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Bajo el titulo Publicidad y Cultura presentamos este trabajo,
fruto de la labor de investigacién y docencia realizada por
los profesores que participan en el programa de doctorado
Andlisis de la comunicacion publicitaria en la sociedad de la
informacion y del conocimiento ofrecido por la Universidad
de Valladolid.

Nuestro objetivo global no es otro que el de explorar la in-
fluencia que la comunicacién publicitaria, como fenémeno
social, ejerce permanentemente sobre la construccién de la
cultura.

La publicidad es, por una parte, identificadora de la cul-
tura y del contexto que la produce y, por otra, conformado-
ra de una nueva sociedad en la que van surgiendo formas,
valores, técnicas y elementos que generan a su vez distintos
modelos de consumo y diferentes consumidores. Se convier-
te, asi, en el eje principal sobre el que giran los productos
de consumo, las necesidades y deseos de los consumidores,
los intereses econémicos de la industria publicitaria y de
una creatividad al servicio de la eficacia, las demandas del
mercado, las aspiraciones y expectativas de los ciudadanos
y, en definitiva, todo lo que configura las complejas socie-
dades actuales.



Publicidad y cultura

El abordamiento del tema que se hace en este trabajo es
multidisciplinar, como requiere a nuestro juicio cualquier
aproximacién seria al estudio del fenémeno publicitario.

Asi, desde el seguro paraguas que ofrecen ciencias como la
psicologia y la sociologia, y la siempre interesante re-visiéon
que aporta la historia, hasta la ineludible presencia de un
punto de vista estrictamente comunicacional y publicitario,
ofrecemos algunas de las caras del poliédrico escenario confi-
gurado por la interseccién entre publicidad y cultura.

La relacién publicidad/cultura subyace en muchos de los
estudios del fenémeno publicitario, que hoy podemos con-
siderar cldsicos. Es un denominador comdn, de modo mis
o menos visible, a planteamientos tan diversos como los de
Goffman, Barthes, Baudrillard, Victoroff o Mattelart; tanto
si abordan el tema desde el difuso marco establecido para tal
fin por los Estudios Culturales como si lo hacen desde fuera
del mismo.

La publicidad produce incesantemente mensajes sobre lo
cotidiano cuyo impacto social y cultural estd muy por en-
cima de su finalidad persuasivo-comercial dominante. Fi-
nalidad que, por otro lado, no lograria sin partir de unos
referentes concretos, sin estudiar cudles son los pardmetros
socio-culturales imperantes en cada contexto.

Es pues, para ella, una necesidad real exprimir los valores,
usos, costumbres y deseos de aquellos a los que se dirige, y
traducirlos simbdlicamente en suefios de ficil acceso, a través
del consumo de objetos cada vez mds banales.

Pero dada su naturaleza conformadora, la publicidad, al
poner en marcha este insaciable proceso comunicacional y
de consumo, ademds de ser difusora de cultura actda tam-
bién como uno de sus elementos homologadores, el mds eté-
reo y sutil.

Asi, de un modo paradéjico, la publicidad saquea elemen-
tos culturales de todo tipo: artisticos, literarios o cinemato-
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graficos; al mismo tiempo que sus mensajes son parte de la
cultura. Y ademds se erige, cada vez mds, en patrocinador de
todo tipo de eventos sociales y culturales (conciertos, pelicu-
las, reuniones cientificas, etc.), generadores de muchos de los
elementos que ella misma reutiliza.

La cultura, entendida como patrimonio compartido de su-
jetos y sociedades, es espectadora y protagonista del quehacer
publicitario, a la vez causa y efecto del mismo.

De ahi que persista la necesidad de reflexionar sobre la di-
mensién sociocultural de la publicidad, en un contexto con
radicales transformaciones tecnoldgicas, en el que algunas
voces apuntan hacia la consolidacién de un capitalismo cul-
tural o de ficcién, propio de una economia de distribucién
en la que las transacciones son cada vez mds simbdlicas.

Asi, la consideracién de los referentes culturales del consu-
midor, no puede quedarse al margen de las aplicaciones de
la psicologia al conocimiento de los motivos por los que éste
acta, como consumidor y receptor de mensajes publicita-
rios. Es lo que pretende el texto Psicologia de la Publicidad y
Cultura del Consumidor, conocer las razones por las que mi-
les de consumidores visten la misma ropa, comen idénticos
productos o acuden a los mismos lugares de ocio, es decir,
reaccionan de la misma forma a los mensajes publicitarios
y caen asi en las redes del consumo simbélico. Una tarea
experimental que la consideracién psicolégica del universo
cultural de los sujetos debe ayudar a conocer.

Por su parte, el capitulo titulado Del Consumo de Elite al
Consumo de Masas explora las razones por las que se produjo
ese trascendental cambio en las sociedades modernas. Ana-
liza para ello los factores econémicos, sociales y culturales
que, entrelazados, son el origen y la causa del mismo, asi
como el papel protagonista que en ello desempend la publi-
cidad. Una reflexién histérica con evidentes implicaciones
actuales.
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El enfoque psicolégico y el estrictamente publicitario se
combinan en Creativos Publicitarios. Creadores de Sensaciones,
un texto que pretende indagar de una forma novedosa en el
espinoso tema de la eficacia de los mensajes publicitarios. Su
autora pone en evidencia cémo las sensaciones son el punto
de partida de la compleja secuencia psicolégica que inaugura
el mensaje publicitario y culmina en la accién de compra.
A partir de aqui, conocer las sensaciones y la forma de pro-
ducirlas serd una tarea prioritaria del creativo publicitario si
quiere que sus mensajes sean eficaces.

Arte Piblico y Publicidad Exterior aborda las relaciones en-
tre estos dos fenémenos del entorno y de la cultura popular.
Cuestiona los limites entre Arte y Publicidad desde la pers-
pectiva de una forma comunicacional tan cotidiana e inelu-
dible para la visién de los receptores mds cosmopolitas, como
la publicidad exterior, replanteando las funciones publicita-
ria y estética que este tipo de comunicacién gréfica satisface
en las sociedades actuales.

Por su parte, en Consideraciones para una Historia de la Pu-
blicidad Social en Espana, se plantea la necesidad de abordar
esta modalidad publicitara desde un punto de vista histérico
para acercarse mejor a los acontecimientos que han marca-
do nuestro devenir social. El andlisis riguroso de la historia
de la publicidad social en Espana, proporcionaria una visién,
filerada por el ojo siempre descarado de la publicidad, de
los problemas y causas que han protagonizado la historia re-
ciente de nuestra sociedad. Un escaparate publico y privado
desde el que analizar las formas y conductas prosociales de
las instituciones y consumidores actuales.

Un estudio mds prictico dentro del objetivo comin de es-
tudiar las relaciones entre publicidad y cultura, es el que nos
ofrece el texto titulado Publicidad e Identidad Cultural. Una
Aproximacion al Estudio de los Usos Publicitarios en la Promo-
cion del Euskera. Es un caso concreto del papel que cumple la
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publicidad como homologador cultural a través del lenguaje,
reflejo a la vez de un pensamiento y de unos valores com-
partidos. Asi, la publicidad es un elemento legitimador de
conductas y un cultural imprescindible para los sujetos que
comparten creencias, valores, opiniones, usos y costumbres
en un determinado contexto.

Por dltimo, no podia faltar aqui una reflexién en linea con
uno de los temas mds tradicionales de los Estudios Culturales,
la cuestién del género. Los roles sociales, y concretamente la
utilizacién que la comunicacién publicitaria hace de la mujer,
constituyen motivo constante de reflexion teérica y polémica
social. La pub voyeusse. Reflexiones sobre la Presencia del Des-
nudo Femenino en la Publicidad es una aportacién novedosa
a estos estudios al adoptar un punto de vista publicitario, in-
usual, y constituir mds un ensayo que un estudio analitico.
Su autora desvela las artificiosas nociones de seduccién, be-
lleza y feminidad, que maneja la publicidad y que evidencia
en sus manifiestos, apuntando algunas de las consecuencias
que la imposicién de una mirada, tan sesgada como la publi-
citaria sobre lo femenino, tiene sobre los receptores.

Los distintos capitulos que integran esta obra son un ejem-
plo del amplio abanico de posibilidades que la publicidad,
como objeto de estudio ofrece hoy a los investigadores de
muy distintas dreas, y mds adn si ponemos en juego la no-
cién de cultura.

No intentan, pues, complementarse, sino asentar los pri-
meros cimientos de futuras investigaciones sobre el papel re-
servado a la publicidad como discurso cultural dominante en
las sociedades desarrolladas actuales, algo que trasciende con
mucho sus evidentes implicaciones comerciales y de consu-
mo. Propiciar, en suma, un mayor conocimiento de nuestra
«cultura publicitaria».
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