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Reflexiones

La publicidad: poderosa arma de la
sociedad consumista

CintaAguaded GOmez

La publicidad se convierte en manos de una sociedad pro-consumo en un valioso
artefacto mediante el cual los individuos se adentran en un mundo irreal, atrayente,
sugestivo quedesean acaparar acambio deconvertirseentiteresdesupropiaexistencia.
La autora de este trabajo nos ofrece algunas reflexiones sobr e este engranaje publici-
tario, incitindonos a estar alerta sobre sus posibles efectos manipul ativos.

Lapublicidad es un fenémeno comple-
joatravésdel cual no solo se nos presentaun
productoqueestaenventasinoqueenellavan
inmersosunosval oressocial es, éticosy perso-
nal esque penetran deformainconscienteen el
sujeto y mediante un mensaje subliminal pue-
de hacer cambiar su actitud. Se comenta hasta
la saciedad la necesidad de desterrar manifes-
taciones, actitudes, posturas que no tienen
cabida dentro de nuestra convivencia demo-
crética: la discriminacion de sexo, raza, reli-
gion; la violencia, la agresividad, la imposi-
cion de un modelo estético Unico, e culto
excesivo al cuerpo, e hedonismo, la competi-
tividad... son posturas ante lavidarechazadas
por la mayoria de los ciudadanos. Sin embar-
go, todas estas manifestaciones y actitudes
estan reflejadas de una forma mas o menos
encubiertas en la publicidad que se nos pasa
ante nuestros ojos; por ello, puede crear mo-
das, imponer habitos, transformar conductasy
crear necesidades superficiales.

Si desdelaescuelatrasmitimos un mensa-

je deigualdad entre nifios y nifias, hombresy
mujeres, en todos los aspectos, ¢cémo se si-
guen manteniendo mediante la publicidad
determinados valores sociales y estereotipos
establecidos, afianzando | os roles masculinos
y femeninostradicionaes?, ;como las mujeres
aparecen con la Uinica preocupacién de locali-
zar € detergente que deja la ropa més limpia
y el hombresujetalasllavesdeunlujoso coche
mientras su mujer le espera en casa mirando
insistentemente la horade llegada? Laimagen
del hombre cautivador, conquistador, varonil
y competitivo se muestra frente a la mujer
preocupada por su belleza externa, el cuidado
delacasay delos hijos. Mediante la publici-
dad sejuegacontodo, sesiguelaley de «todo
vale» para provocar una accion de consumo.
El impacto, lo insdlito, lo contradictorio, 1o
encubierto es buscado para producir en el
espectador un efecto, unahuella; endefinitiva,
un deseo de poseer el objeto anunciado.

El producto es a veces o que menos im-
porta; muchospublicistasintentan vender antes
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el anuncioqueel productoy avecessecreauna
contradiccién entrelo quesecuentadeunpro-
ducto y lo que realmente es. Los alumnos
desde la escuela pueden analizar el producto
gueseanunciay su utilidad parael comprador,
pues aveces no es el producto en si lo que se
ofrecesinolafelicidad que se
alcanza cuando se adquiere.
M ediantelapublicidad senos
hace creer que al comprar
ciertos productos se nos ga-
rantiza el éxito, la distincién
declase, laadmiracion delos
guenosrodean, lalibertad, €l
amor de la pargja, € poder;
en definitiva la felicidad.

La realidad que se nos
presenta es maravillosa, se
nos habla del mejor de los
mundos posibles, ambiciona-
da por la mayoriay a més
bajo coste podemos tenerla
entre nuestras manos, acambio de consumir el
producto anunciado. L as campafias publicita-
rias llegan hasta el escandalo con € fin de
atraer laatencién, despertar el deseoy persua-
dir. Los mecanismos publicitarios ponen en
juego las herramientas mas creativas del len-
guaje audiovisual, a través de un profundo
analisis de mercado, de los consumidores-ti-
po, delasnecesariasestrategiasde persuasion
psicolégica, de la seleccion de medios més
idéneos, delos formatos gréficos mas origina-
les, consiguiendo adentrarseen el mundointer-
no del consumidor.

Por ello cuando sevaahacer lapublicidad
decierto producto, seestudiael publicoquelo
consumey haciaquién vadirigidalacampafia.
Se elabora un estudio psico-sociolégico del
grupo, analizando susintereses, valoresy has-
tasuformadevestir y hablar. Seriainteresante
gqueatravésdelaescuel g, losalumnoshicieran
el perfil psicologico del consumidor que
subyace en cierto anuncio, |0 comentaran en
grupo y sacaran conclusiones de ello.

Muchos de los anunciostoman alamujer
como protagonista a veces por dos motivos:

El impacto, lo insoli-
to, lo contradictorio,
lo encubierto... es
buscado para pro-
ducir en el especta-
dor un efecto, una
huella; en definitiva,
un deseo de poseer
el objeto anunciado.

por unaparte, porque deciden en gran medida
lascomprasdeloshogares (pequefios produc-
tos de consumo diario), correspondiéndose
esteperfil conlamujer consumista, obsesiona-
da por lalimpieza, las labores del hogar y la
alimentacion de sus hijos; y por otra, como
reclamo para la venta de pro-
ductosdirigidosaloshombres
(mujer moderna, incitadora,
provocativay avecesalgodes-
carada). Estos prototipos de
mujeres distan mucho de la
realidad cotidiana en la que
ambos se mezclan y confor-
man tipos medios, pero... ala
publicidad no le interesa el
término medio sino los extre-
mos, porque su principal fun-
cién es impactar, impresionar,
hacer desear...

La utilizacion de la mujer
como objeto de la publicidad
hasido criticada por grupos feministas, sobre
todo en la segunda vertiente (mujer/objeto de
dese0), pero estas criticas no han logrado evi-
tarlo sino generalizar su uso también a sexo
masculino. El varén hasidoy estasiendo cada
vez més utilizado como objeto de atraccién y
deseo para fomentar el consumo. La publici-
dadnoesensi negativa, sino queel uso quese
hacedeellaesloquelaconvierte en peligrosa.
Hagamos de nuestros alumnos unos verdade-
ros analistas de los esl6ganes y las iméagenes
publicitarias introduciendo dentro del curri-
culum un espacio para€llo.

Cinta Aguaded GOmez es psicologa y
pedagoga en € Equipo de
Apoyo Externo de La Puebla (Huelva).
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