Como representan la violencia
los espots publicitarios

Manuel Garride Lora
Universidad de Sevilla

En los wltimos afios se percibe una creciente preocupacion ciudadana por las cau-
sas que origivan la violencia humana. Los medios de comunicacion masivos, espe-
cialmente la television, son considerados habitualmente culpables de este fend-
meno. Bn muchos estudios, articulos periodisticos y otros foros, la publicidad es
ampliamente criticada, y se le atribuye parte de culpa en el conjunto de los facto-
res que podriom incitar la violencia humana. No obstonte, ¢s muy dificil, por no
decir imposible, encontrar una investigacion sobre los contenidos violentos en los
medios de comunicacion en la que la publicidad sea considerada un elemento ana-
lizable. Esta comunicacion repasa las principales conclusiones que la cicncia ha
alcanzado en el estudio de los medios de comunicacion como determinantes de la
agresividad humana, y presenta los resultados de una investigacion original rea-
lizada en la Universidad de Sevilla sobre Ly asociacidn enfre violencia y publici-
dad. En concreto, se han localizando las formas de representacion de la violencia
en [ publicidad televisiva, comparando dichos resultados con los alcanzados en
otras investigaciones gue han analizado otros contenidos televisivos, como pelicu-
las, dibujos animados o teleseries. La metodologia analitica se ha aplicado sobre
los espots publicitarios de contenido violento emitidos por Cunal Sur Televisidn
durante 2000. En resumen, puede decirse que la violencia representada en los
espats publicitarios aparece en un porcentaje muy inferior al que se¢ puede locali-
zar en otros contenidos televisivos, v que, cuando lo hace, suele mostrar acciones
violentas mernos graves que las concebidas para aguéllos. Ahora bien, al compa-
rar las formas de representacion de la violencia encontradas en este estudio sobre
los espots publicitarios con las alcanzadas para otras producciones audiovisuales,
se observan una gran contidad de elementos coincidentes: alfo grado de narrativi-
dad, intencionalidad clara del agresor, consumacion de la accion violenta, legiti-
macion del agresor, cardcter y flsico atractivo del agresor, bajos niveles de identi-
ficacion con las victimas, asociacion entre juventud y vielencia, ausencia de cas-
tigos, fratamiento hiumoristico de la accidn, etc.
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ABSTRACT

In the last years an increasing citizen preoccupation about the causes of himian
violenice is perceived. The massive mass media, specially the ielevision, are consi-
dered guilty of this phenomenon. In many studies, journalistic articles and other
forums, publicity is wildly criticized as a part of the fuctors that could urge the
human violence, However, it is very difficult, nearly impossible, finding an inves-
tigation on the violent contents in mass media in which publicity is considered an
analyzable element. This communication reviews the main conclusions that
scienice has reached in the study of mass media like determinants of the hman
ageressiveness, and presents the results of an original investigation made in Sevi-
lle’s University on the association between vinlence and publicity. In particular,
the forms of representation of the violence in the televising publicity are being
located, comparing these results with the reached ones in other investigations that
have analyzed other televising confents, like films or cartoons. The analytical mei-
hodology has beent applied on spots of vielent content emitted by Canal Sur Tele-
vision durirg 2000. In summary, the violence representted in espots advertising
appears far below in a percentage to which it is possible to be located in other tele-
vising contents, and that, when it does, usually show violent actions less serious
than the conceived ones for those. However, when comparing the forms of repre-
sentation of the violence found in this study on espots advertising with the rea-
ched ones after other audio-visual productions, are observed a great amount of
coincident elements. high degree of narration, clear intentionality of the aggressor,
consumation of the violent action, legitimation of the aggressor, attractive physi-
cist of the aggressor, low levels of identification with the victims, association bel-
weent youth and violence, absence of pumishments, humoristic treatment of the
dction, etc.

I. Violencia, sociedad y medios de comunicacion

seres humanos. Los sondeos de opinidn publica, los editoriales mediaticos
v las conversaciones cotidianas revelan este sentir. Esto sucede para aque-
ilas acciones violentas en las que se ponen en juego cuestiones politicas o
religiosas en el seno de conflictos internos o internacionales, pero también en ague-
llos casos en los que la violencia afecta a las relaciones interpersonales: violencia
doméstica, asaltos callejeros... Por tanto, la cuestiéon de la seguridad se ha converti-
do en principal para muchos ciudadanos, temerosos de sufrir una agresion en las
calles de su cjudad o incluso en el interior de sus viviendas. Esta percepcion ciuda-
dana ha sido también recogida por la clase politica, deseosa de dar respuesta con-
vincente a aguellos temas que podrian rentabilizar su posicidon en la competicién
por las mayorias representativas.
En este contexto, los medios de comunicacién masivos, especiaimente la tele-
visidn, son habitualmente considerados culpables de este fenémeno. De hecho, en
las encuestas realizadas, la mayor parte de la poblacion considera que la visién de

L a sociedad estd preocupada por las causas que originan la violencia entre los
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los contenidos violentos televisivos lleva directamente a la agresidm contra un
semejante. En el mejor de los casos, séle se acusa al medio televisivo de transmitir
conocimientos nocivos que ayudan a considerar que la violencia es la forma mas
eficaz v plausible de resolver un conflicto entre humanos.

El estudio de la relacidn entre los contenidos violentos representados en los
medios de comunicacion y la violencia real en la sociedad no es nuevo, pues desde
hace décadas se vienen realizando investigaciones que pretenden arrojar luz sobre
esta capacidad de influencia. En la mayoria de estos estudios, también en articulos
periodisticos y en variados foros de opinion, la publicidad es ampliarnente critica-
da, v se le atribuye parte de culpa en el conjunto de los factores que podrian inci-
tar la violencia humana. No obstante, es ouy dificil, por no decir imposible, encon-
frar una investigacién sobre los contenidos viclentos en los medios de comunica-
cién en la que la publicidad sea considerada un elemento analizable. Lo normal es
que se analicen contenidos de ficcidn distintos a los comerciales, sobre todo las
peliculas, las teleseries y los dibujos animados. Sin embargo, nadie puede obviar
que los espots publicitarios se presentan habitualmente como narraciones de fic-
cion con objeto de persuadir a los consumidores de productos y servicios, y, en
ellos, también la violencia se estd articulando como un componente mas dentro de
los conceptos creativos emanados de las agencias de publicidad. De este modo, el
discurso publicitario, tradicionalmente complaciente con los piblicos y poco dado
a la mostracién del conflicto en todas sus facetas, parece contagiarse de la exacet-
bada representacién de agresiones fisicas que caracteriza a los demas contenidos
audiovisuales.

Deciamos que los estudios sobre la violencia en los medios no son nuevos, y
ahora podemos ariadir que tampoco son absolutamente concluyentes. Mas de cua-
renta afios de investigaciones no han llevado a un acuerdo undnime sobre la capa-
cidad de efecto de la violencia mediatica sobre la conducta de las personas, peto si es
cierto que, al menos parcialmente, algunas conclusiones parecen no cuestionarse.

En primer lugar, existe coincidencia en que Ja violencia esta cuantitativamente
muy presente en los contenidos informativos, comerciales y de entretenimiento
que configuran el medio televisivo. En el macroestudio més importante realizado
en Estados Unidos, el National Television Violence Stua‘y,Z que analizd los contenidos
televisivos emitidos entre 1994 v 1997 en las televisiones norteamericanas, ya se
observé la presencia de al menos una escena violenta en el 57 por ciento de los pro-
gramas, v sOlo el cuatro por ciento de los programas televisivos planteaba una clara
filosofia antiviolencia. En el estudio por géneros, el 90 por ciento de las peliculas
analizadas incorporan al menos una accion violenta, seguidas de las series, con un
72 por ciento, y, a mucha distancia, los reality-shows, con un 30 por ciento, y las
comedias, con un 27 por ciento.

Estos altos datos cuantitativos también se han podido contrastar en nuestro
pafs. Ya en 1996, en la Universidad de Malaga, se llevo a cabo un estudio de las esce-
nas violentas aparecidas en las televisiones espafiolas que emiten en abierto (TVE-
1, La 2, Antena 3, Telecinco y Canal Sur —como representacion de los canales auto-
némicos-). Los autores analizaron toda la programacién de una semana para las
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cinco cadenas, es decir, 345 horas y 15 minutos. ¥n total se registraron 3.226 esce-
nas violentas que, al distribuirlas por géneros, arrojaron los siguientes guarismos:
1.973 en teleseries y peliculas, 1.015 en dibujos animados y programas infantiles, y
238 en espacios informativos. Fn total, 460 escenas violentas at dia, €8 decir, una
cada 14 minutos y 12 se':gx,mdos;,3 Podrian presentarse otros estudios realizados den-
tro v fuera de nuestro pais, pero lo cierto y verdad es que en todos ellos se conclu-
ve que la violencia esta cuantitativamente muy presente en las pantallas televisivas.
Ademas, al concentrarse Ja mayor cantidad y gravedad de acciones viclentas en
peliculas y dibujos animados, cuanto mas se programen esfos contenidos en una
emisora televisiva, mas probabilidades tendra ésta de incrementar la presencia de
violencia en sus contenidos.

En segundo lugar, tambicn hay gran coincidencia en la comunidad cientifica
internacional en observar una enorme desproporcion entre la violencia existente
en la realidad v la violencia reflejada en Jos medios de comunicacion. Los datos
cuantitativos que hemos apreciadc en el parrafo anterior tienen poco que ver con
los datos reales de comision de delitos. Ciertamente, ia probabilidad de que un per-
sonaje de la ficcion televisiva muera de un disparc es muy superior a que esto suce-
da para un ciudadano comun en su vida real. Los medios y, sobre todo, la televi-
si6n, ayudan a considerar que el entormno en el que nos movemos esta fleno de peli-
gros, 1o que genera importantes efectos mentales que veremos seguidamente.

En tercer lugar, se considera que existen pocas probabilidades de que a vision
de un hecho violento en television induzca directamente a ia agresién. Los Ginicos
estudios fiables que han permitido concluir que existe una relacion directa entre la
vision de imagenes violentas y el postecior comportamiento violento, son aguellos
que han medido el efecto inmediato de las imédgenes, en situaciones de laboratorio,
v casi siempre realizado sobre jGvenes con problemas de adaptacion psicologica y
social. Se trata, por tanto, de individuos que ya estdn predispuestos a reaccionar vio-
lentamente ante cualquier conflicto social.’ Fs extraiio entonces que aiguien se vea
impelido automaticamente a cometer hechos violentos que ha visto en television,
pero si es probable que estas acciones violentas generen tres efectos mentales que
no pueden ser desdefiados: aprendizaje, insensibilizacién, v temor. Respecto al
aprendizaje, la sobreexposicion a Jos contenidos violentos va generando una hue-
lla cognoscitiva en el ser humano, quien puede llegar a considerar —en ausencia de
discursos alternativos equilibrantes- que la resolucion agresiva de los contlictos es
normal y, en ocasiones, absolutamente justificable. En definitiva, se cultiva una
visién del mundo como un fugar inhdspito, llene de contlictos y personas malva-
das. De esta violencia de ficcion se pueden aprender muchas maneras de resolver
conflictos interpersonales. De hecho, muchos asesinos han reconocido haberse ins-
pirado en comportamientos y destrezas que han aprendido en las pantalias televi-
sivas y cinematograficas. No es casualidad que titulos como Asesinos naios o El
muficco diabolico aparezcan entre los folios de los sumarios de asesinatos cometidos
por adolescentes.’

Junto al aprendizaje de habilidades para la gestién del conflicto, hemos dicho
que los medios producen otros dos efectos mentales: insensibilizacién y temor. Pot
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un lado, la insensibilizacién en los agresores, incapaces de empatizas con sus victi-
mas, y por otro, en parte cormo consecuencia también del anterior, €l temor en la
ciudadania a ser victima de una agresién. A favor del desarrollo de estos dos efectos
juega la ya comentada desproporcién que existe entre la violencia real v la violen-
cia representada en los medios. Los medios, al prestar atencion a lo relevante inme-
diato, confirman y refuerzan un temario central basado en ei conflicto y la violen-
cia. Esto incide directarnente en la cosmovision del espectador, lo que podria tener
consecuencias psicologicas v sociales de gran calado. Por tanto, es también el pro-
pio sistema de produccién de noticias, que privilegia la catastrofe, lo accidental y
lo violento, el que explica esta desproporcidn enire la violencia vista v la vivida.

En cuarto y altimo lugar, algunos investigadores han sefalado que determina-
das formas de representacion de la violencia podrian generar efectos cognitivos
poco beneficiosos. Desde esta perspectiva, la representacion de la vielencia mas per-
judicial serfa aquella en la que el agresor tiene un caricter y un f{isico atractivo, la
victima no es un modelo de referencia, se emplean armas convencionales facil-
mente accesibles, se trata la agresion en términos realistas, el agresor sale recom-
pensado econdmica, material o moralmente de la interaccion violenta, la violencia
no tiene consecuencias, v, por dltimo, el humor estd presente, es decir, matar es
divertido y aleja del hastio y apatia existenciales.

Por el contrario, la escenificacion que podiia reducir o incluso inhibir el apren-
dizaje de la conducta violenta seria aquella en la que el agresor no fuera atractivo
para el publico, el mévil fuera absolutamente injustificado, las consecuencias fisi-
cas v psicologicas en las victimas se mostraran con preeminencia, el agresor fuera
castigado por sus actos, v la representacion careciera de humort. No obstante, este
tipo de propuestas siempre choca con la Iibertad de creacion artistica, y, por enci-
ma de todo, con los objetivos de rentabilidad econémica que persiguen las creacio-
nes audiovisuales actuales. Es sabido que las escenas de violencia —también de sexo-
pueden incrementar espectacularmente las audiencias de cualquier contenido pro-
gramado en televisién, y esto, a su vez, puede garantizar la pervivencia en la parri-
lla televisiva de aquellos programas que empleen estos recuzsos.

Il. La representacién de la violencia en los espots publicitarios

il. 1. El planteamiento de una investigacién sobre violencia y publicidad

Comeo se ha visto, la publicidad ha sido tradicionalmente excluida de los estu-
dios sobre viclencia en la television y, sin embargo, ha sido vilipendiada como un
contenido mas que podria originar conductas antisoctales. Con ¢l objetivo de apor-
tar algo de luz en todo este asunto, hemos realizado en la Universidad de Sevilla un
estudio sobre la violencia en la publicidad televisiva para conocer, en primer lugar,
la cantidad de violencia refiejada en los espots publicitarios, y, en segundo lugar,
las formas de representacion de esa viclencia en los mensajes. Ademds, la investi-
gacion ha pretendido comparar dichos resultados con los alcanzados en otras inves-
tigaciones que han analizado otros contenidos televisivos, como peliculas, dibujos
animados o teleseries.
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La investigacion parte de un planteamiento hipotético que, primero, presurre
la existencia de contenidos violentos en la publicidad televisiva y, segundo, consi-:
dera que Ia forma como se representa esta violencia es muy similar a la actualizada ern
otros discursos con los que el publicitario comparte el espacio-tiempo audiovisual.
Fste trabajo ne ha planteado entre sus objetivos la medicion de los efectos reales sobre:
los publicos de la vision de la violencia representada en los espots publicitarios anali-
zados, si bien se sirve de las conclusiones alcanzadas al respecio en la comunidad -
cientifica internacional. Lo que no impide que este fin pueda asumirse en el futuro: .
para extender las limes necesariamente angostas del trabajo aqui presentado.

Ellogro de los objetivos planteados antericrmente nos lleva a aplicar una meto-
dologia en la que el analisis de contenido ¢s el fundamento de la misma por diver--

sas cuestiones: En primer lugar, porque su empleo en el analisis de los contenidos .

con los que trabajan las ciencias sociales estd mas que contrastado, incluso es tra-
dicional su empleo en el ambito de la comunicacién audiovisual y la publicidad. En" -
segundo lugar, porque fas caracteristicas propias de los espots publicitarios, con
gran riqueza de materia expresiva, encuentran acomodo en el andlisis de conteni-
do, que puede aplicarse sobre materiales muy diversos. En tercer lugar, porgue la
sensibilidad al contexto de esta técnica permite no perder de vista el caracter prag-
matico —comunicativo- del mensaje publicitaric. En cuarto lugar, porque no exclu-
ve la interpretacion de los contenidos simbdlicos, tan habituales en publicidad. En
quinto y altimo lugar, el analisis de contenido permite analizar mucha informacién,
ideal para el tratamiento de los miles de datos arrojados por esta investigacion.

Ahora bien, las propiedades especificas de esta investigacién invitaron a consi-
derar que el mayor provecho podria alcanzarse también con la aplicacidon de las uti-
lidades y herramientas propias del analisis narrativo, el cual ha demostrado una
sobrada capacidad para acercarse de manera especializada —incluso minuciosa- al
analisis de las narraciones audiovisuales. Ademas, la metodologia del analisis narra-
tivo dispone ya de un solido cuerpo tedrico que presupone que toda narracién es
una propuesta retorica que pretende alcanzar los objetivos del emisor, lo que nos
acerca aun mas a los fines persuasivos propios de la publicidad.

Con el armazén tedrico del analisis de contenido v las utilidades del analisis
narrativg, se ha afrontado el estudio de los casi 1.200 anuncios distintos emitidos
por Canal Sur Television durante 2000. De esa cantidad total, 56 espots publicita-
rios introducen acciones violentas en su contenido. Se trata de violencia interper-
sonal explicita, pero también se han inciuido casos en los que la agresividad huma-
na se despliega sobre las cosas y los animales. Se ha excluido del estudio la agresi-
vidad verbal ¢ psiquica, por las dudas que estas posibilidades plantean en su consi-
deracidén como acciones violentas. Obviamente, de todos los medios masivos, se ha
seleccionado el medio televisivo por varias razones: primero, por su penetracion
social, es decir, por su habitual uso en todas las esferas sociales; segundo, por la
variedad de componentes expresivos que constituyen sus mensajes; tercero, por su
capacidad para configurar el imaginario compartido por la mayoria de personas en
lo relativo a actitudes, opiniones, gustos, anhelos, etc.; y, finalmente, por su pri-
macia cuantitativa y cualitativa entre los medios publicitarios convencionales.
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La prospeccién se ha realizado sobre anuncios emitidos por Canal Sur Televi-
sién por la capacidad que el canal publico andaluz tiene para representar a todos
los anunciantes. La emisora regional inserta publicidad de todos, de los grandes
anunciantes internacionales y de los pequefios anunciantes locales, lo que enri-
quece vivamente el espectro de mensajes analizables. Ademas, parece obligado dar
rentabilidad social a los fondos documentales cuya custodia se sufraga con dinero
publico, los cuales en ocasiones se cuerntan COMO recursos ociosos.

[l. 2. Los resultados de la investigacidn

Solo el 4.79 por ciento de los espots analizados presenta interacciones violen-
tas. Estos datos cuantitativos son muy inferiores a los alcanzados en ¢l analisis de
otros contenidos televisivos, por ejemplo en el caso de las peliculas, donde la vio-
lencia puede manifestarse en casi el noventa por ciento de los casos. La presencia
de violencia en la publicidad televisiva es, por tanto, cuantitativamente pequefia,
pero no debe minusvalorarse la capacidad de penetracién que, debido a las propias
caracteristicas del medio y a la relevancia comercial de Ios anunciantes implicados,
tienen estos mensajes. No debe olvidarse que un dnico espot publicitario puede
tener un efecto fundador sobre la conciencia de individuos predispuesios, como
nos recuerda la investigacion publicitaria mas reciente.

Algunos de los anuncios analizados podrian incumplir la Iegislacidn actual en
materia de publicidad en Esparia. Aunque no es cbjetivo de esta investigacion inci-
dir sobre los aspectos legislativos de este tema, es cierto que la Ley 25/1994, de 12
de julio, la llamada Ley de la Television sin Fronteras, considera ilicita (art. 9) la publi-
cidad que fomente comportamientos que pudieran resultar perjudiciales para la
salud o 1a seguridad de las personas. Y muchges de los anuncies analizados presen-
tan la agresividad y la violencia explicita como un valor imitable en la censecucion
de logros sociales. Son casos que, ademas, vulneran algunos de los Principios Bdsicos
de las Normas Deontoldgicas del Cddigo de Conducta Publicitaria de la Asociacion de
Autocontrol de la Publicidad (AAP), por ejemplo, en su articulo quinto, en el que “la
publicidad no ofrecerd argumentos de venta que se aprovechen del miedo, temor o
supersticiones de los destinatarios”, en su articulo sexto, en el que se recoge expre-
samente que "la publicidad no incitard a Ia viclencia, ni sugerird ventajas en las
actitudes de violencia”, y en su articulo séptimo, donde se dice que "la publicidad
no incitara a comportamientos ilegales”.{’

Por otro lado, todos los grandes sectores econdmicos espafioles estan represen-
tados en el corpus de anuncios violentes, destacando especialmente tres: alimenta-
¢idn, automoviles y telecomunicacicnes. Estos tres sectores, por ese orden, presen-
tan mas casos de anuncios violentos de los que proporcionalmente les correspon-
deria por cuota de inversién publicitaria. Por el contrario, algunos sectores con
niveles de inversién publicitaria muy altos en el afio 2000, como el de Belleza, higie-
ne y farmacia apenas presentan casos de violencia. Por tanto, los contenidos vio-
lentos existen en casi todos los sectores econdmicos, pero no hay correlacion entre
el nivel de inversion publicitaria en el sector econdmico v la utilizacion de conte-
nidos violentos por fos anunciantes del mismo.
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En general, el pablice objetive de los anuncios violentos es bastante joven
{entre 18 y 30 anos), e incluso uno de cada cinco anuncios tiene a nifios y adoles-
centes como destinatarios. Los sectozes de peblacidn de mayor edad no suelen tener
interés para los anuncios que despliegan comportamientos agresivos. Es un publi-
co marcadamente masculino, pues el 55,36 por clentec de los anuncios van desti-
nados exclusivamente a los hombres. No obstante, no pueden desmerecerse algu-
nos anuncios que tienen como target exciusivo a la mujer. Estos mensajes presen-
fan un nuevo modelo de mujer que, gracias a la agresividad, consigue la indepen-
dencia v el reconecimiento social. Asi, en un espot del anunciante Tampax, fa chica
protagonista, vestida como una guerrillera de videojuego, agrede a aquellos que le
realizan propuestas estéticas que le desagradan. Contrariamente a lo que pudiera
parecer, su comportamiento la hace apetecible a ios ojos de otros hombres que tam-
bién protagonizan el anuncio. El espot se cierra con un sugerente eslogan, El jucgo
contiviiia, jqué vas a hacer 1?7, que alude directamente al comportamiento que se
espera de las jGvenes consumidoras del producto anunciado.

Aungue noe es una variable determinante, el nivel de ingresos que se supone

para los adquirentes de los preductos anunciados mediante argumentos agresivos
es medio, pues la mayoria de los estos productos se mueven dentro de la gama
media seglin precio para ese mercado. Mavoritariamente, el publico objetivo de
estos anuncios vive en nacleos de poblacion importantes. Se trata habitualmente
de productos muy urbanos destinados a un piiblico también muy whane, a saber,
comida rapida, alimentos precocinados, jeans, automaviles pequefios, chips, etc. La
urbanidad es precisamente una caracteristica que estéd habitualmente asociada con
los mayores niveles de agresividad social. De hecho, no son pocos los estudios que,
al analizar la asociacién entre urbanismo y violencia, han visto en la creciente mar-
ginalidad y discriminacién del mapa urbano una de las causas ambientales de Ia
violencia en la modernidad.

Si nos adentramos en la creatividad estratégica desplegada en este tipo de anun-
cios, puede concluirse que la representacion de la violencia en la publicidad televi-
siva suele asociarse con algunos ejes de comunicacion basicos. En primer lugar, se
suele asociar con el entretenimiento y diversion que genera la accion violenta, lo
que sucede en el 20 por ciento de los casos. Esta asociacion entre agresion y entre-
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tenimiento no es nueva, de hecho, en la creacion audiovisual es habitual que aque-
Hos que agredan se sientan motivados v recompensados emocionalmente cuando
actan violentamente. junto al entretenimiento, y en segundo lugar, un importan-
te grupo de anuncios estimulan el miedo, la sensacién de vulnerabilidad y la exis-
tencia de riesgos vitales como ejes en los que descansa la propuesta creativa, Por
ello, es 16gico gue Ja publicidad emplee los recursos cinematograficos propios del
cine de terror o del subgénero gore. Lo veremos a través de dos elemplos. El prime-
ro de ellos corresponde a una campafia institacional para el Dia Nacional de la Escle-
rosis Multiple, cuyo concepto de comunicacion -asalto a una vivienda como alege-
ria de los efectos de la enfermedad- se concreta mediante recursos propios del cine
de terror a través de la planificacidn, la angulacién de cimara, la masica, la ilumi-
nacion, ete, Il segundo de los anuncios, que publicita el Citrogn Saxo Plaisir, es una
recreacion de la escena mas famosa de la pelicula Abierfo hasta el amanecer, de Quen-
tin Tarantino. Un chico llega hasta una sala de fiestas de carretera en medio del
desierto norteamericano conduciendo el automovil anunciado. Una vez deniro del
local, asiste a un espectaculo cargado de erotismo v simbologia demoniaca. Una
rapida transicion dia-noche transforma en vampiros a los participantes en el espec-
téculo. El vehiculo toma vida propia y accede al local destrozando paredes y cuan-
10s vampiros se ponen a su paso hasta ilegar al protagonista masculino del espot,
ofreciéndole la seguridad de su habitéculo para escapar del peligro. En definitiva,
toda una recreacion cinematografica con violencia explicita para intentar derrotar
un freno mental al consumo del preducto, aguél que considera que los automobvi-
les pequefios son menos seguros.

Un tercer eje de campafia muy habitual asocia la violencia con el atractivo y
caracter irresistible del producto anunciado, por lo que la violencia o el robo se
convierten en procedimientos habituales para conseguirle. Uno de los casos més
espectaculares de atraccion frresistible es el anuncio de Camy para su producto Extre-
me. La accion se sitfia en una vivienda habitada por dos chicas. Una de ellas disfru-
ta del helado anunciado, mientras que la otra no puede acceder al suyo, pues su com-

paniera ha encadenado el frigorifico hasta hacerlo inaccesible. La chica perjudicada
intenta acabar con las cadenas con un hacha, con una silla y con tedo cuanto le rodea.
Desesperada, intenta chantajear a su compariera amenazandola con usar un lanzalla-
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mas contra sus objetos personales, pero ésta no transige, por lo que le implora hinca-
da de rodillas que comparta el helado con ella, cosa que su malvada compariera no estd
dispuesta a hacer. Finalmente, un grupo importante de anuncios repite el mismo eje
de campafia: el producto incrementa las fuerzas de aquellos que lo consumen, dando-
les méas energias y ganas de vivir. De este medo, en un anuncio de Nike, el protagonista
consigue superar una gran cantidad de pruebas -en las que hay muertes y acciones vio-
lentas vivisimas- gracias a las zapatillas de la marca anunciadora.

Como puede observarse en los ejemplos descritos anteriormente, la mayoria de
los anuncios que incorporan acciones viglentas recurre a conceptos de comunica-
ci6n indirectos, es decir, no comunican directamente la satisfaccidon seleccionada
por el eje de campafia, sino que tecurren a todo tipo de recursos expresivos -basi-
camente, narrativos- para comunicar la idea de manera implicita. Esta opcidn crea-
tiva hace que los anuncios sean mds eficaces y memorables, que a la postre son los
objetivos comunicativos de toda acciéon publicitaria.

Ala hora de presentar las escenas violentas, el componente textual tiene un papel
secundario, en forma de cartelas o sobrelmpresiones que pretenden anclar el signifi-
cado de las imagenes. Las imdgenes en movimiento, por su parte, son las auténticas
protagonistas de los espots violentos, casi siempre filmadas de la realidad (90 por cien-
to de los espots), aunque también realizadas por crdenador (19,64 por ciento) o
mediante dibujos animados (8,93 por ciento), con evidente capacidad en estos dos
filtimos casos para atraer al publico infantil ¢ juvenil. El ritmo de las imagenes de los
anuricios violentos puede calificarse en muchas ccasiones de frenético, pues cada
plano dura de media un segundo y cuarenta y dos centésimas, y la planificacion pri-
vilegia las tomas mds cortas que los campos largos: 592 de los 1.022 planos analiza-
dos son iguales o inferiores al plano medio. Este ritmo actualiza una logica escopica
en la que prima mds el ver que el interprefar lo visto, en una auténtica y creciente fas-
cinacién por la fruicion de imagenes en la que el realizador despliega su destreza
mediante una sucesién de picados, contrapicados, travellings o zooms.

Respecto a la puesta en escena de las acciones violentas, puede decirse que la
mayoria de ellas no suelen ser extremadamente graves. Hay muertes e incluso sui-
cidios, pero lo normal que no vayan mas zl1d de golpes, patadas o pufietazos que
no acaban con la vida de las victimas. Se trata mayoritariamente de violencia inter-
personal, raramente intergrupal, lo que supone un modelo de representacion de la
violencia como forma plausible de resolucion de conflictos interpersonales. Y
hablamos de violencia humnana cast en exclusiva, pues cuantitativamente es peque-
fta la presencia de otros seres vivos o seres de ficcién en las interacciones violentas.
Es mds, cuando aparecen, suelen hacerlo con sus cualidades antropomorfizadas,
comportindose como si fueran humanos.

La mayoria de espots publicitarios muestran agresores y victimas de género
masculino, v la mujer es presentada mas como agresora que como victima de la
accién violenta. Esto Ultimo tiene dos explicaciones: primera, existe una gran sen-
stbilidad social ante aquellos mensajes en los que las mujeres son victimas de agre-
siones, debido al problema social de la violencia domestica; y, segunda, como se ha
visto antes, la publicidad actual apuesta por un tipe de mujer joven mas dura que
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no se deja amilanar por el otro género. Esta actitud queda perfectamente reflejada
en un anuncio de Nestlé para su producte Crunch Cereales. En él, dos chicas, inti-
midadas por un chico que vive frente a cllas que de algiin modo les acosa sexual-
mente, reaccionan con extremada viclencia gracias al consume del producto anun-
ciado, destrozando materialmente fa vivienda del personaje masculine y poniendo
en serio riesgo la integridad fisica de éste. En este caso, como en la mayoria de los
anuncios anatizados, la violencia se muestra como algo propic de la juventud, pues
el 72 por cienio de los personajes vinculados con agresiones aparentan tener menos
de 30 afios. Es mds, no debe pasarse por alto la presencia en el conjunto de agreso-
res de seis sujetos que aparentan tener menos de dieciocho afios,

En su afidn por huir de polémicas innecesarias, la violencia se produce casi
exclusivamente entre personajes de raza blanca, excluyendo la posibilidad de que
este tipo de mensajes estimule la violencia interracial, aunque también supone de
hecho una exclusién representativa de otras razas en el discurso publicitario. De
igual modo, también se excluye la representacion de la conflictividad entre las cla-
ses sociales, pues las agresiones se producen siempre entre sujetos de idéntica o
similar clase social. Esto explica que 93 de los 131 personajes analizados no sean
identificados profesionalmente en los anuncios. De este modo, la violencia es cor-
sustancial a todas las esferas sociales. Curiosamente, de entre os que se tdentifican,
son los deportistas los mds numerosos, lo que resulta contradictorio con la politica
internacional del juego limpio sin violencia. En un anuncio de Nike Football, pot
ejemplo, reconocidos futbolistas europeos actGan despiadadamente contra aquellos
que les habjan robado el balén, tomando la justicia por su mano y destrozando -
literalmente- al enemigo. Igualmente, Via Digital anuncia su programacién futbolis-
tica destacando las agresiones en el juego.

Los espots presentan una media de 1,5 acciones violentas cada uno, siendo resuel-
tas

completamente en el 95,23 por ciento de los casos y quedando en tentativa en el
resto. Desde esta perspectiva, una vez iniciada la interaccién violenta, no hay marcha
atras, y no hay posibilidad de que actiien las barreras morales, emocionales, biologi-
cas o incluso religiosas que pudieran inhibir el desarrollo del curso de accion. En su
mayorfa, son actos sin testigos, pues no hay interés en representar cualquier tipo de
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reaccién conductual o emocional de aquellos que podrian presenciar la interaccion
violenta. Incluso, en algunos de los espots publicitarios, el agresor parecen legitima-
do para actuar violentamente. Este tipo de violencia, al margen de los derechos
humanos fundamentales, se considera en casi todos los estudios cormo la mas peligro-
sa de cara al aprendizaje de conductas agresivas para la resolucién de contlictos.

La violencia representada es, por tanto, muy eficaz para la consecucion de los
objetivos que se habian propuesto los agresores. Contrariamente a lo que podria
pensarse, los actos violentos representados son emocionales en sélo un tercio de los
anuncios. La mayoria de las acciones violentas responden a una planiticacion
minuciosa por parte del agresor, que es plenamente consciente de los actos vy que
procura minimizar los riesgos. Ademas, el comportamiento agresivo queda sin cas-
tigo alguno en el 86,91 por ciento de las acciones violentas. Antes bien, el 27,38 por
ciento de estos actos resulta premiado con el disfrute del producto anunciado, con
el reconocimiento social o, incluso, con el éxito sexual.

Fn ocasiones, el personaje agresor se siente bien una vez que ha actuado violenta-
mente, se ha divertido y se ha realizado. De hecho, el humor aparece como acompa-

Aante de Ja violencia en el 53,57 por ciento de los casos. Debe destacarse también el
' fuerte componente narativo que presentan la mayoria de espots publicitarios de con-
tenido violento, que construyen auténticas narraciones de calidad en las que se ponen

et juego muchos de los recursos visuales y sonoros de los que dispone el medio.

I1. 3. A modo de conclusion

Al comparar las formas de representacion de la violencia enconiradas en este estudio
sobre los espots publicitarios con las alcanzadas para otras producciones audiovisuales, se
observan una gran cantidad de elementos coincidentes que se enumeran a continuacion:

» grado de narratividad muy alto,

= intencionalidad clara por parte de los agresores,

» habitual consumacion de la accidn violenta,

» legitimacion del agresor,

e caricter y fisico atractivo del agresor,

» bajos niveles de identificacién con las victirnas,

e asociacion entre juventud y violencia,

& asociacién entre vigor-masculinidad y violencia,

» ausencia de consecuencias y de castigos,

» presencia de premios y gratificaciones para el agresor,
e tratamiento humoristico de la accion violenta, y

s eficacia de la violencia como recurso en la resolucién de conflictos.

Junto con estos elementos compartidos, también debe decirse a favor de la violen-
cia representada en los espots publicitarios que €sta aparece en un porcentaje muy
inferior al que se puede localizar en otros contenidos televisivos, y que, cuando lo
hace, suele mostrar acciones violentas menos graves que las concebidas para aqué-
llos. En definitiva, la publicidad representa la violencia de manera muy similar a
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como se hace en peliculas, teleseries o dibujos animados, aunque, de momento,
procura mostrar un tipo de violencia blanda, aquella que podria herir menos la sen-
sibilidad de los espectadores, que, en el caso de la publicidad, son también consu-
midores potenciales de los productos v servicies anunciados. Y no es cuestion de

acabar con el negocio.

Motas

1 véase el panorama de estos cuarenta afios
de estudios sobre la violencia en los medios de
comunicacion en Garrido Lora, Manuel (2002): 40
arios de investigacion de los efectos de Ia violencia en
prensa y television, en “Multicalturalismo, plurali-
dad y comunicacidn”, monografico de la revista
electronica Rezdn y Palabra, n® 27, junic-julio
2002, México, ISSN: 1605-4806,

2 Bn noviembre de 1997, el investigador nor-
teamericano Edward Donnerstein presentd los
resultados de este estudio en el seno del I Congreso
Internacional sobre Violencia y Medios de Comumica-
cigin, organizado en Valencia por el Centro Reina
Sofia para el Estudio de la Vielencia. Ademas, el
texto de su ponencia se publicd posteriormente
con la siguiente referencia: Donnerstein, E.
{1998): 7;Que tipos de violencia hay en los medios
de comunicacién? El contenido de la televisién en
los Estados Unidos”, en Sanmartin, J. - Grisolia, J.
S. - Grisolia, S. (eds.) (1998): Violencia, television y
cire. Barcelona, Ariel, pp. 43-66.

3 Junto con los datos cuantitativos presenta-
dos, este estudio también incide en la forma de
representacién de la vielencia en la televisién. De
este medo, cada programa analizado presenta una
media de 1,8 ocasiones en las que se emplea un
arma de fuego en el contexto de una situacion
conflictiva. Este dato es incluso mayor que la pre-
sencia de lucha, que se da en una media de 1,7
ocasiones en cada programa. Por tanto, la violen-
cia representada tiende a dar preferencia a formas
expeditivas de solucionar un conflicto (armas de
fuego) frente a las que podrian tener consecuen-
cias mencs dramaticas y en las que se podrian acti-
var los mecanismos defensivos biologicos. Junto al
dario fisico interpersonal, el estudio también resal-
ta la presencia de dafio sobre las cosas (dafios
materiales) en una media de 1,4 escenas por pro-
grama. Al comparar sus resultados con los alcan-
zados en un analisis similar en seis cadenas de
television francesas, los investigadores de la uni-
versidad malaguefla observaron que eran muy
similares.

Eu! psiquiatra sevillano Rojas Marcos da cuen-
ta en su obra Las semillas de la violericia (1996) de
dos estudios norteamericanos que analizan el efec-
to inmediatc de Ia vision de viclencia televisiva. En

¢l primero de ellos, un grupo de nifios fue someti-
do a una sesién continua de los segmentos mas vio-
lentos de la serie televisiva Los infocables. Posterior-
mente, en laboratorio, los investigadores pudieron
apreciar que estos nifios mostraban mayor predis-
posicidm a hacer dafio fisico a sus compaficros que
aguellos que rio habian recibido la sesién de ima-
genes violentas. En un segundo experimento reali-
zado en un reformatorio, el colective de jévenes
detenidos por haber cometido hechos delictivos fue
clasificado segun su nivel de agresividad, y también
fue expuesto a sesiones de peliculas violentas.
Aquellos que inicialmente fueron clasificados como
muy agresivos tuvieron un comportamiento poste-
rior muche mas agresivo que aquellos que fueron
calificados como poco agresivos.

En general, seglin Rojas Marcos, la televisién no es
tan podercsa como la pintan algunos, pues no
tiene capacidad para implantar mecanicamente
actitudes y comportamientos en la vida humana,
v concluye que ciertamente ¢l mayor peligro de la
televisiom es que roba mucho tiempo que podria
destinarse a actividades humanas mucho mas gra-
tificantes.

5 Perales i Albert y Garcia Nebreda han anali-
zado algunos de los casos mas flamativos de imi-
tacion de personajes violentos audiovisuaies de los
ultimos afios (1998: 52-54). En el primero de ellos,
datado en noviembre de 1897, cuatro chicos uru-
guayos intentaron envenenar a su profesora utili-
zando unos dulces adulterados con barbittricos v
psicofarmacos diversos, copiando la estrategia de
una serie televisiva de origen argentino, Chigiiti-
tas y cebollitas, que se habia hecho muy popular
entre los jovenes uruguayos. En el segundo caso,
de gran impacto social en tcda Europa, unos niftos
de Liverpcol, inspirados por ia pelicula {mejcr, la
serie de peliculas) Ef musieco dinbdlico, asesinaron a
un nific mas pequefio, James Bulger, a quien habi-
an raptado de un centro comercial mientras su
madre realizaba las compras. Aflos antes, cuatro
jovenes de Manchester fueron condenados por
haber torturado v asesinado a una nifa, habién-
dose inspirado en Chucky, protagonista de Ei
mufigco diabolice,

6 El texto completo de este codigo de autorregula-
cidn, junto con otros muchos, puede encontrarse
en la obra Cédigos éficos de publicidad y marketing,
publicada por Ariel en enero de 2000. En ella,
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Hugo Aznar y Miguel Cataldn, profesores en el
CEU San Pablo de Valencia, recopilan unos textos
de gran utilidad para el investigador publicitaric.
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