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Ecologia, consumo y subjetividad

La publicidad
en el banquillo®

LEONARDO OTALORA Y VLADIMIR SANCHEZ

Resumen

La publicidad, como actividad tiene unas tareas muy precisas
dentro del sistema productivo, referidas a los oficios del
mercado y al bien social y publico, debe pensarse y hacerse
desde un andlisis critico y evaluativo. Para ello, este articulo
hace un diagnoéstico desde los aportes criticos nacidos de las
ciencias sociales. Su propdsito es sentar algunas bases tedricas
y perspectivas que permitan hacer de la labor publicitaria una

actividad socialmente mds responsable.

1 El presente articulo es el resultado de un libro en proceso de publicacion que lleva el mismo
nombre. A su vez se desprende de la investigacion titulada “La responsabilidad social en publicidad.
Una mirada desde la sociologia, la antropologia social, la filosofia y la contracultura publicitaria.
Diagnéstico, reflexiones y puntos de fuga”, desarrollada en el periodo 2010-2011 por los autores, y
que hace parte de la linea de investigacion “Publicidad: sociedad, culturay creatividad” del grupo
que lleva el mismo nombre, correspondiente al programa de Publicidad de la Facultad de Ciencias
Humanas, Artes y Disefio de la Universidad Jorge Tadeo Lozano.
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Abstract

The advertising as an activity having very specific tasks within the productive sys-
tem, related to market trades and social and public good, advertising should be
conceived and practiced through a critical and evaluative analysis. Hereto, this pa-
per makes a diagnosis from the critical contributions within social sciences. Its pur-
pose is to lay some theoretical basis or perspectives which allow making advertising

work a more socially responsible activity.
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Introducciéon

La publicidad, como actividad preponderantemente técnica, tiene ta-
reas muy precisas dentro del sistema productivo y dentro de los oficios
del mercado; y en tanto gestora de una comunicacién direccionada al
servicio de la circulacién de bienes y servicios, también se convierte en
un actor fundamental en los complejos fendmenos sociales, en cuyo te-
16n de fondo se evidencian aspectos que se tienen por problemadticos.

Paulatinamente el ejercicio publicitario, a falta de una genuina autoeva-
luacién critica y consecuente, sobre todo en el campo de las agencias y
de los anunciantes, ha sido cuestionado por sectores muy amplios de la
sociedad civil. Estas posturas, algunas benévolas, otras muy radicales
en el disenso, han generado en el seno de la academia maltiples cuestio-
namientos que sacan a la luz problematicas que dia a dia se hacen mas
emergentes. No hay que olvidar que en el fenémeno de la comunicacién
publicitaria entran en juego multi-
plesactores, entrelos cuales tenemos
no solo a los reconocidos agentes
activos corporativos —anunciantes,
agencias de publicidad y medios in-
formativos— sino al consumidor y

al ciudadano en general, los cuales Paulatinamente
de la misma n}anera que hac'er? uso el ejercicio

en forma pasiva de la publicidad,

conceptuan sobre ella en lo tocante pUbliCitariO, a falta
a su papel en la cultura, a su impac- de una gen uina

to en los sujetos como en el medio

ambiente. Dentro de estos nichos autoevaluacion

de criticaa la. pu'blicidad se' destacan critica y

dos de especial importancia. Uno es

el que corresponde a la ciudadania consecuente, ha
representada tanto por los grupos : :
contraculturales publicitarios como sido cuestionado
por los observatorios mediaticos, en por sectores muy
constante proliferacién. Otro es el am pll os de la

que se concentra en los aportes ted-

ricos que desde las ciencias sociales sociedad civil.
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se han hecho en torno al papel de la publicidad
enla sociedad que retomamos para el propésito
de este articulo. Los dos se mueven alrededor
de una preocupacién comun, el medio ambien-
te, el cual revela permanentemente las conse-
cuencias de los distintos desajustes en la vida
de las sociedades contemporéneas.

Ante las nuevas formas de alfabetizacion dadas
en los lenguajes digitales, y en especial, ante el
papel que por su parte cumple la publicidad en
la actualidad, se plantean desafios de gran en-
vergadura para las ciencias sociales, pero sobre
todo para quienes desde la academia piensanla
publicidad. La cibernética, y especificamente
la revolucién digital, han transformado el pai-
saje cultural de las sociedades en su avanzada
sin limites, y por ende han creado también un
nuevo proyecto de subjetividad. El poder hip-
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autoritario.



La publicidad en el banquillo

notico de la television y del Internet logran resultados que dejan sin ba-
ses cualquier razonamiento a la hora de juzgar la pertinencia de los roles
de quienes agencian la comunicacién. ;Cémo puede pensarse la relacién
que hoy en dia se establece entre los sujetos sociales y los medios de co-
municacion, en donde frecuentemente la hiper-informacién es sinénimo
de condicionamiento y de sujecién? ;Qué se les debe pedir a los medios
de comunicacién y en particular ala publicidad? ;Qué clase de publicistas
debe formar la academia en un mundo como el actual?

El nucleo problémico de ésta investigacion parte de un diagnostico del
mundo moderno en cuyo centro el sistema de mercado, y asociado a él, el
funcionamiento de la publicidad estd asociado a desequilibrios no solo de
la sociedad sino del sujeto y del medio ambiente. Este marco de referencia
permite desarrollar una serie de reflexiones tendientes a la comprension
de los problemas que enfrenta el medio publicitario, problemas a los cua-
les se les debe tratar de frente si con ello se pretende sinceramente cam-
biar un escenario cada vez mis viciado y proclive a la relativizacién de las
piedras angulares que lo sostienen.

Es pertinente por ello, dejar abiertas algunas aristas que puedan dar cier-
ta claridad a los problemas sociales que atafen al binomio sociedad-co-
municacion publicitaria y que desde el presente analisis pueden y deben
abrir posibles caminos a fin de optimizar sus reciprocas relaciones. Por tal
razon, hablar de una publicidad socialmente mas responsable hace alu-
sién aretos, que si bien ya se vislumbran o en su defecto atin estan por em-
prenderse, hacen parte de unas demandas claramente reconocibles por
el diagnostico levantado desde los analisis de las ciencias sociales y de la
observacion directa de los fendémenos que refiere la cultura.

Consumo: forma de naturalizacion politica, mistica
comercial de las necesidades

Desde el andlisis socio-antropolégico el consumo no hace en absoluto
parte de un proceso de satisfaccién de necesidades, sino que es un esque-
ma programético impuesto a los sujetos sociales en forma de naturaliza-
cion politica; no es otra cosa que un colonialismo oculto que se manifies-
ta como el reordenamiento de las necesidades a partir de una imposicién
que se liga con las preocupaciones del mercado. Como lo expresa Baudri-
llard (1969), hace tres décadas se compraba, se poseia, se gastaba, pero
no se consumia. El consumo propiamente dicho es un fenémeno actual
que va mas alla de la satisfaccién de las necesidades. Es un discurso que
aglutina objetos y mensajes, es una manipulacion sistemdtica de signos.
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El objeto material se disuelve ahora en un signo, que es consumible:
légica abstracta de las ideas y de las representaciones que maneja la
cultura de las mediaciones. Ahora no es la satisfaccién sino la idea de
satisfaccion abstraida en el suefio colectivo, la que prima en el deseo
que se hace autoritario.

La revolucién del bienestar es evidentemente heredera de la revolucién
burguesa pero la supera en cuanto a sus expectativas sociales. La uni-
ca ‘igualdad’ real es la de la necesidad y la del consumo, especie de
mistica comercial que parte del principio de autodeterminacion fren-
te al autoritarismo de los objetos y sus privilegios, cuando en el telén
de fondo estan las desigualdades sociales e histéricas reales. Esta es,
ala postre, la unica democracia posible, la democracia del suefio y del
deseo, la de la abstracta igualdad de consumo, que serd siempre irreal
en tanto que el bienestar social, en términos de satisfaccién de nece-
sidades, estard siempre ligado realmente a la falsa oferta de igualdad

de oportunidades.
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La publicidad en el banquillo

La transferencia de un bienestar social y politico a un restric-
tivo bienestar asociado al disfrute de objetos es el producto
de una tergiversacion de la idea de necesidad y su correlato
de satisfaccion. He aqui la contradiccién del mito del bien-
estar. Mientras los objetos estdn en la vitrina, todos los hom-
bres son iguales respecto a su posibilidad de disfrute, es decir,
frente a su consumo, pero la adquisicion es prohibida por la
realidad econdmica del ser deseante. En este orden de ideas,
los mensajes publicitarios son en principio democraticos,
pero acenttan la desigualdad respecto a la posibilidad del

disfrute (Baudrillard, 1969).

Ahora bien, la logica de la produccién y de la manipulacion
de los significados sociales va mds alld de la metafisica de las
necesidades y de la satisfaccion. El consumo constituye una
verdadera légica social que no tiene solamente que ver con el
valor de uso de los objetos y de los servicios sino con el valor
que le agregan a los sujetos en términos de signos. El con-
sumo tiene entonces dos aspectos fundamentales: como un
proceso de significacién y de comunicacién y como un pro-
ceso de clasificacién y de diferenciacion social (valores estos
estatutarios dentro de una jerarquia social).

El principio es el siguiente: “No se consumen jamas los objetos
en si (dentro de su valor de uso); se manipulan siempre los ob-
jetos (en su sentido mas amplio) como signos que distinguen a
las personas, sea afilidndolas a su propio grupo tomado como
referencia ideal, sea delimitdndoles de su grupo por referencia
aun grupo de estatus superior” (Baudrillard, 1974, 92). Es por
este proceso que los sujetos se inscriben socialmente. Las ne-
cesidades, los objetos y los bienes terminan siendo elementos
de selectividad social. Las necesidades y las satisfacciones in-
troducen un categérico imperativo social, que es el manteni-
miento de las diferenciaciones en virtud de los signos. Desde
lo alto de las clases sociales se establece el circuito de signos
que harén el proceso de seleccién y ascenso de los nuevos ele-
gidos sociales. El material distintivo serdn los objetos y servi-
cios que se consumen. En la cima se determina lo que servird
de salvoconducto para el ascenso social. El consumidor se ve
a si mismo como libre, auténomo en sus decisiones, y no se da
cuenta que estd sujeto a unos codigos de prestigio. Asilaldgica
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Desde el analisis delasatisfaccion queda anulada frente a

lalégica de la diferenciacion.

socio-antropolégico,
el consumo no hace a partir del consumo se puede entender
parte de un proceso mejor analizando el funcionamiento de
. .. la construccion social de la necesidad. Y
de satisfaccion de para ello es menester entender el sentido
necesidades, sino  que adquiere el objeto en tanto signo en
relacién con una ideologia imperante en

gue es un esquema

El efecto placebo de la integracion social

la sociedad de consumo.

programatlco Segtin Baudrillard (1974), para los psi-
impuesto a [os cosocidlogos de la conformidad, la

cuestion del consumo no se reduce,

sujetos sociales como para los economicistas, simple-

como natura[izacién mente a la idea de que el consumidor
. se halla como un individuo idealmente
politica.

libre para calcular racionalmente sus
necesidades sino que estd condicionado
respecto a ellas y el goce ya no es un de-
recho sino una obligacién impuesta por
dicho condicionamiento. Baudrillard muestra coémo la linea clésica, donde
el individuo era quien tenfa poder frente ala economia, cede alalinea inver-
tida, a partir de la cual es el sistema empresarial el que lo condiciona. Los
objetivos sociales son puestos al servicio de la empresa gracias ademds a la
afiliacién de la publicidad a estos propdsitos. La soberania del consumidor
es realmente una mistificacién, una invencién que el mismo sistema trata
de imponer al consumidor gracias a una vision idealizada del consumo. De
este modo se hace evidente que las necesidades no son el resultado de la
produccidn sino que se convierten en todo un sistema derivado del sistema
de produccién.

Segtin Baudrillard, las necesidades no estdn ligadas, una a una, alos objetos,
sino que se disponen como fuerza consumidora, como una disponibilidad
general dentro del esquema de produccién. De esta manera subraya que:
“Las necesidades, en tanto que sistema, son también radicalmente diferen-
tes del goce y de la satisfaccion. Son producidas como elementos del sistema, y
no como relacién de un individuo con un objeto” (Baudrillard, 1974, 111). Las
necesidades y el consumo no son otra cosa que una extension organizada de
las fuerzas productivas.
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»La soberania
del consumidor
es realmente una
mistificacion, una
invencion que el
mismo sistema
trata de imponer
al consumidor
gracias a una
vision idealizada
del consumo.
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El postulado “Yo compro esto porque tengo necesidades” estd
enmarcado en una mitologia racionalista e ingenua de las ne-
cesidades. El fenémeno del consumo es mucho mas complejo
que esto. La lavadora es un utensilio pero ademdas desempena
el papel de elemento de prestigio, de confort, es decir, de signo.
Cualquier objeto en este caso puede reemplazar la lavadora, en
tanto signo de prestigio. Por ello mismo es importante enten-

der, segun Baudrillard, que: “En la l6gica de los signos, como

en la de los simbolos, los objetos no estédn, en absoluto, ligados
auna funcién o a una necesidad definida. Precisamente porque
responden a algo totalmente distinto, que es, bien la légica so-
cial, o lalogica del deseo, a las que sirven de campo inestable e
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inconsciente de significacién” (Baudrillard, 1974, 113).

Las necesidades, segtin Baudrillard, son disefiadas, indu-
cidas y proliferadas por el sistema productivo, y se ponen
de parte del consumidor como si fueran una osadia de au-
todeterminacion y de plena libertad, en tanto que éste es
una figura abstracta, mds bien un engranaje ttil del sistema
capitalista. Esta es la coartada de la racionalizacién de las
necesidades que funciona en el mundo de la productividad
y de la consumatividad. Es indudable que el sujeto tiene ne-
cesidades y que estd en capacidad de satisfacerlas a partir
de sus propias decisiones, pero lo que se discute aqui es que
las necesidades se movilizan primero a nivel social por un
sistema productivo —del cual hace parte la publicidad—, que
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requiere que el consumo lo alimente y lo justifi-
que, y después se le hace creer al consumidor que
es auténomo a la hora de decidir; para ello hay
que premiarlo o castigarlo, segtin sea el caso.

La paralisis del sujeto politico y el
desvanecimiento ritual

Para Baudrillard, en un sentido muy general, la
practica mediatizada del signo publicitario® es
ambivalente por cuanto exalta por un lado el sen-
tido de larealidad —el bienestar, los fantasmas del
éxito—, y por otro la niega. Se enaltece el signo
en cuanto al logro social o al triunfo, pero se nie-
ga la historia y sus acontecimientos, es decir el
mensaje no se eleva en el marco del mundo social
como un lenguaje que comunique y convide alos
sujetos sociales a experiencias de comunidad en
tanto “estructura de intercambio colectivo” sino
a practicas de desencuentro (Caro, 2007). Esto,
que podria llamarse una disminucién de la expe-
riencia de mundo, conduce necesariamente a una
tergiversacion de lo real y, por ende, de lo politi-

La publicidad en el banquillo

Las necesidades,
segln Baudrillard,
son disenadas,
inducidas y
proliferadas por el
sistema productivo,
y se ponen de parte
del consumidor
como si fueran

una osadia de
autodeterminaciony
de plena libertad.

co. Respecto a esta perversion de lo real, Baudrillard sostiene que:

Toda la informacién politica, histdrica, cultural es recibida bajo la misma forma, a la vez

anodina y milagrosa, de formas diversas. Ella es enteramente actualizada, es decir, dra-

matizada sobre el modo espectacular y enteramente inactualizada, es decir, distanciada

por el médium de la comunicacién y reducida a unos signos (1974, 26-27).

Este proceso donde lo real es irradiado en forma ambigua hace parte de la estructu-

ra de un pensamiento mitoldgico que se valida como creencia ciega. Lo que cuenta

socialmente, segiin Baudrillard, es “lo mds verdadero que lo verdadero”, el milagro

de la representacion, el juego de la fantasmagoria, que termina siendo, segin ¢él, el

crimen perfecto de lo social (2002). De este modo, la historia real entra en desuso.

El hecho diverso es la categoria fundamental del pensamiento mitolégico. Dicha mi-

tologfa tiene por un lado una gran voracidad de realidad, de objetividad (como en

2 Ya no de objetos concretos ni de sujetos reales sino
representados en un operativo llamado por Antonio Caro
(2007) “semiolingiiistico”.
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el reportaje, el documental, los testimonios directos, el Flash, el comercial publi-
citario) —y aqui se hace claro que el corazén del acontecimiento es lo que cuenta,
su vértigo, su presencia milagrosa—. Pero, por otro, lo es solo en su estado de re-
presentacion. Ser sin serlo: ésta es la condicion de la mitologia mediatica. Ascien-
de hasta una categoria de realidad superior, a la de los acontecimientos, en tanto
que éstos superan la realidad misma. Gracias a la comunicacién de masas, lo real
queda en un segundo plano frente al vértigo de la realidad. Teniendo en cuenta lo
anterior, respecto ala publicidad podria decirse entonces, con Antonio Caro, que:

En esta misma direccién, Baudrillard puso

de rehe-vAe el terreno neo-real en que se mu.e\/Ie La con CepCié n

la publicidad, desde el momento que se sitda

a un nivel de simulacién que no es “real” ni cuantitativa de la

1rref11 : unlver.so este imaginario que, €n la riqueza, que de]'a al

medida que se interpone como doble entre el

consumidor y los objetos de consumo, se de- hombre y Ssu utilidad

canta en un terrltoru? mds a?la’ de la realidad, SOCial fuera de tOdO

donde el mas apetecible objeto de consumo

es precisamente la publicidad (que asi media ~ CONtexto, termina

e‘ntre el individuo y su propia vision de la rea- siendo el factor de

lidad) (Caro, 2007, 143).

, decrecimiento de

Respecto al consumo, el corazén de los acon-
tecimientos no estd en el centro de lo que la salud social y un
s1,1cec'1e sino er'l aquello que se representa e'n elemento nefasto
términos de simulacro. Esta es para Baudri-
llard la denegacion de la realidad, el lugar ~ Pdld la ecologfa
geométrico del “sentimentalismo vertigino- humana.
$o [...] precisamente el lugar donde no pasa
nada. Esta es la linea alegérica de la pasién y
del acontecimiento, y los signos son asegura-
dores” (Baudrillard, 1974, 27). Precisamente en esto estriba la praxis del consu-
mo. La relacién del consumidor con el mundo real no est4 asociada al interés, a la
responsabilidad, sino a la curiosidad, al llamamiento de salvacidn, a la creencia, a
la “relacién milagrosa de gratificacion” (Baudrillard, 1969). El caricter gratifica-
dor o la instancia maternal, como la llama Baudrillard, es lo que define una per-

cepcion de lo real asociada mds a un imaginario construido por la publicidad que
alarealidad misma.

Como se advierte, Baudrillard revalia el ritual en la sociedad mediatizada. Pone
en evidencia la manera como se rompe la dialéctica primigenia de la accién de
la sociedad en aras de una reificacién en la esfera de la moralidad del consumo.
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La publicidad en el banquillo

La posibilidad de ligar la accién ritual al logos en la praxis co-
tidiana desaparece. Cuando el ser es sustituido por el aparecer,
la determinacién de la movilidad social no es mas que un acto
reflejo de la imposicion de la obediencia a la teatralidad de una
nueva moral: la de la fabula de la emulacién. Es asi como “bajo
la apariencia de abundancia y variedad informativa, se provoca
opacidad intelectiva, un espectacular desmontaje ideolégico,
desconexion total que es la antitesis de toda comunicacién
posible” (Sauret, 2001, 136). La lectura objetiva de los hechos
cede su lugar al convencimiento, a la fe, a la mistica de partici-
pacidn colectiva, ala obediencia a unas misiones no declaradas
(Debray, 1995). Més que informacién se da difusién, mundo
de sensaciones antes que de reflexion, mds participacién magi-
ca que accién real.

Sila vida se resuelve particularmente en el consumo de objetos,
de imdgenes y de roles sociales, entonces el espacio de la accién

losviajesdeada.wordpress.com
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se atrofiay queda una reivindicacion social tan s6lo enlos espacios del pres-
tigio, en el juego del aparecer, en los intersticios del ritual desvirtuado, que
se resuelve en la contemplacién y en la emulacién de marcas, de poses y
de discursos, en la obediencia, en el engaio de creer que en la accién que
parodian los mass media se cumplen las esperanzas de la autorrealizacién y
de lalibertad individuales.

Cuando el ser es sustituido por el aparecer, la determinacién de la movili-
dad social no es més que un acto reflejo de la imposicién de la obediencia
ala teatralidad de una nueva moral: la de la fibula de la emulacién. Es asi
como “bajo la apariencia de abundancia y variedad informativa, se pro-
voca opacidad intelectiva, un espectacular desmontaje ideoldgico, des-
conexién total que es la antitesis de toda comunicacién posible” (Sauret,
2001, 136).

Encrucijada de la sustentabilidad con relacion al sistema
productivo y al consumo

La economia capitalista, y en particular el sistema industrial, resulta ser
en ultima instancia el sistema que orienta y estimula la produccién y el
consumo; realidad que, de tener una légica, desborda —segun el Grupo
Marcuse (2006) y el mismo Baudrillard- el principio basico de la econo-
mia natural. La concepcién cuantitativa de lariqueza, que deja al subpro-
ducto hombre y su utilidad social fuera de todo contexto, termina siendo
el factor de decrecimiento de la salud social y un elemento nefasto para
la ecologia humana.

Segtin Baudrillard (1974), las actividades econémicas del sistema indus-
trial presentan una degradacién del cuadro colectivo: polucién del agua
y el aire, ruido, perturbacién de las zonas residenciales por el crecimiento
de las ciudades y la implantacién de nuevos equipamientos; crecimiento
del parque automotor, obsolescencia de las maquinarias y de los objetos,
proliferacién de innovaciones innecesarias, movilidad e inestabilidad
de la mano de obra, y presion psicolégica derivada de ello; manutencién
onerosa de la salud de todo el sistema. De acuerdo con esta realidad, se
vislumbra que éste es todo un sistema de consumo asociado al creci-
miento y al desarrollo, pero a su vez al desgaste.

La sociedad de consumo necesita de sus objetos para destruirlos, ya que
la destruccion es la alternativa fundamental de la produccién. Este ani-
quilamiento violento de las cosas en el consumo despilfarrador es lo que
mantiene vivo al sistema productivo industrial. La abundancia finalmen-
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te lanza al sistema a la penuria. “El stock es la redundancia de la carencia y signo de la
angustia. Dentro de la destruccidn sola, los objetos estdn ahi por exceso, y testimo-
nian dentro de su desaparicién la riqueza” (Baudrillard, 1974, 56).

Alindividuo selo requiere cada dia mds para el consumo. Se le exige una ardua parti-
cipacion en el desgaste de los productos para alentar sin cesar el proceso productivo
(Bauman, 2005). De la produccién dan buena cuenta la tecnologia y la organizacién
empresarial, las llamadas estructuras tecno-burocraticas propias del capitalismo in-
dustrial. En este orden de prioridades la publicidad, gracias al marketing, tiene por
mision estimular incesantemente y maximizar el consumo en virtud de su inconteni-
ble intervencién y exposicién medidtica. Esta interrelacion entre publicidad, marke-
ting y comunicacién es lo que el Grupo Marcuse (2006) llama el sistema publicitario,
el cual contribuye indefectiblemente ala devastacién del mundo. Devastacion que se
traduce sistemdticamente en una miseria que se da no sélo a nivel material sino sobre
todo a nivel humano y social. Para entender esta premisa vale la pena dejar en claro
lo que sucede en el contubernio que existe entre publicidad, produccién y mercado.
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De la voluntad, no solo de producir sino de consumir mas, depende lo
que se ha denominado en los medios economicistas el crecimiento. Pero
en la hora actual dicho crecimiento, puesto en las perspectivas del decre-
cimiento humano y ambiental, se vuelve supremamente peligroso para la
supervivencia de las especies y de las sociedades. La publicidad, paradéji-
camente, al promover el consumo, lo hace en beneficio de laindustriay, a
lalarga, en detrimento de la sociedad y del medio ambiente. Este axioma,
que se deja ver en las tesis del Grupo Marcuse, se desgaja de una logica
mads economicista que humana, como se advierte a continuacion:

La publicidad, en el fondo, no es otra cosa que la industria de promocién de la
industria. Su funcién primordial es promover el consumo de los productos
industriales y conseguir que sustituyan a las costumbres populares. [...] La
emergencia de la publicidad coincide, por lo tanto, con la entrada de una nue-
va era del capitalismo, una época de consumacion de este sistema. Dado que
la acumulacidn del capital se apoyé desde entonces en la produccion en masa,
no podia perdurar sin colonizar todas las dimensiones de la existencia social
e individual. El imperativo de producir cada vez mas enseguida se tradujo en

el de consumir masivamente (Marcuse, 2006, 64).

Segun el Grupo Marcuse, la enorme contaminacién ambiental que se
desprende de la actividad publicitaria a nivel energético, como la utiliza-
cién de papel, insumos, materiales, energia eléctrica y humana, publici-
dad motorizada, etcétera, unida a la contaminacién sensorial y psicol6-
gica?, constituye un punto neuralgico en su razén de ser y la pone en una
encrucijada insalvable por cuanto su sola existencia incide en diferentes
formas de desgaste y de penuria dificiles de remediar.

El progreso humano, confundido con el progreso material, termina sien-
do el lugar baldio de la ideologia del crecimiento econémico, una especie
de sucedédneo o de caricatura histérica del suefio del hombre moderno
que confunde la optimizacién con la maximizacién. Para el Grupo Mar-
cuse, producir mds para sofocar la penuria no tiene nada que ver con la
necesidad de producir en exceso para alcanzar una “superabundancia
desechable”. Y en este juego enloquecido de la sobreproduccién, que ha
de justificarse a través de un consumo también desatado, la publicidad

3 Alrespecto se destaca la invasion publicitaria de la que habla Naomi Klein (2001)
y cantra la que luchan los grupos anti-publicitarios, que hace referencia a la ciudad
hecha anuncio. No solo en los espacios utilizados tradicionalmente por la publicidad,
como la televisién y en impresos; en los autobuses, el metro, los edificios, las
escuelas, los semaforos y los parques, se da una creciente colonizacion publicitaria.
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juega un papel determinante. Es asi que “de la devastacion, la publicidad es al mis-

mo tiempo vector y escaparate. Contribuye a la destruccién ecoldgica del planeta,

al deterioro de las relaciones humanas, a la degradacién de los imaginarios y al

embrutecimiento espectacular” (Grupo Marcuse, 2006, 161). Producir demasia-

do enfrenta al sistema econdmico a la necesidad de hacer consumir en forma des-

esperada e irresponsable los excedentes. Y para lograrlo, la maquinaria econdémica

se sirve del sistema publicitario.

Acusando los
objetivos de este
articulo, se hace

alusion a una

publicidad a la altura
de las necesidades
actuales, pero no
referida dnicay
exclusivamente a
unos imperativos

econémicos y

productivos.

Publicidad: en la encrucijada de la
modernidad y la posmodernidad

Podria decirse que la publicidad es un asun-
to mds publico de lo que parece*, aunque su
oficio regularizado y su presente estén mas
emparentados (al menos en sus aspectos
més visibles) con los asuntos privados del
negocio, el intercambio econdémico y en ge-
neral el mundo del mercado. En efecto, el
origen etimoldgico de la palabra publicidad,
proveniente del adjetivo latino publicus, que
significa “publico”, puede asociarse con la
tradicion griega, en la cual el adjetivo haria
referencia a todo aquello que es de interés
para quienes viven en una polis, es decir bajo
una organizacion politico-administrativa
que les permite compartir deseos, suefos,
tendencias y estéticas.

Como corolario, uno de los posibles usos de
la palabra “publicidad” estd asociado con el
hecho de hacer publicos los problemas, sue-
flos y aspiraciones de quienes viven en una

sociedad. Asi las cosas, se puede hablar de una dimensién filoséfico-juridica que

establece la oposicidn entre lo publico y lo privado y que es relevante en el an4li-

sis sobre la publicidad en el debate modernidad-posmodernidad. Este interés por

la dimensidn filosoéfico-juridica se justifica fundamentalmente por dos razones:

4 Aparentemente, esta proposicion podria tomarse como un pleonasmo, pues pareciera obvio
que la publicidad es el asunto de lo piblico. Sin embargo, la privatizacion de la esfera de lo
pablico, ocurrida desde finales del siglo xix, durante todo el siglo xx y lo que va del presente,
propia del mundo capitalista y de la racionalidad técnica que en él se ha desarrollado, ha
impregnado el término de una acepcién mas cercana a lo privado.
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la primera, por su relacién con el dmbito de la responsabilidad > El efecto
placebo de la

integracion

el desarrollo tanto del oficio como de la disciplina; la segunda, social, a partir
del consumo, se
puede entender

social de la publicidad, que debe ser preocupacién central en

por sus posibilidades tedricas y reflexivas. Al respecto, Kant

sostiene: “Sin la publicidad no existiria la equidad, pues ésta analizando el
no se concibe escondida sino publicamente manifiesta [...] la | funcionamiento

. . . iy de la construccion
capacidad de publicar tiene que basarse en toda pretension de social de la
derecho” (Kant, 2001, 109-110). necesidad.

Como se ve, la concepcion etimoldgica y filoséfica del término
publicidad estd asociada conla accién de publicar, independien-
temente de si ese hecho de hacer publico es comercial o no, o
si se encuentra en el dmbito de lo publico o en el de lo priva-
do, pues el sentido mismo que funda la accion publicitaria es el
mensaje que busca hacer publica alguna intencionalidad comu-
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nicativa: “De una funcién de la opinién publica ha pasado a ser un atributo
de aquello que precisamente atrae a la opinién publica hacia si: las public
relations, esfuerzos que, ultimamente, quieren decir ‘trabajo de publicidad™
(Habermas, 1994, 42).

De cualquier forma la publicidad, en sus posibilidades de impactar los 4mbi-
tos de lo publico y de lo privado, tiene en si misma la eventualidad de instituir-
se en una herramienta fundamental en la constitucién de una sociedad mds
justa y equitativamente sostenible pues, més alld de su variable econdmica,
posee ontolégicamente® amplias posibilidades en sus variables social, cultu-
ral, estética y ética, que la dimensionan como un actor social de primer orden.

5 En el sentido de la existencia, proyeccién e impacto real en los grupos sociales
a los que va dirigida.
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En el marco de la discusién modernidad-posmodernidad se
sostiene aqui que la publicidad (mas all4 de la moldura restric-
tiva que se le ha dado en el sistema de mercado) puede desem-
penar un rol determinante en el encuentro entre modernidad
y posmodernidad, debido a sus alcances y acciones asociadas
alas dimensiones social, politica, cultural, econémica y cogni-
tiva, que le permiten, en lo politico y social, constituirse en un
aporte significativo en la pretensioén de alcanzar acuerdos du-
raderos sobre lo fundamental (la sustentabilidad, la dignidad
humana, la preservacion de la especie y sus dindmicas sociales,
etcétera), para la bisqueda de una construccién social del sen-
tido, sobre la base del reconocimiento de las diferencias, la to-
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lerancia y los disensos. Pero también “ju ar”6 a informar, comunicar
]
y persuadir sin pretensiones de constitucion de verdad.

Conclusiones

En el momento actual el planeta padece de problemas cada vez més
criticos, entre los cuales, en forma sumaria, podrian destacarse los
referidos ala contaminacién industrial, la sobreexplotacion de los re-
cursos naturales no renovables, las fuertes mutaciones demogréficas,
el urbanismo excedido, la desregulacién en los procesos productivos,
el colonialismo agresivo de las grandes corporaciones ylas taras men-
tales individuales y colectivas que ven los recursos naturales como
bienes inacabables y privados, a lo cual se agrega peligrosamente la
voracidad de un aparato productor y comercial sustentado en el con-
sumo descontrolado y ademads frecuentemente avalado e impulsado
acriticamente por la publicidad. De lo anterior se desprende que el
ser humano producto de las llamadas sociedades desarrolladas, ha
sido objeto de una serie de fendmenos que lo han llevado a ciertos
desequilibrios dentro del llamado por Guattari (1998) sistema del
capitalismo mundial integrado, rasgos que obviamente no son totali-
zantes, pero que tienden a marcar exponencialmente la generalidad.

Tenemos entonces un sujeto que, precisamente por el medio en el
que vive y por su baja capacidad autocritica, estd encasillado por un
sistema de valores impuesto por el mercado, que se unidimensiona-
liza a partir de esquemas preeminentemente tecnocraticos e utilita-
ristas, que recubre su subjetividad por un sistema que es igualador
en cuanto al deseo que impone, pero desigualador en relacion con
las oportunidades que brinda, que se revierte en inmovilidad de vo-
luntad, en inercia y en frustracion ante la perspectiva de la irrealiza-
cion de sus suefios, que adolece de un achicamiento de sus territorios
existenciales, que reduce los procesos de singularizacién como suje-
to deseante, creativo y transformador, que establece relaciones con
el otro no en términos de fraternidad o convivialidad, sino de com-

6 De aquien adelante, se utiliza la palabra juego en el sentido en que la usa
Vattimo en sus consideraciones sobre el pensamiento débil como précticas
aurorales, como apuestas individuales que constituyen las miltiples
fabulaciones, por oposicion a la constituciéon de un pensamiento sélido, fuerte,
en el cual no se juega, no se fabula, sino que se fundamentan los hechos, las
relaciones y la verdad desde una realidad univoca de la razén teleolégica

y totalizante.
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petencia y de anulacidn, y que, las mas de las veces, es extirpado del escenario
politico por procesos de condicionamiento mental en manos de manipuladores
de la opinién y de la imagen.

En este orden de ideas, lo aqui expuesto se enmarca en la necesidad de poner
en didlogo a la publicidad con unas exigencias sociales que desbordan el dmbito
del mercado y que la enfrentan con el desarrollo de una actividad comunicativa
con una profunda responsabilidad social. Por tal motivo, procura dar unas bases
mads solidas a la hora de evaluar sus alcances en el contexto social, sobre todo al
tener claridad sobre su papel en el tramado de la comunicacién, desde el cual se
hace indiscutible su papel de interventora social. Lo anterior demanda ante todo
adoptar una posicion critica y abiertamente transformadora de las condiciones
que configuran el cambiante escenario del mundo: condicién de sinceridad que,
lejos de generar conflictos insuperables, a todas luces comienza a aclarar el lugar
de la accién social, dentro de la cual a la publicidad le corresponde un papel pro-
tagonico fundamental.

De este modo, y acusando los objetivos de este articulo, se hace alusién a una
publicidad a la altura de las necesidades actuales, pero no referidas tnica y ex-
clusivamente a unos imperativos econdémicos y productivos, como se ha venido
tradicionalmente dando, sino a unas necesidades humanas mucho més ecumé-
nicas, es decir, planetarias. Se habla de una publicidad en virtud de la cual no se
desvirttie lo humano en aras de propésitos eminentemente redituables, sino que
esté también al servicio de valores inmateriales, o dicho de otra manera, dirigida
a todas aquellas demandas de la sociedad que desbordan el perimetro del con-
sumo. Y si ella estd referida por alguna justificada razén a la esfera del consumo,
que lo haga en forma responsable y con plena consciencia de sus implicaciones.
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