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Resumen

La prehistoria no es una etapa de la historia ajena al gran ptiblico. Sin embargo, a
pesar de los avances en la investigacion prehistdrica y las acciones divulgativas, la
prehistoria se sigue representando bajo fuertes estereotipos y clichés.

El presente trabajo analiza la visién social de la prehistoria y lo prehistérico a través
del estudio de catorce piezas publicitarias audiovisuales de tematica prehistérica. El
estudio se ha hecho en base a cuatro lineas de andlisis: el concepto de prehistoria,
laimagen del entorno, la humanidad prehistdrica y los comportamientos asociados
a la prehistoria; lo que permite obtener una aproximacién al imaginario colectivo
y las distorsiones presentes en la sociedad sobre la prehistoria y lo prehistérico.
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Abstract

Prehistory is not an unknown stage of history for the people at large. However,
despite the advances in prehistory research and informative initiatives, prehistory
is still conveyed under strong stereotypes and clichés.

The aim of this work is the analysis of social vision towards prehistory and
prehistorical issues through the study of fourteen advertising pieces which have
a prehistorical theme. The study has been developed following four guidelines of
analysis: concept of prehistory, image of the environment, prehistoric humankind
and behaviors associated with prehistory. All the above will allow the achievement
of an approximation to the collective imagination and current biases in society
regarding prehistory and prehistorical aspects.
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1. INTRODUCCION

La prehistoria es el periodo mas largo de la historia de la humanidad, aunque el
estudio de dicha etapa como disciplina cientifica cuenta con poco tiempo, ya que
se configura como tal a finales del siglo XIX (Ruiz Zapatero 2016). Los avances en
el campo de la investigacion prehistdrica no han dejado de crecer y, actualmente,
permiten acercarnos a un alto nivel del conocimiento y analisis de la vida en el pasado.

Sin embargo, a pesar de estos avances y el esfuerzo de los investigadores por
crear una divulgacién de calidad, la prehistoria sigue siendo una de las etapas mas
desconocidas a nivel cientifico-técnico por el gran ptiblico. Y los mitos y estereotipos
sobre ella contintian presentes. (Cueto y Camards 2012; Gonzalez Marcén 20009;
Ruiz Zapatero 2012). Aun teniendo en cuenta todo lo anteriormente descrito, es
innegable que la prehistoria gusta, atrae y genera interés desde que se configur6
como disciplina hasta la actualidad. (Meneses 2003; Ruiz Zapatero 1995).

Que la prehistoria esta presente en la vida diaria del gran ptiblico, en mayor o
menor medida, es un hecho innegable (Bardavio 1999). Las noticias recogidas en
los medios de comunicacion (principalmente en prensa, televisién o radio) refe-
rentes a la prehistoria y la arqueologia son cada vez mas abundantes por el interés
que generan, aunque muchas veces ofrezcan una vision distorsionada o sesgada de
lo que realmente es la investigacion prehistorica, y se centren en acontecimientos
sensacionalistas de escaso interés cientifico o emitan como informacién cientifica
aquellos contenidos que no lo son (Meneses 2003).

Son muchos los canales a través de los cudles la prehistoria llega a la sociedad actual
(Ruiz Zapatero 2012). En primer lugar, cabria citar las publicaciones dedicadas a la
divulgacidn, ya sean libros o revistas especializadas. En segundo lugar, las colecciones
de museos o exposiciones sobre el tema, asi como los yacimientos arqueoldgicos
visitables. Por dltimo, aunque no por ello tiene menos influencia, situamos aquellos
canales de alcance masivo de difusion hacia la poblaciéon como la television.

Otra muestra del interés mediatico que genera la prehistoria es la creciente oferta
de talleres didacticos disponibles sobre este periodo realizados en distintos museos,
instituciones o colegios, tanto por iniciativas ptiblicas como privadas. La mayoria de
ellos van dirigidos a un puiblico infantil-juvenil dentro de programas de divulgacion.
Sin embargo, si dichas actividades no se contextualizan correctamente, no dejan de
ser actividades ltidicas ocasionales, ya que el estudio de la prehistoria sigue estando
escasamente representado en la educacion obligatoria espafiola (Bardavio 1999; Ruiz
Zapatero 1995; Santacana y Hernandez 1999).

En relacién con este tipo de puiblico hay todo un mundo literario reciente,
que tiene la prehistoria como trasfondo (Ruiz Zapatero 2012). En esta categoria
se encuadran, por un lado, los libros de divulgacién sobre la prehistoria, como las
creaciones literarias de ficcidn con una ambientacion prehistdrica. Dentro de la
literatura se podria citar el mundo del comic prehistorico, ya con mas de un siglo
de existencia. Sobre los comics y suimagen de la prehistoria, existen varios trabajos
realizados por Gonzalo Ruiz Zapatero (1997, 2012, 2016), con una investigacién
exhaustiva de varios géneros desde la perspectiva de un prehistoriador, en los que
analiza los topicos sobre la prehistoria y la percepcion de esta por el publico, visién
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que como se ha citado anteriormente y se expondra mas adelante, no ha cambiado
mucho en algunos aspectos. La recepcién social de la prehistoria es un tema que
ocupa y preocupa a cada vez mayor numero de investigadores, como el caso de
Gonzalez Marcén (2009), quien en uno de sus trabajos ahonda en las causas y
consecuencias del imaginario cultural que existe sobre la prehistoria centrado en
cuestiones de género. En una linea similar estarian los trabajos de Pastor y Mateo
(2019) 0 de Fuentes y Ambros (2020), que, aunque con tematicas diferentes, ambos
se ocupan del asunto desde la perspectiva de la educacién y el aprendizaje.

Igualmente existen trabajos como el de Edgar Camarés (2009), que aborda la
imagen de la prehistoria en los juguetes y disfraces, en los cuales los estereotipos
de humanos con dinosaurios o los mitos sobre el «cavernicola» se perpettian. Otra
referencia aparte mereceria los videojuegos inspirados en la prehistoria, casi siempre
ambientados en un pasado remoto plagado de dinosaurios, y que tiene al <hombre
de las cavernas» como protagonista. Respecto a esta temadtica esta el trabajo de
Venegas (2017), quien analiza laimagen de la prehistoria a través de los videojuegos,
en los cuales se reproducen muchos de los clichés que se tratan en este trabajo en
relacién con la publicidad. Acerca de los videojuegos, aunque la mayoria presentan
visiones surrealistas e idealizadas del mundo prehistorico, algunos cuentan con
graficos de gran realismo, como por ejemplo Far Cry Primal (2010).

FIGURA 1. FOTOGRAMA DEL VIDEOJUEGO «FAR CRY PRIMAL I1» INSPIRADO EN LA PREHISTORIA. Fuente: Redbull.com

Las plataformas digitales o los blogs dedicados a la divulgacién histérica también
estan experimentando un gran crecimiento en los tltimos afios, y suelen contar
con apartados dedicados a la prehistoria. Ademads, internet permite acceder a este
contenido gratuito de manera inmediata, facil y tantas veces como sea necesario,
de tal forma que se amplia enormemente el tipo de publico al que llega, que fluctta
desde docentes, que lo utilizan como material de apoyo a sus clases; estudiantes;
publico interesado en la prehistoria o personas que lo encuentran por casualidad.
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FIGURA 2. KLA PREHISTORIA EN 6 MINUTOS» DE LA PLATAFORMA DE APRENDIZAJE ACADEMIA PLAY (2018),
UNA DE LAS PLATAFORMAS MAS VISTAS EN CASTELLANO. CUENTA ADEMAS CON OTROS VIDEOS SOBRE LA
PREHISTORIA: UNO DE EVOLUCION HUMANA, OTRO DEDICADO A LOS DESCUBRIMIENTOS DE LA SIERRA DE
ATAPUERCA Y OTRO SOBRE UNA NINA NEANDERTAL. Fuente: YouTube

Dentro de las referencias al entretenimiento de tematica prehistorica, no se
pueden olvidar las obras teatrales del humorista estadounidense Rob Becker,
«Defendiendo al Cavernicola» o «El Cavernicola», de las que posteriormente cre6
una secuela en clave femenina: «La Cavernicola». Su temdtica se centra en las dife-
rencias entre hombres y mujeres ligados a estereotipos. Al hacer una referenciaala
prehistoria, se juega con la idea de que esas diferencias se remontan al nacimiento
de la especie humana.

Y por supuesto estarian en ese grupo el cine y la television: peliculas, series, cortos
o documentales inspirados en la prehistoria o que hacen referencia a algtin elemento
prehistdrico. Estos medios han contribuido mucho a crear un imaginario colectivo
potente relacionado con la prehistoria (Gonzdlez Marcén 2009; Lombo 2019).

La prehistoriay el cine tienen un amplio recorrido juntos: ambas se configuraron
ala par a finales del siglo XIX y no es de extrafiar que la segunda haya tomado a la
primera como fuente de inspiracién desde un inicio: como testimonio, podemos
encontrar la primera pelicula sobre la prehistoria, «Prehistoric Peeps» de Lewin
Fitzhamon (1905), que ha dado lugar a una amplia cinematografia ambientada en
la prehistoria y lo prehistérico que llega hasta la actualidad, como ocurre con la
pelicula «Alpha» de Albert Hughes (2018). Debido a este recorrido conjunto, ademas
de la fuerza visual generada por el cine, se han configurado ciertas imagenes dentro
del imaginario colectivo referidas a un mundo prehistérico no siempre cefiido a las
investigaciones correspondientes.

Son muchas la personas que descubren la prehistoria a través del cine, preci-
samente debido a la accesibilidad y la capacidad que tiene este medio de llegar a
un publico muy amplio. Dentro de estas producciones habria que distinguir entre
las dirigidas a un publico adulto y aquellas dirigidas a un publico infantil, que han
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proliferado mucho en los tltimos afios, como la saga «Ice Age» de Michael ] Wilson
(2002) 0 «Croods» de Chris Sanders y Kirk Demicco (2013), la mayoria de anima-
ciéon. Ademas, Camards y Cueto (2012) distinguen en su clasificacidn entre series o
peliculas de temadtica prehistdrica y aquellas que hacen referencia a la prehistoria
con viajes al pasado de los protagonistas o, al contrario, en los que algtn ser del
pasado viaja al presente. Esta tiltima es una idea sumamente recurrente, en especial

en las series infantiles.
[P[0|G[O(Y

™
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FIGURA 3. FOTOGRAMA DE LA SERIE INFANTIL «POCOYO», DEL EPISODIO 4 DE LA CUARTA TEMPORADA
TITULADO REGRESO AL PASADOY (2017). EN EL VEMOS LOS ESTEREOTIPOS PROPIOS DE LA PREHISTORIA EN
LA FIGURA DE PATO QUE ENCARNA AL TiPICO TROGLODITA CON PIELES, CACHIPORRA Y HUESO EN LA CABEZA.
Fuente: YouTube

Existen varios trabajos en torno a la relacion entre la prehistoria y el cine. De
hecho, en 2012 y 2013 el Museo de Prehistoria de Valencia realiz6 una exposicion
que llevaba por titulo: «Prehistoria y cine», que analizaba las distintas visiones sobre
este periodo histdrico plasmadas por diferentes directores, asi como el tratamiento
cinematografico del pasado de la Humanidad. La exposicion llevé consigo un ciclo
de conferencias, varias actividades y la publicacion de una recopilacién de articulos
relacionados con la temdtica expuesta.

Dentro del cine «prehistdrico» es muy dificil establecer una catalogacion desde
un punto de vista académico, puesto que el cine no pretende hacer divulgacién
cientifica sino ofrecer entretenimiento. El cine no recrea el pasado, sino que recrea
multiples pasados en funcién de la pelicula de la que se trate. Eso no quiere decir que
no haya peliculas ambientadas en la prehistoria que hayan recibido el asesoramiento
de especialistas, como es el caso de la archiconocida «En busca del Fuego» de Jean
Jaques Annau (1982). Pero en general no son historias que desde un punto de vista
cientifico resulten creibles (Bonet 2012).

De hecho, hay algunos autores, como Lombo (2019), que han realizado una
clasificacion del cine inspirado en la prehistoria. Dicho autor alega que no se puede
hablar de un cine prehistdrico como tal, puesto que casi todas las creaciones a este
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respecto se ubican dentro de otros géneros, entre los que estaria el cine cémico o
la parodia, el cine de animacidn, cine realista, de terror, de aventuras o de ciencia
ficcion. Incluso cataloga algunas creaciones de cine apocaliptico basado en una
«posthumanidad» en el que ve un referente claro de vuelta a la prehistoria.

Lo que es evidente es que, si bien el cine no es un medio de divulgacion del
pasado, si que influye en la imagen que la sociedad tiene de la prehistoria (Bonet
2012; Gonzalez Marcén 2009; Martin Lerma 2006; Soler 2012), haciendo muy dificil
disociar qué es realidad y qué es ficcién. El cine crea visiones del pasado, pero esas
imdgenes no son una realidad, sino que es una vision ficticia del mismo (Fuentes
y Ambroés 2020), cuya gran fuerza visual lo convierten en un arma muy poderosa a
lahora de crear identidades sociales, atin y cuando esa no sea su funcién principal.

Una pequefia mencidn aparte tendria los documentales de corte cientifico sobre
la prehistoria; aprovechando las nuevas tecnologias y recreaciones digitales se
pueden crear imagenes del pasado con gran realismo. Para conectar con el gran
publico suelen incluirse en ellos dramatizaciones o un hilo narrativo, de ahi que
algunos autores como Gonzalez Marcén (2009), los denomine «docudramas», ya
que considera que este tipo de material, lejos de ayudar a una mejor comprension
del pasado, impiden al gran publico diferenciar la parte basada en la investigacion
cientifica de la parte meramente interpretativa. La sociedad estd «rodeada» de
prehistoria, pero lo que cabria plantearse desde los sectores académicos y educa-
tivos es de qué tipo de prehistoria.

2. PREHISTORIA'Y PUBLICIDAD:
OBJETIVOS Y PRINCIPIOS TEORICOS DEL ESTUDIO

El presente trabajo aborda la imagen que se ofrece de la prehistoria a través de
catorce piezas publicitarias audiovisuales. Como ocurre con determinadas piezas cine-
matograficas (Fuentes y Ambros 2020), se parte de la hipdtesis que los anuncios son
un reflejo de la sociedad y del contexto histdrico en el que se insertan. Las produc-
ciones audiovisuales poseen una gran fuerza e influencia en los grupos a los que van
dirigidos, ya sea directa o indirectamente. Al igual que otros medios audiovisuales,
reflejan, construyen y refuerzan determinadas visiones del mundo, entre ellas la vision
del pasado mas remoto, la prehistoria.

Ala hora de plantear el estudio se ha tenido muy presente el tipo de influencias
en las que se inspira esta publicidad. Al tratarse de medios audiovisuales, sus referen-
cias son claramente aquellos soportes en los que la imagen tiene un protagonismo
mayor, como el comic, videojuegos, cine, television y plataformas digitales. Pero eso
no quiere decir que sean las tinicas fuentes de inspiracion: los creativos publicitarios
toman sus referencias dentro de una horquilla muy amplia que oscila desde verda-
deros trabajos de investigacion hasta experiencias personales.

El objetivo general del trabajo que aqui se plantea es analizar si la imagen de la
prehistoriay del pasado de la humanidad que trasmiten los medios publicitarios audio-
visuales es una imagen veraz, basada en los avances cientificos, o si por el contrario se
sigue perpetuando una imagen estereotipada y peyorativa de este periodo. Ademas,
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esto lleva a plantearse una cuestion respecto a la publicidad y la sociedad en que se
inserta: si es la imagen publicitaria un reflejo social o, por el contrario, la publicidad
construye esa imagen social.

De los objetivos generales se derivan otros mas especificos directamente relacio-
nados con el estudio: detectar el origen y las influencias en la publicidad del imaginario
colectivo sobre la prehistoria y lo prehistdrico, asi como los posibles impactos sociales;
determinar las principales distorsiones del pasado atendiendo a conceptos y temas
especificos ; inferir si hay unos patrones similares a la hora de crear piezas publicitarias
con referencias a la prehistoria, aun cuando la camparia publicite diversos productos,
se disefie para diferente paises o esté dirigida a un sector poblacional concreto.

La problematica que aqui se expone se aborda desde dos ambitos profesionales
distintos, la imagen y la ensefianza y aprendizaje de la prehistoria y el mundo del
marketing, dos 6pticas bien diferenciadas, pero desde las que se percibe la misma
situacion, una distorsion en las imagenes del pasado mas remoto de la huma-
nidad. El objetivo es también por tanto dar visibilidad a un problema que afecta a
un ambito social.

Al tratarse de dos realidades diferentes, es importante tener presente varias
consideraciones antes de abordar el estudio. La principal es que la publicidad pretende
transmitir un mensaje con fines comerciales, por lo tanto, es importante que establezca
una conexion entre el receptor y el mensaje que se quiere trasmitir. Ademads, cuenta con
la desventaja de tener la necesidad de, en pocos segundos, intentar captar la atencién
de la audiencia, y asi conseguir transmitir toda una serie de valores y atributos. Para
lograr su objetivo, se vale de ideas y de un imaginario ficilmente identificable por
el gran publico con la finalidad de llegar a un mayor nimero de receptores. El rigor
histérico no es una prioridad en este tipo de producciones. Su finalidad no es una
divulgacién de calidad, ni siquiera una divulgacién genérica, pero si hace uso del
imaginario colectivo sobre la prehistoria para conectar facilmente con la audiencia.
El mundo publicitario va construyendo un ideario tomando distintas percepciones
ya existentes como referencia y creando otras; construye, refleja y refuerza.

Tampoco se puede perder de vista que las campafias publicitarias estan elaboradas
para lanzar un mensaje a un publico objetivo determinado. Este ptiblico es definido
previamente, y puede estar constituido por los compradores actuales del producto,
los grupos de personas a los que la marca aspira a integrar dentro de sus compra-
dores o inclusive al publico en general, sin importar sus preferencias de compra, en
el caso de intentar generar una imagen de marca. Las piezas publicitarias no suelen
dejar nada al azar, ya que tras ellas hay una estrategia cuidadosamente planificada,
con unos objetivos claros que, aunque generalmente estan relacionados con el ambito
econdmico, suelen llevar asociados la generacion de determinados sentimientos en
el receptor, aunque a primera vista parezcan piezas simples. Podemos inferir, por lo
tanto, que, si se recrea un determinado tipo de pasado de forma indirecta, se ha hecho
siguiendo una estrategia definida previamente.

Al centrar el objeto de estudio en piezas publicitarias audiovisuales, se establece
entre el emisor y el receptor un tipo de comunicacién visual basada en lo icénico,
aun cuando es un emisor individual pero un receptor colectivo. Aunque dirigido a un
publico concreto, esos receptores no estan individualizados (Cao y Pérez 1996). Es un
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tipo de comunicacién unidireccional, no se establece una critica ni un didlogo, y
el receptor suele ser un receptor pasivo, es decir, el receptor no elige la publicidad
que le llega, sino que son los anunciantes los que insertan su publicidad en aquellos
soportes que consideran dptimos para conseguir sus objetivos. La relacion entre la
historia y la publicidad no es nueva: la historia es un gran reclamo para conectar
con el espectador.

Mas alla del producto anunciado, este tipo de anuncio busca que la gente sea
capaz de asociarse con el mismo (Idem, 1996). Cabria plantearse en qué términos se
produce esa asociacion y cudl es la visiéon que se produce en un publico no educado
en medios audiovisuales (Egea, Pernas y Arias 2013; Fuentes y Ambrods 2020), cuya
conciencia histdrica es a menudo escasa o nula (Wineburg, Mosburg y Porat 2001), y
que se ve influida, sobre todo en los mas jovenes, por el consumo de medios audio-
visuales como el cine, los videojuegos o la publicidad.

Actualmente existen canales no cientificos, como se ha citado, en los que el gran
publico se aproxima al conocimiento de la prehistoria, pero en ese acercamiento hay
una cierta voluntariedad o interés del receptor por acercarse a ellos. Excluyendo obvia-
mente la educacion reglada obligatoria, la docencia de la historia, y concretamente de
la prehistoria conlleva asociada una problematica especifica, cuando la prehistoria es
el periodo histérico al que cuantitativamente menos contenidos se le dedican y entre
su metodologia hay graves ausencias, como la ensefianza de la arqueologia, que es
una ciencia en si misma (Bardavio 1999; Ruiz Zapatero 1995; Santacana y Hernandez
1999). Por el contrario, cuando se habla del mundo publicitario, la aproximacién a
la publicidad no suele darse por iniciativa del receptor, sino que el acercamiento ha
de hacerse por parte del emisor, en este caso el anunciante.

Por ultimo, hay que considerar dos premisas: por un lado, que incluso dentro de
los diferentes medios publicitarios, el alcance puede ser mayor o menor, dependiendo
de las decisiones tomadas por los anunciantes en cuanto a su campafia. Asi, no es
lo mismo una pieza que sea emitida en una cadena de television local, que en una
a nivel nacional o en un determinado evento deportivo seguido a nivel mundial. Y,
por otro lado, la variabilidad en el nimero de receptores, edad, formacidn, interés,
etc. Ambas, y sus posibles combinaciones en distintos grados, pueden variar enor-
memente la forma de asimilar una pieza publicitaria.

Ruiz Zapatero (2012), ya expuso que uno de los problemas de la divulgacién en
prehistoria y arqueologia es tratar a un publico distinto y con diferentes intereses
de una forma unitaria. Esto no ocurre dentro del mundo publicitario, ya que, como
se ha dicho anteriormente, las campafias se dirigen a un publico objetivo concreto,
pero no individualizado sino colectivo (Cao y Pérez 1996). En el momento de emitir
una campafia publicitaria, los impactos generados no se dan inicamente entre el
sector al que va dirigido el mensaje, sino que esa misma pieza sera vista por todo el
publico que esté expuesto al medio utilizado para difundir el mensaje. Sin embargo,
los valores e ideas transmitidas suelen ser mucho mas relevantes para quienes esta
dirigida la campafia. De aqui se extrae que, si se utiliza la prehistoria dentro de una
pieza publicitaria es porque ayuda a transmitir una serie de ideas, valores o atributos
que estan bien instalados en la mente de los consumidores.
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3. METODOLOGIA

Para abordar el fendmeno de laimagen de la prehistoria en los medios publicitarios
audiovisuales, se ha seguido una metodologia descriptiva. Al tratarse de un analisis
cualitativo de los contenidos, esta no puede hacerse de una forma rigida ni cerrada
(Monje 2011), pero si atendiendo a una serie de criterios.

Para realizar una primera seleccidn, se han tenido en cuenta exclusivamente los
medios de cardcter audiovisual, excluyendo medios impresos, por la mayor cobertura,
relevancia y notoriedad que los primeros pueden conseguir.

Teniendo en cuenta la amplitud y variabilidad de las fuentes de las cuales se
pretende obtener la informacién, se ha delimitado la muestra de estudio a catorce
anuncios, en los que la prehistoria o lo prehistérico tuviesen un protagonismo evidente
a la hora de transmitir el mensaje publicitario. Esas catorce piezas (Tabla 1) son las
seleccionadas atendiendo a una serie de criterios de investigacion que se detallan
mas adelante, por lo que, aunque la primera seleccién se realizé de un modo alea-
torio, la siguiente fase del muestreo se realiz6 atendiendo a los objetivos principales
del estudio.

La naturaleza de las piezas publicitarias seleccionadas permite que una pequefia
muestra sea lo suficientemente representativa como para poder extrapolar algunas
conclusiones derivadas de los objetivos anteriormente planteados. Puesto que las
piezas publicitarias estan concebidas y disefiadas para conectar con un sector de la
poblacién especifico, dicho sector suele estar compuesto por un universo suficiente
para ser representativo. Asi, aunque la muestra de este estudio se centre en catorce
piezas, el trasfondo del estudio es el imaginario colectivo de ese publico que ha sido
impactado por dicha comunicacion.

Se han considerado inicamente campafas publicitarias audiovisuales de los
ultimos quince afios, es decir de 20006 a 2021. Esto se debe a que en el mundo de la
publicidad es fundamental conocer los rasgos principales de la sociedad a la que se
dirige la campafia publicitaria. Para ello, se acotan grupos con caracteristicas simi-
lares; de forma genérica, lo que se conoce como grupo generacional. Atendiendo
a la definicién de la RAE, una generacién se puede definir como un «conjunto de
personas que, habiendo nacido en fechas préximas y recibido educacién e influjos
culturales y sociales semejantes, adoptan una actitud en cierto modo comun en el
ambito del pensamiento o de la creacién». Cada generacién tiene, por tanto, una
forma de comportarse y es importante conocer sus rasgos para que al lanzar una
campana publicitaria ésta tenga el mayor impacto posible, acotindolas en un marco
temporal que oscila entre 10 y 20 afios. Por ello, se ha decidido acotar temporalmente
la muestra del estudio publicitario a 15 afios, como una media de la horquilla que se
utiliza en publicidad. Esto permite obtener una visiéon general y variada de las ideas
sobre la prehistoria que subyacen en un mismo colectivo generacional.

De las catorce campanias publicitarias, siete de ellas van dirigidas al mercado hispa-
nohablante, y las siete restantes dirigidas a angloparlantes. Las campafias publicitarias
se enfocan a distintos niveles: local, nacional e internacional, y se disefian o modi-
fican para que encajen en el grupo social en el que se insertan. Esto se debe a que la
percepcion de distintas situaciones o mensajes difiere por cuestiones culturales. Sin
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embargo, en el caso de la prehistoria, existe un imaginario colectivo universalizado,
por lo que para analizar ese punto se hacia necesario ampliar la muestra. El criterio
principal ha sido el alcance y la relevancia que puedan tener el mensaje de la pieza
publicitaria.

En orden de niimero de hablantes los idiomas mas hablados del mundo son el
inglés, el chino mandarin, el hindiy el espafiol?; de esos cuatro los que abarcan mayor
extension geografica son el inglés y el espafiol. Por ello las campanas seleccionadas son
las dirigidas a una comunidad angloparlante e hispanohablante, teniendo presente la
importancia del mercado anglosajén por el alcance que tiene el inglés como lalengua
mds empleada en el mundo de la comunicacién; eso hace que el mensaje pueda llegar
a un nimero muy amplio y variado de receptores.

En la seleccion de la muestra se ha priorizado la variedad de representaciones, para
poder ofrecer una vision lo mas general posible. Se han tenido en cuenta una serie
de premisas para la seleccion de los anuncios:

% Referencias explicitas a la prehistoria y lo prehistérico.

% Variedad de productos anunciados, que oscilan desde productos alimenticios a
productos de higiene personal.

% Disociacidn entre el mensaje y la marca, es decir, que el nombre de la marca
anunciada no hiciera referencia explicita a la terminologia prehistdrica, para evitar
asociaciones excesivamente simples.

* Campanias publicitarias tanto nacionales como internacionales.

% Diferentes técnicas en la realizacion de los spots (animacién o con actores).

En cuanto a la técnica se han seguido los criterios que marca Gémez Mendoza
(2000) para una investigacion basada en un analisis de contenido. La técnica utilizada,
es, por tanto, una técnica indirecta, ya que se pretende inferir o deducir, ya sea de forma
cualitativa o cuantitativa, una realidad social especifica (la visién de la prehistoria), a
través de los documentos o producciones generadas (las piezas publicitarias).

Los spots se han visualizado varias veces con el fin de obtener la mayor cantidad
de informacion basada en la observacion, la cual se ha realizado en funcion de cuatro
categorias de andlisis cualitativo-descriptivo siguiendo cuatro lineas tematicas que
se han analizado de forma general en funcién del uso que la publicidad ha hecho de
las mismas, las cuales se detallan a continuacion:

% El concepto de prehistoria como periodo historico.
% El entorno prehistérico.

% Lavision de los humanos prehistoricos.

* Comportamientos prehistdricos.

3. Informacién obtenida de Statista, empresa dedicada a estadisticas profesionales. Informe de las len-
guas mas habladas del mundo en 2021 <https://es.statista.com/estadisticas/635631/los-idiomas-mas-hablados-
en-el-mundo/> y las lenguas mas importantes del mundo en 2014 <https://es.statista.com/estadisticas/611684/
las-lenguas-mas-importantes-del-mundo/>.
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Estas cuatro lineas temdticas se han seleccionado en funcién de los aspectos de la
prehistoria mas tratados en el cine y la television, concretamente los mas estudiados
y analizados en la muestra «Prehistoria y cine», realizada por el Museo de Prehistoria
de Valencia entre 2012 y 2013.

Aunque son muchos los aspectos que se podrian analizar, se ha decidido centrarse
en lineas de estudio generales para poder ofrecer una vision del imaginario prehistérico
lo mas amplia posible, dejando para futuras investigaciones el analisis de diferentes
caracteristicas mas concretas, que darfan para realizar un trabajo mucho mds extenso
y detallado desde diferentes perspectivas.

CAMPANAS ANALIZADAS

TABLA 1

MARCA ANUNCIANTE CAMPARNA ANO PAIS AGENCIA
7 Days Bake Rolls Chipita S.A. «Caveman» 2014 | Reino Unido | Black Cherry
Axe Unilever «Caveman» 2009 | Reino Unido BBH
BBVA BBVA Colombia | <Pei2deserunlga | o1 - ombia DDB
Uga» Colombia
Bud Light Budweiser «Wheel / Cavemen» | 2008 EE. UU. DDB
BBDO N
FedEx Federal Express «Céver.nan 2006 EE. UU. O New
deliveries» York
Government «Caveman Insult» The Martin
GEICO Employees . - Serie EE. UU.
(idea original) Agency
InsuranceCompany
Gladiator Energy The Coca-Cola L. The New
B M M
Drink Company «Brand Manager» | 2015 éxico SA deCV.
KIA Kia Motors «Meet The Carens» | 2013 | Internacional Innoce;fm
Worldwide
) «Convierte el
Lizipaina Efge:llzg:qr ARRRGH en 2015 | Espafia Ba:i:[e)lina
geine! AHHHH»
Mama Lucchetti Mama Lucchetti | «Laeradelasoja» | 2016 | Argentina Madre
M -
Metro de Madrid | Metro de Madrid «Prehistoria» 2008 Espafia c.Cann
Erikson
«El mejor
Rastreator Rastreator.com comparador de la | 2018 Espafia CLv
historia»
Snickers Mars, Incorporated «\\(/i/);:erre] nc())lz'i/:u 2011 EE. UU BBDO
’ P Y B Worldwide
hungry»
VOI VOI «Ride like Voila» 2012 | Internacional Strays

12

Fuente: Elaboracién propia
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Los spots aqui analizados son solo una pequefia muestra de la utilizacién de la
prehistoria y de lo prehistdrico en los medios publicitarios. Y en un estudio de este
tipo hay que tener muy presente que la notoriedad de una camparia no depende
so6lo de la agencia creativa, sino de la repercusion social y los niveles de audiencia.

Seria interesante poder contar con las herramientas propias del mercado publi-
citario para conocer los datos de audiencia que han conseguido cada una de las
campafias analizadas, ya que, excepto tres, el resto han sido emitidas en mercados
extranjeros. Aunque esos datos no dejan de ser estimaciones aproximativas, ya que
la metodologia utilizada para obtenerlos, si bien es aceptada en el mercado publi-
citario, se basa en extrapolaciones. Por ultimo, los datos exactos de audiencia no
resultan relevantes para este estudio en concreto, que se centra mas en el mensaje
trasmitido que en la cuantificacién del alcance conseguido.

4. LA PREHISTORIA Y LO PREHISTORICO
EN LOS MEDIOS PUBLICITARIOS

La imagen de la prehistoria en la publicidad puede analizarse desde diferentes
y multiples dpticas, que como ya se ha sefialado requeririan un estudio concreto
e individualizado. Lo que se propone a continuacion es un estudio general de la
visién del pasado que ofrece la publicidad audiovisual.

4.1. EL CONCEPTO Y LA IDEA DE PREHISTORIA

Cuando se hace referencia a publicidad ambientada en la prehistoria, se hace
referencia directa a la etapa histérica que abarca desde la apariciéon del ser humano,
entendiendo por humanos los antepasados mas directos del ser humano actual, hasta
la aparicion de los primeros documentos escritos, aproximadamente cinco millones
de afos. Sin embargo, la visién publicitaria que se ofrece de dicho periodo histé-
rico es en general, lineal y simplista, muy alejada de la riqueza y complejidad que la
prehistoria encierra. En este apartado se analizan los valores e ideas asociadas a la
prehistoria en el mundo publicitario.

De los catorce spots visualizados, ocho de ellos se encuadran en una especie de
pasado prehistérico sin contextualizar, que parece encarnar las sociedades de caza-
dores recolectores, estando mas cerca de un Paleolitico Medio o Superior, y, por tanto,
de hace «solo» unos 150.000 afios como mucho. El resto de los anuncios, seis de ellos,
por tanto, se encuadran en un contexto actual con referencias a lo prehistdrico.

A pesar de encuadrarse en tiempos diferentes, todos coinciden en presentar la
prehistoria como un todo tinico que hace referencia a un pasado remoto en el que todo
vale, sin diferencias cronoldgicas. La prehistoria se asocia a primitivismo y se mezclan
indistintamente humanos con dinosaurios, como ocurre con la pieza de FedEx, o con
monumentos megaliticos como vemos en una de las ejecuciones de Geico.

En este caso, tal mezcla pretende crear un universo que, aunque no es real es
facilmente identificable como prehistérico porque ofrece una falsa sensacion de
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realidad: la férmula magica que ya algunos autores han identificado anteriormente
en el mundo del comic, televisién o cine (Jordan et al. 2012; Lombo 2019; Martin
Lerma 20006; Ruiz Zapatero 1997,2012, 20106), en la cual dinosaurios, protohumanos
vestidos con jirones de piel portando cachiporras, entorno hostil, cuevas y arquitec-
tura megalitica, remiten al espectador directamente a la prehistoria (Venegas 2017).

Por otro lado, bajo toda esta cantidad de tdpicos y recreaciones sinsentido,
subyace una idea peyorativa de la prehistoria y de lo prehistérico. En los spots
analizados la prehistoria es plasmada como una época salvaje y primitiva en la
que el ser humano debié permanecer para poder evolucionar a tiempos mejores.
Dicha mejoria suele tener que ver, evidentemente, con el producto anunciado.
Esto se puede ejemplificar en algunas de las piezas analizadas, como la publicidad
de Metro de Madrid, en la que unos «cavernicolas» en miniatura, que encarnan
todos los estereotipos del «<hombre de las cavernas», buscan la manera de escapar
de un diorama museistico para viajar en el Metro de Madrid a la estacion «Prehis-
toria» (una vez mas la prehistoria como un periodo unificado o tinico) ya que el
metro simboliza el futuro, la evolucidn, y estos pequefios seres desean escapar de
la realidad prehistdrica: una miniaventura con claras referencias a la pelicula esta-
dounidense «Noche en el Museo» de Shawn Levy (2000).

Lo mismo ocurre con la decepcion del protagonista de la comunicacién de
FedEx, un hominido con rasgos arcaizantes que se lamenta porque dicha agencia
de mensajeria atin no se ha inventado. Algo parecido sucede con el spot de Voi, en
el cual un humano prehistérico es rescatado por un ser sobrenatural de un pasado
de ignorancia y sufrimiento, una presencia con claras referencias divinas y mesia-
nicas que acude para entregarle una tecnologia superior, en este caso un scooter de
alquiler que le permite ponerse por delante de toda la humanidad e incluso servir
de guia para los no iniciados.

FIGURA 4. FOTOGRAMA DE LA PUBLICIDAD DE METRO DE MADRID. Fuente: YouTube

La prehistoria no deja de ser vista como una etapa salvaje e incivilizada (Lombo
et al. 2014) que hay que superar lo antes posible y cuya superacién suele ir asociada
a avances tecnologicos que iluminan el conocimiento humano y lleva a los grupos
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descubridores a un estadio claramente superior, siguiendo las lineas de una menta-
lidad evolucionista decimonédnica (Gonzalez Marcén 2009).

Esto ultimo juega con el imaginario colectivo ya no solo en relacién con la
prehistoria, sino con la disciplina histérica en general, en la que parece que deter-
minados inventos cambian el mundo radicalmente de un dia para otro casi por arte
de magia. En el caso de la prehistoria son el fuego y la rueda los que ocupan ese rol,
como ocurre en el anuncio de Rastreator, en el que el protagonista estd intentando
mover una especie de empalizada y el perro, simbolo de la compafiia anunciante, le
sugiere la invencién de la rueda en alusion al buscador de seguros de automévil. En
el spot emitido durante la fase teaser* de la camparia, se introduce una referencia
cronoldgica (50.000 a.C) y una espacial, Altamira, haciendo referencia a las famosas
pinturas rupestres, cuando éstas son muy posteriores. No parece probable que esta
diferencia cronoldgica se deba a un error; sino que se busca vincular lo prehistérico
con algo que el gran publico conoce.

Para ver el video'
completo

ALTAMIRA 50,000 A.C.

FIGURA 5. FOTOGRAMA DEL SPOT EMITIDO DURANTE LA FASE TEASER DE LA CAMPANA DE RASTREATOR.
Fuente: YouTube

Los clichés sobre la prehistoria se repiten una y otra vez en lo referente a la
imagen que la publicidad ofrece de la evolucion tecnolégica. En el anuncio publici-
tario de Geico, cuando uno de los «cavernicolas» hace su alegato de la importancia
que han tenido los «hombres de las cavernas» y sus aportes para el desarrollo de la
humanidad nombra, precisamente, el fuego y la rueda.

La rueda reaparece nuevamente en spots publicitarios: en el de Voi, cuando un
personaje ficticio, que supuestamente viene de una civilizacién superior, Voila, se
presenta ante el «cavernicola», éste esta tallando una rueda pétrea como la que

4. Teaser: fase previa de una campafia publicitaria en la se busca crear intriga en el espectador ocultando
informacién importante, generalmente la marca o el producto al que se refiere

ESPACIO, TIEMPO Y FORMA  SERIE | - PREHISTORIA Y ARQUEOLOGIA 15 -2022 - 1-35 ISSN 1131-7698 - E-ISSN 2340-1354 UNED



MARIA DIAZ DE TORRES Y OSCAR IVAN ESPINOSA SOTO

aparecia en la popular serie televisiva «Los Picapiedra» (Hanna Barbera, 1960). Ese
mismo tipo de rueda reaparece en los spots de Mama Luccheti, Bud Light o 7 Days
Bake Rolls en los que la rueda dirige a los protagonistas «al futuro».

En conclusidn, la prehistoria se perpettia como un estadio inferior del desarrollo
humano, algo lejano, de cronologias imprecisas, un momento primitivo e incom-
pleto de la historia de la humanidad, del cual es necesario salir cuanto antes para
evolucionar en un sentido tecnoldgico y cultural.

Ve G
ara ver el video Para ver el video

o completo 2 A . .completo
- / -
&‘ .w . b3
I* ' . : A ~ - 3 >
e N ;

SRy
-

Para ver el video

Para ver el video
completo

completo
- 3

FIGURA 6. DIFERENTES FOTOGRAMAS DE LAS PIEZAS PUBLICITARIAS ANALIZADAS EN LOS CUALES APARECE LA
RUEDA COMO INVENTO CLAVE: BUDD LIGTH (ARRIBA IZQUIERDA), VOI (ARRIBA DERECHA), MAMA LUCCHETTI
(ABAJO IZQUIERDA), 7 DAYS BAKE ROLLS (ABAJO DERECHA). Fuente: YouTube

4.2. EL PAISAJE PREHISTORICO

En este apartado se analizardn Ginicamente los anuncios publicitarios en los que
se representa el entorno del pasado, es decir aquellos que remiten a la prehistoriay
no a algtin elemento prehistdrico en un contexto actual, con la finalidad de inferir
los rasgos principales del paisaje prehistdrico presente en los medios publicita-
rios. Asi pues, nos centramos en los nueve spots en los que se recrea el ecosistema
prehistérico donde se desarrolla la actividad humana (7 Days Bake Rolls, Axe, Bud
Light, FedEx, Kia, Lizipaina, Rastreator, Mama Luchetti, Voi).

En general, la forma en que se refleja la prehistoria en la publicidad viene influida,
como ya se ha comentado, por ese imaginario colectivo alimentado, entre otros
referentes, por el comic y el cine. Se usan una y otra vez los mismos elementos:
climas extremos, entornos hostiles y pedregosos, y el lugar de habitaciéon humana
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es la omnipresente cueva (Jardon 2012; Sanchis y Morales 2012). Hay que tener en
consideracion, una vez mas, que ni la publicidad ni el cine pretenden crear un esce-
nario prehistdrico ajustado a la realidad en funcién de los datos obtenidos de la
investigacion, sino configurar un entorno que remita a la imagen de la prehistoria
que tiene la sociedad. Para ello, se valen de colocar en un mismo escenario todo tipo
de elementos «prehistoricos», aunque histéricamente no tengan conexion entre si,
pero que sean capaces de transportar al espectador a un tiempo remoto y salvaje,
mezclando elementos cronoldgica y geograficamente muy distantes.

Uno de los anacronismos mas evidentes que se observan en muchas piezas publi-
citarias es la mezcla de humanos con dinosaurios o extrafias bestias gigantescas,
algo muy frecuente en el cine desde sus inicios. Esto se puede ver en spots comer-
ciales como el de FedEx, 7 Days Bake Rolls o Kia, aunque en este tltimo mas que
con dinosaurios, los seres humanos conviven con una especie de criaturas fantas-
ticas monstruosas que aparecen en la pelicula «Los Croods» de Chris Sanders y Kirk
DeMicco (2013), cuya familia prehistdrica es también la protagonista del anuncio.
La mayoria del gran publico entiende que los humanos y los dinosaurios no convi-
vieron, sin embargo, es un recurso de lo mas utilizado. También se utilizan las refe-
rencias a fauna prehistdrica, entre las cuales el mamut y el tigre dientes de sable
son las especies consideradas mds representativas de la prehistoria.

The greatest discovery
ever made!

FIGURA 7. FOTOGRAMAS DE FEDEX (IZQUIERDA) Y 7 DAYS BAKE ROLLS (DERECHA), DONDE APARECEN
DINOSAURIOS JUNTO A HUMANOS. EN ELLOS PODEMOS OBSERVAR UN ENTORNO HOSTIL Y PEDREGOSO.
Fuente: YouTube

bl

o paetn Para ver el video
completa

FIGURA 8. TIGRE DIENTES DE SABLE (AXE INSTICS) Y MAMUT (MAMA LUCCHETTI), DOS EJEMPLOS DE FAUNA
PREHISTORICA EN DIFERENTES ANUNCIOS. Fuente: YouTube
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El paisaje prehistorico también es recreado en las piezas publicitarias como un
lugar peligroso para el ser humano. El entorno, en la mayoria de las veces hostil y
poco acogedor, se presenta en dos variantes: por un lado, el horizonte rocoso similar
al clima desértico, como el de los spots de FedEx, Mama Lucchetti (con muro de
hielo, mamut y volcan incluido), 7 Days Bake Rolls o Bud Light; por otro lado, la
naturaleza boscosa oscura y fria, con un humano solitario que debe enfrentarse a
ella, como se ve en las piezas de Rastreator o Voi, donde predominan los tonos frios
y oscuros. El de Lizipaina por su parte remite a una naturaleza mas amable, eso si,
con su muro de hielo, alusion clara a las glaciaciones prehistoricas.

Atendiendo a los rasgos que presenta el paisaje prehistorico en el cine, Sanchis
y Morales (2012), establecen una relacion simbélica entre el paisaje y la fauna
con el grupo humano que los habita, relacién que puede extrapolarse al mundo
publicitario. Estos autores establecen una diferencia entre un paisaje salvaje y
peligroso y su relacién con la idea del primitivismo del grupo humano, como ocurre
en los anuncios de FedEx o Bud Ligth. Sin embargo, si se presenta un grupo humano
mas «civilizado», se inscribe en un paisaje tranquilo y un entorno agradable, como
en el caso de Lizipaina. Incluso se puede ir un paso mas alld: si el ser humano
prehistdrico se civiliza, su entono mejora, como ocurre en el spot de Voi o Rastreator.

FIGURA Q. PAISAJE HELADO JUNTO A VOLCANES DEL SPOT DE MAMA LUCCHETTI. Fuente: YouTube

Resumiendo, en el mundo publicitario predomina claramente lo que Lombo
(2019) denomina muy acertadamente «geografias perdidas», en las que se mezclan
una serie de topicos sobre la prehistoria: paisaje rocoso, volcanes, cavernas, bestias.
Todos ellos transmiten al espectador laidea de que se trata de un paisaje inhospito y
poco acogedor; un lugar lleno de peligros que acechan en cualquier momento, una
naturaleza salvaje en la que el ser humanos debe aprender a sobrevivir y dominar.
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4.3. LAHUMANIDAD PREJ—IISTORICA:
LOS HOMBRES PREHISTORICOS

El protagonista indiscutible de los anuncios publicitarios es, sin duda, el «caverni-
cola» o «troglodita», «the caveman» en el mundo anglosajén, que podria traducirse
literalmente como «el hombre de las cavernas». El humano prehistdrico es la pieza
central de los catorce spots analizados. En este apartado y el siguiente, se analiza la
imagen que se ofrece en los anuncios de los hombres y las mujeres de la prehistoria.

Atendiendo a la definicién de la Real Academia Espafiola, «cavernicola» es en
su primera acepcién un adjetivo que designa a aquel que vive en las cavernas,
pero también apunta que el término se usa coloquialmente como sinénimo de
retrogrado, de alguien que es contrario a innovaciones o cambios. Lo mismo ocurre
con «troglodita», también es definido como un adjetivo: el que habita en cavernas,
persona barbaray cruel o muy comedor. También designa un género de pajaros que
se llama asi por habitar en cavidades o cuevas, pero no parece tener una relacion
directa con la prehistoria mas alla de la zona de habitat.

Esto deja mas que patente la concepcion peyorativa que se tiene del ser humano
prehistérico como un ser incompleto: los antepasados del ser humano actual fueron
barbaros, crueles, involucionados y retrégrados. De las piezas publicitarias anali-
zadas todas ellas tienen al «<hombre de las cavernas» como protagonista, y se espe-
cifica hombre porque la presencia de mujeres es claramente minoritaria, ya que
solo protagonizan dos de los spots analizados, en los demdas que aparecen su papel
es unicamente complementario.

Asi pues, cabria plantearse cudles son las caracteristicas del «cavernicola» tipo
en los espacios publicitarios, receptor de una serie de estereotipos repetidos conti-
nuamente desde finales del siglo XIX (Gonzalez 2009; Lombo 2019; Martin Lerma
2000; Ruiz Zapatero 1997; Soler 2012). Dentro de los anuncios en los que aparece
el «cavernicola», podriamos hacer una primera clasificacién:

% Aquellos en los que se hace referencia a un tiempo prehistérico donde vive el
«cavernicola», muchas veces cargado de inexactitudes historicos, como en los de
Rastreator, con horquillas cronoldgicas amplisimas, FedEx o 7 Days Bake Rolls
mezclando dinosaurios y humanos.

* Aquellos enlos que el <hombre de las cavernas» es el protagonista, pero descon-
textualizado de su tiempo, generalmente en un tiempo actual, que es lo que
ocurre con el resto de los spots, siendo un recurso muy utilizado en publicidad,
casi siempre en clave de humor resaltando la ignorancia del humano prehistérico
respecto a los avances tecnoldgicos, como Snickers, Voi o Gladiator Energy Drink.

Una vez establecida una primera clasificacidn, lo siguiente que se debe hacer es
situarlo en el tiempo y el espacio. El «cavernicola» publicitario vive en la prehis-
toria, entendiendo prehistoria como un momento del pasado remoto sin contex-
tualizar tal y como se ha expuesto antes, como ocurre en el spot de Mama Lucchetti
o FedEx. Cuando se remite a ese pasado remoto, parece que se encuadra en algin
momento indefinido del Paleolitico, por las referencias a sociedades de cazadores
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recolectores, lo que Ruiz Zapatero (1997) define como el «mundo de los caver-
nicolas», algo plano y uniforme, dificil de encuadrar. No aparecen referencias a
otros periodos de la prehistoria como el Neolitico, o algiin momento posterior; y
cuando lo hacen, estaria completamente fuera de contexto, como en uno de los
spots comerciales de Geico.

Es importante citar respecto a esta pieza publicitaria de Geico, que sus
«cavernicolas» han tenido tanto éxito que incluso han dado lugar a una miniserie
denominada « CAVEMEN». Esto demuestra que los personajes han conseguido
conectar emocionalmente con el receptor, mas alla del producto publicitado; se ha
conseguido un vinculo social. Precisamente, en uno de sus episodios, uno de los
«cavernicolas» aparece jugando a un juego de bloques de madera reproduciendo
el patron megalitico de Stonehenge. Nuevamente la eleccién no es casual ya que
dicho monumento remite a ese imaginario colectivo que lo considera el primer
elemento arquitectdnico de la historia.

FIGURA 10. FOTOGRAMAS DE LA CAMPARNA «BRAND MANAGER», DE GLADIATOR ENERGY DRINK, DONDE VEMOS
COMO EL PROTAGONISTA INVOLUCIONA AL NO ENTENDER LOS TERMINOS PUBLICITARIOS DE SUS COMPANEROS
DE REUNION. Fuente: YouTube

El «cavernicola» también aparece como un tipo humano sin definir, lo que
algunos autores han renombrado como el hombre-mono (Jardén y Pérez 2012;
Venegas 2017; Lombo 2019). El hombre-mono no puede ser clasificado en ninguno
de los tipos humanos conocidos por la ciencia, responde a la materializacion fisica
de toda una interminable lista de prejuicios sobre el pasado. Es un «tipo humano»
que presenta unas caracteristicas fisicas determinadas: no camina bipedo, a pesar
de parecerse mucho al humano actual, va encorvado y sus movimientos descoor-
dinados recuerdan mas a un chimpancé que a un hominido, aunque la ciencia
ha demostrado la posicidn erguida de los Australopitecos, ancestros directos de
«Homo». La linea evolutiva del hombre-mono va totalmente en paralelo con las
investigaciones cientificas.

Asimismo, en la publicidad aqui analizada, el «cavernicola» tampoco suele utilizar
las manos; parece que carece totalmente de psicomotricidad «fina», ya que los
objetos se le caen y no puede controlarlos. Ademas, presenta otras caracteris-
ticas fisicas arcaizantes: excesivo vello corporal, nariz ancha, frente huidiza y arco
supraciliar muy marcado. Estas tiltimas caracteristicas parecen hacer alusién a los
neandertales, pero es dificil de concretar. Otra cuestion que hay que considerar,
es que todos ellos son de piel blanca, lo que ofrece una imagen occidentalizada de
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la prehistoria y de los tipos humanos basada en modelos etnocéntricos (Gonzalez
Marcén 2009).

Ademas de unos rasgos fisicos concretos, al «cavernicola» publicitario se le
atribuyen una serie de caracteristicas culturales y patrones de comportamiento:

% Vive en solitario (campafia de Rastreator) o como mucho en pequefios grupos
de dos o tres individuos (campaiia de Geico), a excepcion de algunos spots que
presentan unidades familiares muy estereotipadas (campafia de Mama Luchetti).

* Como su propio nombre indica vive en cuevas donde todo es de piedra o como
mucho de madera (campaiia de 7 Days Bake Rolls)

% Es desaseado y sucio, viste con pieles sin coser o desgarradas y va descalzo
(campafia de Gladiator Energy Drink)

* No habla, y silo hace es a través de grufiidos y sonidos guturales como «uga uga»
(campafia de BBVA), «sojanga rica» (campafia de Mama Lucchetti), o simple-
mente grunidos sin identificar, que recuerdan enormemente a los de los grandes
simios y resultan tan dificiles de entender que los creadores consideran nece-
sario subtitularlos.

% Esignorantey parece carecer de inteligencia o sentido comtin (campafia de Bud
Light)

% Se resiste a los cambios tecnoldgicos (campafia de BBVA).

% Es violento, golpea y muerde cosas sin sentido alguno. (camparia de Gladiator
Energy Drink)

% Debe llevar una serie de objetos basicos que lo identifican: lanza, el palo, hueso,
etc. (campana de Axe o Gladiator Energy Drink)

Todos estos estereotipos son el centro de varios de los anuncios publicitarios
analizados. En primer lugar, cabria citar el de Gladiator Energy Drink, en el cual un
grupo de expertos en marketing inician una reunién con una terminologia técnica
que uno de los asistentes no es capaz de comprender; eso hace que vaya involu-
cionando hasta transformarse en un «cavernicola»: cuanto mas dificiles son los
términos, mas incivilizado se torna el protagonista. Este «cavernicola» encarna la
ignorancia y el salvajismo.

Lo mismo ocurre con el spot de BBVA, en la cual ser un «uga uga» es sinénimo de
ser culturalmente atrasado y no utilizar la tecnologia que la entidad bancaria pone
a disposicién de sus usuarios. En ambos casos, el insight® utilizado para conectar
con su publico objetivo parece el mismo: si no se usa la tecnologia o el lenguaje
técnico actual, se involuciona hasta ser un «cavernicola». De hecho, los esloganes
utilizados son «no seas un uga uga» y «no mas uga uga», en el caso de la campana
delainstitucién bancaria, que al igual que la campafia de la bebida energética dotan
al humano prehistdrico de una importante carga de valores negativos. Ni qué decir
que «uga uga» es una evidente onomatopeya del sonido gutural con el que se supone
que se comunicaban los humanos en la prehistoria.

5. Insight: verdad fundamental acerca del comportamiento de los consumidores.
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FIGURA 11. FOTOGRAMA DEL ANUNCIO DE BBVA. Fuente: YouTube

Esta imagen del «cavernicola» estereotipado aparece en muchas mas ocasiones
(spots de Snickers, Voi, FedEx, Rastreator, 7 Days Bake Rolls, Axe, Metro de Madrid
o Bud Light), y se repite igualmente en los de animacion de Mama Lucchetti,
Lizipaina o Kia. En todos estos casos, el recurso de la parodia basada en elementos
anacronicos parece repetirse unay otra vez (Lombo et al. 2014).

video completo)

tf’ara\ ver el
video completo

Para ver el
video completo

Para ver el
video completo

FIGURA 12. RECREACIONES DE HUMANOS PREHISTORICOS DE VARIOS SPOTS PUBLICITARIOS: SNICKERS (ARRIBA 22)

En este punto habria que hacer una mencién aparte de toda la serie de anuncios
de Geico, ya que, aunque tienen al «cavernicola» tipo como protagonista, el trata-
miento es diferente. Utilizan precisamente esa imagen estereotipada para hacer
una critica de la sociedad actual. En dichos spots se recrea una sociedad en la
que conviven los humanos modernos y los «cavernicolas». Por sus caracteristicas
fisicas, estos tultimos podrian ser una aproximacidén a los neandertales. El eslogan
de la empresa tecnolégica es «So easy a caveman can do it», («Tan facil que hasta
un «cavernicola» puede hacerlo») asociando prehistoria a simplicidad. La primera
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ejecucion de esta campafia muestra como un actor dice el eslogan de la campafia
durante el supuesto rodaje del spot. Acto seguido, un técnico de sonido, que inme-
diatamente se identifica como un «cavernicola» por sus rasgos fisicos, considera
ofensiva la frase, enfadandose y abandonando la grabacion.

A partir de esta ejecucidn, las siguientes piezas publicitarias muestran como
se genera toda una ola de debate en torno a los «cavernicolas». La buena acogida
por parte del ptiblico hizo que el anunciante realizara toda una serie de spots rela-
cionados, e incluso la idea dio lugar a una miniserie con tres «cavernicolas» como
protagonistas, aprovechando el éxito de la primera campana.

Aunque a primera vista el spot puede parecer una critica, y lo es a la sociedad
actual, ya que los «cavernicolas» encarnan grupos sociales minoritarios para los
que la gran mayoria genera estereotipos y prejuicios, sin embargo, el estereotipo
del «cavernicola» sigue estando ahi: sélo hay individuos de género masculino, de
piel blanca, son peludos y van despeinados. También se evidencian los clichés en el
ambito cultural, ya que, aunque se presente a los «cavernicolas» como miembros
integrados de la sociedad dotados de inteligencia, su propio nombre, «caveman»,
sigue siendo un estereotipo similar a los anteriores. Igual ocurre cuando uno de
ellos defiende lo que han hecho por la humanidad entre los que se citan de nuevo
el fuego y la rueda, regresando a la idea del progreso tecnolégico.

Para ver el videu. * GEICU.CUR’I'S
completo, v S0 EASY A CAVEMAN CAN DO IT: OFFENSIVE ?

FIGURA 13. FOTOGRAMAS DE LA SERIE DE SPOTS PROTAGONIZADAS POR «CAVERNICOLAS» DE GEICO.
Fuente: YouTube

4.4. LA HUMANIDAD PREHISTC)RICA:
LAS MUJERES PREHISTORICAS

El andlisis de las piezas publicitarias deja patente que los personajes femeninos a
lahora de recrear la prehistoria son escasos. De los catorce spots analizados solo en
seis de ellos aparecen personajes femeninos: en los spots de animacién de Lizipaina,
Kia, Mam4 Lucchetti y Axe, y con actores en 7 Days Bake Rolls, en el caso de Bud
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Light solamente aparecen en la escena final y de forma anecdética. También llama
la atencion la casi total ausencia de personajes infantiles o ancianos. Parece que
la prehistoria es cosa de hombres, y de hombres jévenes (Sanchez Romero 2005;
Patou-Mathis 2021).

No hay que obviar a quién van dirigidos los spots y el mensaje que quieren transmitir
ala audiencia. Parece, por tanto, que las piezas analizadas van dirigidas a un ptiblico
masculino, salvo en aquellos casos en los que se trata de productos familiares o del
cuidado de otros, en los que si se tiene en cuenta a los consumidores femeninos.

Exactamente igual que ocurre con sus comparfieros varones, laimagen femenina
referida a la prehistoria en la publicidad responde a una serie de tépicos y clichés
(Soler 2012; Pastor y Mateo 2019). En primer lugar, en ninguno de los spots tiene un
papel protagonista; se limita a personajes secundarios o complementarios. Ademas,
en la mayoria de ellos aparece aislada, es decir, vemos un grupo de «cavernicolas»
en el que todos son varones excepto una mujer, como en el de 7 Days Bake Rolls, o
dentro de un contexto familiar como en Mama Lucchetti, Kia o Lizipaina.

FIGURA 14. MUJERES PREHISTORICAS DE LOS ANUNCIOS DE AXE (ARRIBA) Y 7 DAYS BAKE ROLLS (ABAJO).
Fuente: YouTube

Los papeles femeninos en la publicidad también estan claramente influidos
por el cdmic y el cine (Cueto y Camards 2012; Jardén y Pérez 2012; Lombo et al.
2014; Lombo 2019; Ruiz Zapatero 1997), los cuales presentan fuertes estereotipos
de género. Estos estereotipos también han sido reforzados por el mundo publici-
tario desde finales del siglo XIX, unido a otras tematicas: el varén como guerrero,
asociado a actitudes de fuerza y violencia, y las mujeres tranquilas y serviciales, una
vision de la femineidad desde una éptica masculina (Cao y Pérez 1990).

Dentro de los papeles femeninos en la publicidad de «género prehistorico»,
se pueden establecer dos grandes divisiones: por un lado, la mujer fuertemente
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sexualizada, tratada como objeto sexual, cuyo papel es ser un complemento al
vardn, y por otro lado como la encarnacién de lo contrario del varén, en su rol de
cuidadora y civilizadora, transmisora de conocimientos (Gonzalez Marcén 2009).

El caso de mujeres sexualizadas se evidencia en los spots de Axe y 7 Days Bake
Rolls, las cuales parecen sacadas de la pelicula «Hace un millén de afios» de Don
Chaffey (1966): mujeres jovenes, en bikini, perfectamente depiladas, maquilladas
y con una morfologia clara de humanas modernas. En su actitud son claramente
débiles y un complemento del varén. Las féminas encarnan lo que el «cavernicola»
desea, como en el spot de 7 Days Bake Rolls, en el cual el protagonista, tras inventar la
rueda se visualiza en un coche con dos chicas en bikini prehistdrico, o debe competir
por ellas como en el anuncio de Axe, en el que el protagonista se convierte en lo
que las mujeres desean tras usar el citado desodorante. En este tltimo ejemplo se
ve claramente el contraste de lo masculino frente a lo femenino, aunque aparece
veladamente en otras piezas publicitarias. Lo masculino es encarnado por la fuerza
y la violencia: los varones aparecen con atributos considerados masculinos, como
lanzas que simbolizan la caza, vello corporal, aspecto desaseado y pieles sin coser
a modo de vestimenta, mientras que las mujeres aparecen como recolectoras,
tranquilas, depiladas, peinadas, aspecto aseado, maquillaje y bikinis o ropa que se
adapta perfectamente a su anatomia.

FIGURA 15. RECREACIONES DE MUJERES PREHISTORICAS DEL SPOT PUBLICITARIO DE LIZIPAINA, JUNTO A UNA
DE LA FAMOSA SERIE LOS PICAPIEDRA. Fuente: YouTube

Otro aspecto que no se debe obviar es la representacion de supuestas diferencias
de capacidad intelectual. Las mujeres, en la publicidad de tematica prehistorica, se
presentan como ejemplares mas evolucionados que sus congéneres masculinos, ya
que son ellas las que cuidan del grupo y aportan algo de sensatez. Esto se marca con
la diferencia de aspecto, pero sobre todo con la morfologia. Las mujeres no presentan
rasgos fisicos arcaizantes, no hay duda de que son sapiens sapiens, mientras que los
hombres silos presentan, pareciendo que no estan en el mismo momento evolutivo
o pertenecen a distintas especies de hominidos. Los personajes femeninos ademas
aparecen en otro de sus roles, el de aportar soluciones que no tienen que ver con la
fuerza bruta sino con el sentido comun, del cual parece que los hombres carecen (de

ESPACIO, TIEMPO Y FORMA  SERIE | - PREHISTORIA Y ARQUEOLOGIA 15 -2022 - 1-35 ISSN 1131-7698 - E-ISSN 2340-1354 UNED

25



26

MARIA DIAZ DE TORRES Y OSCAR IVAN ESPINOSA SOTO

nuevo un estereotipo de género que no deja a los varones muy bien parados). En el
spot de Bud Light, los «cavernicolas» varones inventan la rueda, pero no saben usarla
y revientan las botellas con grandes piedras. De hecho, la piedra de gran tamafio,
toscay sin tallar parece ser la herramienta fundamental junto con lalanzay el palo.

Esto también se puede ver en el anuncio de Mama Lucchetti: cuando el hijo
adolescente no quiere probar el filete de soja (asociado a la civilizacion), porque el
adolescente sélo quiere comer mamut (asociado a la caza, violencia y salvajismo). El
padre, cuya tnica herramienta de persuasion es la violencia, lo quiere golpear con
una piedra mientras que la madre, «un escalén mds arriba», como cita el propio
spot, lo convence con trucos. En el de Lizipaina es una mujer quien ofrece el medi-
camento que soluciona los problemas de garganta del «cavernicola», o en el 7 Days
Bake Rolls es una mujer quien cocina los aperitivos y salva a los «cavernicolas» del
aburrimiento y del hambre.

Podemos concluir que los personajes femeninos en la publicidad enmarcada en la
prehistoria son minoritarios, y aunque en diferentes contextos, siguen presentando
un papel muy conservador (Lombo 2019). No se presentan con un papel protagonista,
sino que su rol esta definido en funcién de los varones, quienes son el centro de la
accion. El rol femenino oscila desde las mujeres como elemento decorativo (Cueto y
Camards, 2012), hasta mujeres de familia en su papel de madre y esposa, roles que se
siguen perpetuando en el imaginario colectivo (Gonzalez Marcén 2009; Lozano 2010).

4.5. COMPORTAMIENTOS PREHISTQRICOS:
SALVAJISMO FRENTE A CIVILIZACION

El salvajismo es otro de los conceptos sobre la prehistoria que transmite incan-
sablemente la publicidad, es el hilo conductor que subyace en la estrategia de todos
los spots analizados en mayor o menor grado. La prehistoria es presentada una y
otra vez como una época oscura de la historia de la humanidad, solo igualada por
la Edad Media en brutalidad, en la que la violencia y la ausencia de normas son las
protagonistas.

Es ese pasado mitico y remoto, en el que la lucha por la supervivencia era lo
esencial, una época en la que afloran todos los impulsos animales del ser humano.
Estos instintos, que una organizacion social compleja como la actual tiende a
reprimir constantemente, en ese pasado imaginario deben aflorar por necesidad.
En resumen, es la excusa perfecta para liberar al salvaje que todo ser humano
porta en su interior. Varios autores han encontrado la explicacién a esa idealiza-
cién del salvaje en la visién decimondnica que tenia la sociedad industrializada
de los pueblos primitivos, unas ideas que trasladaron a su vision de la prehistoria,
(Gonzalez Marcén 2009; Kuper 1988; Lombo et al. 2014), y que se materializa por
ejemplo en laindumentaria: la mayoria de los humanos prehistdricos representados
presenta una cierta desnudez mas propia de climas calidos que de los contextos
frios que se recrean.

Esta idea subyace en los anuncios analizados. De hecho, algunos incluso hacen
alusién a ello en el nombre de su producto: Axe, denomina Axe Instinc al desodorante
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promocionado en el spot de tematica prehistdrica. Lo que enlaza de nuevo con la
idea del hombre-simio, una mezcla de humano y animal que sélo se mueve por
sus impulsos (Lombo 2019). Y esos instintos son: la lucha por la supervivencia, la
reproduccion y la comida.

La lucha por la supervivencia se ve en spots publicitarios como el de Rastreator
o Bud Light: los «cavernicolas» intentan de todas las formas posibles dominar un
entorno que les es completamente hostil. Es una idea que podemos apreciar tanto
en los anuncios de temadtica exclusivamente prehistdrica como en los que hacen
referencia a lo prehistérico. En el primer caso podemos citar las piezas publicita-
rias de FedEx, en la cual el «cavernicola» protagonista intenta enviar un paquete
via pterodactilo y, al no conseguirlo, su frustracién hace que baje la guardia y sea
aplastado por una especie de mastodonte del que sélo se visualiza una gigantesca
extremidad. Igual ocurre en el anuncio de Rastreator, en el que el «cavernicola»
intenta construir su propio refugio de madera en medio de una zona boscosa. En
las campanas englobadas en la segunda clasificacién, se observa a «cavernicolas»
que deben adaptarse para sobrevivir en la actualidad, situacién que para ellos no
deja de ser un medio hostil, como ocurre en el spot de Gladiator Energy Drink: el
medio de la reunidn ejecutiva es cada vez mas hostil al protagonista, que, incapaz
de adaptarse y dominarlo, comienza a involucionar y a aplicar los recursos de
«cavernicola»; fuego, talla pétrea, grufiidos y por supuesto golpes con un palo, todo
trasmite laidea de su esfuerzo por adaptarse a una realidad compleja que le supera.

Aunque ya se ha apuntado en el apartado anterior, hay que hacer referencia a otro
de los instintos del ser humano: el impulso sexual, el cual aparece explicitamente
en anuncios como el de Axe: el protagonista cambia al utilizar el desodorante y esto
hace que se convierta en foco de atraccion para todas las mujeres con las que se cruza.
También en el de 7 Days Bake Rolls, en el que el invento de la rueda les conduce
a un futuro donde el «cavernicola» conduce un coche acompanado de dos chicas.
Mas veladamente se ve en la indumentaria de las mujeres que aparecen en los spots:
tanto si son de animacién como interpretadas por actrices, la tematica prehistérica
parece una excusa para mostrar a mujeres ligeras de ropa (Cueto y Camards 2012,
Gonzélez Marcén 2009, Martin Lerma 20006, Soler 2012), cuyo aspecto e indumen-
taria responden a lo que socialmente se considera que es atractivo para un varon.
Los comportamientos sexuales no aparecen de forma explicita en la publicidad,
aunque si pueden intuirse o inferirse. Sin embargo, en el cine de tematica prehis-
torica si aparecen de forma altamente explicita (Soler, 2012), aun cuando no son
necesarios para el desarrollo de la trama. Que no aparezca en la publicidad cuando
esta se nutre del imaginario cinematografico en muchos aspectos, se debe a la inser-
cidn de la pieza publicitaria en formato televisivo, un spot para «todos los publicos»
permite llegar a mayor cantidad de espectadores y tener mdas presencia en medios
de comunicacion de masa.

La alimentacion es otra de las tematicas principales cuando se habla de prehistoria
en la publicidad, ya sea de forma directa como en el anuncio de Mama Lucchetti, o
indirectamente como el de FedEx. Directamente relacionado con la alimentacién y
la prehistoria estan los spots de Mamad Lucchetti, en los que la familia de «caverni-
colas» evoluciona hacia la «Era de la Soja», tras haberse alimentado exclusivamente
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de carne de mamut, que como hemos sefialado antes representa la caza y el salva-
jismo. Otro caso es el del spot de la chocolatina Snickers, en el que dos amigos
en un coche paran a repostar gasolina y uno de ellos tiene tanta hambre que se
transforma en un «cavernicola», llegando incluso a intentar beber del surtidor de
combustible. El slogan publicitario reza «You are not you when you are hungry
caveman» («Tt no eres tu cuando eres un «cavernicola» hambriento»): si aparece
el hambre (uno de los instintos primarios) un ser humano «civilizado» se convierte
en un «cavernicola», es decir en alguien que sélo atiende su impulso por la alimen-
tacion. El protagonista vuelve a la normalidad tras ingerir el producto publicitado.
En el spot de 7 Days Bake Rolls, uno de los protagonistas intenta explicar al grupo
laimportancia de su invento, la rueda, mientras que los demas muestran un claro
desinterés. Otro «cavernicola» les muestra el producto anunciado, y al estar rela-
cionado con la alimentacion, galletas saladas en forma de rueda, capta toda su
atencion, tanto que en la siguiente escena lo celebran con una danza alrededor
del fuego en lo que parece ser un ritual, igualmente estereotipado y simplista.

La relacion con la alimentacion también se puede ver en otros anuncios publici-
tarios que muestran una conexién directa, como en el de Gladiator Energy Drink,
en el que el trabajador que involuciona a «cavernicola» es mostrado comiendo
carne de un hueso. Una imagen similar es la que se observa en el spot de FedEx,
en el que uno de los protagonistas roe una costilla sin carne. Evidentemente la
mayor parte de la dieta representada es carnica o hace alusion a ella, porque tiene
relacién con la caza, considerado también como un instinto, junto con el repro-
ductivo, que ademads se asocian con la masculinidad. La idea de atraer mujeres
aparece en algunos de los spots analizados como el de Axe o 7 Days Bake Rolls,
como ya se ha apuntado en el apartado anterior.

Los instintos que se presentan en estos ejemplos publicitarios no dejan de
responder a ese imaginario colectivo sobre la prehistoria que se sigue perpetuando,
en los que es esa etapa que asusta por ser salvaje y barbara, pero que a la vez atrae
por encarnar esa idea de libertad andrquica en la que todo es valido, en las que
las normas sociales que hoy rigen atin no existian, trasladando al espectador a un
modo de vida sencillo en el que s6lo importan los estadios basicos de la pirimide
de Maslow (Maslow 1991), tan utilizada en el mundo publicitario.

Segun la teoria de este autor estadounidense, existe una jerarquia entre las
necesidades humanas, y conforme se satisfacen las mds basicas (parte baja de
la pirdmide), las personas van desarrollando necesidades y deseos situados en
los estadios superiores de dicho esquema. Asi, las necesidades basicas son las
referentes a la supervivencia y fisioldgicas: respirar, hidratarse, dormir, evitar el
dolor, mantener la temperatura corporal, eliminar los desechos corporales y las
relaciones sexuales.

El segundo escalén de la pirdmide engloba las necesidades de seguridad y
proteccion: seguridad fisica, de salud, de recursos y de vivienda. Subiendo un nivel
mds, encontrariamos las necesidades sociales, que incluyen la aceptacién social y la
funcidn de relacion. Un escalon mas arriba se encuentran las necesidades de estima
y reconocimiento, tanto por uno mismo (confianza, independencia, libertad,
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logros) como por los demds (necesidad de atencién, aprecio, reconocimiento,
reputacion). Por dltimo, en el escalafén mas alto encontramos la autorrealizacion.

Atendiendo a dicha clasificacion, los referentes prehistéricos se encuadran
precisamente en esos estadios mas bdsicos, primero y segundo.

5. CONCLUSIONES

Contrariamente a lo que sucede con las expresiones artisticas, la publicidad
estd hecha con unos fines especificos: cada campafia persigue uno o varios obje-
tivos. Para conseguirlos, utiliza multiples recursos que le ayuden a transmitir ala
audiencia una serie de atributos, valores o caracteristicas facilmente reconocibles.
Entre estos recursos encontramos las referencias a la prehistoria y lo prehistérico.
En los spots analizados se ha podido evidenciar que el uso de esta temdtica no
esta limitado a un solo tipo de productos: hay aplicaciones bancarias, productos
alimenticios, empresas de mensajeria, de higiene personal, compafiias asegura-
doras. Se puede deducir, por tanto, que laidea de lo prehistdrico es un catalizador
para una serie de atributos incuestionables.

La temdtica prehistdrica parece reflejar un lenguaje universal con el que
conectar con todos los posibles espectadores, ya que hace referencia a lo que
toda la humanidad tiene en comun. Prueba de ello es que, aunque las campafias
publicitarias van dirigidas a distintos tipos de publico y han sido disefiadas para
distintos paises, como pueden ser tanto paises de habla hispana como los de habla
inglesa, las referencias e ideas asociadas a la prehistoria no difieren.

Ese pasado remoto traslada ala audiencia al momento en el que la humanidad
estaba dando sus primeros pasos, y por lo tanto todo es posible. Sin embargo, las
referencias a la prehistoria parecen hacerse siempre en una clave negativa. Lo
prehistérico es algo por lo que la humanidad ha tenido que pasar, como la infancia
en los niflos, pero ni muchos menos es algo en lo que fijarse o tomarse como
ejemplo. Al contrario, se transmite constantemente la idea de que la prehistoria es
una etapa para superar, ya sea en la evolucion humana o en el campo tecnolégico.

Entre las ideas que se transmiten a través de la publicidad y que se relacionan
directamente con la prehistoria, pueden sintetizarse en seis lineas generales (Tabla
2), entre las que se encuentran: el atraso tecnoldgico, se muestra la tecnologia
prehistérica como algo inservible e inacabado, o como un intento fallido de imitar
la tecnologia actual; atraso cognitivo, incapacidad de los humanos prehistéricos
para adquirir o comprender conceptos basicos; salvajismo, reflejado en un modo
de ser no civilizado, violento y descontrolado que se deja llevar por sus instintos;
primitivismo, reflejo de algo tosco, rudo o simple; supervivencia, como la idea
constante de vivir con pocos medios o en condiciones adversas que amenazan
continuamente la propia vida o la seguridad; y por ultimo los estereotipos de
género, conjunto de ideas utilizadas para explicar las actitudes y comportamientos
de hombres y mujeres.
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TABLA 2
TECAN?fg(?ICO cggmslSO SALVAIISMO PMITVISMO  supERVIVENCIA T OF

7 Days Bake Rolls o ® ® ®
Axe o o
BBVA ® o

Bud Light ® ) o ® ®
Fedex ® o o o S
° ® ° ° —
I T S Y R
® ® ® ® ®
Lizipaina ® ® ®
Mama Lucchetti o o o o o o
Metro de Madrid . . . . . I
° Y Y ° —
Snickers ® ) o o —
vor (] ® —

RELACION DE LOS ANUNCIOS CON LAS IDEAS PRINCIPALES TRANSMITIDAS SOBRE LA PREHISTORIA.
Fuente: elaboracién propia

* En este caso es importante matizar que no en todos aparecen mujeres prehistéricas, por lo que la idea
del estereotipo de género Unicamente puede ser analizada en los casos en los que aparecen mujeres, que
son seis de los anuncios. En el caso del de BBVA, no aparecen en el spot principal, pero si en uno de los
comerciales cortos asociados a dicha campafia.

Laimagen que ofrece la publicidad de la prehistoria estd cargada de estereotipos,
mitos y clichés, en la cual los «cavernicolas» varones siguen siento los protagonistas,
acomparfiados de mujeres escasas de vestuario, cuya vida se desarrolla en un tiempo
remoto dificil de definir y en un entorno también dificil de identificar. Se puede
inferir, por tanto, que, si esa es la imagen que trasmite la publicidad para conectar
con su publico, es debido a que esta es la imagen general que la sociedad tiene de la
prehistoria y lo prehistérico. La publicidad busca una conexién rapida con el ptiblico
y ésta debe hacerse a través de las emociones y con patrones que sean facilmente
identificables por los espectadores en los pocos segundos que duran las piezas
publicitarias. Por eso, todos los anuncios que se han analizados estin disefiados en
clave de humor, porque es un lenguaje universal que permite conectar con una de
las emociones humanas mas basicas.

No deja de ser interesante y llamativo que en una sociedad en que todo tipo de
informacidn es accesible, y en la que la divulgacién relacionada con la prehistoria
tiene cada vez mas presencia, ya sea en la puesta en valor de enclaves arqueol6-
gicos, libros de divulgacién dirigidos a un ptblico no especializado o las noticias en
prensa generalista, los estereotipos respecto a la prehistoria se siguen perpetuando.
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Como en casi todos los estudios de ciencias sociales, ha de ponerse el foco en una
explicaciéon multicausal: primero cabria apuntar hacia el ambito escolar, donde
la presencia de la prehistoria es muy escasa (Bardavio 1999; Ruiz Zapatero 1995;
Santacana y Herndndez 1999). En segundo lugar, el consumo de prehistoria en
formatos de entretenimiento, que no permite diferenciar realidad de ficcién. Como
tercera causa, la idea imperante de evolucion cultural en el sentido tecnoldgico,
que ve a nuestros antepasados como seres incompletos, dentro de una especie de
nifiez temporal, por no tener un desarrollo tecnolégico que podamos considerar
«avanzado». Por dltimo, el desfase entre los contenidos que se dan a conocer y el
estado actual de la investigacién prehistorica.

La prehistoria en la publicidad nos ofrece un sinfin de anacronismos, situaciones
hilarantes y chocantes, muchas veces desde la sitira, que harian las delicias humo-
risticas de cualquier experto en la materia, pero cabe plantearse si el gran ptiblico,
al que van dirigidas las campafias, es capaz de hacer esa segunda lectura y separar la
prehistoria, fruto de la investigacion, de la idea de prehistoria que la publicidad ha
creado para nosotros. Lo que estd claro es que los medios publicitarios influyen en la
imagen que el publico tiene de lo prehistorico, y a su vez el imaginario popular sobre
la prehistoria influye en el uso que del mismo hace la publicidad. Se retroalimentan.

La investigacién presentada expone solamente una pequefia parte del uso de
la prehistoria y de lo prehistdrico en los medios publicitarios y en el marketing. El
objetivo de esta investigacion es exponer que un sencillo repaso de unos cuantos
ejemplos es suficiente para detectar la existencia de un problema evidente y de
mayor amplitud, que afecta no sélo a la prehistoria sino también a la historia y su
relacion con diferentes soportes publicitarios, cuyo estudio puede ser abordado
desde multiples posiciones analiticas.

El trabajo se ha centrado en cuestiones genéricas, debido, por un lado, a la
escasez de otros trabajos previos en la materia, y, por otra parte, a la riqueza que
puede proporcionar cada una de las tematicas aqui expuestas, cuyo tratamiento
en detalle requeriria de investigaciones mas profundas. Capitulo aparte son los
medios puramente graficos o auditivos, para los que habria que realizar otro tipo de
estudio. Sin embargo, la importancia de explorar esta linea de investigacion desde
las dos perspectivas bajo las que se ha realizado este trabajo radica en poner en el
foco mediatico la idea existente del imaginario colectivo sobre la prehistoria y lo
prehistérico y su uso comercial, para asi poder generar propuestas de cambio y que
esta etapa de la historia pueda tener una justa representacion.

Evidentemente no es tarea ficil, la revisién habria de hacerse a distintos niveles,
desde su ensefianza en distintos &mbitos en los cuales la prehistoria parece tener
una escasa relevancia, hasta el mundo de la investigacion en el campo de la prehis-
toria, en el cual la divulgacidn, salvo contadas excepciones, no suele tener un papel
prioritario. De igual forma habria que considerar en la vision de la prehistoria la
importancia de la imagen en la sociedad, asi como la facilidad de acceso a gran
cantidad de contenido audiovisual que llega a la poblacién a través de redes sociales
y diversas plataformas, contenido que parte del gran publico no es capaz de filtrar
al no entender cdmo se genera el conocimiento historico.
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La publicidad utiliza lo prehistdrico para conectar con el espectador, pero lo
hace desde una perspectiva simplista, estereotipada y algo absurda, cosa que nada
tiene que ver con el avance en conocimientos cientificos de los tltimos afios. Y esos
avances, a juzgar por la notoriedad que alcanzan, parecen tener un interés cada
vez mayor para el gran publico. Sin embargo, no es eso lo que refleja la actividad
publicitaria, que se aproxima a una imagen prehistérica decimondnica arraigada
enormemente en el imaginario popular, y que el creciente interés en la materia aun
no ha conseguido desmontar. Lo que demuestra que en ese sentido se ha «evolu-
cionado» poco, y que la imagen social de la prehistoria contintia estando mas cerca
de un «uga uga» que de un humano moderno.
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