
11 
E o u e o 

EDUCAR AL CONSUMIDOR DE ANUNCIOS DE PRETEXTO 
ARTÍSTICO: UNA PERSPECTIVA DE GÉNERO 

Glona A varez de Prada 
1 E.S Fuensanta d Cordoba 

RESUMEN 

El estudio de la publiCidad en las aulas de Secundana es aun una ·asignatura 
pend1ente". Precisamente. el presente art1culo pretende favorecer la reflex16n acerca 
de cómo los anuncios contribuyen a forjar el gusto y la cultura vtsual de las generaCio­
nes actuales. Con tal propóstlo, he selecc1onado un con¡unto de textos pubhcitanos 
que debían cumplir los requisitos s1guientes· en primer lugar que incluyan conceptos 
e imágenes extra idas de la Htsloria del Arte, en segundo lugar que hayan aparectdo 
en revistas destinadas a un «público-diana» joven: en tercer lugar que contengan 
indicios explícitos del género del Lector Modelo -masculino o fementno- para el que 
están previstos. Por último, que resulten adecuados para programar inlervenctones 
educativas con el fin de potenciar entre los alumnos una lectura criltca de los men­
sajes publicitarios y que, de ese modo, dejen de ser los receptores mgenuos que, 
con frecuencia , prevé el Otscurso de las Marcas. 

Palabras clave: investigación interdiscipltnaria, historia del arte, artes plásltcas, 
educación estética, publicidad periodística educactón del consumtdor, sem161tca de 
la recepción . 

ABSTRACT 

The study of advertising in Secondary Education classrooms tS still a "sub¡ect to 
retake". This article tries to help to think aboul how advertistng contributes to shape 
the laste and the visual culture of nowadays generalions. To thal purpose, 1 have 
selected a group of advertising documents whtch should satisfy the following requt­
rements: first, they should include concepts and images laken from the History of Art. 
second, they should have been published in magazines for a young 'target public"; 
third, they should contain explicit evidence of de Standard Reader's gender they are 
thought of, i.e. , if they are a male or female target. Last, they should be adequate to 
plan educational control to give pupils the power of havtng a critica! reading of adver­
tising messages and, so, of finishing being the naive addressees that the Discourse 
of Trade Marks often foresees. 

Doctora por la Universidad de Córdoba. Teléfono de conlacto: 957 750888 Correo electrónico: gloria alvR · 
rezprada@yahoo.es 
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K y word& (d cnptors-l lnterd•sc•pltnary research , h•story of an. plastic arts aes-
1 et•c uca on pr s r1 en slng, consumers educat1on, sem1otogy of receiver 

A MODO DE tNTROOUCCION 

1 pr•·scnto an1culo ha surg•do como un denvado de un trabajo de investigación 
cerc;J d los n•utuos •nflujOS er tre el D•scurso del Arte y el Discurso Publicitario o, 

para c~presarlo con mayor exactitud, acerca de las relaciones dialogísticas e intertex­
tual qu a estrtble~er> entre los mensa¡es publicitarios y los mensajes producidos 
por los arJs s plásticos • lo largo de la H1stona del Arte. 

D eo mostrar al lector. a continuación. una pequeña parte de lo que yo llamo 
colOQUialmente mt ~<postesiS» En mi tes1s pretendía demostrar-de modo riguroso y 

•t aust•vo- de qué manera se establece un diálogo entre el arte y la publicidad , así 
como la forma en que los anunc1os contribuyen a fo~ar el gusto y la cultura visual 
<le la yenerilciones actuales Pues b1en, aqui y ahora, procuraré exponer, de la for­
ma mns amena y flUida pos1ble , una serie de reflex1ones paralelas a las que me ha 
conducidO el anted1cho trabajo Asi mismo, he incluido anuncios que he recopilado 
después de conclw m• tes1s y que son. por tanto, de rabiosa actualidad, puesto que 
muchos de ellos han aparec1do en la prensa periódica española3 durante el primer 
semestre del año 2005 

Tres son léls cueshones en las que se centrará el presente articulo: en primer lugar, 
en demoslrarde qué forma se Influyen mutuamente los artistas plásticos y los creativos 
pubhc1tanos . En segundo lugar. comprobar si en la publicidad española reciente se 
cumple la afirmac•ón de Umberto Eco (1992:36) de que "el texto prevé su Lector"• o, 
d•cho de forma más exacta. busco descubnr de qué forma el Discurso Publicitario ha 
previslo la edad y el género de su target o << público-diana >> 5 . En tercer lugar, pretendo 
desvelar algunas de las razones (al menos algunas) por las cua les los adolescentes 

lA~ patabr dS·clc:~ve .nd,ClJdas c;e ajustan al thesaurus de la UNESCO spanish/english, index of descriptors, 
qu ~o pt1ede c.ons.ultar en la web ~'9UIOnte· http:Jiwww.ulcc.ac.uklunesco/spanish 

Hay qus e.~dverttr de que en el antedichO trabaJo de •nvesligación me habla impuesto tos limites espaciales y 
temporales s1gwentes ... que fuesen exclusrvamente anuncios publicados en el Estado espariol. desde el año 
199b hnsttt et 2000 y que he pretendo etrcunscnbrr nuestro corpus a la denommada publicrdad gráfica o está· 
t•at sea cual sea su pert0d1crdad En consecuencia. he exdwdo los restantes tipos de publicidad·. ALVAREZ 
DE PRADA, GJorra (2004 ): Dldact•ca del drscurso rcónico--verbal· las artes plásticas como pretexto publicitario. 
Tesrs deftmd•da y dcpo~tada en la Unrverstdad de Córdoba 

Con$Jdt:tro que un ;muncto es un texto iconrco--verbal y. en ese sentido, conviene recordar que el texto, según 
U Eco: ~decr QUe lodo texto prevé un lector modelo srgnrfica decrr que en teoría, y en ciertos casos explicita· 
mente. prevé dos el lector modelo rngemro {semántico) y el lector modelo critico·. Eco. Umberto (1992}: Los 
/Jm,tcs de 18 rnterpretaCJón, Barcelona. Lurnen. p. 36 

' Empleo er;te vocablo en e! mtsmo sentido que le dro U Eco. quren sosttene que ~como dicen Jos publicitarios, 
elrgen un targat {y una ·d1ana~ no coopera demasiado: sólo espera ser alcanzada). Se las apai'iarán para que 
cada lérmino, cada moco de hablar. cada referencra enciclopédica sean Jos que previstblemente puede com· 
pr nder su IPCtor~ Eco UmbPrto {1981)· Lector in fabulo La cooperación interpretativa en el texto narratiVo, 
fiM<O L.•men p 8 
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EL DIÁLOGO ENTRE LA PUBLICIDAD Y EL ARTE 

Como cuestión prev1a hay que advertir de que las relac1ones d1alog1st,cas entre 
el discurso publicitario (DP) y el d1scurso artisuco no son. en modo alguno. umd1rec­
c1onales sino que mas b1en se constata un cont1nuo enómcno de retroalímentac,on 
y de mutuos influ¡os A modo de boton de muestra baste recordar el proceder de 
Andy Warhol qu1en tomó re1teradamente las Latas de sopa de tomate Campbe/1 (F1g 
1) como motivo de Inspiración, lo cual supone como ha sugerido Sureda (2001 .346), 
una campana publicitaria camuflada" . Compare el lector la obra de Warhol con el 

anunc1o msertado -cuarenta años más tarde- por El Corte Inglés (F1g . 2) en los que 
se re1tera la imagen de la Estatua de la Libertad «a ta manera de>> Warhol. Resulta 
evidente que la única d1ferenc1a es que Warhol realtzó una sengrafla sobre lienzo. 
mientras que los publicistas han solanzado y retocado de forma d1g1tal la fotografía de 
la estatua neoyorquina, pero el efecto v1sual es s1milar por el recurso a la reiteración 
icón1ca y a la arbitrariedad cromática Del anális1s comparativo de ambas imágenes 
se mfiere que el Discurso de las Mercancías y de las Marcas (DM) 1nfluyó en el Dis­
curso Artist1co del Pop-Art y que éste. a su vez, stgue s1rv1endo de 1nspirac1ón para 
algunos mensajes publicítanos actuales 

Ahora b1en, aún continúa siendo ob¡eto de polém1ca SI el pop-art norteamencano 
suponía un cántico al consumo o, por el contrario, sí encerraba una velada denunc1a 
del mismo. Según mí entender, me 1nclino a pensar que los art1stas pop estadouni­
denses (y Warhol en mayor medida sí cabe) realizaron un homena¡e 1ncond1c1onal 

COMTE·SPONVILLE André (2004) El capi!BI•smo ¿es moro!? MéXICO, Pa•dós, p 23 

SAINZ MARTIN Aureltano (2002); 1 M~ramel Toorla y pr&clte8 dtJ Jos mcnso¡es pvbfiCttlmos. Madrtd_ Ene1dc1 
p. 16. 

SUREDA Joan (2001) De ras vanguardias a la poslmodem,ckJd' . en Summa p1ctonWJ Barcelona. Planeta 
p 346. 
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a la SOCiedad cap1tahsta En camb1o, el pop europeo y en especial. el pop español, 
cont1enen una carga crillca 1nd1scutible Tal es el caso paradigmático del Equipo Cró­
nica De entre la abundante producción del dúo de art1stas valenc1anos mencionaré 
tan sólo dos obras en las que Insertan 1conos del eme y de los mass-media. Una de 
ellas, t1tulada 1Aménca. América" (F1g. 3) recurre a la 1magen repetitiva e 1nocua de 
Mlckey Mouse que se ve mterrump1da con la denunc1a del uso de armas nucleares. 
Otra obra paradigmática de la mtencionalidad del Equipo Crónica es la titulada ¡Pim, 
pam. popt (Fig 4) perteneciente a la serie Policía y Cultura, donde la contundencia 
de la carga policial contrasta con la alegria del colando y de los motivos pop inte­
grados hábilmente en diversas partes del lienzo. Si el receptor se fija bien, podrá 
reconocer la famosa Jata de tomate. así como un autorretrato warholiano y algunas 
de sus flowers, y, también, otros motivos «lomados en préstamo» de otros pintores 
estadounidenses, entre ellos Lichtenstein, Wesselman y Stella. En resumidas cuentas 
la «aprop1aC1ón 1cómca» sirve para descontextualizar los iconos de la sociedad del 
bienestar e 1nsertartos en un contexto diferente, el de una sociedad industrializada 
y repres1va. 

Resulta út1l plantear ahora la cuestión de la vigencia de la propuesta del Equipo. 
Como es b1en sabido el dúo se truncó, en 1981, por la muerte de Rafael Solbes, 
pero su vigenc1a e influjo en el panorama artístico español aún es palpable. Para 
demostrarlo procederé a comparar, a continuación, la obra de dos artistas actuales: 
el valenciano Antonio de Felipe y el jienense Goval. 

He seleccionado dos obras representativas del quehacer artístico de Antonio de 
Felipe. Una de ellas, titulada La Granja (Fig. 5), la he usado en varias ocasiones para 
hacer un experimento con alumnos de la ESO, consistente en contabilizar el tiempo 
y el número de logotipos que identificaban. La mayoría de los alumnos reconocían 
fácilmente los diecisiete logotipos que conforman la pintura; sin embargo lo más 
sorprendente fue comprobar la rapidez del reconocimiento y, sobre todo, la satisfac­
ción que evidenciaban al sentirse expertos en materia de marcas , como si de alguna 
manera ese "saber" lograse aumentar su autoestima. En resumidas cuentas, lo que 
me Interesaba demostrar mediante dicha pintura es que las marcas contribuyen a 
enriquecer la competencia descodificadora y el archivo mental de imágenes de las 
actuales generaciones o. dicho de otro modo, que el DP ha transformado la percepción 
de la naturaleza y que el paisaje natural ha sido sustituido por una realidad artificiosa 
y por un archivo mental poblado de iconos publicitarios y cinematográficos. 

De todos modos, el lector puede continuar dudando si A. de Felipe pretendía criti­
car o, por el contrario, pretendía elogiar el DP. Según mi criterio, quiere retratar el actual 
estado de cosas. sin otra intencionalidad que la estrictamente humorística o lúdica, un 
puro divertimento. Como demostración de mi anterior afirmación propongo contemplar 
otra obra del mismo autor, titulada Menudo Cacao (Fig. 6), donde se apodera de las 

1 

~Mickey, slmbolo por excelencia de la sooedad nortea menea na de consumo, se podla repetir en ve1nte v1ñetas 
y sustituirse en una por el hongo atóm1co: América, Aménca. 1965. linóleum, cat. 3• BOZAL, Valeriano (1989): 
·ouatre notes per l'an<ihsi de les 1matges de rEqUip Crónica" en Equip Crónrca. coord_ LLORENS. Tomás, 
V"'' IVAM Cenlre de Cullura p ~ 
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etiquetas de dos productos ahmen ICJOS que usted lector reco ocera 1n duda Pero 
¿cabria la interpretac1on de que la pintura cont1ene una den na a del hambre en el 
conlinente africano y una alusión al comerc1o ¡usto? Tanto los aetractores como 1 s 
adeptos fieles a Umberto Eco d1rian que sena un caso Claro de sobre nterpretaaon 
que, tal vez no exista una única interpretac1ón verdadera , pero que no son ·ahdas 
todas las interpretaciones posibles Segun m1 entender, la refenda obra de Fehpe 
pretende tan sólo dar una vis1ón exót1ca y amable del pa1sa¡e afncano 

Puede resultar interesante el cote¡ar la anted1cha obra de Felipe con un 11 nzo de 
otro autor. Goval que también, se aprop1a de la arch1conoc1da etiqueta del bote de 
cacao en su obra Norte-Sur (F1g. 7) S1n embargo. el parodiante se ale¡a más de la 
etiqueta parodiada puesto que la banda roja corresponde al hemisfeno septentnonal 
y el color amarillo al hemisferio Sur. mediante lo cual alude a la desproporc1onahdad 
de las economías del Norte consumidor y del Sur productor. M1 interpretación de esta 
obra. se ve confirmada por el hecho de que va más alla de la mera JmJtacJon de la 
etiqueta del producto, ya que p1nta una supuesta folografía monocromática de un niño 
esquelético (alusiva a la infraalimentación de los subsahananos) en contrapOSICión 
con la imagen rechoncha de un pnnc1pito europeo que. no por azar, es uno de los 
mas famosos retratos velazqueños, titulado El prmctpe Baltasar Carlos'· Resulta 
meridiano que, al hacer evidente el contraste entre la foto en blanco y negro respecto 
a la colorista re Interpretación velazqueña, busca denunc1ar la ab1smal diferencia de 
la nutrición en ambos hemisferios 

Una última pintura del mismo autor, servirá para comprobar tanto las relaciones 
intertextuales, como su finalidad de denuncia del Discurso de las Mercanclas Se 
trata de la obra titulada Protege fu piel (Fig . 8) en la que recrea la tnstemente célebre 
foto de las niñas vietnamitas corriendo con la piel abrasada por el NAPALM. sobre la 
que yuxtapone el desnudo femenino de una modelo occidenlal que. supuestamente. 
pretende persuadir de la conveniencia de usar una crema para evitar las quemaduras 
solares. La confrontación de ambos enunciados visuales obliga a reflexionar acerca 
de los valores que transmite el Discurso de las Mercancfas frente a los del Discurso 
Artlstico o, expresado de forma más prec1sa. los valores predicados por el universo 
intrapublicitario frente a los valores del universo extrapublicJtario o histórico. 

Del estudio comparatista entre la obra de Goval y la de Antonio de Felipe se 
infiere que el primero se entronca en la linea del pop-crítico, por inducir a lecturas 

' 0 "He puesto en duda la afirmación de Valéry según la cual1/ n y a pss de vra1 sens d'un te.tte , pero acepto la 
afirmación de que un texto puede tener vanos sentidos Rechazo la afim1ación de que un texto puede tener 
lodos los sent• dos". ECO, Umberto (1995). "Réphca". en Interpretación y sobrelnterpretaCión ECO U al al 
Madnd, Cambridge Unlversity Press. p. 161 

,, Govat, nombre art ístico de José A Gómez Va lera. nac1do en L•nares (Jaén) en 1956. profesor de dibuJO de ta 
Escuela Supenor de Arte Dramático de Córdoba. Las p•nturas c1tadas en el presente articulo fueron expuestas 
en febrero de 2004, en la Sala Capitulares del Ayuntam1ento de Córdoba 

12 Interpreto que Goval realiza, Intencionadamente. una •anamorfosiS» o d1stors16n por alargam1ento el célebre 
retrato velazque"o y, además, reahza una (1elips1s •cómca,~ o supresión de algunas de las partes o atribUtos 
de la figura. en concreto "la bengala o bastón de mando de su d•estra · GALLEGO. Jullán (1990): Volttzquez. 
Madrid, Museo del Prado·Minlsterio de Cultura, p. 244 
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més cornple¡as y demoledoras · m1entras que A de Felipe cultiva un neo-pop más 
ch1stoso e Intrascendente, puesto que, como ha sugerido Rubio Numblot (1997:7) 
·Anton1o de Fehpe llene segu1dores que han sabido conectar con su sospechosamente 
mocente apología del consumo"' 

TÚ, LECTORA. ANUNC IOS PREVISTOS PARA EL PÚBLICO-DIANA FEMENINO 

Procederé a cont1nuac1ón a realizar un estudio de casos. He agrupado bajo este 
epígrafe una sene de mensa¡es publicitarios que llenen en común por lo menos dos 
factores: uno de ellos es que proponen un canon'4 de proporcionalidad para la mujer 
y que por tanto, parecen estar d1ng1dos primordialmente al género femenino. El otro 
rasgo comunes que -de forma más o menos explic1ta- tienen un «hipotexto» tomado 
en préstamo de las artes plásticas. Debo aclarar que entiendo por «hipotexto» (A) aquel 
texto 1c6nico prev1o que es usado en un «hipertexto» (B) publicitario posterior. Ahora 
b1en, dicha imagen previa recibe d1versos tratamientos que van desde la más fidedigna 
reproducción fotográfica hasta la manipulación o el plagio descarado e inconfeso. 

Pues b1en, el diseñador del reclamo de un producto adelgazante (Fig. 9) finge 
haber optado por la vía más respetuosa. la de 1nsertar una fotografía cuatricromática 
de Las tres Gracias'5 de Rubens. Pese a todo, detrás del aparente respeto por la 
estét1ca del pintor barroco•• se esconde una concepción negativa y «satanizadora» 
de la obesidad. En efecto, la argumentación visual se contrapone a la argumentación 
lingüist1ca que, al p1e de la foto , afirma rotundamente: "HOY «LAS TRES GRACIAS >> 
DESEARÍAN ESTAR MÁS DELGADAS". Se establece, de este modo, una «antíte­
SIS icónJco-verbal» entre palabra e imagen. el ayer y el hoy, entre el canon corporal 
deseable en el S. XVII y el canon dominante en el S. XXI. Y ese es, exactamente, el 
imperativo implícito en el mensaje: "PORQUE LAS MODAS CAMB IAN. DIETABELT, 
TU DIETA COMPLETA". El tuteo, la util ización del ''Tú (Lectora)"", implica enun-

RUBIO NUMBLOT, Jav1er (1997) Lo • pop Antomo de Felipe. Cild1z, Dipulac1ón de Cild1z, p. 7. 

•~ Acerca de la noc10n de «canon,. Masc101ta ha se,alado: ·canone (dal latmo canon. In greco ll."avov regala , 
derivato da"'''""'' canna). S1stema dt raporti armonicr trate varie part1 de un'opera. ( ... ] Nel canone policleteo 
ra ttezza del corpo é sette valle e mezza ranezza della testa Traducctón: ·canon (dellatln canon. En griego 
~o.:uv~'" regla. denvado de Ku\wtcana). Sistema de relaciones armónicas entre las diversas partes de una obra . 
[. J En al canon policleteo la altura del cuerpo es stete veces y media la altura de la cabeza· . MASC!OTTA, 
M1cheangelo (1969). Dlzionario di termim arttsttcl. Ftrenze. Felice Le Monn1er, p. 38. 

~~ Conviene 1nd1car QlJB se trata de la verstón del Museo del Prado ~Las Tras Gracias, óleo sobre tabla 2,21 x 
1.81 C1rca 1636 Las Grac1as t1enen la belleza opulenta líp1ca del gusto rubeniano". Luca de Tena. C. y Mena, 
M (1980) Guia del Museo del Prado. Madnd, Sllex, p 171 

Usamos la nOCión de barroco en su acepc16n soc10lectal. en el sentido de estilo de época. A ese respecto 
conv1ene recordar que, segun el semiótico del arte O Calibrase ·et «estilo» es un conjunto de motivos que 
se conv•erten en atnbutos de un actor social, ya sea md1vidual (un «autor>)) ya sea coleclivo (un grupo, una 
época). Esle conJunto ha recibido tamb1én el nombre de «tdeolecto)) en el primer caso, y ~<soclolecto), en el 
segundo' CALABRESE, Ornar (1994): Cómo se lee una obra de arte, Madrid, Cáiedra, pp 17-18. 

, · A este respecto debo reconocer la deuda contra ida con el autor sigu1ente: MENDOZA FILLOLA Antonio (1998): 
TU. lector. Aspectos de la mteracción texto-lector. Barcelona. Octaedro 
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etauvamente a cada .ectora la mouce a desear a e ga.o:ar a n ear part.: 
a las muJeres ruben•anas En resum•das cuentas la 1 terpretación d mens3J 
•nequ1voca tú lectora, tamo1en debes segu1r las modas del presente debes dese r 
estar más delgada y debes camb1ar de hab1tos ahment1oo Estamos ante una de­
mostración más de la que Josep Toro denom•na el mercado de' addgaz.1m•ento" 
Un fenómeno social y d1scurs1vo en auge que provoca una e~1genc1a de est•hzacmn 
cada vez más extrema que conduce a los Trastornos de la Conducta Ahmentana 
(TCA). Trastornos cuyas consecuenc1as preocupan cada ve:z ma a lo responsables 
de la San~dad y a la soc1edad en general. pero cuyas causas parecen d1f1oles de 
erradicar, s1n que hasta el momento se hayan puesto en marcha med1das preventivas 
dirig1das al conjunto de la poblacion mfant1l y JUVenil. 

Como demostración de que el antenor documento pubhc•tano no es un caso 
aislado, propongo el estud1o de varios ejemplares análogos Uno de ellos. con el fin 
de Incrementar las ventas de un producto contra la celulitis 1nserta un montaje que 
contrapone la fotografía de una «modélica» adolescente y un detalle de una rolliza 
Bañista •• del pintor realista Courbet (F1g 1 O y F1g. 11) Otra vez más se s1tua a la 
Lectora-Modelo ante un dilema: una antltesis 1cón~ca. entre la realidad de la muJer 
de carnes abundantes y la utopía de la perpetua juventud O lo que es lo m1smo, 
pero expresado en términos semióticos, tamb1én en esta ocas1ón la 1magen pictó­
rica es presentada como el ant1-programa narrat1vo (Ant•-PN)· . es dec•r. como la 
tratdora. como algo d1sfórico, frente a la 1magen fotografica que es ensalzada como 
el Programa Narrativo (PN) o sea como el valor eufónco de una eterna juventud y 
una utóp1ca delgadez. 

Muy similar es el canon de extremada estilización propuesto en el anunoo de 
un número monográfico t1tulado "ADELGOZAR"'' de la rev1sta ELLE (F1g 12), en el 
que se inserta, a modo de gancho v1sual , la fotografía de una modelo empuJando un 
carrito de la compra. En el caso que nos ocupa las relaciones intertextuales entre 
Arte y Publicidad son aún más sutiles y crlpticas, ya que, ante los ojos de una lectora 
ingenua e inexperta en el Arte Moderno, el fotógrafo no parece haberse 1nsp1rado 
en ninguna obra de la H1storia del Arte. Sin embargo, cualqu1er experto en Arte 
Contemporáneo podrá detectar que el creat1vo publicitano ha realizado una doble 

11 El lector tnleresado puede consultar el capitulo 8. fttulado ~ El mercado del adeigazamtento~. de la obra s¡guJente 
TORO. Josep (1996) El cuerpo como deldo. Anorex1a, bullmm. culturs y socledc1d. Barcelona Anal 

9 La Bañista. 1863, óleo sobre lienzo. Museo Fabre, Montpetlter'' Luna J J. (1979)" ·courbet" en Roahsmo o 
1mpres1on1smo. Grandes de la pmtura Sedmay, vol. VIL pp 55-56 

'1r El lector mteresado puede consultar el capitulo 2. ME! programa narrativo bas1co sujetos de estado y obJetos de 
valor" del SIQUiente autor. SÁNCHEZ CORRAL. Lws 1997): Semróllca de la publte~dad Narrac1611 y d1scurso. 
Madrid, Sintes1s. pp. 33~74 

21 Conv1ene llamar la atenc1ón acerca de la «paronomasia ~t. basada en el juego de palabras med1ante 1 cuJI 
se da, en el mvel sintagmático, la ausencia de un térm1no que se recupera, gracias a las relac1ones paradig­
máticas, por asociac1ón contextua!, tal y como se comprueba en la fusión de ·adelgazar~ y de ·gozar· Acerca 
de que la ins1stenoa publicitaria en 1mponer un determmado canon basado en la delgadez, el pSIQUiatra J. 
Toro defiende que la publicidad presenta "Adelgazar como placer hay que dorar la píldora Hay que hacer 
agradable lo sm duda desagradable" TORO, Josep (1996): op cit p 260 
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parodia Por una parte ha parod,ado ellengua¡e político e htstoriográfico de la época 
de la Revolución Francesa puesto que el lema elegido LA REBELIÓN CONTRA 
EL ANTIGUO REGIMEN" supone un ¡uego de palabras basado en la dilogía del 
vocablo «régtmen»' Y por otra parte. ha realizado una tmttactón parodiante, pero 
no declarada como tal' de la escultura hiperrealista titulada Hipermarket lady' , de 
Duane Hanson (Ftg. 13). Por consiguiente, podemos afirmar que ha diseñado una 
tmagen publicttana calificable de «remedo» que altera el sentido satírico de la obra 
escultónca ongtnal. 

Hay que reconocer que en los primeros tnstantes de mirar el pubhrreportaje de 
la técmca Refining· (Ftg.12). cuyos titulares prometen "MODELAR LA SILUETA. 
Atenuar las mamfestactones antlestéttcas que desproporcionan el cuerpo" -insertado 
por conocidas clfntcas, entre ellas la Ruber de Madnd y la Corachán de Barcelona­
cualquier lector apresurado (y todos solemos leer las revistas con bastante prisa25

) 

podría pensar que se Ira la de una noticia cientifica y, por ende, veraz. A pesar de ello, 
al proceder a un examen delentdo de la imagen publicitaria en cuestión, se puede 
descubnr que tiene algo de «publictdad engañosa» , ya que las figuras femeninas 
simulan tener siluetas más estilizadas gracias a trucos tan burdos como ponerse 
de ptes puntillas. meter barnga , esltrar el cuello y llevar unos tupés muy elevados; 
trucos que, todos ¡untos. contribuyen a crear la ilusión óptica de que la altura de las 
modelos es mayor que la real y, por ende, que su canon es más esbelto. Y, por si 
fuera msuficiente, a través de los ventanales se pueden observar las altas torres 
de la Sagrada Familia. Medtante este recurso al lenguaje arquitectónico se preten­
de persuadtr a la lectora de que logrará ser "esbelta como las torres de Gaudí" o, 
expresado de otra forma, de que alcanzará una "esbeltez de torres modernistas". 
No cabe duda. pues. de que se trata de un <<símil ícónico» 26 . Se ha dicho que toda 
publictdad encierra símiles y metáforas y, también, que se ha señalado que "El símil 
tiene algo en común con la metáfora: la capacidad de suscitar una representación 

La misma voz está usada en dos senttdos d1stintos dentro del eslogan: rég1men en el sentido de dieta alimenticia 
y en el de C~~Anttguo Régtmen~ Respecto a esta última noctón, conviene prec1sar que: "Se suele denominar 
con este nombre el último periodo del modo feudal de produroón- PRATS CUEVAS. Joaquln, coord. (1986): 
Dicclonsno de térmmos hiStóricos, Madnd. Anaya . P- 37 

,, Acerca de las imitaciones en el ámbtto hterano Genette indica que: ·cualqu•er otra situación editorial oscilaría 
bten hacta el apócrifo[ ._, J bien hacia la 1m1tac1ón no declarada (porque ruara inconsciente o porque pareciera 
vergonzante o porque se la JUZgara algo natural y, por tanto, sin necesidad de confesarla} de un maestro no 
desrgnado" GENETIE, Gerard (1989): Pal/mpsestos. La literatura en segundo grado. Madrid, Taurus, p. 
157. 

·• la actante del anuncta supone un remedo de la escultura de O. Hanson titulada: "Supermarket lady, poliéster 
y fibra de v1dno, 1,66 cm" KULTERMAN. Udo (1979): Storia de/la scultura nel mondo. 1 Contemporanei, Tokyo, 
Mondadorr-Shogakukan. pp. 62-164 

~ Como ha señalado J. Rey extste "la demostractón cientifica de que nada más que el 5% lee el texto en su 
Integridad". REY, Juan (1992): La Significación publicitaria. Un caso práctico, /os anuncios de vino, Sevilla, 
Alfar, p.16. 

tt "Simtl: figura que cons1ste en comparar expresamente una cosa con otra, para dar tdea viva y eficaz de una 
de ellas". LÓPEZ QUERO, Antonio y LÓPEZ OUERO, Salvador (1995): Comentarios lingDisticos de textos. 
CJentifirns periodl~Jiros publicltsriosycoloqwales Granada. Ánade/didáctica. p. 142 
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mental extraña al ob¡eto de la 1n ormaoón pero con ene 
no sólo se vende un tratamiento qu1rurg1CO tamb1en se ende retón ende un 
est1lo arquitectónico y. sobre todo. se esta 1mpor11en o un toeal estettco d n edtdas 
corporales homogeneiZado para toda la poblacton emen1na A este res to, con­
VIene advertir que cada vez son mas numerosas las adolescen es qu se som ten 
a tratamientos de c1rugia estéllca 

Y, aún es mas preocupante. porque he constatado que las med1das corpora es 
canómcas. divulgadas por los mass-medta. se van hacoendo cada ez mas extr m • 
das. Para confirmarlo he recopilado anunc1os a lo largo de la ultoma d cada y en la 
temporada de primavera-verano de 2005, he registrado anuncoo de Custo de Jord¡ 
La banda que insertan 1magenes fotograficas de modelos anore 1cas Como m todo 
de traba¡o, propongo comparar en el aula un anunc1o de la marca Myrurgoa (F1g 15} 
con el ongtnal de Tamara de Lempocka ' en el cual evtdentemente e ha on porado 
(Fig. 16). Se trata de un upastoche-enigma» o pasllche sin «Contrato de pastoche» 
puesto que el creatovo publicitano no sólo ha realizado un montaje s1métrico entre 
una foto actual y la ptntura de 1945. sino que ha manipulado la figura pintada por la 
artista polaca. Después de cote¡ar ambas 1magenes salta a la v1sta que solamente ha 
respetado los rascacielos del fondo de la pintura. pero que. en camboo. ha estilizado 
la figura pintada por Lempicka y, sobre todo, que ha adelgazado su c1ntura torso. 
brazos y piernas. Ademas, al examinar crittcamente la silueta de la modelo actual 
se evidencia que la foto ha sido tan retocada que el Vientre se asemeja a una tabla 
de planchar. 

En contraste con la situación descrita hasta ahora , hay advert1r de que com1enza 
a surgir un tipo de publicidad mas realista y veraz, de la que debo mencionar la em­
prendida por la marca de cosméticos Do veJO que ha lanzado una campaña de vallas 
publicitarias - titulada Por la belleza real- propomendo modelos de doversas edades. 
medidas corporales y pigmentaciones de la piel. En dicha ca m palia se mostraba, por 
ejemplo, a una mujer de carnes abundantes y se planteaban al lector las soguientes 
interrogaciones: ¿Femenina? o ¿Fondona? En otro de los reclamos, se 1nsertaba la 
foto de una mujer de noventa y cuatro años y se interrogaba al receptor· 0 Vieja? o 
¿Vital?, o bien se sondeaba ¿Plana? o ¿Plena?, a p1e de foto de una adolescente de 
aspecto tímido. Dicha campaña ha tenido una gran repercusión internacional, pero 
no la incluyo en el presente artículo por carecer de imágenes extra idas de la Historia 

" JANER MANILA, Gabriel (1988). Pedagogla dele lmag.nación poahca. BaiCelona. Ahorna , p 35 

' 11 Acerca del retrato titulado RPortra1t de Madame Allan Bot( 1945. óleo sobre henzo. 39 x 24 cm. cons•dero 
stgnificat1vo señalar que proliferan las págtnas de Internet dedicadas a la venta de reproduCCiones de las obras 
de esta pintora del Art·Decó. sobre todo tndrcando que resultan muy apropiadas para decorar restaurantes y 
bares de copas Entre las webs espectahzadas convtene cttar las s•gwentes: www.postershop-espana com y 
www us .easyart.com/art~pnnts 

29 Conviene aclarar el alcance del concepto: .. «contrato de pastiche» que sella la co-presenaa cualificada. en 
algun lugar y bajo alguna forma , del nombre del que hace el pastiche y del que es obJeto del pastjehe aqu/. 
X imita a Y" . GENETIE, G. (1989): op. c/1 ., p. 157. 

JO El lector Interesado puede consultar la web sigutente www porlabellezareal.com 
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ctel Arte De todos modos si que he mostrado a m1s alumnos de Secundana los an­
tedichos reclamos a través de la red Internet y ha servido para Iniciar un interesante 
debate sobre la diversidad de las medidas corporales reales en contraposición a 
los rig1dos cánones de belleza femen1na 1mpuestos hasta ahora por los medios de 
comun1caoón. La neces1dad de introducir en las aulas el estudio de casos publicita­
nos resulta avalado por mvestigac1ones como la realizada por Vélez el. al. (2002:27) 
qu1enes señalan lo s1guiente: 

Part1mos del convencimiento de que, aunque se establezcan normativas y leyes, si 
el personal docente. y aún más, qUienes formamos a futuros maestros y maestras, 
no tenemos en cuenta estas Situaciones de marg1nac1ón en la educación a través 
de un proyecto educativo mas justo e igualitario. estamos contnbuyendo a la mar­
gmaclón de las mujeres y a consolidar relaciones de dommación. desigualdades e 
InJUStiCias SOCiales. 1 ' 

MENSAJES PUBLICITARIOS ARTiSTICOS DIRIGIDOS AL TARGETMASCULINO. 
¿SÓLO PARA «ELLOS»? 

A continuación propongo el análisis de los valores transmitidos en otra serie de 
anuncios. Conviene aclarar que los he extraído de las revistas que suelen manejar 
los estudiantes de Enseñanza Secundaria . Además , he constatado que las chicas de 
edades comprendidas entre los doce y los dieciocho años suelen opta r por revistas 
dedicadas exclusivamente a "ellas" como las tituladas Mía, Ragazza , etc., mientras 
que los ch1cos adolescentes y preadolescentes prefieren revistas del mundo del motor 
y, sobre todo, revistas especia lizadas en el mundo de la música rap o, para ser más 
exactos, del mundo del hip-flop. No obstante. he de reconocer que en las publicaciones 
prefendas por los chicos no ha resultado nada fácil el hallar anuncios que incluyesen 
1mágenes extra idas de la Historia del Arte, así en mayúsculas, en el sentido de que 
reprodujesen obras de pintores célebres . No obstante, si que contienen otro tipo de 
manifestaciones artísticas contemporáneas. Precisamente, una de las antedichas 
revistas - la Hip-Hop Na/ion - en el número del mes de abril de 2005 , incluía un 
anuncio de un sello discográfico (Fig . 17) donde, por una parte, cabe destacar que 
el joven fotografiado exhibe una «estética rapera», de ropa ancha, gorra, barba de 
pocos días y que lleva un bote de spray en la mano. Por otra parte, cabe deducir que 
la imagen triunfa sobre la palabra. ya que en el inmenso graffiti murallas letras han 
perdido toda su legibilidad para convertirse en puros signos visuales. 

Si el anterior ejemplar publicitario mostraba un graffiti ya finalizado, el siguiente 
(Fig. 18) busca despertar el deseo de adquirir los botes de spray habituales en este 
tipo de pintura mural. Por ello, propongo al lector la contemplación de un anuncio que 
fotografía un expositor de botes de distintas tonalidades, en cuya parte superior puede 

), VELEZ GONzALEZ. Ennque, et. al. (2002): La lnte!Venclón escolar en fa construcción del género, Sevilla, 
Junta de Andalucla P 27 
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leerse ALIE ART CO CEPT". Cabe extraer d tn erenc¡a nmer lug r que 
los graffílts realizados con botes pulvenzador ~s han sust,tuldo a tros rocedtm' ntos 
tradictonales y son los preferidos por los ¡óvenes En segundo lugar no :>ólo ue el 
concepto de o arte» es aphcable al graffitt smo que, ta:nb,en, esta fonna de e pres on 
ptctónca se proclama a si mtsma como d1gna oe ser tnciUtda dentro de la tegona 
semántica de la «artistictdad~ 

El tercero de los anunctos de ''estettca mascultna•. como lo- denom na re a parttr 
de ahora pretende promoctonar una marca de calzado deport•vo (Ftg 19) , con tal 
fin. para persuadir de la dureza de la bota de baloncesto lanzA un men" J que s 
pura visualidad y que omite la argumentación lingUtsltca . o cabe duda de que s1 la 
publicidad tiene como meta provocar el·escandalo visual" esta tmagen publtcttana 
ha alcanzado su diana. ya que logra impactar por el aspecto exóttco y a tlvestrado 
del musculoso actante que cuya boca emerge una serptente al !lempo que exhtbe 
unos tatuajes que cabe catalogar como ptntura paradtgmát1ca de las nue AS tnbus 
urbanas contemporáneas. 

He partido de la sospecha de que. a través de los mass-medta se pretende 
divulgar un canon o molde corporal masculino normativo y untformtzado de forma 
creciente. Sospecha que se ve confirmada por el reclamo publicttano de un numero 
especial de la revista Ro/lingStone (Fig 20) -tnsertado esta vez en una revista de 
tanta difusión como El País Dommical- donde aparecen las fotos de FtftyCent y de 
Eminem, debajo de los cuales aparece el lema que reza "EL ARTE DE PROVOCAR". 
Conviene hacer hincapié, en varios aspectos, por una parte en el hecho de recurnr 
al vocablo arte como fonna de añadir el "fetichismo culturar de lo artistico y. por 
otra parte, en la estética de los tatua¡es corporales, de las fotografías que resaltan 
las acentuadas formas curvilíneas de la musculatura, así como la exprestón factal 
de dureza y el look del cromatismo oscuro de la indumentana 

A modo de conclusión parcial de lo estudtado en este epígrafe . esttmo necesano 
indicar que parece demostrado que la publictdad conlnbuye a tnculcar y reforzar unos 
patrones estéticos masculinos contrapuestos a los estereotipos canónicos fementnos, 
es decir, que la publicidad contribuye a fijar los estereoltpos sexistas de una estéttca 
del culto a la musculatura /versus/ el culto a la delgadez. En esta misma dtrección 
apunta el trabajo realizado por Why1e (1987:88) quien defiende que 

Durante el proceso de soc1ailzac16n. los ntños aprenden lo que se espera de ellos y 
al mtsmo t1empo lo que se espera del sexo opuesto [ .. ] En otros térm1nos. los anos 
transcurndos en la escuela son ¡ustamente aquellos durante los cuales la d1feren-

32 Este es un caso paradlgmállco de la denom1nada pospubhcidad donde el enunctado tcómco cas ha des­
aparecido. ya que se limita a re1terar el nombre de la marca y a lndutr en ttpograna mtnúscula la duección de 
Internet \'M'W.pony.es 

• ENEL, Fram;o1se (1977) El cartel. Valencoa, Fernando Torres ed11or. p. 25 

~ El autor citado sostiene que; 8 el contenido arllstico está sobremodal1zado para aparentar ser de vanquardea 
e ir por delante de tos tiempos". SÁNCHEZ CORRAL LUIS (1997). op. cit. p. 258-261 
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e~aoón entre los sexos es mas fuerte. y en que art1fic1almente se hace hincap1é en 
e ~ocho de que las dos culturas se excluyen mutuamente 16 

ANUNCIOS •UN ISEX»: ¿EXISTE PUBLICIDAD SIN DISTINCIÓN DE GÉNERO? 

Pese a lo afirmado en los epígrafes antenores, debo advertir que he detectado 
c1erto número de textos publ!cttanos en los que. en principio, no se manifiestan rasgos 
dtscnminatonos del sexo del lector al que van dirigidos. A modo de ejemplificación 
de este t1po de «publicidad no-sextsta» o, si se me permite la licencia , «publicidad 
unisex» --como la denominaré provisionalmente- propongo el estudio comparatista 
de dos anuncios. Uno de ellos pretende promocionar una marca de tabaco (Fig. 21 ) 
mtentras que el ob¡etívo del otro es difundir una exposición de pintura organizada 
por una fundación cultural (Fig. 22). Ambos reclamos recurren al prestigio de la 
creactón ptctórica. No obstante, el anuncio de tabaco no muestra a ningún fumador 
o fumadora , ni tampoco ningún pintor o pintora que empuñe los pinceles. ni que abra 
los tubos de "arl1sts oi/s co/ors". Por consiguiente, cabe interpretar que -de manera 
subliminal- pretende asociar el consumo de tabaco a la idea de creatividad, al tiempo 
que busca Inculcar la tdea de que ambos sexos pueden ser por igual tanto pintores 
como consumtdores de la marca. 

En contraste con el anterior, el segundo término de la comparación -el ma­
ntfiesto de la Fundación Telefónica (véase de nuevo la Fig . 22) sí que muestra la 
imagen de sus hipotéticos destinatarios. En efecto, en la mitad inferior de la página 
se tnserta una fotografía de varios visitantes - tanto chicas como chicos- en actitud 
de contemplar un bodegón cubista. Conviene ahora advertir de que en una primera 
mirada (distraída e ingenua como es habitual en los primeros instantes de percepción) 
cabría Interpretar que la finalidad es una labor de divulgación altruista del "arte por el 
arte". Sin embargo, al estudiar el anuncio de forma reflexiva y critica se puede hallar 
otra intencionalídad oculta e indirecta : la de incrementar el prestigio de la marca y 
la de su fil ial de telefonía móvil. Esta última interpretación se ve confirmada en el 
interior del texto36 por varios datos: uno de ellos es la reiteración por siete veces 
de la denominación Telefónica en el enunciado lingüístico, lo cual con tribuye a fijar 
la marca en la memoria del Lector Modelo; otro dato es que los colores del diseño 
coinciden con los del logotipo de la empresa anunciante y el tercer dato es que el 
eslogan afirma que "LO PRIMERO ES ACERCAR LA CULTURA" y, precisamente, 
quien logra acercar la pintura cubista es un móvil con cámara que, no por azar, es 
el patrocinado por el pagador del anuncio. En resumidas cuentas, en apariencia se 

.~t> WHYTE. Jud1th (1987): ~e¡ establecimiento de los clichés sexistas entre los muchachos y las muchachas: 
distmtas explicaciones de sus orígenes y de sus consecuencias educativas~. en La educación de fo femenino, 
Barcelona, Alioma. 

)ij En el De doctnna christ1ana decia Agustln que si una interpretación parece plausible en un determinado punto 
del texto, sólo puede ser aceptada si es confirmada -o al menos no es puesta en tela de juicio- por otro punto 

•l t >lo" ECO. Umberto (1992) op etl p 40 
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·ofrece" arte y cultura pero, en el fondo se nde" un proé o lo Je es 19 al 
se pretende meJorar la 1magen de la arca como valor añadtdo los receptare e 
ambos sexos ven meJorada su autoest1ma e 1magen como person.1s preocl.lpadas 
tanto por el arte como por las nuevas tecnología de la comun1cac1ón 

Ya para finalizar el presente epígrafe, propongo exammar un Ult1mo docum nto 
publicitano. mediante el cual busco descubnr cual es. segun el Dtscurso de li\S M Meas. 
la actitud de los jóvenes ante el Arte Contemporáneo El reclamo en cue»tJ n preten­
de promocionar una marca de ginebra (Ftg 23) y, a tal fm 1n1aa su argu t.mtaoon 
con la entradilla siguiente "SABER COMBINAR ES TODO UN ARTE", al uempo que 
combina el estampado de la chaqueta del chico con el cuadro ab tracto que está 
m1rando la ch1ca. Dicho cuadro parece muy moderno y ongmal: pero. en realidad, es 
un «pasttche»31 que imita el surrealismo abstracto de Joan M1ró La lectura umvoca e 
ingenua (semantica) prev1sta por los anunc1antes es que los JÓvenes de ambos sexos 
astan interesados tanto por v1s1tar exposiCIOnes de p1ntura vanguard1sta como por el 
arte de hacer combinados. Sin embargo. una segunda lectura crtuca (y sem1ót1ca) 
hace pensar que se utiliza el consumo del arte abstracto para persuadtr del consumo 
de una mercancía industrial que nada tiene de art1st1ca. 

Después de examinar los casos propuestos cabe infenr que. como pretendía 
demostrar, determinados sectores comerctales no estan interesados en mclu1r nmgun 
tipo de argumentación ni icóntca ni lingülst1ca que pueda ser etrquetada de sexista 01 
de discriminatoria. Entre dichos sectores comerc1ales destacan el sector tabacalero 
y el sector de bebidas alcohólicas, ya que prevén que sus consumtdores potenciales 
son los jóvenes y adultos de ambos géneros. 

REFLEXIONES FINALES : LA NECESIDAD DE EDUCAR CONSUMIDORES 
REFLEXIVOS Y CRÍTICOS 

A modo de balance de lo dicho hasta ahora , y como resultado del examen de los 
anuncios propuestos, se abren diversas perspectivas que me sitúan en condiCIOnes 
de defender las siguientes conclusiones globales: 

En primer lugar, que las relaciones entre los publicistas y los artistas plasticos . 
es decir, entre el Discurso Publicitario y el Discurso Artístico, no son un1d1recc1onales, 
sino que existe un complejo y continuo fenómeno de reenvíos intertextuales, cadenas 
de derivación y mutuos influjos. 

En segundo lugar, desde la óptica de la edad del destmatano, y estando demos­
trado que todo texto ha previsto su target, ha quedado manifiesto que la publicidad 
reciente española está dirigida, de forma mayontaria . a un «público-diana» cada 
vez mas joven, puesto que no sólo abarca los grupos de edad comprendidos entre 
los 15-29 años, sino que prolonga la ilusión referencial de juventud para los tramos 

31 Entre las dtversas defimciones de pastiche la más perttnente es. ·Pasttche (o pasticclo) Prntura u otra obra 
de arte que imita el estilo de un arttsta en parttcular, copiando y combtnando de nuevo partes de sus obras 
aulénticas·. Ch1lvers, 1. (1995). 0 1CCionano de arte, Madrid, Alianza. p 718 
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que van de los 30 a los 49 años e. 1ncluso, de edades postenores ya que los mo­
delos maduros y ancianos suelen quedar d•sfrazados con los atributos juvemles. En 
suma que el predicado de la juventud se conv1erte en un tópico o. para decirlo con 
más prec1s1ón, en una 1sotopia Por ello. en los anunc1os se muestra la imagen de 
actantes o modelos a los que se rev1ste con las 1sotopias de la belleza, la delgadez, 
el erot1smo. la modernidad, la ong1nalidad que habría que sumar a la larga lista de 
1sotop1as publicitarias que ha analizado Sánchez Corral (1997:250) quien se refiere "a 
la configuraetón 1Sotóp1ca de la /euforia/ como espac1o Idealizado donde se produce 
el éxtas1s fascinante de la felicidad simulada" Y, en especial, en el ámbito de las 
figuras incluidas en el presente articulo, las 1mágenes publicitarias intentan revestirse 
con la 1sotopia prest1g1osa de la «artiStiCidad», mediante la cual se pretende enmas­
carar el caracter Industrial y masificado de cualquier mercancía. 

En tercer lugar que -en mayor medida que la variable de la edad-los publicistas 
suelen tener en cuenta la vanable del género. En consecuencia, en las revistas dirigi­
das a "ellas" las lectoras adolescentes. se 1nsertan anuncios con el fin de preconizar 
unas medidas corporales canón1cas basadas en una delgadez extrema. Además, en 
un hipotético e 1nex1stente Manual de estél1ca publicitaria para mujeres, parece estar 
predeterminado que los anuncios deben rodearse de un «aura» idealizante, de una 
estilización y, sobre todo, de una policromía kitsc/7 en la que predominan los tonos 
pasteles, 1nsados, lilas, rosáceos y plateados. Se observa pues, la perseverancia de 
una estética supuestamente femenina en abierta contraposición a un look masculino 
de colores austeros, ácidos y oscuros, de formas curvilíneas y agresivas. En suma, la 
publicidad parece dispuesta a reforzar y consagrar la ya caduca dicotomia sexista de 
la fragilidad y delicadeza como valores femeninos frente a la fortaleza, musculatura y 
enérgico dinamismo como valores masculinos. Y, en ese sentido, no es de extrañar 
que se propongan como modelos femeninos las estilizadas musas de Tamara de 
Lempicka, de Gusto y de Jordi Labanda, al tiempo que se ridiculizan como anti-mode­
los las Tres Gracias rubenianas, las Bañistas de Courbet o la hiperrealista escultura 
de Hanson. En cambio, el modelo canónico a seguir por los varones jóvenes parece 
ser el de un artista desaliñado y musculoso, especialista en el "arte de provocar", un 
pintor en plena actión painting del expresionismo abstracto, o bien realizando graffitis 
callejeros similares a los de la tendencia del flip-flop. En resumidas cuentas creemos 
haber demostrado que determinados manifiestos publicitarios contribuyen a reforzar 
los estereotipos sexistas existentes. 

En cuarto lugar, y pese a lo afirmado en el punto anterior, hay que advertir de 
que ex1ste un emergente tipo de publicidad no discriminatoria que está concebida 
para todos los públicos. O, dicho de otro modo, parece estar en auge un nuevo tipo 
de publicidad unisex (o no sexista) pensada para el Lector y la Lectora de Cultura 
Mediática a los que se les presupone la juventud, el éxito, la salud y, sobre todo, el 
poder adquisitivo. En resumidas cuentas, el discurso icónico-verbal de los publicistas 
está previsto para un receptor que vive en un presente continuo y satisfactorio. 

" V ,, ,. "' c.•polulo 7 ' lsolop•a• de la pubhcodad' en. SANCHEZ CORRAL. L (1997): op en .. pp. 247-286. 
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En quinto lugar desde la óptoca de los sectores mercan! oes com1tent o aoun­
coantes se detecta una clara doferenc•acrón, puesto que en las re 1stas r n adas 
para un «público-<loana» femenino se suelen 1nsenar anuncros para pro1 oc!on r pro­
ductos dietéticos cosméticos complementos y, cada ez mas. de centros crrugla 
estética En cambio. en as rev1stas pretendas por el target masculino los productos 
que se pretenden ·vender" pertenecen al sector dtscografico. al sector 1nformátoco. 
calzado deportovo. tabaco y beb1das; aunque estos dos últ1mos sectores comercral s 
presentan campanas cada vez mas camufladas baJO un aspecto no exosta. en el 
que predom1na el toque humonstoco y artistoco 

En sexto lugar. desde la óptica de la sem1ótíca del arte, cabe onfenr que en la 
publicidad de los 1nícoos del soglo XXI esta en auge el recurso al escandalo 1cón1co al 
gag v1sual al efecto chistoso y. sobre todo. conv1ene advertor de que se asost al tnunfo 
semióhco de la imagen sobre la palabra De todos modos. no pretendo ser alarmosta 1n1 
sostener que el «pensamiento en 1magenes» alimonará al «pensamoento en palabms» ). 
tan sólo md1car que la comun•cac1ón verbal no desaparecera , s1no que evolucronará 
hac1a nuevos ámbitos y nuevas formas. Como demostrac1on. baste con ondocar que 
-del mismo modo que un anunc1o telev1s1vo esta concebodo para ser Interpretado de 
forma inequívoca en poco más de tre1nta segundos- una valla o anunc1o estat•co esta 
previsto para ser percibido e interpretado en apenas unos conco segundos Otro dato 
que corrobora m1 tesis de que la publicidad tenderá cada vez mas a 1nsertar imágenes 
fascinantes que funcionen como eficaces «atrapamoradas» es que solamente una 
monoría se det1ene a leer los anunc1os, los restantes usuanos se limotan a m1rar las 
imagenes publicitarias Por todo ello, insisto en que la publicidad está evolucionando 
hacia la denom•nada pospublíc1dad, donde el enunciado icónico se apodera de la tota­
lidad de la pág1na (o de la valla) dejando reducido al mín1mo el eslogan No esta lejos . 
al parecer, la época de la «publicidad sin palabras» donde aparezca rotulado tan sólo 
el nombre de la marca o, 1ncluso. ésta se vea sustotuida por ellogot1po 

En séptimo y último lugar, preconizo la necesidad de llevar el estudio. anállsos e 
interpretación de la publicidad a nuestras aulas, con el fin de mejorar las competencias 
lectoras y descodificadoras. Programar intervenciones educatovas, adecuándolas a 
cada nivel o etapa , seria út1l para la educac1ón del consumidor, entendido no sólo como 
consumidor de productos sino también como consumidor de anuncios. Así mosmo, 
resulta urgente un enfoque mult1dosciplinar puesto que la publicidad puede servir tanto 
de documentación para el ámbito socio-lingüístico. como para la educación estética 
y artlstica ; por consiguiente. resulta necesaria la colaboración del profesorado de 
Ciencias Sociales, de Lengua y de Artes Plásticas. 

En consecuencia con la problematica expuesta hasta ahora, y vosta la creciente 
proliferación de imágenes publicitarias que pueden contribw a consolidar los es­
tereotipos sexistas imperantes en nuestra sociedad, me atrevo a plantear que se 
deberían tomar medidas. no sólo legislativas. sino también educativas: ya que es en 
las edades correspondientes al último ciclo de la enseñanza primana y en toda la 
secundaria donde cada vez se registran más casos de culto a las Marcas y, lo que 
es más preocupante, de chicas y ch icos con Trastornos de la Conducta Alimenta na 
(TCA). Por tanto, es en dichas edades donde se debe iniciar una educación del con-



o u e o 
11 

umtdor Deftendo pues la urgencta de 1ntroduar en las aulas el estud10 comparat1vo 
de todo los t1pos de publtc1dad para consegutr que los consumidores de promesas 
:.epan dtscemtr los d1scursos enganosos respecto de los que no lo son. Por todo ello, 
planteo la neces dad de tntroduar la perspectiva de género en la formac1ón Inicial y 
pern anente del profesorado. porque los educadores podemos favorecer la construc­
Ción de la Identidad ltbre de clichés sextstas. Asi mismo, el profesorado puede facilitar 
el proceso de transformactón para que los alumnos dejen de ser los receptores ma­
nipulables e 1ngenuos que prevé c1erto ttpo de anuncios. para , en camb1o, potenciar 
en los alumnos una lectura reflex1va y cnttca que. en c1erta med1da , contrarreste los 
efectos noc1vos de algunos (por lo menos algunos) mensajes publicitarios. 
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ANEXO DE FIGURAS 

Educar al consum1dor de anuncios de pretexto artístico: 
una perspectiva de género 
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