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1. Introduccidn
1.1. Justificacidn del trabajo

Los spots promueven un estilo de vida consumista basado en consumo de productos
gue son tendencia o nuevos modelos (obsolescencia programada) para dar una falsa
imagen de éxito. Endeudarse para adquirir un coche demasiado caro o para adquirir los
ultimos productos tecnolégicos son un intento de la clase media por alcanzar una falsa
sensacion de bienestar. La publicidad transmite una imagen del éxito rapido y facil. Una

vida ajetreada y con estrés reduce la calidad de vida, satisfaccién personal y felicidad.

El papel de la publicidad en la obsolescencia programada de los productos se refiere a
la estrategia para vender nuevos productos que reemplacen a los anteriores; tanto por
reducir la durabilidad de los productos como por lanzar nuevas versiones del producto
al mercado. El fin es crear la necesidad de reemplazar el producto inicialmente
adquirido. Los spots no sdlo afectan a la conducta de consumo sino también a los

valores sociales.

La felicidad y desarrollo personal se basan en el éxito econdmico como eje principal de
ésta sociedad materialista. En las que las apariencias de un estilo de vida superior al
real, son el mecanismo de defensa de las diferentes clases sociales; aunque
especialmente la amplia clase media, ante la frustracion derivada de las irreales e
inalcanzables expectativas y presiones que el halo de la publicidad genera sobre el

consumidor.

Otra de las proclamas en este contexto es la obtencidn del éxito econédmico rdpido y
facil; se busca “tener” y entonces “ser” (feliz), reduciéndose asi la calidad de vida. Vivir
descontroladamente en el sistema econdmico, lleva a pensar en tener y no en ser.
Junto a esto suele estar presente la promesa de sexo, como fin en si mismo o como
resultado del éxito econdmico que se atribuye a la adquisicién del producto o servicio.
Todo esto ha generado movimientos como el movimiento de vida Slow o el
downshifting en los que se busca simplificar nuestra vida deshaciéndonos del exceso

de carga.



1.2. Pregunta de investigacion

Lo que pretendo investigar es la existencia de una relacion de influencia entre los spots
televisivos y los cambios socio-culturales de la sociedad espafiola. ¢ Refleja la publicidad

los cambios sociales de cada década?

Este andlisis nos obliga a preguntarnos hasta qué punto los spots son un simple reflejo
de la sociedad o si por el contrario cabe atribuirle un papel en esos cambios. Para
contestar a esta cuestidon realizaremos un estudio analitico de 4 pares de spots,
teniendo en cuenta si reflejan los cambios sociales. La labor serd apoyada con

estadisticas, un contexto histérico; ademas de las tesis de varios autores.

1.3. Definicion del objetivo del TFG

El objetivo principal de esta investigacion e ilustrar mediante un analisis, la estrecha
relacién entre el discurso publicitario televisivo (dirigido a una audiencia o target
masivo) y los cambios socioldgicos y culturales que ha experimentado la sociedad

espafiola desde los afios 60 a nuestros dias.

1.4. Hipoétesis

La naturaleza interesada de la publicidad la hace ser una herramienta de los
anunciantes y sus objetivos empresariales; por lo que no se puede esperar de ella un
comportamiento socialmente responsable. Ademas, hay que tener en cuenta el
supuesto caracter influyente de la publicidad sobre la sociedad de consumo; el cual
afecta mds alld que al comportamiento de compra. La publicidad es un condicionante
social que refleja, refuerza e incluso aporta aspectos positivos y negativos al imaginario

colectivo.

Mi hipdtesis es que la publicidad tiene un notable papel de influencia en los cambios
sociales y culturales; pero a la vez perpetua los roles tradicionales para empatizar con
el publico objetivo, que es tradicional. En mi opinidn, los spots reflejan la sociedad y a

la vez refuerzan la realidad social e influyen en ella, tanto en lo positivo como en lo



negativo. La creatividad publicitaria tiene unos fines comerciales, por lo que el mensaje
creado busca el beneficio de la marca; no de la sociedad. Los consumidores
deberiamos apelar a la desinteresada responsabilidad social de la publicidad; ya que

ésta no debe reforzar los condicionantes sociales negativos.

Se puede decir, por tanto, que la publicidad refleja los cambios sociales, pero para
empatizar con parte del publico objetivo en un determinado momento o con el fin de

crearse una imagen de marca diferente.

1.5. Metodologia

El analisis que llevaré a cabo consiste en una descripcidn de las acciones desarrolladas
en los spots por parte de los actores, centrdndonos en sus respectivos géneros y en los

roles que desempefian en relacion al producto anunciado.

Los principales puntos que destacaré en el analisis son los estereotipos y

representaciones sociales; los roles segun el género; y la actitud de los personajes.

Para ello haré un analisis cualitativo descriptivo de 4 pares de spots desde los afos 60
hasta la actualidad, e iré mostrando estadisticas que muestran los cambios sociolégicos

y culturales en la sociedad espanola en dicho periodo.

El presente anadlisis intentara responder a tres preguntas:
1. El propdsito del anunciante y agencia.

2. Los rasgos de los personajes que aparecen en los spots.

3. El publico y el contexto socio-econdmico en el que se encuentra Espafia en el

periodo de emisién del spot.

Asimismo, se ha hecho énfasis en el sexismo presente en la publicidad y en el rol de la

mujer.

El andlisis estda estructurado segln los cuatro temas en los que se centra, que

responden a cuatro, desde mi punto de vista, a cuatro cambios sociales:



19 La figura del hogar, que cocina para los demds. Cambio de estructura familiar
22 Ama de casa versus mujer competitiva

32 Obsolescencia programada

42 Lo funcional frente a lo heddnico

La razoén por la cual he escogido éstos cuatro puntos es la de ofrecer una vision amplia
de la sociedad con unos cambios sociales tan diferentes. Los dos primeros cambios
sociales estan estrechamente relacionados entre si; al tratar el mismo tema que es la
realidad del ama de casa; sin embargo se enfocan de manera diferente al centrarse por
un lado en quién cocina en casa y por el otro en el papel profesional de la mujer que a
veces compagina con el cuidado de la casa. El énfasis del rol de la mujer en la sociedad

y en la publicidad se desarrolla en éstos dos primeros ejemplos sociales.

El consumismo, gran objetivo de la publicidad, se basa en comprar, tirar y volver a
comprar; por lo que, la obsolescencia programada era un fendmeno que merecia estar
presente en el trabajo. Tampoco he querido dejar fuera a la apologia del hedonismo
gue se hace desde muchos anuncios como el analizado en el presente trabajo y de ahi
gue decidiera comparar un anuncio de un producto con un accesorio funcional y otro
anuncio en el que el producto en si mismo y el placer que supone consumirlo, son la

base del spot.



2. Contexto histdrico y publicitario

El contexto histdrico espaiiol serd descrito brevemente diferenciando las décadas

correspondientes a los anuncios analizados; desde los afios 60 a la actualidad.
2.1. Aios sesenta

Los afios 60 supusieron un cambio social significativo que se aprecia en que la
poblacidn de las zonas rurales se traslada a los nucleos urbanos y a Europa Occidental.
Esta emigracion supuso una mayor diferenciacidn de riqueza entre las diferentes partes
de la nacién. Otro aspecto de la década fue la influencia de la tasa de natalidad y

mortalidad; las cuales se incrementaron y decrecieron respectivamente.

La sociedad de consumo espafiola surge gracias a la evolucion de la situacién
econémica del pais. A principios de éste periodo se llevaron a cabo campafias de

construccién de viviendas, se mejoraron las pensiones y la sanidad.
Contexto publicitario

El cambio que se produce en los afios 60 dentro de la publicidad, viene determinado
por la entrada de multinacionales en Espafia, que traian otros codigos publicitarios.
Nuestro pais vivia un desarrollo econdmico acompafiado por la formaciéon de una

incipiente clase media que iba accediendo a cada vez mas bienes de consumo.

La apertura econdmica de la dictadura hacia que viniesen mdas empresas
internacionales y que a las espafiolas no les quedase otra opcién mas que adoptar, al
igual que éstas, el marketing para competir en las mismas condiciones. La
profesionalizacion del marketing no implicaba, sin embargo, la inexistencia de

publicidad sexista, que de hecho era frecuente en todo tipo de productos.

El principal medio de comunicaciéon de la década fue la radio. Las tarifas de los anuncios
televisivos fueron ajustadas por las asociaciones de anunciantes. En este periodo los
electrodomésticos empiezan a introducirse en los hogares espaioles de forma masiva

debido a dos nuevos motivos: la compra a plazos y el descenso de los precios.



2.2. Actualidad y dltima década.
La ultima década que abarca desde el inicio de la crisis en 2008 hasta el actual 2017.
Contexto histdrico:

El afno 2008 alberga el inicio de la crisis econdmica; con el inicio del sexto gobierno
socialista el 9 de marzo del mismo afio. También se celebra la Exposicidn Internacional
de 2008 en Zaragoza con la tematica "Agua y Desarrollo sostenible". El 12 de mayo se

aplica un plan de ajuste del gobierno.

El 15 de marzo de 2011 (15-M) es conocido ampliamente por ser el dia de inicio de
manifestaciones de ciudadanos indignados en multitud de ciudades del pais debido a la
crisis econdmica y social. Este mismo afio se inicia el tercer gobierno del Partido

Popular representado por Mariano Rajoy (20 de noviembre).

El 2 de junio de 2014 Abdicacién del rey Juan Carlos | para la proclamacién de su hijo
Felipe el 19 de junio como rey de Espaina Felipe VI. Un acercamiento a las minorias
como el colectivo LGBT fue la reunidon del monarca con diferentes asociaciones y ONG’s

afines al colectivo, en su primera semana de reinado; es decir, en el mes de junio.

Felipe VI firmoé el 3 de mayo de 2016 la disoluciéon de las Cortes Generales y se
convocaron Elecciones generales para el 26 de junio. Mariano Rajoy jurd su cargo como

presidente del gobierno ante el rey, el 31 de octubre del mismo afio.

El 20 de enero de 2017 fue el dia de la toma de posesién de Donald Trump como el

cuadrigésimo quinto presidente de los Estados Unidos.

Contexto publicitario:

Actualmente la imparable evolucidn de las nuevas tecnologias e Internet implican
nuevos medios y nuevos formatos. Un ejemplo es que los consumidores reciben
publicidad intrusiva y poco segmentada en medios cada vez mas saturados; por lo que
son menos receptivos a estimulos similares y molestos. Se personaliza la publicidad

para ofrecer los productos a los consumidores potenciales. La personalizacidn de la



publicidad emplea la medicién y gestion del Big Data para obtener la informacién en la

gue basar las estrategias de marketing.

Se reconoce la importancia del contenido del mensaje publicitario para una conexién
con el consumidor y asi “venderle” experiencias atribuidas al producto anunciado.
Actualmente la publicidad emocional estd limitada, y es por esto que la creatividad
publicitaria utiliza la autorrealizaciéon de la pirdmide de Maslow como herramienta
persuasiva sobre la decision de compra y sobre la imagen de marca. Se atribuye la
capacidad de autorrealizacidn, y la satisfaccion de otras necesidades, a los productos y

servicios publicitados.

La fuente para la elaboracién del marco histérico ha sido Wikipedia.
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3. Marco teorico.

La sociedad y sus cambios se veran reflejados en la publicidad en tanto que ésta
considere adecuada una contextualizacidon del contenido del mensaje publicitario para
hacerlo acorde al publico objetivo del producto o servicio ofertado. Un ejemplo
(extraido del libro La publicidad que vivimos, Antonio Caro) para matizar la funcion dual
de los anuncios, es el de la publicidad financiera; ésta se nutria de la realidad social de
entonces, con la “cultura del pelotazo”: el enriquecimiento a corto plazo y sin esfuerzo.
Ademids, la capacidad de promocién de suenos colectivos de la comunicacién
publicitaria promovid tal cultura haciéndola natural, cotidiana y legitimandola a través

de su propia difusién.

El capitulo décimo (“Lo que anuncian los anuncios”), Antonio Caro, del libro citado
describe el caracter de espejo de la publicidad en cuanto a los deseos, inseguridades,
miedos o autoconcepto de los individuos; de modo que en los anuncios se representa

una imagen del bienestar y plenitud deseados.

A pesar de que no existe una conclusién consensuada al respecto, al final de éste
trabajo de investigacién podremos afirmar que la publicidad desempefia una doble
funcién; de reflejo de los cambios sociales y de factor influyente sobre la sociedad;

incluso llega a ser una causa en si misma de los propios cambios sociales que refleja.

La identidad del consumidor conlleva un comportamiento de compra que se basa en la
percepcién de un sueldo (venta de rendimiento y tiempo). El deseo y la necesidad
deben ser nutridos continuamente con innovacién de los productos y servicios para
mantener el interés del consumidor; es decir, para sustentar el sistema econémico

capitalista.

Zygmunt Bauman en su obra Modernidad liquida nos habla de la falta de permanencia
en los vinculos; los cuales dependen de las circunstancias e intereses del individuo. La
modernidad liquida y la sociedad consumista en la que nos encontramos implica una

alienacién adaptativa ciclica de la identidad para la integracion en en contexto
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socioecondmico; convirtiéndonos cada uno de nosotros en un “sujeto-objeto”

falsamente autorrealizados mediante la adquisicidn de bienes y servicios.

El aspecto y esencia de la comunicacion publicitaria se han transformado en cuanto a la
comunicacion con las masas y a la intermediacion entre el publico y los poderes del
Estado. El sistema persuasivo que constituye la publicidad abarca todos los dmbitos

accesibles.

Segun Armand Mattelart, en su libro La publicidad, la evolucién de la publicidad ha
consistido en el paso de ser inicialmente una mera herramienta que promovia
productos y servicios a ser un influyente agente de organizacién social al servicio de los
intereses empresariales. Mattelart aporta una visién critica sobre la capacidad
transformadora y persuasiva de la publicidad sobre los individuos; de tal modo que se

puede hablar de un arquetipo estructural de interaccion social.

La publicidad es influyente durante la vigencia de las tendencias, presentando un
caracter homogeneizador sobre el criterio de eleccion e identidad de las personas. Sin
embargo, deberia ser realmente diferenciadora e individualista, como, en mi opinidn,
aparenta ser la actual expresion publicitaria que emplea la autorrealizacién como
medio para conectar con el publico objetivo. Aunque deriva igualmente en una
estandarizacion de los individuos por el propio hecho de comportarse como una moda,
la cual es seguida por una mayoria unificada como masa consumidora y no como

conjunto de individuos diferenciados por sus criterios de compra.

Gilles Lipovetsky, en su obra El imperio de lo efimero. La moda y su destino en las
sociedades modernas, nos dice que la comunicacién publicitaria promueve la
modernizacion de los valores tradicionales. Ademas de considerar que el

funcionamiento de la publicidad es comparable al de la moda.

La creatividad para los anuncios promueve necesidades seglin la oferta de los
anunciantes, dandose una sistematizacién del mercado y condicionando la libertad del
individuo; aunque permitiendo un margen para evitar la incitacién. Se trata de ejercer
un influjo generalizado dejando que los individuos sucumban a ello indirectamente,

dada la necesidad de consumo imperante de la sociedad hacia productos y servicios

12



mejorados respecto a sus predecesores (obsolescencia programada), ademas de estar

provistos de un atractivo para un target mas amplio.

13



4. Analisis

El andlisis consiste en la utilizacién de datos cuantitativos como estadisticas y encuestas
para cada spot; ademds de una descripcién de los anuncios centrandome en las
acciones y estereotipos que desempefian los personajes segun su género. Finalmente
se concluye con un aporte del contexto social en el que se emitié cada pieza

publicitaria.

El presente par de ejemplos constituye la comparativa de dos anuncios uno de los 60 y
otro de la década actual para ver cdmo ha evolucionado en la publicidad el papel de la

mujer en relacién al hogar.

4.1. La figura del hogar, que cocina para los demas. Cambio de estructura familiar.
Anuncio 1: Cocinas Corcho (afios 60)
Contexto:

En este punto me centro en el papel del ama de casa en la sociedad franquista. La ocupacion
laboral no remunerada relativa a las tareas domésticas era desempefiada por la esposa y madre
de los nucleos familiares y hogares. Este trabajo se encontraba infravalorado durante el
régimen franquista, considerandose improductiva debido a que se cuantificaban sélo las
actividades econdmicas que implicasen la fabricacidon de productos o servicios que supusieran
beneficios monetarios. El ama de casa no se consideraba Util, sino poblacidn inactiva; a pesar
de ser clave en la economia familiar, la cual tampoco se cuantifica. Lo mismo ocurre con el

hogar, que es el centro de la vida social pero se separa del resto de la economia.

La mujer dedicada a las tareas domésticas de su hogar representa una funcién econémica
esencial al sustituir la contratacion de diversos servicios como la limpieza, cocinar, cuidados de
nifios y ancianos, etc., de modo que se requeriria de mas profesionales que el nimero de amas
de casa existentes. Esto es un ahorro en la economia doméstica y un factor influyente en la

economia del pais.

La educacién, que desde la infancia, se les ha inculcado a varones y mujeres los condiciona
socio-econdmicamente en su vida adulta: como proveedores con fuentes de ingresos y amas
de casa supeditadas al sustento de su marido, respectivamente. El futuro asignado a las
mujeres implicaba una mella psicoldgica con la causa de la inseguridad a la independencia

econdmica.
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Los movimientos pro-igualdad de género abogan por un reparto equitativo de las tareas
domésticas, las cuales, han estado durante décadas adjudicadas exclusivamente a la mujer, a

causa del condicionamiento cultural de la sociedad.

La arcaica ideologia que situa al hogar y a la realizacién de las labores domésticas en la
responsabilidad femenina, se argumenta en que es la organizacion familiar natural y atemporal

la que debe preservarse.

La labor de ser ama de casa esta localizada en el hogar, es rutinaria, carece de vacaciones y estd
condicionada por los horarios y circunstancias del resto de la familia. Ademas de mostrar

disponibilidad completa a cualquier hora del dia.

La siguiente tabla muestra una estadistica sobre la poblacién activa y desempleada por
sexos en Espana, desde los afios 60 hasta finales de los 70. Se observa una mayor
actividad laboral masculina; lo cual puede explicar una mayor ocupaciéon femenina en

las tareas domeésticas.

cuanro 2.6 Total poblacion activa, ocupada y en paro en Espana. Tasas de paro y tasas de actividad (por sexos), 1964-2001

Poblacién (promedio anual) imiles) ¥ame co activicad de la poblaciin de 14

Tasa de paro amios en adelanic [ promeentajeh

De 14 anos . . { porcentaje) ) )

1 adelante Activa Oreupada En paro Total Hombres Mujeres

N WEr
Ano 5] 152 153 154 158 184 157 158
1964 MG 121140 118648 2402 21 8.7 non (4" rimestre)
1965 234D 123709 FAELE.] 214, 1,7 BiA pak.d (4" wrimwestre)
1966 . 12:51,1 156,59 1.3 B0 Ha i) (4" rimestre)
1967 123670 1650 1.3 ) 5.5 (4" rimestre)
1968 1241 1658 1.3 5 753 (4" rimwesine)
19649 1 2.50.2 1444 1.1 KR L 19" semesine)
1970 12.501,3 157.2 1,2 7.2 8.6 SR (2" semwestie)
1971 b AL 128122 2132 1.7 3l 3 w7 HE 12" semestre)
1972 25,1739 151170 M7 22 ErEL B0 0.5 (27 semestre )
1973 F 3.3 134279 3T 28 a2 06 n2 (2" semestre)
1974 ' W, 13,6276 HiG .5 30 58,0 1Al G (2" semesine)
1975 135108 5105 3.8 515 70 .0 (4" rimestre)
1976 13402, G i 14 W, 7 76,3 975 (4" wimwestre)
1977 1 Fb 1765 5,7 .6 FE N (4" trimestre)
1978 1365306 12606 10350 7.6 i 76 205 (4" wimestre)

Tabla 1. Poblacién activa y en paro por sexos enter 1964 y 1978. Fuente: extraido de

“Estadisticas histéricas de Espafia: siglos XIX-XX, Volumen 3”

Fuente tabla 1: vallenajerilla.com
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Analisis del spot:
La figura del hogar, que cocina para los demas. Cambio de estructura familiar

Anuncio “Cocinas corcho”. La eleccién de este anuncio se debe a que es un
representativo ejemplo del confinamiento de la mujer en el hogar en su papel de ama

de casa.
Producto promocionado: El electrodoméstico cocina marca Corcho.
¢Quién es el emisor?: Talleres Corcho. Corcho SL. Agencia publicitaria

La voz en off: Voz en off masculina y femenina de adultos jovenes. La voz en off en el
spot no existe propiamente como la perteneciente a un individuo ajeno a la escena
representada; sino que ambos personajes se comunican mediante expresiones faciales
y miradas durante toda la escena (excepto la felicitacion del marido a su mujer: “iQué
bueno te ha salido!”); en la que a la vez se expresan los pensamientos de ambos en voz

en off.

Descripcion fisica de personajes: Matrimonio joven que ronda la treintena situados en
el hogar a la hora de la comida. Ambos elegante y recatadamente vestidos. El hombre

con una corbata y traje de chaqueta y en sintonia se encuentra la mujer con un vestido.

Ambientes, decorados, paisajes: La escena se desarrolla integramente en el hogar de

una pareja treintaiera tipicamente tradicional espaiiola.
Acciones:

El inicio de la escena se da con que la mujer accede al comedor con una bandeja de
comida mientras piensa en que su marido; el cual ésta sentado a la mesa, disfrutando
de los alimentos cocinados. El hombre observa la bandeja hasta que es depositada en
la mesa. La mujer le sirve la comida a él primero mientras éste piensa en el esfuerzo
gue ella debid de invertir en cocinar. Las dotes para cocinar de la esposa son felicitadas
por un gesto visual de aprobacién; tras haber probado el suculento plato. Tras lo cual la
mujer se sienta a la mesa y saborea un bocado mientras observa satisfecha al actor y

piensa que ha sido un acierto el haber comprado una cocina Corcho.
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Estereotipos, roles, actitud de los personajes, textos y didlogos:

En estos anuncios la mujer generalmente aparecia de pie y dedicada a las tareas
domeésticas, mientras que en este tipo de escenas ellos salian sentados en el sof3,

fumando o leyendo, y siendo servidos por ellas.

Representacion de la mujer, del hombre y roles de género respecto al comportamiento

de consumo reflejado en el spot:
Los masculino/femenino estan muy diferenciados.

La democracia trae consigo un cambio de representacién de las acciones que
obviamente aun no se observan en este spot. La mujer, de pie, servia al hombre,

sentado.

El eslogan: “Corcho. Mi cocina.”
TARGET

Nivel socioecondmico: Clase media

Género: Orientado al publico femenino. El padre de familia le comprara el

electrodoméstico a su mujer, la cual carecia por entonces de poder adquisitivo.

Edad: Se puede suponer que el anuncio va orientado a una mujer que ronda la
treintena; para que ésta le sugiera la compra del producto a su marido, el cual es que

tiene poder adquisitivo.

Ocupacién: La mujer objetivo de éste spot tiene la ocupacidn de ama de casa; sin

ningun empleo remunerado o fuentes de ingresos
Habitos del publico objetivo:

De consumo: El ama de casa de los sesenta se encargaba de la compra de alimentacién

para su propia familia.

De exposicidon a medios de comunicacién y publicidad. Los dos canales que existian en

los 60°s.
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Anuncio 2: FUSIAN YAKISOBA DE MAGGI (2017)

Tabla

Duracion media diaria dedicada a la actividad por Ias personas que la realizan. 2009-2010
(horas:minutos)

Cuidadospersonales (*)

Trabajo remunerado
Estudios
Medios de comunicacion

Hogary familia

Trabajo voluntarioy
reuniones

Aficiones e informatica

Deportesy actividades al
airelibre

Vidasocial y diversion

Trayectos y empleo del !
tiempo no especificado N 1

5
2

sy i 0:00 2:24 4:48 T:12 9:3512:00

Tabla 2.

El INE realiza ésta medicidon sobre la cantidad de tiempo en Espafia dedicada a diversas
actividades segun el sexo. Los datos nos permiten deducir que las mujeres dedican mas tiempo

al hogar al dedicar de media menos tiempo que los hombres al trabajo remunerado.

Anadlisis del spot

Producto promocionado: Fideos japoneses en sobre de la marca Maggi. La eleccién de
este anuncio se debe a que un producto novedoso y que se elabora facil y
rapidamente permite relacionarlo facilmente con el reparto equitativo de tareas

domésticas como es el de cocinar.

Fuente Tabla 2: Encuesta de Empleo del Tiempo. INE.
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¢Quién es el emisor?: Anunciante: Maggi Espafia. Nestlé. Agencia:

La voz en off: Voz masculina que describe el producto y recuerda el cambio de nombre

del mismo.

Descripcidn fisica de personajes: Pareja heterosexual treintafiera. El viste con un estilo
informal y ella lleva ropa ancha y cdmoda ademas de que esta descalza; acomodada en

el sofa hojeando una revista.

Ambientes, decorados, paisajes: Piso de pareja joven, treintafiera. El piso cuenta con
una decoracién moderna. Las escenas se desarrollan entre la cocina y el saldn.

Ambiente desenfadado.
Acciones: “La novia que roba la comida con un beso”.

El joven decide prepararse algo para cenar; no sin antes ofrecérselo a su novia; a lo cual
ésta se niega; pero él no esta tan seguro al ser consciente de lo deliciosos que estan los
fideos de sobre. Coge un sobre de la marca de la despensa y se dirige a la cocina la cual
comparte espacio diafano con el saldn; desde donde la joven observa con cada vez mas

interés el plato que estd preparando él.

Tras un breve tiempo el chico ya se encuentra con su bol de fideos en el sofd; pero su
novia le interrumpe un bocado dandole un beso para quitarle la cena jocosamente. El

hombre hace un gesto de resignacion hacia la cdmara.
Estereotipos, roles, actitud de los personajes, textos y dialogos.

La realidad que se refleja en el spot es la de una relacién de pareja en la que las tareas

domésticas como cocinar no las realiza necesariamente la parte femenina.
Ambiente socioecondmico. Clase media.

El papel del eslogan: No hay eslégan.

TARGET

Nivel socioecondmico: Clase media.

Género: Masculino y femenino.
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Edad: El target concuerda con el rango de edad de los actores del spot. Entre 20 y 30

anos.

Ocupacion: Estudiantes emancipados, personas solteras, parejas jovenes.

-Comparativa entre ambos spots

En ambos spots se puede decir que el que cocina busca agradar y satisfacer a su pareja;

la cual en ambos casos se encuentra acomodada fuera de la cocina.

En el anuncio de cocina Corcho es la mujer la que se alegra de haber preparado algo
rico para su marido; en contraposicidn con el anuncio de Maggi en que el hombre, a a
pesar de la negativa de su novia al ofrecimiento de una cena, esta seguro de que ella

acabara sucumbiendo al placer de saborear los fideos en sobre.

El ambiente desenfadado de la decoracion, vestimenta y actitud de los personajes del
spot de 2017; es diametralmente opuesto al elegante y recatado estilo y ambiente

general de los actores de los afios 60°s.

A pesar de que en este anuncio cocina el hombre, en muchos casos sigue apareciendo

la mujer.

El hecho de que la mujer actual cuente con una vida laboral activa; significa en teoria;
en un reparto igualitario del trabajo doméstico. Sin embargo, la realidad estd y ha

estado desequilibrada.

A pesar de que Espana ha experimentado el mayor incremento de empleabilidad
femenina en Europa desde hace mas de una década; de que que el porcentaje de
mujeres (43%) con titulo universitario sea mayor que el de hombres (36%); y un 67% de
mujeres frente a un 58% de hombres que cursan educacidon secundaria; son ellas las

que mas tiempo (70% de horas) dedican al trabajo doméstico.

Las horas de trabajo de hombres y mujeres estan bastante igualadas; pero no ocurre lo
mismo con las tareas del hogar. La desigualdad laboral de género se ve influenciada por

el reparto desequilibrado de labores en el hogar entre hombres y mujeres, ya que son
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éstas las que realizan la mayor carga de trabajo relativo a la limpieza, cocina y cuidados,
frente a las reparaciones y cuidado del jardin que depende de los hombres. Espaiia es
uno de los paises europeos que presenta un mayor desequilibrio en cuanto a la

distribucién de tareas del hogar.

El nimero de hijos por familia estd condicionado por el reparto desequilibrado en los
cuidados a éstos. Las mujeres trabajadoras son a la vez amas de casa con las mismas
tareas que si careciesen de su trabajo remunerado; aportando de media 2,5 horas mas

gue los hombres a las tareas domésticas.

4.2. El ama de casa versus mujer competitiva

Anuncio 1: Coca Cola.

El anuncio de la marca norteamericana lo he escogido porque muestra, al igual que el de
Cocinas Corcho, a un ama de casa segregada a su ocupacion no remunerada. El refresco supone

un respiro en su rutina diaria.

El contexto, se corresponde con el del papel del ama de casa en la sociedad franquista del

primer ejemplo de cambio social.

Anadlisis del spot

Producto promocionado: Refresco marca Coca Cola

¢Quién es el emisor?: Anunciante: Coca Cola Espaiia. Agencia:

La voz en off: Voz masculina del marido de la mujer representada en el spot.
Descripcion fisica de personajes: Pareja heterosexual de algo mas de treinta afios.

Ambientes, decorados, paisajes: El spot se desarrolla en una sola escena en una cocina

de clase media de los anos 60.

Acciones: El ama de casa se permite un descanso de sus tareas domésticas sirviéndose
en la cocina un vaso de Coca cola con hielo. Durante toda la escena se puede oir la voz

en off del marido; el cual agradece la dedicacién de su mujer a cuidar del hogar.
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Estereotipos, roles, actitud de los personajes, textos y dialogos.

La tareas del hogar las realiza exclusivamente la mujer; la actriz del anuncio representa

a la tipica ama de casa tradicional.

Representacion de la mujer y roles de género respecto al comportamiento de consumo

reflejados en el spot.

Mujer como ama de casa; el marido trabaja y provee a la familia.
Ambiente socioecondmico. Clase media.

El papel del eslogan: no tiene

TARGET

Nivel socioecondmico: Clase media.

Género: femenino.

Edad: rango etario entre 30 y 40.

Ocupacion: ama de casa

Anuncio 2: Rexona. Mujer competitiva en el mundo laboral.
Contexto

La brecha laboral de género en nuestro pais consiste en una situacion en la que la mayoria de
mujeres presentan una cualificacién superior a la de los puestos de trabajo que ocupan,
perciben un menor sueldo, una menor duracion de la jornada; ademas de un menor nimero
de altos cargos ocupados por profesionales de género femenino. Esta situacién no ha mejorado
a pesar de la mayor formacién académica y participacion laboral de la mujer. También, dadas
las notables desigualdades en el reparto en las tareas del hogar, como se describe en el cambio
social anterior, las mujeres no pueden dedicar tanto tiempo como los hombres a la realizacion
de trabajos remunerados y poder optar a puestos superiores. Los aspectos anteriores implican

un detrimento en el sueldo percibido; con una brecha salarial del 20% en Espania.
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Las cifras de 2015 en cuanto a la cualificacién de los puestos ocupados por mujeres en las
principales empresas privadas espafiolas son un 10% de empleos que implican liderazgo y un
17% de puestos en consejos de administracién. Estas cifras nos sitian por la cola por detras de

otros paises europeos.

Las limitaciones laborales se deben a los problemas para compaginar la vida familiar y

profesional, la sobreestimada cualificacién; asi como los estereotipos atribuidos a los géneros.

Una sugerencia para contrarrestar ésta situacién puede ser la iniciativa italiana de imposicién
de cuotas (con sanciones) a las empresas a la hora de ocupar puestos directivos; a raiz de lo

cual las cifras mejoraron drasticamente en un lapso relativamente corto.
Tabla

Estadistica sobre la actividad econdmica de las mujeres que a la vez son madres;
realizada por el UCO. La gréfica refleja un aumento de madres que son laboralmente
activas; y eso explica el spot analizado, que utiliza a una mujer que es a la vez ama de

casa y trabajadora por cuenta ajena.

ACTIVIDAD ECONOMICA DE LA MADRE

50% < O Inactivas
40% - m Activas

1996 2000 2004 2008 2009 2010 2011

Tabla 3.

El spot de Rexona, ha sido seleccionado debido a que es uno de los anuncios que
describen claramente el cambio social de la mujer que trabaja por cuenta ajena y que a

la vez, lo compatibiliza con ser ama de casa.

Fuente Tabla 3: extraido de uco.es
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Analisis del spot.

Producto promocionado: Desodorante marca Rexona

¢Quién es el emisor?: Anunciante: Rexona.

La voz en off: Voz femenina; la cual no corresponde con la de la actriz.

Descripcion fisica de personajes: Madre de unos treinta y cinco afios con dos hijos. No
aparece una figura paterna; por lo que se puede deducir que es una madre soltera o

divorciada, aunque no necesariamente.

Ambientes, decorados, paisajes: Se muestra a la actriz en diferentes ambitos de su dia a
dia; en el bafio, en la oficina, en el metro; y por las calles de la ciudad de Nueva York;
aungue se pretende utilizarla como ciudad genérica; no es casualidad que se utilizase

ésta ciudad para acompaiiar la escena de superheroina de la madre.
Acciones:

Una mujer se encuentra en el bafio de su piso; y atrae el bote de desodorante situado

en otra habitacion que atraviesa las paredes violentamente hasta llegar a su mano.
En la oficina mecanografia a una velocidad sobrehumana

Cruza los edificios volando para alcanzar al autobus escolar y pararlo para entregarle a

sus dos hijos las fiambreras olvidadas en casa.
Llega al vagon de metro atravesando el techo.
Estereotipos, roles, actitud de los personajes, textos y didlogos.

Se ensalza la imagen de la mujer trabajadora e independiente comparandola con la de

una superheroina. La actitud del personaje es resuelta y eficiente.

Representacidn de la mujer y roles de género respecto al comportamiento de consumo

reflejados en el spot.

Ambiente socioecondmico. Clase media.
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El papel del eslogan: “Proteccidn increible para mujeres increibles” apela a las mujeres
en general ya sean amas de casa, trabajadoras remuneradas o que realicen ambas

ocupaciones; halagando a éstas.

TARGET

Nivel socioecondmico: Clase media.
Género: Femenino.

Edad: rango etario de entre 25 y 45 afios.

Ocupacion: Amas de casa, trabajadoras remuneradas.

-Comparativa entre ambos spots

En ambos casos se presentan casos de dos mujeres productivas y trabajadoras; pero en
el caso de los afios 60 es un ama de casa y en el ejemplo actual se trata de una madre
qgue trabaja y que cuida de sus hijos; aunque no se indica que sea mujer soltera,
divorciada o casada; y por tanto no se descarta que el posible hombre colabore

equitativamente en las tareas del hogar.

4.3. Ejemplo de cambio social. Obsolescencia programada

Anuncio 1: Frigorifico SuperSER (1960s)

La eleccidn del anuncio escogido se basa en que el frigorifico SuperSER destaca por su
durabilidad; por lo que es un buen ejemplo de producto previo a la obsolescencia

programada.
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Contexto

A pesar de que en los afios 60 ya se habia extendido la estrategia de la obsolescencia
programada (la obsolescencia programada se inicio en 1924 con el control de la
produccion de las bombillas); todavia en esos anos se podian encontrar productos que

abogaban por la durabilidad, algo casi imposible de encontrar a dia de hoy.

Un frigorifico como el del spot, tenia una vida util de varias décadas frente a los
actuales que no llegan a una década. La estrategia de la obsolescencia en componentes
eléctricos y electrénicos consiste en que ante un producto averiado, la recomendacion
del servicio técnico al cliente es la de que adquiera un producto nuevo en vez de
repararlo, siendo ésta ultima opcidon menos rentable. Esto es asi puesto que el coste de

los recambios y la mano de obra superan al coste de un producto nuevo.

Tabla 4.
Estadistica sobre la distribucion del consumo de las familias por grupos de gastos.

Los siguientes datos cuantitativos permiten observar un incremento gradual en los
gastos; a medida que se ha acentuado la obsolescencia programada de los
electrodomésticos. El aumento en los gastos a partir de los anos 60 refleja que se ha
requerido de un mantenimiento mayor o sustitucidon de electrodomésticos. Se puede

deducir que la durabilidad de los productos ha ido decreciendo debido a la

obsolescencia programada.

CUADRO 16.2: Distribucion del consumo de las familias por grupos de gastos (porcentaje)

Alimentacion Vestido y calzado Vivienda Gastos de casa Gastos diversos

Ao 1576 1577 1578 1579 1580
1830 69,4 ’ 10,3 ) 108 6,2 3.3
1868 68,9 8.4 10,6 74 1,8
1900 65,7 6,2 10,0 11,2 6,9
1939 60,1 94 14.6 8.5 74
1958 55,3 13,6 5.0 8.3 17,8
1967 14,7 13,5 10,5 8.6 22,7
1973-1974 38.0 15 11,6 11,1 31,6
1980-1981 30,2 98 12,3 13,9 33,8
1990-1991 23,0 9.6 18,2 8.0 1.2
2000 22,0 95 11,1 7.5 19,9
Fuentes: Maluquer de Motes (en curso de publicacion); INE (Indice de Precios al Consumo, Encuesta de Presupuestos Familiares y Encuesta Continua
de Pre supiestos Fanaliares)

Tabla 4.

Fuente Tabla 4: extraido de “Estadisticas histdricas de Espafia: siglos XIX-XX, Volumen

3”
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Analisis del spot
Producto promocionado: Frigorifico marca Super SER
¢Quién es el emisor?: Anunciante: Super SER.

La voz en off: Voz masculina que da voz al propio frigorifico y otra voz masculina que

cita el eslégan: “Enchufelo, llénelo y olvidelo.”
Descripcion fisica de personajes: Familia tradicional con dos hijos.

Ambientes, decorados, paisajes: La accién se desarrolla en la amplia cocina de la

vivienda en la cual se encuentran los cuatro componentes de la familia

Acciones: El frigorifico, provisto de cualidades humanas, se adentra repentinamente en
la cocina sorprendiendo a la familia, tras hacerse un chequeo. Esta lo vuelve a instalar
en un espacio en la estancia y lo vuelve a llenar de comida. La mujer no se sorprende

de los buenos resultados de la revisidon de su electrodoméstico parlante.
Estereotipos, roles, actitud de los personajes, textos y didlogos: Familia tradicional.

Representacion de la mujer y roles de género respecto al comportamiento de consumo
reflejados en el spot: Se aprecia cdmo el hombre lo enchufa y son las mujeres de la
familia las que lo vuelven a llenar de comida; reflejando que son las mujeres las que se
encargan de las tareas domeésticas como puede ser cocinar o hacer la compra de

alimentacion.

Ambiente socioecondmico. Clase media.

El papel del eslogan: “Enchufelo, llénelo y olvidelo.”
TARGET

Nivel socioecondmico (NSE): Clase media.

Género: El cliente es el marido; el padre de familia; porque es el que tiene poder
adquisitivo; sin embargo el spot puede estar orientado al ama de casa, ya que es un
producto estrechamente relacionado con las tareas domésticas, las cuales las realizaba

integramente la mujer en en periodo del anuncio.
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Edad: entre 30 y 40 afos

Ocupacion: ama de casa y empleado de media cualificacién.

Anuncio 2: iPhone 6s “El monstruo de las galletas”

El spot de IPhone es el escogido para representar a la obsolescencia programada en su
maxima expresion. La fragilidad del producto, las innovaciones de software y los
nuevos modelos lo convierten en uno de los buques insignia de la obsolescencia

programada.
Contexto

La programacion del fin de la vida util de un producto constituye el fendémeno de la
obsolescencia programada. La percepcion de obsolescencia percibida por los
espectadores-consumidores, viene dada por la persuasion de las campafias de
marketing de los anunciantes; esto es la obsolescencia psicoldgica, con la cual se

pueden lanzar productos nuevos que sucedan a los anticuados.

La problematica social que supone la obsolescencia programada, se ve reflejada
principalmente en el mercado de los smartphones, los cuales tienen que ser renovados
cada poco tiempo por sus sucesores. Un ejemplo es el de una abogada en Estados
Unidos que interpuso una demanda colectiva ante la escasa vida util de las baterias de

los teléfonos iPhone.

También se utilizan las tendencias como condicionante sobre la obsolescencia,
cambiando la estética y tecnologia del producto. La moda cambia con la variedad
cromatica, disefios y materiales de fabricacidn, diferenciando asi la temporada de su
lanzamiento y del mercado cuando queda fuera de la nueva tendencia y se deja lugar al

sucesor.

La autorrealizacion que se promete al consumidor, si éste adquiere un nuevo y
actualizado modelo de mdvil; refleja el inconformista consumismo que caracteriza al

cliente promedio de Apple.
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La politica medioambiental de la empresa de la manzana mordida, establece en tres
anos, la vida util de sus dispositivos madviles: IPhone, IPad, Apple Watch y en cuatro la

de sus ordenadores Mac.

La obsolescencia planificada de la marca, se refleja en el hardware pero también en lo
relativo al software. Las actualizaciones de seguridad y de uso de las aplicaciones
permiten que el dispositivo funcione correctamente; por lo que esto obliga a
adquirirlas o comprar directamente un nuevo Smartphone. Segun estas estimaciones,

el Iphone 6s ya ha quedado obsoleto en el presente afio 2017.
Fuente. Extraido de elconfidencial.com
Tabla 5.

Resultado del informe del estudio de los sistemas operativos méviles. Utilizo éstos
datos cuantitativos para que se pueda apreciar la extendida tenencia de smartphones
(independientemente de cada sistema operativo); lo cual conlleva una obsolescencia

programada proporcional.

® Symbian @ Android "\ Otros ® oS ® RM ® Windows Phone

Symbian
37%

Tabla 5.

Fuente tabla 5: ticbeat.com
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Analisis del spot

iPhone 6s

Producto promocionado: Smartphone Iphone 6 s marca Apple.
¢Quién es el emisor?: Anunciante: Apple.

La voz en off: Voz masculina

Descripcion fisica de personajes: Personaje de programa infantil de marionetas (Barrio

Sésamo).
Ambientes, decorados, paisajes:

Acciones: El monstruo de las galletas (personaje del programa infantil Barrio Sésamo)
ha metido unas galletas al horno y ha activado el temporizador con la aplicacién siri
incluidas en el modelo iPhone 6s. La situacidon es cdmica ya que el monstruo no tiene

paciencia para esperar a que las galletas se cocinen.

Estereotipos, roles, actitud de los personajes, textos y didlogos: La explicita
intertextualidad del monstruo de las galletas implica un guifio nostalgico para los
telespectadores que conforman el publico objetivo. La emisidon del programa infantil

fue desde el 1979 al 2000.

Ambiente socioecondmico. Clase media. Media-alta. Alta

El papel del eslogan: Carente de eslégan

TARGET

Nivel socioecondmico: Clase media, clase media alta, clase alta.
Género: Masculino y femenino.

Edad: Personas con cierto poder adquisitivo

Ocupaciodn: Variada.

Deberias explicar mejor por qué este anuncio ilustra la obsolescencia programada.
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-Comparativa entre ambos spots

Se puede apreciar entre el anuncio del frigorifico y el anuncio del smartphone una
mentalidad de consumo diferente; condicionada por la obsolescencia programada.
Mientras que el spot de la empresa SuperSER se jacta de la durabilidad de su producto;
es el caso opuesto cuando hablamos del IPhone de Apple; el cual supone una novedad
efimera y muy rapidamente sustituido por su sucesor numerado; con mds innovaciones
necesarias en ciertos casos para un funcionamiento éptimo del dispositivo. La cultura
consumista no se respalda en productos duraderos; y es por eso que son dos buenos

ejemplos de productos opuestos en cuanto a su durabilidad.

4.4. Lo funcional frente a lo hedodnico.

Anuncio 1: Helado Camy 500 (Afios 60)

La eleccion de un helado en el que se destaca el envase en el que se encuentra;
contrasta adecuadamente con el spot emocional en el que se destaca el placer de
degustar el producto; y no se centra en evitar que se derrita el helado antes de llegar a

casa.

Contexto

La publicidad racional en la que se basa el anuncio funcional analizado busca describir aspectos
utiles del producto. En los afios 60, la mayor parte de los productos anunciados requerian de
una explicacion dada su novedad. La persuasién racional en los spots proporciona motivos y
causas para influir en el comportamiento del consumidor; el cual aplica un andlisis comparativo

sobre la oferta disponible.

El spot escogido constituye un mensaje persuasivo inductivo; es decir, se utiliza una situacién
concreta exagerada para demostrar la funcionalidad del producto, de tal modo que se
establece un equilibrio entre lo racional del envase y lo emocional de la dramatizacién del spot

para demostrar la funcionalidad del mismo.
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Tabla 6.

Encuesta tipo escala de Likert de cinco puntos que muestra las emociones
experimentadas por una serie de individuos expuestos a un spot racional, que no se
corresponde con el spot analizado en el trabajo. La grafica nos permite observar la
diferencia en los efectos de un anuncio que se basa en la funcionalidad y ventajas del

producto frente a la publicidad emocional.

La tabla presenta 6 pares de emociones con las que medir al telespectador tras la
visualizacion del spot. La intensidad de las emociones se mide del 1 al 5; de mayor a

menor intensidad.

Media

2%
Mal/Bien1%§ 34% 28% R .
Nervioso/Tranquilo 18607% 27% 26% L R
Aburrido/Entretenido 5%  16% 28% 31% _ 3.45
Triste/Alegre  ERGA% 44% 29% B s
Indiferente/Reflexivo  JERBS% 32% 35% L R
Miedoso/Valiente |G 7% 39% 33% _ 3.44

0¥ 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

1 2 3 4 ms

Tabla 6.

Anadlisis del spot

Producto promocionado: Helado marca Camy
¢Quién es el emisor?: Anunciante: Camy.

La voz en off: Voz masculina

Fuente Tabla 6.: extraido de psicologiadelconsumidorenoaxaca.es
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Descripcion fisica de personajes: Dos atletas en una carrera de obstaculos

Ambientes, decorados, paisajes: Una carretera flanqueada por aficionados a la carrera.

Acciones: Aparentemente, dos atletas compiten por llegar a la meta del recorrido, sin
embargo lo que hacen es darse prisa por llegar a casa para saborear el helado que
llevan, antes de que se derrita. Se promociona la Camynevera para conservar el helado,

por encima del producto en si.

Estereotipos, roles, actitud de los personajes, textos y dialogos.

La realidad que se refleja en el spot es la de una relacidn de pareja en la que las tareas

domeésticas como cocinar no las realiza necesariamente la parte femenina.

Ambiente socioecondmico. Clase media.

El papel del eslogan: “Camy 500. El postre en Camynevera.” Enfatiza el objetivo del spot

gue es apoyarse en la conservacién del producto.

TARGET

Nivel socioecondmico: Clase media.

Género: Masculino y femenino.

Edad: rango etario amplio.

Ocupacién: varias ocupaciones.

Anuncio 2: Spot Magnum Temptation Mini de Frigo. 2011

El marcado hedonismo del que hace gala el spot, ha hecho que lo escogiera para el
analisis; ademas de para compararlo con su opuesto racional. El producto en si mismo

como fuente de placer elude a la gula.
Contexto

La publicidad emocional aplicada a un anuncio alimenticio se explica brevemente a

continuacién. El sabor es el factor motivante para realizar la compra, siendo, por tanto, un
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recurso placentero y hedonista. Al mismo tiempo, no se informa sobre caracteristicas dietéticas

o saludables en el helado; puesto que carece de ellas.

Retomar la tendencia natural y hedonista del individuo en los spots puede suponer una
renovacioén en la creatividad publicitaria del mensaje, dada la actual tendencia centrada en la

salud y la funcionalidad.

El proceso de la busqueda de placer mediante la ingesta de alimentos; se basa en disfrutar de

los sabores y texturas obviando las necesidades nutritivas del organismo.

Los centros de recompensa del cerebro actlan para que adquiramos un producto o servicio

concreto.
Tabla 7.

Encuesta tipo escala de Likert de cinco puntos que muestra las emociones
experimentadas por una serie de individuos expuestos a un spot emocional, que no se
corresponde con el spot analizado en el trabajo. La grafica nos permite observar la
diferencia en los efectos de un anuncio que se basa en las emociones; frente a la

publicidad racional.

La tabla presenta 6 pares de emociones con las que medir al telespectador tras la
visualizacion del spot. La intensidad de las emociones se mide del 1 al 5; de mayor a

menor intensidad.

Medea
M1 Bien IE% 0% 2% il 207
16% 34% EY, ] sl 2
; I% 8% 51% 2% BN ;s
legre (339 2% 5% &% § s
eflexivo N 15% 7% EEE—_— 1y
1 3% 19% 45% ex W -

Fuente tabla 7: extraido de psicologiadelconsumidorenoaxaca.es
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Analisis del spot

Producto promocionado: Helado Magnum de la marca Heartbrand de Unilever
¢Quién es el emisor?: Anunciante: Unilever.

La voz en off: Voz masculina y profunda.

Descripcion fisica de personajes: Mujer de unos treinta anos, elegante y urbanita.

Ambientes, decorados, paisajes: Ciudad cosmopolita; concretamente en un barrio

concurrido y cotizado.

Acciones: Una mujer llega hasta su piso subiéndose a un piano de cola que una grua
eleva por motivo de una mudanza. Esta surrealista y arriesgada situacion se debe a que
no puede esperar para degustar el producto anunciado. Ella dice: “No puedo esperar a

tomarme uno”.

Estereotipos, roles, actitud de los personajes, textos y didlogos: Mujer resuelta e

independiente
Ambiente socioecondmico. Clase media, media-alta.

El papel del eslogan: “éBuscas placer?” Alude directamente a la parte emocional que

se explota en el spot.

TARGET

Nivel socioecondmico: Clase media.
Género: Masculino y femenino.
Edad: Rango etario amplio.
Ocupacion: variedad de ocupaciones.
-Comparativa entre ambos spots

El anuncio de tipo racional de los afios 60 muestra que se promociona la

“Camynevera”; un envase para conservar el helado, por encima del producto en si. La
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publicidad emocional del anuncio de helado actual, tiene un enfoque completamente
diferente; y es que se apela a las sensaciones que aporta degustar el producto; sin

hacer hincapié en mejora para la conservacién de la cadena de frio.

5. Conclusiones

Mis objetivos eran ilustrar la estrecha relacidn entre los spots y los cambios sociales; vy,
mediante el analisis he llegado a las siguientes conclusiones:

Las estadisticas, contextos histéricos e informacidn sobre cada década demuestran que
el ambito social esta recogido por los spots y los cambios sociales son asimilados
paulatinamente por la sociedad y del mismo modo la publicidad refleja ésta asimilacidon

en los spots.

El uso de spots con un contenido alusivos a las minorias sociales (étnicas, sexuales,
religiosas, etc.) tiene un objetivo diferenciador y transgresor acorde a la imagen de

marca de los anunciantes.

El actual rol de la mujer se corresponde en gran medida con el rol femenino imperante
de los afos 60; sin embargo, hay ciertos cambios que se observan en la publicidad,
como asi lo reflejan los spots analizados. La evolucion de derechos y oportunidades
para la mujer se aprecian en ciertos ambitos pero siguen anclados en otros aspectos

cotidianos sociales.

Se puede concluir que los cambios sociales se reflejan en los spots pero se siguen
reproduciendo los mismos tépicos sociales; de modo que apenas se realizan anuncios
de minorias familiares. Se representa a la mayoria porque engloba al publico objetivo

del producto o servicio.

Este andlisis nos obliga a preguntarnos hasta qué punto los spots son un simple reflejo
de la sociedad o si por el contrario cabe atribuirle un papel en esos cambios. Cabria
apelar a la responsabilidad social de la publicidad, ya que ésta no debe reforzar los

condicionantes sociales negativos.
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Respecto a la influencia de la publicidad sobre la sociedad y su responsabilidad social.
Habitualmente, se da una discordancia entre los valores reflejados en las politicas y
acciones de RSE de los anunciantes con sus propias campafias publicitarias
repercutiendo negativamente en la imagen y confianza que los consumidores tienen
respecto a la empresa. Un anunciante con buena Responsabilidad Social Corporativa
cuenta con una diferenciacion respecto a la competencia, al satisfacer la necesidad de
compromiso social que desea ver el consumidor en cada empresa y por tanto, se

mejora el fundamental marketing de relaciones con los clientes.

Los efectos de los spots y anuncios en general nos permiten afirmar que, ademas de
ser una plasmacion de la realidad; son también, persuasivos respecto a la generacién
de tendencias y opiniones; y por tanto, ejercen un rol activo en la metamorfosis del
tejido social. La creatividad publicitaria se desarrolla acorde a los intereses
empresariales; sin tener en cuenta la base ética sobre la que se sustenta la
colectividad. Los limites se ven difuminados con expresiones directas o indirectas a la
incitacion a la infidelidad, el uso de mensajes discriminatorios de diversa indole, el uso
de elementos agresivos que pueden afectar a la sensibilidad con el unico fin de

impactar con el anuncio; pero que repercute negativamente sobre el anunciante, etc.

Los aspectos minimos exigibles que la publicidad deberia cumplir para ser socialmente
responsable son: los procedimientos morales y éticos; coherencia con los derechos
humanos, legislacion publicitaria y acciones de desarrollo social. Ademas, seria
adecuada una politica de empresa que incluyera la educacién y la formacion dentro de
los spots. El consumidor se sentird comodo con la adquisicién de productos y servicios
de empresas con las que sean compatibles moralmente; de modo que, se crea un

fuerte vinculo comercial.

La responsabilidad moral respecto a la publicidad se le atribuye al anunciante, a los
investigadores de mercados y a la agencia; pero ademas al propio medio que alberga
un determinado spot en un bloque publicitario contratado por un anunciante;

constituyendo una influyente comunicaciéon masiva.
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El actual rol de la mujer no se encuentra tampoco respaldado por un papel de
concienciacion de la publicidad. Los spots que promueven la independencia de la

mujer buscan empatizar con su target femenino con fines puramente comerciales.

La gran influencia de la publicidad, cuyas acciones estan sélo motivadas por los
intereses comerciales, requiere de una regulacion como es Autocontrol. Respecto al
concepto de Autocontrol, los consumidores y la sociedad en general reclaman
veracidad y responsabilidad en los anuncios a los que estan expuestos y por ello surgié
en 1995 la Asociaciéon para la Autorregulacion de la Comunicacién Comercial
(AUTOCONTROL). El sistema de autorregulaciéon funciona como un complemento a la
legislacion y beneficia no sdélo al consumidor sino también a la industria publicitaria al

reducirse la competencia desleal.

Las reclamaciones por parte de los usuarios independientes, asociaciones de éstos o
empresas; son gratuitas y son resueltas por un jurado imparcial de expertos con sus
propios codigos deontoldgicos. Ademads, la asociacion ofrece un servicio de
asesoramiento ético-legal previo a la emisiéon de una campafia (Copy Advice y Cookie

Advice).
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