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Resumen: El proceso de modernizacion de las sociedades contemporaneas se refleja no solo en la
pluralidad de las formas familiares sino en la legitimacion social de las mismas. Este articulo contempla
como IKEA, a través de su publicidad, normaliz6 las nuevas tipologias de familia existentes en Espana
y sus nuevos comportamientos, ejerciendo como fuente socializadora durante la mayor transformacion
familiar de la sociedad espafola.
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Abstract. The process of modernization in contemporary societies is reflected not only in the variety of
different family structures but also in the legitimacy conferred to them by society. This article considers
how IKEA, through its advertising, has standardised new family structures that in Spain, along with
their new behaviours, thus acting as a socializing source throughout Spanish society’s most significant
transformation of the family.
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1. Introduccion

Desde el ambito socioldgico se apunta a la publicidad como mecanismo socializador
de manera recurrente. Sin embargo puede parecer que dicho mecanismo se refiere
unicamente a la implantacion de habitos de consumo, tendencias o modas. El para-
lelismo entre el contexto sociocultural y el publicitario es innegable. “La publicidad
es el espejo y el sueno” dijo Eguizabal (2007:23)

No obstante, la comunicacion publicitaria en ocasiones funciona como institu-
cion socializante que afianza, corrige —o incluso mejora— el comportamiento y la
mentalidad de las personas ante las transformaciones sociales que se presentan.

“La publicidad es una de las escuelas mas abiertas y universales, pues llega a per-
sonas de todas las edades, sexo, clase social o lugar de residencia (...)

A través de ella, no s6lo se conocen nuevos productos sino también hébitos social-
es y valores positivos. Gracias a la publicidad, la sociedad espafiola se moderniza;
asume habitos saludables; se hace mas igualitaria y respetuosa con las diferencias;
es mas libre, solidaria, abierta y participativa; conoce y utiliza las nuevas tecnolo-
gias; aumenta su cultura y educacion”. (Montafiés, 2017)

En este sentido, se detecta, que el ejercicio publicitario llevado a cabo por la mar-
ca IKEA actiia como modelo social desde sus primeros ejercicios comunicativos, sin
embargo, hemos estudiado con profundidad los anuncios emitidos entre 1999 y 2012
para verificar si la multinacional pudo ayudar en la aceptacion social de la gran trans-
formacion familiar acontecida en Espafia durante esos afos. Un proceso de legitima-
cion, a priori complejo, si tenemos en cuenta que el modelo familiar mayoritario de
la época (40,1%)’ seguia siendo el modelo nuclear clasico, es decir el compuesto por
padre, madre y uno o varios hijos, y que el comportamiento y la mentalidad de la
sociedad espaiiola no dejaba de ser tradicional.

Montero (2008:148) refiriéndose a la socializacion anticipada de Merton, cree en
el interés social de las marcas, cuya publicidad proporciona enunciados conflictivos,
incluso antes de que que se establezcan debates sociales. Dicha afirmacion, podria
validar por qué las campafias de “Redecora tu vida” o “Bienvenido a la republica
independiente de tu casa”, no solo fueron determinantes en el establecimiento de
branding para la compaifiia sueca, sino que pudieron servir de guia socializante para
la ciudadania espafiola al recurrir a una tematica con cierta discrepancia social, como
era el divorcio, la viudedad, las parejas de hecho o las personas transgénero. El com-
portamiento de los distintos miembros a partir de las nuevas tipologias familiares
también ocuparon gran parte de su publicidad. Por tanto, el interés de este articulo
radica en la capacidad socializadora de la publicidad de IKEA en materia familiar.

2. Objetivos y metodologia
La naturaleza de esta investigacion se enmarca dentro de los procesos de interdepen-

dencia entre comunicacion y sociedad que se establecen en las sociedades contem-
poraneas. Concretamente se centra en la justificacion de la pertinencia de una pro-

2 Seglin Censo (2001).
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puesta de analisis de las campafas publicitarias de IKEA entre 1999 y 2012 y de su
influencia socioldgica en la sociedad espaiiola. Por tanto, el objetivo de este articulo
consiste en determinar si la marca IKEA, desde su publicidad, pudo ejercer como
fuente socializadora, ayudando a la ciudadania espafiola no s6lo durante el proceso
de transformacion familiar, sino con la legitimacion social del mismo.

El procedimiento metodologico utilizado en este estudio se basa en el cruce de
dos metodologias complementarias. La primera de ellas, establece el estudio socio-
logico de la situacion social del matrimonio en Espafia. La segunda sin embargo, se
centra en el andlisis critico de las campafias de publicidad de IKEA, para el estudio
de los valores y modelos familiares reflejados y proyectados por las mismas. Concre-
tamente se analizan ocho spots (o anuncios de television) emitidos entre 1999 y 2012
por la evidente alusion a la familia o a las relaciones sentimentales, y por su coinci-
dencia temporal con la transformacion familiar espafiola. Los cinco primeros, forma-
ron parte de la campaiia “Redecora tu vida” (1999-2003), mientras que los tres ulti-
mos pertenecieron a “Bienvenido a la republica independiente de tu casa”
(2005-2012).

La metodologia de analisis publicitario, basada en técnicas de naturaleza cualitati-
va, busca teorizar sobre la idoneidad del contenido publicitario, la interpretacion del
entorno social o los codigos empleados por la marca. Por lo tanto, a partir de investi-
gaciones anteriores en creatividad publicitaria (Hernandez, 1998 o Roca y Mensa,
2009), se elabora una ficha-tipo, con preguntas (abiertas) para el analisis critico del
discurso, la estrategia y la interrelacion de ambos con el contexto social y cultural.

Cuadro 1. Ficha-tipo utilizada para el analisis de contenidos publicitarios.

1. Analisis del discurso publicitario.
* (Cual es el mensaje principal?
* (Quiénes son los protagonistas del mensaje?
* (A quién va dirigido el mensaje?
 (Hay presencia familiar?
» (Incide en la formacion familiar?
* (Qué tono emplea en la comunicacion?
2. Estrategia de la campaiia.
3. Analisis del concepto creativo desde el contexto social y cultural.

[Fuente: elaboracion propia desde las teorias de Hernandez (1998) y Roca y Mensa (2009)]

3. Analisis socioldégico de la transformacion familiar en Espafia. Origen y causas
3.1 El papel de la mujer

La transformacion familiar en Espafa fue tardia respecto a otros paises de la Union
Europea, sin embargo se instaur6 con mayor velocidad que en paises vecinos (Jura-
do, 2008). Normalmente la postmodernizacidon de las sociedades contemporaneas
genera cambios sociales de forma progresiva, sin embargo para la sociedad espafiola
dichos cambios se precipitaron con la incorporacion de la mujer al ambito laboral.
Deberiamos remontarnos a los ultimos afios del siglo pasado para determinar que el
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origen de dicha transformacion comenzoé con la formacion universitaria de féminas
de forma masiva, por lo que el nivel de cualificacion alcanzado y la especializacion
podia garantizarles un lugar en el mundo profesional.

Parece pertinente recordar que la cualificacion formativa tendria su influencia en
el nivel retributivo, proporcionando asi uno de los valores mas demandados de las
sociedades modernas: la libertad. Desde entonces, la experiencia laboral de la mujer
se convirtid ademas en una experiencia de vida que proporcionaba intangibles tan
valorados como la autorrealizacion, las relaciones personales, la seguridad o incluso
la capacidad de elegir su situacion vital (emanciparse, casarse, tener hijos...) Sin
embargo, dicha experiencia, junto a una serie de valores tan asociados a la moderni-
dad, como el individualismo (Bauman, 2005) o la ausencia de medidas gubernamen-
tales en materia familiar y conciliadora (Alba, 2000), provoco el retraso en la edad
media para contraer matrimonio o tener descendencia, lo que ralentiz6 la transforma-
cion familiar, a la que nos referiamos al comienzo.

No obstante, el contexto espaiiol de los afios 90 no solo normalizo la realizacién
profesional de la mujer sino que ademas la legitim6 como un modelo exitoso (Igle-
sias de Ussel, 2005). En parte, porque sabia de su importancia para el aumento de
calidad de vida de las personas en general y del nticleo familiar en particular (Martin,
2009). Como dato significativo al respecto, podemos referirnos a las familias de
doble ingreso en Espafia para ver su evolucion. En 1992, este tipo de pareja represen-
taba s6lo un tercio de la poblacion, mientras que en el afio 2000 ya suponia el 45%
de los hogares espafioles. (Dema, 2006, citando a Franco y Winqvist)

El nuevo papel de la mujer y sus consecuencias en el contexto social implica in-
defectiblemente detenernos en coémo el cambio de su nueva condicion, afectd de
manera directa al hombre. El nuevo rol de la mujer provocé un cambio en el rol del
hombre, trasladandole responsabilidades como las tareas domésticas o el cuidado de
los hijos. Este fenomeno genero6 equilibrio de poder en las parejas. De ahi su impor-
tancia para la transformacion familiar.

3.2 La Ley del Divorcio

El papel social de la mujer es innegable en la transformacion familiar, sin embargo
existieron otros fendémenos que influyeron en el cambio estructural y comportamen-
tal de la familia en Espana.

Deberiamos empezar recordando que la Ley del Divorcio (1981) llevaba vigente
en nuestro pais desde el inicio de la democracia, sin embargo el aumento de rupturas
matrimoniales y la aceptacion social de las mismas, provocd que el Estado Espafiol
tuviera que acometer una actualizacion en el afio 2005. La nueva ley, denominada
popularmente como “Ley del Divorcio Exprés” agiliz6 y facilito los tramites de se-
paracion entre parejas.

Desde un punto de vista social, dicha ley, pudo normalizar las rupturas sentimen-
tales para una parte mayoritaria de la sociedad, sin embargo existia otro sector de la
poblacion que se opuso a la ley del divorcio por cuestiones de ideologia o religion.

Atendiendo a estas fechas, la nueva Ley del Divorcio (2005) es posterior a la
emision de la primera campafia publicitaria de IKEA (1999) a nivel nacional. Dicha
campana, bajo el eslogan “Redecora tu vida”, instaba a la ciudadania espafiola a
afrontar segundas oportunidades sentimentales o cambios vitales, si estos proporcio-
naban bienestar o felicidad a las personas. Durante la primera fase de la campaiia,
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IKEA empleo la solteria, (spot I: “Caravana de mujeres”) la viudedad (spot 2: “An-
cianos”) o el cambio de sexo (spot 3: “Hospital”’) como el inicio de una nueva etapa
vital. Un afio después, “Redecora tu vida” a través de spots en forma de testimonia-
les, mostro la pluralidad familiar existente a través del abandono de la mujer al hom-
bre, del emancipado presumiendo de su condicion de soltero o desde la formacion de
familias a la carta, mientras la sociedad se acostumbraba a las nuevas formas fami-
liares. Por tanto y como apuntaba Montero (2008) parece que IKEA, con estos con-
tenidos, pudo ser un ejemplo de socializacion anticipada por normalizar las tipolo-
gias familiares emergentes y el comportamiento de la sociedad ante las situaciones
sentimentales minoritarias en Espafia. Didacticamente, la publicidad de IKEA fue un
ejercicio de modernidad, por instar a la audiencia a un cambio de mentalidad.

3.3 La modernidad liquida

Ante la inminente llegada del cambio de siglo, la sociedad espafiola se habia trans-
formado en todos los niveles; politico, economico, cultural y social. Nuestro pais se
puso al dia en adquirir esa modernidad tan demandada desde todos los estamento
sociales, y se comportaba segin las pautas marcadas por los paises mas punteros.
Durante esos afios, la sociedad espafiola disfrutdo de unos afios dorados en cuanto a
bienestar social y material. Sin embargo, se aprecia que la sobreabundancia trajo
consigo un desajuste de valores que debilitaron a las personas en pautas de compor-
tamiento o mentalidad. Existe bastante literatura socioldgica e incluso filosofica so-
bre el desequilibrio provocado por la propia modernidad. Kirby (2006) opto6 por de-
nominar como pseudomodernidad a las carencias morales que arrastraban todas las
sociedades marcadas por el exceso a las que denomina como “superficiales” o “tri-
viales”.

Otras teorias socioldgicas, como la de Bauman (2005), afiaden incluso que el in-
dividualismo exagerado de los miembros de las sociedades modernas, provoca el
debilitamiento de estructuras. “No es solido ni el estado, ni el empleo, ni la familia
ni el compromiso con la comunidad”, de ahi la nomenclatura de modernidad liquida,
acufada por el propio autor. Bauman define la sociedad moderna liquida como aque-
lla sociedad donde las condiciones de actuacion de sus miembros cambian antes de
que las formas puedan consolidarse en habitos. Por este motivo, la sociedad no man-
tiene su forma durante mucho tiempo, no encontrando nunca ni el principio ni el final
necesario. La teoria de la liquidez, acunada por el propio Bauman, y secundada des-
pués por estudiosos de la sociologia resulta reveladora en nuestro estudio, en tanto
en cuanto se refiere a la inestabilidad. Se deduce que la inestabilidad genera confu-
sion y altera las pautas de comportamiento de los individuos. Desde que comenzo el
siglo XXI los estudios sociologicos demuestran que en la sociedad espafiola impera-
ba la premisa de la caducidad universal, por lo que ya no habia nada que durara toda
la vida. (Tejeda, 1998 y Valdecantos, 2015) Sin embargo, la toma de decisiones res-
pecto a cambios vitales, resultaban dificiles para las personas desde su dos vertien-
tes: la material y la emocional.

Pero fijémonos entonces, como IKEA, fue capaz de detectar esa dificultad de ma-
nera simultanea al proceso de transformacion social, y decidio postularse como ayu-
dante material y afectivo en tiempos de cambio. Tanto en “Redecora tu vida”, como
en “Bienvenido a la republica independiente de tu casa” IKEA aprovech¢ la inestabi-
lidad social, para generar bienestar en las personas. En el primer caso, la multinacio-
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nal desdramatizo las separaciones, los divorcios o las formas menos comunes de con-
vivencia, instando a la ciudadania a afrontar un cambio vital para reencontrar el amor
y la felicidad. En el segundo caso, el gigante sueco, aproveché una crisis economica
devastadora para apelar al bienestar que proporciona la familia y el hogar.

3.4. Las nuevas familias espafiolas

Como consecuencia del nuevo papel de la mujer o la imperante filosofia de lo cadu-
co, la institucion familiar comenzo6 una transformacion sin precedentes en nuestro
pais. La primera alteracion mas evidente tuvo que ver con la reduccion del numero
de miembros. Segun el Censo de Poblacion y Vivienda (2001) existen 14,2 millones
de hogares en Espafia® con un tamaio inferior a 4 personas (concretamente 3,9). Esta
cifra resulta significativa si se compara con los datos de principios de la década de
los noventa cuando el nticleo familiar albergaba 5 miembros, y en el 8% de los casos,
alcanzaba los 6 integrantes o mas.

Las causas de la disminucion del tamafio familiar debemos encontrarlas en el
impacto sociodemografico de esos afios, provocado sin duda alguna por el nuevo
papel de la mujer (Requena, 2004)

El segundo factor transformador de la familia tuvo que ver con la heterogeneidad
de las relaciones y la duracion de las mismas. La construccion del espacio familiar de
principios de siglo respondia a estrategias racionales al proyecto de vida en comun,
mientras que en décadas anteriores bastaban las estrategias de naturaleza emocional.
Tras el nuevo papel de la mujer, las relaciones son mas democraticas e inestables de-
bido a la autonomia y al poder de negociacion femenina. (Rodriguez Brioso, 2004)

No es poca la literatura en la que se debate si dichas transformaciones ocasiona-
ron la “crisis de la familia”, pero lo que parece evidente tras revisar otras reflexiones
en el estudio de la misma, es que la denominada crisis no es mas que una difumina-
cion de la concepcion familiar nuclear, porque incluso tras esta transformacion, la
familia continuaba siendo la institucion mas valorada* por la sociedad espaiiola (CIS
2005)

Jurado (2008) destaca que la alta valoracion de la familia y el cambio de mentali-
dad generado por la modernidad desencadenaron la libertad del ambito privado y fa-
miliar, provocando la aceptacion de las formas familiares emergentes minoritarias,
sobre todo entre las generaciones mas jovenes. Veamos cuales fueron dichas forma-
ciones.

1. La monoparentalidad

Como formacioén familiar estd siendo probablemente una de las tipologias con mas
crecimiento en la Espafia del siglo XXI. Es cierto que esta tipologia de familia podia
originarse de forma voluntaria (madre o padre soltero o divorciado) o por circunstan-
cias no deseadas, como el fallecimiento de uno de los progenitores. Segun el Censo
de 2001, de los 14,1 millones de hogares espaioles, 1,6 millones son monoparentales.

*  Informacion extraida del Boletin Informativo del Instituto Nacional de Estadistica “Cifras INE” 2/2004. Debe-
mos destacar que la unidad empleada para el analisis de la familia en los estudios sociologicos viene determina-
da por el nimero de hogares.

Segun el barometro del CIS (septiembre, 2005), para el 88% de los espaiioles, la familia es lo mas importante,
seguido del hogar con un 59%.
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2. Parejas de hecho

La eleccion de un proyecto de vida en comun fuera del matrimonio fue otra de las
tipologias mas extendidas desde la década de los 90, aunque no esta claro si dichas
formaciones surgen como alternativa al matrimonio o como prueba de seguridad de
conyuge anterior al matrimonio (Meil, 2003). Para la comprension de este fendmeno
podemos dirigirnos a la Tesis de la Individualizacion (Beck, 1998) donde se apunta
al advenimiento de la vida moderna, como proceso de liberacion del hombre de ata-
duras estamentales del ambito politico, laboral, marital y familiar o simplemente
atribuirlo al deseo de ruptura con los mecanismos tradicionales. Lo que parece evi-
dente es que el auge de esta tipologia de pareja, con el tiempo, generd la implanta-
cion de un submodelo familiar denominado como familias de hecho.

3. Segundas uniones

El incremento de divorciados y separados en la sociedad espafiola y la tendencia
generalizada de las segundas oportunidades provocaron la formacion de familias
recompuestas por madres o padres divorciados, viudos, con o sin hijos. Este tipo de
familias, conocidas también como “bifocales”, o “multiparentales” (Valdivia, 2008)
empezaron a representar una parte importante del tejido familiar y desde el contexto
social su aceptacion implicod la difuminacion entre legitimidad o ilegitimidad o el
desuso de vocablos como padrastro y madrastra. Estas nuevas uniones se formaliza-
ban por matrimonios de tipo civil, aunque en muchos casos optaban por establecerse
como pareja de hecho.

4. Hogares unipersonales

El numero de hogares unipersonales fue otro de los tipos de formacion con mas cre-
cimiento en Espafia. Generalmente, este tipo de hogares, al que el marketing aios
después bautiz6 como singles, estaba formado por jovenes emancipados, solteros y/o
divorciados. En 1994, el informe FOESSA afirmaba que “Espafia era uno de los
paises con menor proporcion de hogares unipersonales de la Union Europea”, sin
embargo segun los datos del Censo de 2001, la proporcion de este tipo de hogares
alcanzo el 20%, asemejandose asi a la media de otros paises europeos.

El incremento de este tipo de hogares parece que se debio a factores como el
crecimiento de de la emancipacion juvenil, el incremento del numero de divorcios o
la independencia residencial de los ancianos gracias al cobro de pensiones publicas
(Jurado, 2002).

5. Matrimonios de fin de semana

La entrada de la mujer en el mercado laboral obligd en algunos casos a la separacion
territorial de los conyuges en materia de convivencia y vivienda. Conservar o crecer
en el ambito profesional era importante tanto para el hombre como para la mujer,
aunque su convivencia diaria se viera condicionada por la exigencia laboral. Estas
familias, separadas por trabajo durante los dias laborables y denominadas como ma-
trimonios de fin de semana, formarian una tipologia cada vez mas extendida afios
después al aumentar la exigencia de la movilidad laboral (Ruiz, 2003).
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6. Familias homoparentales

Es cierto que la privatizacion del ambito familiar y la postmodernidad cultural con-
virtieron la sociedad espafiola en un escenario que legitim¢ la pluralidad de formas
familiares, sin embargo hubo una tipologia que generé mucha mas controversia. Nos
estamos refiriendo a las uniones entre personas del mismo sexo, o lo que popular-
mente se empezaria a conocer como matrimonio gay. Es preciso matizar que tolerar,
dista mucho de admitir puesto que requiere de una legislacion y una regulacion, y no
fue hasta el afio 2005, cuando se modifico el Codigo Civil para permitir la union y
adopcion de hijos entre parejas homosexuales.

La aprobacion de la Ley de matrimonios homosexuales, muy criticada entre una
parte de la poblacion, el Partido Popular, la Iglesia Catolica o el Foro Espafiol de la
Familia, no generaba tanto malestar por la unién en si, sino por la propia definicion
de la familia. Por tanto, se podria decir que dicha controversia no hizo mas que poner
de manifiesto la polaridad de creencias existentes en nuestro pais. Mientras una par-
te de la sociedad lo percibié como un paso importante contra la desigualdad y la
exclusion social, otra lo vio como un atentado frente a la institucion mas sagrada.
(Etxagarra, 2007)

7. Otros modelos familiares

La liberacion de la sexualidad, la utilizacion de métodos anticonceptivos, el retra-
so de la fecundidad o la Ley del Aborto generaron la posibilidad de concebir hijos
en el momento deseado y no en el marcado segtn la tradicion. Fendmenos como
los vientres de alquiler o la inseminacion artificial facilitaron la creacion de “fa-
milias a la carta” (Valdivia, 2008), de manera que cualquier individuo podia for-
mar su propia familia cuando o como quisiera, independientemente de su edad o
Sexo.

Una vez repasada la pluralidad familiar espafiola, se podria decir que la acepta-
cion social de las mismas fue un hecho en tanto en cuanto modificaron nuestro pro-
pio lenguaje. Asi, expresiones como “familias rotas”, “bodas de penalti”, “esposos”,
“madrastra” o “adulterio”, se sustituyeron por acepciones como “familias monopa-

¢ ¢ EE N

rentales”, “compaifieros”, “pareja”, “aventura”...etcétera. (Flaquer, 1991)

4. Analisis del discurso publicitario
4.1. La importancia de la familia en la publicidad de IKEA

Desde 1999, hasta nuestros dias, IKEA emplea la institucion familiar como argu-
mento publicitario de manera recurrente. Podria parecer 16gico pensar que, debido a
su naturaleza o actividad comercial ponga el foco en el ambito familiar o doméstico
si tiene que vender muebles, sin embargo 1o mas interesante a nivel sociologico pa-
rece estar en la interpretacion social que hizo de la misma. Con el objetivo de escla-
recer si IKEA pudo ejercer como fuente socializadora en materia familiar se analizan
algunos de los spots publicitarios mas representativos de la marca para estudiar sus
contenidos y significantes sociales.
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Cuadro 2. Referencia identificativa de spot 1.

Analisis publicitario spot 1
Af10:1999

Campafia: Redecora tu vida
Titulo: “Caravana de mujeres”

Fuente: elaboracion propia.

Descripcion®: El spot narra la experiencia de un grupo de mujeres desplazandose
hasta un entorno rural con el objetivo de encontrar el amor. La campaifia, se inspira
en el western titulado Caravana de mujeres, (Westward the Women, William A. Well-
man, 1951) y en la experiencia puesta en marcha afios después (1985) por los habi-
tantes de la localidad oscense de Plan.

Cabe destacar que el spot carece de locucion. El mensaje se enuncia a través de
la melodia Strangers in the night’, versionada por el cantaor flamenco Antonio Gon-
zalez Batista, mas conocido como “El Pescailla’™

Analisis del discurso

El mensaje de IKEA enunciado a través de una melodia tipo rumba apela a la basqueda
del amor y al fin de la soledad. El contenido del mensaje, con mas apariencia de poema
que de discurso comercial, describe los sentimientos que van a surgir entre un hombre
y una mujer que todavia no se conocen. El eslogan de la campafia es “Redecora tu vida”.
Un sintagma imperativo, cuya construccion semantica apela al hecho de decorar otra
vez... una vez mas, y que invita no sélo a decorar estancias, sino nuestra propia vida.

La campaiia tiene como protagonistas a un hombre y a una mujer de edad madura.
Ambos son solteros, viudos o divorciados. Un segmento de poblacion poco frecuen-
te en la publicidad de la época por ser un grupo minoritario en la sociedad espafola.
Sin embargo el empleo de la solteria, el divorcio o la viudedad podria captar la aten-
cion de otras personas solitarias que buscan una segunda oportunidad en el amor. El
spot no evidencia una presencia familiar de forma explicita sino que se refiere al
momento previo, como es la formacion de pareja. No obstante, promueve la busque-
da del amor y la construccion de una vida en comun.

> [en linea]. Recuperado de https://www.youtube.com/watch?v=tGKFOf9GOkc&t=5s. (Fecha de acceso:
14/3/2016)

Strangers in the night (1966). Tema compuesto por Bert Kaempfert y popularizado por Frank Sinatra.

El Pescailla (1925-1999). Cantante, guitarrista y compositor espafiol de flamenco y rumba, reconocido como
precursor de la rumba catalana.
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La campana esta creada bajo un tono cercano, sugerente, emotivo y nostalgico.
Su estética, similar a una pelicula de los afios 60, busca la identificacion del publico
maduro rememorando esa experiencia socializadora.

Desde el punto de vista estratégico IKEA se muestra como ayudante material y
afectivo ante los cambios vitales. El concepto creativo, analizado desde el contexto
social y cultural, desdramatiza el divorcio, la viudedad, o la solteria y promueve las
segundas oportunidades en tiempos de transformacion familiar.

Cuadro 3. Referencia identificativa spot 2.

Analisis publicitario spot 2
Af0:1999

Campafia: Redecora tu vida
Titulo: “Hospital”

Fuente: elaboracion propia.

Descripcion®: El spot relata la intervencion quirurgica de una mujer. La paciente
se muestra reconfortada al mirar los regalos recibidos tras la operacion, como unas
flores o una prenda de lenceria femenina. En el transcurrir de la historia vemos como
la protagonista se deshace de prendas de vestir masculinas, y cambia de habitos
(ahora tiene que bajar la tapa del WC) en el momento de ir al bafo. El espectador
descubre que la protagonista (antes “Félix José Torres Vard”) es una persona trans-
género, que acaba de iniciar una nueva vida. El spot carece de locucion como tal y
vuelve a utilizar la muiisica’ (en este caso en italiano) como recurso sonoro principal.

Analisis del discurso

El mensaje principal de la campaia apela a la continuidad de la vida y a dejar atras
el pasado para el disfrute del presente. La protagonista es una persona transgénero
que decide poner fin a su antigua vida. Una eleccion compleja, atrevida y minoritaria
si tenemos en cuenta el contexto sociocultural de la época, pero definitoria en térmi-
nos de mentalidad, mayoritariamente entre la poblacion mas joven. Con esta campa-
na IKEA se dirige a esas personas con problemas vitales que buscan un cambio radi-

8 [en linea]. Recuperado de https://www.youtube.com/watch?v=615teCx1SNo. (Fecha de acceso 14/3/2016)

°  Lamelodia utilizada en la campafia “Hospital” es una pieza italiana titulada “Senza fine” interpretada por Gino
Paoli (1934). Musico y cantautor italiano, reconocido como uno de los exponentes de la musica ligera italiana
de los afios 60 y 70.
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cal en sus vidas. El eslogan vuelve a ser “Redecora tu vida”, recordando a la sociedad
que no soélo se re-decoran estancias, sino también la vida.

Se observa que en el spof no hay presencia familiar como tal, no obstante, incide
en la formacion de la misma. La transformacion de la protagonista podria referirse a
la bisqueda de la maternidad.

Desde un analisis de tipo formal, se aprecia que la utilizacion de una melodia en
italiano podria dificultar la comprension del discurso para la audiencia espafola. Sin
embargo, la fuerza del contenido visual no sélo facilita el entendimiento de la mis-
ma, sino que la dota de emotividad y romanticismo. Mostrar un cambio de sexo es
un argumento susceptible de causar rechazo para nuestra sociedad, pero la delicade-
za mostrada en la concepcion de los planos y la técnica del storytelling consiguen
dulcificar la tematica.

Desde el punto de vista sociologico IKEA se muestra como ayudante material y
afectivo ante los cambios vitales. El concepto creativo se refiere a la liberacion sexual
de la época, a la privacidad del ambito personal y a la valentia de afrontar los cambios
desde el lado mas dificil (el emocional) en plena transformacion social y familiar.

Cuadro 4. Referencia identificativa spot 3.

Analisis publicitario spot 3
Afio: 1999-2000

Campafia: Redecora tu vida
Titulo: “Abuelos”

Fuente: elaboracion propia.

Descripcion': La historia narra la fuga de un hombre y una mujer de una residen-
cia de ancianos para emprender una vida en comun. La huida de la pareja, preparada
con anterioridad, se produce durante la noche ante la somnolencia del vigilante de
seguridad.

El spot continua con la tonica de campanas anteriores y carece de locucion. El
empleo de la melodia italiana “Senza fine” vuelve a ser el recurso sonoro principal.

Analisis del discurso

“Abuelos” es un spot muy semejante a los emitidos por IKEA con anterioridad y
comparte los mismos patrones creativos en cuanto a su construccion. El discurso

10 [en linea]. Recuperado de https://www.youtube.com/watch?v=aoUbK9u0xBU. (Fecha de acceso 14/3/2016)
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mantiene como argumento principal el romanticismo, la formacion de pareja y el
amor. Los protagonistas en este caso son dos ancianos que deciden interrumpir vo-
luntariamente su estancia en una residencia de la tercera edad para disfrutar de una
vida en comun con mas privacidad. Con la eleccion de estos personajes, IKEA recu-
rre una vez mas a la viudedad o a la solteria para manifestar la importancia del amor
y las segundas oportunidades, incluso para quienes afrontan la tltima etapa de la
vida. Podria parecer que la multinacional busque la identificacion de la poblacion
anciana, sin embargo, la ternura del relato, conecta con un publico mas universal
proyectando en los protagonistas la figura de sus padres o abuelos.

El spot incide una vez mas en la formacion familiar mediante el enamoramien-
to y la formacién de pareja, independientemente de la edad. “Redecora tu vida”
vuelve a ser el eslogan de la campaiia para enfatizar los cambios, las nuevas opor-
tunidades. ..

Desde el punto de vista estratégico y conceptual , IKEA apuesta por mejorar el
dia a dia de (todas) las personas y se muestra como ayudante material y afectivo ante
los cambios vitales. Pues no deberiamos olvidar, que desde el prima sociologico,
Espafia se encontraba inmersa en una transformacion familiar sin precedentes, y no
nos estamos refiriendo exclusivamente a las nuevas formaciones familiares, sino al
comportamiento de sus miembros. Como consecuencia del estado de bienestar ins-
taurado en nuestro pais, los ancianos empezaron a adquirir mejores cuantias en las
prestaciones de jubilacion.

El factor economico, ademas del notable aumento en esperanza de vida, provoca-
ron que la tercera edad pudiera tener mas calidad de vida.

Cuadro 5. Referencia identificativa spot 4.

Analisis publicitario spot 4
Af0:2000-2001

Campafia: Redecora tu vida
Titulo:”Mensaje Paco”

gl
i

i

Fuente: elaboracion propia.

Descripcion': Mediante un formato publicitario tipo testimonial, Maria del Mar
Parrés y su perro, deciden enviar un mensaje a su marido Francisco. El anuncio rela-
ta la ruptura amorosa de la pareja.

""" [en linea]. Recuperado de https://www.youtube.com/watch?v=W5lagTozCDA. (Fecha de acceso 14/3/2016)
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Analisis del discurso

El spot es el mensaje de un emisor, en este caso M* Mar Parrés, a su marido Fran-
cisco.

El contenido es claro, directo, mas bien breve y comunica una ruptura amorosa.
El discurso, construido a base de sintagmas cortos y palabras coloquiales, reitera de
forma intencionada locuciones despectivas o de despedida (“no te quiere ni ver”,
“dile adi6s”, “ahi te quedas Paco”). El mensaje concluye con la sobreimpresion del
eslogan “Redecora tu vida” sobre el ultimo plano.

La campafia evidencia una formacion familiar espafiola tipo, sin embargo re re-
fiere a la descomposicion de la misma por iniciativa femenina. La ruptura con las
situaciones vitales mas tradicionales y el nuevo papel de la mujer en la sociedad es-
pafiola configuraron nuevos comportamientos entre los individuos. Por tanto IKEA
refleja desde la publicidad la normalizacion del divorcio, la formacion de parejas de
hecho y la independencia de la mujer.

Desde el punto de vista sociologico IKEA evidencia el cambio de mentalidad
experimentado por la sociedad espafiola y la modernidad adquirida. En décadas
pasadas hubiera sido impensable que la mujer no estuviera en casa a la hora de la
cena o decidiera abandonar a su marido. Como lo era la forma de afrontar un divor-
cio (con humor) o comunicarlo (de forma publica). El concepto creativo busca des-
dramatizar las rupturas de pareja retratando la igualdad de sexos y la libertad de la
mujer.

Cuadro 6. Referencia identificativa spot 5.

Analisis publicitario spot 5
A10:2001-2002

Campafia: Redecora tu vida
Titulo:”Mensaje pildora”

- Redecora tu vida IKEA]
L~

Fuente: elaboracion propia.

Descripcion'>: Mediante un formato publicitario tipo testimonial, Esperanza Ur-
deix, decide comunicar a su pareja, que de forma unilateral, ha dejado de tomar la
pildora anticonceptiva. El anuncio relata el deseo de la maternidad.

12 [en linea]. Recuperado de https://www.youtube.com/watch?v=Zrgs16yQdrY. (Fecha de acceso 14/3/2016)
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Analisis del discurso

El spot es el mensaje de un emisor, en este caso Esperanza Urdeix, a su novio Raul. El
contenido, como en su analogo anterior, es claro, directo, mas bien breve y comunica
un posible embarazo. Lingiisticamente podria definirse como un texto espontaneo,
poco preparado que se caracteriza por el uso de expresiones y muletillas reconocibles
por su cotidianeidad (“que mira...”, “que hace dos semanas”, “que no me he tomado
la pastilla”). El discurso una vez mas concluye con el eslogan “Redecora tu vida”.

La campafia manifiesta el empoderamiento de la mujer a la hora de tener una fa-
milia y que en ocasiones se utilizan ciertas argucias para convencer a la pareja. El
mensaje evidencia a una pareja tipo de la sociedad espafiola e incide de forma expli-
cita en la ampliacion del nucleo familiar mediante la interrupcion de métodos anti-
conceptivos.

Sociologicamente la campafia refleja la modernidad adquirida en Espafia tras la li-
beracion de la sexualidad de la mujer y el uso de métodos anticonceptivos. El concep-
to creativo retrata la tipologia de “familias a la carta” y manifiesta la libertad y el poder
de la mujer para concebir una familia en pleno proceso de transformacion familiar.

Cuadro 7. Referencia identificativa spot 6.

Analisis publicitario spot 6

Ano:2005

Campaiia: Bienvenido a la reptiblica independiente de tu casa.
Titulo: "Manifiesto”

Fuente: elaboracion propia.

Descripcion': El spot, simulando a una grabacion de tipo doméstico, refleja el
verdadero comportamiento de una familia estandar espafiola. La campaiia es una suce-
sion de metaforas ( sdbanas como banderas, comidas familiares como reuniones parla-
mentarias o siestas como derecho de huelga) que evidencian la auténtica vida familiar
de la sociedad espafiola y sus pautas de comportamiento en el ambito doméstico.

Analisis del discurso

El mensaje, en este caso enunciado desde la perspectiva de un nifio, promueve la
nueva normativa del hogar para la defensa de la libertad y la intimidad de las perso-

3 [en linea]. Recuperado de https://www.youtube.com/watch?v=JXMsORKEBuY. (Fecha de acceso 14/3/2016)
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nas. “Manifiesto” expone como si de un juego se tratara, las bases del reglamento de
un hogar. No obstante, a pesar de ser un discurso perteneciente al ambito politico
(empleando vocablos como “republica”, “bandera”, “himno” o “parlamento”) el
mensaje se expone a través de sintagmas sencillos y coloquiales. Sin retérica ni arti-
ficios.

IKEA en esta ocasion emplea un argumento construido desde la familia y para la
familia, apropiandose del territorio donde se desarrolla la convivencia; el territorio
hogar. Un universo de ficcion publicitaria que el espectador reconoce como suyo al
identificarse con esa tipologia de familia y con sus comportamientos.

La campaiia con cierto aire reivindicativo resume su argumento principal bajo el
eslogan “Bienvenido a la republica independiente de tu casa”. Un contenido con
cierta dificultad si tenemos en cuenta que Espafa era —y sigue siendo— un pais mo-
narquico y con problemas de pertenencia e identidad por parte de dos Comunidades
Auténomas como son Catalufia y Pais Vasco. Sin embargo el eslogan, tuvo una gran
acogida por la emocionalidad transmitida en su exposicion. Desde el punto de vista
sociocultural, la sociedad espafola de principios de siglo adulaba cualquier cosa que
rompiera con los modelos tradicionales y la busqueda de la libertad y la intimidad
ocupaban los primeros puestos en los intereses mas demandados desde el ambito
social.

Sociologicamente, IKEA fue capaz de detectar una necesidad social presentando
un espacio unico para la autenticidad, la libertad y la privacidad de las personas
como era el territorio hogar.

Cuadro 8. Referencia identificativa spot 7.

Analisis publicitario spot 7

Af0:2006-2007

Campafia: Bienvenido a la reptiblica independiente de tu casa.
Titulo: ”En el salén no se juega”

Fuente: elaboracion propia.

Descripcion'*: El spot refleja a los distintos miembros de una familia comportan-
dose de forma espontanea y divertida en la estancia principal de un hogar: el salon.
Desde la ironia, la campana enumera de forma reiterativa las normas establecidas

9 ¢

durante décadas en los hogares espafioles: [“eso no se toca”, “en el salon no se jue-

9 ¢

ga”, “no pises la alfombra”...etc.]

4 [en linea]. Recuperado de https://www.youtube.com/watch?v=hDCY 6u552Zo. (Fecha de acceso 14/3/2016)
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Analisis del discurso

El mensaje, emitido y cantado por un hombre desde un megéafono, enumera las antiguas
pautas de conducta propias de los hogares espafioles durante décadas. Dichas pautas,
reconocidas como reglas inquebrantables desde la infancia, invitan al espectador a dis-
frutar del hogar con total libertad. El mensaje, concebido desde la espontaneidad, la
exageracion y el surrealismo propone que el hogar IKEA es el mejor refugio para las
personas, por permitirlas divertirse y comportarse con naturalidad. Merece destacar que
la multinacional apuesta por ensefiarnos a disfrutar con el entorno porque el hogar nos
permite desarrollar nuestra propia felicidad. La campaiia concluye con el eslogan “Bien-
venido a la reptblica independiente de tu casa”. Un argumento que refuerza la autono-
mia, la libertad y la independencia de las personas en el ambito doméstico.

La alusion a la institucion familiar en la campaiia es mas que evidente, sin embar-
go en esta ocasion IKEA se refiere a las nuevas pautas de comportamiento de sus
miembros en el hogar. Desde el ambito socioldgico, el concepto creativo enfatiza la
modernidad y la nueva mentalidad espafiola con la ruptura del “hogar-museo” y la
propuesta del hogar apto para el disfrute.

Cuadro 9. Referencia identificativa spot 8.

Analisis publicitario spot 8

A110:2009-2010

Campaiia: Bienvenido a la reptiblica independiente de tu casa.
Titulo:”Donde caben dos, caben tres”

Fuente: elaboracion propia.

Descripcion's: Durante el transcurso de una comida familiar, un joven apesadum-
brado expone a su padre que tiene que regresar al hogar familiar. La escena, lejos de
ser una situacion dramatica se convierte en una fiesta improvisada en la que partici-
pan todos los miembros de la familia. Todos rien y cantan al unisono “donde caben
dos, caben tres”.

Analisis del discurso

La campafia tiene como protagonistas a una familia estandar espafiola durante el
transcurso de la tipica comida familiar. Desde un punto de vista lingiiistico el conte-

15 [en linea]. Recuperado de https://www.youtube.com/watch?v=B8V_dc4so3A. (Fecha de acceso 14/3/2016)
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nido de la campana se reduce a tres frases sencillas y breves: [“pap4, creo que voy a
tener que volver a casa”, “donde caben dos, caben tres/ y si caben tres...tu tam-
bién”’]. Un mensaje breve en extension pero con una significacion cargada de emoti-
vidad acentuada por la gravedad del contexto econémico y social que se vivia en
Espana desde 2008.

La campafia esta concebida desde un tono afable y divertido, pero sobre todo
desde el optimismo y la solidaridad. La vivienda y la familia resultaron las unidades
mas afectadas por la crisis. Por lo tanto IKEA se postula como un miembro mas de
la unidad familiar para proponer soluciones materiales y afectivas ante la dificil co-
yuntura econdmica de las familias espanolas. Durante esos afios, la pérdida masiva
de empleo generd una inestabilidad financiera tan acusada entre las familias, que
muchas de ellas vieron peligrar algo tan basico como la vivienda. Pero la gravedad
de la situacion también hizo mella entre la poblacion mas joven, al ver interrumpida
su emancipacion conseguida unos pocos afos antes. Fue el fenomeno, conocido
como efecto yo-yo o los boomerang kids (Gil Calvo, 2009)

“Donde caben dos, caben tres” parece un argumento inspirado en nuestro bagaje
cultural, a partir del “donde comen dos, comen tres”. En cualquier caso es un con-
cepto creativo con un elevado grado de identificacion social, por el efecto reparador
que tiene sobre las personas la familia y el hogar. El argumento ademas posee una
elevada carga emocional por manifestar la unidad y solidaridad espafiola.

Merece destacar que en este spot la multinacional modifica parcialmente el eslo-
gan que venia utilizando, pasando de “Bienvenido a la republica independiente de mi
casa” a “Viva la republica independiente de mi casa”. Una modificacion que introdu-
ce la interjeccion [viva] para enfatizar la complicidad de la marca con el estado ani-
mico de la ciudadania.

4.4. Balance final del analisis publicitario

El analisis de las ocho piezas publicitarias de IKEA evidencian la importancia de la
institucion familiar para la compaiiia sueca.

En primer lugar se constata que la familia interviene en todos y cada uno de los
spots emitidos. Si bien es cierto, que en unos casos la institucion familiar se muestra
desde la etapa previa como es el enamoramiento y la formacion de pareja, y en otros
aparece desde la descomposicion o ruptura, pero en ambos casos el hilo argumental
de su publicidad son las relaciones sentimentales y/o la familia.

En segundo lugar, se detecta que IKEA en sus primeras apariciones publicitarias
(“Redecora tu vida”) retrata la formacion de pareja/familia de forma simultanea al
inicio de la transformacion familiar. Sin embargo, afios después, la marca evoluciona
su discurso para centrarse en el comportamiento de sus miembros o en la importan-
cia de la familia y el hogar sobre las personas.

IKEA manifiesta de manera recurrente la satisfaccion que proporcionan los cam-
bios vitales o sentimentales en las personas y en la facilidad que supone afrontarlos
desde sus dos vertientes: material y emocional. La desdramatizacion de las rupturas
y la alternativa a las segundas oportunidades se introdujeron en el contexto publici-
tario de la misma forma que se presentaban en el contexto social y cultural.

Se observa que la compania sueca se refiere tanto a la libertad como a la privaci-
dad del ambito amoroso o familiar en casi todos los spots, retratando todo un ejerci-
cio de modernidad y de cambio de mentalidad.
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IKEA utiliza las tipologias familiares mas minoritarias, como las reconstituidas
desde el divorcio o la viudedad, las unipersonales, o las parejas de hecho, para diri-
girse no solo a un tipo de familia semejante, sino al publico universal.

5. Conclusiones

La interdependencia de contenidos socioculturales y publicitarios establecido en este
estudio nos permite constatar la importancia de la influencia socioldgica en la publi-
cidad de IKEA. La similitud de contenidos encontrados desde el origen de la trans-
formacion familiar y los anuncios emitidos por la multinacional, evidencian la en-
vergadura de este fendmeno social en la sociedad espafiola. Sin embargo, lo mas
revelador, no es que una marca detecte la propia transformacion, sino la interpreta-
cion social que hace de la misma y la capacidad para instaurar, afianzar o corregir
habitos y comportamientos.

1. El discurso publicitario de IKEA, durante el periodo de estudio establecido,

evidencia la capacidad de socializacion anticipada de la marca. La eleccion
de una tematica socialmente compleja, que ocasiondé ciertos debates sociales
afios después, (como la definicion de familia homoparental) y la temporalidad
elegida (simultaneamente a cuando se estaba produciendo) influy6 en la legi-
timacion social de las nuevas formas familiares y sentimentales. El ejercicio
publicitario de IKEA fue desde un punto de vista didactico, una leccion de
modernidad y de cambio de mentalidad.
La multinacional sueca, supo detectar las necesidades surgidas en el ambito
familiar y se postulé como ayudante material y afectivo en tiempos de tran-
sformacion social. Argumentos como “independizate”, “ten un hijo” o “céasate
de nuevo”, durante la transicion familiar, asi como “donde caben dos, caben
tres”, en plena crisis econdmica, son una prueba de ello.

2. Con el cambio de siglo, la marca IKEA ejercio de institucion socializante en
tanto en cuanto legitimo una realidad social y re-educo en habitos y compor-
tamientos familiares que mejoraban cualitativamente la vida de las personas.
La pluralidad de las formas familiares emergentes en Espaiia era una transfor-
macion sociologica relevante, si, pero también lo eran las relaciones de sus
miembros y el nuevo comportamiento de las personas en el hogar. La ruptura
de las relaciones patriarcales entre padres e hijos o el fin del “hogar-museo”
evidenciaron el cambio comportamental de la ciudadania espafiola.

3. IKEA fue de las marcas pioneras en mostrar la diversidad espaiiola y los cam-
bios sociales. Como también lo fue en dirigirse a publicos emergentes mi-
noritarios (gays, singles o personas transgénero) para construir un discurso
didactico para el publico universal.

4. La capacidad socializadora de la marca IKEA, no so6lo estuvo en el acierto de
la tematica empleada, sino en la construccion de un mensaje concebido desde
la emocionalidad. El manejo de recursos estilisticos como el storytelling, la
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musica, la ironia o el humor, y el tono de su comunicacion contribuyeron en
la credibilidad y aceptacion del mensaje.
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