LA PUBLICIDAD Y LA REPRODUCCION SOCIAL
A TRAVES DE LA PRODUCCION
DE COMUNICACION DE MASAS

Por JOSE LUIS PINUEL RAIGADA

PLANTEAMIENTO GENERAL

Todo el mundo admite que la comunicacion publicitaria es una forma
de interaccion adoptada por aquellos agentes sociales cuyo cometido es pro-
ducir y comercializar bienes de consumo, con la intencién de llegar al ma-
yor nimero posible de consumidares y de convencerles de que compren sus
productos. La comunicacién publicitaria es una inversion econdmica que
deciden los productores vy distribuidores de bienes de consumeo, pero el pro-
ceso de trabajo dirigido 2 la produccion y distribucion de expresiones comu-
nicativas (y no de bienes de consumo) es un proceso de produccion que le-
van a cabo actores diferenies: los publicitarios. Sin embargo, los medios
de comunicaciéon de masas son los instrumentos propiamente comunicativos
a través de los cuales se logra la distribucion de las cornfiguraciones expre-
sivas disefiadas por los publicitarios. Y es a partic del consumo real del
espacio-tiempo en los medios de comunicacidn de masas, como el productor
de bienes de consumo consigue enirar en contacto con los actores-receptores
de su accién comunicativa. Cuando los receptores-consumidores de los muass
media son alcanzados, a través de las expresiones comunicativas recibidas,
por la accion comunicativa de los publicitartos, van a orientar su acecion de
consumo {de los productos o bienes y no de las expresiones) en la direccion
desecada por los emisores-productores —tanto de bienes como de pubfici-
dad—. La accion de consumo de los bienes colocados en el mercado, aunque
sometida a la influencia de una interaccién comunicativa, s una accidn, sin
embargo, no comunicativa, es una accidn dirigida hacia objetos de referen-
cia, a proposito de los cuales la comunicacion intercambia «datos».
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Adoptando el modelo dialéctico de la comunicacién propuesic por
Martin Serrano (1), Sistema Social {SS], Sistema de Comunicacion [SC) v
Sistema de Objetos de Referencia [SR]. son subsistemas que se afectan
mutuamente en el interior de un wnwelr histérico. Ahora bien, tanto uno
como otro de estos subsistemas se encuentran constifuidos por componentes
heterogéneos: actores, instrumentos de {rabajo, productos de un tfrabajo (0
de un proceso de intercambio energético) y finalmente estructuras de repre-
sentacion que dirigen la accidn de los actores. Sin embargo, tal como yo
interpreio, las relaciones entre estos componentes varian no solo en funcién
de Ia afectaciom entre cada uno de los sistemas, sino fundamentalmente res-
petando la organizacién interna de cada uno de los sistemas (de lo contra-
rio no serian subsistemas, sino que compondrian otro sistema superior al
destruirse como tales).

Por lo que respecta al sistema social, los acfores «o agentes sociales»
devienen o bien productores o bien distribuidores, o bien consumidores. 1.os
instrumentos de trabajo devienen medios de produccion. El proceso de in-
tercambio energético genera productos de intercambio social. Fn fin, las
estructuras de representacion regulan los papeles sociales mediante la adop-
cién de modelos (cognitivos, axiolégicos o de accidn) a fin de equilibrar
la iteraccién social,

Por lo gue respecta al Sistema de Comunicacién (hasta el momento el
unico estudiado por los profesores del departamento dirigide por Martin
Serrano), los actores devienen o emisores o receptores. Los instrumentos de
trabajo devienen instrumentos de comunicacion —biolégicos y/o tecnold-
gicos-- para la produccion de expresiones {previa la produccién, transmi-
sidn, recepcion o conservacion de sefiales, més la indispensable produccion
de perceptos). Los procesas de intercambio energético, para los actores de
la comunicacién, constituyen un frabajo comurnicativo cuyo producto para
el intercambio estd constituido por configuraciones expresivas. Las repre-
sentaciones, finalmente, estrucuran el intercambio de configuraciones expre-
sivas hasta counstituir un intercambio de «datos de referencia» a propésito
de objetos de referencia que, en el caso de la comunicacion publicitaria,
son los bienes de consumo asociados a valores econdmicos, morales, esté-
ticos, etc.

Por lo que conciemne al Sistema de Objetos de Referencia, tanto los ac-
tores como los medios de produccién y sus productos, como el trabajo co-
municativo 0 no comunicativo, como los productos del trabajo e incluso

(1) M. MarTin SERRANO v col.: Epistemologia de la comunicacidn y andlisis de la
referencia, A. C. edit.,, Madrid, 1981.
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los modelos de representacion, pueden constituir «objetos» frente a los cua-
les se pueden mantener o adoptar actitudes y desarrollar comportamientos
reactivo-adaptativos. Asi, por ejemplo, ya se trate de un producto material
de consumo, ya se trate de un servicio, incluso de comunicacién, en tanto
que objeto de referencia puede ser considerado: @) desde el aspecto del in-
tercambio social (economico); b) desde el aspecto de intercambio comunica-
tivo o de «datos» que se le atribuyen, y cj desde el aspecto del uso que se
hace de él como un bien o un servicio (consumo).

Dada la praciica de Ia comunicacién publicitaria, es conveniente para
el andlisis de cualquiera de los niveles de interaccién hacer la distincion
Yogica entre los tres modelos sistémicos propuestos, a fin de no confundir
las relaciones que pueden establecer entre si Jos actores sociales, los actores
de la comunicacidn, y los actores del intercambio. En efecto, si se consideran
las relaciones sociales, es evidente como los actores cuyo papel es producic
y distribuir bienes de consumo, devienen actores cuyo papel consiste en ser
emisores cuando se consideran las relaciones de comunicacién, y en ser los
actores que inician una circulacion o cadena de ventas, si se consideran las
relaciongs comerciales para el consumo de los bienes por ellos producidos.
Estos 1ltimos bienes producidos serdn productos econdémicos si se toman
en cuenta las relaciones sociales; serdn objetos de referencia si se toman
en cuenta desde el Sistema de Comunicacidn, y serdn bienes colocados en
el mercado, respecto al intercambio, etc.

Es conveniente, sin embargo, distinguir los aspecios de produccién-consu-
mo, de comunicacion y comerciales, pero es indispensable darse cuenta de que
esta distincion es solo de orden logico, puesto que en la realidad (supuesta-
menie considerada unwelt de la interaccion entre estos sistemas) las relacio-
nes de produccion, de comunicacion y comerciales, pueden mostrar contradic-
ciones dialécticas. Asi, por ejemplo, aquel que decide iniciar una accion co-
municativa con los consumidores de los productos que él fabrica, no es el
mismo que el que ejecuta el trabajo comunicativo de produccion de ex-
presiones; mientras que aquel que fleva a cabo el trabajo de produccion
comunicativa, vende el producto de su trabajo como un servicio por el cual
obtiene beneficio, y quien se lo compra es el que quiere comunicar. Aquel
que posee los medios de comunicaciéon de masas, ejecuta también un tra-
bajo comunicativo, pero vende el producto de su trabajo dos veces: una,
al publicitario en concepto de espacio-tiempe masmedidtico; otra, como ex-
presién a los receptores de la comunicacion, convertidos simultdneamente
en consumidores econémicos de los productos comunicativos y receptores
de una interaccion comunicativa, dirigida a ellos por el productor de bicnes
de consumo.
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Si la realidad muestra contradicciones dialécticas, es obligacion del so-
ciologo —y del tedrico de la comunicacién— oponer mediante el anélisis
lo que no siendo contradictorio en el orden ldgico, lo es a nivel de o real.

Si he elegido el andlisis de la comunicacién publicitaria para aplicar un
modelo sistémico en el andlisis, no es solo por la importancia que ésta
adquiere respecto a la produccién de los media —como se sabe—, sino
porque la comunicacion publicitaria aparece como una prictica de circula-
cién de informacién que atraviesa de una parte a otra todas las esferas de
la vida social:

— Se encuentra comprometida con la esfera econdmica, ya que recibe
objetivos de los sectores de produccion y va dirigida hacia las 4reas
estratégicas del mercado y del consumo de bicnes, el cual pretende
«ordenar» en beneficio de la produccidn.

— No solo es responsable en gran parte del sostén econdmico de los
medios de comunicacion de masas (a los que se les atribuye el papel
de factores de enculturizacion, integracion v educacidén permanente
fuera de las aulas), sino que la comunicacion publicitaria hunde sus
cebos en el pidlago de las motivaciones inconscientes a fin de orien-
tar las aspiraciones de los individuos frente al entormo material y
humano.

— Por encima de la disparidad y multiplicidad de mensajes constan-
temente recibidos por los habitantes urbanos, la comunicacién publi-
citaria constituye la fuente mas inagotable, en su ubicuidad, para la
fijacion de siguificados.

A fin de cuentas la conducta social se articula a través de comportamien-
tos individuales ajustados a valores, reglas, normas, etc. Pues bien, no exis-
te valor de uso, valor de cambio, ni valor-signo (Baudrillard) que no sea,
no haya sido o no pueda ser alcanzado por la comunicacidn publicitaria,
cuyo lenguaje, como ninglin otro, es objeto de una investigacién tan meticu-
losa y larga que ni artistas, ni politicos, ni sacerdotes, jamds han practicado
antes de ponerse a hablar, aun emitiendo discursos miles de veces mds
largos de los que emite la publicidad.

La singularidad de la produccidn, distribucién y consumo de la comu-
nicacién publicitaria es ya conocida. Pero Jo que no es tan conocido es Ja
respuesta a la cuestion siguiente: ;la comunicacién publicitaria, al servicio
de las relaciones de produccién y consumo, cumple los objetivos que se le
asignan o, por el contrario, no puede sino servir a ciertas relaciones de
reproduccion social, por efecto del sistema de produccién de comunicacién
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social? La respuesta a una pregunta tal debe intentarla un teorico de Ja
comunicacién, La sociedad puede exigirselo,

METODOLOGIA

Adopto para formalizar el an4lisis los presupuestos de la tecria general
de sistemas. En este sentido, los sistemas abiertos a la influencia de otros
sistemas interacttian con referencia a otro sistema superior que los englobe
llamado unwelr, cuyos estados posibles no son zleatorios, sino més o menos
probables en funcién de los grados de libertad en la interaccion de los sub-
sistemas que lo conforman. El unwelf o sistema referencial {SU) de las afec-
taciones en el comportamiento de los subsisternas antes citados, contiene,
como ya indiqué, comoe componentes, un ndmero determinado de acto-
res (4), un nimero determinado de instrumentos (7}, un conjunto de pro-
cesos de transformacion (7)) y un conjunto de reglas estructurando la situa-
¢ién (R). Los componentes de estos conjunios presentan relaciones infernas
{entre los elementos de un mismo conjunio) y externas, ¢s decir, relaciones
de los elementos de un conjunto con los elementos de otro conjunto. Desde
un punto de vista ldgico:

[SU]) = (Sistema wnwelt):

{a, @ ... a,) agER, para 4 x A, si ERC A x A ER = relacion interaccicn
(i, I ... iy FR?, para I x I, si FRC Iy I; F® = relacidn funcional
Uty .ty eeTR para T X T, st TRCT x T: TR = relacion trabajo-energia
{rnry ... by rel® para R X R, si IRC R x . L* = relac. Idgico normativa

Y las relaciones externas siguientes:
# El producto cartesiano del conjunto actores y el de instrumentos (A x )
define la relacion de apropiacion, P, de los instrumentos:

(@, ) eP sSiPCA X !ysiasd y siiel (D

& Fl producto cartesiano de las transformaciones y de Jas relaciones de
produccion, definen el proceso de produccién

A.reQai QCT x Rysitely sireR 2)

® El producto cartesiano de Jos actores y de las transformaciones define

la relacién de apropiacitn de los productos fabricados, o relacidn de
consumo C

{a, ) eCsiCCTAxTysiaed ysinT 3

181




JIOSE LUIS PIRUEL RAIGADA

® El producto cartesiano de los instrumentos y de Ias relaciones de pro-
duccion define la relacién evalor de cambios V

GoryeV siV T X RysiielysireR (4)

¢ El producto cartesiano de los actores y de las relaciones de produccion
define la relacion de informacion H (como es sabido, toda relacidn de
informacién introduce un orden, una organizacion)

(@, rYeH sSiHC A X Rysiasd y si reR (5)

@ El producto cartesiano de los instrumentos y las transformaciones define
la relacion funcioral del trabajo de trensformacion J

A, e siJCIxTysiiedysiel (6)

En el plano de la logica de sistemas, en el materior de (SU) actdan los
subsistemas [S5] o Sistema Social, [ SC1 o Sistema de Comunicacion y [SR]
o Sistema de Objetos de Referencia. Ahora bien, yo sélo considero, ahora,
el aspecto econdmico de las relaciones de produccion publicitarias. En este
sentido e¢s mecesario hacer notar que en el apilisis Unicamente voy a con-
siderar el [SC1 como un sisterna de produccion cuyo producto va @ ser
intercambiado como un servicio en el planc de lo social, aunque sin olvidar
que este sistema se inserta en la mecanica de la reproduccidn social, y en
este sentido desarrollaré el andlisis. Consideremos esto con atencion antes de
formalizarlo.

LA PRODUCCION DE COMUNICACION PUBLICITARIA

La comunicacién publicitaria posee un valor de cambio. En ¢fecto, para
quien es productor de bienes de consumo y necesita utilizar la publicidad
para colocar bien sus productos en el mercado, la comunicacion publicita-
Iia es un servicio que tiene que comprar. Solo aceptard su precio a cambio
del incremento de beneficios por la venta de sus productos en el mercado.
Muchos piensan que la publicidad provoca directamente el encarecimiento
de los productos en el mercado. Si asi fuese, resultaria que la publicidad no
podria facilitar el aumento de beneficios del producior de manera directa:
tnicamente lo aplazaria y, en todo caso, supondria un riesgo initil, puesto
que los gastos de produccién habrian aumentado, sin la certeza de conquis-

182




LA PUBLICIDAD ¥ LA REPRODUCCION SQCIAL

tar mayor nomero de consumidores con ayuda de la publicidad; una cam-
paiia publicitaria seria su acta de defuncion si fracasa. El volumen creciente
de produccion publicitaria, muchas veces sin éxito, seria un contrasentido.
Un empresario contrata publicidad sin estar expuesto a tales riesgos. Los
gastos en inversién publicitaria pertenecen a un presupuesto en el que se
incluye un fracaso eventual de Ia publicidad, y en este presupuesto va in-
cluida la rentabilidad comercial de las ventas del producto. Por consiguiente,
la compra de producciéon publicitaria no es frecuente si el presupuesto ini-
cial de rentabilidad comercial del producto mo ofrece mérgenes amplios.
Dicho de otra manera, la inversién en publicidad crece a medida que crece
la acumulacién de capital, y el incremento en Ja produccion favorece esta
acumulacion.,

El incremento en la produccion y la acumulacion del capital, por reque-
rimiento de fuerzas no pueden estancarse, tienden a Ia expansion, La actividad
de la demanda en el mercado resulta necesaria. Pero hay muchas maneras
de actuar sobte el mercado y no puede crecer la demanda aumentando
directamente la oferta. Si con la publicidad lo primero que aumenta es la
oferta, la atribucion de milagros a la publicidad para la activacion del mer-
cado no es coherente. A pesar de las apariencias, la publicidad no activa
el mercado directamente, lo aprovecha ventajosamente si las condiciones de
venta para un producto son previamente favorables (2). Por tanto, respecto
a los sectores de produccién, el valor de cambio de la comunicacién publi-
citaria puede mantenerse elevado si la acumulacién del capital, el incre-
mento en la produccidn y la expansion del mercado son convergentes.

Quien posee medios de produccién de comunicacion publicitaria puede
vender el producto de su trabajo como un servicio que comprardn Ios
propietarios de la produccion de bienes de consumo, los anunciantes. Esta
venta le serd rentable si el anunciante le paga este servicio por una canti-
dad superior a los gastos de produccion y distribucion de comunica-
cion publicitaria. Pero este no es un servicio que se pueda vender al consu-
midor de los media y también este servicio al consumidor lo paga el anun-
ciante mediante la cantidad con gque compra el trabajo del publiciltario.

Consideremos al productor de los medios de comunicacién de masas.
Es sabido que éste, comprada una materia prima2 a las agencias de prensa,
elabora, transforma y vende a los receptores de los media un producto, no
por el espacio-liempo que ocupa, sino por el valor de los «datos» que pro-
porciona (informacién). Pero reserva una gran parte de espacio-tiempo de
su producto material (en algunos medios mas del 50 por 100) para venderlo

{2) Esto sélo pucde asegurarlo la investigacién mercadotécnica,
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a las agencias de publicidad como soporte de los «datos» que éstas elabo-
ran, De esta manera, el productor de los media elabora, transforma y dis-
tribuye un producto cuya materia prima, en su mitad comprada, comprime
en espacio-tiempo para dejar disponible mayor cantidad de éste como so-
porie del trabajo comunicativo de otros y por el que obtiene mayores be-
neficios. Asi, el espacio-tiempo de su producto material le produce tantos
mds beneficios cuante menos trabajo propio en él invierta.

"Para este productor el valor de cambio de la comunicacién publicitaria
varia en funcidn del volumen de audiencia que posee su vector. A mayor
difusién de sus programas o ejemplares por el valor de uso de los datos
que proporciona, mayor precic puede exigir por el espacio-tiempo vendido
para la publicidad cuyos «datos» desdefia. En consecuencia, el espacio-
tiempo en los medios es tanto mds productivo en dinero cuanto mds im-
productivo es en informacidn, dado que, a menos «datos» comunicativos,
corresponde mayor espacio material.

Para el consumidor de comunicacién publicitaria ésta no tiene valor
de cambio; él no la paga; sin embargo, el nimero de consumidores efecti-
vos de los media y el ndmero de consumidores potenciales de los productos
incrementa el valor de cambio de la publicidad para el productor de los
media. Si se considera al productor de bienes, el publicitario vy al de los
media, los tres se interesardn por el mercado de servicios publicitarios en
la medida en que existe una masa suficientemente grande de consumidores
de los media:

— Porque para el productor de bienes de consumo esta masa es la
garantia de que el nidmero de consumidores potenciales se aproxime
al nimero de consumidores efectivos de sus productos.

— Porque para el productor publicitario esta masa es la garantia de
que su servicio tendrd mds demanda, y por él podrd pedir mayor
precio. o

-— Porque para el productor de los media esta masa le garantiza la po-
sibilidad de hacerse pagar mds caro el espacio-tiempo en su vector.

En consecuencia, lz expansicn de los medios de comunicacion de masas
favorece directamente el incremento del valor de cambio de la comunica-
cidn publicitaria en el mercado de servicios. Esto es verdad respecto a la
produccién y distribucion de comunicacion publicitaria, pero si considera-
mos su consumo, la expansion de la difusion en los media hace que aquélla
pierda valor de cambio: el volumen de publicidad aumenta por ejemplar
(periodico, emision radiotelevisada, etc.), mientras permanece igual su precio
para el consumidor y solamente para él.
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Si la expansion de la comunicacion de masas multiplica el volumen de
inversidn en publicidad, parece contradictorio que para los consumidores-
receptores de ésta disminuyan, devaludndose ademds los valores que se le
asocian: se la desprecia, se la copsidera mentirosa y se la acusa de mani-
pulacion ideolégica.

Ahora bien, el mantenimiento creciente de inversidn publicitaria muestra
por sus efectos que a pesar de su devaluacidn general para los receptores,
€stos responden consumiendo los bienes que ella anuncia. Y es consumiendo
estos bienes como el consumidor paga los gastos de produccién publicitaria.
Los paga porque su precio es artificialmente mas elevado, ya que el consu-
mo masivo de un producto, de manera patural segin las leyes del mercado,
rebajaria su precio a beneficio constante para el productor; los gastos en
publicidad absorben la diferencia. De modo artificial y no natural la pu-
blicidad encarece los productos anunciados. '

ANALISIS LOGICO-SISTEMICO

Formalmente he aqui el cdiculo logico. Tomo en cuenta los subsistemas
siguientes;

[ SP]} = Sistema de Produccioén

® si{a i) eP, cuando PC A x I, si aeA y si el )
® 5i{t, 7 eQ cuando @QCT xR, sitgT ysireR 2

entonces un sistema de produccion puede ser considerado como el resultado
de la interseccién de las relaciones PN @, o en concreto

(A x NI xR ={5P]
Dado que las relaciones internas Ef o de interaccion
{@, @& ... @&,y aeE® pata A X A
se organizan en funcién del sistema, o dicho de otra manera,
{a, & ... ap aeEFsi (A X DN{T x RYD(A X A

enfonceas
a. PNQ) a,
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lo que puede definir la interaccion social en términos de produccion.
[SO] = Sistema de Intercambio

® si{a, 1) C, de (3)
® s5i i, r)eV, de @

entonces un sistema de intercambio puede ser considerado como el resul-
tado de la interseccidon de las relaciones € NV, o en concreto:

(AXTNUXR) =[SO]

Dado que las relaciones ER o de interaccién se organizan en funcién del
sistema, entonces

a, {(CNV}ya,
lo que puede definir 1a interaccién social en términos de intercambio.
[SX] = Sistema de Reproduccioén

® si (g, r) eH, de (5)
® si (i, 1) &, de (6)

entonces un sistema de interaccion reproductiva deviene el resultado de_la
interseccion de las relaciones H N J, originada por

Ax NI XTy=I[5X]
por lo tanto, la interaccion reproductiva en funcion del sistema:
an, (HNJ) a,

fo que puede definir, en fin, la inlereaccion social en términos reproducti-
vos del orden social.

Desde el punto de vista del anilisis de lo real, la interpretacion de la
composicion de relaciones correspondientes a estos subsistemas puede justi-
ficarse si se tiene en cuenta cémo en el orden logico aparece la operacion
de interseccion de relaciones cuando la realidad muestra:

1. La apropiacién de los medios de produccién (relacién P) no con-
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duce a ningiin proceso de produccidn si los actores no le aplican al proceso
de transformacion relaciones de produccion que repulen ese proceso de
transformacion (relacién ). Y viceversa, no se puede llegar a estructurar
el proceso de transformacion sin el acceso a los medios de produccion. Jus-
tamente es el acceso diferente a los medios de produccién por parte de los
actores del que depende la interaccién entre actores en un sistema de pro-
duccion.

2.2 El provecho o consumo de los productos de transformacion {(rela-
cién C) estableciendo el valor de uso, no conduce a posibilidad alguna de
intercambio de los productos si las relaciones de produccién no regulan el
valor de los medios de produccion (relacion V). Es precisamente la cate-
gorizacién del valor de los diferentes medios de produccion (pot la rela-
cion ¥) la que discrimina la diversa posibilidad de que los diferentes ac-
tores disfruten de los productos, de acuerdo con un intercambio de éstos
regulado segin valores determinados (valor de cambio),

3. La interiorizacién de las relaciones de produccion hecha por los
actores (relacion H) resulta un asunto privado, individual de adaptacion al
entorno social. Pero desde el momento en que este tipo de reajuste se origina
por un trabajo de transformacion asociado a los medios de produccion (por
la relacién J), el reajuste centrado por la relacion H resulta derivado de una
mecanica de reproduccidon del orden social. Y viceversa, cuando la trans-
formacién de una materia prima, con la ayuda de los instrumentos necesa-
rios, no sirve para reajustar (por la relacién H), las relaciones de produccion
por lo que concierne a los actores, no se podrd hablar de interaccion repro-
ductiva de lo social, y solamente se¢ podrd hablar de un simple proceso de
transformacién. Por tanto, un sistema de interaccion reproductiva de lo
social origina relaciones diferentes entre los actores respecto a la mecdnica
de la reproduccidn social, siempre y cuando uno se encuentre con la inter-
seccién de las relaciones H N J.

Se diria que es imposible no encontrar un sistema referencial de interac-
cién humana en ¢l que no se puedan considerar ldgicamente actuando estos
tres subsistemas. Pero conviene distinguirlos puesto que los procesos de
produccion se encuentran estructurados por las relaciones de produccion
en funcidn de la apropiacién de los medios de produccidn, y esto lo saben
bien los economistas; igualmente saben que las relaciones de produccion
discriminando el valor de los instrumentos de produccion conducen a que
los actores accedan de diversa manera al provecho de los procesos de
transformacién y de sus productos; mientras que si se considera la relacion
funcional del trabajo de transformacion (a la que se alude por la formaliza-
cién légica de la relacion J} serd imposible que aquella relacién pueda re-
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producirse sin que los actores interioricen las relaciones de produccion. Es
decir, sin tomar en cuenta una interiorizacion del orden por parte de los
actores; en este sentido, toda relacion J posee un valor expresive de orden,
pero no se dard interaccion reproductiva si con respecto a las relaciones de
produccion los actores no se encuentran comprometidos de diversa manera
frente al trabajo (lo que yo he formalizado por Ja interseccion H N J)

Si se quiere aplicar este tipo de axiomatizacion al anailisis de la situa-
cién examinada antes, cuando me referi al aspecto productivo, comercial y
reproductivo en torno a la comunicacién publicitaria, serd necesario inter-
pretar cuidadeosamente los simbolos que representan a los elementos de los
conjuntos 4, I, T, R:

@, = productores de bienes de consumo.

a; = productores publicitarios.

& = productores de los media.

z; = consumidor de bienes de consumo.

as = consumidor de mensajes publicitarios en los media.

i = medios de produccién de bienes de consumo.

iz = medios de produccién de comunjcacién publicitaria.

i; = medios de comunicacién de masas {produccion).

#; = proceso de transformacién cuyo producto es un bien de consumo.
f; = proceso de transformacién cuyo producto es la publicidad.

13 = proceso de transformacion cuyo producto son ejemplares media,

ri = relaciones de produccion en el Sistema Social de produccion [SP).
r; = relaciones de produccion en el Sistema de Intercambio [SO]

r; = relaciones de produccion en’ el Sistena de Reéproduccion Social [SX )

1) De acuerdo con el examen previamente efectuado:

— {a, i) eP en A x I, siagA y siied
{ay, i) P en A X I, si aed v si il
{as, i) eP en A X I, siaeAd y si il
{as, 1) P en A x I, siaed ysifel
(s, iy Pl en A x 1, sl aed y si il
{a, ) ePlen A % 1, si aed v si iel

— (@, Dy eP en A % I, siaegd vy siigd
(ay, &) P en A x 1, si asA v si il
{ay, ia) P en A % 1, si agA y si ied
{as, by eP en A X I, sl aed y si fel
{a, i) ePlen A X I, siaed y siiel
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(@, ip ePlen A X 1, siaed vy siiel
>, ieP en AX I siagd y siiel
(G, iyy ePl en A x I, siaed y si iel
(@5, iy eP' en A X 1, siaed y siiel

Como se ha podido observar, excepto las relaciones marcadas con una
flecha, todas son relaciones complementarias (P'} de la relacion universal P,
establecidas para el producto cartesiano de 4 X I.

Si se hace una interpretacion semejante de las relaciones {¢, r) eQ, puede
advertirse como solamente no son complementarias las relaciones

{t, 1) €0
(t2| r2> EQ
<t3! r}) EQ

mientras que el resto establecen relaciones complementarias (') de la rela-
cidn universal O para el producto cartesiano T x R.

Esto quiere decir que se da un sistema social de produccion tanto si se
consideran el sector productivo de bienes de consumo como el sector pro-
ductivo de comunicacion publicitaria, o el de produccion de los mass media.

2) En el plano de la I6gica y respecto a las relaciones {a, ) eC e {i, r} eV,
solo en los casos siguientes:

{aw 1) C (i, 1) eV
{a, 1) C {in 1) £V
{ay, 1y C (s 1 eV
(@, t3) C
{a;, t;) eC
{as, tz) C
(as, 13} eC

no hay relaciones complementarias C' de la relacién universal C para el pro-
ducto cartesiano 4 % 7, ni relaciones complementarias 17 de la relacion uni-
versal V, para ¢l producto cartesiano /7 x R. Es decir, por lo que respecta a
la relacion de intercambio C, todos los aclores consumen productos del tra-
bajo de algin otro. Ahora bien, a nivel de lo real es necesario reparar en que
los actores a; y @; van a coincidir ¢n la misma persona de un niimero indeter-
minado de gente que, aunque dificil de evaluar, es seguro.

3) Finalmente, en el plano légico, por lo que respecta a las relaciones
{a, r) eH ¢ (i, £) &J, en los productos cartesianos A X R e x T puede apre-
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ciarse que desde un cierto punto de vista no hay relaciones complementarias
de H ai de J; esto se explica si se considera que seria imposible que los ac-
tores no interiorizasen las relaciones de produccitn, ni respecto a si mismos,
ni respecto a su trabajo, etc. Ahora bien, en este momento s6lo tomo en
cuenta el sistema de produccién de comunicacién publicitaria y no los siste-
mas de produccién de comunicacion para el trabajo, para intercambio econd-
mico, ef¢. A mi juicio es conveniente introducir esta abstraccién ogica si se
quiere delimitar bien el nivel preciso de andlisis; por consiguiente, sabiendo
cudl es el nivel de analisis, habrd que considerar como relaciones comple-
mentarias de H, H', las ajenas al nivel considerado; es decir, la relacion uni-
versal H se da en los signientes casos:

{ay, ryy eH
(@, rs) eH
(ay, ry) eH
(ay, ry el
{as, ry) eH;

igualmente la relacidn universal J sdlo se da en los siguientes casos:

(hy, 0} &
(s, 1) e
{f ) &F
iy, t3) &1,

lo cual indica que respecto a la produccidn de comunicacién publicitaria la
relacion J concierne Gnicamente a los instrumentos de produccién de comu-
nicacién publicitaria y al trabajo de cuyo producto del proceso de trans-
formacioén, se siguen configuraciones expresivas destinadas a la difusion.

4) Con lo que precede pueden consiruirse las matrices siguientes:

Matriz mum. 1

sSP1=PNQ hory {ts, Fay {ts 1)
{ay, iy} X
(@ i) X
{as, iy) X
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Matriz nim. 2

[(SO1=CNV | (i.r (i r2) (&5, 13)
(as, 1)) X
(@, ts) X
(@, t3) X
(@, t3) X
{a, t2) X
(s Lo} X

{as, 1) | X

Matriz nim. 3

[(SX1=HNJ| (it {5 t) (i t3) (is, )
{ay, rs) X X
) (@ sy X
{as, ry) | (3)
O aer X
T e X

Entiendo que aparece claro cémo las matrices precedentes expresan ias
relaciones que muestra el anAlisis de lo real, Por lo que respecta a la dltima
matriz, puede apreciarse ¢6mo el productor de bienes de consumo interactiia
como emisor de comunicacidn publicitaria desde el momento en que aparece
frente al receptor como actor que se sirve de la comunicacién, lo cual le
compromete con el valor funcional del trabajo del publicitario y con el valor
funcional del trabajo del productor de los media. Mientras que los actores,

(3) Esta interseccién no se considera, pucs el interés de la interpretacion se centra
vy justifica por las relaciones externas entre los componentes pertenecientes a los di-
fercntes subsistemas, y en este caso solo se trataria del subsistema de produccion de
los medios.

191




JOSE LUIS PINUEL RAIGADA

POUHUUUIN B M)

DOV U U U Gy [ (o)

DO UL U AU _ a7y [ (B o)

(G UDHU VI _ 451 [ D)
W@ Ud) U (11U DN o &Gy

| CRHCR 5

PO U U U (a1 [ {72 *0)

(M1 "D) CRONC A (141 /{1 ') BUHVUUD

([dS} U [05) C "0y “p 0) p wpu 2wy

192



Bl UHU A UIER Pl U YU (A U D)

i U H) U U U )

Wy U H) U A UDFe

40/ (o)

SRS

L/ )

W U U U0l UH) U4 U D
(U #) U (4 U D PUrIH U AU e

;

ol(r U H) U (A U D

(s U U AU I

"l U H)U (A4 U Do

Wi(ru U4 U

(YJ ‘€!>/<€1 ‘l”>

(a5 2 o)

) (2 0)
(40 (30

R NTIR)

155y /(5 )

{F1 0 {54 D)

(€ 00y /{5 D)

((XS1U0S1C oy “p 0) ¢ ‘wiu 2140y

@ e i U VAU D)

13




JOSE LUIS PINUEL RAIGADA

consumidores-receptores de la comunicacion publicitaria, solo pueden partici-
par de la interaccion de reproduccién, en lo que concierne a los objetos de
referencia, exclusivamente a partir del trabajo funcional de los mass media,
cuyo producio de comunicacién es lo tnico que le llega a élL

5} A partir de estas matrices puede bacerse avanzar el anélisis Iogico
hasta llegar a descubrir las relaciones compuestas en el interior de (ST,
tomando en cuenta los tres subsistemas ([SP], [SO1y [§X]), y las interac-
ciones enire los diferentes actores como consgcuencia de las afectaciones
entre los subsistemas.

Considerando que Ja matriz nim. 4 se aprecia como las afectaciones entre
los subsistemas [SP] y [SO1, definen las relaciones de interaccion entre los
diferentes actores si se considera la interseccidm:

CNMINEOO); (oa, Ra, DISOINLSP]

La matriz nim. 5 muesira aquellas otras relaciones de interaccién entre
los diferentes actores como consecuencia de la interseccion de los subsistemas
[§0] vy [8X 1, que en definitiva concierne a las relaciones entre el Sistema de
Intercambio y Sistema de Reproduccién.

Finaimente, la matriz ndm. 6, que viene a continuacion ofrece las dife-
rentes interacciones entre los actores como consecuencia de la interseccion
de [§X1y [SP] o interafectacion entre Sistemas de Produccion y Reproduc-
cién, segln la cual se aprecia como el actor productor de los media es el
actor intermediario a través del cual la interaccidn de los demds actores pue-
de establecerse cuando se asegura para un Sistema de Produccion o un Siste-
ma de Reproduccion social. El andlisis formal de Ias relaciones sistémicas
confirma aquello que planteé sobre el papel reproductor de los media con
relacion al sistema imperante de produccidn en la sociedad.

Matriz mim. 6 (0 a, Ra, D{SXIN(SPD
HADNOPNQY | (@i /G ‘ (er i)/ {tpy 1) {ers, 53/ {t5rs)

(@ r3) /iy, 1) ]

(a, 1331 i, 1) | al(# 0D N @ N Qe
(@ r3) [ iz, £3) & a{H N D0 PN Qe
(@ordflinty | al(HN DN PN Olas
(o rdflinty t HHN DN AP N Oa
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CONCLUSION

En conclusion, segiin la informacion que proporcionan estas matrices de
relaciones, merece la pena fijar Ia atencién en lo siguiente:

— En lo que concierne a las relaciones entre Jos diferentes actores segin la
interrelacién entre valores de cambio y estructuras del Sistema de
Produccidn (relacién expresada por la intersecciéon (C N VYN (PN Q)
cuyos estados, si se considera la produccién de comunicacién publici-
taria, son solo seis, remitidos a las interacciones posibies entre los ac-
tores en el sistema), es necesario resaltar como los actores productores
de los media {(a,) son los que se benefician del incremento del valor de
cambio para su propia produccién més que ningin otro actor; v mds
alld de lo que resulta ya evidente, sobresale como los actores-consu-
midores de la publicidad () se encuentran siendo los que «pagan»
fa produccion de los actores-productores publicitarios (@) y produc-
tores masmediiticos (a); evidentemente esto es debido, como lo mues-
tra la realidad, a que los actores ¢; son muy numerosos y es por su
nimero por lo que pueden bacerlo asi, ya que cuanto mas se eleva
el mimero de consumidores de los media, mAs se favorece la produc-
cion de los actores a4y y a5, (productores, respectivamente, de publi-
cidad y de ejemplares en los media). Sin embargo, dado que la con-
dicién de actor a; la comparte un nimero indeterminado de gente con
fa condicidn de actor a, resulta que los consumidares-receptores son
aquellos que acaban pagando la produccion de los actores 4y, @z ¥ @,
puesto que por definicién los consumidores no producen nada.

— EI precio de cambio por la interaccién comunicativa —expresada
por la interseccion (C N VYN {(H (1 J}— establece las sigvientes re-
laciones entre los actores: @, ¢on @; @ con @& @, con &, ¢ incluso
de a, con otros g;, o de la misma categoria; este precio afecta tam-
bién a las relaciones entre los actores ¢, con otros de la misma cate-
goria y de @ con &, razdn de mds para demostrar cémo en el orden
logico la comunicacion publicitaria encarece la interaccion con el
consumidor en cuanto tal; igualmente se ve como Sistema de Cambio
y Sistema de Reproduccidn interesan también a las relaciones entre
los actores d» v @, @ ¥ & igualmente, de los actores as, vy lo que es
mias sorprendente, o; con a, e incluso con otros as, o de Ia misma
catgporia. Con otras palabras, lo que se debe hacer notar es como
la interafectacion entre Sistema de Cambio y Sistema de Reproduc-
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cidn pone en relacidn mutua a rodos los actores, excepto a los pro-
ductores de los «mass media», lo que la realidad muestra evidente, ya
que éstos son los unicos para los cuales no hay precio alguno que
pagar si se trata de comunicacion publicitaria.

— Finalmente, si se considera la interafectacion entre Sistema de Re-
produccién y Sistema de Produccién Social, el analisis logico mues-
tra como la interaccion entre actores s6lo es posible si ésta se esta-
blece ineludiblemente siempre por mediacion de los actores prodic-
tores de medios de comunicacion de masas; dicho con otras palabras,
si se observa la matriz nim. 6, la interafectacién entre produccidn
de comunicacion publicitaria y proceso de produccidn, conduce, de
una manera absolutamente necesaria, a que se establezcan interac-
ciones de todos y cada uno de los actores con los actores («). Esto
vuelve a confirmar lo que dije anteriormente, pero sobre todo podria
pensarse gue la produccion de comunicacion publicitaria a quien
sirve preferentemente es a la produccion de los medios de comumi-
cacion de masas, cuyos productores son Ios actores mds importantes
para desempefiar el papel de asegurar el ciclo produccion-reproduc-
clon social, y ello gracias a la publicidad de la que ellos solamente
proporcionan su distribucién, quedando asi reducidos a cumplir un
papel de intermediarios mercantiles, con lo cual los productos de
los M. C. M. terminan siendo absorbidos como mercancia. Con otras
palabras, upa produccién comunicativa acaba convirtiéndose en un
elemento mds del sistema de produccion-reproduccion del modelo
econdmico dominante.

El lector puede ahora hacer las deducciones pertinentes —utilizando
nuestro modelo de andlisis— si los medios de produccién de comunicacion
de masas fuesen propiedad de los productores de bienes de consumo, o si,
por el contrario, fuesen poseidos por los consumidores (va se tratase de éstos
organizados ¢n colectivos, ya se tratase de su calidad de contribuyentes si
el Estado es su propietario y se les facilita el acceso a su control).
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