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radicionalmente el /inaje y el traba-

jo eran los ejes sobre los que se

construfa la identidad femenina y
masculina respectivamente y durante mucho
tiempo fueron el punto de articulacién de una
cultura del consumo en funcién del género.
Hoy por hoy, las estructuras familiares a las
que puede pertenecer un individuo son de muy
diverso tipo, pueden variar a lo largo de su
vida e incluso puede carecer de una estructura
familiar de referencia, por lo que cada vez es
mds dificil definir a un sujeto por sus vinculos
de parentesco. Con el trabajo pasa otro tanto.
Definir el ser en funcién del hacer se compli-
ca cuando la profesién no constituye ya un fac-
tor lo suficientemente estable como para ser
fuente privilegiada de identidad.

Estos cambios conllevan la aparicién de nue-
vos procesos de adscripcién y formas de iden-
tificacién y agrupaciéon de los sujetos en los
que la publicidad, como vehiculo de los ideales
de consumo, desempeiia una labor primordial.

En su funcién ideoldgica la publicidad traza la
imagen de un individuo seguro de si mismo,
dinamico y exigente como parte de un mundo de
representaciones donde la ilusion de la gratifica-
cion constante anula toda sensacion de carencia.

A nivel particular, la representacion publici-
taria de la mujer y de su entorno posee caracte-
risticas propias. Si bien se va abandonando el
modelo de ama de casa (todavia presente en los
anuncios de productos alimenticios y de limpie-
za doméstica) y se sitia a la mujer fuera del
hogar, lo cierto es que queda en el aire o en un
mundo irreal. La mujer aparece representada de
forma descontextualizada obviando su situa-
cion personal o profesional. Estd sola o rodeada
de otras mujeres, pero siempre en entornos ines-
pecificos que impiden adscribirla a un grupo
concreto y, por tanto, a una identidad particular,
es despojada de su identidad tradicional, pero
no se le permite construir una nueva.

Para analizar en torno a qué significantes se
construye esta identidad femenina, la publicidad
de compresas resulta especialmente significativa,
ya que posee sobre otras la ventaja de estar cla-
ramente destinada a una subcultura de género.

En los anuncios publicicitarios de compresas
las mujeres son representadas como un grupo
homogéneo de caracteristicas propias diferen-
ciadas de otros grupos pero indiferenciadas
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internamente. Lejos de entender la feminidad
como un rasgo particular y relativo que cambia
en funcién del tiempo y de las relaciones socia-
les y biograficas, esta publicidad refuerza la
concepcion esencialista: 1o femenino es esa
cualidad absoluta que nos define.

Como material para este andlisis tomemos
seis anuncios que las marcas Evax y Ausonia
grabaron para television entre los afios 1997 y
1999. Originalmente este estudio analizaba los
manifiestos publicitarios tal y como aparecen
en su version en video. Al no poder contar en
esta ocasion con las imagenes el andlisis se
centrard fundamentalmente en el discurso,
para lo cual se transcriben literalmente los tex-
tos. A pesar de perder la riqueza estética de las
imégenes y la musica veremos como la expre-
sividad lingiiistica de los discursos es suficien-
te, por si sola, para ofrecer dos representacio-
nes diferentes de la feminidad y de dotar a
Evax y Ausonia con imagenes de marca soli-
das y bien diferenciadas.

Siguiendo la terminologia de Péninou ' los
anuncios seleccionados se organizan en una
clasificacion tripartita segin el régimen publi-
citario de que se trate:

1. Publicidad de denotacién o presentacion.
El producto: propiedades materiales de la
compresa.

* Evax: jPor qué en los anuncios de com-
presas el liquido siempre es azul? (9-10-97).

* Ausonia: Reunion de amigas en hotel (6-
10-97).

II. Publicidad de matiz: entre la denotacién
y la connotacién. El detalle «las nuevas alas
elasticas».

* Evax: Me muevo (22-5-98).
* Ausonia: Me gusta ser mujer (22-5-98).

III. Publicidad de connotacién o predica-
cién. La marca.

* Bvax: Silke: «;Viva Méjico!» (16-2-98).
* Ausonia: Ser mujer 365 dias (30-6-99).

Este andlisis que sigue a continuacién va a
suponer una interpretacion y ésta serd abierta
pero no arbitraria. Es abierta porque un estudio
meramente descriptivo que se limite estrictamen-
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te al plano de lo denotativo carece de interés,
pero ademads no es factible puesto que no existe
un grado cero de connotacién, un nivel de deno-
tacion neutra. Todo mensaje, y sobre todo el
publicitario, es un mensaje intencional: lo que se
dice no es independiente de cémo se dice, y por
tanto el camino de la interpretacion estd abierto.

Pero la interpretacion no es arbitraria puesto
que la connotacién hunde sus raices en la
denotacion, de la que extrae su eficacia signi-
ficante. La publicidad selecciona una cualidad
del objeto, se apodera de ella y la hace porta-
dora de sentido, semantiza el objeto ?, en pala-
bras de Péninou. Pero como explica este
mismo autor, ese adorno debe ajustarse a lo
verdadero, o al menos a lo verosimil. La publi-
cidad supone el paso de las cualidades mate-
riales compartidas por los productos a los
valores individualizados de las marcas; el paso
del nombre comin al nombre propio.

Teniendo en cuenta este proceso de simboli-
zacion del objeto y, en un plano mas general,
la publicidad en su funcion de produccion
social de sentido, el paradigma de la lingiiisti-
ca se presenta como el mas adecuado para el
estudio de los mensajes publicitarios escogi-
dos. Ahora bien, el andlisis que a partir de aqui
se presenta se centra unicamente en el dmbito
de la produccion de un discurso. Esa produc-
cién social de sentido debe verse como un pro-
ceso total donde, al igual que en el caso de
cualquier otra mercancia, al &mbito de la pro-
duccioén se encadenan los de circulacion 'y con-
sumo. Un estudio completo deberia incluir, por
tanto, el andlisis de estos dos espacios para
cerrar el circuito del sentido.

I. Publicidad de denotacion
o presentacion. El producto:
propiedades materiales

de la compresa

* AUSONIA: Reunion de amigas
en el hotel (6-10-97)

ersonaje A: «Sali de viaje con ami-
gas y, aparte de pasarlo bien, me
sorprendi6é que una no usase com-
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presas finas, la de Ausonia es tan, tan segu-
ra...»

Personaje B: —Ay!, necesito una compre-
sa.

Personaje A: —Tienes suerte (/e ofrece una
compresa de la marca Ausonia)

Personaje C: —;Pero tan fina absorbe?

A: —Ay..., més que la tuya

A: «Entonces sin mas las comparamos»

A: —Echamos igual cantidad (vierte liqui-
do sobre la compresa)

C: —iEn la gruesa queda un charco!, jy en
la de Ausonia el liquido desaparece!

A: —Aprieta

C: —Hmm! jLa de Ausonia esta seca!

A: «Aqui mi amiga empezaba a conven-
cerse, y quisimos llegar al fondo»

A (Sujetando unas tijeras): —Hecho. (Se
muestra el interior de la compresa)

C: —jAy va! El liquido se ha convertido en
perlitas de gel. Vale, no necesita celulosa,

A: —Aha.

C: —;Con esto va mejor!

A: —asi la humedad no sube a la parte de
arriba.

C: —Qye, si encima de ser tan fina absor-
be mds y estds mds seca, jme quedo una!

A: «Ahora, es una convencida mas»
(Risas)

Voz en off: «Ausonia Seda Ultra. Limpia
y seca con toda seguridad».

* EVAX: ;Por qué en los anuncios
de compresas el liquido siempre es azul?
(9-10-97)

Chica 1 (En la playa, lloviendo y con un
paraguas): —{Por qué los hombres del tiem-
po se equivocan tanto?

Voz en off: «Hay cosas dificiles de enten-
der».

Chica 2: —;Por qué de repente, a partir de
los treinta, te empiezan a llamar de usted?

Chica 3: —;Por qué en los anuncios de
compresas el liquido siempre es azul?

Chica 4: —;Por qué después de tres platos
y un postre te pones sacarina en el café?

Chica 5: —;Cémo puede ser que una com-
presa asi de fina absorba més que una com-
presa asi de gruesa?

Voz en off: «Esto si que te lo podemos
explicar»

Chica 4: —;Que cémo puede ser que Evax
Ultra absorba mds que compresas mucho
mas gruesas? Muy facil

Chica 6: —Nada de liquiditos azules.
Echamos un poquito de zumo...

Chica 7: —toca, toca

Chica 8: —seca

Chica 9: —ésta no

Nifa: —;y donde esta el zumo?

Chica 10: —;ves esta capa? Esta llena de
agujeritos en forma de cono

Chica 7: —que hacen que el liquido entre
rapidamente

Chica 3: —;y por qué no vuelve a salir?

Chica 8: —ya lo veréas. La abrimos y...

Chica 10: —en lugar de celulosa Evax
tiene un material siper absorbente

Chica 7: —que transforma el liquido en
una especie de gel

Nina: —json como bolitas!

Chica 4: —ya lo veras. Haz la prueba en
casa.

Voz en off: «Lldmanos (...) y te enviare-
mos muestras gratis. Con Evax te sentirds
limpia. Te sentirds bien.»

En la publicidad de denotacién la funcién
lingiiistica predominante es la referencial. El
anuncio se articula en torno al producto y a sus
propiedades funcionales. Gramaticalmente el
producto aparece sustantivizado y en la fun-
cion sintictica de sujeto, todo con el fin de pre-
sentarlo y ensefiar en qué consiste y como fun-
ciona. Su finalidad es, por tanto, pedagdgica.
Y para alcanzar este objetivo se recurre a la
metonimia. El uso del ejemplo como medio
para llegar a la idea general, de lo concreto
para referirse a lo abstracto, es comun en la
publicidad de denotacién. Con esta figura ret6-
rica se consigue una transferencia de sentido
por contigiiidad. Hasta aqui ambos anuncios
coinciden. Estamos en un nivel de representa-
cién denotativo. Estd claro que la composiciéon
material de ambas compresas es exactamente
igual (de hecho la misma empresa fabrica
ambas marcas: Arbora y Ausonia, S.A.), y por
eso las informaciones contenidas en uno y otro
anuncio coinciden. Pero estd claro también

POLITICA ~



212

que la forma lingiiistica de cada uno es bien
distinta. La manera en que es transmitido este
mensaje nos lleva a preguntarnos por un signi-
ficado que excede el mensaje mismo, estamos
en el plano de la connotacién. Incluso la publi-
cidad de denotacion cuenta con una dimensién
connotativa, puesto que el punto de denotacién
neutra es un extremo ideal del que la publici-
dad se aleja considerablemente.

En Ausonia aparece una mujer relatando un
suceso. La accion principal, por tanto, se sitda
en el pasado y se actualiza por mediacion de
una narradora (personaje A). Esto supone una
primera mirada o interpretacion del hecho que
se interpone entre el espectador y el aconteci-
miento separdndolos. La narradora, que a un
tiempo es la protagonista del suceso, aparece
de perfil y sin mirar a la camara mientras cuen-
ta la historia. Se trata de una publicidad no
implicativa. La situacién de comunicacion no
es dialégica entre un «yo» y un «ti», sino mas
bien una propuesta a terceros (en el relato es
abundante el uso de la tercera persona) donde
la implicacién del espectador se consigue por
proyeccion.

Si en Ausonia tenfamos un relato en Evax
tenemos un discurso. Este es el primer elemen-
to que nos indica que se trata de una publicidad
implicativa. En este caso no hay historia ni pro-
tagonistas, sino una situacioén de exhibicion del
producto donde las mujeres desempefian la
funcién de presentadoras 3. La comunicacion
toma la forma de didlogo otorgando al especta-
dor el papel de «ti». La primera y segunda per-
sona son habituales y es frecuente la posicion
frontal de los personajes, asi como las sonrisas
anchas mostrando satisfaccion explicita y los
gestos decididos. Mientras Ausonia aleja la his-
toria hacia el pasado actualizandola a través de
un relato de estructura completa con inicio
nudo y desenlace, Evax trae el hecho hasta el
presente y desmonta la estructura narrativa. La
resolucion final de los hechos queda en manos
del espectador, al que se invita a reproducir el
ejemplo por su cuenta:

Chica 4: —ya lo veras. Haz la prueba en
casa.

Voz en off: «Lldmanos (...) y te enviare-
mos muestras gratis.»

Uno de los rasgos mas destacados de los
anuncios y que, como veremos, seran elementos
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recurrentes y distintivos de cada marca es que
mientras en Ausonia es comun encontrar muje-
res solas o en grupos de no mds de tres, en Evax
es habitual que aparezcan muchas chicas y que
la estructura del anuncio sea coral. Estas chicas
son por lo general mas jovenes en los anuncios
de Evax y es muy frecuente que aparezcan
nifios y nifias. Aunque trataremos este tema en
profundidad mas adelante podemos decir que la
presencia del mundo infantil en Evax es un ele-
mento central. Como podemos ver en el anun-
cio de Evax estudiado en esta seccion, hay un
uso abundante de diminutivos: «liquiditos»,
«poquito», «agujeritos», «son como bolitas» y
un uso reiterado del «;Por qué?». Esta expre-
sién nos remite a la etapa infantil en que los
nifios cuestionan las convenciones de nuestra
vida cotidiana revelando los cédigos implicitos
que la sustentan. Pero el cuestionamiento conti-
nuo de estos supuestos deriva en el absurdo al
poner de manifiesto su cardcter convencional y
Evax hace de este recurso al absurdo un ele-
mento fatico para llamar la atencién del espec-
tador y conativo para promover su implicacion
activa. Pero ademads lo utiliza con una logica
muy clara: revelar el interior del producto de la
misma forma que con el «;Por qué?» se expli-
citan los cédigos ocultos.

También hay diferencias significativas entre
las marcas en cuanto a los valores y sus repre-
sentaciones. A los atributos materiales de la
compresa se asocian los valores de sequedad y
limpieza. Ausonia vincula estas dos cualidades
con el valor «seguridad» -

«(...) me sorprendié que una no usase
compresas finas, la de Ausonia es tan, tan
segura»

«Ausonia Seda Ultra, limpia y seca con
toda seguridad»

mientras que para Evax esos valores se tra-
ducen en un estado de animo positivo, en «bie-
nestar»:

«Con Evax te sentirds limpia. Te sentirds
bien»

Para reforzar estos significados se hace uso
de significantes como la miusica y los colores.
Ausonia se apodera del valor de la suavidad y
lo representa con el signo seda, apropiaciéon
que se hace patente en la propia denominacién
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del producto «Ausonia Seda Ultra». Los colo-
res refuerzan estos significados predominando
los colores frios, transmisores de tranquilidad,
y suaves como el azul y el verde.

En el anuncio de Evax todo predispone al
optimismo. Predominan los colores calidos,
basicamente el amarillo y el naranja, los espa-
cios abiertos y soleados y una animada
ambientacion musical. En los anuncios de
Evax la funcién expresiva estd mucho mds
clara. Si nos fijamos, Ausonia ha de recurrir a
expresar verbalmente la diversion («Sali de
viaje con amigas y, a parte de pasarlo bien...»)
mientras que en Evax no tendria cabida una
expresion de este tipo.

II. La publicidad de matiz:
entre la denotacion

y la connotacion. El detalle:
«nuevas alas elasticas»

* AUSONIA: Me gusta ser mujer (22-5-98)

oz en off 1: «<Hoy es un dia de

€sos que estoy a gusto conmigo

misma, y con quien me voy
encontrando por el camino. Tengo ganas de
decir a todos que estoy contenta de ser como
soy. Y tengo la regla, pero eso no me cambia
nada. Me gusta ser mujer.»

Voz en off 2: «Con Ausonia siempre tie-
nes la mejor proteccién. Ahora Seda Ultra
con nuevas alas elasticas. Para un ajuste per-
fecto.»

Voz en off 1: «Me gusta ser mujer.»

* EVAX: Me muevo (22-5-98)

Chica 1 (Subida sobre algo que se mueve):
—Me muevo. Me muevo. Me muevo.

Chica 2 (Corriendo tras un perro en un
parque): —Me muevo rapido.

Chica 3 (Acostada en una cama). —Me
muevo sin darme cuenta.

Chica 4 (Con muletas y una pierna esca-
yolada): —Me muevo con gracia. (Risas)

Chica 1 (Mostrando unas fotos de ella
misma fuera de encuadre): —Me muevo
incluso cuando no deberfia.

Chica 2: —Me muevo tranquila cuando
uso la nueva Evax Ultra con alas elasticas.
Porque ahora, Evax Ultra con alas eldsticas
es mucho mas facil de colocar.

Chica 4: —Y lleva un nuevo disefio con un
pespunte eldstico en los bordes.

Chica 3: —Para que la compresa se adapte
y se mantenga siempre fija.

Chica 4: —Y por eso te protege perfecta-
mente, mientras td te mueves.

Voz en off: «Con Evax te sentirds limpia.
Te sentirds bien.»

Con la publicidad de matiz el discurso se
articula entorno a un detalle que lejos de ser un
accesorio se convierte en un elemento esen-
cial. Sobre ese complemento recae el peso de
la significacion y el valor que se le atribuye se
proyecta hacia el objeto en su conjunto. Esta-
mos a medio camino entre la denotacién y la
connotacion, el paso de la esencia al acciden-
te, del sustantivo al atributo, del sujeto a su
predicado, de la presentacion del objeto a su
calificacion.

Sin embargo la publicidad de matiz no entra
de lleno en la connotacidn, puesto que el sen-
tido atribuido al producto todavia esta anclado
al soporte material; su valor no es enteramente
simbdlico sino que nos remite a un dato técni-
co. La funcién referencial sigue ocupando un
puesto importante ya que se mantiene la pre-
sencia visual del objeto y se conserva una cier-
ta intencion pedagdgica e informacional. No
obstante el producto ya no se presenta median-
te una reproduccidén analdgica, sino que se
selecciona un elemento cargdndolo de signifi-
cado.

En estos anuncios el elemento seleccionado
son las «alas elasticas», mas concretamente, el
caricter elastico de este complemento. La
figura retérica central es la sinécdoque: repre-
sentacion del todo por la parte. Se trata de una
figura centrifuga y expansiva: el sentido se
deposita sobre un elemento y desde ahi se irra-
dia a todo el producto. La eficacia se consigue
gracias a la discrecién del factor seleccionado
o significante (el borde elastico) y la impor-
tancia del valor que se manifiesta o significa-
do (total proteccion).

A nivel denotativo no existen diferencias
significativas entre los anuncios, pero en el
plano de la representacion del objeto si las hay.
En Ausonia el producto se presenta por la via
de la exposicion, es decir, el producto aparece
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en pantalla de forma auténoma y despersonali-
zada, sin un presentador o intermediario que lo
introduzca. En Evax, por el contrario, hay per-
sonajes que establecen un contacto corporal
con el producto, exhibiéndolo. Si ademds tene-
mos en cuenta la posicion frontal de los perso-
najes, la mirada directa, la transformacion del
espectador en interlocutor en virtud de una
relacion dialdgica «yo / ti», etcétera, en Evax
estamos ante una publicidad implicativa.

En el caso de Ausonia el grado de implica-
cién es minimo. La identificacién del consu-
midor con el producto no es tan explicita y su
proceso es mas complejo. Apenas se hace uso
de la segunda persona del singular y el unico
signo conativo claro es la mirada directa de la
modelo al final del anuncio sonriendo en un
gesto de satisfaccion mientras avanza de forma
decidida. Al principio también encontramos
una mirada dirigida a cdmara, pero no puede
ser considerada como implicacién directa ya
que se produce a través de un espejo. Aparece
de nuevo este factor de intermediacion que
podemos empezar a considerar como caracte-
ristico de la imagen de marca de Ausonia.
También el discurso estd mediado, puesto que
no es expresado por boca del propio personaje
sino por una voz en off. Que se produzca en
primera persona del singular no cambia el
hecho de que esta «persona» no es un sujeto
(en el sentido gramatical) que habla a un
espectador, presenta una escena y muestra un
objeto, sino que es un agente pasivo que es
hablado, mostrado y presentado.

Sin embargo la implicacion debe darse de
algiin modo para lograr el propésito de la publi-
cidad. Esta se consigue a través de un proceso de
identificacion con el personaje en tanto que éste
se erige como un tipo humano representativo.
Todos los signos presentes en este manifiesto
publicitario nos remiten a una mujer representa-
tiva de una feminidad exquisita que es evocada
por la dulzura, la pureza, la discrecion, la delica-
deza, una cierta fragilidad y la autosatisfaccion *
(«estoy a gusto conmigo misma», «me gusta ser
mujer») que no se limita a la introspeccién sino
que se vierte hacia el exterior («tengo ganas de
decir a todos...»). Se trata de un modelo abs-
tracto que nos remite a una idea general (la
mujer, /a feminidad), por lo que no es posible
anclarlo a un determinado contexto social °.

Son predominantes las posturas de tres cuar-
tos y perfil, que reducen considerablemente la
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agresividad que implica la postura frontal,
optando por la sugestionabilidad més que por
la llamada directa y por el sentimiento mas que
por la voluntad. Hay todo un universo de sig-
nificantes que transmiten el significado de la
delicadeza: suavidad de la materia (Ausonia
Seda), de los colores (blanco, azules pastel),
de los rostros (la belleza angelical y un tanto
insulsa de la modelo), de la misica (pop mel6-
dico). Todo predispone a estados de animo
como la ensofiacion, la meditacion, la intros-
peccioén, y la sensibilidad.

En definitiva podemos decir que Ausonia
presenta una mujer moderna pero cargada de
valores tradicionales; una especie de madre
idealizada® de aspecto virginal con un toque de
discrecion y sofisticacion.

Frente al recato en las formas de la publici-
dad de Ausonia, encontramos que en Evax se
produce un aumento radical de la expresivi-
dad. Desde la actitud de los personajes (indu-
dablemente felices) a los colores del envase
(azul y fucsia) pasando por la animada musica
de un saxofén. Toda la publicidad de Evax
desborda espontaneidad. Sus anuncios tienen
una carga expresiva mayor que los de Ausonia
y sus personajes son mas abiertos, naturales y
desenvueltos. Aparentemente en Evax todo se
expone de forma directa y explicita, mientras
que en Ausonia cada cosa es presentada con un
delicado revestimiento.

III. La publicidad
de connotacion o predicacion.
La marca

* AUSONIA: Ser mujer 365 dias (30-6-99)

ujer: «Me gusta ser mujer

los 365 dias del afio. (Como

profesora en una escuela)
Ensefo nueve meses al afio. (En la playa con
amigas pintando una barca) Pinto algunos
fines de semana al afio. (En una fiesta de fin
de ano) Aprovecho cada minuto; y mas si es
el ultimo del afio. (En el desierto mirando al
cielo) Y tocaré las estrellas el verano de este
afio. Y alguno de esos dias tengo la regla.
Pero no importa, para eso tengo Ausonia.»
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Voz en off: «S6lo Ausonia tiene ‘filtrante
Seda’, que te aisla de la humedad y te man-
tiene seca. asi te da mayor proteccion».

Mujer: «Y si es bisiesto, mejor, un dia
mas».

* EVAX: Silke: «;Viva Méjico!» (16-2-98)

Una mujer (sentada en una silla y con un
bloc de notas): —Silke, ;por qué usas Evax
Fina y Segura?

Silke (inclinada sobre un divdn): —Porque
como es tan, tan fina y mas absorbente que
compresas mucho més gruesas, pues te olvi-
das de que la estds usando, y entonces te
sientes bien, y como te sientes bien decides
ir a animar a una amiga. (Las imdgenes van
ilustrando el relato) Y cuando caminabamos
por la calle tropecé con una tortuguita que se
habia perdido, y entonces decidimos devol-
vérsela a su duefio, y estaba tan agradecida
que nos invit6 al espectaculo de magia de su
hijo, y entonces salimos en uno de los nime-
ros, y tenemos tanto éxito que a la salida
unos chicos nos invitan a cenar, y decidimos
ir de compras para estar bien guapas, y al
pagar resulto ser la compradora un millén y
nos toca un viaje para dos a Méjico.

Voz en off: «Con Evax te sentirds limpia.
Te sentirds bien»

En la publicidad de connotacion el referente
ya no es el producto, que desaparece de la ima-
gen y del discurso, sino la marca’. El elemen-
to que distingue al producto se separa ahora
casi totalmente de su soporte material y ya no
remite a un dato técnico sino a una distincién
de origen social. La finalidad de esta publici-
dad no es transmitir informacion sino signifi-
cacion, es la depositaria del sentido.

En el anuncio de Ausonia «Ser mujer 365
dias» se mantiene la continuidad con la linea
establecida en los anuncios anteriores, aunque
han cambiado algunas cosas. Se ha incremen-
tado el grado de implicacién: la postura es
practicamente frontal, la mirada directa, la
sonrisa mas abierta y el discurso se da en pri-
mera persona y por boca de la modelo, hacien-
do del espectador un interlocutor que ocupara
el lugar de «ti».

También se ha modificado la forma en que
es representado el modelo femenino 8. En «Me
gusta ser mujer» encontrabamos un modelo
plano, descontextualizado y de identidad eté-

rea. Una generalidad que permanecia intangi-
ble en un mundo abstracto desprendido de las
coordenadas espacio-temporales. En este
nuevo anuncio la modelo se concreta. Se intro-
duce la variable tiempo (de hecho es la base
argumental del anuncio) y la mujer se vincula
a espacios especificos (un lugar de trabajo, la
casa, un lugar de vacaciones...). se complejiza
en alguna medida la estructura de personalidad
que ahora se articula en torno a tres vértices:
hogar, trabajo y ocio.

En el anuncio del apartado Il «Me gusta ser
mujer» la concepcién de la identidad femenina
en esencialista, es decir, se le atribuyen ele-
mentos que se consideran inherentes a la con-
dicién femenina y que constituyen la circuns-
tancia clave del «ser mujer». Por eso la
estructura gramatical gravita sobre los verbos
copulativos «ser» y «estar» y sus atributos («a
gusto», «contenta», «tranquila»). El verbo
«ser» atribuye al objeto una cualidad o mane-
ra de ser que le corresponde por su naturaleza,
mientras que «estar» le atribuye un estado
pasajero °. Sin embargo, en el caso de «Me
gusta ser mujer» el verbo «estar» no hace refe-
rencia a estados pasajeros sino que, gracias a la
ausencia de toda referencia espacial y tempo-
ral, ese estado deviene absoluto, una especie
de estado de perfeccion en el que han sido rea-
lizadas completamente las cualidades esencia-
les del ser mujer.

En el anuncio de este tercer apartado, los
tres vértices (trabajo, hogar y ocio) configuran
una identidad que se realiza en el desarrollo de
una actividad en el tiempo, en el actuar, repre-
sentado gramaticalmente por el verbo: «ense-
fio», «pinto», «tocaré». El verbo expresa las
variaciones del tiempo y las circunstancias, el
accidente por contraposicién a la esencia, lo
relativo frente a lo absoluto. De esta manera, la
identidad femenina no es un a priori innato
sino un rasgo particular definido por su rela-
cién con los otros.

La construccién de la identidad ha cambia-
do pero, sin duda, el elemento definitorio per-
manece invariable. La delicadeza continia
siendo el elemento esencial en torno al cual se
articula la personalidad femenina. El color
blanco y los tonos pastel, la musica melddica,
los movimientos suaves, el espacio didfano de
la casa, el mar, la apertura de los espacios
hacia el cielo, etc., nos remiten a un universo
suavizado. Se pretende transmitir una imagen

POLITICA ~



216

femenina algo mas moderna que sabe combi-
nar lo funcionalista y racional en la vida coti-
diana con un punto de fuga hacia lo exético y
misterioso. Esa mezcla se consigue con un
toque minimalista en la representacién de los
espacios cotidianos (espacios amplios, lineas
puras, sencillez, ropa comoda pero elegante y
sofisticada, ausencia de ornamentacion...) y
un punto de exotismo para los dias de asueto
(un viaje al desierto).

Ese viaje al desierto es otro de los elemen-
tos que nos indican que seguimos frente a ese
ideal de mujer delicada. El viaje no es una
accion realizada en el pasado sino que se man-
tiene en el tiempo futuro de lo posible. Y sin
embargo se nos muestran las imagenes de su
realizacion. Si esto es posible es porque de
nuevo se ha producido un desprendimiento de
la realidad, es posible porque nos hemos abs-
traido de la secuencia temporal. Pero ademds
viajar al desierto es tocar las estrellas. Con esta
metafora el sentido se proyecta desde la arena
del desierto hacia el cielo, con lo que nos abs-
traemos también de la materialidad del espa-
cio. Y asi nos encontramos de nuevo en el
ambito de lo intangible. «LLa metdfora —como
escribe Marcel Proust— sustrae al objeto de las
contingencias del tiempo» 0. Se trata de un
viaje metaforico, a la manera del viaje imposi-
ble o viaje en estado puro de los surrealistas.
El viaje no se muestra como el desarrollo de
una accion por la via de la voluntad, sino que
se presenta mas bien como un estado de suges-
tién por la via del sentimiento. Seguimos, por
tanto, frente al modelo de mujer tradicional en
los anuncios de productos de belleza y cuida-
do corporal femenino: mujer romdantica, lan-
guida y propensa a la ensonacion.

Estéticamente, el anuncio «Silke: ;Viva
Méjico!», se sitia en el polo opuesto al que
acabamos de analizar. Este es todo un montaje
de atracciones visuales estimulantes similar a
los espectdculos circenses o al music hall: la
presentacién del anuncio como el titulo de
cabecera de una pelicula o un espectaculo, los
colores estridentes, la musica, los continuos
cambios de vestuario, los decorados (en lugar
de escenarios reales), el relato.. ., todo esta dis-
puesto para la creaciéon de un mundo delirante
y onirico. De hecho, la historia que se desen-
cadena por la pregunta «Silke, ;por qué usas
Evax Fina y Segura?» parece una divagacién
mental alucinatoria que transcurre a la manera
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de un suefio, una fantasia en estado de vigilia
o un delirio narcético.

Si nos centramos en la idea de suefio pode-
mos encontrar en este anuncio algunos de los
elementos que intervienen en el proceso oniri-
co ', Segin la definicion de Sigmund Freud, el
suefio constituye la realizacion alucinatoria de
deseos inconscientes que se manifiestan duran-
te el dormir aprovechando la relajacion de la
censura. Pero esa manifestaciéon se da en forma
transfigurada para mantener el estado de repo-
so del durmiente. La transformacién del deseo
es llevada a cabo por el trabajo del suernio
dando lugar al suenio manifiesto. Pero es en el
contenido latente donde va a realizarse el deseo
inconsciente original. Tomando como material
el suefio manifiesto habrda que emprender una
labor de interpretacion para acceder a ese
deseo fantasmaticamente realizado.

Con el anuncio publicitario sucede, de
forma andloga al suefo, que existe un mensaje
predeterminado susceptible de ser expresado
en términos lingiiisticos que se reelabora para
ser transmitido, fundamentalmente, a través de
la imagen. Las herramientas con las que se ree-
labora el mensaje publicitario son las mismas
de las que se sirve el trabajo del suefio para
transfigurar los deseos inconscientes a reali-
zarse durante el proceso onirico: condensa-
cién, desplazamiento, preferencia por lo figu-
ral y elaboracién secundaria.

Empezaremos por la tercera de las herra-
mientas en el esquema freudiano: la preferen-
cia por lo plastico o figural. La importancia de
las imagenes visuales en los anuncios publici-
tarios es evidente, pero en este caso concreto,
«Silke: ;Viva Méjico!», las imagenes desempe-
flan una funcién fatica clara, gracias a una
estética muy particular que actia como recla-
mo para el espectador. Pero esa preferencia por
lo figural no se centra solo en las imadgenes
visuales, sino que se amplia hacia las imdge-
nes acusticas (la musica ejecutada aqui por
flautas, manteniendo la predilecciéon en los
anuncios de Evax por los instrumentos de
viento, que suenan descubiertos a fuerza de no
tener el revestimiento de los arménicos) y a las
palabras, que en alguna ocasién cumplen una
funcién plastica (aparece una tortuga que lleva
escrito sobre su caparazon «estoy perdida»).

La preferencia por lo figural esta estrecha-
mente vinculada al cardcter alucinatorio y
regresivo del suefio. Atendiendo a la primera
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topica freudiana vemos que el aparato psiqui-
co esta constituido por sistemas y subsistemas.
En uno de sus extremos se sittia el sistema sen-
sorial que recibe los estimulos en forma de
percepciones. En el otro extremo se sitda el
sistema motor, hacia el que se dirigen los esti-
mulos energéticos con la finalidad de ser des-
cargados mediante una accién motriz. A conti-
nuacién del sistema sensorial se encuentra el
sistema mnémico, donde se conservan los esti-
mulos percibidos por el sistema delantero en
forma de huellas mnémicas, dejando el siste-
ma sensorial libre para la percepcién de nue-
vos estimulos. Esas huellas mnémicas, incons-
cientes en su mayor parte, se organizan en
subsistemas de complejidad creciente.

El proceso onirico se origina siempre por
un deseo inconsciente que busca acceder a la
conciencia para su descarga motriz. Pero en
su camino se topa con la barrera preconscien-
te-consciente que impide el acceso a la con-
ciencia para preservar el estado de reposo. Al
no encontrar la descarga por esta via se inicia
un proceso regrediente hacia el sistema per-
ceptivo, despertando las huellas mnémicas.
Este proceso de regresion se da en tres
dimensiones: regresion tépica, temporal y
logica (tendencia a despertar las huellas mné-
micas mds cercanas al aparato perceptivo que
son justamente las que se formaron mas tem-
pranamente —en la primera infancia— y las
mads sencillas desde el punto de vista formal).
Cuando el suefio es de cardcter alucinatorio
(como es el caso del suceso presentado en
este anuncio) alcanza el sistema perceptivo
presentandose como constituido por situacio-
nes visuales que el durmiente vivencia como
si fueran reales.

En el anuncio que nos ocupa, «Silke: ;Viva
Méjico!», estd claramente reproducido este
proceso. La estética naif nos lleva a un mundo
de representaciones primitivas. Una especie de
«arte puro» no contaminado por la tradiciéon
cultural que sélo puede alcanzarse mediante
un proceso de desaprendizaje cultural. Se trata
de un intento de representar las impresiones en
bruto obtenidas por una experiencia directa de
las cosas en ausencia de toda intermediacién'
o de vinculos entre unos elementos y otros. De
ahi que los elementos caracteristicos de una
estética naif sean el esquematismo, la rigidez,
la geometria, los colores puros sin mezclas ni
difuminaciones y las representaciones planas.

Los colores de este anuncio no adquieren
tonos pastel para rebajar el impacto percepti-
vo, sino que se incrementa el tono hasta la
estridencia actuando sobre nuestro sistema
nervioso como un golpe visual. Los escenarios
son decorados donde no hay lugar para la pers-
pectiva, la profundidad o la sombra, precisa-
mente los elementos que confieren versatilidad
a los objetos —y sujetos— y los ponen en rela-
cién con el entorno. En estas representaciones
no hay lugar para el vinculo, la relacién o el
entrelazamiento. Las escenas se suceden al
tiempo que los decorados, conectadas entre
ellas dnicamente por yuxtaposicion. El texto
que acompaia a las imagenes del anuncio pro-
porciona a éste una fachada lo suficientemente
racional como para acercarlo a una vivencia
inteligible. En el caso del suefio este disfraz lo
proporciona el sistema preconsciente a través
de la elaboracion secundaria. Sin embargo,
este anuncio no termina de perder su caracter
incoherente y absurdo. La exageracion, lo
improbable, lo insdlito, la yuxtaposicion de
elementos arbitrariamente relacionados, son
los recursos retéricos de la hipérbole, utilizada
con una finalidad fatica.

En el texto, las oraciones estdn unidas por la
conjuncién copulativa «y» o la forma «y
entonces», de manera que no existe realmente
una oracién principal de la que dependan las
demas, sino que cada una es independiente de
las otras. Es el tipo de estructura gramatical
utilizada precisamente por los nifios, incapaces
de establecer formas sintacticas de subordina-
cién que ordenen las oraciones segun relacio-
nes adverbiales, causales, adversativas, etc. Se
trata por tanto de una regresion hacia formas
de expresion mas sencillas, a una l6gica mas
simple donde la negacion es el mecanismo psi-
quico que obstaculiza el acceso a formas mas
complejas de pensamiento.

Se niegan algunas de las categorias que fun-
damentan el pensamiento l6gico. Se hace abs-
traccion del tiempo y del espacio situando la
accion en un entorno imaginario de decorados
artificiales donde cada acontecimiento es inde-
pendiente del anterior y del siguiente, pudién-
dose alterar el orden de los mismos sin destruir
el significado del relato. Esta emancipacién de
la secuencia temporal es la base para la nega-
cion de toda relacion causal. Si un hecho no se
sucede necesaria o probablemente a otro estan
indeterminados y, por tanto, todo es posible.
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De ahi la constante referencia a lo mdgico: el
espectiaculo de magia, el encontrar una tortuga
que ademds lleva escrito sobre su caparazén
«estoy perdida», encontrar por las buenas a su
dueio, la variaciéon de tamafio de la tortuga
(grande cuando la encuentran, pequefia cuando
la devuelven), la aparicion final del paquete de
compresas por arte de magia, el premio, el
viaje...

Lo que sucede en definitiva es que todos los
elementos estan dispuestos para el acceso a un
mundo onirico de satisfacciéon primigenia
donde las diferencias entre ilusién y realidad
se han desvanecido, permitiendo todo tipo de
soluciones magicas e inmediatas. La ausencia
de tiempo y espacio conduce a una fusién
entre el individuo y el mundo, de modo que la
publicidad rescata imaginariamente para el
consumidor un mundo de plenitud narcisista.

Ese retorno a un estado primario se consi-
gue mediante la idealizacion del objeto de
consumo, cuyas categorias se elevan al estado
de perfeccion al margen de cualquier conside-
racion real. En este caso la utilizacién de Evax
Fina y Segura permite el acceso a ese mundo
idealizado sustraido de la realidad"?, de modo
que se produce la unién sujeto-objeto propia
del estado narcisista obstaculizando todo pro-
ceso de reflexion.

Pero ese retorno imposible se da en el perio-
do adulto, cuando el proceso de individuacién
que conlleva la creacién de un yo propio pro-
gresivamente diferenciado del mundo deberia
estar consumado. Por eso hablamos de un nar-
cisismo secundario™, que se diferencia del pri-
mario en que la libido depositada sobre los
objetos se retira del mundo volviendo sobre el
sujeto como un mecanismo de defensa ante
una experiencia de frustracion.

Si esta apreciacion es cierta y la publicidad
influye en una medida importante en la confi-
guracioén de la identidad de los sujetos en la
sociedad neocapitalista de consumo, puede
decirse que la publicidad no pertrecha al indi-
viduo para la solucién real de problemas (aun-
que tampoco creemos que éste haya de ser su
cometido), sino que como toda ideologia
implica una resolucién imaginaria de proble-
mas reales (Jesus Ibafiez). En el anuncio que
analizamos el conflicto que queda resuelto a
nivel simbdlico es la menstruacion. El uso de
la compresa Evax Fina y Segura anula del
plano mental la menstruacion, liberando al
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cuerpo de sus funciones organicas («...te olvi-
das de que la estas usando, y entonces te sien-
tes bien, y como te sientes bien...»). Parece
existir cierta semejanza con la eficacia simbo-
lica del mito segin Claude Leévi-Strauss'’>. En
este anuncio, al igual que en la cura chamanis-
ta que €l utiliza como ejemplo, la narracién de
un relato es capaz de modificar un proceso
orgédnico, gracias a un efecto de resonancia
entre el plano psiquico y el somdtico cuyas
estructuras son homoélogas. De esta manera, la
eficacia material de la compresa (su capacidad
de absorcién) es subsumida por la eficacia
simbdlica (la desaparicion de la menstruacion
en el plano real en virtud de su anulacién en el
plano mental). Y este es el deseo que se reali-
za fantasmdticamente a través de la publici-
dad: la emancipacion del cuerpo de sus fun-
ciones corporales.

La aceptacion del si mismo debe pasar por
la asuncién no problematica de nuestro pro-
pio organismo. Asi el rechazo que nos provo-
ca la saliva o el sudor de los demds es repri-
mido hacia nuestras propias secreciones
corporales. Pero puede que en el caso de la
menstruacion esta represion sea mas proble-
madtica al producirse mds tardiamente y al
estar a menudo asociada a molestias. A través
de la publicidad se van a crear las representa-
ciones sustitutivas que permiten la resolucién
del conflicto. En el caso de Ausonia la mens-
truacién se vincula con la representacién de
la maternidad, de manera que lo orgédnico se
muestra revestido por lo cultural. Pero en
Evax lo cultural absorbe lo orgdnico hasta
anularlo; la resolucion del conflicto se da por
la via de una vuelta imaginaria al estado
infantil o premenstrual, es decir, por la via de
la negacién. A través de la maternidad y la
infancia se hace tolerable la presencia de la
menstruacién en publicidad.

Conclusion

el anédlisis de la publicidad de Evax
y Ausonia se desprende que, si
bien en alguna medida se han
abandonado los referentes que tradicional-
mente han conformado la identidad femeni-
na, no se ha avanzado hacia la articulacion de
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identidades complejas y pluridimensionales.
La identidad femenina deberia entenderse
como un rasgo particular y relativo, no abso-
luto, que se define por su relacién con otros
rasgos y que cambia en funcién del tiempo y
de las situaciones sociales y biogréficas.
Pero lo que se observa mds bien es una vuel-
ta a la concepcién esencialista de la identidad
femenina: mas alld de cualquier considera-
cion por la situacién personal o social de una
mujer, lo femenino es esa cualidad absoluta
que la define.

Esa concepcidn sustancializada es mas fuer-
te en Ausonia, ya que sus representaciones
femeninas aparecen indirectamente vinculadas
con aquello que por naturaleza nos diferencia
del género masculino: la maternidad. Esa vin-
culacién es indirecta porque aunque las mode-
los de los anuncios de Ausonia no se represen-
tan como madres, los nifios que aparecen
adquieren el rol de hijos, por contraposicién a
los nifios confundidos con los adultos en los

anuncios de Evax. De otra parte, en Ausonia
hay referencias continuas al imaginario social
de la maternidad: proteccién, cuidado, suavi-
dad, ternura, delicadeza, mimo... la mujer es,
por encima de todo, madre (ya en acto, ya en
potencia), de modo que en Ausonia nuestra
identidad sigue definida principalmente por el
linaje.

Evax, por su parte, al devolver a la mujer al
estado infantil o pre-menstrual, deshace lo
andado por el camino de la individuacién, la
independencia y la adopcion de una identidad
definida. Los elementos que constantemente
evocan el universo infantil apelan a un estado
de completud narcisista donde el conflicto
queda cancelado. De ahi que el valor principal
proclamado por la publicidad de Evax sea el
bienestar.

Para terminar, en el cuadro que sigue se pre-
sentan de forma comparada los rasgos que
definen las imdgenes de marca de Evax y
Ausonia en funcién de la publicidad analizada.

IMAGEN DE MARCA

AUSONIA

EVAX

Elaboracion del mensaje
publicitario

Presentacion del producto y
de los valores

Figura retérica central

Mecanismo psicologico
Valor dominante
Referente cultural

Tratamiento cultural de la
menstruacion

Mensaje que remite al
contenido

Captacion del espectador
por la sensibilidad

Presentacion con
intermediacion

Régimen de designacion
Publicidad no implicativa
Metonimia y sinécdoque:
transmisién del sentido por
proyeccion. El sentido se

expande del todo a la parte o
de un elemento a otro.

Proyeccion
Proteccion
Maternidad

Lo cultural reviste lo
orgdnico: la menstruacion se
vincula a la maternidad

Mensaje con fuerte impacto
visual

Captacion del espectador
por la seensorialidad

Presentacién directa y
explicita

Régimen de exhibicion
Publicidad implicativa
Metafora: lo metaforizado es
absorbido por el
metaforizante. Mecanismo

de transferencia o
desplazamiento.

Introyeccion
Bienestar
Infancia

Lo cultural anula lo
organico: la menstruacion es
eliminada por la via de la
regresion a la infancia.
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NOTAS

! Péninou, G. Semidtica de la publicidad. Gustavo
Gili. Barcelona 1976

2 Péninou, G. Ibid., pp. 153-154

3 Siguiendo la terminologia de Péninou en este anun-
cio el producto se presenta por la via de la ostentacion-
exhibicion (el presentador actia como intermediario y
establece contacto personal con el objeto). En el anuncio
de Ausonia, sin embargo, hay una postension-designa-
cion (el presentador se mantiene pero no hay un contac-
to tan claro). G. Péninou. Op. Cit., pp. 110-116.

4 La cuestion del narcisismo femenino se tratara en
detalle mas adelante.

5 La escena se desarrolla en la calle, lo que constitu-
ye un factor importante de descontextualizacion.

% En Ausonia, como veremos més detalladamente,
hay todo un mundo de significantes que nos remiten al
imaginario social de la maternidad, pero ademas, en el
anuncio analizado en esta seccion hay dos ocasiones en
que las mujeres adquieren el rol de madres: en una de
ellas una mujer lleva un carrito con tres bebes; en la otra,
una mujer abrocha el abrigo de un nifio para protegerlo
del frio.

7 En rigor, en una publicidad de marca se obvia el
producto. En los anuncios seleccionados para esta sec-
ciéon se muestra en algin momento el producto, pero
dado que la importancia de este frente a la marca es tan
reducida, me he permitido englobarlos bajo esta denomi-
nacion.

8 No tanto el contenido, como veremos.

® Maria Moliner. Diccionario de uso del espariol.
Gredos. Madrid, 1994, p. 1144

10 Péninou, G. Op. Cit., p. 119.

' Para analizar la estructura onirica de este anuncio
seguiré a Sigmund Freud en La interpretacion de los sue-
nios, «Obras Completas», vols. IV y V. Amorrortu Edito-
res. Buenos Aires, 1998. También sus «Articulos de
metapsicologia» en El malestar en la cultura, Alianza.
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Madrid 1998 y el articulo de Angel de Lucas Fantasmd-
tica de la publicidad, ponencia reproducida en Cuader-
nos Contrapunto, octubre de 1990.

12 Ya hemos visto que en Ausonia la intermediacion
es, por el contrario, uno de sus elementos centrales.

13 Recordemos como se desencadena esa situacién
fantdstica:

«=Silke, ¢por qué usas Evax Fina y Segura?

—Porque como es tan, tan fina y mds absorbente que
compresas mucho mas gruesas, pues te olvidas de que la
estas usando, y entonces te sientes bien, y como te sien-
tes bien...».

4 Fatima Severiano. Conferencia 27-1-2000. Facul-
tad de ciencias Politicas y Sociologia. Universidad Com-
plutense de Madrid.

15 Levi-Strauss, C. Antropologia estructural. Paidés,
Barcelona, 1995.
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Trabajos de Investigacion en Sociologia del Consumo
e Investigacion de Mercados 1994-2001

Trabajos de investigacion
Autor y titulo

Descripcion de contenido,
metodologia

Material empirico
informacion grafica

GENERO

Antonio Serrano Herranz

«Telva: 1963-1996, de
Mujer a Mujer»

Idoia Batanero Hernandez
Andrés Diaz Martin
Macarena Herrera Tenreiro
Maria Lara Arjona

Pedro Lépez Ugarte

José Mencia de Miguel

«Las representaciones so-
ciales sobre centros comer-
ciales de las mujeres del
norte y el sur de Madrid».

Cristina Velasco Sanz
«De la publicidad grdfica
de compresas y tampo-
nes... o0 como ser mujer y
no morir en el intento».

Vicenta M. Lizarbe Lavilla
«Muiiecas y publicidad»

Mercedes Ruiz Cubero

«Medias y pantys en
Espana:

Estudio de la imagen de la mujer.
Posicionamiento en el segmento de
mercado de revistas femeninas y
contenidos basicos. Relacion direc-
ta de la linea editorial con el Opus
Dei y exaltacién de valores tradicio-
nales catdlicos. (tradicional-conser-
vadora y "estilo de vida" burgués
Segmentacién en 5 etapas: 1963-72:
la mujer ideal. 1972-78: la mujer
ejemplar. 1978-82: la nueva mujer.
1982-90: la mujer empresaria.
1990-96: la mujer de hoy.

Andlisis de las percepciones y
representaciones sociales de las
mujeres madrilefias sobre los cen-
tros comerciales como lugares de
articulacion de consumo y de ocio.
El centro comercial como fenémeno
social total.

Analisis de la publicidad y de los
mensajes lingiiisticos (tabues socia-
les, liberalizacion del discurso
«higiénico», tecnificacion publicita-
ria, etc) de compresas y tampones
en Espafia secuenciado por décadas
(1950/1990).

Estudio de la evolucién histérica de
las muiiecas y de su publicidad a lo
largo del siglo XX. Materiales e his-
toria del juguete en Espana.

Estudio de la evolucién de la publi-
cidad de medias y pantys en el mer-
cado espaiiol a lo largo del siglo

Analisis del discurso editorial y
publicitario de la revista TELVA a
lo largo de todo el periodo; se con-
sultan y analizan 335 ejemplares.

2 grupos de discusion. Entrevistas
semiestructuradas

Corpus de 35 anuncios de publici-
dad grafica en revistas «Ama»,
«Lecturas», «Semana», «Telva»,
etc.

Corpus de 72 anuncios publicitarios
entre 1920 y 1997

21 anuncios de publicidad gréfica
recogidos entre 1954 y 1998 en la
revista «Semana».
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Trabajos de investigacion
Autor y titulo

Descripcion de contenido,
metodologia

Material empirico
informacion grafica

un producto mdgico en la
magia del mercado»

Esther Balbaci Sempere
«Arqueologia de un pro-
ducto:

la lana, ;Qué pasé con el
tricotar?»

Esther Hormigos Baeza

«Andlisis de la ropa inte-
rior masculina»

Natalia de la Pefia Cafiete

«La identidad femenina
en la publicidad de com-
presas y tampones: andli-
sis comparado Evax /
Ausonia 1997-1999»

José Maria Guijarro
«El dia de la madre»

XX, secuenciado por décadas. Ana-
lisis de la imagen femenina y sus
atributos corporales asociados a la
jerarquizacién social-sexual y a lo
intimo como objeto de deseo. Del
consumo elitista a la norma de con-
sumo obrero.

Estudio de la industria de la lana y
su evolucién en Espaiia a través de
su publicidad gréfica. Secuenciada
por décadas se relaciona con la his-
toria social y la evolucion politica.
El acceso de la mujer al mercado de
trabajo y cambios en los tiempos de
ocio y trabajo. El trasvase de lo
necesario intimo a lo decorativo
hogarefo.

Estudio de la evolucién de la ropa
interior masculina en Espafia duran-
te la segunda mitad del siglo XX.
Anélisis de producto y modelos
estereotipados: el paso de la virili-
dad hacia la seduccién y el atractivo
personal.

Mediante el andlisis del linaje da
cuenta de la transformacién de la
estructural social en nuevos proce-
sos de adscripcion de los sujetos y
nueva conformacion de identidades.
Estandarizacion de los estilos de
consumo femenino (sujetos unidi-
mensionales) y abandono de refe-
rentes tradicionales (maternidad).
La menstruacién como elemento
sociocultural.

Estudio de la evolucién del arqueti-
po Mujer/Madre en Espafia en el
siglo XX secuenciado por décadas
a través de la publicidad del «dia de
la Madre». Andlisis de la iconogra-
fia cristiana: culpa y abnegacion.
Repaso a la ideologia del franquis-
mo: ceremonias misticas y fervor
patridtico. Hegemonia de valores
de 1identificacién femenina, el
hogar y trabajo doméstico: la sacra-
lizacién de la maternidad. Fecha en
funciéon de intereses comerciales
capitalistas.

Corpus de 28 anuncios de publici-
dad gréafica en revistas «Telva»,
«Dunia», «Clara», etc. Entre 1964 y
1980. 1 entrevista abierta (mujer de
80 afios)

Corpus de anuncios de publicidad
grafica recopilados entre 1997 y
1999.

Corpus de 71 anuncios de publici-
dad grafica extraidos de revis-
tas(«Ama», «Telva»,«Elle» 'y
«Hola») y diarios («Triunfo»,
«ABC») desde los anos 1930/40
hasta 1990.

Extracto de 9 anuncios de publici-
dad gréfica recopilados entre 1960 y
1978.
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Trabajos de investigacion
Autor y titulo

Descripcion de contenido,
metodologia

Material empirico
informacion grafica

Lidia Canté Esteban

«El componente homose-
xual en la publicidad»

José Curiel Yuste
Adriana Pires da Silva
Teresa Sancho Melchor
Natalia Solana Lancho

«Motivaciones y usos de
los productos de cuidado
de la piel en las mujeres»

Analisis visual de la publicidad
homosexual en revistas masculinas
a lo largo de la década de los 90.
Aumento de la publicidad y re-
surgimiento del movimiento gay.
La segmentacién del consumidor
homosexual de elevados ingresos.
De productos efimeros y osten-
tosos en el cuidado de la imagen
corporal.

Analisis del concepto de cuidado
personal y las condiciones sociocul-
turales en las mujeres. Usos y mo-
tivaciones segtn edad y pertenencia
a grupos: desigualdad social. Estu-
dio de los discursos de la salud y la
higiene corporal. Lucha contra el
envejecimiento y emulacion de sta-
tus.

Corpus de 75 anuncios graficos
recopilados en revistas temdticas
(1998/99)

«Shangay Express», «Zero», «Odi-
sea Madrid», etc.

3 grupos de discusion.

HIGIENE Y CUIDADO
PERSONAL

Eva Maria Gracia Vega

«Arqueologia del jabén
en Espana»

Gil Camara, Monica

«De “Oteles” y DESDE-
MOreNAS?»

Andrés R. Diaz Martin

«Hojas y mdquinas eléc-
tricas de afeitar»

Evolucién de los habitos de higiene
y aseo de la poblacion espafiola en
el siglo XX. Andlisis de modelos de
consumo y la significacién social
del «jabén de tocador» y cambios
en las estrategias de marketing y la
publicidad ligados a la evolucién de
la sociedad de consumo de masas en
Espana.

Arqueologia de los «bronceadores»
y del sistema de objetos relaciona-
dos con «el sol» y «el verano».
Cambios aen la sociedad espafiola
en torno a dos ejes valorativos: a)
del blanco al negro (valores estéti-
cos); b) del tiempo dilatado al tiem-
po concentrado (valores de ocio),
héabitos de consumo y estilos de
vida.

Analisis de la evolucién de la pu-
blicidad grafica de las cuchillas de
afeitar y las maquinas eléctricas en
relacion con el establecimiento y
consolidaciéon de la sociedad de
consumo en Espafia.

Andlisis del discurso publicitario
sobre el «jabon de tocador», en las
revistas BLANCO Y NEGRO vy
SEMANA y en el diario ABC.

Andlisis de la publicidad de «bron-
ceadores» en la Revista SEMANA,
desde 1940 hasta 1995no sélo los
anuncios explicitos de «bronceado-
res» sino también Reportajes y Con-
sejos contenidos en la revista y refe-
ridos al consumo de productos
solares

Corpus formado por una seleccién
de 64 anuncios publicitarios en
revistas y diarios.
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Trabajos de investigacion
Autor y titulo

Descripcion de contenido,
metodologia

Material empirico
informacion grafica

José Luis Millan Espinosa

«La quintaesencia del con-
sumo: historicidad e inten-
cionalidad de lo “bellum et
pulchrum”, Parfum, n.° 5,
Chanel, Paris».

Beatriz Moreno Vazquez

«El mundo de la higiene
bucal»

Belén Esther Balbaci
Sempere

Fatima Vieira Severiano
Susana Lopez Penedo
Alejandro Martinez
Casalé

«El cuerpo y el perfume:
identidad e imagen de
marca en la sociedad de
consumo».

Romero de Avila

«Seguimiento de la publi-
cidad de Heno de Pravia»

M.2 Pilar Garcia Garcia

«La colonia para hombres:
objeto de andlisis histo-
rico-social»

Alberto San Agustin Me-
néndez

«Gillette: origen de un
mercado»

Historia y génesis del perfume,
como producto de higiene, cosmé-
tica corporal e identidad personal.
Consideracion social de su uso. Y el
proceso de creacién de transforma-
cién material y simbdlica: su mer-
cantilizacion.

Evolucioén histérica de la publicidad
de los productos de higiene bucal a
partir de los cambios en el proceso
de produccion capitalista. Estruc-
tura del mercado y comunicacion
publicitaria.

Estudio de la construccién de iden-
tidades de marca y su vinculacién
con las estrategias publicitarias a
través de las representaciones cor-
porales. Desde una perspectiva te6-
rica, contextualiza la sociedad de
consumo y la promocién publicita-
ria de loa valores narcisistas e indi-
vidualistas. Proliferacién de estilos
de vida asociados a la estética cor-
poral: opiniones y actitudes.

Estudio cronoldgico sobre la linea
publicitaria de la marca: caricter
tradicional y familiar. Anélisis de
mensajes estructurados en ejes de
suavidad y aroma. La mujer como
aglutinante de la familia.
Descripcién de la campaiia en TV y
el slogan «El aroma de mi hogar».

Estudio de la evolucién de la colo-
nia. Analisis de los valores signifi-
cantes del producto: del articulo de
lujo ostentoso a la seguridad interna
y aceptacion social. Deseo aspira-
cional de status y cambios de rol
social del hombre: el seductor triun-
fante.

Andlisis de la introduccion de las
maquinillas de afeitar en el aseo
personal masculino y creacién de
mercado como necesidad social de
imagen. Normas sociales historicas
de aseo e higiene en Espana.

Construccidén y simbolizacién de es-
tereotipo del hombre sin vello. Con-

Corpus de anuncios publicitarios
seleccionados entre los afios
1975/1997.

«Elle Paris», «Telva», «Vogue»,
«Maire Claire Espafia» Y Archivo
documental y videoteca CIMOP
(videos publicitarios 1987/1995)

Anuncios publicitarios en prensa
(publicidad gréfica de los afios 40)

Descripcién exhaustiva de 11 anun-
cios de perfume femeninos disec-
cionados en texto, ambiente, tonali-
dad, escena, estilo, composicion,
figura, y actitud y 9 entrevistas
semidirigidas

Extenso corpus de 96 carteles y
anuncios graficos de publicidad se-
leccionados a partir de 1910 extrai-
dos de la revista «Blanco y Negro».

Corpus seleccionado de 32 anuncios
de publicidad grafica desde 1959
hasta la actualidad recopilados de las
revistas «Reader’s Digest», «Hola»
y periddicos «ABC».

26 anuncios de publicidad grafica
recopilados entre 1904 y 1999.
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Trabajos de investigacion
Autor y titulo

Descripcion de contenido,
metodologia

Material empirico
informacion grafica

Felipe Barral del Rio

«/Y si pudiese retrasar el
tiempo? Andlisis publici-
tario de la cosmética an-
tiarrugas»

sumo compulsivo e irrupcién de la
moda «de usar y tirar» como asegura-
dora de la continuidad de la demanda.
Estudio de evolucion del producto e
identificaciones sociales. Historia
de vida y andlisis semidtico de su
publicidad audiovisual.

Andlisis de contenido de la publici-
dad de cosméticos antiarrugas en las
principales revistas de moda feme-
nina durante el afio 2001. Estudio de
connotacion y andlisis de texto: los
codigos y significados sociales del
envejecimiento.

Corpus de 10 anuncios de publi-
cidad gréfica extraidos de diversas
revistas.

INDUMENTARIA
Y MODA

Maria Vazquez-Anon Pérez
«Evolucion del consumo

de calzado deportivo y su
reflejo en la publicidad»

Juan Antonio Lépez Pérez

«Arqueologia del Con-
sumo: un estudio histo-
rico-social de la zapatilla
deportiva Adidas»

M.? Teresa Pérez Garcia
del Castillo

«Es usted poseedor de las
gafas con mas estilo del
mundo, las gafas de sol
Ray-Ban»

Estudio de la comunicacién publici-
taria del sector de calzado deportivo
entre 1970 y 1995. cambios de dis-
cursos del mercado, del producto y
del consumidor. Andlisis de satura-
cién publicitaria y exceso de marcas.
Posicionamientos y modificacién de
habitos de consumo.

Repaso histérico del producto y
analisis diacrénico de la publicidad
de marca dividido en fases. Analisis
de multinacionales, logotipos de
marca y esléganes. Apelacién a
habitos saludables, a lo ecoldgico, a
la comodidad y reduccién del stress.
Tecnologia y elitizacién en el pres-
tigio social de marca. Estudio de
apertura de nuevos mercados: los
nifios y las mujeres.

Pequeiio estudio de la marca de
gafas de sol Ray-Ban. Objeto codi-
ciado de importacién («american
way of life») y exigencias de la
moda. Emulacién de los estilos de
vida de la «Jet-set».El producto
signo como accesorio del lujo, la
moda y el status: el prestigio de
marca y la satisfaccion psicoldgica:
el poder seductor de los mitos y
transferencia simbdlica.

Extenso corpus de anuncios y ldmi-
nas publicitarias recopiladas entre
1970 y 1995 en diversas revistas

33 anuncios de publicidad grafica
recopilados entre 1970 y 1995 en
los diarios «Marca», «As», etc.

Extracto de fotografias, carteles,
displays y anuncios de publicidad
grafica recogidos entre 1960 y 1990
en las revistas «Blanco y Negro»,
«Cambio 16», etc.
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Trabajos de investigacion
Autor y titulo

Descripcion de contenido,
metodologia

Material empirico
informacion grafica

Beatriz Parra Fuente

«La mujer y el traje de
baiio a lo largo del siglo
XX»

Carlos Bruquetas Callejo

«Ropa interior masculi-
na: los calzoncillos»

Estudio sociohistérico del traje de
bafio femenino. Tendencias y cam-
bios sociales. Estudio del papel fe-
menino y los discursos ideol6gicos
y publicitarios. Desde las elites
aristocraticas a la dictadura y el
nacionalcatolicismo hacia el pro-
ceso de liberacion del ambito do-
méstico e incorporaciéon laboral.
Evolucién del traje de bafio y el
cambio de costumbres. Estudio de
los mensajes lingiiisticos y conno-
taciones.

Estudio de la utilizacién y del mer-
cado de ropa interior masculina en
el siglo XX. Cambios en la idea de
virilidad y evoluciéon de imagen
publicitaria: aparicién del prototipo
hipersexualizado y el mercado gay.
Andlisis de los discursos sobre la
identidad corporal y el hedonismo
sexual.

Corpus de 40 anuncios (fotografias
y carteles) de publicidad gréfica
desde 1926 hasta 1998. Material
audiovisual (Anuncios TV). 1 entre-
vista en profundidad.

Corpus de 23 anuncios de publici-
dad gréfica recopilados entre 1904 y
1999 en las revistas «Blanco y
Negro» y «El Pais Semanal».

EQUIPAMIENTO
DOMESTICO

Eloy Llamas Sanchez

«El uso del teléfono: pro-
ceso de lo publico a lo pri-
vado, de la universalidad
al individualismo global»

Eva Urioste Aguirregabiria
«La magia de Magefesa»

Introduccion a los antecedentes tec-
nolégicos al teléfono: telégrafos y
COITEOS.

Estudio del proceso histdrico espa-
fiol reflejado en la publicidad sobre
el uso telefénico desde 1920 hasta
la actualidad: de la universalizacién
del servicio a la personalizacién
como un proceso de individualidad
global.

Andlisis de la publicidad de anun-
cios graficos estudiando sus carac-
teristicas en relacion.

Al contexto socioecondmico espa-
fiol (1924/1983). Analisis de texto e
imagen. Cualidades de producto.
Evolucién desde el consumo elitista
de los afios 30, el consumo de masas
de los afios 60 y 70 hasta la diversi-
ficacion de los 80. Estudio de la
tipologia publicitaria femenina por
décadas. Evolucién empresarial se-
cuenciada por décadas.

Cuerpo formado por 97 anuncios,
fotografias y gréficos extraidos de
las revistas «Blanco y Negro» (1895-
1933) y «Selecciones del Reader’s
Digest» (1952-1982).

Corpus formado por 44 anuncios
publicitarios graficos desde 1924
hasta 1983 seleccionados de las re-
vistas.

«Hola», «Telva», «Semana», etc.
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Trabajos de investigacion
Autor y titulo

Descripcion de contenido,
metodologia

Material empirico
informacion grafica

Covadonga Serrano Cer-
ceda

«/Qué nos pueden vender? :
andlisis coetdneo de la
publicidad sobre telefo-
nia movil»

M.? Luisa Aséns

«Instantdaneas de felici-
dad: la publicidad de los
productos Kodak en Es-
pania: 1913/1980».

Ana Paula Brancato
«Un mundo movilizado»

Covadonga Serrano
M.? Elena Estévez
Patricia Baena

«La revolucion de la tele-
fonia movil: Andlisis de los
discursos sociales en torno
al teléfono mévil como ob-
Jjeto de consumo»

Rocio Ruiz Marchal

«Imagen de marca: las
camaras Kodak»

Estudio de la construccién de un
nuevo publico objetivo de consumi-
dor «movil» y aparicién de la nece-
sidad y deseo social aceptado. El
mévil como paradigma de consumo
segmentado y como objeto social
diferenciador. La creacién de un
estilo de vida: valores simbdlicos
asociados e identificacion de usua-
rios.

Andlisis y evolucion histérica de la
empresa Eastman Kodak. Repaso
de la etapas historicas de la socie-
dad de consumo en Espaiia a través
de los mensajes publicitarios de
Kodak.

Estudio del lugar que el teléfono
movil ocupa en la sociedad espafiola
desde su aparicién. Del simbolo del
prestigio econdémico (poder) a una
moda electrénica generalizada: la lla-
mada a la libertad y al dinamismo
comunicativo. El teléfono mdévil
como fenémeno condensado de cam-
bios de actitudes y estilos de vida.
Nueva tipologia de comunicacién
signico-icénica en los mensajes de
texto.

Anélisis de la repercusion social
de la utilizacién del teléfono movil
a través de las variables sexo y
edad. La construccién social de
una necesidad y su integracién en
la vida cotidiana como simbolo de
distinciéon. Nuevas identificacio-
nes y relaciones sociocomunica-
tivas. El mévil como signo de
identidad y conformidad grupal.
Estudio de influencia en usos so-
ciales: motivaciones emocionales
y adscripcién a grupos de perte-
nencia y de referencia. (exclusién
social).

Analisis semiolégico y publicitario
en prensa de la marca Kodak desde
1901 hasta la actualidad: sus ima-
genes, textos, esléganes y titulares.
Estudio de los discursos y transmi-
sién de modelos de marca.

Corpus de 63 anuncios de publici-
dad gréfica y web, divididos en pro-
mocionales, de empresa, y modelos
de las marcas «Nokia» y «Alcatel».

Corpus de 31 anuncios publicitarios
(material gréfico) seleccionados entre
1925y 1978 de las revistas «Blanco y
Negro», «Reader’s Digest», «Cam-
bio 16», etc.

11 anuncios de publicidad grafica
seleccionados de revistas y periddi-
cos.

16 entrevistas abiertas
10 «en profundidad»

Extenso corpus de 106 anuncios de
publicidad grafica secuenciado por
décadas a lo largo del siglo XX re-
cogidos en prensa y en Internet.
Entrevistas en profundidad.
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Trabajos de investigacion
Autor y titulo

Descripcion de contenido,
metodologia

Material empirico
informacion grafica

ESCRITORIO E
INFORMATICA

Luque Pulgar, Emilio
Salas Arrabas, Pablo

«Ideas en torno a una red.:
notas obre Internet»

Rafael Ibafiez Rojo

«La publicidad de la pluma
estilogrdfica»

Lidia Cant6 Esteban
Carlos Espejo Silva

Eva Fernandez-Caparrés
Mar Fernandez Rodriguez
Javier Vallelado Ramos

«El imaginario social de
Internet»

Sabrina Eckert

«Dell Computer Corpo-
ration»

Orjuelo, Sandra
Fernandez, Fernando
Trevifio, Carmen

«Internet en el imaginario
de los jovenes»

Estudia el proceso de implantacién de
Internet y a sus relaciones con la
estructura socioecondmica espafiola:
captar las imdgenes o represen-
taciones sociales que se construyen y
reconstruyen a gran velocidad en
torno a este objeto para encontrar la
l6gica que las articula como proceso
colectivo poniéndolas en relacién con
otros factores sociales.

Estudio de la historia y del discurso
e imagen publicitaria de las plumas
estilograficas en relacién con los
cambios sociales acaecidos en Es-
pafa durante el siglo XX.

Estudia el imaginario social de Inter-
net y analiza las representaciones evo-
cadas por los discursos de los usuarios
y no-usuarios de la red. Advenimien-
to de la sociedad de la tecnologia y del
ciberconocimiento. Cambio en las
relaciones sociales y nuevas pautas
culturales de socializacién. Internet:
debate pragmatismo versus ocio.

Analisis publicitario de la marca Dell
y breve historia de la multinacional.
Competencia y tecnologia como
simbolo de poder y modernidad, pro-
cesos de desigualdad social.

Estudio de la imagen que del feno-
meno Internet existe entre el sector
social de los jovenes espaifioles.
Implantacién social generalizada o
para élites universitarias y financie-
ras. Nuevas formas de diferencia-
cién social.

1 Entrevista en profundidad y 1
Grupo de discusién (Un grupo de
jovenes familiarizados con la infor-
matica).

Corpus de 35 anuncios de publici-
dad gréifica que abarca un periodo
entre 1925 y 1989.

2 grupos de discusién: usuarios y no
usuarios de la red (35/45 afios)

Anuncios de publicidad gréfica
recopilados en el diario «ABC»
entre 1991 y 1995 y en la revista
«PC World» en 2000.

Analisis de fuentes documentales. 2
entrevistas en profundidad. (2 grupos
de discusiéon a jovenes usuarios de
informadtica y Uno a jévenes no usua-
rios de informatica)

ALIMENTACION

Molina Soler, Eperanca

«Estudio de la publicidad
de BIOMANAN: Arqueo-
logia de un producto»

Andlisis del surgimiento e instala-
cién de un nuevo producto en el
mercado de los alimentos dietéti-
cos, a través de su proceso publici-
tario.

Andlisis semantico y semiolégico
(textual e icénico) de los diferentes
anuncios del producto BIOMA-
NAN.
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Trabajos de investigacion
Autor y titulo

Descripcion de contenido,
metodologia

Material empirico
informacion grafica

Chamorro Agudo, M.* José

«La problemadtica del oli-
var: de la produccion al
consumo»

Orjuela Cérdoba, Sandra
Patricia

«Café de Colombia»:

Milagros Barrio Martin

«El chocolate como ob-
Jjeto de consumo»

Alfredo Peralta

Ana Azofra Sierra

Jesus Morales Rodriguez
M.? Teresa Pérez Garcia

«Eleccion y motivaciones
en cuanto a los lugares de
compra alimenticia en jo-
venes ciudades de la Co-
munidad de Madrid>»

Emilio Parrén Tur

«Mc Donald’s: Arqueologia
publicitaria (1988/1997)

Hipdtesis de que el subsector del
olivar ha sido marginado del pro-
ceso general de modernizacién del
sector agrario en Espafia. Se ana-
liza la incidencia de esta margina-
cién de los intereses del olivar en la
estructura del mercado oleicola es-
pafiol y en los tipos de consumo de
aceite de oliva en la poblacién es-
pafiola.

Analisis antropolégico de la imagen
social y la publicidad del eje y evo-
luciéon de esta politica publicitaria,
los cambios experimentados en las
diversas estrategias de marketing y
publicidad en el periodo 1988-1996
en Espafia, para conseguir un acer-
camiento a la comprension del éxito
y difusién del consumo de éste.

Estudio de las caracteristicas y con-
sumo de chocolate en Espaiia. Tipo-
logia de los consumidores: desde
los consumidores eclesidsticos hasta
el consumo de elites del siglo XIX.
La popularizacién del chocolate y la
fabricacion industrial. EI mercado
de masas y cambios en los habitos:
creacién de nuevos sujetos sociales
y estrategias de venta. Publicidad y
television y nuevos modos de con-
trol simbodlico-cultural.

Estudio pormenorizado de las moti-
vaciones de compra en la alimenta-
cién como vertebradora de formas y
modo de consumo. Andlisis de pre-
ferencias, habitos de consumo y pre-
supuestos familiares: nuevos estilos
de vida: la comodidad y las compras
ociosas. Distinta percepcion segun
clase socioecondmica. Pérdida de
valores socioculturales e influencia
de hipermercados.

Estudio de arqueologia publicitaria
a través de la publicidad en tele-
visién. Evolucién histérica: andlisis
de logotipo e imagen de marca en
Espafia. Visualizacién y andlisis
audiovisual de anuncios publicita-
rios.

Analisis de fuentes documentales. 4
Entrevistas en profundidad.

Analisis de fuentes documentales.
Entrevista en profundidad a infor-
mante cualificado). Analisis seman-
tico y semioldgico (textual e icénico)
de 16 anuncios en prensa escrita
1988-1996.

Compendio de antiguos grafismos,
anuncios y albumes de marcas de
chocolate espafiolas recogidos entre
1890 y 1990

10 entrevistas directivas a mujeres
con edades que oscilan entre los 30
y los 45 afios.

Corpus de 35 anuncios de
publicidad audiovisual (1980/1997)
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Trabajos de investigacion
Autor y titulo

Descripcion de contenido,
metodologia

Material empirico
informacion grafica

Clara Pardo Vegezzi

«Nifios sobados: la ima-
gen del nifio en la publi-
cidad»

Eva Maria Sastre Gil

«Evolucion historica de
los productos Danone»

José Luis Mencia de Miguel
«Turrén y Navidad»

Beatriz Garcia Ramirez
Luis Jiménez Gutiérrez
Vicente Lizarbe Lavilla
Laura Garcia Pascual
Patricia Pepperell del Pozo

«La Leche»

Ioannis Katsaras

«El perfil historico-social
del Yoghourt en Espaiia a
través de la marca Da-
none»

M.* José Loépez Monbiela
«Andlisis historico-social
del

yoghourt Danone a través
de la publicidad»

Andlisis y selecciéon de anuncios
publicitarios y estudio de la imagen
infantil publicitaria: creacién de
valores y estrategias de venta de
los medios de comunicacién de
masas. Definiciones de infancia y
su repercusion de los mensajes pu-
blicitarios

Andlisis de la trayectoria publici-
taria de la marca Danone, desde sus
comienzos en 1919 hasta la actua-
lidad. Estudio del grupo Danone y
diversificacién de productos y ries-
gos empresariales. El poder francés
de la distribucién y la alimenta-
cion.

Anédlisis de la publicidad grafica de
las distintas marcas de turrén, desde
el surgimiento de la sociedad de
consumo en Espaiia, (afios 60), hasta
su desaparicion a favor de los spots
televisivos.

Estudio cualitativo del sistema de
imagenes de marca de la leche. Pau-
tas de consumo, motivos y publi-
cidad. Anélisis y construccién de
marca. Los envases.

Pequeiia introduccién a la historia
del yoghourt. Trayectoria publicita-
ria de Danone desde los afios 60
hasta los 90. Evolucién de la publi-
cidad al hilo de los cambios en las
preferencias de consumo. Relacién
dialéctica entre necesidades y publi-
cidad.

Breve historia del yoghourt y de la
marca Danone desde los afios 1960
hasta los 1990. Descripcion de los
hébitos alimenticios de los espaifio-
les por décadas: en los 60 con las
nacientes clases medias funcionales
(identificacién y exclusividad del
producto), en los 70 con el aumento
generalizado del consumo (belleza
y juventud) y en los 80 con la crea-
cién de estilos de vida (transparen-
cia del cuerpo femenino)

Corpus de 61 anuncios de publici-
dad grafica recopilados entre los
afos 1958 y 1996.

Selecciéon de anuncios de graficos
seleccionados entre 1970 y 1996.

Corpus de 34 anuncios de publici-
dad gréafica de los turrones «El
Almendro», «Antiu Xixona», y «La
Jijonenca».

2 grupos de discusién formado por
mujeres de clase media (alta/me-
dia/alta) entre 25/40 y 45/55 afios
respectivamente.

Seleccion de 39 anuncios de publi-
cidad gréfica seleccionados entre
1960 hasta 1990 extraidos de las
revistas  «Hola», «Lecturas»,
«Semana», etc.

26 anuncios de publicidad grafica
(1959/90) seleccionados de las re-
vistas «Hola», «Lecturas», «Se-
mana», etc. Dossier de prensa de Da-
none de 1998.
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Trabajos de investigacion
Autor y titulo

Descripcion de contenido,
metodologia

Material empirico
informacion grafica

Hermerinda Garcia Diez
«Nescafé»

Belén Hernanz Rodriguez
«El cacao»

Ana Vizcaino de Luxia
«La comida precocinada»

Carmen Panadero Garcia
«Rodilla»

Raiul Castro Puente
«Mc Donalds»

Introduccién y andlisis de Nestlé
como multinacional de alimenta-
cion. Estudio de la trayectoria publi-
citaria de Nescafé al hilo del desa-
rrollo de la sociedad de consumo en
Espafa. Articulacién de nuevos len-
guajes y valores a sus productos:
nuevos tiempos, creacion de estilos
de vida y construccién de metamar-
cas desde los anos 80, socializacion
de producto, cosmopolitismo y pro-
ceso de individualizacion.

Estudio del fruto del cacao y sus
caracteristicas. Andlisis del con-
sumo de cacao soluble en Espaiia.
Publicidad de marcas y andlisis de
diversos anuncios. Comercializa-
cién neocapitalista del cacao segin
el comercio justo: consecuencias
sociales para paises productores.

Estudio de la comida rapida como
nuevo ambito de alimentaciéon y
como fenémeno social y de mer-
cado a finales del siglo XX. Analisis
sociohistorico de la publicidad:
desde los afios 60 hasta la revolu-
cién tecnoldgica de los 90. Hege-
monia de la norma de consumo de-
pendiente de USA: imagenes y
mensajes publicitarios.

Estudio de arqueologia y evolucién
publicitaria de la marca «Rodilla» y
contextualizacién histérica. Sefias
de identidad de la comida rdpida en
Espaifia. Estrategia comercial de
innovacién constante y andlisis del
proceso motivacional de la deman-
da del consumidor. La proyeccién
transferencial y de adhesién a la
marca.

Historia de la marca y aparicién en la
sociedad de consumo espafiola.
Cambios en los habitos alimentarios
y satisfaccién inmediata de los de-
seos. Efectos de la revolucion tecno-
l6gica y de la industria del entreteni-
miento homogeneizante. El deseo
compulsivo de aspiracion social
como motor del capitalismo salvaje.

Corpus de 65 anuncios de publi-
cidad grafica recopilados a partir de
1955 en las revistas «Ama», «Sema-
na», etc.

Corpus de 12 anuncios seleccionados
de las marcas «Juncosa», «Suchard»,
«Phoscao» y «Nescao»).

10 anuncios de publicidad gréfica
seleccionadas de la revista «Hola»
entre los afios 1978 y 1999.

4 entrevistas abiertas.

4 entrevistas informales.
Anuncios en TV y folletos informa-
tivos de la marca.
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Autor y titulo

Descripcion de contenido,
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Material empirico
informacion grafica

Yajaira Quintero de Molina

«Discursos publicitarios
de la pizza en Madrid, Es-
pana. Marcas Telepizza y
Pizzahut»

Carlos Donaire
Ana Martinez
Monica Prieto
Montse Sabater

«El consumo de informa-
cion gastronémica: el fe-
nomeno K. Arguiriano»

Andlisis de los discursos publicita-
rios de dos marcas multinacionales
de pizza y de consumo masivo en el
ambito de Madrid entre 1988 y 2000.
Desde la paella y la sangria a la
comida rdpida con sabor a franqui-
cia. Nuevos habitos y estilos de vida:
teletrabajo, nuevas tecnologias. El
discurso infanto-juvenil y el regalo
como estrategia.

Estudio de la evolucién del consu-
mo y divulgaciéon de informacion
gastronomica desde diferentes am-
bitos culturales. Diferencia de per-
cepcién culinaria entre hombres y
mujeres. Andlisis de imagen, estruc-
turas comunicativas de los discursos
sociales Posicionamiento del pro-
grama de TV y la realidad de la
mujer de clase media.

Entrevistas informales, observacion
participante (visitas a estableci-
mientos) y seleccién de publicidad
de buzoneo.

2 grupos de discusion y 4 entrevis-
tas abiertas a profesionales de la
cocina.

Programas de TV y variada publi-
cidad impresa.

BEBIDAS

Yolanda de Alfonso Arias

«Schweppes: andlisis de
su camparia publicitaria»

Carlos Donaire

«La lectura del vino es-
parnol: etiquetas y publici-
dad»

Moénica Prieto

«Coca-cola, publicidad e
ideologia 1940-1970»

Andlisis de la publicidad del pro-
ducto «ténica», como surgimiento e
instalacién de un nuevo producto en
el mercado espanol de bebidas y lo
que este hecho representa en el cam-
bio de comportamientos de los con-
sumidores. Anadlisis de campafas
publicitarias 1978-1988 y breve ana-
lisis histérico del intento fallido de
penetracién de Schweppes en el
mercado espafiol antes de esa fecha.

Andlisis de arqueologia publicitaria
de etiquetas y publicidad impresa
recopiladas de catalogos de bodegas
espafiolas, y diversas zonas de pro-
duccioén, consultando guias especia-
lizadas, y revistas gastronémicas.
Estudio de la retérica de la apela-
cioén y la apologia. Nuevos modelos
de comunicacién y persuasiéon de
las grandes superficies.

Analisis sociohistérico del neocapi-
talismo de consumo y uno de sus
productos fetiche, la botella de
coca-cola. Historia de la empresa y

Anadlisis semantico y semiologico
(textual e iconico) de diferentes
anuncios aparecidos en los medios
de comunicacién de masas y prensa
escritay TV.

2 entrevistas en profundidad 20 1a-
minas, carteles y anuncios de publi-
cidad gréfica de distintas marcas.

Conjunto de carteles, anuncios de
publicidad grafica y esléganes
publicitarios recopilados entre 1886
y 1992.
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Trabajos de investigacion
Autor y titulo

Descripcion de contenido,
metodologia

Material empirico
informacion grafica

Maria Lara Arjona

«La Casera: antropologia
de una marca».

Elena Casado Aparicio

«Arqueologia de una

marca: Martini»

Domingo Merino Gémez

«El cédigo de los mensajes
publicitarios de cerveza».

Cristina Sanchez Fuente-
fria

«;Qué hora es?, la hora
103: la evolucion de la
sociedad de consumo es-

paiiola a través de la pu-
blicidad del Brandy 103»

Fernando Bliazquez Mon-
tero

«Aprende a amar la socie-
dad de consumo. Andlisis
sociologico a través de la
publicidad de la marca
Schweppes».

Beatriz Garcia Ramirez
«FEl efecto de las burbujas»

de su publicidad entre 1940 y 1970.
De la 2.* guerra mundial a la inves-
tigacién motivacional: Estudio eco-
noémico del control hegemoénico de
la multinacional en el mercado de
refrescos.

Analisis de los formatos de la marca
«La Casera» a través de su publici-
dad desde la década de los 50 hasta
los afos 90.

Centrado en el analisis histérico de
la marca Martini estudia la evo-
lucién grafica y publicitaria desde
las campanas realizadas en loa
afios 60 hasta nuestros dias posi-
cionamiento y diversificacion de la
marca.

Andlisis publicitario de los Men-
sajes y codigos comunes(significan-
tes) y los valores de la sociedad de
consumo.

A través de la publicidad de la
marca de Brandy 103 se analiza la
evolucién de la sociedad de con-
sumo en Espaiia. Estudio de las es-
trategias publicitarias y cambio en
las relaciones sociales y de con-
sumo: una estructura social duali-
zada.

Andlisis de la estrategia publicitaria
e imagen de marca secuenciado por
décadas. Génesis e historia de la
sociedad de consumo de masas en
Espafa vista a través de sus anun-
cios publicitarios.

Analisis de los atributos, mensajes y
discursos en la publicidad del Cava
y caracteristicas del mercado en
Espafia. Del lujo ostentoso a la cele-
bracién navidefia como norma de
consumo. De la evasién de la coti-
dianeidad a la festividad amplifica-
da Investigacion histérico-analitica
de las dos empresas dominantes en
el mercado espafol: Codornid y
Freixenet.

5 formatos de etiqueta.

Corpus de 39 anuncios gréficos.
Hemeroteca Municipal de Madrid.

Corpus de anuncios de publicidad
grafica de cerveza San Miguel,
Mahou. Revistas «Actualidad econd-
mica».

Conjunto formado por 36 anuncios
publicitarios recogidos en las revistas
«Hola»,«Semana», «El Pais Se-
manal», «Selecciones del Reader’s
Digest», etc.

Corpus de 62 anuncios de publi-
cidad grafica recopilados de los dia-
rios «Triunfo», «ABC».

36 anuncios de material grafico
recogidos entre los afios 1933 y
1997 en las revistas «Semana»,
«Blanco y Negro», «Selecciones del
Reader’s Digest».
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Autor y titulo

Descripcion de contenido,
metodologia

Material empirico
informacion grafica

Ana Maria Goy Yamamoto

«De copas: estudio del
codigo publicitario del
vino, el Cava y la Cer-
veza»

Miguel Herranz Varela
«El Imperio Coca-Cola»

Pilar Garcia Garcia
Marta Garcia Perea
Ana Goy Yamamoto
Ana Romero Avila
Oscar Sinausia Uribarri

«Estudio sobre el con-
sumo de bebidas alcoho-
licas en la juventud ma-
drileiia»

Monica Valtierra Ruiz
«Osborne: el toro, andlisis

cronolégico de la publici-
dad de Magno y Veterano»

M.* Del Mar Fernidndez
Rodriguez

«La Promocion: bebidas
Schweppes y sus acciones
promocionales 1995-99».

Recorrido histérico y estudio de las
pautas de cristalizacién de los dife-
rentes codigos publicitarios. Estudio
de los valores comunes, tradicion,
alegria y disfrute del tiempo. Posi-
cionamiento de los productos: mer-
cados de expansion y en recesion.

Anilisis de la evolucion de la publici-
dad en Espana durante los tltimos 40
afos puesta en relacién con el desa-
rrollo politico y socioeconémico.
Persistencia de publicidad conductis-
ta (alegria y amistad). Estudio de
arquetipo universal simbdlico. Auto-
reproduccién de hébitos de consumo
y posicién de dominio hegemodnico
en el mercado de refrescos.

Visiéon general del fenémeno de
consumo de alcohol entre la pobla-
cién juvenil madrilefia.

Edad, ingresos y amistades como
variables de cambio de hdabitos: el
arraigo en los espacios y tiempos
del ocio y diversion. La identidad
grupal y las expectativas. Desinhi-
bicién, prohibiciéon y la presion de
iguales como motivaciones del con-
sumo excesivo. Efectos de la cultura
del alcohol en Espana.

Pequeia introduccién a la historia
del consumo en Espafia. Historia de
la empresa e imagen de marca de
Osborne: el «Toro» como marca de
Espaiia. Estudio de posicionamiento
de Magno y Veterano dentro del sis-
tema de marcas del mercado de co-
flacs. Estilo publicitario y actitudes
basicas hacia su consumo, de la tra-
dicion a la modernidad.

Estudio de la promocién como for-
mula comercial generadora de de-
manda de productos. Estudio del
proceso de creacion de necesidades
y conocimiento del sujeto consu-
midor (expectativas, conflictos, in-
quietudes e identificaciones). Pro-
mocién y la légica del Don como
estrategias de solicitud y circula-
cién de los objetos.

Extenso corpus de 93 anuncios de
publicidad grafica

recogidos desde 1950 de las revistas
«Hola», «Semana», etc.

21 anuncios graficos recopilados
desde los anos 50 hasta la actualidad.

9 entrevistas abiertas a chicos/as de
16-18 y 19-25 afios

Corpus de 34 anuncios y portadas
de periddicos de publicidad gréfica
recopilados de las revistas «Blanco
y Negro», «El Pais Semanal» entre
1957 hasta 1999.

Seleccién de acciones promociona-
les de diversas marcas (Trinatural,
Schweppes).
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Trabajos de investigacion
Autor y titulo

Descripcion de contenido,
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Material empirico
informacion grafica

Eva Fernandez-Caparrés
Pires

«La Casera: de la Casera
a la c@sera»

Jorge Martin Tomé

«La figura de la mujer a
través de la publicidad grd-
fica de Codornin (1930-
1981)»

Ana Isabel San José Bravo

«Estudio del codigo pu-
blicitario del producto del
Vino en la sociedad ac-
tual»

Oscar Sinausia Uribarri

«Un siglo de publicidad
en Cordoniti»

Investigacion de la evolucién del mo-
delo de consumo espafiol a través de
la publicidad, desde los afios 1950
hasta los 1990 en anuncios de prensa,
TV, esloganes y vallas publicitarias. El
paso del consumo autoritario y depen-
diente al de masas (1960). Nacimien-
to del modelo de mercados segmen-
tados: diversificacion de los productos
(afios 80), el modelo glocal (afos 90)
y el ciberconsumo (Internet).

El trasvase publicitario desde lo
caiii, hacia el hedonismo light.

Estudio del cambio de estructura de
roles de la mujer asociados a los
cambios socioeconémicos y politi-
cos de la Espaiia del siglo XX.
Analisis de la imagen elitista feme-
nina en las clases acomodadas: la
distincién y el lujo.

Analisis y estudio de cédigos publi-
citarios de productos vinicolas. Ejes
semanticos e iconograficos segrega-
dores de valores y atributos en la
sociedad de consumo segmentada.
Analisis de discursos y roles en la
construccién de sistemas imagen de
marca.

Pequena historia del producto y des-
cripcion de fases publicitarias. Estu-
dio del cliente objetivo: del bien de
lujo de las clases aristocréticas a la
accesibilidad de las clases medias.
Permanencia actual de variedades
elitistas.

Pagina web de la Casera y publi-
cidad gréfica recopilada en diversas
revistas.

20 anuncios de publicidad gréfica
recogidos en las revistas «El Pais
Semanal» y «El Dominical»

Trabajo descriptivo de 32 anuncios
de Cava recopilados.
Entre 1930 y 1981

Corpus de 32 anuncios de publi-
cidad gréfica aparecidos entre 1930
y 1998 en las revistas «Menaje»,
«Semana», etc.

TABACO

M.? del Carmen Benitez
Pascual

«El tabaco y la publici-
dad>»

Estudio sociohistérico de la socie-
dad de consumo en Espafa. Asocia-
do a la evolucién publicitaria de las
marcas tabaqueras desde los afios
40. De la autarquia al apetito desor-
denado de todo tipo de mercancias.
Estudio del habito de fumar (estruc-
tura psiquica del deseo) y las técni-
cas de persuasion: tabaco como feti-
che de prestigio social.

Extenso extracto de carteles, y anun-
cios de publicidad grafica de diver-
sas marcas de tabaco recopilados
desde1940 hasta la actualidad.
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Material empirico
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Beatriz Villafranca Se-
rrano

«Camel, un cigarrillo con
identidad»

Marta Garcia Perea
«Camel»

Fernando Abad Echeza-
rreta

«Humos de Espana»

Angeles Expésito Garcia-
Pardo

«Camparias de preven-
cion del tabaquismo en
Espana»

Evolucién publicitaria en prensa de
la marca de tabacos Camel desde
los afios 50 hasta nuestros dias.
Contextualizacion en el desarrollo
de la sociedad espaiiola.

Introduccién histérica de la socie-
dad de consumo espafiola y evo-
lucién de la publicidad de marcas
tabaqueras. Andlisis de la campana
1997/98. Estudio del hébito de fu-
mar: del placer psicoldgico a la fies-
ta juvenil.

Generacion de universos simbolicos
y connotaciones afectivo-erdticas.
Semidtica del simulacro y valores de
estatus en la jerarquia social. Cam-
bios de prototipo consumidor: del
hombre aventurero a las mascotas.

Breve historia del tabaco y su
impacto en la sociedad de consumo:
anatematizaciéon de su consumo y
compulsién voraz. El imperio USA
y creacion de identidades ficticias.
Andlisis publicitario de la campafia
de Tabacalera en 1998: «Ducados»
y lo espafol.

Andlisis de diversas campaiias pu-
blicitarias de prevencion del taba-
quismo desde las Opticas semidtica
de Barthes y la lingiiistica de Jac-
kobson. Estudio de habitos sociales
y cambio de actitudes ante las cre-
encias erréneas (presiéon grupal y
ocio nocturno). Fomento de estilos
de vida saludables, el ecologismo y
la solidaridad.

Corpus de 30 anuncios de publi-
cidad grafica (1955/1997) seleccio-
nados entre las revistas «Intervig»,
«Quo», etc.

15 anuncios de publicidad grafica
recogidos entre 1955 y 1998.

Corpus de 29 anuncios de publicidad
grafica de la marca «Ducados» selec-
cionados de entre los afios 1970 y
2000.

17 carteles de campafias recogidos
en varias ciudades y regiones espa-
fiolas.

VEHICULOS-AUTO-
MOVIL

Salas Arraras, Pablo

«Evolucion de Ford en
Espana»

Estudio de la influencia de la Em-
presa Ford, marca y su publicidad
en las diferentes etapas a lo largo de
mds de tres cuartos de siglo, ha te-
nido en la conformaciéon de la
moderna «sociedad de consumo de
masas», con su concreto reflejo en
Espafia.

Analisis semantico y semiologico
(textual e icoénico) de la publicidad:
1920-1936 «Blanco y Negro» y
«Aire Libre». 1936-1976, (ausencia
de Ford en Espana durante el régimen
franquista). Periodo 1976-1995 se
«Cambio 16» y el diario «Navarra
Hoy».
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Trabajos de investigacion
Autor y titulo

Descripcion de contenido,
metodologia

Material empirico
informacion grafica

M.* Carmen Benitez Pas-
cual

«La publicidad y los co-
ches»

Alejandro Merino Sanchez
«Pegaso»

Rocio Camacho Norte

«De la civilizacion del
Automovil a la civiliza-
cion del automovilista. El
automovil en el tiempo
como objeto de consumo
y referente simbélico»

Ana Isabel Lopez Fernan-
dez Caifiadas

«Arqueologia de la firma
de Villaverde: Barreiros,
Chrysler,Talbot,Peugeot.

José Ramoén Alvarez Alon-
SO

«SEAT: Sociedad Espa-
nola de Automoviles de tu-
rismo (1953/1986)»

Investigacion sobre el conjunto de
mensajes publicitarios del sector
del automovil, haciendo especial
hincapié en el segmento de utili-
tarios. Estudio de universos simbo6-
licos, cédigos semidticos e imagen
de marca y posicionamiento. El au-
tomovil como objeto-signo y como
reafirmador de poder y persona-
lidad. El consumo vicario y la
satisfaccion de deseos de posicién
social.

Analisis de la evolucion histdrica de
la empresa ENASA (Empresa Na-
cional de Automocién, SA) y de sus
cambios organizativo-industriales y
publicitarios en sus 50 afios de exis-
tencia.

Breve repaso a la historia econémico
social de Espafia: de una sociedad
tradicional agricola a una sociedad
de consumo y de servicios.

Analisis histérico-social del auto-
moévil. Un objeto mds alld de la
produccién y el consumo, un com-
plejo entramado cargado de va-
lores simbdlicos (Atribucién mi-
tica).

Vinculacién a la emulacion de sta-
tus social y fiel reflejo de los valo-
res dominantes. El automovil como
producto que sacia los deseos de
exclusividad social y la autosatis-
faccion psicoldgica.

Introduccién, evolucién y trayectoria
corporativa-industrial de la «firma de
Villaverde», factoria de automoviles,
desde sus comienzos como Barrei-
ros, pasando por Chrysler, Talbot y
Peugeot. Anadlisis de sus discursos
publicitarios entre los afios 1960 y
1980.

Analisis de la evolucion histérica
de SEAT en relacion con el con-
texto social y politico. Estudio del
nacimiento y consolidacién de la
sociedad de consumo de masas en
Espafia: nuevas pautas de consu-
mo.

2 grupos de discusién. hombres y
mujeres de 18/25 y 23/32 afios res-
pectivamente.

14 anuncios de publicidad grafica
recopilados entre 1953 y 1994 en las
revistas «Auto-revista», «La hoja del
motor», etc. 1 entrevista informal a
un dirigente de sindicato CC.OO.

Extenso corpus formado por foto-
grafias y anuncios de publicidad
gréfica de diversas marcas a lo largo
del siglo XX.

Corpus de 34 anuncios recogidos
entre los afos 1960 y 1990. revis-
tas:«Auto-revista» «Hoja del motor»
y los diarios « ABC»,«Marca», etc.

Corpus de 32 anuncios en prensa
escrita («El Automovilismo en
Espaiia», «SEAT», «Autopista»,
etc.

Materiales graficos.
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Trabajos de investigacion
Autor y titulo

Descripcion de contenido,
metodologia

Material empirico
informacion grafica

Macarena Herrera Tenrei-
ro

«Ferrari»

Rosario Fernandez Pelaez

«Historia publicitaria de
la casa Mercedes Benz»

Susana Ferndandez Nogal

«Direccion General de
Trdfico: Campanas divul-
gativas»

Irene Rey Alvarez
«Evolucion de la publici-
dad de la casa SEAT
desde 1957 a 1998. Un
reflejo de la consolida-
cion del modelo de consu-
mo moderno en Espana»

M.? Elena Estévez Santos

«Publicidad de la marca
Volkswagen»

Sonia Pérez Hernando
«;Conductor ylo ciuda-
dano?

Breve recorrido por el
tratamiento publicitario
del utiitario en prensa
escrita 1960-1998».

Historia de la empresa y andlisis de
la publicidad generada a lo largo de
su historia. Andlisis de modelos y
estrategia de marca.

Arqueologia de la marca Mercedes.
Estrategias de identidad, status de
marca en Espafia. Y modelos de
consumo elitista.

Estudio diacrénico de las campaiias
divulgativas de la DGT (spots tele-
visivos y graficos) para la preven-
cién de los accidentes de trafico
entre los afios 1959 y 1997. Del
consejo paternalista a la crudeza de
la muerte violenta.

Historia de la publicidad de SEAT y
evolucién de la sociedad de consumo
en Espaifia desde la etapa pre-consu-
mista (escape emocional del Régi-
men franquista) hasta la de consumo
de masas diferencial atomizada (pro-
duccién flexible y segmentada).
Andlisis de valores tecnolégicos: el
predominio de la seduccién y lo ma-
gico.

Andlisis de la publicidad grafica en
prensa de la marca Volkswagen,
centrado en el modelo «Golf» como
estilo de vida, simbolo de identidad
y estatus socioecondmico. Estudio
de la publicidad coactiva-sugestiva
y creacion de distincién social.

Estudio de la evolucién de la norma
social de consumo masivo en Espa-
fla mediante el andlisis de los dis-
cursos publi citarios aparecidos en
prensa escrita sobre la gama baja de
automoviles utilitarios. El consumo
de automévil como sintoma del
orden socio salarial. Del consumo
de masas a la segmentacioén y prefi-
guracién de los consumidores.

Diversas laminas de distintos mode-
los de automoviles. Serie de anun-
cios de la revista «Motor»(1993/96)
y Documental RAT 1985.

Corpus de 24 anuncios publicitarios
recogidos desde 1929 hasta 1996 en
revistas «Auto», «Madrid Automo-
vil», etc.

Anuncios de prensa gréifica (carte-
les) y spots televisivos.
Seleccionados de entre los afos
1966/1997 en el diario «El Pais»,
«ABC», «El Mundo», Etc. Base de
datos de la Direccién General de
Trafico.

Corpus de anuncios de modelos de
automoviles recogidos entre 1957 y
1998.

Corpus de 25 anuncios de publici-
dad grafica recogidos entre 1976 y
1999.

Corpus formado por anuncios de
publicidad gréafica de marcas de
automoviles utilitarios 1960/98.

SALUD

Sandra Orjuela Cérdoba
Fernando Fernandez Pablo

Estudio de comparacién de la con-
cepciones que mujeres y hombres

2 grupos de discusion: mujeres «amas
de casa» y «profesionales liberales».
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Trabajos de investigacion
Autor y titulo

Descripcion de contenido,
metodologia

Material empirico
informacion grafica

Carmen Trevifio Jiménez
«Salud»

Ana montero Trabado

«Arqueologia de un
reconstituyente: hipofos-
fitos =salud»

Carmen Delgado Guerra

«...después de una madre,
alimentos preparados para
la alimentacién infantil de
0 a 2 anos»

Aquerreta Baroja, Nieve
Conde Olasagasti, Gloria
Domingo Martin, Rafael
Montero Castillo, Manuela

«Evaluacion de la satis-
faccion de los usuarios
(cuidadores principales)
del “Programa de cuida-
dos paliativos en domici-
lio”, de la Unidad Piloto
del Area 11 de Salud»

Alejandro Merino Sdnchez
Ana Montero Trabada
M.? Carmen Mota Guardo

«Una aproximacion a la
vejez»

Susana castellano Esteban
Carmen Garcia Pérez
Alberto Piris Guerra

tienen sobre la «salud» y otras cues-
tiones asociadas a ella, tales como
«calidad de vida», «vida saludable»,
etc.; analizando las diferencias y
similitudes en las concepciones de
ambos géneros.

Estudio de las caracteristicas y
arqueologia del producto hipofosfi-
tos como reconstituyente. Pequefia
introduccioén histérica al primer ter-
cio del siglo XXI en Espana. Aspec-
tos sanitarios del producto contra la
debilidad y la anemia.

Estudio de la evolucién de los usos
alimenticios y productos preparados
para la infancia en el mercado espa-
fiol desde 1920 hasta la actualidad.
Analisis de los modelos de consumo
ideoldgicos y culturales.

Trabajo de evaluacién cualitativa de
un Programa Piloto de intervencién
sanitaria: el «Programa de atencién
domiciliaria al paciente oncolégico
terminal» (POT).

Evaluacién de 1 la satisfaccion insa-
tisfaccion de los usuarios atendidos
por la Unidad Piloto de cuidados
paliativos a domicilio, detectando
los puntos fuertes y débiles del Pro-
grama, a través del punto de vista y
la experiencia de los cuidadores
principales como intermediarios de
los pacientes.

Estudio social de la vejez y cambios
en las estructuras sociodemografi-
cas. Efectos psicosociales: margina-
cion y deshumanizaciéon. Analisis
de discursos de la ancianidad: desde
el individualismo, y la reivindica-
cion de utilidad social, hasta la des-
vinculacién afectiva y la enferme-
dad.

Nuevos modelos de ocio y cambios
estructurales en el hogar y el
empleo.

Estudio de las representaciones
psico sociolégicas en torno a la
anorexia como enfermedad y los

Seguimiento en la revista «Blanco y
Negro» entre 1914 y 1934.

Corpus de anuncios de publicidad
gréfica seleccionados en las revistas
«Lecturas» (1921-75) y «Seleccio-
nes del Reader’s Digest» (1950-60)

Analisis de fuentes documentales. 1
Grupo de discusion (2 grupos de
mujeres cuidadoras de enfermos ter-
minales).

2 grupos de discusion.

Material del Centro de Autoayuda y
Lucha contra la Bulimia y la Anore-
xia.
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Trabajos de investigacion
Autor y titulo

Descripcion de contenido,
metodologia

Material empirico
informacion grafica

Isabel Revenga Salas
Rocio Angélica Polanco
Garcia

«Anorexia: condiciones
sociales de una enferme-
dad».

Emilio Parrén Tur
Cristina Velasco Sanz
Angel Polvorosa Montes
Esther Hormigos Baeza
Rosa Rodriguez Alvarez

«Imagen en las socieda-
des médicas privadas»

Angeles Prieto

«En busca de los ejes de
la satisfaccién profesio-
nal en la enfermeria»

M.* José Diaz Santiago
«Una campana institucio-
nal: el plan de accion
sobre siniestralidad labo-
ral»

Juan José Ramos Balles-
teros

«Bayer: arqueologia de
una empresa en Esparia»

Paloma Herrera Racionero

«De la naturaleza de labo-
ratorio al laboratorio de
la naturaleza»

efectos de la publicidad. Estudio de
los productos-dietas y aspectos
nutricionales. Efectos de los pro-
ductos-milagro. La presién psico-
légica urbana y el problema de la
depresion. «La sociedad de la del-
gadez».

Analisis de la imagen publicitaria
de las principales

sociedades médicas privadas en
Madrid y su drea metropolitana.
Estudio de demanda de seguro pri-
vado. Percepcién acerca del sistema
sanitario.

Estudio sobre la profesién de
enfermeria enfocado en la mujer.
La enfermera y su realidad psico-
social. Reconocimiento social, pro-
blemas, sentimientos y expectati-
vas.

Analisis de las causas de la sinies-
trabilidad laboral. Consecuencias
sociales en la sociedad de consumo.
Analisis discursivo sobre la cons-
truccién de representaciones socia-
les en la seguridad laboral: escasa
concienciacién del riesgo. Depen-
dencia de vaivenes politicos.

Andlisis del discurso publicitario a
través de sus productos/marcas, en
el proceso de su introduccién e
implantacién en el mercado es-
pafiol a lo largo del siglo XX. Ané-
lisis de la estrategia publicitaria
global y especialmente el de «As-
pirina Bayer». Otros productos
como plasticos, cosméticos, insec-
ticidas.

Estudio del concepto de salud y el
papel de la sanidad publica. Dis-
cursos publicitarios y manipulacién
mecanica del enfermo-paciente. Mo-
delo de estandarizacién médica y dis-
curso atomicista y pasivo.

Aparicion de nuevos mercados y
desarrollo de politicas econémicas y
estrategias publicitarias: el poder
del monopolio social sanitario.

«Diario de Madrid», 1995.

«ABC», 1995.

Entrevistas abiertas semidirectivas
y telefénicas

3 grupos de discusion.

1 grupo de discusion.
12 entrevistas en profundidad.

11 entrevistas abiertas
1 grupo de discusion

3 entrevistas abiertas a expertos en
salud laboral.

Extracto de la campafa de Riesgo
Laboral (marquesinas y vallas)
Ministerio de Asuntos Sociales
1999.

Seguimiento, desde principios del
siglo XX hasta febrero de 1996, y
andlisis textual e icénico de la
publicidad gréfica aparecida en
prensa diaria (ABC), dominicales
(Blanco y Negro) y revistas de
diverso tipo.

Publicidad impresa de productos
licteos y derivados en revistas y
diarios desde los afios 50 hasta la
actualidad.
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Trabajos de investigacion
Autor y titulo

Descripcion de contenido,
metodologia

Material empirico
informacion grafica

TERRITORIO ECOLO-
GIA

Milagros Barrio Martin
Penélope Ranera Sénchez
Juan Lépez Pérez
Abelardo Ramos Frade

«Un acercamiento al feno-
meno del turismo rural»

Mario Orti

«El suelo en la ciudad de
Madrid como producto
mercancia»

Juan José Saiz Garrido

«El monte-dehesa de la
Garganta, medio de vida
de El Espinar»

Michelle Cruz Yifez
Alejandra Herrero De
Diego

Sergio Molina Aparicio
Enrique Seco Martin
«Sistema de representa-
ciones desarrollado por el
saber social en relacién a
la propiedad de la vivien-
da. Municipio y zona me-
tropolitana de Madrid
1958-2001»

Jesus Boyano

«La imagen de los para-
dores de turismo en la pu-
blicidad»

Sergio Molina Aparicio
«Formas histéricas del
consumo de un producto:

la vivienda-el piso. Aiios
1959/2000».

Arturo Ferrer Arriazu

«Las imdgenes de lo ur-
bano en la publicidad,
Madrid 1900-1936»

Estudio del fenémeno del turismo ru-
ral como ruptura de los ritmos espacio
temporales cotidianos urbanos y retor-
no a formas de vida rural. El turista
rural como consumidor y la protec-
cién del patrimonio medioambiental.

Ensayo de historia social urbana de
Madrid como prototipo de urbaniza-
cidén especulativa y estructura socio-
espacial dualizada.

Estudio histérico sobre el municipio
de El Espinar y de sus medios de
vida en sus siete siglos de historia.

Estudio de los discursos ideolégicos,
simbolos y actitudes sociales ante la
propiedad de la vivienda en Madrid.
La dificultad de acceso y desigual-
dad socioespacial. Vivienda como
mercancia y control del imaginario
social por parte del discurso propie-
tario. Del modelo de consumo de
masas al segmentado y al glocal.

Historia de la red de paradores na-
cionales. El papel del Estado como
dinamizador del turismo rural.
Anélisis de las campaiias publicita-
rias y promocién comercial.

Estudio socioldgico de la vivienda en
el contexto de la sociedad de consu-
mo. Reflejo de los discursos sociales
a través de su publicidad: referencias
dominantes, valores y significantes.
La vivienda como hecho social total.
La cuestion de la propiedad inmobi-
liaria en Espafia y sus formas de vida.

Andlisis de la imagen publicitaria
desde la 6ptica de lo urbano como
proceso configurador y delimitador
de un nuevo concepto de ciudad.

2 grupos de discusién (jovenes entre
22-28 afios y casados con hijos de
20 a 30 anos)

Graficos del Anuario de Estadistica
del Ayuntamiento De Madrid
(1989/1994)

Archivo histérico del Ayuntamiento
de El Espinar.

1 grupo de discusién
4 entrevistas abiertas

22 anuncios de publicidad grafica
de Paradores Nacionales. Base do-
cumental de TURESPANA.

Publicidad gréfica extraida de los
diarios «Ya» (1959/1975) Y «El
Pais» (1985/2000)

4 anuncios de publicidad grafica de
cronémetros y del metro de Madrid
del afio 1934.
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Trabajos de investigacion
Autor y titulo

Descripcion de contenido,
metodologia

Material empirico
informacion grafica

Estudio de la nueva cultura. simb6-
lica del consumo urbano y sus sig-
nos objeto: el cronometro y el metro.
Andlisis de la nueva organizacién
del trabajo, y procesos migratorios
hacia la ciudad. La division residen-
cial y laboral en las nuevas estruc-
turas socioespaciales.

CULTURA Y OCIO

Yolanda de Alfonso Avis
M.* José Cerda Bertomeu
Trinitario Egio Rives
Angel Fernandez Lerena
Agueda Gémez Suarez
M.? Dolores Jiménez Diaz

«Naturaleza, Deporte 'y
Riesgo: Dime qué practi-
cas y te diré quien eres»

Milagros Lobete Carde-
noso

Elena Orol Espinosa
«Las generaciones en el
Capitan Trueno: un and-
lisis discursivo-ideoldgico
del tebeo»

Silvia Avellaneda San
Antonio

Adolfo de Luxan Castil-
forte

Ignacio Mejias Quirds
«Jovenes, cultura y teatro:
contextualizacion del tea-
tro dentro de los discur-
sos que sobre la cultura
tiene la juventud».

M.* Lourdes
Barrutia

«Andlisis semiolégico de
la musieca como producto
publicitario infantil en el
marco del desarrollo de
la sociedad de consumo
espanola»

Barranco

Estudio de los deportes de «riesgo»
encuadrados en el transito de la cul-
tura de la «modernidad» a la de la
«post-modernidad», de las estructu-
ras econdémicas de la sociedad «for-
dista» a la sociedad de la «informa-
cién: El riesgo y la concepcién del
tiempo. Microidentidades, micro-
grupos.

Anélisis del tebeo como mercancia
cultural e ideoldgica destinada al
publico infantil y juvenil.
Naturaleza lingiiistica y semiol6-
gica y el estudio de transmision de
valores sociales y control politico
en el Franquismo. La censura en los
personajes y grupos: Ficcion y reali-
dad de los modelos psicosociales
dominantes

Acercamiento a la problematica tea-
tral y andlisis de la configuracién de
preferencias y tendencias culturales
y de ocio de la juventud madrilefia
(20/29 afos). Anadlisis de discurso:
grupalismo e individualismo versus
personalismo y elitismo. Concepcién
de la cultura juvenil.

Estudio histérico y semioldgico del
mundo de la mufieca en Espafia a
partir de los afios 50. La muiieca
como signo publicitario transmisor
de valores psicosociales. Analisis
morfosintactico de la mufieca Bar-
bie y su utilizacién de los rasgos
identificativos de nifia/mujer y el

Entrevista en profundidad (a direc-
tores de empresas practicantes ellos
mismos de estos deportes) Andlisis
textual e iconico de material grafico
(videos y fotografias)

No dispone de informacién grafica.

2 grupos de discusion.

Seleccién de 14 laminas y anuncios
publicitarios extraidos del diario
«Ya».
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Trabajos de investigacion
Autor y titulo

Descripcion de contenido,
metodologia

Material empirico
informacion grafica

Carmen Cabrillo Abad
Abel Diaz Ballesteros
Ana Diaz Casino
Roberto Parracia Orge

«Magazines radiofénicos
matinales y amas de casa»

M.* Angeles Prieto Rodri-
guez Margarita Ollero
Avelino Iglesias Menéndez

«Juego tecnoldgico»

Daniel Albarracin
«El comic y el tebeo»

Teresa Bosqued Hernan-
dez

Sergio Fernandez Moreno
Rosa Huerta Padilla
Beatriz Moreno Vazquez
Eva Sastre Gil

«ldeologia del producto
Disney: al abordaje de los
valores sociales».

Rocio Angélica Polanco
Garcia

«Artesanias: evolucion del
juguete artesanal mexi-
cano 'y su relacién con
Esparia».

Pedro J. Lépez Ugarte

«Real Madrid versus Bar-
celona: el partido del siglo
en el diario Marca»

deseo de adolescentes. Signo de
mediacién entre lo infantil y lo
adulto.

Estudio y andlisis de consumo de
las audiencias radiofénicas matina-
les y su publico objetivo: las amas
de casa.

Aislamiento social y usos afectivos.
Habitos de escucha y universos sim-
bélicos y motivacionales: el cotilleo
sensacionalista, frustraciéon y cen-
sura. Efectos psicolégicos de la so-
ledad.

Evolucién de las pautas y habitos de
juego de varias generaciones de es-
pafoles.

Auge y aumento de valores indivi-
dualistas.

Estudio de la evolucién tematico-
simbdlica de los comics y los tebeos
desde 1940 hasta la actualidad.
Anadlisis ideolégico-histérico de los
personajes y relatos.

El relato grafico como confeccién
de una simbologia ideoldgica.

Estudio de la corporacién Disney
como institucién del ocio y propa-
gadora de valores culturales de las
formas capitalistas de vida y pro-
duccién. Andlisis de cuentos clasi-
cos y mitos caracteristicos de la
sociedad norteamericana.

Con un planteamiento lidico anali-
za el arte popular y la artesania
mexicana. Sus costumbres y tradi-
ciones. Pérdida del trabajo pura-
mente artesanal y estandarizacién
del arte popular.

Anédlisis y evoluciéon del discurso
ideolégico del diario Marca entre
1942 y 1997. El cambio de per-
cepcion del futbol como deporte y
juego. Hacia un discurso competi-
tivo-conflictivo y una percepcién
politico-comercial. El deporte

1 grupo de discusion.
4 entrevistas abiertas.
Observacion participante.

1 grupo de discusién y 3 entrevistas
no estructuradas.

Corpus de cémics y tebeos seleccio-
nados (1940/1997).

Material filmico («Blancanieves y
los 7 enanitos», etc) y andlisis de un
grupo de discusion.

Corpus de anuncios, fotografias y
modelos de mufiecas a lo largo del
siglo XX.

Seleccion de 135 portadas del diario
«Marca» organizados de acuerdo
con los siguientes periodos:
1942/1958

1959/1972

1973/1983

1984/1997.
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Autor y titulo

Descripcion de contenido,
metodologia

Material empirico
informacion grafica

Miriam Santalla Arribas
Carlos Valbuena Casado
Lucila Elo Angue
Carmen Asensio Madrid
Alejandro Duaso Aguado

«Los jovenes ante el cine
espaiiol de los 90».

Maria Bruquetas Callejo
«Andalisis de una propues-
ta expresiva: Elle, Telva y
Cosmopolitan en sus Por-
tadas»

Montse Corominas Botana

«Evolucién de la publici-
dad a través de la revista
“Blanco y Negro”»

Veronica
Abrisqueta

Mendiguren

«La munieca como objeto
de consumo»

Luis Jiménez Gutiérrez

«El mundo del consumo en
las canciones de la miisica
pop espanola»

Guillermo Caceres Harris

«Veinte anos de cine: un
andlisis de los discursos
cinematogrdficos domi-
nantes en la Espaiia de-
mocrdtica»

como fenomeno social multidimen-
sional.

Analisis y radiografia social del pu-
blico objetivo interesado en el cine
espafiol. Nueva percepcion y estudio
de los discursos grupales en torno a
los cambios y evolucién de los uni-
versos simbolicos e ideoldgicos.
Cambios en estilos de vida: demo-
grafia y atomizacién de los hogares y
aumento del tiempo libre.

Analisis del papel de las revistas
femeninas en la construccion de la
identidad femenina, imagen, ideolo-
gia y valores asociados. Estudia los
discursos sociales y codigos expre-
sivos. Analiza los estereotipos del
discurso social de las mujeres y su
posicién en la estructura social.

Estudio de la evolucion publicitaria
de la revista «Blanco y Negro» con-
textualizado por décadas (1890/1900-
1997) en la que se refleja la situacion
sociopolitico y el proceso de moder-
nizacién. Estudio de la evolucién y
estereotipos publicitarios.

Breve recorrido por la publicidad de
mufiecas en los ultimos 80 afios.
Proceso de transmision ideoldgica
del papel femenino. De un objeto
artesanal de las clases dominantes al
proceso de industrializacién de fa-
bricacién en serie como objetos re-
presentativos de los valores de las
clases medias. Cambios en la publi-
cidad y modelos funcionales.

Estudio de actitudes y nuevos ha-
bitos de consumo ante la musica
pop desde los afios 60 hasta nues-
tros dias (marcas).

Andlisis de los discursos domi-
nantes en el cine espaiol, y los cam-
bios en estructuras temadticas y na-
rrativas, mensajes y creaciéon de
identidades entre 1977 y 1996. Re-
posicionamiento y segmentacion
fordista y andlisis filmicos. Iden-

2 grupos de discusion.

Clase social media (15/18 afnos)
(23/38 afios)

Entrevistas abiertas a expertos.
Material documental de AIMC,
EGM, Demoscopia, e INE.

Anélisis lingiiistico de letras de can-
ciones, temadtica y el desarrollo eco-
némico-social.

Muestra de portadas, articulos y
reportajes de 3 revistas femeninas.
«Elle»,«Telva» y «Cosmopolitan».
Datos de opinién. Boletin del CIS
1998.

Corpus de 81 anuncios de publi-
cidad gréfica de la revista «Blanco y
Negro» desde 1891 hasta 1997

Corpus de 30 anuncios de publici-
dad grafica recopilados entre los
aflos 1929 hasta 1999.

Extractos de letras de canciones de
musica pop de los afios 60 hasta los
90.

Fuentes estadisticas: Anuarios de El
Pais desde 1982 y 1996. Seleccion
de carteles cinematograficos.
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Trabajos de investigacion
Autor y titulo

Descripcion de contenido,
metodologia

Material empirico
informacion grafica

Santiago de la Asuncién
Larios

José Maria Guijarro
Miguel Herranz Varela

«Las rebajas: avance 'y
primeras impresiones»

David Diaz-Bajo Bermejo
«El libro»

Sergio Gémez Nieto

«Reflejo del contexto his-
torico-social y de las pau-
tas de consumo neocapi-
talistas en la publicidad
grdfica de estrenos de cine
en Esparia: de los anos 60
hasta los 90»

Antonio Agustin Garcia
Garcia

«Modelos de consumo y
modelos de juego: juego
y reproduccién en los
adultos»

tidad cultural y estereotipos homo-
geneizadores

Estudio de las actitudes de los con-
sumidores hacia las rebajas. Patro-
nes de compra y comportamientos
compulsivos. Analisis de funciones,
desde la oportunidad hacia lo lidico
hedonista (ilusién de aspiracion
socia).

Tipologia de consumidores segin la
edad, clase socioeconémica y varia-
bles actitudinales. Percepcion de
maniobra comercial por parte de las
grandes superficies.

Reflexion sobre el proceso crecien-
te de mercantilizacion de la cultura.
El libro como producto de masas y
como instrumento de reproduccién
de la ideologia dominante.

Analisis de estrategias de venta de
grandes superficies.

Estudio de la evolucién de los carte-
les publicitarios de cine desde los
afios 60 hasta los 90. El cine «cen-
surado» y la reproduccion de valo-
res ideolégicos en el régimen fran-
quista.. Subordinacién del consumo
espafiol al «way of life» como
modelo a imitar.

El paso del texto a la preponderan-
cia de la imagen, de la connotacién
a la denotacion.

Los 80 como modelo de consumo
segmentado.

Estudio del juego como modo de
reproduccién social de valores y
socializacién de mitos. Analisis de 3
culturas ldidicas: el juego de mesa,
el de tablero y el virtual. El trasvase
de las formas de control, de la parti-
cipacién en el ritual a los juegos de
norma deshumanizados. Describe
procesos de individualizacion del
juego en el consumo de masas
(1959/81) (infantilizacién y pérdida
de lo comunal), de pérdida de rever-
sibilidad en el modelo de consumos
segmentados (1982/92) y llegada
del modelo glocal ((1993...) con

Enfoque integrador -cuantitativo
cualitativo: trabajo de campo de 150
entrevistas personales en grandes
superficies y 9 entrevistas en pro-
fundidad.

Extenso corpus de publicidad grafi-
ca extraidos de recortes de prensa y
revistas especializadas, folletos,
promociones, etc.

Seleccion de 25 carteles publicita-
rios de estrenos de cine recopilados
desde 1960 hasta los 90.

Extracto de las reglas del juego
«Trivial Pursuit».
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Trabajos de investigacion
Autor y titulo

Descripcion de contenido,
metodologia

Material empirico
informacion grafica

Guillermo Izquierdo

«Papa Noel y los Reyes
Magos en la publicidad»

Maria Valera Ruiz

Carlos Bruquetas Callejo
Antonio Garcia Garcia
Guillermo Izquierdo Ga-
baldén

David Diaz-Bajo Rodriguez
«El regalo en la pareja»

Fernando Diez O’dog-
herty

Federico Zukierman Merlin
Francisco Miguel Quesada
Octavio Finol Benavides

«Representaciones sobre
Internet y los portales entre
universitarios madrileiios»

Ignacio Mejias

«El teatro comercial bur-
gués en la Espana del
siglo XX : una andlisis his-
torico-social»

L.M. Gémez

«Consumo festivo en una
comunidad rural de Cas-
tilla La Mancha: interpre-
tacion y contextualizacion
de los programas de fies-
tas 1955/1997».

subculturas y desigualdades cre-
cientes.

Andlisis de las figuras navidefias
como mitos, y Representaciones del
imaginario social catdlico y pro-
testante. Caracteristicas comunes:
invisibilidad y recompensas, estruc-
turas oniricas, regresion infantil, etc.
Estudia el trasvase de una figura
mitica ritualizada

y solemne (Reyes) por otra mas mo-
derna (Noel) y acorde con un consu-
mo emulativo y ostentoso («espiritu
navideno»)

Estudio de la légica del don y del
regalo en la pareja relacionado con
los habitos de consumo dentro de la
economia liberal de mercado.
Obligatoriedad y compromiso. Dife-
renciacion entre el regalo comunita-
rio («parejas del trato») y el indivi-
dualista («parejas de la franqueza»)
El regalo/don como dindmica depen-
diente del deseo: vinculos y relacio-
nes de poder en la pareja.

Estudio y andlisis sobre las represen-
taciones e imdgenes sociales de los
universitarios en cuanto a las nuevas
tecnologias y a Internet. Discursos
asociados y contenidos orientados a
los jovenes. Nuevos espacios de
ocio y pérdida de saberes tradicio-
nales. ;Mas libertad?

Estudio de la evolucion del teatro
comercial «burgués» espaifiol en el
siglo Xx. Andlisis histérico social
de las preferencias culturales de la
burguesia espafiola secuenciado por
décadas.

Andlisis de contenido de las publi-
caciones anuales de los programas
de fiestas. Ritos festivos y consumo
rural secuenciado por décadas (afios
50/80) en el municipio de Villatobas
(Toledo).

Corpus de 29 anuncios gréficos en
prensa seleccionados entre 1964 y
1990 y recopilados en el diario
«ABC».

2 grupos de discusion
(1 triangular)

1 grupos de discusién
6 entrevistas en profundidad.

Seleccién de programas de fiestas
municipales. Corpus de anuncios de
publicidad grafica (1955/1996).

No incluye material gréfico.
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Trabajos de investigacion
Autor y titulo

Descripcion de contenido,
metodologia

Material empirico
informacion grafica

Alejandro Duaso

«Hacia un nuevo para-
digma de ocio: posiciona-
miento en el mercado de
la oferta turistica de Cas-
tilla-Leon»

Isabel Crespo Quintanilla

«Diferente, cdlida, tipica y
diversa: la imagen turisti-
ca de Espariia: 1928/2000»

Silvia Aguado Vicente
Jesus Boyano
Isabel Crespo
Elvira Marina

«Esparia: entre la identi-
dad y la marca»

Andlisis de los discursos publicita-
rios del turismo en tornno a la cues-
tién del ocio en el neocapitalismo
de consumo. Estudio de estrategias
publicitarias en la promocién turis-
tica de Castilla-Ledn.

Estudio de Espafia como mercancia
de ocio masivo.

El franquismo y el estereotipo espa-
fiol: lo tépico tipico. Las imdgenes y
simbolos. Modelo glocal: La homo-
geneidad de los patrones culturales.

Estudio de la representacion que tie-
nen de Espaiia los jovenes residen-
tes en Madrid.

Autopercepcion e imagen de los
«extranjeros». Espafia como mercan-
cia turistica. Analisis del discurso
social, emociones y estructuras mo-
tivacionales en la construccién de la
marca «Espafia»: ideologia y va-
lores.

No incluye informacién grafica.

Corpus de 32 carteles publicitarios
recopilados entre los afios 1928 y
2000.

2 grupos de discusién y 16 carteles
de publicidad institucional

IMAGEN CORPORA-
TIVA'Y ANALISIS INS-
TITUCIONAL

Javier Aranda Sobrino
M.* Victoria Fernandez
Zubieta

Mario Sanchez Lépez
Luis Uribe Beyer
Francisca Velasco Rodri-
guez

«Los voluntarios en la
ONGs»

José Antonio Grandell Si-
cilia

«Imagen corporativa de
RENFE

(Andlisis Institucional )»

M.* José Chamorro Agudo
Monica Gil Camara

José Antonio Grandell
Sicilia

Estudio de las motivaciones de los
voluntarios de base de organizacio-
nes que canalizan los sentimientos
«solidarios». Condiciones existentes
en el mercado de trabajo inciden en
el volumen del voluntariado. Tipo-
logia de Voluntarios, convencido o
consciente, institucionalizado y por
«moda». Oferta de empleo del mer-
cado de trabajo en el volumen global
del voluntariado.

Analiza como cambia un producto
—el transporte de viajeros por ferro-
carril-, su imagen de marca y su
consumidor, en funcién de la estra-
tegia publicitaria.

Evoluciéon del actual PP, como
representante de la derecha. Estudio
de atributos que constituian una
rémora para su redefiniciéon como

6 entrevistas en profundidad a res-
ponsables de ONGs. Grupo de dis-
cusién (un Grupo de voluntarios de
ONGs sociales y politicas). Grupo
triangular de voluntarios de ONGs
sociales y religiosas.

Seguimiento y andlisis del discurso
publicitario institucional de RENFE
desde el afio 1978 a 1995 (veinte
anuncios publicitarios)

Analisis de fuentes documentales
basicamente las encuestas del CIS
del periodo 1977-1996) Grupo de
discusion (un Grupo integrado por
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Trabajos de investigacion
Autor y titulo

Descripcion de contenido,
metodologia

Material empirico
informacion grafica

Eva M.* Gracia Vega,
Esperanza Molina Soler
Juan José Ramos Balles-
teros

«La nueva derecha espa-
fiola: de AP a PP. Un viaje
al Centro»

Sara Martinez Cuadrado

«El Corte Inglés: El templo
del consumo»

David de las Heras Fer-
nandez

Alberto Hernandez Her-
nandez

Juan José Grande Alonso
Angeles Rodriguez Biehn
«Ubicacion ideologica y
estructural de los parti-
dos politicos nacionales
en el ambito de la prensa
madrilefia»

Roberto Parracia Orge

«El Corte Inglés y Galerias
Preciados: cara y cruz de
una misma moneda»

M.* Carmen Mota Guar-
dado
«Andlisis historico-social
de la ONCE y su publici-
dad»

fuerza politica democratica europe-
ista de centro-derecha y represen-
tante del liberalismo econémico

Estudio sobre el surgimiento de los
«Grandes Almacenes. Vision global
del papel de los Grandes Almacenes
como ‘“agentes modernizadores” en
la sociedad de consumo. 1860 a
1914: instalacién como nueva for-
mula comercial. “afios veinte” hasta
1996, en el que se describe el origen
y desarrollo de Sederias Carretas,
Galerias Preciados y El Corte Final-
mente se realiza un analisis histo-
rico-ideolégico sobre la publicidad
en prensa de estos Grandes Almace-
nes».

Acercamiento a la imagen pre-elec-
toral (elecciones generales 1966)
que, de los diferentes partidos poli-
ticos, reflejan los medios de comu-
nicacién (prensa escrita en este
caso). Y, asimismo, ver la inciden-
cia que las imdgenes de la prensa
han tenido en la emision del voto de
los ciudadanos.

Analisis histérico-comparativo de la
evolucion histérica de las dos gran-
des catedrales de consumo. Estrate-
gias empresariales y de comunica-
cién publicitaria. El Corte Inglés
como paradigma de la falta de trans-
parencia informativa. Acercamiento
ideoldgico a la publicidad de prensa.

Historia de la ONCE y de su publi-
cidad a lo largo del siglo XX. Desde
la ONCE franquista al fetichismo
del juego. Analisis de la economia
del azar y la reproduccién de valo-
res individualistas y consumo osten-
toso. El cupén como solidaridad
social con los ciegos y como cultura
de emulacién pecuniaria.

jovenes votantes de partidos politi-
cos a la izquierda del PP). Grupo
triangular (un grupo integrado por
jovenes votantes del PP) Entrevista
en profundidad a militante del PP.

Analisis de fuentes documentales
sobre los Grandes Almacenes cita-
dos.

Andlisis del discurso publicitario de
los tres Grandes Almacenes a lo
largo del periodo 1934-1996

Imagen pre-electoral: seleccion y
andlisis del discurso de las editoria-
les de los diarios El Pais, ABC, El
Mundo, Ya, Diario 16, 1995 1996.
Analisis comparativo de las encues-
tas. Imagen post-electoral: Grupo de
Discusién de jévenes universitarios,
lectores habituales de prensa) y 16
carteles de publicidad institucional

Extenso corpus de 32 anuncios de
publicidad grafica, tablas, gréaficos
comparativos extraidos de estadisti-
cas de elaboracién propia y del dia-
rio ABC (1944/1995)

21 anuncios de publicidad gréfica
recopilados entre 1984 y 1995 en
los diarios «<ABC» y «El Pais Sema-
nal».
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Trabajos de investigacion
Autor y titulo

Descripcion de contenido,
metodologia

Material empirico
informacion grafica

Avelino Iglesias Menéndez
«IKEA»

Pedro Luis Hurtado Gémez

«20 arnos de anuncios de
prostitucion en prensa».

José Alvarez Alonso

M.? Luisa Aséns del Pozo
Ana Lopez Fernandez
Angel Serrano Pereda

«Clubs de fidelizacion»

Moénica Rodriguez Tanda

«Del servicio publico a
los servicios ‘“‘personali-
zados™: la evolucion his-
torica de la CTNE>».

M.* Teresa Bosqued Her-
nandez

«Semiotica de la publi-
cidad de los productos
bancarios: estudio com-
parativo de los planes de
pensiones»

Angel Polvorosa Montes
«Un mundo, una di-VISA»

Maria Bruquetas Callejo
Montse Corominas Botana
Belén Hernandez Rodri-
guez

Hermerinda Garcia Dice

«Comercio justo»

Rosario Fernandez Pelaez
Mercedes Ruiz Cubero
Rafael Ibafiez Rojo

Luis Gémez Fernandez
Rosa Ferrero Rocha

Estudio del nacimiento y consolida-
cién del grupo Ikea. Y andlisis de
filosofia empresarial

Evolucién de los anuncios por pala-
bras en prensa sobre prostitucién a
lo largo de los ultimos 20 afios. Cla-
sificacién establecida a partir del
analisis del mensaje, retdrica utili-
zada, y receptores de esa publici-
dad, desde una perspectiva psicoa-
nalitica y semidtico-lacaniana.

Estudio del posicionamiento y ha-
bitos de los consumidores ante los
clubs de fidelizacion diferenciando
clases sociales y edades.

Analisis de la implantacién, y desa-
rrollo del servicio telefénico en
Espaiia. Estudio de la publicidad y
de sus estrategias de consumo.

Andlisis de la diferenciacion y forma
de venta de productos financieros
(planes de pensiones) de 2 entidades
bancarias. Andlisis semidtico de los
anuncios de publicidad grafica del
Banco Sabadell y de Caja Madrid.
Publico destinatario.

Analisis de la publicidad y Estudio
del desarrollo de la sociedad de con-
sumo espafola a través de la utiliza-
cion de las tarjetas plasticas: «De
medio de consumo a objeto».

Estudio de la imagen actual del co-
mercio justo. Generacién del dis-
curso: habitos, valores ideologicos y
motivaciones en los discursos de la
modernizacién y del comunitarismo.
Estudio del desarrollo del comercio
justo y los Movimientos sociales. Ti-
pologias: radicales y pragmaticos.

Estudio de la representacién social
del discurso publicitario del llamado
tercer sector. Discurso individualista
y retorno a lo privado. El descrédito
de lo publico. Desmovilizacion ciu-

Corpus de 11 anuncios de publici-
dad grafica.

Recopilacién de muestras de anun-
cios a lo largo de los ultimos 20
aflos y diversas publicaciones en la
actualidad

5 folletos informativos y de inscrip-
cién de clubs de fidelizacion. 2 gru-
pos de discusién. 1 entrevista en
profundidad.

Anuncios seleccionados de los dia-
rios: «<ABC», «Blanco y Negro»,
«El Pais», etc. Entre los afios 1920 y
1990.

Anuncios de la CTNE.

2 entrevistas «abiertas» a comercia-
les bancarios.

Corpus de 55 anuncios publicitarios
seleccionados de las revistas «Cam-
bio 16», 1975/1987. «Telva»,1976,
«Tiempo», 1986, etc.

2 grupos de discusion y 2 entrevistas
en profundidad.

3 grupos de discusién (voluntarios
activos/ jévenes universitarios/ Pro-
fesionales) y 2 entrevistas abiertas.
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Autor y titulo

Descripcion de contenido,
metodologia

Material empirico
informacion grafica

Susana Fernandez Nogal
«ONG "S/Voluntariado»

Mercedes Gonzalez
Luis Marzo Portero
Manuel Silva Cuaco
Ricardo Fernandez

Gabriel Pérez Pérez

«Andalisis de la publicidad
en el PSOE»

M.* José Lépez Mombiela
Isidro Lépez Hernéndez
Guillermo Céceres Harris
Irene Rey Alvarez

«Discursos sociales en
torno a la trascendencia
del procesamiento a Pi-
nochet»

Paula Lépez de Miguel

«Que la suerte te acom-
pané»

Sandra Rojas

«Analisis de la publicidad
de la Loteria Nacional
desde 1880 hasta 1930»

dadana y vuelta de la caridad como
respuesta a la marginalidad.

La falta de comunitarismo en la so-
ciedad espafiola. Mass media, poli-
tica y los creadores de opinion.
Clientelismo y formas de exclusién
social. Estudio concreto de 2 ONG’s
p paradigmaticas: Manos Unidas y
Médicos del Mundo

Desde la semidtica descriptiva. Se
estudian los programas electorales y
de la publicidad electoral desde 1977
hasta 1996. Descripcion de situacio-
nes comunicativas y del repertorio de
carteles. Practicas translingiiisticas,
ideologemas e intertextualidad de los
discursos politicos.

Andlisis del contexto sociopolitico
del procesamiento judicial a Pi-
nochet. Andlisis de discurso de las
reacciones y conflictos generados.
Edad como variable segmentadora
de los discursos y posturas ideol6-
gicas.

Estudia la loteria como fenémeno
social total. El comunitarismo y las
representaciones del imaginario so-
cial: evocacién de lo maternal y lo
infantil (suenos, deseos, ilusiones)
El neocapitalismo de consumo crea
mercancias fetichizadas con de-
manda perpetua. El sistema reviste
de nuevas apariencias formas pro-
fundas (afectos, pulsiones, ensona-
ciones). La ideologia dominante del
Estado evoca el altruismo frente al
egoismo atomicista. Analisis socio-
cultural de los signos en la cultura
catdlica (lo comunal y el intercam-
bio de regalos)

Arqueologia de la publicidad de la
Loteria Nacional desde su naci-
miento en el siglo XIX como mono-
polio de Estado y transmisora de
valores sociales. La loteria como
institucién social total y la ilusién
de la redistribucién equitativa. Pu-
blicidad ligada al desarrollo de los

Extracto de publicidad electoral
(Banderolas, Vallas, carteles, faldo-
nes de prensa).

Y programas electorales entre 1982
y 1996.

2 grupos de discusion:
a) 40/50 anos
b) 25/30 anos.

5 anuncios de publicidad gréfica (fal-
dones de prensa) 1999. 3 anuncios de
television de la campafia de la ON-
LAE en 1999.

Extracto de litografias, fotografias,
grabados, Carteles. ONLAE 2000.

POLITICA ~




Anexo: Trabajos de investigacion en...

251

Trabajos de investigacion
Autor y titulo

Descripcion de contenido,
metodologia

Material empirico
informacion grafica

Santiago de la Asuncién
Larios

«La publicidad de las com-
panias aéreas en Espana:
Andlisis historico».

Juan Vallelado Ramos
«Telefonica: Andlisis de
la publicidad e imagen en
los ultimos anos»

Diego Moreno Zambrana

«La Loteria Nacional
como objeto de consumo:
el consumo de ilusiones
en el periodo 1931-1939»

Elvira Marina Esteban

«lberia: el despegue de
una comparnia espanola»

Luis Almarza Lépez
Jorge Martin Tomé
Sonia Pérez Hernando

«Aproximacién a la per-
cepcion juvenil de las
empresas de trabajo tem-
poral»

medios de comunicacién y a la
popularidad.

Andlisis de la publicidad del mundo
de las compaiiias aéreas, describe
los extras que reflejan el estatus,
confort y la seduccion.

Estudio histérico de la empresa e
imagen corporativa de Telefénica.
Construcciéon y diferenciacion de
marca y posicionamiento en el mer-
cado. Liderazgo monopolista y sim-
bélico. Diferenciaciéon de marcas y
estratificacién de mercados.
Situacién de mercado saturado de te-
lefonia fija al fenémeno de la gene-
ralizaciéon del mévil como equipa-
miento «signo», metdfora de cercania
«Espectacularizacién» en tiempos
del ocio masivo.

Aparicién de nuevas tecnologias de
la informacién (Internet) modifica-
cién de pautas de conducta social.
Proceso de creacién de nuevas nece-
sidades y nuevos estilos de vida.

Estudio de motivaciones de consumo
de la loteria (crisis social y conflictos
de clase) y andlisis de contenido del
sorteo de navidad. Formas de inte-
gracion comunitaria y valores ideo-
l6gicos dominantes. El papel del Es-
tado y la loterfa.

Extensa historia de Iberia al hilo del
desarrollo de la sociedad de con-
sumo en Espafia. Andlisis publicita-
rio basado de la carteleria de Iberia
desde 1938. El turismo de sol y
toros y el desarrollo socioeconémi-
co.

Andlisis psicosociolégico sobre la
percepcion juvenil de las empresas de
trabajo temporal. Aprobacién y re-
chazo. Andlisis de las expectativas y
valoraciones de los jévenes. Deterio-
ro de la norma social de empleo en
Espaiia y precariedad laboral masiva.
Dependencia familiar y nuevos esti-
los de vida.

Corpus de 36 anuncios de publicidad
grafica de compaifias aéreas como
Iberia, TWA, Lufthansa, etc.

Corpus formado por 38 anuncios
publicados entre 1984 y 2000.
Informe anual de Telefénica 1998

Andlisis de prensa en diarios «<ABC»
y «Blanco y Negro» entre 1931 y
1939.

20 carteles y 100 anuncios publici-
tarios de prensa escrita recogidos
entre 1938 y 2001.

2 grupos de discusion
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Autor y titulo

Descripcion de contenido,
metodologia

Material empirico
informacion grafica

Enrique Seco Martin

«Pdsese y hablamos: in-
vestigacion sobre la pu-
blicidad de los préstamos
hipotecarios»

Ana San José
Sabrina Eckert
Arturo Ferrer
Fernando Abad

«Imdgenes y representa-
ciones sociales de jovenes
cosladenos sobre la inmi-
gracion»

Julio Garcia Martin

«El Cupon de la ONCE:
una ilusion con dos caras»

Carmen Merino Aguado

«La imagen institucional
de Telefonica»

Rafael Domingo Martin

«La publicidad en prensa
diaria de las Aseguradoras
como intermediarios sa-
nitarios (ADESLAS Y SA-
NITAS )»

Estudio del proceso de implantacién
de los préstamos hipotecarios y dife-
rencias de estrategia comercial entre
bancos y cajas de ahorro. En busca de
los significantes econémicos y un alto
status. Fetichizacion de la mercancia

Estudio de contextualizacion tedrica
sobre la inmigracién y el impacto
entre los jovenes. Andlisis sociol6-
gico y antropolégico de los discur-
sos, actitudes y construccion simbo-
lica de la inmigracion: relaciones
sociales y espacios de sociabilidad.
Estrategias de empleo y ocio juvenil
y la identidad de clase.

Estudio sobre la politica de comuni-
cacién publicitaria de la ONCE.
Omnipresencia y control del juego.
Imagen publica de prestigio y fo-
mento del deporte y cultura. Publi-
cidad como modelo de efectividad
social y creatividad publicitaria. Ana-
lisis de imagen corporativa.

Andlisis de la publicidad de Telef6ni-
ca al hilo del desarrollo de la sociedad
de consumo en Espafia. Andlisis insti-
tucional de imagen mediante el socio-
andlisis y el enfoque institucional de
las organizaciones. Estudio del len-
guaje e imdgenes en los procesos de
adaptacion histérica y empresarial.

Andlisis de la publicidad que realizan
en la prensa escrita diaria las «empre-
sas aseguradoras» del mercado sani-
tario, es decir, las no gestionadas por
las Administraciones ptblicas. Se
constata que este sector ha entrado
muy tardiamente en el dmbito publi-
citario, a partir de la liberalizacién de
dicho mercado en el afio 1986 como
fecha clave de este comienzo.

Corpus de 34 anuncios de publicidad
grafica aparecidos en el diario «Ya»
y «El Pais» (1959-1996) Biblioteca
del INE.

3 grupos de discusion.
Antreproyecto presentado en la Con-
cejalia de Juventud de Coslada

Corpus de 67 anuncios pertenecien-
tes a diferentes campanas (Articu-
los, desplegables, etc).

Extenso corpus de anuncios publici-
tarios gréaficos recopilados desde los
aflos 20 hasta nuestros dias y ex-
traidos del diario ABC.

Seguimiento de la prensa escrita
desde 1905 a 1963 —muestra elegida
al azar de los diarios ABC y Arriba—.
Seguimiento y andlisis del discurso
publicitario, desde 1986 a 1992, de
las Aseguradoras ADESLAS y SA-
NITAS, de los anuncios aparecidos
en: ABC, La Voz de Galicia, El
Mundo, La Vanguardia, Crecer Feliz,
Nuevo Estilo y Blanco y Negro.

MEDIOS DE COMUNI-
CACION

Emilio Luque Pulgar
«Las retoricas del con-

Anidlisis comparativo entre dos
tipos de codificacién de «aparatos
inductores programados» es la

Andlisis del discurso publicitario de
la revista BLANCO Y NEGRO
(afios 1900, 1910 y 1960 y de las
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Trabajos de investigacion
Autor y titulo

Descripcion de contenido,
metodologia

Material empirico
informacion grafica

sumo: de la prescripcion
a la persuasion»

Juanjo Grande Alfonso

«Andlisis del discurso
sobre las Editoriales de El
Mundo»

Alberto Monreal Lasa
«Los 40 principales».

Idoia Batanero Hernandez

«Television publica versus
television privada»

Carlos Espejo

«La publicidad de radio
receptores en Espana du-
rante los periodos de con-
sumo de elite y de masas».

Margarita Ollero Ruiz

«El humor en la publici-
dad>»

«publicidad», la publicidad como
emisor cultural que difunde y legiti-
man «estilos de vida. Se describe y
analiza el cambio en la codificacién
en el siglo XX. Desde un modelo
retérico impositivo a un modelo
persuasivo. Paso de la retdrica tex-
tual a la icénica.

Acercamiento al perfil ideolégico
del diario EI Mundo, a la imagen del
sistema de partidos politicos espa-
foles. antes de las elecciones de
1996.

Estudio de la creacién y consolida-
cion de la cadena musical «40 prin-
cipales» desde 1966 hasta 1996.
Evolucién del c6digo comunicacio-
nal de los valores juveniles al hilo
del contexto histdrico social espa-
fiol.

Estudio comparativo de la televi-
sién publica y privada. Evolucién y
consolidacion de la oferta televisiva
en Espaiia. Diferenciacion entre lo
publico y lo privado. Estudio de la
influencia de la TV: efectos y pro-
cesos de informacion. El poder de la
publicidad.

Estudio de las imagenes, universos
y representaciones simbdlicas de la
publicidad de radiorreceptores en el
consumo de élites fordista y en el
de masas. Comparacién de ambos
universos. El cambio de pautas sim-
bélicas de produccién de sentido
publicitario: del consumo elitista
basado en el lujo y el status de los
sectores.

Analiza la significaciéon del «hu-
mor» en el discurso publicitario. Se
destaca la importancia del elemento
visual en el humor en la publicidad,
a causa de la mayor extensién de su
comprension en el dmbito de di-
ferentes modos subculturales (ejem-
plos de este hecho en diferentes pai-
ses).

revistas SEMANA, HOLA, COS-
MOPOLITAN, VOGUE, TELVA
para los restantes afios.

Analisis del discurso de las Edito-
riales del diario «El Mundo» y de
las Encuestas Electorales publi-
cadas en éste, en el periodo del 18
de diciembre de 1995 al 15 de enero
de 1996.

Corpus de 20 anuncios desde 1970
hasta 1997.

No se incluye material grafico.

20 anuncios de publicidad gréfica
extraidos de diarios de Madrid.
«ABC» y «Heraldo de Madrid» a
partir de 1935.

En el marco de la metodologia cua-
litativa se analiza el discurso publi-
citario de algunos anuncios apare-
cidos en TV.
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Trabajos de investigacion
Autor y titulo

Descripcion de contenido,
metodologia

Material empirico
informacion grafica

Alberto Hernandez Her-
nandez

«Consumo de politica
electoral mediante la pren-
sa: Diario 16»

Acercamiento al perfil ideolégico
del periédico Diario 16. Imagen del
sistema de partidos politicos espafio-
les. Imagen de los diferentes parti-
dos politicos antes de las elecciones
de 1996. Observando como refleja
Diario 16 los programas electorales,
mitines, intervenciones, etc. de los
diferentes partidos en la campaiia
electoral previa a las elecciones.

Andlisis del discurso de las editoria-
les del periddico a lo largo del peri-
odo 18 de diciembre de 1995-15 de
enero de 1996. Encuestas publicadas
en el peridédico en ese periodo. Noti-
cias referidas a declaraciones de los
lideres politicos respecto a su propio
partido y/o otros partidos.

LIMPIEZA Y HOGAR

Celia Sanchez Cortés

«Como los chorros del
oro»

Investigacion sobre la publicidad de
productos de limpieza entre 1960 y
1976. Analisis del concepto de bri-
llo y limpieza («limpio») y belleza.
Estudio sobre las pautas de limpieza
en el hogar. Ruptura de los valores
tradicionales y discursos pragma-
ticos y funcionalistas. La hegemo-
nia simbdlica de lo moderno y lo
funcional.

Corpus de 52 anuncios (1960/70)
recopilados en las revistas «Hola»,
«Lecturas», etc.
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