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Javier Garcia Lopez, Universidad a Distancia de Madrid - javier.garcia@udima.es

Abstract

The current advertising accounts offer society a series of fictional stories through which people can get away from social pain. These
effects of advertising can be seen as obviously in our age of socioeconomic crisis. In this context, brands, objects and services advertised
become symbolic way out. But this consequence of advertising raises a fundamental paradox: conditions advertised life are different from
the actual conditions of life of the viewers. Fewer and fewer people can access the consumer, due to the situation. This research
develops a semiotic analysis of a sample of current television advertising. The interpretation and discussion of results is based on an
argument typical of practical philosophy. The aim is to show certain implicit social distances in advertising. It is not possible to confirm
whether these implicit distances in advertising are part of a discursive strategy. However, the results allow assert that advertising hides a
message that can foster forms of social marginalization; advertising can create social differences in contemporary Spanish society.
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Resumen

Los relatos publicitarios actuales ofrecen a la sociedad una serie de historias ficticias a través de las cuales los individuos pueden
alejarse de forma imaginaria de los dolores sociales. Estos efectos de la publicidad se pueden observar de un modo manifiesto en
nuestra época de crisis socioeconémica. En este contexto, las marcas, objetos y servicios que se anuncian se convierten en caminos de
escape simbolicos. Pero esta consecuencia publicitaria plantea una paradoja fundamental: las condiciones de vida anunciadas distan
mucho de las condiciones de vida reales de la mayoria de receptores. Cada vez hay menos personas que puede acceder al consumo
masivo, debido a la coyuntura. La presente investigacion desarrolla un andlisis semiotico sobre una muestra de publicidad televisada
actual. La interpretacion y discusion de resultados se fundamenta en la argumentacion propia de la filosofia practica. El objetivo es
mostrar ciertas distancias sociales implicitas en los relatos publicitarios. No es posible confirmar si estas distancias implicitas en la
publicidad forman parte de una estrategia discursiva. Sin embargo, los resultados si permiten asegurar que la publicidad esconde entre
los elementos del discurso un mensaje que puede fomentar férmulas de marginacion social y puede alimentar diferencias sociales, de
por si patentes en la sociedad espafiola contemporanea.

Palabras clave
Publicidad televisada, marginacion social, semiética, crisis socioeconémica.

Sumario
1. Introduccion. 2. Revision teérica. 3. Método de la investigacion. 4. Resultados y discusion. 5. Conclusiones. 6. Bibliografia.

12



1. Introduccion

Las dinamicas sociales actuales conducen a la mayoria de personas a comportarse de un modo rutinario. Cada vez mas, estamos
obligados a elegir entre multitud de opciones y seleccionamos una u otra sin saber conscientemente por qué lo hacemos. Los
comportamientos de los individuos en las sociedades occidentales y en las sociedades occidentalizadas se parecen cada vez mas, sobre
todo aquellos comportamientos que tienen que ver con la compra de objetos y servicios (Beck, 1997). Vestimos de una determinada
manera, comemos ciertos alimentos y rechazamos otros, adquirimos un vehiculo concreto y vivimos en una urbanizacion especifica.
Elegimos, pero no solemos desarrollar un anélisis sobre los motivos fundamentales de nuestra eleccion.

La sociedad contemporanea, caracterizada por una estructura socioecondmica fundamentada en la produccion y el consumo, utiliza la
publicidad como un medio para promocionar el sistema. La publicidad es una herramienta con la que se pueden mantener los pilares de la
arquitectura del consumo de suefios que configura el proceder de las sociedades actuales. De modo que la publicidad puede determinar
los caminos a seguir a las audiencias para que puedan eliminar o distraer sus dolores sociales, al menos de un modo imaginario o
simulado. Las carencias infinitas que se plantean en la sociedad postmoderna estan insertas en la publicidad, en su discurso. El engranaje
narrativo publicitario exhibe las bondades de las formas mercantilizadas y del consumismo, pero parece esconder ciertas distancias
sociales efectivas existentes en su relato. En esa esfera reside el objeto de estudio principal del presente trabajo. Para ello, la investigacion
se fundamenta en el marco analitico de los estudios culturales anglosajones (Hall, 1997 y Williams, 1993), con el fin de hacer emerger el
modo disimulado o borroso con el que la publicidad narra las formas de organizacion social en términos de distancia social (Garcia Lopez,
2015). De forma que se da lugar a relatos en los que supuestamente no existen las diferencias sociales, aunque estas aparecen al
observar atentamente las narraciones desde una perspectiva critica.

El trabajo que se presenta ofrece preguntas y respuestas sobre los posibles efectos de la publicidad en torno a la nocién de marginacion
social. Por medio de un proceso de argumentacion fundamentada en la filosofia practica, y a través de un analisis semiético de diversos
anuncios publicitarios, el estudio se sustenta en dos objetivos principales: ofrecer una nueva perspectiva de interpretacion del relato de la
publicidad actual y forjar un marco de estudio original y critico que ofrezca una nueva forma de interpretar y descomponer los elementos del
discurso persuasivo con fines comerciales. De este modo, se intenta poner el acento sobre ciertos efectos de la publicidad que pueden ser
éticamente nocivos para los individuos y para la sociedad. Al mismo tiempo, se pretende brindar una nueva forma de pensar los relatos de
la publicidad, desde una dptica filosofica practica, asentada en los presupuestos de Fernandez Buey (1998). Por otro lado, las conclusiones
de este trabajo no pretenden agotar el andlisis sobre el relato publicitario y sobre sus implicaciones sociales. Al contrario, los
planteamientos que se muestran tienen la intencion de despertar el espiritu critico y ofrecer horizontes inexplorados que den lugar a
preguntas desconocidas hasta el momento sobre el objeto de estudio.

2. Revision tedrica

Muchas investigaciones sobre publicidad, que se fundamentan en la sociologia y en la psicologia, han puesto de manifiesto el impacto de
la publicidad en la sociedad a través de los imaginarios simbélicos que generan sus relatos (e.g. Ahuvia, 1998; Curran, 1981; Mick, 1992;
Scott, 1994; Frith, Shaw and Cheng, 2005). Uno de los objetivos principales de la publicidad contemporanea es asignar a los objetos
(productos, servicios, marcas e instituciones) una capa simbdlica, una existencia imaginaria arbitrada por los profesionales del ambito
publicitario. La publicidad tiene una capacidad institucional dominante para construir significado (Williamson, 1978: 47). Los discursos
publicitarios recogen las dinamicas sociales y se convierten en excelentes cronistas del devenir cultural de los paises occidentales y
occidentalizados. En este sentido se pronuncié Gonzalez Martin (1982: 37), ya en la década de los ochenta del siglo XX, para quien «a
través de la publicidad es la propia sociedad la que exhibe y consume su propia imagen». Asi que los discursos publicitarios poseen una
funcion institucional para organizar, en cierta medida, a los individuos sociales (Caro, 2008: 81-106).

El discurso publicitario contemporaneo confiere un valor afiadido a aquello que se publicita. Ofrece a los objetos una carga significativa que
vela su materialidad. Los productos, servicios y marcas son ahora belleza, emocion, libertad, placer. Concretamente, se puede argumentar
que la publicidad televisiva, atendiendo a sus caracteristicas apoyadas fundamentalmente en la imagen y el sonido, se presenta ante el
receptor como una utopia (Muela Molina, 2008: 135). En esta esfera social, la publicidad y su discurso son utilizados como un medio para
perpetuar el sistema de consumo de suefios. De modo que la publicidad marca los caminos a seguir a las audiencias para que puedan
eliminar o distraer sus dolores sociales, al menos de un modo imaginario o simulado.

Nuestras vidas cotidianas estan influidas por el discurso publicitario, de tal forma que sus representaciones son nuestras representaciones
o0 simulaciones de la realidad. Se trata de un proceso ideoldgico (Verdn, 1971: 133). Por ello, la publicidad televisiva conforma un sistema
de reglas semanticas mediante el cual se organizan los mensajes en un determinado nivel de significacion. En esta linea podemos
argumentar que los mensajes publicitarios representan la naturaleza, las ciudades, las formas de vestir, nuestros comportamientos y las
relaciones entre los hombres. Y en ese mecanismo de representacion, se desarrolla una construccion de sentido de aquello que nos rodea,
de la naturaleza de los humanos y de las relaciones de los individuos entre si. Aunque, en ocasiones, las relaciones entre humanos y las
relaciones entre los individuos y el medio 0 ambiente dan lugar a ciertas discriminaciones (Hirschman, 2003: 11), ciertas distancias sociales
que tienen que ver con la posicién que ocupa cada individuo en funcién del poder econdémico, de la estética o belleza impuesta
socialmente, de su género, de su edad o de su etnia. Y estas categorias de significacion pueden ser descubiertas a través del analisis
semittico o ideoldgico (Wernick, 1983: 23). Dicho analisis nos permite interpretar los cédigos ocultos en todo mensaje mediatico a la hora
de analizar sus causas y efectos (Watzlawick, Beavis y Jackson, 1997: 51-54).

3. Método de la investigacion

Con el fin de hacer aflorar las posibles distancias sociales insertas en los relatos publicitarios, hemos partido de un método semiético critico
como el que propone Mcllwain en su minuciosa investigacion (2007: 169-191). Como explican McQuarrie y Mick, este tipo de andlisis
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semidticos sobre los textos sociales permiten caracterizar estereotipos y simbolos latentes que, de otro modo, no podrian aflorar (1992:
181). Se trata de un método fundamentado en mudiltiples fuentes de andlisis semiético pero con el objetivo comun de interpretar una
arquitectura del texto publicitario compuesta por elementos verbales y elementos visuales, atendiendo a aspectos de contenido
cuantitativos y cualitativos (Scott, 1994: 271). De modo que perseguimos alcanzar representatividad y replicacion de los datos en nuestra
investigacion; sobre todo, sabiendo que en un estudio semittico los aspectos cualitativos perfectamente compatibles entre si (Krippendorf,
2000: 44). En cualquier caso, somos conscientes de que el andlisis supone abordar nociones abstractas que parten de la relacion entre los
componentes visuales y verbales de los relatos insertos en los anuncios publicitarios en television. Es, en definitiva, un método cualitativo
que requiere de una interpretacion posterior a la mera recogida de datos. Para esta interpretacion, como hemos comentado anteriormente,
recurriremos a una argumentacion filosofica practica, siguiendo los presupuestos de Fernandez Buey (1998). Esta argumentacion
interpretativa reflejara unos potenciales efectos sociales de la publicidad en términos éticos.

La investigacion se fundamenta en un conjunto de los anuncios televisivos que se emitieron en canales de television nacionales durante los
meses de enero a junio de 2015. Sin embargo, teniendo en cuenta las posibilidades de investigacion, seria imposible para nosotros
manejar todos los datos publicitarios del universo. Por ello, hemos seleccionado una muestra aleatoria de anuncios siguiendo los siguientes
criterios muestrales:

a. Debido a la cambiante estructura de la industria televisiva espafiola, el numero de soportes suele estar condicionado por
numerosos aspectos, entre los que cabe destacar las posibilidades tecnologicas estructurales y la variable coyuntura
economica. De modo que se han seleccionado los siguientes canales de television: Antena 3, Cuatro, Telecinco y La Sexta.

b.  Se ha escogido el prime time de la noche (de 21 a 24 horas) en las cadenas seleccionadas. En esta franja horaria se concentran
el mayor numero de anuncios publicitarios del dia, por lo que existen mayores probabilidades de tener una cobertura méas
amplia.

c. De cada mes, se ha seleccionado una semana tipo de manera aleatoria. Asi, se ha elegido la primera semana de enero, la
segunda semana de febrero, la tercera semana de marzo, la cuarta semana de abril, la primera semana de mayo y la segunda
semana de junio de 2015.

d.  Una vez recogidos todos los anuncios se ha procedido a eliminar las piezas repetidas.

e. Alfinal, el nimero total de anuncios publicitarios que aparecen en television y que forman parte de la muestra asciende a 217
unidades, una vez descartados los que se repetian.

La perspectiva tedrica explicada, la recogida de datos y, sobre todo, la posterior argumentacién sustentada en la perspectiva filosofica
practica planteada dan lugar a una serie de resultados. La discusion de los resultados se lleva a cabo siguiendo las pautas explicadas v,
por tanto, se desarrolla en forma de ensayo argumentativo, tal y como mostramos a continuacion.

4. Resultados y discusion

Existe una tendencia del ser humano a imponer ciertas etiquetas que resumen o condensan la personalidad de los demas (el duro, el servil,
el alegre, el chistoso, el amargado, el sabiondo, el perfeccionista, el altruista, etc.). Todas las personas son susceptibles de ser etiquetadas
y, de hecho, todos lo hemos experimentado en alguna ocasion; a veces no somos conscientes de ello. Desde el mundo de la publicidad,
como vemos en la publicidad analizada, estas etiquetas sirven para construir ambientes o personajes en los mensajes que condensan la
personalidad de aquello que se publicita. Estos atributos sirven a los objetos, servicios y marcas para distinguirse de su competencia y
forjan un constructo de facil recuerdo para el receptor.

La personalidad publicitada puede dar lugar a un estilo de vida concreto. Es decir, los atributos de los relatos publicitarios que definen a
una persona son constitutivos de un modo de comportamiento vital que se repite, generalmente, a lo largo de nuestra existencia. Por medio
de la publicidad se narran estilos de vida globalizados. Los discursos estudiados plantean cierres interpretativos e imponen pautas de
consumo. No somos capaces, mayoritariamente, de desgajarnos de la conducta de consumo, no podemos vivir sin comprar, sin ir al centro
comercial, etc. Se trata, en fin, de comportamientos o estilos de vida recurrentes en las narraciones publicitarias. Estos estilos de vida son
plasmados por los mensajes publicitarios pero también son acentuados en la sociedad gracias a la publicidad. En este sentido, como
muestran los datos obtenidos, las subculturas son ejemplos de estilos de vida forjados por personalidades concretas. Por ejemplo, la
subcultura punk, la metal, la hip-hop, entre otras, aparecieron como contestaciones a la pauta conductual general, como conjuntos de
personalidades diferenciadoras. Precisamente por la fuerza de diferenciacion, por constituir un estilo de vida original, este tipo de
subculturas se han convertido en objetos de consumo y se han despojado de sus valores pristinos para introducirse en el ambiente de
consumo imperante. La publicidad también se ha hecho eco de ello o, quizas, ha contribuido a que este acontecimiento haya sido posible.
Valga como ejemplo méas acuciante la constitucion de una nueva subcultura, inmersa en el sistema, nacida en el 2011: la moda preppy, un
estilo de vida genérico, en el que la mayoria de los componentes de las sociedades occidentales tendria lugar, fundamentado en una
aproximacion al sistema de consumo, aderezado con un modo de comportarse y de vestir que se asemeja al de los campus universitarios
anglosajones; algo tienen que decir en esta tendencia marcas como Ralph Lauren, EI Ganso, Louis Vuitton, Dior, Tommy Hilfiger, D&G,
Boss y otras presentes en anuncios publicitarios.

En este contexto, los receptores perciben un mundo representado, recreado por actores que dedican sus fuerzas a persuadir con un fin
concreto; son los actores comerciales y mediaticos (entre los cuales se encuentran los actantes del mundo de la publicidad). Cada persona
desarrolla su actividad y su forma de conocimiento de las cosas en un pseudoambiente. Este marco imaginario se forja a partir de
imagenes creadas en la sociedad sobre el ambiente real. En definitiva, la publicidad conforma un discurso predominante dentro de la
sociedad actual. Nuestra vida cotidiana discurre rodeada de anuncios y mensajes persuasivos a las 6rdenes del sistema de consumo que
funcionan como representaciones (transformaciones y, por tanto, reconstrucciones de la realidad), que determinan y legitiman nuestras
conductas sociales e individuales. En este ambiente, el receptor publicitario es el individuo que recibe la comunicacién publicitaria, sea 0 no
consciente de ello. El receptor configura el Ultimo eslabon del proceso publicitario, puesto que en él culmina la comunicacion publicitaria.
Entonces se da paso a la accion o efecto que produce la publicidad, que puede ser la generacion de un pensamiento en el individuo, la
provocacién a una accion o la accion propiamente dicha. En general, siguiendo esta idea, el receptor publicitario se ve influido por su
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contexto, por el ambiente que rodea a la recepcion publicitaria. Y este ambiente tiene una doble realidad: existe un contexto macrosocial y
otro microsocial:

El contexto macrosocial se refiere a la sociedad en la que el receptor se incluye y en la que se desarrolla el proceso comunicativo. Muchos
autores afirman que el modelo de sociedad actual, de sociedad occidental, se fundamenta en un modelo de sociedad de la informacién, en
la que los procesos de comunicacion configuran el epicentro funcional de las relaciones sociales. Como indica Hellin Ortufio (2007: 33),
existe una tendencia clara a la internacionalizaciéon de los productos comunicativos como consecuencia de la globalizacion, que
paradojicamente ha ocasionado un renacimiento de los localismos. Se da un proceso de aculturizacién en los paises que no cuentan con
una industria mediatica fuerte, que produce un doble movimiento de deculturizacion (pérdida de elementos de la cultura autéctona) y
enculturizacion (asimilacion de elementos culturales foraneos). Seglin Rodrigo Alsina (1995):

Cada sociedad tiene sus propias caracteristicas diferenciales, que son determinantes en la
conceptualizacion de la realidad social que llevan a cabo los individuos. Por ello no se pueden olvidar
los universos simbolicos existentes a partir de los cuales se producira e interpretara el discurso de los
medios de comunicacion.

En el otro lado, el contexto microsocial es el ambiente que hace referencia a «reglas, normas, conductas, etc. que rigen y dirigen nuestra
vida cotidiana. Visto asi, lo real se establece por el sentido que cada individuo da a las cosas; 0 sea, s hace referencia a una construccion
intersubjetiva de la realidad» (Hellin Ortufio, 2007: 33). Como expone Martin Algarra (1993), «el hecho de que el mundo de la vida cotidiana
sea intersubjetivo implica que, por una parte, es un mundo comun a todos nosotros y, por otra, que en él existen multitud de relaciones que
conectan a unos hombres con otros y, a través de acciones mutuas, unos inducen a actuar a otros segun los planes de accién que antes se
hubieran trazado».

En tanto que receptor, el individuo que recibe una comunicacién publicitaria constituye una figura de consumo, de consumo publicitario.
Aunque no sea un consumo fisico, de un objeto o servicio, podemos argumentar que en todo caso se da un consumo mediatico, un
consumo de comunicacion publicitaria. Porque la publicidad es un tipo de comunicacion que interpela al receptor para decirle que existe un
sistema de consumo que lo necesita, puesto que sin él no seria posible dicho sistema. Quiza en los Ultimos tiempos, los agentes de poder,
los mercados y sus protagonistas, han olvidado que el epicentro sistematico lo constituyen los consumidores y, desde el punto de vista
publicitario, los receptores-audiencia. Como apostilla Eguizabal (2007: 108):

Esto ha sido asi desde que existe la publicidad, pero el paso del tiempo ha ido haciendo cada vez mas
importante a ese cuarto elemento, que ha dejado de ser un convidado de piedra para convertirse en el
objeto de deseo de todos los demas intervinientes. El publico es, en definitiva, el que realiza el trabajo
productivo, paga los impuestos y decide -mediante su voto- la composicion de los gobiernos; pero en
una economia de mercado en la que la oferta supera con mucho la demanda, el publico es, sobre todo,
el consumidor, es decir, quien compra mercancias, utiliza servicios y consume los contenidos de los
medios de comunicacion. Y tal parece que cada vez mayor nimero de comportamientos pueden ser
vistos a la luz de la condicién consumidora.

Para conocerlo, para saber quién es y donde se encuentra en cada momento, han ido creciendo y
multiplicandose, y sobre todo perfeccionandose, los servicios de investigacion.

Se tiende a considerar que el receptor publicitario es un consumidor en potencia para comprar objetos y servicios para satisfacer sus
necesidades. Este aspecto es complejo de abordar, ya que habria que definir bien qué es una necesidad. Lo que si estd mas claro es que
un consumidor adquiere bienes y servicios para satisfacer sus deseos. Y ahi es donde precisamente incide la publicidad y todo su aparato,
en la generacion de deseos. Por ello es indtil, desde el punto de vista publicitario, clasificar a los receptores en tipos de consumidor. Esta
parcelacion es mucho mas (il para el ambito del marketing, que fija sus objetivos en términos de ventas y, por tanto, de compra. Pero la
publicidad, sabemos, es comunicacion vy, por ello, debe fijar su atencion en el proceso persuasivo, de adhesion del receptor a un deseo
concreto construido por el discurso publicitario. Precisamente por ello, es necesario conocer qué aspectos del receptor son susceptibles de
influencia publicitaria. Existen dos tipos de influencias: influencias culturales y sociales e influencias psicolégicas y de comportamiento. Las
influencias culturales y sociales configuran los factores externos que determinan la decision de los consumidores, potenciales o reales. Las
influencias psicoldgicas e influencias del comportamiento conforman los factores internos que determinan la decisién de los consumidores.

La publicidad comporta un sistema semiético que aprovecha sus armas para la fascinacion retorica; y ello produce una doble
consecuencia: por una lado, los consumidores son llamados a consumir, agitados para actuar en el mundo capitalista en el que estan
envueltos y que, por otra parte, se erige en el Unico sistema valido y posible; en otro estadio, la publicidad se convierte en sujeto en si
misma, se construye una personalidad social, para poder desarrollar una comunicacion fluida entre los demas individuos inmersos en la
sociedad, se convierte en un participante mas del flujo semioético-comunicativo, camuflando asi sus armas de persuasion. Esta segunda
faceta del hecho publicitario es esencial para conseguir lo que quiere. Cuando se pone al descubierto la intencién de persuasion, las
capacidades para atraer a los sujetos hacia si, la comunicacién intencional pierde su sentido, su posicion hegemonica dentro de la cultura.
Normalmente esta «socializacién corporativa» se consigue mediante la apropiacion de valores sociales de prestigio. «Aquellos valores
considerados como mas importantes por una sociedad determinada seran los mas abundantes en el discurso publicitario de las
organizaciones» (Hellin, 2007: 18). Es evidente que la publicidad proyecta una realidad determinada de lo cotidiano, aunque no es menos
evidente que cada receptor recibe el flujo comunicativo a través de una red de conceptos que él mismo construye por medio de su
experiencia vital. De este modo, cada individuo filtra la informacion mediatizada, reconstruyendo una visién nueva del mundo, a partir de lo
ofrecido por la publicidad. Se establece asi un circulo comunicativo de sentido, en el que intervienen con mayor o menor peso todos los
integrantes del proceso. Por tanto, segin podemos interpretar a partir de los datos analizados, el mensaje publicitario tiene importancia
como instrumento de control social, ya que establece una pauta a seguir a partir de un esquema axiolégico, que determinan los modelos de
conducta del receptor y buscan el aspecto emocional de la audiencia. Como discurso ideolégico, la publicidad tiene una estructura y un
funcionamiento onirico en una imagen invisible detras de la imagen que se ve.
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En la publicidad analizada, la imagen que se esconde es una imagen larvada, agazapada y oculta a nuestros sentidos mas animales y se
proyecta como un mensaje de corte voyeurista entre la tramoya de significaciones de la imagen que se ve. Reconocemos dos imagenes
porque también hay dos miradas: una mirada fisica (la imagen que se ve) sobre la bidimensionalidad del texto publicitario donde se nos
invita a la contemplacion del signo-producto y una mirada simbdlica (la imagen que se esconde) que nos incita a identificarnos con el
poder, la felicidad, el erotismo, la verdad. El discurso publicitario es un lenguaje invisible. Provoca un efecto catatonico en el receptor, a
través de su poder de ubicuidad. Ciertos aspectos de la realidad son ocultados, a la vez que brotan otros. La parcela visible de la publicidad
es aquella que versa sobre los objetos. Sin embargo, el lado oculto fundamenta un sistema simboélico, capaz de determinar en cierta
medida el devenir social. El relato publicitario se transforma en la sociedad actual en un discurso hegemdnico, portador de ideologia, al
servicio de los intereses comerciales y, por tanto, determinado y determinante por y para el sistema.

Los resultados generales de la investigacion aportan informacion valiosa en tanto que sustentan, de un modo mayoritario, los presupuestos
mostrados al inicio de la investigacion. El objetivo principal del trabajo se centra en observar si, en efecto, los relatos publicitarios actuales
determinan formas de marginacion social por medio de los elementos discursivos de los anuncios. Uno de los aspectos clave dentro de los
anuncios analizados es el ambiente de la ficcion publicitaria. EI ambiente representado en los anuncios publicitarios es el conjunto de
elementos, condiciones y circunstancias que rodean al lugar mostrado en cada uno de los relatos. Se trata de una localizacion, una casa,
un espacio natural, la ciudad, una fiesta, una playa, pero también puede ser una cierta atmosfera que se desprende de la narracion (un
ambiente de opulencia, un ambiente de modernidad, un ambiente respetuoso con el medio natural). Esta esfera esta relacionada con el eje
de comunicacion, con el valor social que se desprende de cada anuncio. Si bien conviene no confundir ambas situaciones. De este modo,
las localizaciones y atmdsferas més frecuentes en los anuncios publicitarios son aquellas que tienen que ver con espacios de abundancia,
exuberancia, donde fluye el dinero. Puede ser un lujo mas explicito, en esencia; puede ser un lujo menos directo, comunicado a través de
localizaciones como casas de lujo, restaurantes de lujo, fiestas de lujo. A tenor de la publicidad observada, podemos decir que los espacios
mas habituales en la publicidad son los que muestran situaciones de riqueza, lujo y donde se incita profusamente al consumo. Otro aspecto
a estudiar es el texto de las narraciones publicitarias, donde se pueden incluir los esléganes y otros conjuntos verbales que pueden ser
relevantes dentro de los relatos de la publicidad. Naturalmente, los textos que aparecen en la publicidad concuerdan con el ambiente
publicitario y con las relaciones sociales representadas.

Se puede concluir que la publicidad se muestra a los receptores como una experiencia de vida a imitar en algin momento. Al segmentar
los acotes de cada anuncio publicitario nos hemos percatado de que las distancias sociales entre ellos son determinantes para la posterior
interpretacion por parte de la audiencia. Los actores de los relatos publicitarios pueden segmentarse atendiendo a la edad, al género, a la
etnia y, sobre todo, a su apariencia. Ademas, si contraponemos los aspectos y comportamientos de los actores de la publicidad (y sus
relaciones) con las condiciones de supuestas de los receptores (teniendo en cuenta las condiciones mayoritarias de la poblacion espafiola
actual), nos damos cuenta de que existe una distancia aun mayor entre lo que se muestra por televisién (lo publicitado) y las vidas reales
de la poblacion. La mayoria de anuncios publicitarios narra vidas de lujo y ostentacion. Sin embargo, las condiciones reales de existencia
de los individuos de nuestro pais, atendiendo a las numerosas estadisticas socioecondmicas publicadas, son mas sencillas, menos
opulentas; sobre todo teniendo en cuenta que el salario anual bruto medio de un espafiol en la actualidad es de 22.726 euros, el salario
mediano es de 19.041 euros v, lo que no suele aparecer en los informativos, el sueldo mas frecuente es de 15.500 euros (tomamos los
Ultimos datos del INE, cuyo ultimo afio base publicado es 2012). Asi que se puede suponer que la mayoria de receptores publicitarios no se
identifican con las situaciones publicitadas. Pero si que pueden acercarse a las experiencias vitales publicitadas de manera imaginaria,
como un deseo que puede convertirse en una necesidad no basica. Si ocurriera esto Ultimo se podria decir que la publicidad en cuestion
habria tenido éxito. Asi que se puede argumentar que, para que la publicidad sea efectiva, ha de motivar al receptor mediante la posibilidad
de mejorar sus condiciones reales de vida. La publicidad se convierte de este modo en una pauta narrativa, imaginaria, que puede dar
lugar a una pauta real de comportamiento: que el receptor desee o sienta la necesidad de acceder a esa vida publicitada, de ser uno de
eso0s personajes de la publicidad. Y Unicamente podra acceder a esas vidas imaginarias mediante la marca, el producto o el servicio
anunciados.

Y todo ello, de manera probablemente inevitable, ofrece un relato publicitario que contiene efectos de verdadera marginacién social
discursiva y potenciales distancias sociales manifiestas en la sociedad. Es decir, los resultados no ofrecen informacién sobre la segura
efectividad de la publicidad sobre la marginacion social en la vida cotidiana, real o no imaginada. De modo que no podemos asegurar que
los relatos den lugar a vidas marginadas. Pero si podemos aseverar que los relatos publicitarios contienen relaciones de marginacion social
entre las vidas publicitadas y las vidas reales de los receptores. Incluso, dentro del relato mismo, se puede confirmar que existen relaciones
sociales proclives a generar distancias sociales entre los personajes de Ia ficcion publicitaria.

5. Conclusiones

Los resultados del trabajo permiten asegurar que la publicidad televisada espafiola del momento esconde entre los elementos del discurso
un mensaje que fomenta la marginacion social y hace aumentar la diferencia entre personas con poder econoémico e individuos sin él. Es
frecuente ver en publicidad valores recurrentes como la ecologia, la eficacia o la integracion. Estos ejemplos son muestras claras de una
reestructuracion de los criterios que rigen, tanto en lo social como en lo cultural. A través de la publicidad, las empresas buscan un
posicionamiento activo con el objetivo de convertirse en marcas con personalidad. Los productos y servicios que producen las
corporaciones se publicitan alrededor del mundo atendiendo a una conceptualizacion arbitraria de distintos simbolos de cada cultura.
Productos y servicios se convierten en entes mediaticos cuya comunicacion empresarial se fundamentan en la ostentacion del valor que
mas venda y enganche a los individuos que forman parte de la estructuras de consumo. De este modo, la publicidad impone un orden
normativo general, los anuncios son capaces de atribuir limitaciones ideologicas en una cultura, siempre al servicio de las logicas de
consumo Yy de las corporaciones.

La publicidad trata de exaltar nuestras necesidades y engrandecer nuestros deseos hasta crear una relacion de idolatria entre el producto o

marca y el receptor. Lo habitual en los mensajes publicitarios es mostrar una vida glorificada; es decir, aquella donde la infelicidad, la
depresion propias de la cotidianeidad. Se presentan habitualmente espacios, objetos, trozos de vida, sentimientos que deseamos y no las
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realidades ordinarias que estamos cansados de experimentar. La publicidad es capaz de incorporar lo real dentro de si misma. Utiliza la
realidad como su material y simplemente falsifica nuestra relacion con lo que nos rodea. En definitiva, se trata de un proceso de
representacion que, por definicion, transforma la realidad y erige a la comunicacion persuasiva en otro tipo de realidad, mas real que la de
verdad. Es su producto discursivo, en fin, un simulacro. Por tanto, la publicidad televisiva mantiene un rango de institucion que le confiere la
posibilidad de decidir sobre la categorizacion axiolégica y sobre la dinamica motivacional y, en ocasiones, conductual de los receptores.

En esencia, podemos inferir que la publicidad muestra relatos sobre experiencias vitales que fomentan una interpretacion guiada de la
realidad. El discurso publicitario se conforma como un discurso semiético y, por tanto, como una estructura comunicativa capaz de
difuminar la relacion existente entre el propio anuncio y la persona que lo recibe. Este proceso se forja en un ambito que se expande entre
la producciéon del mensaje y la recepcion del mismo, a través de un juego de apariencias que viaja de la codificacion hasta la
descodificacion. De modo que las narraciones publicitarias pueden determinar la interpretacion de la audiencia y, en ese proceso, puede
influir en la practica de la vida cotidiana. Si la publicidad contiene historias, experiencias, relaciones sociales determinadas por las logicas
de marginacion social, es probable que la audiencia perciba estas construcciones ficcionales como normales, habituales e, incluso,
deseables.
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