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m La violencia como valor afiadido

La publicidad no se limita a condicionar decisiones de
consumo sino que adem@s influye en la creacion de
estereotipos y en la conformacion de actitudes, valores

y conductas.

Se tiene la idea de que la publicidad propone valores
diferentes a los de la violencia. Se trata de una vision de la
publicidad asociada al placer, a la comodidad, a la alegria de
vivir. Sin embargo, un analisis mas profundo pone de relieve
la existencia de un gran nimero de mensajes violentos vy,
muchos de ellos, dirigidos a jévenes y nifios.

m Violence as added value

Publicity does not just condition consumer decisions but also
influences the creation of stereotypes and the conformation
of attitudes, values and behaviour.

There is the generalised understanding that publicity
proposes values different from violence. Publicity is seen to
be associated with pleasure, comfort, the joy of living.
Nevertheless, a deeper analysis highlights the existence of a
good number of violent messages, many of which address
youth and children.

m La violence comme valeur ajoutée

La publicité ne se limite pas a conditionner des décisions de
consommation, elle influe aussi sur la création de
stéréotypes et sur la conformation de comportements, de
valeurs et de conduites.

Il existe I'idée généralisée que la publicité nous propose des
valeurs différentes de celles de la violence. C'est une vision
de la publicité associée au plaisir, au confort, a la joie de
vivre. Pourtant, une analyse plus profonde met en relief
I'existence d'un grand nombre de messages violents, dont la
plupart sont destinés aux jeunes et aux enfants.

La violencia com
a valor afegit

Conten que a Charles Dickens li fou presentat en una
festa de societat un altre invitat com a «expert en
metafisica xinesa». El conegut escriptor angles,
captivat, tracta durant tota la nit de parlar amb tan
fabulds expert, i finalment pogué preguntar-Ii:

«l com s'ha convertit voste en expert d'allo tan
especialitzat i alié al nostre mén com la metafisica
xinesa?

Molt senzill, va dir el savi, una vegada vaig llegir un
libre de metafisica; després vaig llegir un llibre sobre
Xina, i m'he limitat a creuar la informacio».

Valga aquesta anécdota -si més no, ben trovata- com
a metafora dels dubtosos lligams que la recerca
comunicativa sol establir entre violéncia i publicitat.

La questio és: hi ha quelcom d'especific en eixa relacié
0 es tracta simplement de reflexionar sobre la
publicitat i sobre la violéncia per a després «creuar

la informacio»?

Violéncia versus publicitat

La majoria dels que ens ocupem, des de camps
diferents, de I'analisi quantitativa i qualitativa dels
continguts dels mitjans de comunicacio dediquem molt
de temps a reflexionar sobre la publicitat. Aixo és
degut al fet que segurament son la publicitat i la ficcié
(per damunt de la informacio i I'opinid) els generes
comunicatius amb més influéncia entre els ciutadans;
influéncia que, en el cas de la publicitat, no es limita
Unicament a condicionar les decisions de consum, sind
que també influeix en la creaci6 d'estereotips i en
la conformacié d'actituds, valors i conductes de
caracter psicosocial.

Tanmateix, la majoria de les nostres reflexions sobre
la violéncia s'adrecen a la informacio, a la ficcio, fins
i tot als espais educatius, deixant de banda
normalment els missatges publicitaris.

Perqué passa aix0? En primer lloc per I'entesa
generalitzada que la publicitat ens proposa un mén
els valors del qual son fonamentalment i diametral
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diferents als de la violéncia. Com assenyalen Divina
Frau-Meigs i Sophie Jehel, «el contingut dels espots
publicitaris funciona quasi a la inversa dels continguts
dels programes violents: reposa sobre el riure, I'humor,
la pau d'un mén optimista on la violéncia no existeix
pas (...) I'amor etern, la felicitat dins de la familia

i la bellesa d'un mon de luxe i voluptuositat. Es com si
els valors positius de la societat estigueren refugiats
als espots».

Aquesta visio d'una publicitat associada al plaer, al
confort, a la joie de viure pel que fa als seus
continguts i a la seua retorica, es veuria a més a més
complementada amb les seues caracteristiques de
distribucié i consum: la repeticio i la redundancia com
a elements que potencien I'eficacia del missatge, pero
que també creen un espai nostrat, familiar, conegut, de
certesa i eliminacio del desfici.

Publicitat i infancia

Des d'aquesta posicio la reflexié sobre la violéncia
i la publicitat hom circumscriu normalment als anuncis
adrecats als joves i, sobre tot, als infants. En ells,
tal i com passa també a la programacié6 jovenivola
i infantil en contrast amb la resta d'espais, la violéncia
es mostra de forma explicita, toixa i abundant.

Els estudis del Consell de I'Audiovisual de Catalunya,
en linia amb les recerques realitzades a Francga, als Eau
o les canadenques, assenyalen eixa preséncia
d'elements de violéncia factica o verbal especialment
en la publicitat de joguines per a xiquets (violéncia de
genere, doncs): ninots guerrers, vehicles,cb-rRoms,
compactes, etc. Caldria reflexionar també sobre
la induccié a comportaments mimetics perillosos que
de vegades esta present en aquest tipus d'anuncis,
aixi com sobre la dificultat dels xiquets i les xiquetes
de menys anys per a diferenciar entre espots
i programes (les propies estrategies de marqueting ho
fan moltes vegades molt complicat) o per comprendre
el paper de la publicitat en la indUstria audiovisual.

La idea que la violencia mostrada en la publicitat
afecta greument sobretot els infants s'ha convertit en
un lloc comu majoritariament acceptat, que explica
I'existéncia en molts paisos d'una legislaci6 limitadora
de la mostra d'aquesta violéncia. A I'Estat Espanyol,
les normes d'admissio de publicitat de Tve de 1984 no
admeten pas anuncis que inciten a la violéncia i, en
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relacié a la publicitat infantil, prohibeixen els anuncis
que exalten el bel-licisme o la violéncia, que
reprodueixen armes 0 mitjans que puguin resultar
perilloses per als infants o que escenifiquen de manera
activa ambients bél-lics concrets.

Després de I'anul-laci6 de les dites Normes per
la Senténcia del Tribunal Suprem arran del recurs de
I'AEA, s'aproven sengles Normes el 1987 i 1990 que
mantenen les prohibicions. Tanmateix, amb
la transposicié de la Directriu de la Televisio sense
Fronteres i malgrat alld recollit a I'avantprojecte, es
produeix una minva en aquest esguard protector:
la Llei 25/1994 es limita a assenyalar que no es podra,
sense motiu justificat, presentar els nens en situacions
perilloses, sense cap referéncia a les joguines
bel-liques.

La violéncia com a valor afegit

Les coses, perd, s6n una mica més complicades.
Una analisi sistematica dels anuncis difosos pels
diferents mitjans de comunicacié posa en relleu
I'existencia d'un bon nombre de missatges violents.
Missatges més o menys explicits, que poden ser
sotavalorats per un simple cop d'ull, perd que hi s6n
molt presents.

En primer lloc, des del punt de vista dels continguts,
hi ha una tendéncia progressiva a mostrar la violéncia
en el discurs publicitari com a valor afegit de
la masculinitat (des dels anuncis de perfums fins als
de televisors o alimentaci6). | també com a argument
per a fer por en campanyes institucionals dissenyades
per aconseguir no que es faci quelcom (adquirir béns
i serveis), sind que no es faci quelcom (maltractaments
de dones, drogoaddiccio, sida, transit).

D'altra banda, des del punt de vista retoric,
la violéncia esta també cada vegada més present
per la via de I'humor. A través de I'humor, un dels trets
més identificadors de la publicitat al tombant del segle,
es mostra una agressivitat parodica, desdramatitzada,
que té com a consequéncies la banalitzacié de
la violéncia, la proposta al receptor d'una falsa
consciencia d'invulnerabilitat, la manca d'empatia amb
el dol dels proxims (cada volta més «els altres» i menys
«nostres altres»), etc.

| finalment, més enlla dels aspectes retorics o de
contingut, no manca qui associa el propi fet publicitari



a valors com I'éxit, la competitivitat, la dominacié,
la imposici6 de la voluntat propia per damunt
de la dels altres, etc. Missatges que, com a tals,
mantenen una relacié amb la violéncia més estreta del
que hom podria pensar.

Com deia Pascale Weil, els pecats capitals de
la tradici6 judeocristiana son, en substancia,
['argumentacio publicitaria per antonomasia. Aixi, si el
valor afegit dels productes anunciats pot ser |'avaricia,
la luxdria, la supérbia, I'enveja o la mandra, també pot
ser-ho I'ira; és a dir, I'agressivitat i la violéncia. (Veure
Frau-Meigs, D. i Jehel, S.: Les Ecrans de la Violence,
Economica, Paris 1997). Ambdues autores, a més a més,

la resta de continguts que no es deu pas a l'atzar.
La importancia psicologica de la repeticié com a
element proveidor de confianga basica es pot veure a:
Bredero de Santos, Mm.E.. Como as criangas contam as
histérias que lhes contamos, Alter/Ego num. 1, Lisboa
1986; a La publicitat de les joguines adrecada als
infants, cac, Barcelona 1997 i 1998; La publicidad
y el menor, Documento de I’ auc, Madrid 1998;
Ferrandis, O.: Insegnare la Tv, uLs, Roma, 1997.

En canvi els publicitaris fan un discurs negador de
la seua propia influéncia. Per una posicié semblant des
del moén universitari veg. Goldstein, J. Publicidad, nifios
y adolescentes. Autocontrol de la publicidad, nim. 20,

creuen que hi ha una relacié funcional entre la felicitat
representada als anuncis i I'inconfort psychologique de

marg 1997; o Weil, P. i Moi Emoi, Les Editions
d'Organisation, Paris, 1986. A.P.

Noticies

Premis a la investigacié so-
bre comunicacioé de masses
Els X Premis a la Investigaci6
sobre Comunicacié de Mas-
ses, que convoca el Centre
d’Investigacié de la Comuni-
caci6 (cebic), adscrit al Con-
sell de I'Audiovisual de Cata-
lunya, han estat atorgats als
treballs: «Comunicacid res-
ponsable: l'autoregulacié dels
mitjans», d'Hugo Aznar Go6-
mez; “El concepte de la llegi-

bilitat a la tipografia de prem-
sa, d’Anna Diloy, i «Els com-
portaments i habits de con-
sum, televisiu del nen el 'am-
bit familiar, de Nuria Garcia
Mufioz.

Hugo Aznar, goardonat amb
el premi dotat d'un mili6 de
pessetes, és professor d'ética
i deontologia del centre de
Ciéncies de la Informacio de
la Universitat ceu San Pablo
de Valéncia. Els accessits,

dotats de cinc-centes mil
pessetes cadascun, han estat
per a Anna Diloy de la Uni-
versitat Pompeu Fabra i per a
Nuria Garcia Mufioz de la Uni-
versitat Autonoma de Barce-
lona.

L'acte de lliurament d'aquests
premis va comptar amb la pre-
séncia del fildsof Antonio Ma-
rina que va pronunciar la con-
feréncia: «El timo de la socie-
dad de la informacion».

L'onzena convocatoria dels
Premis ja s’ha fet publica i con-
vida a participar treballs de re-
cerca que tractin temes de
[ambit de la comunicacié so-
cial des d'una perspectiva so-
ciologica, cultural, economica,
juridica, professional o tecnolo-
gica. El termini de presentaci6
dels treballs finalitzara el 30 de
novembre de 1998. (poac,
NUm.2636, 11.5.1998)
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