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Una cuestion que, de inanera recurrente, se plantea en 10s encuentros acadkmicos 

sobre el discurso publicitario es la relacion existente entre publicidad y sociedad. 0 inis 

exactainente, la adecuaci6n del inensaje publicitario a SLI entorno social. Para algunos 

analistas, el publicitario es un discurso que refleja con fidelidad la sociedad en la que nace 

y a la que se dirige (Teoria del espejo). Para otros, en cambio, dicho discurso nada tiene 

que ver con esa sociedad (Teoria del espejo opaco). Coino punto de partida puede 

admitkse que ainbas posturas tienen razon y que, paradojicamente, ambas carecen de ella. 

Es decir, el inensaje publicitario es un espejo de la sociedad, aunque se trata de un espejo 

defomante, como 10s de las bairacas de feria. Este sera, pues, el objeto de este trabajo: el 

analisis de 10s posibles encuentros y desencuentros del imaginario publicitario y la realidad 

social, aplicado a1 caso concreto de la familia y la publicidad televisiva. 

No es necesario recordar que una de las funciones q ~ ~ e  el anunciante le asigna a1 

discurso publicitario es la persuasion del destinatario a fin de convertjl-lo en consumidor. 

En este sentido, el inensaje publicitario se debate entre dos polos opuestos: imnovilistno 

ideologico y adecuaci6n incesante. En c~~an to  a1 inrnovilismo, la publicidad es un discurso 

que, historicainente, nace para vender inercancias y Csta es su fi~ncion basica en la sociedad 

de consumo. Si lo que el anunciante prelende es transformar a1 receptor en cliente, lo Inas 

sensato es no perturbarle su jerarquia de valores fi~ndainentales, y no solo porque de esa 

tarea se encargan otros disc~~rsos (pedagogico, politico, etc.), sino porque la suya es una 

inision estrictainente mercantil: convertir a1 destinatario en comprador, y para ello nada 

mejor que ratificarle su inodo de ver el m ~ ~ n d o  y, en consec~~encia, no alterar el stah1 ~ L I O .  

De donde se desprende que el publicitario es un discurso conservador, pues 10s an~~nciantes 

entienden, y con razon, que la ed~~cacion de 10s ciudadanos y la transformaci6n de la 

sociedad conesponde a otros ageiltes. 

CORE Metadata, citation and similar papers at core.ac.uk

Provided by idUS. Depósito de Investigación Universidad de Sevilla

https://core.ac.uk/display/51391802?utm_source=pdf&utm_medium=banner&utm_campaign=pdf-decoration-v1


Peso este inmovilismno, a la larga, resulta perjudicial para la publicidad, pues si lo 

qLie pretende es construir un discurso para persuadir a1 receptor, este disc~trso debe 

aproximarse lo m8s posible a ese destinatario que, colno s ~ ~ j e t o  social, est8 sometido a 

cainbios, evol~iciones y transfolmaciones. De ahi la permanente necesidad que tiene la 

p~blicidad de adecuarse a sus receptores, de rehacer su imaginario, de ajustarse a 10s 

cambios sociales, pues, de inanera contraria, careceria de eficacia a1 utilizar uila falnilia de 

mediados del siglo XX (consumidor ideal) para persuadir de las bondades de un product0 a 

otra de coinienzos del siglo XXI (consumidor real), ya que Csta no se sentiria identificada 

con el inodelo y terminaria rechazando tanto el mensaje como el producto. ~ s t a  es, por 

tanto, la tension en la que se debate el discurso publicitario: entre coilservad~irislno y 

adecuacion, entre inmovilismo y cambio. Admitido, de una paste, el conservadurismo 

ideolbgico de la publicidad y, de otra, su in~periosa ilecesidad de ajustarse a 10s cainbios 

sociales a fin de ofiecer tin inodelo proximo y creible y, por tanto, eficaz desde el punto de 

vista de la persuasion, la cuestion qLie se plantea ahora es saber cual es la velocidad de 

adecuacibn del discurso publicitario a 10s canlbios sociales, cuhl es la proxiinidad entre 

imaginario publicitario y realidad social. Las posibles respuestas a esta cuestion reiniten, 

grosso modo, a las dos posturas vistas anteriorinente: para algunos la adecuaci6n es rapida 

y la publicidad es un vivo mural de la sociedad de consulno (Teoria de espejo), en cainbio 

para olros es lenta y su imaginario resulta alejado de la sociedad porque no refleja sus 

transfor~naciones (Teoria del espejo opaco). 

Esta proximidad o lejania entre imaginario publicitario y realidad social puede 

observarse a travCs del eshtdio de la iinagen de familia espaiiola que ha dado la publicidad 

televisiva a lo largo de cincuenta aiios (desde 1956 hasta 2006), ya que en este periodo 

tienen lugar grandes cambios politicos (de la dictadura a la deinocracia), economicos (de la 

autarq~tia a la sociedad de consumo) y sociales (de una sociedad conservadora, aislada y 

estitica a otra moderna, abierta y dinaiica). Para ello se ha seleccionado un coipus de 

spots organizado en dos bloques. Uno cosrespondiente a 1956-1970 (con algulas 

incursiones en 10s afios siguientes) y otro coirespondiente 1995-2006. De esta forina, 

puede analizarse y verse la diferencia que media entre una sociedad y otra, entre una 

publicidad y otra. 



1. De una familia homogknea y autoritaria ... 

La fainilia publicitaria que aparece en las pantallas en 10s inicios de la televisi6n en 

Espaiia es h l to  de una serie de circunstancias politicas, economicas y sociales. A fin de 

observar q ~ ~ e  pado de relacion inantiene esta familia con su entoi-no social es necesario, 

primero, conocer la legislacion familiar del moinento y, segundo, analizar 10s cainbios 

habidos en la sociedad. De esta inanera, podrk observarse la fainilia desde uila triple 

perspectiva (legal, social y publicitaria) a1 objeto de establecer 10s posibles enc~lentros y 

desencuelltros de la fainilia publicitaria con la fainilia real. 

I .  I .  La farnilia legal 

Todos 10s soci6logos e s t h  de acuerdo en que para crear una nneva sociedad es 

imprescindible, en prilner timino, introducir cainbios en la familia. De esta inanera lo 

entendid tainbikn el general Franco: no era posible consti-uir uila nueva Espaiia sin una 

nueva ley. Derogo la legislacion en materia familiar proin~~lgada por la Repilblica y, 

siguiendo 10s dictados de la Iglesia catolica, instaur6 un inodelo de fainilia que perd~lr6 - 

oficialmente- hasta 10s afios ochenta. En palabras de Julio Iglesias de Ussel, esta es, a 

graildes rasgos, la nueva sociedad: 

El fianquismo significo la ruphira talnbien coil la orientacion dada a la legislacibn 

familiar por la Repitblica. Una de las priineras demandas planteadas por la jerarq~iia 

eclesiiistica file, en efecto, la derogaci6n del divorcio y la vuelta a1 control de la 

Iglesia del derecllo de la familia. Asi sucedib y desde la Guerra Civil se file 

restaurando la legislaci6n vigente hasta 1931. Se anula la igualdad entre lijos 

legitiinos e ilegitimos; se penalizan 10s anticonceptivos, el adulterio, el 

amancebainiento; se obstaculiza el trabajo de la mujer, -sobre todo si es casada-; se 

prohibe la coeducacion; se fomentan las familias nuinerosas -si bien con medidas 

inks simb6licas que efectivas-; se iinplanta el matrimonio religiose obligatorio para 

10s bautizados; se otorga a la Iglesia la coinpetencia de juzgar la separaci6n y 

il~llidad matrimonial; [y] se establece la desigualdad de derechos en fiinci6n del 

sex0 dentro y fi~era del inatrjlnonio (1998: 22-23). 



Esta es la concepci6n fianquista de la familia. Se trata de una conception cat6lica 

(filndada sobre 10s valores cristianos), traditional (respeh~osa con el pasado), imnovilista 

(reacia a 10s cambios), autoritaria (basada en el respeto a1 padre por pal-te de 10s deinhs 

mieinbros) y hoinogCnea (en el sentido de que no hay otro inodelo). Una fanilia 6nica y 

excl~~yente. ~ s t a  es, pues, la familia propugnada por el nuevo Estado (en 1939) y la que 

utilizara la publicidad televisiva para proinocionar sus productos (a pai-tir de 1956). 

1.2. La familia pzrblicitcrria 

En principio, puede afun~arse que la fainilia publicitaria que dea~nbula por la television es 

un reflejo de la fainilia (legal) fianquista. Asi se deduce del analisis de sus integrailtes, 10s 

roles que deseinpeiian, 10s valores que promueven y 10s productos que publicitan. 

1.2.1. Integantes 

La familia publicitaria de este period0 siemnpre esta colnpuesta por un padre, una 

madre y un nfimero indeterlninado de hijos. En uno de 10s prilneros an~~ncios de Nescc8k se 

ve una familia desayunando alsededor de la mesa: el padre (con traje, corbata y periodico), 

10s hijos (cuatro nii3o.s y tres nifias) y una inadre (que solicita va sirviendo a cada uno). 

Tambitn es lnuy nuinerosa la falnilia del spot instih~cional "Yo si como patatas", de 

mediados de 10s aiios sesenta. A lnedida que pasan 10s aiios, la falnilia reduce sus 

integrantes. Tres hijos tiene la que aparece en 10s anuncios de 10s radiadores Otsein, 10s 

calentadores Fcrgor y el chocolate Loyolcr. A colnienzo de 10s afios setenta aparece la 

fainilia de solo dos hijos. Asi puede observarse en 10s spots del agua gaseosa Fc~miliar, las 

sopas Gnllilia Blcrnccr, el agua mineral Fzrente del Val, 10s m~~ebles  plegables Carmen, la 

harina Maizencr, el tinte capilar Cal~ioi~iilcr Intecr y las ca~naras cinelllatograficas fainiliares 

Ezrmic. Hacia el final de 10s afios setenta el nilmero de hijos disminuye a uno. Vtanse 10s 

anuncios de la picadora Mozrlinex, la depuradora de agua Brcrzrn, las gallegas Coolcies y 10s 

productos carnicos Argal. La publicidad se hace eco de 10s cambios efectuados en la 

natalidad espafiola y de una fainilia ilumerosa (afios sesenta) pasa a una falnilia integrada 

por tres iniemnbros: un padre, una Inadre y un hijo (aiios ochenta). 



1.2.2. Roles 

En tin anuncio de cocinas Corcho, el marido regresa del trabajo. Su esposa, en la cocina, 

observa la coinida y piensa: "Parece que me ha q~ledado eslupendo. Ojala le guste". Se 

sientan. Ella le sirve y Cl le dice: "iQuC pinta mas buena tiene esto!". Mientras saborea la 

coinida, reflexiona: "Es einocionante pensar con quC carifio lo ha preparado. Se habra 

tenido que pasar toda la mafiana en la cocina". Finalmeilte, sonrie: " ~ Q L I ~  bueno te ha 

salido!". Y ella, reconfortada, exclama: "~QL~C alegria, he acertado!". Estos son 10s roles 

asignados a cada two de 10s integrantes (superiores) de la fainilia. A 61 se le asigna el 

trabajo fi~era del hogar; a ella, dentro. A 61, en la oficina; a ella, en la cocina. Esta escena se 

repite a lo largo de todo este periodo. Una joven esposa -un tanto desalitiada- le prepara a 

su nlarido el desaylno por la ma6ana y Cl -reciCn salido del bafio, con corbata y maletin- 

se lo agradece con un beso y una flor (NescafeJ. La fi~ncibn basica de la madre es la 

comida: "Por ellos piensa. Por ellos vive" (Gnllina Blcmcn), "Con la conciencia tranq~~ila y 

el car50 de una madi-e" (Milzpcr) o "iCuantas veces, in~~jer ,  va arroz sos en tu socorro?". 

A1 final del periodo, cuando la familia se ha reducido a tres coinponentes; su fiincion 

coiltin~a siendo la n~isma: "Si tus platos colnienzail a abui-rir, Lechlras te regala inis de inil 

recetas de cocina". E incluso la madre inoderna del spot de una picadora exclaina: "Hoy les 

voy a hacer.. . ihainburguesas !" (Adozrlinex). 

En cambio, a1 tllarido le corresponde el trabajo en la calle con todo lo que ello 

conlleva de prestigio social (Badinler, 1992; Mosse, 2001). Este estatus se refleja en dos 

objetos: la corbata y el peribdico. Puede decirse que este padre es un s ~ ~ j e t o  encorbatado. 

Sielnpre aparece con dicho coinplemento. Lo luce en el desayulo, en el alrnuerzo y en la 

cena. Ademis del lnensaje instih~cional "Yo si como patatas", puede verse en 10s spots de 

sopas Sfcrrlzrx y Gcrllincr Blcrnccr, cafes Nescclfe', t i  Nornilnans, lniel So, Chocolate Loyoln, 

gaseosa Fcrmiliur, agua Fzrente del Val, harinas Mcfizena y electrodomCsticos FVerner, 

Corcho, Fcrgor, Szperser, Brzr y Edescr. En un anuncio de caf6 Sole)), se observa un padre 

moderno, democr8tic0, que habla con sus hijos. Lleva el cabello a1 estilo afro y luce una 

calnisa de disefio. Y una corbata, tainbiCn de disefio. Para que se vaya acostunlbraildo a su 

rol de ad~llto, el d o  de la parejita de Cnmomilc~ Intea lleva una corbata. El otro objeto 

masculine es el peribdico. El marido, cuando las cisc~instai~cias lo aconsejan, lleva un 

periodico: en el desaylno (Nescafk), en la ten-aza (Edesa) o en el tren (Fcrgor). 



Esta asignacion de roles iinplica una dependencia de la esposa. No solo emocional 

(recuCrdese la inquietud que le causaba saber si habia acertado con la coinida en el an~tncio 

de Corcho) sino tainbiCn fisica. Los prhneros anuncios de televisores tienen a1 hoinbre 

coino pitblico objetivo. En uno de ellos, una voz en ogle  dice: "Compre un Werner", pues 

es el inarido, en tanto en cuanto es el que gana el dinero familiar, el encargado de realizar 

la compra, no de 10s productos cotidianos, sino de 10s grandes electrodomCsticos qlie 

entonces coinienzan a iuundar el mercado. En un anuncio de lavadoras Edesa, el marido, 

disponiCndose a leer el peribdico, dice a la cainara: "Ahora n i  nlnjer ... a presuinir de 

lavadora". Y en la escena siguiente, ella, inostrhndosela a sus ainigas, les susui-sa: "EI ine 

la regalo". Esta d~tplicidad de roles qtteda ejemplificada magnificamente en un anttncio de 

cocinas de gas en el que, como colofbn, la esposa dice: "Haga coino yo, pidale una FAR", y 

el marido contesta: "Haga coino yo, comprele una FAR". 

En el terreno infantil sucede lo misino, 10s d i o s  siguen el modelo de 10s padres y 

las niiias de las inadres. Valgan dos ejemplos como boton de muestra. En un spot de 

Nesqzrik, un niiio lleva un neumatico y una llave inglesa. A raiz del interrogatorio a que lo 

soinete la inadre, responde que va ai-reglar la i-ueda, coino haria su padre. "Mi joven lean", 

susui-ra ella acariciiindolo. Y en otro, de Norit, una nifia juega con su in~tfieca, la desn~tda y 

lava su ropita en un pequeiio recipiente con el producto anunciado. En la itlthna escena, la 

madre la conteinpla con tern~tra y le sonrie. Como puede observarse, en ambos casos, la 

inadre, colno sujeto oinnipresente en el hogar, es la garante del coinportamiento de 10s 

hijos. 

1.2.3. Valores 

No todos 10s integrantes tienen el inisino peso en 10s anuncios ni todos tienen 

idCntica presencia. La madre es la reina del hogar y, por tanto, la rejna de la pantalla. Si 

aparece la fainilia a1 coinpleto, esta ella. Junto a 10s hijos, sienlpre esta ella. Y si hay que 

r e c u i ~ i  a un iniembro, ese mieinbro es ella. En canlbio el padre aparece con inucho menos 

fiecnencia. El marido queda reducido a inera representation de la autoridad. Se trata de un 

sujeto lejano, distante, fiio y autoritario (Rey, 1994: 151-161). TambiCn el papel de 10s 

hijos es inuy liinitado. Coim el padre, son elementos indispensables para expresar el 

concept0 de familia, e, igual qLte Cl, no tienen autonomia. No obstante, esta presencia 

dispar se traduce en una iinportancia asimetrica. Es decir, el hecho de que sea la inadre la 



que inas aparece en pantalla no significa que sea la inas importante. En cainbio, el padre, 

que fig~lra inenos, porque estj trabajando, tiene una mayor importancia, porque es el que 

proporciona el dhero y garantiza la seguridad familiar. 

De todo ello puede inferisse quC tipo de fainilia in~lestra la publicidad y cuales son 

10s valores que transmite. Se trata de una fainilia fi~ndada en la desigualdad de 10s 

cbnyuges: el esposo trabaja fi~era del hogar y la esposa, dentro; 61 tieiie una fi~ncibn social- 

laboral y ella, domCstico-familiar; Cl asuine el inando y ella ejercita la obediencia. Se trata, 

por tanto, de una fainilia 6nica (no hay otra) y excluyente (no perinite otra), y, en 

consecuencia, 11omogCnea (todas son iguales). Los valores que pronlneve esta fanilia son 

10s propios de la fainilia (legal) fianquista: tradicionalismo, conservadurisino, 

inmovilismo, inachismo, autoritarismo y desigualitarislno. Y a ella, como concept0 

unitario y perdurable, acuden mn~ichos prod~~ctos coino reclamno: "Otsein forma parte de la 

familia" o "Un regalo para toda la fainilia" (Ezonic). Pero una fainilia en la que la esposa 

pide y el esposo compra (FAR). 

Si se analizan 10s productos que publicita esta fainilia, se observa que la mayoria 

gira en torno a1 hogar. Un primer bloque est6 constituido por 10s prod~~ctos de 

aliinentacibn, que supoilen inas de la initad. Lo inas fi-ecuente es que la publicidad 1-ecuil-a 

a1 conjunto fainiliar para vender ahen tos ,  lo que resulta Ibgico, dado que, en este tip0 de 

sociedad, toda la falnilia (n~unerosa) perinanece unida en el hogar y la alimentacion es su 

actividad inas frecuente. Los prod~~ctos de aliinentacibn son casi 10s 6nicos que se 

publicitan en televisibn d~lrante 10s primeros afios. Un seg~lndo bloque est6 constit~lido por 

10s electrodoinCsticos, que tainbiCn croilolbgicainente haran su aparicibn en la pantalla 

despuCs de la aliinentacibn. Sera a partir de 10s aiios sesenta cuando aparezca la fainilia 

publicitando radiadores, lavadoras, frigorificos, picadoras, cafeteras, tostadoras, 

televisores, aspiradoras, etc. Se trata de objetos de consuino fainiliar y quC inejor reclalno 

que la fainilia. Un tercer bloque, aunque cuantitativainente inuy inferior, esti constituido 

por productos de liinpieza e higiene (Norit, Colgate, Close-Up). En resumen, se trata de 

. una serie de productos inuy limitada (alimentacion, electrodoi~~Csticos y liinpieza), 

lllnitacibn que hay qne relacionar con la sociedad espaiiola del moinento: una sociedad 

que, procedente de una periodo de penuria (la autarquia de la posguessa), est6 siendo 



sometida a uilos 1-igurosos planes de desarrollo a fin de aproxiinarse a 10s niveles de 

production europeos. Una sociedad que se encalnina hacia la sociedad de consulno y una 

fainilia que, a pesar de disponer aim de poco poder adquisitivo, colnienza a desarrollar un 

consumo incipiente. 

1.3. Lcr fcrmilia recrl 

La fainilia publicitaria descrita perdura en la pantalla hasta 10s aiios oclienta. Sin 

einbargo, la fainilia de la calle no se siente reflejada en un modelo que colnienza a 

resultarle distante. LQLIC ha sucedido para que la familia real no se reconozca ya en el 

arquetipo publicitario? La respuesta hay qne buscarla en la divergencia que se prod~~ce  

entre el rkgiinen y la sociedad a partir de 10s 6 0 s  sesenta. 

El fianquisino, conlo rCgimen politico, no cainbi6 a lo largo de sus cuarenta afios. 

Es deck, "en lo esencial, el lnarco juridic0 [fianquista] de la familia permanecio con la 

misrna orientacion hasta la transicidn politica" (Iglesias de Ussel, 1998: 23). Sin embargo, 

la conjuncion de una serie de factores coino la aceptacibn del rCgiinen en 10s foros 

illternacionales, la llegada de inversion extranjera, la reactivacion del comercio exterior y 

la puesta en marclia de 10s Planes de Estabilizacion Econdinica a partir de 1959, todo ello 

provoca un cambio en el panorama economico entre 1955 y 1965, etapa en la qtie "se 

inicio un periodo de crecimiento econ6inico extremadainente riipido que iba a teller efectos 

de gran alcance en la sociedad espafiola" (Reher, 1996: 360). Y estos efectos colnienzan a 

percibirse en la calle, en las familias. 

Sin embargo, el discurso publicitario, a pesar de forinar paste del calnbio 

econoinico, pennanece ajeno a1 cambio social. A L ~  asi pueden distinguirse dos fases a la 

hora de analizar la relaci6n entre publicidad y sociedad. En la primera fase (1956-1965) se 

observa entre ambas uiia relacion in6s estrecha que en la segunda (1965-1975). El hecho de 

que en un primer moinento la publicidad refleje m6s fiehlente la sociedad se debe a la 

dureza del rCgimen, que en este periodo controla 10s inedios de coin~inicacibn y, con la 

ayl~da de la Iglesia catolica, impone su modelo de fanlilia. La publicidad no puede ofiecer 

otro inodelo familiar sino eI fsanquista y la sociedad no tiene mis remedio que acatar las 

leyes fianquistas. De este modo, forzado por las circt~nstancias, se produce un 

acercanliento entre discurso publicitario y sociedad (Teoria del espejo selni-opaco). En la 



segunda fase, la sociedad coinienza a cainbiar a1 socaise de las transforinaciones 

econ6micas, y pa~ilatinamente einpieza a alejarse del modelo fianqtiista. Y inientras la 

publicidad continha controlada, la sociedad einprende una andadura inBs libre (Teoria del 

espejo opaco). Lo inas sosprendente resulta qtie, en este periodo, el discurso publicitario, 

coino aliado de la transforlnacibn econbinica, publicita nuevos prod~lctos, promociona 

nuevos artefactos, difilnde nuevas formas de aliinentarse, vestisse y coinportarse, y sin 

einbargo todo lo ejecuta con un  nodel lo familiar inalterable a lo largo de 10s aiios. 

2. ... A m a  familia heterogknea y democrhtica 

La fainilia publicitaria que hoy deainbula por las pantallas nada tiene que ver coil la 

antes descrita. Esta diferencia se debe, asiinismo, a la concui~encia de las transforlnaciones 

econoinicas, sociales y politicas que han cainbiado Espafia de forina tal que, cincuenta 

afios despuCs, resulta it~econocible para alguien q~ le  no la visite desde 1960. 

2.1. La falnilia real 

Coino se ha visto, la envergadura de 10s cainbios econ6inicos file tal que "alter6 10s 

sopol-tes mismos de la sociedad espafiola" (Reher, 1996: 361); A partis de 10s aiios sesenta, 

de forma lenta a1 principio y nlhs rBpida despuCs, la sociedad espafiola, ainparada por 10s 

calnbios econbinicos, a 10s que hay que suinar la presencia del turisino, coinienza a 

cambiar en el Binbito de lo cotidiano, en lo que Iglesias de UsseI denolllina "aspectos 

dificilinente mensurables", coino la rigiclez del noviazgo, la interaccibn entre jovenes de 

ambos sexos, la influencia de la fainilia en la eleccibn del cbnyl~ge, las relaciones sexuales 

preinatrimnoniales, las attitudes y coinportainientos en relacibn a la fainilia, la distribution 

de tareas domCsticas, la estrucl~ira de autoridad.. . (1 998: 24-27). Puede decisse que, a1 

inargen de la ley, la fainilia espafiola, poco a poco, va transformhndose a partjl- de 10s aiios 

sesenta, transformacibn qtie se traduce en "la pCrdida de hegemonia de la familia 

traditional y su sustitucion por la familia inoderna y nuclear" (ib., 26). 



Cualquier cambio politico de gran calado viene acoinpafiado de reforlnas en la 

legislacion sobre la fainilia, y asi conlo Franco derog6 la legislaci6n republicans en lnateria 

fainiliar y la suplanto por otra afin a su ideologia, lo inismo sucedio con las leyes del 

Dictador, que, durante la Transicion, heron sustih~idas por otras ~ I B S  acordes con el 

entoino geopolitico, inBs acordes con la sociedad espaiiola del illomento. Desde el punto de 

vista de la ley en esta segunda fase, 10s hitos mBs sobresalientes en el Bmbito familiar son 

la Constitucidn de 1978 y la reforma del Cddigo Civil, de 1981. La nueva Coastitucidn 

sienta las bases de una sociedad igualitaria y democr8tica. Y, colno no podia ser de otra 

inanera, incide en la concepci6n de la familia, de forina tal que, gracias a ella, la sociedad 

espaEiola se deshace de una concepcidn del matritnonio basada en la indisolubilidad y la 

desigualdad. 

A1 equiparar la n l~~ je r  al hombre, la Constih~cion establece el marco general en el 

que se ha de incardinar el inatrimonio: la igualdad entre 10s c6nyiges. A partis de su 

aprobacidn resulta indispensable reforinar la legislacion para adecuar el ordenainiento 

juridic0 a 10s nuevos postulados constitucionales. Se inicia, pues, una serie de refornlas que 

da lugar a legalization del divorcio, la libertad de election del rigitnen econbnlico del 

matriinonio por parte de 10s conyuges, la autonomia econoinica de la m ~ ~ j e r  casada, la co- 

responsabilidad de 10s progenitores en la ycrtrin potestnd, etc. (Alberdi, 1999: 55-77). Si a 

ello se afiade la eq~liparaci6n legal entre 10s hijos habidos dentro o fi~era del matrhonio 

(desparecen 10s tCrminos legitinlo e ilegitimo), la posibilidad de recibis una pensidn de 

viudedad entre parejas que han convivido, o el reconocitniento del hijo de u j e r  casada 

por parte de LIII hombre que no es su esposo, se observa que la nneva legislacion abre las 

puertas a "cierta flexibilidad en la itlstitucion familiar" (ib., 72). No obstante, no puede 

olvidarse que ha sido la sociedad la que ha cambiado y que la ley se ha limitado a realizar 

un reajuste a ful de adecuarse a la nueva realidad social. Seg6n 10s sociologos, la nueva 

legislacion no ha hecho sino "ajustar la ley a 10s hechos" y "sancionar coinportamientos 

qne ya existian en la sociedad" (Iglesias de Ussel, 1998: 27; Alberdi, 1999: 58). 



I 

La fainilia publicitaria que se asoina a la televisi6n en 10s inicios del siglo XXI esta 

nluy vinc~~lada a la de su entorno social. Esto es lo que se infiere del eshidio de sus 

integrantes, 10s roles asignados, 10s valores que representan y 10s productos que 

proinocionan. 

2.2.1. Integsantes 

Debido a las lnejoras en alimentaci6n y sanidad, la ach~al es una "familia larga y 

estrecha" (Alberdi, 1999: 81-12). Si la longitud alude a la coincidencia de varias 

generaciones, la estrechez se refiere a la reducci6n de sus integrantes. Todo ello se observa 

en la fan~ilia publicitaria del nuevo siglo, que se caracteriza por una gran variabilidad en el 

nilinero de componentes. Atlnq~ie a veces aparecen fa~nilias conlpuestas por 10s padres y 

dos hijos (Alvalle, Tzrlipbr7, Ariel), la mas frecuente en el discusso publicitario, con 

diferencia, es la formada por 10s progenitores y un solo hijo. Asi puede verse en 10s 

ant~ncios de Gallina Blnnca, Maggi, El  Caserio, Pcrsctral, Nescafk, BB TYA, Bosch.. . Es la 

famiLia preferida de la publicidad, peso su presencia, casi absoluta, no iinpide que 

aparezcan otras lnodalidades fainiliares. En nl~ichos anuncios figura el padre con el hijo, 

preparhndole el desay~no o vigilando qLie se toma la merienda, y en 10s qtie no queda claro 

si se trata de un holnbre divorciado o no (Bimbo, Nestle?. La lnislna alnbigiiedad se 

observa en otros en 10s que se ve una ~nadre con uno o dos hijos (Norit, Qzteso de Bztrgos, 

Nesteci). Pero en un an~lncio de Balcry una ejecutiva habita con sus dos hijos. Se ve 

claramellte que se trata de una mn~~jer divorciada. Como divorciados son 10s protagonistas 

de 10s an~~ncios de ~ n o r r '  y &1ercedes2, que constituyen farnilias reconstihiidas. 

Otras formas de cohabitation estin representadas por parejas de las que no se sabe 

con certeza ~ L I C  vinculacion tienen: jcasados j6venes (Cofnwa, Bosch)?, Lj6venes que 

viven bajo el inislno techo (Kitvi Gold?, jamigos (Nescctf?? o jnovios (Scilto)?; por el 

joven que coinparte piso con dos chicas (Vicilcrl); por 10s dos hombres j6venes qLie viven 

En un a~nbiente hogarefio, una pareja joveil y un adolescente se disponen a cenar. El chico, dirigikndose a1 
hombre, le dice: "Marcos, aumque no seas mi padre, me quieres". 
2 Una pareja madura viaja en coche. DetrRs van una nifia y un niiio. ~ s t e  le pide a aquklla si quiere ser su 
novia. Ella le contesta: "A mi me gusta tu padre, coino a mi madre". 



juntos (Scotch-Brite); por 10s dos hombres (jherinanos, solterones?) que conviveil con una 

anciana (Litoral); y por el hombre joven que habita solo (Panrico, Danone). 

Una novedad de esta familia es la incoil>oracion de 10s abuelos. Los ancianos han 

pasado de ser siinbolos de la tradition o lo natural a convertirse en integrantes de derecho 

de la nueva fainilia publicitaria. Coino en la vida real. Asi puede verse en in~lchos 

an~~ilcios, ya integrados en la fainilia, ya independientes. En 10s spots de Pnscual, Nescafd, 

Sanitas, Telefdnica o la ONCE, 10s abuelos forinan parte de la vida familiar. Otras veces 

figusan con autonoinia: el ab~~e lo  que prepara ~111 bizcocho con sus dos nietas (Nescctfe? o 

busca un inedicamento con su nieto (Iniston), o bien la abuela que elabora una pizza con su 

nieto (Tarradellc~s), va de coinpras con su nieta (Vodcrfone) o cuida de su nieto (Nesccfk). 

Se trata, por tanto, de una fainilia integrada por nluy distintos s~~jetos,  una fainilia 

variada, diversa, una familia que responde a la flexibilidad fainiliar con qLie actuahnente se 

vive en Espaiia, donde, en cincueilta afios, "se ha pasado de una config~iraci6n inonolitica 

de la fainilia a otra pl~~ralista en la que las distintas modalidades de articular la vida 

fainiliar -cohabitation o inatritnonio; hijos dentro o fi~era del matriinonio; se pretende 

asociar la union hoinosexual a la heterosexual3- reciben semejante cobertura legal" 

(Iglesias de Ussel, 1998: 44). Y este pluralisino fainiliar es el que, como colofon, puede 

observarse en el spot de J~odcrfone "Tarifa plana para la fainilia", einitido en 2006. Dado 

que se trata de un producto de consuino fainiliar, todas las posibles fainilias aparecen en el 

an~lncio, que, a nloclo de mural, consta de oc11o secuencias/historias en las que aparecen 

sendas familias4: un padre de onos cincuenta afios divorciado o viopo, tin padre joven 

divorciado que vive con su hijo adolescente, una fainilia con dos niiios que adopta un 

Ha sido equiparada en 2005. 
4 

Estas son las liistorias: 1) UII hoinbre de unos cincuenta afios sentado en m a  estacibn dice: "Tengo la 
faniilia por todos lados, mi hijo trabaja en Bmgos, ini hija esh~dia en Pontevedra". 2) Una ~nujer joven esth de 
coinpras en urn supermercado con tres niiios (dos cauchsicos y un subsahariano) y les amonesta: "No, 10s . 

herinanos no tienen por qut hablar el lnisrno idioiiia". 3) Una mujer mayor va de tiendas con una jovencita a 
la que rifie carifiosainente: "No me vuelvas a lla~nar abuela en pi~blico". 4) Una pareja joven pasa la tarde en 
un parque de atracciones con un adolescente a1 que la mtrjer, con aire cbmplice, le susurra al oido: "Paph y 
rnalnii se van a casar". 5) Apai-ecen una niiia china y un firncionario que le entrega un pasaporte. 6) Un 
1101nbre de unos cuarenta afios Giega 10s platos lnientras un adolescente revolotea a su alrededor. El lioinbre 
va desgranando: "El lnartes fiitbol ... Lenguaje corporal ... iqut  es lenguaje corporal?". 7) Se ve el interior de 
un autobi~s urbano. Se detiene el autobi~s y se disponen a bajar, de una parte, una pareja de hombres jbvenes 
y, de otra, una joven embarazada. La voz en off dice: "Claro, que cada dia hay 1118s tipos de fainilia y todas 
quieren estar comunicadas". Y 8) Sobre un escenario de ciudad pequefia se escuclia la voz en olf de un 
11ombre mayor que eufbrico pita: "Hijo, tu inadre y yo nos v o l v e ~ ~ ~ o s  a casar". 



subsahariano, otra que adopta una niiia c h a ,  dos homosexuales, una madre soltera, una 

abuela que vive con la falnilia de su hija, una pareja joven reconstituida y una pareja mayor 

que, tras el divorcio, vlielve a casarse. Como procla~l~a la voz en offdel anl~ncio: "Cada dia 

hay mis tipos de familia". 

2.2.2. Roles 

En la familia publicitaria actual, como en la anterior, la madre prepara la papilla del 

bebC (Nestlk), 10s espaguetis del hijo (Gcrllo) o la coinida fainiliar (Gallincr Bkmccr, 

Cofrzrsa, Mcrggi), o bien bafia a 10s &os (ONCE). Sin embargo el peso del hogar lo llevan 

10s hoinbres. Si se analizan las tareas domesticas que deseinpefian unos y otros, se observa 

que dos tercios son ejecutadas por 10s hombres. El padre de hoy cuida del bebC (Kristell) o 

de 10s beb6s (Fair))), prepara la merienda a su hijo y vigila que se la coma (Bimbo), le 

organiza el desayuno y lo acoinpaiia a1 colegio (Bimbo), cuida a su hijo por las tardes y 

repasa con 61 10s deberes escolares (Vodafone), elabora un bizcocho (Nestlk), hace la 

comida (Bosch), fiiega 10s platos (Vicrkcal) y se encarga de lavar y tender la ropa (Ariel). El 

hombre actual no necesita a la mujer para desenvolverse en el hogar (El Ccrserio, Nescnfk). 

I-Ioy 10s conyuges lo coinparten todo. Ambos regresan del trabajo juntos (Cofizrsn), 

ambos mielven tarde despuCs de una velada con 10s anligos (Tzlliprin) y amnbos salen juntos 

para el trabajo por la mafiana (Nescclfe'). I-Iay un paso inis en el an~~ncio de Bcrlcy en el que 

una mujer desempefia las rnismas tareas que un hombre. ~ i ' l a  madre se ha independizado 

del padre en el tei-reno econ6mic0, el padre se ha liberado de la madre en teweno 

domCstico. No obstante, no todo es tan igualitario en el discurso publicitario. Aiin pueden 

verse algunos anuncios -muy pocos, poq~iisimos- en 10s que 10s c6ny1ges desempefian 10s 

roles tradicionales: 61 regresa del trabajo y ella lo espera con la colnida preparada (Bosch). 

~ s t e  es uno de 10s pocos spots en el que el padre lleva corbata, que en esta segunda fase 

pasa a ser un inero simbolo laboral. Asi puede verse en 10s escasos an~incios en 10s que el 

hombre luce corbata -en 10s que ade~nhs lleva un inaletin-, que se trata de un sujeto que 

trabaja. 



La lnayoria de 10s valores que regian la fanlilia fsanquista desaparecen y son 

sustituidos por otros nuevos: la libertad, la igualdad, la solidaridad, la diversidad, la 

tolerancia, el individualisino y la privacidad (Alberdi, 1999: 29-54). Casi todos estos 

valores pueden verse en 10s spots analizados. El reparto de las tareas domCsticas entre el 

padre y la inadre (Gnllina Blanca y Ariel), la incorporaci6n de 10s abuelos a la falnilia 

(Scmitns), la comprensi6n de 10s padres hacia 10s hijos (Coca-Colcl: "Nada, qne la nifia se 

ha enamnorado"), la presencia de otras etnias gracias a la adopcibn (Vodcfone), la 

reconstih~cibn de las farnilias (Knorr), la independencia de 10s jovenes (Vicrlccd), el derecho 

a la libertad (Legrilitns: "Quiero divorciarnle legahnente") o siinplenlente las relaciones 

mBs fiancas y cordiales entre padres e hijos, abuelos y nietos, todo ello es representativo de 

la escala de valores de la nueva familia, que, Inas que en la institucionalizacibn de las 

relaciones, se fi~ndamenta en la libre interaccibn de sus iniembros. Y este interCs por cada 

uno de sus integrantes en particular, no colno elelnentos diluidos en el seno de la familia, 

sino coino sujetos autbnoinos, es lo que caracteriza a la nueva familia publicitaria. Uno de 

10s rasgos de 10s valores de la sociedad espafiola actual es el individ~~alisino y su 

manifestaci6n a travCs de la privacidad (ib. 42). Todo ello puede observarse en la fanlilia 

publicitaria que aparece en televisi6n. Frente a la fainilia de la etapa anterior, que sienlpre 

aparecia en su totalidad, la de hoy se inanifiesta dobleinente: bien lnostrBndose en su 

conjunto, bien apareciendo uno de sus integrantes que alude a 10s restantes. Asi sucede en 

tres anuncios de cafCs Soley en 10s que se ve un padre que habla de su esposa e hijos, un 

hijo que se refiere a su madre y una mujer que menciona a su marido. 

2.2.4. Productos 

Los cambios econbmicos del fisanq~~isino sentaron las bases para la sociedad de . 

consumo y, en poco inenos de treinta afios, Espafia pasa de una sociedad de escasez a otra 

de abundancia. Sin embargo, hoy coino antaiio, la lnayoria de 10s prod~~ctos que publicita 

la farnilia son para el bogar. Lo cual no es ninguna soi-presa. Casi la lnitad de todos ellos 

son prod~~ctos de ahentacibn. A pesar de 10s cambios, la fa~nilia publicitaria sigue 

comiendo junta, especiahnente en el desay~no y en la cena. Un segundo bloque estB 

constih~ido por productos de lilnpieza para el hogar. La alimentaci6n y la lirnpieza suman 

casi dos tercios. El tercio restante se lo distribuye, en porceiltajes similares, una 



constelacion de prod~ictos tales coino autoniocibn, farinacia, electrodomtsticos, telefonia, 

enticlades bancarias y conlpafiias aseguradoras. En resumen: la falnilia publicitaria 

inoderna proinocioila una alnplia gallla de productos, propio cle una sociedad de consumo. 

Sin embargo, coino en el caso de la familia fianquista, la nlayoria de 10s prod~~ctos 

publicitados son de consuino familiar. Hoy corno ayer, la mescancia inas fiecuente es la 

alimentacion. La novedad radica en esa constelaci6n de prod~lctos que son la expresibn de 

que Espafia vive innlersa en una sociedad de consuino. 

A lo largo del lrabajo se ha venido hablando de espejos opacos y semniopacos, lo 

que supone adinitis que el discurso p~~blicitario es un reflejo de la sociedad. Aunque 

conviene matizar: la publicidad, coino si fi~era un espejo, refleja la sociedad, peso, dado 

que dicho espejo presenta ciertas taras (opacidad o semiopacidad), no la refleja de Inailera 

adecuada. Descartada de antemano la filncion de transforn~acibn social, que le corresponde 

a otros discursos, q ~ ~ e d a  por averiguar qut grado de proximidad existe entre el discurso 

publicitario y la sociedad y con qut rapidez incoipora a q ~ ~ t l  10s cainbios sociales. 

En c~ianto a la proxiinidad entre el discurso p~~blicitario y el entoi-no social, se 

observa que a lo largo de ambas etapas se dan diversos grados y nlodos de reflexibn. En un 

primer momento, durante 10s pruneros afios del fianquismo, el ilnaginario familiar de la 

publicidad televisiva esti muy prbxi~no a la sociedad. Se trata de una sociedad ftrreamente 

controlada, en la qLie el rtgirnen no so10 establece un 611ico  nodel lo de fainilia, sino que 

adein6s fiscaliza todos 10s medios de com~1nicaci6n, que son usados coino propaganda. Por 

tanto, la falnilia mnediatica es un calco de la fanlilia legal (Teoria del espejo semi-opaco). 

Luego, durante el tardofianq~~isino y la transici6n politica, se produce un distanciainiento 

entre discurso publicitario y sociedad. Mientras que la fainilia de la calle, a tenor de 10s 

logros econoinicos, se transforma, la publicitaria s i g ~ ~ e  anclada en el pasado. Se da, por 

tanto, un alejamiento entre publicidad y realidad (Teoria del espejo opaco). No obstante, 

este distanciainiento tainbitn presenta gradaciones: es inayor en 10s afios setenla (cuando el 

fi-anquismno agoniza y Espafia esta entrando en la sociedad de consuino) y dismin~~ye en 10s 

ochenta (cuando se inicia la transici6n politica y las leyes se adecuan a 10s hechos). Y 

finahnente, en el camnbio' de siglo, la fainilia publicitaria wielve a acercarse a la realidacl. 



La consolidacion de la transici6n politica, el reajuste de la legislacion y la iinplantaci6n de 

la sociedad de consumo, todo ello determina que 10s nuevos hhbitos sociales se vean 

reflejados en la publicidad televisiva. En esta ocasi611, de nuevo, la fainilia publicitaria es 

casi un calco de la fainilia real (Teoria del espejo semi-opaco). 

Y en cuanto a la rapidez con la que el discurso p~~blicitario hace suyos 10s cainbios 

sociales, se observa la inisma variedad. Hasta 10s aiios ochenta, la reaccion del discrirso 

p~~blicitario es lenta. La existencia de una legislacidn dictatorial tanto en el teireno familiar 

coino en el audiovisual, de una parte, y el hecho de qlie Espafia esta en periodo de 

consolidaci6n de su estado del bienestar, de otra, no propician un cambio rapido. Por dos 

razones. Primera, las leyes sancionan un tipo de fainilia y condenan otro. Y la publicidad lo 

sabe. Y segunda, aunque Espafia esti ingresando en la sociedad de consumo, Csta no esth 

a6n consolidada, lo que quiere decir que la estructura empresarial no es tan fi~erte coino en 

las otras naciones europeas. Sin embargo en el transit0 del siglo XX a1 XXI, la reaccion de 

la publicidad ante 10s cainbios sociales es in~icho inas rapida. Las razones son tainbiCn de 

tipo politico y econonlico. Se trata abora de una sociedad inas libre, con una legislacj6n 

democratica, lo que posibilita la proliferacibn de nuevos tipos de fainilia y pernlite su 

representation en la television. Y tambiCn se trata de una sociedad in6s desarrollada. La 

iinplantacion defmiliva de la sociedad de consuino y la instauracion de la globalizacidn 

con el deseinbarco de las in~~ltiuacionales han consolidado el lejido empresarial y Bspaiia 

se ha convertido en uno de 10s paises inhs desai~ollados del 1111111d05. Por tanto, en un 

lnarco de libertad politica, es la colnpetencia econ61nica la que obliga a las elnpresas a 

ajustarse a la sociedad para no perder clientela. La necesidad de captar iluevos 

consunlidores o inantener 10s ya existentes hace que las einpresas se vean en la necesidad 

de adecuar su discurso a la realidad social. Estos son, pues, 10s polos entre 10s que se 

debate el discurso publicitario: el inmovilismo ideo16gico (un discurso construido so10 para 

vender) y la perentoria innovacidn (para poder seguir vendiendo). Es cierto que la 

publicidad es "una fi~erza predoininantemente conservadora" y que "contribuye a preservar 

el orden existente" inedianle "la pespetuaci6n ,de 10s esteseotipos tsadicionales de clase, 

raza y sexo". Pero tambiCn es cierto que, para sobrevivir, necesita adecuarse su discurso 

incesantemente, adecuaci6n que, de manera habitual, tiende a "retrasarse tras el curso 

normal de 10s acontechnientos, reflejando la innovacibn, saramente inicihndola" (Qualter, 

En la lista del PTB de 2006, en la que figuran 10s 180 paises censados por el FMI, Espaiia ocupa la posici6n 
n h e r o  22, con una rentope, cripito de 29.266 $ USA. 
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1994: 97). Coino se ha visto en el caso espaiiol, la proximidad entre el discurso publicitario 

y el entorno social, de una paste, y la sapidez y capacidad de reajuste de la publicidad, de 

otra, presentan grados diferentes y dependen de la libertad politica y el desai-rollo 

econoinico. 
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