
Publicidad y violencia suelen considerarse como dos espacios extraños entre sí o como

dos terrenos vinculados por relaciones de causa-efecto.

Esta visión merece la pena que sea revisada a la luz de las nuevas reflexiones aportadas

por el análisis de los dispositivos culturales que subyacen en la estructura violenta de nuestras

sociedades. Celebro, por lo tanto, la propuesta de las organizadoras del IV/AM de interseccionar

de nuevo los dos temas bajo el título “A golpes de anuncio”.

Este tipo de "intersecciones", que acumulan  análisis de diferentes ámbitos,  no son

fáciles de resolver, ya que no basta con proponer sumas o multiplicaciones de sentidos o

inventarios y relaciones  de los efectos que se producen gracias a la potencia de la influencia

de uno u otro escenario. Intentaré, en todo caso, establecer en primer lugar los marcos conceptuales

que se proponen, desde donde hablamos de la publicidad y de la violencia, en general, y de la

violencia ejercida contra las mujeres, en particular. Definir, o como mínimo aclarar, qué es lo

que entendemos por publicidad y en qué lugar establecemos la relación de ésta con la violencia

contra las mujeres con el fin de aportar nuevos enfoques a la manera en como se está estudiando

la construcción de ese dominante y casi hegemónico imaginario social  violento que, como

veremos,  tiene a las mujeres como un recurso de uso fácil.



José Saborit, en su texto La imagen publicitaria en televisión, hace referencia a una

definición de la publicidad de Abraham Moles en la que este autor propone que ésta sea observada

como: Sistema de comunicación por difusión, que hace uso de todos los canales de mass media

y que aplica un conjunto de técnicas de la psicología y la sociología con miras a un objetivo

utilitario (generalmente la venta), contribuyendo con ello a la aceleración del circuito económico

producción-consumo.

Sin embargo, a pesar de lo acertado de esta definición -que sitúa el fenómeno en su escena

de producción, por encima de consideraciones que normalmente han servido para encubrir sus

verdaderas estrategias, llevando los análisis hacia lugares despolitizados o desproblematizadores como

los vinculados a reflexiones esteticistas simples-, ésta  elude una cuestión importante que es la que

hace referencia a los procesos de la efectividad publicitaria. Es decir, a las estrategias desarrolladas

por los discursos para fijar los pactos con las audiencias, para que efectivamente se produzca ese

objetivo utilitario del que nos habla Moles "la aceleración del circuito económico producción- consumo".

¿De qué forma se constituye el pacto? No sólo qué es lo que estratégicamente pone en

escena el discurso publicitario sino qué es lo que se proyecta por parte de las audiencias ante

él. ¿Qué es lo que, como audiencias, ponemos en juego en este pacto? El análisis de la publicidad

ha venido siendo a menudo uno de los escenarios privilegiados desde el que se han producido

las críticas más incisivas hacia los medios de comunicación de masas. Estas críticas, sin embargo,

presididas normalmente por el fuego de la indignación, han conseguido en muy pocas ocasiones

atravesar epidermis del objeto de estudio y adentrarse en los mecanismos que hacen, en realidad,

tan perverso este sistema de comunicación. Como medio, la publicidad apologetiza y dice

abanderar un mundo libre, lleno de opciones para unos/as, mientras niega, por expresa omisión

en su discurso, la existencia de las necesarias limitaciones que ello comporta a otros/otras.

La publicidad es un mundo de imágenes, sonidos y música, de cuerpos especialmente dotados

de belleza estandarizada, homologada, donde, sin ánimo de caer en la demagogia, nos viene

siendo prometido un viaje por los aromas del café en un mundo donde los campesinos y

campesinas que lo cultivan han sido, por efecto de la retórica, desplazados  a la categoría de

comparsas del personaje protagonista, constituidos en  decorado y privados, por ocultación, de

su experiencia de subsidiariedad. No contentos con ello, además, sobre la operación anuladora

de la experiencia real de extorsión sobre campesinos y campesinas se construye el espíritu del

aroma del café ofrecido a nuestros ojos para que participemos de ello limpiamente, habiendo

segado todo lo que distorsiona el objetivo de consumo tanto del mensaje (el spot publicitario

como espacio de placer visual y narrativo) como del producto.



La operación naturalizadora de este “modelo” de relato SAIMAZA es un ejemplo de

cómo los entresijos de los lenguajes de la publicidad construyen un universo "subliminal" de

complicidades que se apoyan en un sinfín de mecanismos que van dando sentido a la propuesta

publicitaria. La diversidad de estas complicidades es extensa y va desde la complicidad estética

-participamos gozosamente en el orden visual y auditivo de la recreación iconográfica contenida

en su propuesta de relato-, a la complicidad  narrativa -participamos, sin pensarlo dos veces,

no sólo de la construcción del bienestar narrativo que el personaje siente cuando finalmente

encuentra el verdadero café al que luego dará el nombre/marca que lo señale y nos signifique

como consumidores/as de calidad-.

Somos cómplices también desde un punto de vista claramente ideológico: participamos

incuestionadamente de la representación de un mundo injusto, excluyente, compartimos

placenteramente esta visión, la interiorizamos y, por tanto, pasamos implícitamente a colaborar

con ella: la alimentamos y la dejamos vivir. Y finalmente, actuamos con complicidad en y con

los procesos de significado que se proponen para la fluidez del circuito del orden económico

de producción y consumo que, en este caso concreto, quedan poco señalados pero que, en otros

productos publicitarios, se subrayan continuamente. La indiferenciación que es establecida entre

acción y violencia, da a entender la necesidad de confundir sentidos y así justificar el dominio

y la expansión, dinámicas necesarias para la supervivencia del sistema. Se nos exige participar

placenteramente de estas operaciones de extensión de poder mediante la violencia (ya sea por

activa o por pasiva), para que así quede justificado el vínculo de compromiso y la apropiación

de consciencias.

Otra forma de definir la publicidad es como el conjunto de discursos creados con el

objetivo de promover una continua re-seducción de los públicos en aras de un determinado

modelo de funcionamiento social, basado en el consumo. En primer lugar, el especular y auditivo

y, en segundo lugar, el de bienes y/ o objetos (aquí podríamos incluir también los territorios,

los espacios de visibilidad, los cuerpos etc.). Ambas modalidades de consumo no sólo pretenden

definir y orientar  las acciones transitorias de las audiencias que los reciben mientras acceden

a ellas de una u otra forma, sino que implícita y necesariamente se proponen como una suerte

de nomenclatura a partir de la cual se organizan y se llenan de sentido y, por tanto, se modulan

las identidades contemporáneas en la esfera de nuestros nichos vivenciales del primer mundo.

Se trata de una de las medidas que utilizamos o se utilizan actualmente para dotar de especifici-

dad y de contenido a una gran cantidad de construcciones identitarias actuales centradas

mayoritariamente, de forma directa o indirecta, en  la capacidad de generar un notable o



sobresaliente grado de participación gratificante con el producto publicitario en sí mismo  a

través de tres procedimientos: un pacto explícito de goce (qué ingenioso!, qué bien hecho está

este anuncio!, cuanto saben!, qué belleza de imágenes!, qué música!); a través del grado de

identificación y pertenencia de grupo que desarrollamos con el producto publicitado gracias a

las retóricas audiovisuales utilizadas; y, finalmente, la vinculación que se establece entre

consumidor o consumidora y el producto en sí, fruto del encuentro entre una necesidad creada

por esta operación de sentido mediante la cual nos ha sido "presentado" algo que nos construye

y nos completa, y la  satisfacción que produce el hecho de poseerlo.

Este proceso significante no sólo preside el marco de lo que estrictamente podemos

denominar publicidad, sino que, gracias a su probada eficacia comunicativa, estas operaciones

estéticas y narrativas han sido adoptadas por diferentes formatos televisivos y cinematográficos.

Actualmente, resulta muy difícil probar las diferencias absolutas entre los medios y los mensajes,

puesto que la hibridación ha constituido unos espacios de intersección difíciles de separar en

el plano analítico. Lo que sí podemos precisar son dos funciones que corresponden por excelencia

a la publicidad, aunque las localizamos también en otros formatos como el cine, los informativos

o incluso los discursos académicos: la seducción y la empatía.

Efectivamente, los procesos de seducción en los que basa su eficacia el modelo publicitario

imperante se sustentan en una serie de estratagemas articuladas entre lo más simple y lo más

sofisticado y destinadas a promover escenarios de gratificación empática tanto en el primer

estadio de participación aludido, de carácter voyeurístico-auditivo, como en el segundo: el puro

acto consumista. Sus límites sólo los pone la normativa legal, de carácter generalista, y las

instancias de autorregulación, que en la mayoría de casos, gracias a las propuestas hábilmente

estetitizadas, son desoídas y desafiadas continuamente. La falta de control legislativo, o la

inoperancia que el sistema ha demostrado y que ha llevado al traste todas y cada una de las

propuestas limitativas y de protección al consumo, de protección a menores, de los derechos

de las minorías, de la salud, etc., convierten a la publicidad en  uno de los espacios mediáticos

más desinhibidos y, por ello, en uno de los mejores para analizar las propuestas imaginarias que

se ofrecen como referenciales a los distintos estratos sociales, clases, sexos, géneros y etnias a

partir de la mediación del consumo. Su eficacia y justificación viene refrendada por el modelo

económico que la sustenta y al que como discurso se debe.



Por todo ello, la publicidad en general y sus productos concretos en particular, se nos

presentan en estos momentos como uno de los escenarios que más descarada o despiadadamente

expone los restos, por no decir los residuos de un sistema de pensamiento que se muestra decidido

a no abandonar sus arquetipos más atávicos, pero capaz a su vez de aparentar renovación, frente

a las evidencias de superación que desde las experiencias sociales y personales se viven  en

todos los órdenes. Su discurso pone en evidencia sus propios límites, incluso insiste en fijarlos

de nuevo después de cada trasgresión (después de las osadías de cada campaña de verano,

siempre se vuelve a la convención hogar-familia-consumo doméstico, por navidad) de naturaleza

aparente y para ello realiza continuamente las citadas operaciones de re-seducción de las

audiencias mediante la estética y el goce basados en la gratificación del consumo en sus diversos

formatos. La publicidad nos da pues, noticia de una construcción imaginaria que podríamos

considerar en síntesis caduca, tanto por lo que se refiere a su capacidad retórica a menudo

antigua, redundante y excesivamente simplista y arquetipizada, como a su cada vez más menguada

capacidad de mantener relaciones referenciales con la realidad. Ello no es obstáculo, sin embargo

para que en publicidad se produzcan continuas reflotaciones gracias a su habilidad para moverse

en los territorios de la superficialidad y la trivialización carentes de compromiso crítico real

pero operativos en la especificidad cómplice que el medio propone a las audiencias. Ello le

permite acceder satisfactoriamente a los niveles exigidos por la importancia que se le asigna en

el orden económico que continua promoviéndose desde la justificación de los parámetros del

dominio y la expansión, tal como constatábamos en el ejemplo, entre otros muchos posibles,

de Saimaza. Este ejercicio de superficialidad implica la exigencia de vaciar de contenido todo

lo que no sea el propio motivo publicitario y comporta consecuentemente la negación del Otro,

la Otra, lo Otro convirtiéndolos en espacios o cuerpos sólo entendidos desde el dominio y

el uso consumista, nunca otorgándoles identidad de sujeto o categoría de espacio autónomo.

Lo importante es el producto limpiador y no quien lo debe usar, que es aludida/o desde lo más

esquemático si se compara con las hipérboles atribuidas como virtudes a los productos en sí

mismos. El territorio Saimaza solo existe en tanto que produce sentido al beneficio del consumo

y así está referido por el spot. Los cuerpos femeninos, por supuesto, serán territorios donde

producir también este ejercicio de mantenimiento de un orden económico basado en el dominio

y expansión. Los territorios negados, los cuerpos descorporeizados, ofrecidos como objetos a

las miradas de las audiencias, expuestos como espectáculo, o como víctimas, dan a entender y

nos hablan no solo de unas retóricas recurrentes de dominio por parte del modelo central

beneficiario de este orden económico, sino también de una voluntariosa construcción imaginaria

que no deja entrever ni permite percibir la existencia de cambios reales y que además se cierne

llena de despropósitos sobre cualquiera de estos cambios. Por lo tanto la publicidad se presenta



también como una operación violentamente  re-ordenadora de las disidencias frente al modelo

hegemónico, mediante la negación de la experiencia diferenciada que si en algún caso se presenta,

siempre lo será fuera de lo que signifique el conflicto que puede provocar en el terreno de las

desigualdades inherente a menudo a las diferencias.

Así, al clamor y a la desobediencia frente a los malos tratos contra las mujeres protagonizada

por amplias capas de la sociedad formadas por hombres y mujeres, la marca de desodorantes

masculinos AXE, que tantas denuncias ha suscitado en los distintos observatorios de género

de todo el territorio nacional, se despacha, el día tres de enero de 2003, con un spot en el que,

sobre unas confusas imágenes en primer plano de mujeres y algún chico forcejeando, se

sobreimpresiona una lista de nombres de mujer, mientras una voz en off relata: “a todas las

mujeres caídas... por el efecto AXE, la noche del 1 de enero”. A la resuelta lucha contra la

violencia contra las mujeres, al rechazo de cualquier forma de violencia, también retórica o

narrativa, se opone este mensaje publicitario que viene a proponerse por lo visto como un

gracioso reclamo a favor de entender las relaciones entre hombres y mujeres en términos de

vencedores y caídas. La explícita ironía a que recurre el spot le sirve para evitar que sea

considerado como apolegético de la violencia contra las mujeres. Pero, evidentemente, el hecho

de que el spot por sí mismo pretenda encubrirse no quiere decir que lo consiga y no impide que

un simple análisis ponga en evidencia, una vez más, la naturaleza de la propuesta de pacto que

se propone entre audiencias y mensajes publicitarios. Una propuesta que necesita recurrir a la

violencia porque alude siempre a un contrato sexual previo al contrato social, también basado

en el dominio y en la expansión. Relaciones, pues, patriarcales desarrolladas y expandidas con

posterioridad o simultáneamente en un modelo económico patriarcal por excelencia como es

el capitalismo neoliberal.

La violencia necesaria al orden patriarcal necesita a su vez de un relato para ser asumida

gratificadamente, proponiéndose así como un sadismo narrativo, tal y como lo define Laura

Mulvey. La publicidad es uno de esos relatos funcionales que justifican la violencia para mantener

la hegemonía de un sistema de valores jerárquico e injusto. Violencias de todo tipo como nos

ofrecen cada día infinidad de materiales que nos reclaman desde nuestros receptores de televisión,

vallas publicitarias o cuñas radiofónicas.

Resulta desconcertante, de todas formas, comparar las apreciaciones que como público

se constatan en nuestro entorno en relación a la publicidad y lo que los estudios sobre las

audiencias y los informes sobre consumo parecen sugerir en relación a las capacidades e



influencias de este segmento comunicativo, sin lugar a dudas, considerado como el más productivo

de todos. Si nos atenemos a las reacciones de los públicos, podremos plantear claramente que

los niveles de participación se basan en la gratificación del consumo audiovisual: los spots están

en la mayoría de casos muy bien realizados desde la construcción visual o desde el factor sorpresa

proporcionado por magníficas historias sostenidas gracias a guiones  milimétricamente medidos

y engarzados a unas hábiles bandas sonoras. Todo ello crea una atracción visual notable que

dota al espacio publicitario de una capacidad de conexión que supera a menudo, con creces, el

rechazo ideológico, o la discusión sobre la oportunidad de su existencia, permitiendo así el pacto

con la propuesta sádica.

Por otra parte, también es cierta la existencia de movimientos de disidencia frente a este

modelo de consumo en los que el hacer humano y sus estrategias han vuelto a ser pensados y

han ido cambiando para mantenerse ajustados a la medida de lo vivible y se han producido,

asimismo, acontecimientos divergentes de un proyecto de consumo a todas luces insostenible

y que, como sabemos, tiene poco que aportar de nuevo, aunque su vigencia, como hemos visto,

se renueve en base a la presencia continua en los media y a las estrategias de seducción publicitaria.

Esta posición privilegiada de reseducción casi automática de las audiencias y por lo visto

casi imbatible mientras no se produzca la negativa a regular el conocimiento de los lenguajes

audiovisuales en los currícula de primaria y secundaria, lleva a menudo a considerar a la

publicidad como reflejo de la sociedad. La publicidad, se nos dice, tiene la virtud o capacidad

de reflejar la sociedad de la que emerge y a la que se dirige, dada su capacidad de conexión con

los públicos y este renovado pacto de goce y atracción. Pero esta afirmación niega que la

intermediación de la mercadotecnia ejerce un siniestro enfoque particular sobre el entorno al

que dice reflejar pero al que, en realidad, se propone nombrar y refundar según la particular y

determinante visión del universo consumista.

Esta  ceremonia de la confusión nos lleva a menudo a pensar en términos de realidad y

de naturalidad lo que no son más que aparatosas y retóricas ficcionalizaciones de unas necesidades

creadas partiendo de la base y -dando por hecho- de que todo cuanto ocurre produce sus efectos

sobre la sociedad y se postula para mantener con ésta una sinergia analógica indiscutible.

Personalmente, me inclino a pensar que la publicidad, más que rendir cuentas de la realidad,

funda nuevas realidades que, aunque virtuales, operan y producen significados en los ordenes

sociales, los interfieren, sancionan y/o aplauden, trivializan etc.



Lo que ocurre es que como cultura, tal y como señala Gilbert Durand1, aunque parezca

paradójico, viviendo en un medio de alta densidad audiovisual, pecamos a la vez de ignorancia

y de veneración iconográfica, con lo cual perdemos la posibilidad de preguntarnos abiertamente

sobre los fenómenos comunicativos que nos rodean con la necesaria irreverencia para acceder

a nuevas situaciones de reflexión que de verdad nos lleven a entender los entornos y los sistemas

comunicativos desde posiciones suficientemente críticas para que devengan útiles a nuestros

propósitos de autonomía crítica. Simone Weil planteaba la necesidad de corregir esta dinámica

hablando de los discursos de propaganda totalitaria: "Aclarar las nociones, desacreditar las

palabras congénitamente vacías, definir el uso que hacen los otros con análisis precisos, es, por

extraño que parezca, un trabajo que puede salvar vidas humanas”2. La necesidad de la

deconstrucción de los discursos de los media, en general, y de la publicidad, en partícular, nos

permite pensar asimismo en un tipo de acción política que ponga en jaque, como dice Julia

Kristeva3, la escena de la identificación, es decir, la escena de las complicidades, del pacto con

la escena sádica del mundo, acción que evidentemente puede y debería transformar las instituciones.

Por tanto, el análisis de la violencia de género aplicada a las retóricas publicitarias nos

permite constatar que la violencia, de hecho, pervive también porque se construye culturalmente

al amparo de la imposibilidad de la mayoría de la población de decodificar los significantes

mediáticos y del renovado significado de determinados pactos que se proponen desde los medios

audiovisuales. Ya hemos mencionado que éstos fundan, más que reflejan, realidad, circulan

como significantes y acaban fijando nuevos modelos fáciles de asumir por el hecho de que son

vacíos y no requieren más que el gesto de consumo y la conducta estereotipada de los géneros

y los desarrollos establecidos por parte de los arquetipos narrativos. Este planteamiento nos

permite, por otra parte, alejarnos de las falsas teorías de la conspiración y situar las responsabili-

dades en las instituciones políticas, en las instancias productivas que las sustentan y en

consecuencia, también en la responsabilidad de los públicos participantes o celebrantes.

Otra constatación, que ya hemos mencionado, es la existencia de relaciones de carácter

concomitante que se establecen equívocamente entre el concepto de acción y las expresiones

de violencia y la íntima relación entre estas expresiones y el placer voyeurístico ejercido desde

la construcción fetichista, sobre todo sobre los cuerpos femeninos, teñida siempre de una

banalización desarmante, como la que detectamos en el spot de AXE anteriormente referido.

1  DURAND, Gilbert. El imaginario. Barcelona: Ediciones del Bronce, 2000.
2  WEIL, Simone. Escritos sobre la guerra. Alzira: Bromera, 1997. p.33.
3  KRISTEVA, Julia. El porvenir de una revuelta. Barcelona: Seix Barral, 2000



Violencia pues sobre la identidad, sobre las identidades negadas en su experiencia de tránsito,

fijadas en arquetipos modulados sólo desde la productividad que puedan llegar a ofrecer por

efecto de su fructífera relación con el sistema.Violencia contra los sujetos y sus cuerpos convertidos

en objetos y violencia también de las narrativas que apuestan por acciones destructivas frente

a la interacción y a la relación, que vuelven a negar a la acción el sentido fecundo que le da

Hannah Arendt: La fundación de algo nuevo. Fina Birulés 4 en su análisis sobre la filósofa

destaca la característica que para ella tiene toda acción: “Arendt maneja una imagen no utilitarista

de la acción, de manera que la acción, a diferencia de la conducta, no se mediría en función de

su éxito histórico sino por este gesto de comienzo, de innovación”, algo por tanto lleno de

potencial transformador. En cambio, en nuestra cultura de masas, lo que ella considera “la

conducta” (la uniformización, lo que no varia, lo fijado y que por tanto podríamos asimilar a

lo arquetípico) ha devenido el sustituto de la acción. La “conducta”, dado que no puede generar

nada nuevo, por ser algo estático o fijo, tiene que simular su, en realidad, ausencia de acción,

para mostrar su funcionalidad con respecto al relato patriarcal. Por tanto, el simulacro de acción

que se propone desde el discurso publicitario y por irradiación a casi todo el discurso mediático,

es una suerte de travestismo del concepto de “conducta”, pero para nada tiene que ver con lo

que podríamos llamar, en el sentido más realmente productivo del término, acción. La “conducta”

termina pues recurriendo a la violencia para darle esta apariencia o barniz de movilidad y cambio

aunque  sólo sea desde la destrucción.

La violencia que se demuestra pues necesaria a los órdenes hegemónicos, requiere

ser referida como un espacio de gratificación. Evidentemente, la presencia de la violencia

y más concretamente la violencia contra las mujeres, tratada normalmente de forma

banalizada o espectacularizada que evita siempre la discusión real sobre su oportunidad,

nos hace pensar en la existencia de un contínuum violento frente a la cultura  del

“accidente”. No parece exacto a estas alturas seguir manteniendo la teoría del accidente,

de lo ocasional de la violencia contra las mujeres en la publicidad, por ejemplo, frente a

la evidente existencia de unos trayectos y unos enunciados agresivos claramente perceptibles

 y de dimensiones bastante imposibles de esconder. Freud sostenía que la acumulación

acababa necesariamente con la impresión del azar y sinceramente me parece que éste es

el punto en el que estamos. El de asumir que la representación de la violencia no se

produce por casualidad creativa del periodista o realizador sino que responde a un especial

y profundo sedimento ideológico que hace confluir las estrategias hacia el lugar donde

4  BIRULÉS, Fina. Eutopías. La especificidad de lo político: Hannah Arendt. Valencia: Episteme,1985



producen mayores beneficios. Y mantener el orden amenazante contra las mujeres es una

de las estrategias  que siguen considerándose rentables para mantener ese orden jerárquico

patriarcal en el que hombres y mujeres son considerados “los otros”, susceptibles por

tanto de ser objetualizados y de ser tenidos en cuenta sólo como elementos impersonales

de una narración en la que los protagonistas/beneficiarios están siempre protegidos por

la razón que les otorgan las grandes narraciones que los llenan de éxitos, los convierten

en héroes y los hacen participar del festín del triunfo de un poder.


