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INTRODUCCION

Desde que en el siglo XVII el hombre toma conciencia del pensamiento
como fundamentacién de sentido, toda la realidad pasa a ser objetivo del pro-
pio pensamiento. Aquella se observa, se analiza, se contrasta y se descompo-
ne. Surge una tecnologia revolucionaria a través del estudio de todo cuanto
nos rodea, lo que favorece a su vez, la aparicién de nuevos enfoques que per-
miten profundizar ain més en la naturaleza y encontrar nuevos hallazgos tec-
nolégicos. Armado con su coherencia el hombre persigue desentraiiar la
esencia de todo aquello de lo que tiene conciencia.

Hoy parece que la tecnologia, en nombre de la naturaleza, se ha revelado
contra el hombre. Ha revertido la situaciéon descomponiendo su afdn de domi-
nio. Ha devorado su propia conciencia y le ha sumido en un universo here-
dado de multiples fragmentos donde reina la incoherencia.

UNA NUEVA SOCIEDAD EN TIEMPOS DE CAMBIO ECONOMICO

Desde la implantacién del capitalismo las empresas se han constituido
como el motor del desarrollo, de tal modo que la modernizacién de cada pais
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ha estado en relacién directa con su capacidad productiva. La revolucién
industrial puso las primeras piedras de esta forma de desarrollo econémico y,
progresivamente, las empresas han adquirido una mayor cuota de poder a tra-
vés del incremento de sus activos y del aumento de su capacidad para nego-
ciar con los diferentes estados.

Hoy estamos asistiendo a una nueva variacién en esta manera de enten-
der el progreso. Las empresas tienen una dimensién mayor y los mercados
nacionales se han quedado pequenos. La globalizacién es el nuevo marco en
el que los grandes gigantes que mueven el mundo, las multinacionales, ope-
ran.

NUEVO CAPITALISMO GLOBAL

Este marco ha obligado a los estados a huir del “estatismo industrial” que
les ha caracterizado durante el Gltimo cuarto del siglo XX. Si se pretende
hacer un frente comun legislativo ante un nuevo concepto empresarial, el glo-
bal, es necesario que el marco de actuacién en el que los gobiernos operen
sea mayor'.

El nuevo capitalismo se caracteriza por utilizar como herramienta de
difusion la marca (nombre, término, simbolo o disefio, 0 una combinacién de
ellos, asignado a un producto o a un servicio, por el que es su directo res-
ponsable ya que es quien debe darlo a conocer, identificarlo y diferenciarlo
de la competencia?®) y se caracteriza por dos tipos de caracteristicas: hereda-
das e incorporadas.

Las caracteristicas heredadas son: la competitividad (que se mantiene
como un valor fundamental resaltando la mdxima de ganar a costa de lo que
sea necesario) y la fe en el progreso ilimitado (sustentado en el axioma de que
todo lo que no crece decrece)’.

Las caracteristicas incorporadas son: el transito de la capitalizacion de la
produccidn fisica a la simbdlica (aunque se mantenga su fuerza en la propie-

" CASTELLS, M. The Information Age. vol. 1I. Cambridge: Blackwell, 1997 (tr. esp. La era de la informa-
cion. vol. 2. Madrid: Alianza, 1998. p. 23).

> GARCIA UCEDA, M. Las claves de la publicidad. Madrid: Esic, 1995, p. 65.

* LUCERGA PEREZ, M. J. “Cultura y publicidad en el nuevo capitalismo globalizado”. Contraste. vol. 1
(Foro Ignacio Ellacuria: 2003) pp. 4-5.
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dad de los medios de produccidn), la capacidad de operar en un mercado sin
fronteras (es un capitalismo transnacional, apdtrida y sin identidad que pro-
duce alli donde le resulta mds barato y donde estd mds exento de que se le
exijan responsabilidades), la negacién del estado (en una afdn de neutraliza-
cién del mismo) y la identificacion del fomento del consumo (en vez de la
produccién) con su poder*.

REVOLUCION TECNOLOGICA DE LAS COMUNICACIONES

Como afirma John Sinclair “la internacionalizacién de la comunicacién
siempre ha tenido una conexién con el imperialismo y el colonialismo, por lo
menos desde 1492, fecha que, segtin algunos escritores como Stuart Hall,
seflalan como el inicio del proceso de globalizacién. Sin embargo, el estudio
de la comunicacion internacional comenzaba en la Primera Guerra Mundial,
con los estudios de propaganda, es decir con el uso de la comunicacién como
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un arma de guerra’™.

No obstante, el momento especifico en el que interesa hacer hincapié es
en los primeros afios de la Guerra Fria, en 1949, cuando el presidente de los
EE.UU. Harry S. Truman anuncié su Truman Doctrine, que establecié la
politica de llevar los ‘beneficios’ de la tecnologia y el progreso de occidente
a los paises subdesarrollados del mundo. La intencién era fomentar la difu-
sién del “cosmopolitismo” que favoreciera el despegue hacia una moderni-
zacioén de las sociedades a través de los medios de comunicacién. Paradigma
que se caracterizaba por tres supuestos:

- la suposicién de que el cambio social implicaba una transicion desde la
“tradicién” a la modernidad;

- la creencia de que los medios eran instrumentos todopoderosos, capaces
de inducir esa transicion,

-y que habia que introducir una estimulacién desde fuera para que los
paises subdesarrollados pudieran alcanzar su “despegue’™.

Pese a las criticas posteriores vinculadas con la dependencia de los pai-
ses en vias de desarrollo (América Latina) en los afios 60 y las derivadas a

* LUCERGA PEREZ, op. cit., pp. 4-5.
* SINCLAIR, J. Television: comunicacion global y regionalizacion. Barcelona: Gedisa, 2000. p. 11.
©® SINCLAIR, J. op.cit. pp. 12-13.
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partir de la formulacién de Althusser acerca de la “autonomia relativa” de
a cultura ante la economia a finales de los rincipios de los estu-
la cult te 1 finales de los 80 de los 90 (est

i0os culturales, Economia Politica osmodernismo) se instaura el pro-
d Iturales, E Polit d t |
yecto de vincular la modernizacién de los paises en vias de desarrollo con
el uso de una tecnologia que permita utilizar formas de comunicacién glo-
bales’.

El gran impulso para que este proyecto cobrara forma vendria de la
mano de uno de los partidarios del liberalismo en un pais en el que la tec-
nologia se ha tomado como simbolo de poder (EE.UU.), Al Gore. En 1992
menciona el término “autopistas de la informacién” para referirse a la
necesidad de instaurar canales en los que la informacién pueda fluir®.

El medio por el que estas ansias de tecnologia expansionista han
cobrado forma es Internet. Pese a que algunos tedricos lo analicen como
“un nuevo medio de comunicacion”, otros como “un instrumento de comu-
nicacion interpersonal”, otros como “un nuevo sistema de organizacion de
empresas” y otros como “un dispositivo de intercambio comercial”, la rea-
lidad es que ha permitido que la ideologia empresarial expansionista cobre
vida. Su grandeza no sélo reside en ser un modo de produccidn que estruc-
tura la sociedad, sino en haberse convertido en un sistema técnico que pue-
de ser utilizado en todos los campos de la actividad econdémica (incluyen-
do la esfera privada)’.

Con la entrada global de Internet, tanto en el dmbito publico como en el
privado, se estd incrementado la densidad, la frecuencia y la complejidad de
las interacciones a causa de las nuevas tecnologias lo que fomenta una poli-
tica de miedo (posteriormente analizada) mediante el aumento del grado de
alarma social debido a la peligrosidad potencial (como por ejemplo en el caso
de la pederastia)".

7 SINCLAIR, J. op. cit. pp. 14-23.

® FLICHY, P. L’imaginarie d’Internet. Paris : La Découverte & Syros, 2000 (tr. esp. Lo imaginario de

Internet. Madrid: Tecnos, 2003. pp. 31-32).

° FLICHY, P. op. cit. p. 13.

" Tesis profundamente analizada sobre la base de un principio mathusiano segtn el cual el aumento line-
al del nimero de participantes que intentan satisfacer individualmente sus preferencias provoca un incre-
mento geométrico de la no previsibilidad de su agregacion colectiva resultante. GIL CALVO, E. El
medio es el mensaje. Madrid: Alianza, 2003.
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VIRTUALISMO

Vinculada a Internet, la nueva economia estrena reglas de juego, entre las
que destacamos:

El sistema econdmico es una construccién virtual, con lo que se refuerza
la hegemonia otorgada a la informacién como maximo valor de mercado a
través de los medios de comunicacion de masas'" (se reafirma lo que ya advir-
ti6 McLuhan en Understanding Media, que “el medio es el mensaje”).

Los consumidores estdn dejando de ser constructores de cultura para
transformarse en consumidores pasivos de una oferta que se diversifica para
llegar a todos los publicos pero que a su vez resulta sospechosamente homo-
génea (las nuevas tecnologias, que han abierto caminos insospechados a los
artistas, también estan reduciendo la posibilidad de una recepcion activa por
parte del espectador, que con su participacion interpretativa podia convertir
cada obra en mil obras diferentes)'>.

Gracias a estos dos elementos, la informacion y la pasividad, las empre-
sas pasan a tener un marco de actuacién propio, entorno virtual, que ya se ha
estado gestando en otros medios de difusidn publicitaria y que se caracteriza
por los siguientes aspectos:

Fomenta en el receptor una sensibilidad comin, homogénea y comparti-
da (ya que educa la conciencia en una nueva sensibilidad virtual)".

Sensibilidad que se fundamenta en quien mira la pantalla en una actitud con-
creta: la fe' (los medios de comunicacién no escapan del talante subjetivo de
quien emite sus contenidos y las empresas que comunican tampoco pueden evi-
tarlo).

De tal modo que la pantalla establece con el receptor una relacién casi
sobrenatural (debido a que potencia las emociones y tiene tendencia a ani-
quilar la razén). La “realidad real” es lo de menos, ya que lo que importa de
verdad es la fascinacion de las iméagenes y las secuelas que dejan en el recep-
tor”. De esta tendencia también “bebe” la publicidad que recurre a argumen-
tos emocionales al no existir grandes ventajas racionales entre los productos
competidores de cada categoria.

" LUCERGA PEREZ, M. J. op. cit., p. 6.

"> LUCERGA PEREZ, M. J. op. cit., pp. 6-7.

" RIVIERE, M. Cronicas virtuales. Barcelona: Anagrama, 1998, p. 119.
" RIVIERE, M. op.cit., p. 108.

" RIVIERE, M. op.cit., p. 108.
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Esta relacion instaura un poder que personifica una nueva expresion de la
angustia por la supervivencia. O integra al consumidor en el planeta de la vir-
tualidad o lo excluye'.

De este modo lo real se constituye como lo marginal, mientras lo virtual
es la vida verdadera. Sus fantasias y entelequias crecen y crecen con la pre-
tensién de invadirlo todo y convertir lo tangible en expresion misma de lo
fantdstico"”. Se fomenta la omnipotencia de una légica circular en la que no
hay “concatenacion causal” haciendo perder el contacto con la realidad ‘real’
a los sujetos'. Un ejemplo muy revelador sobre este tema es la pelicula de
Barry Levinson Cortina de Humo.

Aspira a convertirse en la tnica realidad: un universo global en el que suce-
de lo que realmente importa. Al dar todo pensado se fomenta el minimo esfuer-
7o (participacion pasiva del receptor) lo que refuerza la condicién de nifios mima-
dos tan dificil de abandonar y tan interesante para las “seductoras” marcas®.

En su deseo de ser una unica realidad lo virtual es excluyente. Las image-
nes que el ordenador, la television o las revistas muestran son un reflejo en el
que el receptor se mira pero al que le es practicamente excluida la posibilidad,
por su dificultad, de acceder®. Sin embargo su exclusién envuelve, porque no se
puede escapar a la virtualidad ya que configura una cultura definida que afecta
a lo mds primario de las personas. Interviene en las emociones (mediante la vin-
culacién afectiva con los simbolos que en cada caso la caracterizan), la sensibi-
lidad (a través de la empatia en la contemplacién de la imagen) y los hébitos
(mediante la adopcién de las conductas de referencia que manifiesta)*.

Su exclusiéon también se consolida porque lo virtual es perfectamente
autosuficiente (escapa de las necesidades que impone la realidad real —por
ejemplo sus estrellas no tienen una vida fisica—)* y se constituye en un meca-
nismo de dominio: la realidad virtual dispone de un star system espectacular
y de unos resortes de poder abrumadores que dictan las leyes el nuevo pla-
neta, un territorio virgen en el que la “oligarquia del conocimiento” crea sus

'® RIVIERE, M. op.cit., p. 119.

" RIVIERE, M. op.cit., pp. 113-114.

' SARTORI, G. Homo videns. Televisione e post- pensiero. Roma: Laterza & Fligi Spa, 1997 (tr. esp. Homo

videns: la sociedad teledirigida. Madrid: Taurus, 2003, 6 ed., pp. 63-64).

' RIVIERE, M. op.cit., pp. 112-113.

» RIVIERE, M. op.cit., p. 110.

' RIVIERE, M. op.cit., pp. 111-112.

2 RIVIERE, M. op.cit., p. 109.
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propias condiciones de vida y juega a ser Dios®. Dentro de las estrategias
creativas que la publicidad utiliza también hay eco de esta realidad. Una filo-
soffa, denominada “star strategy” en su busqueda por diferenciar las marcas
a partir de una imagen cada vez mds alejada del propio producto pretende
“transformar el concepto de marca-objeto existente en otro nuevo de marca-
persona, para convertirla en una estrella que todo el mundo conozca™*.

Su poder es tal que ofrece al ser humano su intimidad al “ofertar” las
emociones a la carta. El siglo XX ha consolidado todo tipo de técnicas, des-
de la publicidad al cine, para construir esta transaccion®.

CULTURA POSMODERNA

Este virtualismo emerge en el momento en el que la oposicién entre glo-
balizacién e identidad estd dando forma al mundo que hoy se vive.

A la profunda transformacién del capitalismo, la tendencia progresiva
hacia la desaparicién del estatismo y la creciente revolucion tecnolégica que
han caracterizado el dltimo cuarto de siglo XX hay que sumar una gran can-
tidad de vigorosas expresiones de identidad colectiva que desafian la globa-
lizacion y el cosmopolitismo en nombre de la reafirmacién de una singulari-
dad cultural que fomente el control de la gente sobre sus vidas y entornos.
Estas expresiones, miltiples y muy diversificadas, siguen los contornos de
cada cultura y de las fuentes histéricas de la formacién de cada identidad
especifica para configurar un sentido tensionado de la misma a través del
enfrentamiento entre lo uniforme y lo heterogéneo. “Incluyen los movimien-
tos preactivos que pretenden transformar las relaciones humanas en su nivel
mads fundamental, como el feminismo y el ecologismo, pero también todo un
conjunto de movimientos reactivos que construyen trincheras de resistencia
en nombre de Dios, la nacidn, la etnia, la familia, la localidad...” categorias
fundamentales de la existencia desarrollada durante el segundo milenio,
“ahora amenazadas bajo el asalto combinado y contradictorio de las fuerzas

tecnoecondmicas y los movimientos sociales transformadores”*.

» RIVIERE, M. op. cit., p. 110.

* ORTEGA MARTINEZ, E. La comunicacion publicitaria. Madrid: Piramide, 1997.
» RIVIERE, M. op. cit., p. 118.

% CASTELLS, M. op. cit. pp. 23-24.
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Se estd, por tanto, ante una realidad posmoderna caracterizada por multiples
expresiones de identidad variable en las que no existen referencias estdticas que
fundamenten identidades sélidas. Es una cultura de espejismos, especulaciones y
escandalos en los que la identidad se materializa en ‘microrrelatos’ basados en la
ficcion, donde el género comunicativo por excelencia es el anuncio publicitario.

INDIVIDUALISMO EXACERBADO

La disolucion que la identidad estdtica ha sufrido ha dado paso a “an6-
malas” formas de vida en la “sociedad del bienestar”. En vez de aprovechar
los beneficios tecnoldgicos del progreso para mejorar la necesaria conviven-
cia entre los hombres, la situacion actual estd formando actitudes de recha-
z0”" que configuran identidades, ya de por si fragiles (por la volatilidad de las
pertenencias que las constituyen), que se desestructuran a causa del miedo.
La privatizacién de las experiencias, como refleja M. Moore en el documen-
tal Bowling for Colombine, estd encerrando al hombre en si mismo de tal for-
ma que la libertad democrética se rechaza casi en su totalidad y se disfruta,
Unicamente, de su variante virtual. Proceso que estd tomando una dimension
global desde un punto capitalista.

Tomando como ejemplo Japén, la actitud de rechazo ante la circunstancia
actual ha dado como resultado a los hikikimori (en japonés: “inhibicidn, reclusion
o aislamiento”). Estudiantes brillantes, que no han podido sobrellevar el estrés de
las exigencias y requerimientos de una sociedad competitiva se aislan en su cuar-
to abarrotado de aparatos de todas clases: PlayStation, DVD, ordenador... “Se
pasan toda la noche jugando con el ordenador (videojuegos) o viendo television,
y durante el dia duermen. La mayoria son pacificos, pero no todos™*.

Hoy “miles de adolescentes y jévenes se recluyen herméticamente en su
cuarto, apartdndose del mundo exterior. (...) La mayoria permanecen literal-
mente encerrados, sin contacto con el exterior. Otros salen de vez en cuando
de sus casas por breve tiempo, casi siempre de noche, rehiisan trabajar y evi-
tan todo tipo de trato social. Segtin datos oficiales el 41% de ellos viven como
reclusos entre uno y cinco afios. (...)

* Las actitudes de rechazo provocadas por una concepcién primitiva de la identidad se abordan con pro-
fundidad en MAALOUF, A. Les identités meurtrieres. Paris: Grasset & Fasquelle, 1998 (tr. esp. Identida-
des asesinas. Madrid: Alianza, 2003, 4° ed).

» MELICH, A. “Reclusos en su cuarto”. Aceprensa. 51. Ao 25, mes 04, vol. 51, p. 4.
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Bastantes sufren enfermedades mentales como depresion, agorafobia o
esquizofrenia, pero los expertos dicen que la gran ‘mayoria’ de estos reclusos
se encierran durante seis meses 0 mds sin mostrar ninguna otra sefial de tras-
torno neurolégico o psiquidtrico. Los expertos estiman que el total de afecta-
dos supera el millén”.”

“Japon tiene el mayor problema de este tipo en el mundo, y sigue cre-
ciendo el nimero de jovenes ‘voluntariamente’ marginados de la sociedad™.

(Es posible atribuir algin tipo de culpabilidad a las multinacionales que
operan globalmente frente a este tipo de fendmenos? Analicemos la cultura
en su relacion con las empresas.

LA IDENTIDAD CULTURAL ES MERCANCIA*!

Mencionan Adorno y Horkheimer en su obra Dialéctica de la Ilustracion
que los hombres corren el peligro de sufrir una alienacion total a causa de la
degeneracién de una ilustracion que, gracias al positivismo, ha provocado el
rechazo a pensar en un mundo diferente. El desprecio a la diferencia es
impulsado por el peso exclusivo de la industria en el avance de la ciencia,
mientras la cultura, que durante la gestacion del movimiento ilustrado tuvo
tanto desarrollo, sélo progresa en el sentido que favorece a los intereses de
los grandes dominadores del mercado, las empresas.

En el campo tedrico, en el que la aplicacion préctica no tiene por qué tra-
ducirse en rentabilidad, la cultura estd en decadencia. Esta ruina de conoci-
miento, impulsada desde la industria, es también mantenida por la propia opi-
nién publica. El pensamiento deja de servir a su conciencia a causa de un len-
guaje unitario que elimina las fisuras de autonomia y diferencia que cada ser
humano legitimamente merece. Un lenguaje cuyo tnico objetivo es adecuar-
se a lo vigente a través de la ley de la conformidad.

Este lenguaje genera una incapacidad de criterio para resistir a su impo-
sicién de uniformidad. Tanto desde el 4mbito externo, en el que la industria

* MELICH, A. op. cit. p. 4.

* MELICH, A. op. cit. p. 4.

*! Las consideraciones expuestas en este apartado han sido en parte evocadas a través del andlisis de la obra
ADORNO, T.; HORKHEIMER, M. Dialektik der Aufkldirung. Frankfurt am Main: S. Ficher Verlag
GmbH, 1969 (tr. esp. M. Dialéctica de la ilustracion. Madrid: Trotta, 1997).
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configura este lenguaje, como desde el ambito interno, en el que el sujeto es
alienado a través de este lenguaje, al hombre le es imposible oponer resis-
tencia. La razén rebosa en el miedo a alejarse de lo ‘idéntico’ preformado
esquemdticamente, a esa tendencia que la civilizacién moderna ha ido imbu-
yendo a toda realidad para que la imagen colme de sentido a las mentes alie-
nadas. Sentido que a su vez ya es un producto y confirma lo que Marx ya
habia vaticinado: en el capitalismo todo es convertible en mercancia

De este modo la alienacion se extiende, gracias a esa permisividad que el
miedo incita, hasta una naturaleza a la que la industria presupone dominada
a través de la explotacion controlada que la ciencia le brinda™.

En el momento actual los instrumentos se han vuelto més sofisticados. El
lenguaje ha dado un giro para convertirse en marca que transporta el sentido
en el que la identidad debe cobrar protagonismo. Ya no es un inicamente un
ser alienado. Su alienacién se fragmenta.

Hoy se camina por una gran via de apariencia de libertad pero en reali-
dad es muy estrecha. En ella la imagen de las marcas empresariales genera
una manera de sentirse vivo. Esa es la apariencia, hoy camuflada en una
variedad de oferta que parece iluminar una libertad de eleccion. Sin embargo
cada producto lleva inmerso un engafio: un estilo de vida. Un cédigo de
barras que obliga al ser humano a ser preso de un intruso por él mismo “invi-
tado”. Es el consumo del “pseudosentido’.

La adopcion de una manera “marquista” de vivir, donde el sentido viene
dado por el conjunto de marcas aceptadas y la adopcion de sus actitudes
caracteristicas, construye un ser sin auténtica libertad racional que sobrevive
gracias a las identificaciones que la industria publicitaria le permite adquirir.
Las marcas han conseguido subvertir los sistemas de creencias y despreciar
valores importantes al reducir la cultura a una mera transaccion comercial en
la que luchan “contra la existencia de espacios no comerciales”. De este
modo han provocado que se ahogue la posibilidad de ofrecer un espacio
democrético legitimo al ciudadano®.

* El miedo se revela como un mecanismo de imposicion de sentido que estd presente en mayor o menor
grado en todos los autores de los que se han tomado referencias para realizar este ensayo. M. Riviére lo
cataloga como ‘estigma’ de esta época. Para Gil Calvo el miedo es la representacion colectiva del clima
de opinién basado en la especulacién. También Alain de Botton (Status Anxiety), se refiere al miedo para
explicar como opera psicolégicamente la posibilidad de sentirse aislado ante la pérdida del estatus en la
sociedad capitalista contempordnea. En suma, el miedo presente en las raices de la sociedad capitalista
sigue siendo un vehiculo de imposicién de sentido.

¥ KLEIN, N. No Logo. Alfred Toronto: A. Knopf, 2000 (tr: esp. No Logo. Barcelona: Paidés, 2001 p. 33).
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La actividad de las empresas consistente en generar una imagen de si
mismas a través de sus productos (publicidad), personificada en la marca, que
en muchos casos nada tiene que ver con la realidad de las propias compafii-
as (identidad), fomenta la existencia de una personalidad empresarial dividi-
da en dos partes diferentes: identidad e imagen.

Desde los afios 60 ““casi todas las grandes empresas publican periddica-
mente voluminosos informes medioambientales y sociales”, han incorporado
junto con el shareholder value (el valor bursatil de una empresa) el stakehol-
der value (el valor de actuar correctamente frente a los afectados por un
negocio, entre los que se encuentran los clientes), adoptan nuevos conceptos
para indicar su responsabilidad social como corporate responsability y cor-
porate citizenship,; en definitiva estdn poniendo un énfasis mayor en cuidar
su imagen porque la imagen de una compaiiia, hoy en dia, determina su éxi-
to o su fracaso. Esto no quiere decir que la imagen se corresponda con su
identidad porque como reconocen los autores del El libro negro de las mar-
cas: “Si quisiéramos describir la actuacion de todas las empresas que tienen
las manos sucias, este libro nunca hubiera aparecido. Son demasiadas™.

Pese a los aspectos diferenciales de sus componentes, el esquema “iden-
tidad-imagen” se extrapola al consumidor a través de la marca. Esta, asocia-
da a estilos de vida, promueve una personalidad dividida: un mundo interior
en el que la directriz es el consumo y un mundo exterior en el que el indivi-
duo debe adaptar su estilo de vida a las marcas que maés le satisfagan. Es
decir, se impone una aceptacién de la imagen (ente artificial) como fuente de
fundamentacién personal producida por el axioma de igualar al “ser” con el
“parecer”. Oposiciéon que es ya un lugar comin de denuncia en el pensa-
miento griego y en la tradicién occidental®.

EL HOMBRE ES MERCANCIA

Dice Drawbaugh que “el declive que las instituciones tradicionales como
la Iglesia, la familia y la comunidad estdn sufriendo en algunas partes del
mundo ha propiciado que un creciente nimero de personas acuda a las mar-

* WERNER, K.; WEIss, H. Das Neue Schwarzbuch Markenfirmen. Viena: Franz Deuticke, 2003 (tr. esp. El
libro negro de las marcas. Barcelona: Debate, 2004, pp. 15, 22, 23).

3 Sirva como ejemplo el libro primero de la Repiiblica de PLATON o la obra FROMM. E. ;Tener o ser?
Madrid: Fondo de Cultura Econémica, 1995, en la que hay una referencia habitual a este tépico.
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cas comerciales para definir su identidad personal. Algunos consumidores
—sobre todo en Estados Unidos, Europa occidental y Japén— miden la valia de
una persona en funcién de la cantidad de bienes con marca que sea capaz de
atesorar. Las buenas marcas se han convertido en sinénimo de riqueza y la
riqueza, de éxito™*.

Esta capacidad de la marca para integrarse en la identidad del receptor
genera desestructuraciones en la identidad de éste. La causa estriba en que el
esquema identidad-imagen comentado anteriormente se traslada al consumi-
dor de forma impuesta y genera la aparicién de un ‘yo empirico’ observable
(proyeccion del yo en la ficcién que alimenta la virtualidad) como indicador
del grado de aceptacién de las directrices que las marcas aceptadas tienen
asociadas. La verificacion de la personalidad que las marcas aceptadas con-
figuran, se realiza en el marco social en el que se ponen en préctica las pau-
tas de los productos adquiridos. De tal modo que uno deja de ser lo que es,
para convertirse en lo que parece, instaurdndose de esta manera un modelo de
desconfianza en el que se deja de contemplar a los demds como individuos
(son entes que deben reafirmar su compartimiento humano manifestando los
criterios de las marcas que consumen) y deja de contemplarse a uno mismo
como individuo, ya que su identidad se ha puesto al nivel de la mercancia. El
consumidor se ha transformado en producto. El caricter performativo del
lenguaje publicitario ha provocado que los individuos que definen las situa-
ciones que presenta como reales, sean reales en sus consecuencias (teorema
de Thomas)”. Es una canibalizacién del hombre por las ficciones que ha cre-
ado*.

El andlisis que desarrollamos sobre la mecédnica de funcionamiento de la
instauracién de identidades a través del consumo parte de una hipétesis (si la
identidad es lo que otorga sentido a la persona, aquella precisa de coheren-
cia) y de dos supuestos: (1) el espacio interno en el que se manifiesta el pen-
samiento estd alienado y (2) la conducta estd invadida por miiltiples roles
desestructurantes.

* DRAWBAUGH, K. Brands in the balance. London: Reuters, 2001 (t: esp. Las marcas a examen. Madrid:

Prentice Hall, 2001, p. 5).

¥ Teorema abordado en AUSTIN, J.L. How do things with words. Oxford: Clarendon, 1975 (. esp. Como
hacer cosas con palabras: palabras y acciones. Barcelona: Paidds, 1988).

* A Kafka no le gustaban las metdforas porque sospechaba que eran un recurso mds del simulacro para
hacerse pasar por la realidad. “Uno se deja seducir por las bellas imdgenes, y termina creyéndoselas” en
AIRA, C., “La hora azul”, Babelia, p. 32, EL PAIS (8-2-2003).
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En el pensamiento la persona carece de criterio para establecer cudl es la
pauta de actuacién adecuada en su escenario, debido al motor de sus actos
intencionales: el consumo. Esto es, la mente ha sustituido las vivencias sen-
timentales y emocionales generadas desde su propio interior por actitudes,
sentimientos y emociones adoptadas exteriormente a través de productos
consumidos.

De este modo el individuo se encuentra ante la disputa de elegir racio-
nalmente qué emociones y sentimientos debe adquirir, proceso que le aleja de
las propias vivencias internas. En el proceso intervienen tres elementos: unos
esquemas de pensamiento impuestos, unos contenidos carentes de libertad de
eleccién y una continua necesidad de paliar las ansias emocionales que la
ausencia de libertad genera.

El proceso se desarrolla del siguiente modo: el pensamiento racional
(mediante el cual el individuo ejerce su libertad sin coaccidn) se transforma
en un pensamiento racional consumista (instaurado a través de mecanismos
medidticos de construccién cultural —entre los que tiene un protagonismo
especial la publicidad ya que fomenta, con su tipo de discurso, un modo tni-
co de construccién fundamentado en el deseo de consumo-); los contenidos
de este pensamiento pasan de ser elegidos libremente por el individuo a estar
conducidos unidireccionalmente por los esquemas de pensamiento impues-
tos, de tal modo que no se piensa sobre lo que se quiere, sino sobre lo que se
ofrece; y, finalmente, las necesidades vitales asociadas a la sensibilidad
humana pasan, de emerger en el espacio personal a través de las vivencias
que uno experimenta, a adquirirse de manera externa a través del pensa-
miento consumista.

En la conducta, el individuo se encuentra en una situacion de confusion
debido a la pluralidad de nidcleos psiquicos (fundamentados en sus marcas
adheridas) que no encuentran esencia en la que cimentar su vida. Es una limi-
tacion de la libertad de eleccién producida por la confusion existencial y por
la imposicién de un modo Unico de actuacion.

La confusién se produce porque el individuo se socializa en un entorno
virtual en el que las marcas generan un yo desestructurado: un yo compues-
to por fragmentos incoherentes. Esto es, el comportamiento como consumi-
dor de Coca Cola choca con el comportamiento como conductor de Renault,
pautas que a su vez colisionan con los hdbitos que imponen las marcas tradi-
cionalmente adquiridas, actitudes que a su vez se enfrentan a las nuevas mar-
cas adoptadas, aspectos conductuales que de nuevo colisionan con las marcas
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recientemente anheladas. Por tanto, las marcas socializan confusién a través
de la constitucion de fragmentos de identidad incoherentes.

De este modo el individuo se habitda a la convivencia de multiples roles
no coherentes que desestructuran la consciencia de su yo reconocible como
protagonista de sus actos. Esto es, el comportamiento como tutor familiar
choca con el comportamiento como trabajador, conductas que a su vez coli-
sionan con la educacién adquirida, creencias y actitudes que a su vez se
enfrentan a la personalidad generada en la adolescencia, visién que de nuevo
se contrapone a las demandas de comportamiento que reeducan al individuo
en su carrera laboral. Es decir, estamos ante un ser que debe realizar un
esfuerzo continuo por adaptarse a las demandas de un entorno en el que el
caricter de consenso no se ejercita, ya que uno mismo es presa de un con-
junto de roles en los que no se sabe en qué camino se deben tomar las deci-
siones y que imposibilita una legitima capacidad de reflexiéon en una atmos-
fera de libertad.

La imposicién de un modo tnico de actuacién se implementa gracias a la
desestructuracién producida por los multiples roles no coherentes en la que
actda la saturacion de mensajes mediaticos existentes, que generan un dis-
curso monolitico y uniforme basado en el consumo.

Se estd, por tanto, ante un hombre que privatiza unas experiencias
impuestas en una identidad desestructurada y al que no le queda capacidad de
reaccion debido al desgaste que supone estar constantemente negociando
para mantener su estatus. Esto conduce al individuo a la imposibilidad de que
genere por si mismo sus propias directrices identitarias y se vea en la obliga-
cion de adoptar las asociadas en unos productos consumidos que le alienan.

LA ETICA, | ES MERCANCIA?

Como se ha sefialado anteriormente, la publicidad es mucho mds que una
simple actividad dedicada a vender cosas y bienes; la publicidad es un factor
crucial en la moderna sociedad de la comunicacion para la configuracién de
los estilos de vida de los individuos y grupos. El mensaje publicitario pre-
senta una doble dimensién, econémica y cultural, que vincula la comunica-
cién comercial con el d&mbito de los valores (axiologia) y la sitda como ele-
mento esencial de las sociedades modernas.

Sin embargo, seria una simpleza afirmar que la publicidad es una activi-
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dad inmoral per se. La publicidad es un servicio informativo de mercado, que
deberia facilitar la libertad de eleccion de los consumidores y favorecer la
competencia y perfeccionamiento entre los productores. Mds atn, la publici-
dad constituye hoy en dia uno de los dmbitos destacados de la creacion artis-
tica, ya que ha alcanzado un altisimo nivel de calidad estética.

No obstante, como hemos destacado, es muy significativo el modo en el que
la retdrica publicitaria transforma en especticulo o show toda la realidad y los
estilos de vida de la gente. Mas atin, su cardcter de comunicacion orientada a la
persuasion, los elementos simbdlicos y emocionales que maneja y su enorme
potencial técnico y artistico hacen que la publicidad cree significados, dé senti-
do. En consecuencia, la publicidad contribuye a la percepcién que la gente tie-
ne de la realidad, si no la construye directamente, introduciendo nuevos valores
relacionados con el intercambio de bienes y servicios, las relaciones entre gru-
pos sociales y la interpretacion de conductas y eventos; es decir, fija los sistemas
de valores de una sociedad y “modifica” la conducta de los individuos. Por tan-
to, el modo de llamar la atencidn, la cuestién de la verdad, la deformacién y la
induccién al engafio, la apologia de valores considerados socialmente negativos
(egoismo, odio, agresividad, deslealtad), la publicidad subliminal, la propagan-
da de comportamientos no saludables (fumar, beber alcohol), etc. Son factores
todos ellos que contribuyen a la identidad disociada y fragil del hombre moder-
no a la que nos venimos refiriendo.

Llegados a este punto hay que decir que el propio dmbito de la publici-
dad ha reconocido la dimensién moral de esta actividad comunicativa y ha
desarrollado cédigos profesionales y deontoldgicos. Existe una amplia gama
de documentos de este tipo a lo largo del mundo® pero estos cédigos tienen
importantes limitaciones y carencias:

¥ En Espaiia existe una institucion dedicada a la autorregulacién en la publicidad, Autocontrol (www.aap.es).
Asimismo, a nivel europeo, puede consultarse la European Advertising Standards Alliance (EASA), que reco-
ge todos los sistemas europeos de autorregulacion publicitaria (http:/www.easa-alliance.org). Igualmente, la
International Chamber of Commerce ha desarrollado el ICC International Code of Advertising Practice,
caracterizado por los principios bésicos de veracidad, legalidad, honestidad y lealtad en las comunicaciones
comerciales. Algunos de los cédigos particulares formulados por ésta y otras instituciones son:
ICC International Code of Advertising Practice, 21 April 1997, (1997 Edition)
ICC Guidelines on Advertising and Marketing on the Internet (principles for responsible advertising and mar-
keting over the Internet, world wide web, online services and electronic networks), 2 April 1999
ICC International Code of Direct Selling, 17 de junio de 1999, (1999 Edition)
ICC. Compendium of ICC rules on children and young people and marketing, April 2003
ICC International Code on Sponsorship, 2003
European Association of Communications Agencies (EACA), Ethical Guidelines For Advertising and Children
Confederation of the Food and Drink Industries of the EU. CIAA Code of practice on the use of health claims.
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1.- Normalmente, descansan bdsicamente sobre aspectos empiricos de la
publicidad: los productos, la argumentacién en los mensajes, la legalidad, la
violencia, la comparacién desleal, la discriminacién, etc. Sin embargo, casi
nunca se refieren a los sistemas perceptivos de la gente, a la ideologia que
transmiten (consumismo y “marquismo’), a los contextos culturales, al tipo
de conductas y creencias que causa la publicidad o, simplemente, a la cons-
truccion de hébitos o costumbres en la escena de la globalizacion.

2.- La ausencia de un andlisis riguroso de las estrategias de product pla-
cement o de las técnicas de bartering, cuando las marcas corporativas produ-
cen peliculas, series y programas de television con sus propios productos,
normalmente alejados de la veracidad de los hechos o de la realidad de los
productos y servicios anunciados.

3.- Se deja también de lado el enorme papel de la publicidad (y su
influencia y eficacia) en el &mbito general de los medios. No habria que olvi-
dar que la publicidad es, ademas de todo lo dicho, un instrumento crucial para
financiar los medios. Piénsese, por ejemplo, en las limitaciones de los medios
de comunicacién ante la amenaza de retirada de alguna importante campafia
publicitaria de una gran corporacion.

4.- Por dltimo, como ocurre con otros dmbitos de autorregulacién profe-
sional, la aplicacion de estas normas pueden caer en el corporativismo, de tal
modo que los intereses privados de las compafifas publicitarias sean extrapo-
lados al dmbito de la sociedad en general.

Por tanto, al margen de la innegable virtud que tienen los c6digos deon-
tolégicos como expresion del reconocimiento de la dimensién moral de la
publicidad —mds alld de su simple consideracién como actividad de comu-
nicaciéon comercial—, la conclusién es que estos documentos descansan
sobre la propia légica del mercado, dejando aparte los aspectos éticos mas
sustantivos y profundos. La deontologia profesional tinicamente aborda
algunas pequefias y minimas realidades de la publicidad que son sensibles
a un andlisis ético.

De hecho, a menudo, este tipo de documentos de autorregulacién profe-
sional son concebidos y se convierten en meros instrumentos de marketing.
En tales casos, los codigos constituyen una mdas de las estrategias publicita-
rias de las compafiias para dotarse de la mencionada ‘imagen de marca’. Esto
es, una apariencia publica con el marchamo de la ética, caracteristica cada
vez mas valorada o deseable en los mercados occidentales. Ligar una marca
a un valor socialmente considerado es una buena manera de diferenciarse de
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los competidores, como sucede por ejemplo con el ‘marketing con causa’*.
Los problemas y las contradicciones surgen cuando esas estrategias publici-
tarias no conllevan beneficios ni bienes a los principales afectados o actores
de la ‘causa’ y, en consecuencia, la aludida ‘ética de la publicidad’ se trans-
forma en nueva mercancia a vender, publicitar y rentabilizar.

Lejos de esta vision ‘mercantilista’ de la propia ética en el dmbito de la
publicidad, defendemos la pertinencia —que no es incompatible con la renta-
bilidad de la actividad— de un enfoque ético global de la comunicacién
comercial, sobre la base de tres consideraciones elementales: evitar el diri-
gismo, la manipulacién o la coaccion; respetar la dignidad de las personas,
especialmente cuando se atiende a un publico infantil; y buscar en la medida
de lo posible el bien comiin (publicidad pro bono).

Con respecto al primer principio, la publicidad debe evitar la falsificacién
informativa, la induccién al error y la mentira, ya sea por medio de la ambi-
giiedad, las omisiones, las distorsiones, la manipulacidn, los falsos testimo-
nios o la modificacién de la percepcién (publicidad subliminal). Deberia
poderse contrastar lo que recibimos en los anuncios con la realidad de los
productos y servicios. Esta es una demanda minima de veracidad frente al
fraude y al engafiol*'. Y particularmente odiosa es la falsedad y el oculta-
miento en lo que se refiere a los productos farmacéuticos y relacionados con
la salud.

El segundo principio, la defensa de la dignidad de las personas, se vincu-
la con el clésico principio kantiano de tratar a los individuos no como un
medio, sino como un fin en si mismos, tanto en su faceta de protagonistas de
los anuncios como en su calidad de destinatarios de la publicidad. La comu-
nicacion comercial debe superar la consideracion de las personas como
meros receptores pasivos de todo contenido, como un farget ‘cosificado’*.
En muchos casos, las mujeres y los nifios son utilizados como ‘objetos’ en la
publicidad para promocionar casi cualquier cosa (la publicidad sexista en un
tema recurrente en nuestra sociedad —la teoria del ‘sexo imbuido’ (imbued

“ PRINGLE, H. & THOMPSON, M. Brand Spirit: How Cause Related Marketing Build Brands. London: John
Wiley & Sons, 1999.

' DURANDING, G. Les mensonges en propagande et en publicité (tr. esp. La mentira en la propaganda poli-
tica y en la publicidad. Barcelona: Paidés, 1995).

“ Frente al riesgo de corporativismo en el que pueden caer los cédigos deontoldgicos, la reflexion moral
sobre la publicidad debe concernir a todos los interesados, emisores, medios, destinatarios y, en general,
implicados o afectados por tal actividad.
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sex)”. En otras situaciones, los nifios y adolescentes son destinatarios espe-
cialmente vulnerables de spots y anuncios que podrian afectar directamente
a su desarrollo psicolégico*. Mds atin, deberia ser estrictamente perseguida
la manipulacién de personas mayores, de enfermos y de discapacitados con
productos y servicios de muy dudosa calidad y pseudo-cientificos. Este tipo
de publicidad tendria que estar totalmente prohibida.

Finalmente, el principio del bien comtn se refiere al enorme potencial de
la publicidad como instrumento para la educacién y la propagacion de valo-
res considerados socialmente positivos, como la honestidad, la justicia, la no
discriminacidn, la solidaridad, etc., como es el caso del llamado ‘marketing
social’®.

El marco tedrico general de esta aproximacion ética a la publicidad es el
consecuencialismo*, de modo que el grado de moralidad de una accidén estd
vinculado a sus resultados, efectos y consecuencias, dentro de un marco axio-
16gico plural. Por tanto, una estrategia publicitaria serd moralmente preferi-
ble frente a otra tomando en consideracion las actuales o probables conse-
cuencias de cada curso de accién alternativo —si bien somos conscientes de
las limitaciones de este marco puesto que, en ocasiones, es dificil prever cua-
les serdn las consecuencias de una determinada accién. En cualquier caso,
nos parece que la perspectiva ética de la publicidad aqui esbozada conecta
con uno de los principios basicos de toda ética profesional: el principio de no
maleficencia. Esto es, la primera y bésica obligacién de todo profesional es
no causar un dafio o perjuicio con su actividad (primum non nocere). Asi, este
enfoque refuerza la nocién de responsabilidad, en el sentido de las afirma-
ciones de Weber, que consideramos el concepto ético clave en el dmbito de
los profesionales (individuos y empresas) del dmbito de la publicidad. Los
publicistas y las empresas relacionadas con la comunicacién comercial debie-
ran ser conscientes —quiza lo son ya— del profundo impacto que los spots y
anuncios tienen en la moderna configuracién de los individuos y la sociedad.

“ BUTLER, M. & PAISLEY, W. Woman and the Mass media. New York: Human Sciences Press, 1980; BRYAN
KEeY, W. Media Sexploitation. Prentice Hall, 1976.

*“ KAPFERER, J.-N. L’enfant et la publicité. Paris: Ed. Dunod, 1985.

* FINE, K.M. & PRINCE, R.A. “Cause Related Marketing and Corporate Philanthropy in the Privately Held
Enterprise”, Journal of Business Ethics, 17(1998): 1529-1539; VARADAJAN, P.R. & MENON, A.
“Cause Related Marketing: A Co-alignment Strategy and Corporate Philanthropy”. Journal of Market-
ing, 52(1998): 58-74.

“ PeTTIT, Ph. “Consequentialism”, en P. SINGER (ed.). A Companion to Ethics. Oxford: Blackwell, 1991:

230-240.
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Y no cabe esconderse detrds de la tapadera de las buenas intenciones, la liber-
tad de expresion o la creatividad. Muchas veces, apelar al principio de liber-
tad de expresion o de libertad de creacién no es sino una mera excusa para
evitar la responsabilidad sobre la actividad publicitaria y sus resultados.

Ademds, este enfoque ético de corte consecuencialista debiera ponderar-
se con la toma en consideracién de las diferencias culturales, del pluralismo
moral antes mencionado y de la fuerte interdependencia y co-responsabilidad
en nuestra sociedad global. Por ello, este planteamiento ético de la publicidad
debe también integrar tres niveles de reflexion:

1.- El nivel de los contenidos de los mensajes, relativo a la veracidad,
retérica, argumentacion y honestidad del anunciante.

2.- El nivel de los agentes institucionales y corporativos, como las empre-
sas de publicidad, los medios de comunicacién en general, los institutos de
investigacion, los grupos multimedia, etc., a la vista de la gran interconexion
—y a veces no diferenciaciéon— entre la comunicacion social y la comunicacién
comercial.

3.- El nivel del sistema social, econémico y politico, ya que el fendmeno
de la moderna globalizacién trastoca y constituye el contexto complejo de las
relaciones en el mundo contemporaneo.

En definitiva, elementos éticos como la responsabilidad, la solidaridad
y el respeto a la dignidad de la persona constituyen indicadores bésicos de
calidad en la planificacién de los medios publicitarios en la era de la glo-
balizacion. Asi que la ética en la publicidad no es una mercancia, sino una
exigencia.
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