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El Siglo XX se ha caracterizado por el triunfo de la cultuia audiovisual. Primero h e  
la aparici6n del cinematdgrafo en 1895 y su posterior canversibn en industria, y segundo 
la invencidn de la televisidn y su implantacidn a nivel general en la sociedad occidental 
despuCs de la Segunda Guerra Mundial. Estos dos hechos revolucionaron las formas de 
ocio y articularon a su alrededor un nuevo sistema educative; mucho mhs efectivo y 
mucho mhs rinido aue cualouier otra sistema conocido. . A 

Las pantallas de 10s cine: y posteriormente las de 10s televisores sirvieron para dar a 
conocer al munda otros lugares, otras formas de vida m h  all& de las fronteras de nues- 
tros oueblos v ciudades. El&~eiio de la industria se habia convertido en un nuevo maes- 
tro, ;n maes;ro massmedihtico, novedoso y atractiva,,y lo m h  peligroso, era (es) 
un maestro sugestivo (de rqertidn, aceptar un mensale en ausencia de hndamentacibn 
Ideica. nroceso aue debe su Cxito a la imaeen del emisor. Y en este caso al media). . , 

~i'cine y la's series televisivas heronuconstmyendo un imaginario que se kpandib 
uor todo el mundo. Este imacinario no sdlo estaba farmado por las imhgenes y creencias 
iue  la propia industria am&icana tenla de su propio pals, iino que f&dd i t ra  con las 
imhgenes y creencias que tenla sabre atros pdses. Tanto en uno como en otro caso las 
visiones eran seseadas, tb~icas Y ~rouaeandisticas. uero eran &tiles a efectas camunicati- - . .  , . & "  

voa. Lo que prevalecia era la esthtica por encima de toda Ctica. 
Los toreros espahles, 10s gondoleros italianas y 10s ~entlernen brithicos heron 

uraducta de la inmitura de los iuionistas m b  aue dela cukura autbctona de cada pais. 
indios, alemanes y japoneses h k o n  condenadis durante dCcadas a encarnar el mal sin 
fisuras. Sdlo a raiz de la corriente revisionists de 10s aiias sesenta y a la expottacibn de la 

cana se mantiene en 10s denominados arquetipos, es decir modelos de conocimiento. 
Estas madelos son muy &tiles para la publicidad debido a una caracteristica importantisi- 
ma: la rapidez de re-conocirniento. 

La publicidad es una forma de comunicacibn con el tiempo de exposicibn limitado. 
El p&blico a priori no la solicita par lo que se vuelve una comunicacibn molesta. A Csto 
hay que unir 10s altos costos de creacidn, produccibn y sobre todo de difusidn lo que la 
obliean a ser un mensaie breve. Por Gltimo la acumulacidn de aouncios uublicitarios 
r n r r k u  st, pcrn1mcn;la m la mcnt: Jr lur rcccprorrr Por rod, cllo la p u b l ~ i l . i d  ncccrl- 
11 rr.mmm~rtr Fur r~nr~nn.{o% .lr I ~ . u L L , ~ . ~  ripid.,, n c ~ e v t ~  flrtltlar I] I T I A Y L ~ I U  1 1  d5inllldr1h11 
v comorensidn de 10s mensaies. El nroduko debe encuadrar denrro de unas coordenadas 
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que describbao 10s p&blicos objetivo;, 10s contextos de consumo, 10s valores que irradia, y 
todo ello en mestidn de segundos. 

Pues bien para lograr esa comunicacidn rauda utiliza 10s simbolos, arquetipos, sig- 
nos, etc. es decir constmcciones comunicativas de significado universal. Ni que decir 
tiene que la publicidad es heredera directa del cine y de la televisidn y por lo tanto las 
contrucciones que'utiliza han sido recreadas, utilizadas y difundidas por estos dos me- 
dios. 



E n  c,rc trdbdji) ~ ~ 1 1 0 s  t lnallzdr C.I,I~CS ron lar ionrrnlcitonrr iomunli.trlvar (ya 
\ c u r  ~rJnctapor. %inlt,c,h,\. rlrrrur, mitor, r.1;) quc rlcncn ;sms bcc  lor Ertador Cnidor 
de AmC;ica.-Asimismo analiiaremos para qie productas se utilizan: 

-Lox deportex. Generalmente la publicidad p an do recurre al mundo del deporte 
suele utilizar aquellos de caricter individual, rechazando 10s que se practican en gmpa. 
La raz6n es sencilla: el depone significa triunfo y Cste dentro de un equipo se diluye, re 
cornpatre. Sm embargo en 10s deportes individuales el ganador es b i c o  y recanocido, la 
victoria se personaliza, la que se convierte en un reclamo ideal para un discurso persona- 
lista como lo es el publicitario. Sin embargo la utilizacidn de deportes individuales se 
restringe sdlo a aquellos de marcado cariz elitista: el golf, la hipica, el automavilismo, 
etc. 

No deja de ser paraddjico que cuando encontramos en publicidad deportes de equi- 
pa scan el baseball y el fdtbol americano 10s mis utilizados; deportes que para el resto de 
10s n$ses occidentales son minoritarios o simvlemente no se practican. Sin embareo son 
importantisirnos exponentes de la cultura Aericana, y es h i  donde reside su ehplea 
reiterado. No es el triunfo ni el caricter deportivo lo que prima en 10s anuncios sino el 
genuino sabor americano de estos deportes, el famoso american way oflge. Son muchos 
y variados 10s productos que recurren a estas disciplinas, desde alcohol -Beefeater- 
hasta calzado para nSas -Biomecanics-. 

-El cine. La fibbrica de suefios es otra de las fuentes que proporciona recursos creati- 
vos a la publicidad. El cine como ya hemos setlalado anteriormente es creador de mitas 
y de iconos universales, portadores de una serie de valores que la publicidad aprovecha. 
Desde la recreacidn de secuencias de peliculas famosas basta la utilizacidn de 10s cddigos 
que identifican gCneros y subgCneros cinematogrificos, pasando por la utilizacibn de 
actores dlebres, el cine se ha convenido en una continua referencia de 10s publicitarios. 
Asi podriamos citar la marca de cigarrillos Winston en la que recrea ambientes y perso- 
najes del cine negro y del western; gknero este Gltimo que tambiCn utiliza la ginebra 
Beefeater v el tabaco Lucky Strike. 

Ld, ma<>. rmldrs por 3nronom.Iqta .Irl a n r  .lmcrlan> ban rdo  \IJTYIIII ~ I u ~ ~ u c  y 
Iune, Dcm. y r.~rnhl&n h.1" rldo (y <on, do5 .tr lor pc:ron.~jcr illir LIIIIILIJUS POT Id publa- 
adrd Fn cl ;lru .Ir I A  l r t ru su trnlern 111 \cn.lrlc vlra '.~rnnatias .ir dl\.crror uro.iuct;\ - 
entre 10s que destacan marcas de tabaco. En el caso del actor su imagen ha servido para 
anunciar mayoiitariamente tabaco y automdviles (lo cud resulta curioso y a  que fallecid 

Otroc nilror :~rlcnt.ttogriftcor noncdn~cricm~os qur, ~aurnm h=,rantr par 10, antm- 
.I.,, son John \X1.tvnc. liumphrcy Bogdn, Cllrk L b l c ,  hl~rlrnc Dlctrlrll y King Kong. 
(:orno nt1e.i~ corn~rob~rsc miros auc rc ior~dron durlnrc la  cuo:a dordda del cine mrcl- 
cano, d o s  19201950, y que siguen siendo utilizados muchos d o s  despuCs de su muerte, 
lo que viene a refrendar la vermanencia de 10s valores del mito. 

' - ~ a  canetera. En 19i7 triunfaba en la literatura americana On the road de Jack 
Kerouac, en la que de modo biogrhfico recogia sus vivencias durante un tiempo de pere- 
erinaie oor su vds. La carretera se convertia en simbola de libertad. de rechazo a lo esta- 
i;lecidd, de hiida hacia la aventura. El cine a travCs de Easy Ryder ( ~ i ~ u i m d o  mi  camino 
en la traduccidn a1 espdol) puso la iconocradia: las interminables autopistas de la ~rofun- 

A . -  
da norteamkrica. 10s naisaies inhbsoito;fdeudores del western). 10s bersonaies auras v 

\ ,. 
solitaries, 10s bares de carretera, la mGsica, las motos y 10s descapotables. Decenas de 
pelidas y series de televisidn copiaron el molde y fariaran las llamadas road.rnovier. En . . 
estos $&os a5os de nueva sedael cine de la mano de Thelma vlouise llas aue oondrian . a 

el subg6nero de acmalidad y can ella el resurglr de toda la icoLografia. 



Algunos de 10s principales valores que utiliza la publicidad son la libertad y la rebel- 
&a, sobre todo cumdo se dirige a la juventud. Por ello no es de extrdar que determina- 
dos anunciantes recurran a los simbolos citados para publicitar sus productos, que son 
principalmente el tabaco y el alcohol. Entre las primeras se encuentran las marcas Cher- 
terfield y Pall Mall y entre las segundas vodka Eristofi 

-Elpairaje urbano. No sblo conocemos la geografia rural de los Estados Unidos sino 
que tambiLn aparecen por 10s anuncios las hagenes rpds populares de las grandes urbes 
norteamericanas. Las ciudades de Nueva York, Los Angeles, Washington o Miami son 
mQs conocidas por nosotros que otros lugares que pertenezcan a nuestra prapia pais e 
induso a nuestra orooia orovincia. Asimismo constmcciones v elementas emblemQticas 
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coma el Golden Gate, el Capitolio, los neones de Las Vegas, los tranvias de San Francis- 
co o la estama de Lincoln nos resultan tan cercanos y familiares como el puente de Tria- 
na a la estatua de Colbn en Barcelona. 
El cosmopolitisma, la modernidad y el elitisma son los valores buscados y transmitidos 
cuando apareceu en publicidad los rascacielos de Manhattan o las limousinas que atravie- 
smla Quinta Avenida. Los productos que se apoyan en este tipo de im6genes son tabaco, 
alcohol, ropa y complementos. 

-Ohor ximbolor. Existen atra serie de iconos reoresentativos de la cultura estadouni- 
dense a 10s cuales acuden regularmente 10s publicitarios. Estos elementas se caracterizan, 
a diferencia de 10s anteriores, por su carkcter polivalente; es decir no sdlo se utilizan para 
una determinada categoria de productos sino que aparecen en las estrategias de posiciona- 
miento de 10s mQs variados bienes y servicios. Su misibn es la de proporcionar de la ma- 
uera m8s rkpida posible al receptor la imagen de los Estados Unidos, es decir un p~~ 
grande, poderoso, rico e influyente. Entre estos simbolos cabe destacar: 

-El dblar, utilizado en las campdas de Winns. 
-La ropa. Podemos decir que a juzgar por la publicidad el unifarme del javen ame- 

ricano se compone de gorra de visera de equipos deportivos (baseball o baloncesto), ca- 
miseta amplia, vaqueros y zapatos deportivos de marca. De esta forma es la que aparecen 
en anuncios de productos y servicios que van desde la mbsica hasta 10s seguros (Wintber- 
tur), pasando por 10s centros de ensefianza. 

-La bandera de barras y estrellas utilizada tanto por el modisto Ralph Lauren (my0 
logotipo es una recreacibn de dicho emblema) como por Benetton, como por la marca de 
perfume Tommy. Sin embargo la utilizacibn de la bandera estadounidense sblo puede 
utilizarse &era del ya que las leyes prahiben la utilizacibn de la ensefia narteameri- 
cana en campdas publicitarias. 

Como hemas podido comprobar la utilizacibn de 10s simbolas y arquetipos repre- 
sentativos de 10s Estados Unidos suelen anarecer en su mavoria oara determinadas cate- 
gorias de productos: 10s llamados produc;os de identificaclbn o de identidad. 

Exe tipo de productos se caracteriza por la utilizacibn que de ellos hace el consumi- 
dor parapr>sent&se frente a 10s demb. ~ s d e c i r ,  el usuario LtravCs de estos productos se 
crea una personalidad, trata de prayectar una imagen que concuerde con su identidad 
real o escapar de esa identidad real y reflejar una hagen  idealizada. 

Entre 10s productos mencionados sobresalen el tabaco, el alcohol, la ropa y 10s 
autombviles. O lo que es lo mismo, productas cuyas caracteristicas objetivas no son 
relevantes para su consurno, hecho Lste que recae en las caracteristicas psicolbgicas que 
puedan apanar. 
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