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Introduccién

La violencia se ha convertido en los Gltimos tiempos en un objeto de
estudio abordado por todo tipo de ciencias y desde las mas variadas pers-
pectivas. Se analiza la violencia fisica, psicolégica, sociol6gica; con las mas
diversas 6pticas se estudia un fenémeno tan cercano como vago, tan pré-
ximo y palpable como de dificil percepcién en su conjunto. Desde las
investigaciones sobre el estatuto individual de la violencia hasta las que
profundizan en su dimensién social, y por tanto constitutiva de la vida
humana en comunidad; desde quienes buscan su explicacién recurriendo
al analisis etolégico hasta aquéllos que lo hacen a partir del conocimiento
neurofisioldgico, o desde las teorias sobre la conducta, o desde plantea-
mientos antropoldgicos y filoséficos, todos los intentos por ofrecer una
compresion holistica han quedado siempre frustrados. Juan Rof Carballo
escribié en este sentido que “la violencia se nos presenta hoy como el pro-
blema cardinal, el que mas preocupa, sobre el que mas se escribe y deba-
te en innumerables reuniones internacionales y al que se le trata de dar las
mas diversas explicaciones. Las cuales revelan inmediatamente, en la
pugna de tesis, la misma latente violencia, aunque ahora profesada por los

"

mismos hombres de ciencia que se consagran a estudiarla

1 Rof Carballo, ). Violencia y ternura. Espasa Calpe, Coleccién Austral, 22 edicién, Madrid,
1991, p. 367.



VIOLENCIA Y PUBLICIDAD TELEVISIVA

Existe cierto acuerdo en algunos hechos objetivos que pueden ser con-
siderados como violentos, aunque no siempre el consenso se extiende a
otros ambitos en donde la violencia se ejerce de forma mas velada y apa-
rentemente menos rotunda. En cualquier caso, lo cierto es que todos los
ambitos de la violencia, el explicito y el implicito, el visible y el invisible, el
concreto y el abstracto, han sido diseccionados con insistencia, parcial o
interdisciplinariamente; a veces estigmatizados y repudiados, otras incluso
justificados y admirados. No en vano crece en el mundo la discusién sobre
los contornos de la violencia, a veces fisicos, brutales, otros imaginarios,
estructurales, simbdlicos. Se incrementa la preocupacién, no asi la solu-
cién, y mientras las sociedades no pierden un apice de su dimensién vio-
lenta, las coerciones fisicas y psiquicas aumentan de manera inexorable o,
cuando menos, se estancan, se trasladan de unos dmbitos geogréficos a
otros, de unos espacios sociales a otros, para acabar formando parte de un
imparable torbellino dificil de asir para cualquier teérico interesado en la
cuestion. El resultado final es que el propio concepto pierde sus contornos,
se amplia, se expande.

Este auge del estudio de la violencia, que coincide también con el
aumento de los limites del propio concepto y de su negacion al encasilla-
miento y al cierre conceptual, no responde necesariamente a un incre-
mento real del fenémeno. Compartir esa afirmacion supondria establecer
una errada relacién causa-efecto segln la cual el interés cientifico o aca-
démico por unos temas seria directamente proporcional a la extension
real de los mismos; evidentemente, puede serlo -y de hecho asi sucede
en no pocas ocasiones—, pero no ocurre de manera necesaria, lo cual inva-
lida la tesis de que la violencia es un tema en boga porque es también una
realidad en auge. Por el contrario, esa profusion en el estudio de la vio-
lencia responde mas bien a una mayor sensibilizacién social hacia el tema,
la cual conlleva un incremento en la preocupacién de los investigadores.
La concepcién del fenémeno y las actitudes ante el mismo han variado
histéricamente, y ello explica los distintos tratamientos que se le ha dado,
asi como el interés que ha despertado para los cientificos sociales de las
diferentes épocas y culturas.

16



INTRODUCCION

Ahora bien, en las Ultimas décadas la sensibilidad cientifica hacia el
tema de la violencia ha devenido en constantes intentos por aislar un chivo
expiatorio al que responsabilizar de la violencia social. Asi, el cine primero
y la televisiéon después se erigieron como victimas desde las cuales dar una
explicacién a la violencia social, a menudo olvidando que ésta ha de ser
considerada como un fenédmeno multicausal, amplio en sus contornos y
extenso también en sus fundamentos. Ademas, los procedimientos acusa-
torios abiertos contra estos ambitos no han sido respuestas airadas de los
ambitos académicos, sino que en casi todas las ocasiones han contado con
el respaldo e incluso con el acicate de la sensibilidad social. De este modo,
la sociedad consideré y considera estos planteamientos como no exentos
de duda, a lo que ha contribuido, evidentemente, la difusién de innume-
rables casos de violencias concretas que se han explicado desde el consu-
mo de productos cinematogréficos o mediaticos.

En medio de este panorama, la publicidad, como un mensaje més de
indole mediética, no se ha librado de las criticas. Quiza las haya eludido en
un principio, fundamentalmente porque su acercamiento a cédigos violen-
tos ha sido mas timido que en los casos anteriores, pero en los Gltimos
aflos empiezan a despuntar los argumentos contra la utilizaciéon que ésta
hace de recursos violentos. La escasa tradicién en este tipo de criticas, fren-
te a lo que pudiera suceder en otros géneros como es el caso de los largo-
metrajes o las series de animacion, provoca que esas explicaciones estén,
si cabe, ain menos fundamentadas.

Este libro se propone estudiar las relaciones que se establecen entre la
comunicacién publicitaria, en concreto la televisiva, y el fenémeno de la
violencia. De modo especial, se persigue establecer cuéles son las contri-
buciones que el estudio cientifico de la violencia como fenémeno biolé-
gico, genético y social puede hacer al analisis del mensaje publicitario
televisivo; cuales son las formas y contornos de las dindmicas de violencia
publicitaria; cudles los procesos a través de los cuales se generan; cuéles
las bases sobre las que se asienta el debate de las correlaciones que se
puedan dar con la violencia social; cuéles los limites que se establecen a
esa violencia publicitaria.
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Para abordar el objeto de estudio se han establecido tres fines basicos.
Un primer paso, de caracter previo, consiste en delimitar el concepto de
violencia utilizado para la observacién de la comunicaciéon publicitaria,
pieza clave sobre la cual se levanta el resto de los desarrollos teéricos que
se presentan. En segundo y tercer lugar, este trabajo se ha centrado en
examinar los dos ambitos en los que se produce la interconexién entre vio-
lencia y publicidad, a saber, la utilizacién de la violencia como recurso cre-
ativo y la consideracién de la publicidad como violencia. La violencia como
recurso creativo es lo que en este libro se denomina “violencia en la publi-
cidad”. A este respecto, interesa profundizar en sus modalidades y carac-
teristicas y en diversas cuestiones como los mecanismos reguladores de la
misma, entre otras. En cuanto a la publicidad como violencia, es referida
bajo la expresién “violencia de la publicidad”, y de ella se ahonda en los
diversos mecanismos sobre los que gira.

La violencia como recurso creativo es casi siempre el foco de atraccién
y de preocupacién sobre el que se centra la sensibilidad de los recepto-
res e incluso de los académicos, pero su factura final es mas limitada que
la derivada de las dimensiones de la publicidad como violencia. Es ésta la
que se ejerce de manera continuada, lenta pero insistente y perenne,
como una carrera de fondo; ella es la que poco a poco va conformado
los esquemas vitales de los individuos, la que los hace devenir en consu-
midores antes que en personas, la que trastoca su conocimiento del otro
y del entorno, y por tanto también de la identidad y de la percepcién de
los propios limites, psiquicos e incluso fisicos, del yo. Esta violencia de la
publicidad actia gracias al concurso de diversos elementos, pero se parte
de la hipétesis de que han de ser considerados no sélo los fines subyu-
gantes inherentes a la publicidad —que seria el primero de estos elemen-
tos— sino también su fundamentacién tecnoldgica —puesto que la tecno-
logia es hoy dia clave para poder entender cualquier proceso social, y en
especial mediatico- y el hecho de utilizar como materia prima la imagen
—clave en todas las dindmicas personales y sociales de nuestros dias. Con
la referencia a estos tres vértices se cierra el triangulo de la violencia de
la publicidad.

18



INTRODUCCION

Pese a todo, tampoco he querido descartar el estudio de la violencia en
la publicidad, la violencia en tanto que recurso creativo, porque constitu-
ye el ambito primario de lo que tradicionalmente se ha calificado como
violencia publicitaria ignorando que el fenédmeno va mas alld de este
hecho. En este segundo contexto, se ha considerado necesario situar en su
justa medida la presencia que tiene en la publicidad actual, constatando
un pensamiento embrionario segin el cual es mucho menor que en otros
géneros televisivos. Se defiende que esto se debe en parte a la propia sen-
sibilidad de los profesionales del sector, conscientes del arma de doble filo
que puede representar para la consecucién de sus objetivos de mercado.
Ademas, la sensibilidad social, muchas veces enquistada en apriorismos
sobre la comunicacién publicitaria, también explica este bajo indice de vio-
lencia en los mensajes publicitarios televisivos, si bien es cierto que se esta
produciendo un punto de inflexién al respecto, especialmente en lo que
tiene que ver con las audiencias mas jévenes, normalmente avidas de ideas
mas innovadoras y cédigos de ruptura con lo establecido. También hay
que tener en cuenta que en el marco de la violencia en la publicidad el
analisis de los efectos ha de conformarse, sin lugar a dudas, desde una
aproximacién multicausal al fenémeno, atendiendo a sus diversas aristas y
evitando aproximaciones estereotipadas que se desarrollen apartadas del
estudio de cada caso en su propia peculiaridad. Los limites que la publici-
dad establece para regular esta cuestion, que normalmente se levantan
sobre la ambigliedad y cuya aplicacién en la practica es mas bien escasa,
debieran gestarse en este campo de planteamientos.

Los distintos puntos de partida para el andlisis del objeto de estudio se
recogen en la mencién que se hace en las siguientes lineas acerca de la
estructura que se le ha querido dar a este libro, basada en un ordenamien-
to tematico y l6gico de los distintos contenidos. Asi mismo, en el desarro-
llo de cada uno de los capitulos quedan manifiestos los puertos de arriba-
da y los posibles caladeros donde seguir extrayendo el conocimiento, por
supuesto sometidos a la confrontacién dialéctica sobre la que se ha de sus-
tentar el avance de la ciencia. En la primera parte del libro se ofrece una
visién general del concepto de violencia, sus fundamentos e implicaciones,

19
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asi como las distintas dimensiones que han de ser tenidas en cuenta a los
efectos de esta investigacion. A pesar de que las reflexiones aqui presenta-
das no se refieren de modo expreso a la comunicacién publicitaria, este
bloque introductorio es fundamental para poder contextualizar y entender
el contenido de los siguientes capitulos, puesto que constituye un arma-
z6n genérico desde el que luego se deduciran los desarrollos concretos
referidos al mundo de la publicidad y a sus relaciones con el fenémeno de
la violencia. En consecuencia, no se ha querido obviar esta profundizacién
en la violencia desde un punto de vista general, en respuesta al &nimo
interdisciplinar con el que se ha abordado el objeto de estudio.

A lo largo del capitulo 1 se ahonda en dos cuestiones. Por una parte,
con caracter introductorio, en el papel que ocupa la violencia en la socie-
dad actual y por tanto en las teorfas que postulan el fracaso del proceso
civilizador (1.1.). Por otra parte, en el concepto de agresividad para dife-
renciarlo del de violencia (1.2.); el primero, en tanto que instinto o tenden-
cia, se distingue de la violencia porque ésta constituye un acto, al igual que
la agresion (1.2.1.). En este contexto, se repasan las principales teorias
desde las que se explica la agresividad (1.2.2.), puesto que, al ser instinto,
se encuentra en la base de la violencia y por tanto debe ser tratada aun-
que sea someramente. Por Gltimo, se estudian las relaciones entre violen-
cia, agresividad y cultura (1.2.3.), descartando los posicionamientos de
aquellos tedricos que defienden el caracter cultural de la violencia frente al
natural de la agresividad, y reconociendo las potencialidades de la cultura
como medio para inhibir los instintos agresivos.

El capitulo 2 ya se centra de forma expresa en el término violencia, deli-
mitandose cuéles son los contornos del concepto de este fenémeno que
se utilizan en este libro. Para conformar ese concepto de violencia, se parte
de dos hechos (2.1.); por un lado, la multidimensionalidad del fenémeno
de la violencia y, por otro, la polisemia del propio término. Por esta razén,
se opta por la inexcusabilidad de admitir cierto relativismo en el concep-
to, huyendo de la rigidez que presentan las formulaciones excesivamente
positivistas (2.2.). Finalmente, se presenta el concepto de violencia que se
sigue en el libro (2.3.), refiriendo sus elementos, sus dindmicas y sus dos

20
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dimensiones, que llevan a diferenciar entre la violencia en la publicidad y
la violencia de la publicidad.

El capitulo 3 se dedica a otros planteamientos teéricos que permiten
completar lo que se entiende por violencia en este trabajo. Primero se ela-
bora un repertorio de los fundamentos biol6gicos y genéticos de este fené-
meno (3.1.), para posteriormente incidir en su dimensién social (3.2.). La
necesidad de atender a esta vertiente ambiental, que completa las digre-
siones sobre las raices biolégicas de la violencia, es fundamental para abor-
dar el fenémeno de la violencia publicitaria, dado que ésta se sitGa en el
plano de las relaciones sociales. En el marco de esta dimensién social se
presta atencién a las relaciones entre violencia y ley o norma social (3.2.1.),
asi como a la necesidad que tienen todas las sociedades de la violencia,
tanto en su forma fisica (3.2.2.) como simbdlica (3.2.3.). Para completar
esta Ultima acepcién de la violencia, se profundiza en el concepto de invi-
sibilidad (3.3.), pieza clave en el analisis de la violencia de la publicidad.

La segunda parte del libro se reserva al primero de los dos ejes funda-
mentales en torno a los que pivota la investigacion: la violencia en la publi-
cidad, es decir, la consideracién de la violencia como un recurso utilizado
por los creativos publicitarios y que, por tanto, forma parte del contenido
de los mensajes publicitarios. Para focalizar el objeto de estudio, los distin-
tos capitulos de esta segunda parte se centran en el uso de violencia fisica
explicita, a pesar de que dentro de la expresién violencia en la publicidad
se incluyan también otras modalidades de violencia.

El capitulo 4, primero de esta segunda parte, aborda los rasgos principa-
les de esa violencia contenida en la publicidad. Para contextualizarlos (4.1),
se hacen unas consideraciones previas sobre la violencia mediatica como
marco en donde se contiene la propia violencia publicitaria, soportada tam-
bién en los medios de comunicacién, y sobre las caracteristicas de la violen-
cia televisiva, al ser la publicidad difundida por este medio el objeto de estu-
dio del libro. Centrandose ya en la publicidad, se constata la baja presencia
de violencia en los mensajes publicitarios frente a lo que sucede en el resto
de los mensajes mediaticos (4.2.). A continuacién, se perfilan los tipos gene-
rales de violencia en la publicidad (4.3.), caracterizados porque la violencia
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es siempre ejercida sobre el contenido del mensaje, independientemente de
que también pueda tener efectos sobre el receptor; de todos ellos se presen-
tan ejemplos recientes con los que ilustrar los desarrollos teéricos. En primer
lugar, debido a su papel predominante en la actualidad, se hace referencia a
la violencia contenida en anuncios dirigidos a publicos jévenes y caracteriza-
da por estar casi siempre asociada al humor (4.3.1.). En segundo lugar, se
analiza la que se presenta en diversos anuncios de ONG’S, de instituciones
publicas e incluso de distintas marcas en el contexto de campafas de mar-
keting solidario; se la califica como violencia de impacto (4.3.2.). Otro tipo
fundamental es la de los mensajes publicitarios de caracter sexista, no tanto
porque el sexismo sea una forma de violencia sino porque a menudo asocia-
dos a ese mensaje sexista se ofrecen actos de violencia fisica explicita
(4.3.3.). Un cuarto tipo estudiado, debido a su importancia por el sector del
publico al que se dirige, es la contenida en anuncios de videojuegos (4.3.4.).
Y, por dltimo, se hace una breve mencién, puesto que no se trata estricta-
mente de violencia fisica explicita aunque si de violencia en la publicidad, a
otras modalidades de violencia contenida en los mensajes publicitarios,
como pueden ser los contenidos clasistas, xendfobos, etc. (4.3.5.), poco pre-
sentes en la publicidad espafiola.

Una vez explicadas las principales caracteristicas de la violencia en la
publicidad, el capitulo 5 profundiza en las posibles correlaciones con la vio-
lencia social. Se parte de la necesidad de una visién desprejuiciada sobre este
tema (5.1), una vez argumentado por qué a menudo se utiliza al cine, la tele-
visién en general y la propia publicidad como chivos expiatorios para expli-
car la violencia que se da en la sociedad, en especial en dos ambitos clave
para el desarrollo de la persona como son la escuela y la familia. Para llevar
a cabo esta reflexion sobre los efectos de la violencia contenida en la publi-
cidad, se intentan extrapolar las teorias sobre los efectos de los mensajes
mediaticos en general al campo de la publicidad (5.2.), puesto que también
ésta constituye un contenido de los medios de comunicacién. En un primer
momento, se constatan las dificultades y carencias que tienen la mayor parte
de las investigaciones sobre los efectos de la violencia mediatica (5.2.1.), en
concreto el hecho de tener como objeto de estudio un ambito dificiimente
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controlable para los fines de una investigacién como es el social, la ya referi-
da amplitud y polisemia de la violencia y diversos problemas metodol6gicos
como el escaso desarrollo de los instrumentos de investigacion o la errénea
traslacién de los andlisis de contenido para explicar los efectos sobre los
receptores. En un segundo momento, se presenta una tipologia para clasifi-
car las distintas teorias sobre los efectos de la violencia mediatica, basada en
los criterios de modo, grado y sentido de influencia (5.2.2.); asi mismo, se
hace referencia a la tipologia cronolégica utilizada tradicionalmente para
estudiar la evolucién de los estudios sobre los efectos de los medios. En un
tercer momento, se explican las principales teorias sobre los efectos de la vio-
lencia mediatica y su aplicacién al caso de la publicitaria (5.2.3.); en concre-
to, las siguientes: teorfa de la sugestiéon/mimesis (5.2.3.21.), de la justifica-
cién/racionalizacion (5.2.3.2.), de los efectos del estimulo (5.2.3.3.), de la
desensibilizacién y el habituamiento (5.2.3.4.), de la sensibilizacién/inhibi-
cién (5.2.3.5.), de la catarsis (5.2.3.6.), del refuerzo (5.2.3.7.), del aprendi-
zaje observacional (5.2.3.8.), del apoyo cognitivo (5.2.3.9.), de los guiones
cognitivos (5.2.3.10.), de la asociacion cognitiva (5.2.3.11.) y del cultivo
(5.2.3.12.). Se concluye con una serie de criterios basicos desde los cuales se
considera que debe partir toda reflexion sobre el influjo de la violencia con-
tenida en los mensajes publicitarios sobre la violencia social (5.2.4.).

Una vez examinadas las modalidades de violencia en la publicidad y las
teorias que intentan explicar sus posibles efectos, en los capitulos 6 y 7 se
estudia la regulacion vigente en Espafia con la que se persigue controlar el
uso de violencia en los mensajes publicitarios. Se inicia el capitulo 6, dedi-
cado a la regulacién juridica, con unas consideraciones preliminares acer-
ca de la necesaria complementacién entre ética y Derecho (6.1.) y consta-
tando la falta de precision o ambigiiedad practica como principal
problema que tiene el Derecho en este ambito (6.2.). A continuacién se
refieren los textos legales vigentes actualmente en nuestro pais en los que
se regula de forma expresa el uso de violencia fisica explicita como recur-
so creativo de la publicidad (6.3.), compilando los preceptos concretos en
los que aparece contenida esta regulacion; se recogen textos juridicos de
caracter internacional y comunitario (6.3.1.), estatales (6.3.2.) y autonémi-
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cos (6.3.3.). Este capitulo se cierra con un resumen de la escasa jurispru-
dencia que sobre el tema existe en Espafia (6.4.).

De acuerdo con los mismos criterios, el capitulo 7 aborda la regulacién
deontolégica. Comienza llamando la atencién sobre la importancia de la
autorregulacién, especialmente en el campo de la publicidad (7.1.), para
después pasar revista a los cédigos deontolégicos del sector que regulan
el uso de violencia fisica explicita como contenido de los mensajes publici-
tarios (7.2.), tanto los documentos internacionales de aplicacién en nues-
tro pais (7.2.1.) como los estatales (7.2.2.). Asi mismo, se contemplan los
preceptos que sobre el tema se contienen en las normas de emisién de
publicidad aprobadas por las distintas televisiones publicas espafiolas
(7.3.) y se termina el capitulo con el estudio de las resoluciones del Jurado
de la Publicidad de la Asociacién para la Autorregulacién de la Comunica-
cién Comercial (7.4.), dado que éste es el érgano deontolégico principal
en el contexto del sector publicitario.

La tercera parte del libro se centra en el segundo de los dos ejes fun-
damentales que caracterizan la relacién entre violencia y publicidad: la
publicidad como violencia o, lo que es lo mismo, la violencia de la publi-
cidad, que se estructura a partir de tres elementos basicos comentados con
anterioridad. En primer lugar, la violencia de la publicidad deriva de los
fines y dinamicas inherentes a la propia comunicaciéon publicitaria. En
segundo lugar, de las implicaciones que tiene el uso de la tecnologia como
pieza clave de esa comunicacién. Y, en tercer lugar, del hecho de consti-
tuir la imagen la materia prima a partir de la cual se elaboran todos los
mensajes publicitarios televisivos.

El capitulo 8 profundiza en el primero de ellos, es decir, en las carac-
teristicas inherentes que hacen que toda comunicacién publicitaria alber-
gue per se una dimension violenta. Para abordar esta cuestién, se comien-
za esbozando la relacién entre violencia y libertad en el seno de la
publicidad (8.1.); frente a los planteamientos que se refieren a la publici-
dad como abanderada de la libertad de los consumidores, se defiende
que la publicidad conlleva una reduccién de la libertad al ser motor de
violencia, puesto que en ella se presentan los dos rasgos fundamentales
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que definen lo que en la primera parte del libro se califica como violen-
cia, esto es, empleo de la fuerza —en este caso como persuasién- y dafio
—en tanto que dominacién simbdlica. Tras este epigrafe introductorio, se
explican los procesos de violencia simbdlica inherentes a la comunicacién
publicitaria. Por una parte, su capacidad para socializar a los individuos,
especialmente en el consumo, y para conformar la realidad percibida y
por tanto el propio imaginario individual y colectivo (8.2.). Y, por otra, el
poder que tiene para construir el espacio de lo deseable, para modificar
el deseo de los individuos y las circunstancias de satisfaccion del mismo
(8.3.), conduciendo asi a estados de frustraciéon. Por Gltimo, se hace una
disquisicién sobre cémo esos objetivos, los primeros también abundantes
en el resto de los mensajes mediaticos y los segundos mas propios de los
fines publicitarios, van formando poso en la mente de los receptores gra-
cias a la estrategia de la omnipresencia de la publicidad, no sélo en los
espacios mediaticos, sino también en los publicos y privados de la vida
cotidiana de los sujetos (8.4.).

El capitulo 9 esta reservado al segundo de los elementos sobre el que
se constituye la violencia de la publicidad televisiva. Se comienza repasan-
do las bases tecnoldgicas de la publicidad (9.1.), bosquejando las relacio-
nes que siempre han existido entre publicidad y tecnologia y destacando
la funcién que tienen las actuales tecnologias como amplificadoras de los
objetivos publicitarios, analizados en el anterior capitulo, para a continua-
cion establecer la responsabilidad que compete a la tecnologia en el pro-
ceso de la violencia de la publicidad (9.2.). En los epigrafes siguientes se
presentan, desde lo mas general y hacia lo particular, diferentes aspectos
de la tecnologia sobre la que se sustenta la publicidad televisiva que expli-
can la propia dimensién violenta de la misma. En primer término, el hecho
de ser tecnologia de medios terciarios, con la pérdida de sensibilidad y de
contacto primario que ello implica, pérdida que se encuentra en la base de
los procesos violentos (9.3.). En segundo lugar, el ser tecnologia televisiva,
y por tanto las caracteristicas del mensaje publicitario en tanto que men-
saje televisivo (9.4.). En tercer lugar, el ser una tecnologia de la visién, ade-
lantando las relaciones entre visién y violencia (9.5.).
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El capitulo 10 se centra en el tercer elemento de la violencia de la publi-
cidad televisiva. Asi, ademas de lo violenta que puede ser por sus propios
fines y por las tecnologias amplificadoras sobre la que se soporta, su poten-
cial violento se incrementa por el hecho de utilizar la imagen como mate-
ria prima. Se comienza con un epigrafe introductorio sobre las raices comu-
nicacionales de la violencia de la publicidad, basadas en el debilitamiento
de los sentidos de proximidad a favor del distanciamiento (10.1.); para
argumentarlo, se explican las diferencias que existen entre estos dos senti-
dos, los de la proximidad y los de la distancia, y se profundiza en el de la
visién por ser éste fundamental en el caso de la publicidad televisiva (10.2.).
A continuacién, y dado que esa importancia de la vision es debida a que los
desarrollos tecnolégicos utilizados por la publicidad televisiva estan basados
en la imagen, se penetra en los conceptos de imagen e imaginario, insis-
tiendo en dos caracteristicas fundamentales del primero de ellos para
entender la violencia de la imagen: su reproductibilidad y su naturaleza sus-
titutiva (10.3.) Finalmente, se analizan las relaciones entre violencia de la
imagen y violencia de la publicidad. Respecto a esto dltimo, primero se
hacen unas consideraciones generales acerca de las relaciones histéricas
entre violencia e imagen (10.4.1.), la actual sobreabundancia de imagenes
(10.4.2.) y la invisibilidad o violencia a que contribuye ese predominio
(10.4.3.). Se concluye explicando los principales procesos de violencia de la
imagen publicitaria o, lo que es lo mismo, de violencia de la publicidad en
tanto que imagen (10.4.4.). Estos procesos se denominaran ficcionalizacion
(10.4.4.1.), mimesis de la apariencia (10.4.4.2.), iconofagia (10.4.4.3.),
pérdida del cuerpo (10.4.4.4.) y pérdida del presente (10.4.4.5.).
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Parte |

La violencia:
fundamentos, concepto y dimensiones






En esta primera parte se presenta un marco teérico fundamental para
poder entender el resto de los desarrollos contenidos en el libro. Se
comienza haciendo un breve repaso por la presencia de la violencia en la
sociedad actual y por tanto constatando el fracaso de la civilizacién como
proceso pacificador, y a continuacién se diferencia violencia de agresivi-
dad, se analizan las diferentes teorias que han explicado ésta Ultima, y,
finalmente, se abordan las relaciones entre agresividad, violencia y cultura
(capitulo 1). Basico es el capitulo 2, en el que se formula el concepto de
violencia que se sigue en el libro y se sefialan sus caracteristicas y dimen-
siones fundamentales, sobre las que se asienta la diferencia entre violencia
en la publicidad y violencia de la publicidad, ejes en torno a los cuales se
estructura este trabajo. Por dltimo, el capitulo 3 se centra en la doble
dimensién, bioldgica y social, de la violencia, insistiendo en los elementos
que entran en juego en esta segunda dimensién, en la que se encuadra la
comunicacién publicitaria; estas Ultimas reflexiones se presentan, ademas,
como adelanto de lo que se estudia con mayor profusién en la tercera
parte del libro.
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Capitulo |

Violencia, civilizacién y agresividad

El principal obstaculo con el que se han enfrentado los estudiosos al
analizar la relacién entre violencia y mensajes mediaticos, asi como al reali-
zar cualquier tipo de investigacién acerca de la violencia, ha sido el de deli-
mitar claramente este concepto. La violencia puede ser calificada de distin-
tas maneras, y esa variedad de adjetivos que se aplican al término conduce
también a una gran diversidad de significados y dimensiones del mismo.
Desde la violencia simbdlica hasta la violencia fisica, de la violencia cotidia-
na a la mediatica, de la real a la virtual, de la fisica a la psiquica o moral, y
asi de modo interminable, constatando, en Gltimo término, que tras esta
gran variedad de usos de la palabra se oculta una incuestionable tendencia
a utilizarla como comodin Iéxico para referirse a diferentes acciones que de
algin modo dificultan o perturban la libertad y dignidad humanas. Ante
esta confusién, es importante aclarar los conceptos empleados en este libro
(epigrafe 1.2.), no sin antes hacer una breve mencién sobre la posicion que
ocupa la violencia en la sociedad actual (epigrafe 1.1.).

1.1. Violencia y civilizacién

Algunos tedricos consideran que la sociedad actual es mas violenta que
las que la precedieron, otros argumentan que no, y lo cierto es que entre
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una y otra postura emergen dos evidencias, dos realidades de dificil cues-
tionamiento. La primera de ellas sentencia que en el mundo actual la vio-
lencia sigue siendo eje de destacadas dinamicas sociales, de modo que no
es correcto despreciarla como si fuera algo marginal, sino mas bien lo con-
trario. La segunda evidencia parte de esa importancia de la violencia en las
dindmicas sociales pero afiade la constatacién de que el avance de las
sociedades no ha permitido mermar los indices de violencia, con lo que se
refiere al fracaso de la civilizacién en tanto que proceso pacificador, tal y
como lo entendian los filésofos de la llustracién. Expliquemos estas dos evi-
dencias en los epigrafes que siguen.

1.1.1. La viclencia en la sociedad actual

En cuanto a la primera de las evidencias referidas, cabe decir que los
focos de la violencia en la sociedad actual son innumerables y se extien-
den por todo tipo de espacios y de tiempos. Conviene mencionar alguna
cifra para sustentar esta afirmacién. Vayamos, por ejemplo, a uno de los
paises tradicionalmente asociados a la violencia: Colombia. En una de sus
ciudades mas industriales y emprendedoras, Medellin, en la que habitan
poco mas de dos millones de habitantes, las cifras de muertes violentas
registradas puede llegar al afio a las 9.000. En el 36% de los hogares se
golpea a nifios y una de cada tres mujeres ha sido victima de violencia
sexual?. En todo el pais se registran mas de 50 homicidios al dia y la tasa
de mortalidad materna, de 110 por cada 100.000 nacidos vivos, es muy
superior a la observada en otros paises en desarrollo, ya que en Chile es
de 47 y en Costa Rica, por ejemplo, es de 36; frente a otro tipo de expli-
caciones, lo cierto es que este elevado porcentaje es también consecuen-
cia de la violencia que devora esta sociedad: las defunciones originadas

2 VV.AA. Diagnéstico social de Medellin. Secretaria de Bienestar Social de Medellin, Mede-
llin, 1996, p. 118.
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por la violencia constituyen la segunda causa de mortalidad entre muje-
res de 15 a 39 afios.

Veamos otro ejemplo bastante clarificador. En la ciudad brasilefia de
Sdo Paulo, el 63% de sus habitantes, es decir, mas de cuatro millones de
personas, ha sido victima de algun tipo de violencia, segiin una encuesta
realizada en el afio 1997. En 1998 se produjeron en esta metrépoli 5.548
homicidios y en todo el Estado de Sado Paulo en 1999 mas de 1.330.000
personas fueron objetivo de diferentes crimenes>. A la vista de estos datos,
Santos de Miranda concluye: «ndo é, portanto, por acaso, que algins
autores, como o inglés Mike Featherstone, pensam ser possivel falar-se,
hoje, de um processo oa qual denominam ‘abrasileiramento do mundo’.
Aludem a expansdo, en ambito mundial, das chamadas ‘cidades duais’
que, a exemplo de Sdo Paulo, estruturam-se através da justaposicdo de
espacos ricos a espacos pobres, de nicleos protegidos e condominios for-
tificados a guetos periféricos onde imperam os mais lamentaveis padrdes
de qualidade de vida»*.

Se trata de la vida diaria en escenarios no considerados como de gue-
rras. En lugares donde el enfrentamiento bélico se hace predominante, las
cifras son ain mas desgarradoras. Ademas, con el paso de los siglos las
propias guerras se han hecho cada vez mas brutales. José Sanmartin reco-
ge en una de sus obras® la tradicional clasificacion de las guerras segin
Clausewitz, quien diferenciaba entre “guerra primitiva” y “querra civiliza-
da”. La primera, explica Sanmartin, se caracteriza por la convencién, la

3 Santos de Miranda, D. “Violencia cultural”. Discurso de inauguracién del Simposio Inter-
nacional de Antropologia Histdrica y Semidtica de la Cultura “Imagen e Violéncia”, organizado
por el Centro de Investigaciones de Antropologia Histérica de la Universidad Libre de Berlin y el
Centro Interdisciplinar de Investigaciones en Semiédtica de la Cultura y de los Medios de la Pon-
tificia Universidad Catdlica de Sdo Paulo”, celebrado en Sdo Paulo entre el 28 y el 31 de marzo
de 2000. En la URL http://200.231.256.32/sesc/hotsites/imagemeviolencia/danilo.htm, a 1 de
abril de 2000.

4 Idem.

5 Sanmartin, |. La violencia y sus claves. Editorial Ariel, Coleccién Estudios sobre la Violen-
cia, Barcelona, 2000, pp. 127 y ss.
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