultado de tres tipos de prdcticas: semidtica, ideoldgica
y mercantil. Orientando nuestros deseos consumistas, la publicidad se convierte en un discurso peda-
gdgico y autoritario; pedagdgico, porque nos ensefia a través de lo que vemos y lo que queda escrito
en nuestro cerebro; autoritario, porque nos adjetiva la realidad de antemano imponiéndonos una
determinada vision del mundo que solo interesan a los creadores de imdgenes'y a los productores de
mercancias. En la segunda parte, el autor aborda la recepcion critica del mensaje publicitario. Las
audiencias, como entidades activas poseen la facultad de negociar los significados manifiestos y
latentes de los mensajes mediales. Con esta premisa se intenta averiguar como es posible que se
pudiera ejercer el derecho a la autonomia critica ante unos mensajes publicitarios con contenidos
sexistas y no ante otros de similares caracteristicas.

«Tu cerebro también necesita gimnasia, practica el pensamiento critico»

(Pintada en la Universidad Complutense de Madrid).

En el preciso momento en que el siglo XX esta doblando la esquina del milenio y
los entornos comunicacionales de las personas han crecido exponencialmente pro-
duciendo una saturacion semiotica que se ha convertido en una de las patologias
més acusadas de nuestra contemporaneidad, la publicidad, l1a «gran creadora» de
Suefios, nos invita a regresar al Paraiso del que fuimos expulsados para siempre.
No hay que olvidar que todos los hombres son iguales ante la ley... pero no ante el
mercado (Mattelart, 1991) y con relativa frecuencia obviamos el hecho de que las
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tres cuartas partes de la Humanidad —los que nunca fueron expulsados del «parai-
SO» porque nunca estuvieron en él— se contentan tan sélo con las candilejas y las
musiquillas del discurso psicotico de esa —en palabras de Joan Ferrés— liturgia de
la vulgaridad vomitada cada dia por el «dios catédico» (Ferrés,1994),

La otra selecta minoria, apta para el «consumo sin fin», ahoga sus falsas necesi-
dades adquiriendo compulsivamente las mercancias que satisfacen las inconfesables
necesidades de los mercaderes de este fin de siglo, donde la realidad se convierte
en ficcion, la ideologia en espectaculo y el consumo en la religion que cuenta con
los mas fieles practicantes a escala planetaria. Todo esto no seria posible si la
sociedad informatizada de finales del siglo XX no estuviera sutilmente instruida
sobre qué es lo que hay que ver, oir o pensar, accion en la que, sin duda, los medios
de informaciéon de masas juegan un papel decisivo, mas alla de sus tradicionales
funciones bardicas (formar, informar y entretener). Es en este punto, en el que las
democracias parecen haberse vuelto sutiles totalitarismos, donde los medios fo-
mentan espacios ausentes de ideologias porque Uinicamente aspiran a ocupar, no
parcelas ideolégicas, sino cuotas de mercado que puedan ser explotadas como ne-
gocio.

Los medios suelen presentar como natural las ideologias dominantes. Y dentro
de éstas, el consumismo es la ideologia mas extendida de la era post-industrial,
apareciendo ante nosotros como una aspiraciéon vital y legitima en los paises
industrializados. ;Cémo se puede dudar que la supervivencia de nuestro sistema
economico se fundamenta en el hecho de que aquello que es producido debe ser
también consumido? ;jAcaso no es ésa la esencia légica del capitalismo avanzado?
En el «orden» inmutable del «pensamiento Gnico», ese neoliberalismo financiero
que ve en la mercadolatria la panacea universal (Estefania, 1997), la publicidad es
el instrumento mas eficaz que los productores de mercancias tienen para asegurar
un mercado para sus productos. La publicidad trabaja para crear falsas necesida-
des en los consumidores (falsas porque son, antes que nada, necesidades de los
mismos productores). Asi el discurso publicitario se convierte en un discurso auto-
ritario y hegemdnico, motor de ignicion del sistema capitalista que, implicitamen-
te 0 no, opta por practicas persuasivas y manipulatorias para ejercer un determi-
nado tipo de control social como intentaremos exponer a continuacion.

1. La publicidad como discurso pedagégico y
autoritario

La publicidad es un discurso pedagégico y autoritario. En las aulas se reproduce
un tipo de discurso que ensefia contenidos en la mayoria de los casos, mientras
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que los alumnos y alumnas aprenden de un curriculum oculto no explicitado. Algo
semejante y paralelo ocurre con la publicidad: es un discurso pedagogico porque
también ensefa, primero con contenidos manifiestos informando de las caracteris-
ticas de unos productos u otros y segundo, con contenidos latentes, reconduciendo
los comportamientos consumistas de las
personas, orientando sus actitudes y va- —
lores y cohesionando a las audiencias en
torno a unos intereses ligados a las élites
del poder econémico. Hoy no se puede PEDAGOGIA PEDAGOGIA
. , VISIBLE INVISIBLE
tener una comprension cabal del fenome-
no publicitario sin antes considerar la es- «%r
trecha relacion de intereses que unen a Smna:i'mi(m % Sensibilizacién
los medios con la publicidad. Teniendo en obje:fs > mge las
iy s 4 iencias
cuenta este hecho neuralgico, la publici- 6@
dad se configura como una practica se- S (0}
miética y como una practica ideologica 5" LA PUBLICIDAD
(ver grafico 1). Por una parte, los codigos ] COMO
S . . - DISCURSO PEDAGOCICO
de significacion y creatividad en los men-
sajes mercantiles conforman una «peda-
jes met _ ped PRACTICA ECONOMICA
gogia visible» que semantiza a cada obje-
to-fetiche de la sociedad de consumo Segmentacion de
NPT .y las andiencias
individualizandolos de forma que no son
solo bienes o servicios sino que, ademas, L
estan investidos del prestigio que supone Grifico 1: La publicidad como discurso publicitario.

su adquisicién. Por otra parte, la publici-

dad supone también una practica ideolo-

gica, representacion de una realidad empobrecida por el uso de los estereotipos o,
incluso intervenida, a través de técnicas subliminales (estamos refiriéndonos a la
«pedagogia invisible» del discurso publicitario).

Por una parte, la publicidad construye y reconstruye los significados que dan
valor a los productos. Sin la publicidad las cosas serian vistas simplemente desde
su optica funcional como meros instrumentos, pero si los objetos tienen una ver-
tiente simbolica es porque la publicidad se las ha dado. Este es el fundamento de la
practica semidtica del discurso publicitario, practica que conforma —como hemos
apuntado— la pedagogia visible del discurso mercantil y que esta articulada por
unos principios de significacion y creatividad establecidos. Es una auténtica se-
mantica social que clasifica también a los objetos ubicandolos a la distancia social
y econémica conveniente con respecto de sus posibles compradores y comprado-
ras. Los mensajes publicitarios, por ejemplo, que han sido construidos para anun-
ciar un automoévil deportivo o un detergente responden a unos parametros dife-
renciados para audiencias especificas con implicaciones que afectan a los
codificadores semanticos en uno y otro caso.
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Sin embargo, mientras que en un didlogo los participantes han aceptado previa-
mente un contrato simbolico que determina sus roles alternativos en el proceso
comunicativo, en la publicidad el emisor esta interesado ttnicamente en buscar el
mayor numero de receptores para sus mensajes, quienes no han pactado ningtn
tipo de contrato simbélico asumiendo su posicion final en el esquema informativo
autoritario a que se ven sometidos. Ahora bien, si no hay contrato simbolico, si que
hay control simbdlico. Y este control simbolico posee una gramatica interna basa-
da en textos reflexivos y circulares (hablan sobre si mismos), con una apariencia
de originalidad y creatividad, y realizados con una ha-
bil combinacién de un numero finito de elementos
semanticos seleccionados intencionalmente y siempre

para decir algo. Sin embargo, por debajo del contenido
manifiesto de cualquier mensaje publicitario (determi-

La publicidad es un nado por la interaccion de una serie de cédigos semi6-
discurso peda gégICO ticos: cromatico, verbal, luminico, espacial, iconico...)
(porque nos ensefia subyace un contenido latente que opera desde la

con contenidos mani-

nocturnidad perceptiva siempre y cuando las audien-
cias no hagan prevalecer su derecho a la autonomia

fiestos y latentes ) y _ critica. Este terreno tan sutil y escurridizo da forma y
autorita rio ( porque cuerpo a la practica ideoloégica del discurso publicita-

nos adjetiva la reali-

rio o, lo que es lo mismo, a su «pedagogia invisible».
Debido a esa nocturnidad perceptiva, en toda imagen

dad de antemano en que se ve hay siempre una imagen que se esconde, una
beneficio de los imagen larvada que nos ofrece una determinada confi-
pI’OdUCtOI'ES de guracion del mundo a través de una estereotipia
, reduccionista y empobrecedora de la realidad o bien a

mercancias). v emp

través del recurso, negado por los mismos creadores de
imagenes, de técnicas subliminales.
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Con la significacion del mensaje publicitario, los es-
tereotipos y la subliminalidad, la publicidad se consti-
tuye en un discurso pedagogico y autoritario; pedagogico, porque es capaz de
ensefiarnos a través de lo que vemos con nuestros ojos y con lo que se escribe en
nuestro cerebro; autoritario, porque nos califica la realidad de antemano impo-
niéndoles el sentido que a los creadores de iméagenes y a los productores de mer-
cancias les conviene. La publicidad pasa entonces a ser un factor de socializacién,
gestor y reforzador de estereotipos que moldea nuestras actitudes, creencias y
valores, ofreciéndonos una realidad medial sobre la cual elaboramos nuestros pro-
pios significados que se refieren a los productos y a las historias visuales publicita-
rias en ese mundo tan onirico como irreal que la creatividad mercantil ha creado
para cautivarnos con una determinada promesa publicitaria (Correa, 1996).

Finalmente, como practica mercantil, la publicidad es el sistema social y la ins-
titucion economica utilizada para producir y reproducir la ideologia sobre las rela-




ciones de consumo. Ello es posible gracias a esa relacion simbiotica que menciona-
bamos antes entre los medios y la publicidad, relacién que, por otra parte, nos
lleva a establecer una hipétesis casi axiomatica: el aporte financiero de la publici-
dad permite y conforma la existencia de los medios (y no s6lo desde el punto de
vista de la supervivencia econémica, sino que ademds determina la oferta de esos
medios hacia su publico). Para nosotros, es también indudable que una de las
grandes funciones de los medios modernos es construir selectivamente el conoci-
miento de la sociedad o constituirse, como afirma Len Masterman, en Empresas de
Concienciacion (Masterman, 1993). Si aceptamos la anterior premisa, hay que acep-
tar también que es un completo error analizar la relacién de los medios con la
publicidad desde el supuesto de que la funcién primordial de los medios es ofrecer
informacién o entretenimiento, o vender los productos que anuncian a la corres-
pondiente audiencia. Por contra, el mecanismo basico de funcionamiento de los
medios es vender sectores de audiencias a los anunciantes. En definitiva, cuando
estamos conceptualizando la publicidad como discurso pedagogico, no hay que
perder de vista la conexioén que existe entre la practica econdémica del discurso
publicitario y el sistema econémico que la misma publicidad intenta legitimar.

2. La negociacion de significados en mensajes
publicitarios con contenido sexista

El modelo social implicito y propuesto por la publicidad se fundamenta en un
determinado esquema de produccién y consumo de bienes, pero también es la
integracién particular de una determinada forma de produccién, circulacion y
consumo de mensajes. En este sentido, la publicidad, aparte de orientar su efecti-
vidad hacia la adquisicién de objetos, proporciona un consumo de signos que ga-
rantizan la cohesion y el control social, convirtiéndonos antes que en comprado-
res, en devoradores compulsivos de signos. Por ello, la organizacion misma de la
publicidad como practica semidtica se convierte en un objeto de consumo.

Umberto Eco nos dice que signo es también todo aquello que sirve para mentir.
Y para mentir basta con persuadir. Todo consiste en crear la «obsolescencia artifi-
cial», generar nuevas y falsas necesidades alli donde no las hay (Ewen, 1988).Y en
este juego simbolico de simular la vuelta a los Jardines del Edén se nos ofrecen
mundos tan sofiados como imposibles a los que podemos llegar a través de esa
escalera con peldafos hacia lo absurdo (el consumo). Cuando esto ocurre, los fines
mercantiles de los creadores de imagenes son los mismos que los de los mercade-
res de la Sociedad del Espectaculo y el mensaje publicitario, enfatico y auto-
rreferente, nos prepara para ser ciudadanos aptos y politicamente correctos.

Aln asi, este esquema que bosquejamos es parcial y simple. No queremos decir
con ello que no sea un anélisis valido sino que hay que considerar otras variables
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que intervienen en el proceso de informacién publicitaria. En este caso se trata de
la recepcidon de los mensajes de la publicidad: una cosa bien distinta es la inten-
cionalidad comunicativa original de un creativo publicitario a la hora de producir
un mensaje concreto y otra, las distintas recepciones que haran de ese mensaje
audiencias distintas e incluso miembros integrantes de la audiencia objetivo.

Partimos del descubrimiento y la aceptacién ya generalizada entre los investi-
gadores criticos que las audiencias no son entidades pasivas sobre las cuales se
pueda ejercer impunemente la mis abyecta de las manipulaciones. Por contra, las
audiencias poseen una capacidad mds que considerable para negociar los signifi-
cados originales que los creadores de imagenes quisieron plasmar en sus docu-
mentos mediales. El concepto de «mediacién» como instancia cultural desde don-
de las audiencias producen y se apropian de los significados y del sentido del
proceso comunicativo (Martin Barbero, 1987) y mas concretamente el concepto de

DESCRIPCION CARACTERISTICA DE LOS DOS ANUNCIOS

«Gallina Blanca»

«Levi’s»

Se representa una escena familiar. Es l1a hora del
almuerzo. Ella prepara afanosamente la comida en
su cocina, €] lee mientras fuma sentado en la sala
de estar, la nifia juega mientras que el nifio estudia.
Todos van a la mesa y alli se produce un guifio de
complicidad entre el matrimonio. La mujer —voz
en off— piensa que ella intenta dar lo mejor a los
suyos y lo mejor en alimentos es el producto
publicitado.

Una joven pareja heterosexual tiene problemas con
su automovil que queda averiado en mitad de la
carretera. En su auxilio aparece otro protagonista
masculino en un viejo camién que tras examinar
el vehiculo averiado decide remolcar el turismo
atandolo a su camién con sus pantalones vaque-
ros. Hay una mirada de complicidad entre la joven
y su salvador quien, lentamente, se despoja de su
prenda ante la mirada estupefacta del acompanante
masculino del turismo. La escena termina al inten-
tar subir una pendiente: el pantalon se rasga en
dos y 1a joven y el apuesto galdn parten hacia ade-
lante mientras que el tercer protagonista agita desa-
foradamente sus brazos intentando llamar la aten-
cién mientras se queda irremisiblemente rezagado

en su automovil.
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Tabla 1

«mediacién multiple» (Orozco, 1991) se han revelado como valiosos instrumentos
para la investigacion cualitativa del proceso receptor activo de las audiencias. Tam-
bién es evidente que las audiencias no se enfrentan a los medios exentas de ideas,
emociones, historia personal o expectativas (Orozco, 1996).




Eso fue precisamente lo que quisimos comprobar en el desarrollo de una expe-
riencia educativa con adolescentes de ambos sexos. La experiencia en cuestion se
llevé a cabo en un contexto mas general de educacion en medios -Proyecto Emerec-
que desarrolldbamos un grupo de docentes hace algunos afios en el C. P. Aurora
Moreno de Gibraleon, localidad situada a pocos kilometros de la ciudad de Huelva.
En este marco general, concebido ademas como un proyecto de Formacién del

-
RESPUESTAS MAS CARACTERISTICAS AL VISIONADO DE LOS ANUNCIOS

«Levi’s»

‘ «Gallina Blanca»

g

Conformistas

Criticas

Conformistas

Criticas

Concepto de «familia
feliz» (rechazo al tipo
de compuesto alimenti-

cio publicita-do).

«En todos los anuncios
siempre salen familias fe-
lices».
«Es el tipico anuncio de co-
cina demasiado bonito
todo».

En la vida real nada seria

Destacan las supuestas
bondades del producto.
Los nifios hacen comenta-
rios peyorativos sobre el
personaje protagonista
masculino y las nifias no

ocultan su admiracion por

asi. el mismo.
«Siempre hay problemas
en casa, coman 0 no coman
sopa».
«Machista».
Tabla 2

Profesorado, las actividades de lectura critica y produccion creativa de documen-
tos audiovisuales no eran ajenos a los alumnos ni a nosotros mismos.

En una de las sesiones en el Area de Lenguaje y con alumnos del ultimo afo de
la Educacién General Basica, quisimos comprobar cémo serian las negociaciones
de significados que harian de dos anuncios publicitarios con manifiesto contenido
sexista. Visionamos en clase esos anuncios que estética y técnicamente presenta-
ban sensibles diferencias: uno —Gallina Blanca, un producto alimenticio— databa
de la década de los cincuenta y se exhibia también en salas de cine; el otro —una
marca de pantalones vaqueros, Levi’s— pertenecia a l1a publicidad televisiva de la
década de los noventa. Aun asi, sus puntos de coincidencia habia que encontrarlos
en una concepcién androcéntrica de la representacion de la realidad y una anula-
cion simbolica de 1o femenino a través de estereotipos (ver tabla). Una vez visionados
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ambos documentos, le indicamos a los alumnos que escribieran sus impresiones
sobre los mismos. Analizadas las respuestas nos encontramos con lo siguiente (ver
tabla 2).

En unas entrevistas posteriores comprobamos ¢6mo la estructura familiar de
nuestra audiencia respondia a lo que podemos calificar como tradicional: roles
estancos asignados por sexo, donde la mujer se ocupa (ba) con sentido de dedica-
cién exclusiva de las tareas propias del hogar, mientras que el padre se preocupa
(ba) del sustento econdémico, no habiendo, salvo un caso, responsabilidades com-
partidas de las tareas domésticas. No obstante, detectamos cierta oposicién y re-
chazo ante esta situacién que describimos por parte de las nifias que compartian
gran parte de las faenas hogarefias con sus madres. La fuerza de la costumbre y la
autoridad paterna parecian ser las causas mantenedoras de la situacién. En cierto
modo, parecia que lo que vieron en el anuncio de «Gallina Blanca» era una repre-
sentacion idealizada de la realidad que vivian en sus hogares.

Ahora bien, habria que destacar un hecho que consideramos muy significativo:
aquellas respuestas criticas que reconocian lo ficticio de la historia visual en cues-
tion fueron dadas sobre todo por nifias que habian vivido algunas situaciones
conflictivas en sus hogares derivadas de separaciones conyugales o divorcios, o
bien su estructura familiar consentia una cultura colaborativa en el reparto de
tareas domeésticas (tan sélo en un caso como hemos apuntado). La historia perso-
nal como fuente de mediacién individual creemos que fue determinante en la
estructuracion de esas respuestas criticas dadas por aquellas nifias en concreto.

En el anuncio de «Levi’s», en cambio, hubo una serie de respuestas generales
que destacaban las cualidades que intrinsecamente se le atribuian al producto. La
mayor parte de los nifios hicieron comentarios peyorativos sobre el protagonista
masculino movidos, tal vez, por una corriente celotipica, pero las nifias, incluso
aquéllas que habian sido muy criticas con el primer anuncio, manifestaban una
especial admiracién por el mismo: habian dejado de ser criticas aun cuando en
este anuncio también habia una utilizacion de la figura femenina como algo pasivo
y propiedad canjeable de los protagonistas masculinos.

;Por qué razén?

Creemos que en este caso no fue la historia personal —como en caso de Gallina
Blanca— quien determiné la comprensién del mensaje, sino la intrinseca facultad
de las personas para captar narraciones y articularlas en sus esquemas actitudinales
y axiologicos: «Gallina Blanca» se referia a la realidad de sus casas pero Levi’s bien
podia ser una aventura o un suefio.

También habria que considerar que el tipo de estrategia audiovisual empleado
por Levi’s colapso todo intento de juicio critico al tener una realizacién mas actual
y acorde con los documentos audiovisuales que nuestra audiencia acostumbraba a
consumir. La estructura narrativa de los anuncios se asemejan a una miniserie




televisiva que capta la atencién precisamente por su forma de contar audio-
visualmente la historia. Podemos hablar aqui de un recurso de la mediacion tecno-
l6gica del discurso publicitario. El mensaje de «Levi’s» era «creible» y anulaba la
activacion de toda critica porque utilizaba sus propios argumentos para imponer
la mediacion que le interesa a las audiencias (escenificacion, planificacion, trama
argumental, personajes, etc.). Asi comprobamos cémo la practica semidtica e ideo-
l6gica de la publicidad interactuaron en este caso para ofrecernos una imagen
estereotipada de la condiciéon femenina que las mismas nifas «criticas» habian
pasado por alto, cautivadas y cautivas de un cuento de hadas electrénico que en
tan sélo veinte segundos habia sabido ocultar muy bien esa imagen que se esconde
tras la obviedad de lo percibido sensorialmente.

Por ultimo y en ambos casos se podria comentar como afecto la situacion de
recepcion: los limites fisicos del aula fueron el escenario de la actividad y alli se
produjo una socializacién de los significados que sigui6é a los comentarios
propedéuticos de aquellos que se adelantaron a su expresion por escrito. Esto ocu-
rri6 en los dos anuncios: en el de «Gallina Blanca» algunos mostraron verbalmente
su repulsa a esa clase de sopa (comun denominador de un numero significativo de
respuestas) y en el caso de «Levi’s», las nifias alabaron el atractivo sexual del pro-
tagonista masculino (respuesta idéntica en todas las nifias), lo que pudo inducir a
los nifios a expresar luego su exposicién peyorativa sobre ese personaje. Parecian
quedar pocas dudas sobre cémo afecté y condiciono las respuestas posteriores
aquellas expresiones verbales durante el visionado de los dos anuncios.

3. Conclusiones siempre provisionales

No todos los mensajes caben en el mundo. Atendiendo a esta hipotesis, 1a publi-
cidad, dentro de lo social y politicamente correcto, filtra aquellas propuestas que
son afines con sus objetivos mostrandose como un discurso con una estructura y
funcionamiento oniricos en una imagen invisible detras de la otra imagen que se
ve. Esa imagen que se esconde es una imagen larvada, agazapada y oculta a nues-
tros sentidos mas animales y se proyecta como un mensaje de corte voyeurista
entre la tramoya de significaciones de la imagen visible. Reconocemos dos image-
nes porque también hay dos miradas: una mirada fisica —la imagen que se ve—
sobre la bidimensionalidad del texto publicitario donde se nos invita a la contem-
placién del signo-producto y una mirada simbolica —la imagen que se esconde—
que nos incita a identificarnos con el poder, la felicidad, el éxito, el erotismo, la
verdad... En la imagen que se esconde hay un modelo social implicito y legitimado
por el discurso publicitario que muestra impudicamente unas representaciones de
la realidad estandarizadas y unas relaciones de poder que tienden a perpetuar el
sistema y los intereses de aquellos que nos imponen ese sistema (Correa, 1995).
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Desde nuestros entornos educativos seria mas que conveniente —y en el con-
texto general de una educacion critica para los medios— generar «otros modos de
ver». Obviamente esto no es facil. Habria que considerar qué tipo de mediaciones
son susceptibles de ser abordadas desde la Escuela y partir de un principio que
consideramos basico: los medios son sistemas simbolicos (o de signos) que necesi-
tan ser leidos de manera activa y que no son reflejo incuestionable de la realidad
externa ni se explican por si mismos. Es decir, los documentos audiovisuales son
construcciones, no son «fragmentos de vida», ni «ventanas al mundo» o «espejos
de realidad». Por definicién no son «reales» aunque representen la realidad. Son
construcciones elaboradas que han estado sometidas a numerosas influencias y
decisiones (Masterman, 1993). También parece evidente que la Escuela, por si sola,
posee escasa operatividad para modificar las mediaciones de los sujetos y que se
estd convirtiendo en uno de los altimos reductos sociales para una toma de con-
ciencia critica de nuestros entornos comunicacionales. Y es que la Escuela, ésa
puede ser nuestra gran ventaja, ademas de ensefiar puede ensefiar a pensar.
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