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Resumen

Los autores parten del presupuesto de que toda teoria, concepto y estudio, implican
una ética, un concepto sobre el ser humano y una nocién sobre lo social. Plantean los
sentidos y los estudios clasicos de la propaganda, de la publicidad y de la opinién pu-
blica en relacion al concepto de actitudes, y analizan la ética individualista correspon-
diente, la concepcion del ser humano como entidad aislada y la nocién de social como
suma de individuos. Argumentan que es posible desarrollar estudios en esos cam-
pos que impliquen una Psicologia Social relacional, con la centralidad del concepto
de representaciones sociales y una ética de relaciones. Asumen un entendimiento de
ideologia como implicacion de una dimension ética e identifican en determinadas es-
trategias de propaganda, publicidad y opinion publica relaciones de manipulacion. La
relativizacion de los sentidos y estudios clasicos en esos campos conlleva desarrollos
que contemplan su caracter procesual, multifacetado y verdaderamente social.
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Abstract

The authors assume that every theory, concept, study implies ethics, concepts
regarding human beings as well as notions regarding social concerns. They address
the meanings and the classical studies of propaganda, advertising and public opinion
in relation to the concept of attitudes, and analyze corresponding individualistic
ethics, the conception of the human being as an isolated entity, and the notion of
society as the sum of individuals. They sustain that it is possible to develop studies
in these fields involving a relational social psychology, focusing on the concept of
social representations and stressing the ethics of relations. The authors assume that
ideology implies an ethical dimension and identify manipulative relations in specific
strategies of propaganda, advertising and public opinion. Relativity of significance
and traditional studies in the field purport developments with ongoing, multifaceted
and comprehensive social traits.

Keywords: Social Psychology, attitudes, social representations, communication,
ethics, ideology.

Introduccion

Hace mucho tiempo que una Psicologia Social se vuelca hacia el andlisis de la ideo-
logia y de la comunicacion, planteando sobre sus estructuras, génesis y funciones.
Moscovici (1972) las puso en el centro de este campo del conocimiento, recuperando
a la Psicologia Social una tradicion socioldgica de las cuales se habia distanciado
cuando tuvo su objeto centrado en las actitudes individuales, en cierta medida, en las
opiniones y, de estas resultan los comportamientos, como fundamento en la compren-
sion de las acciones humanas sociales. Esta tltima, que Farr (1996) llamé de “forma
psicologica de la Psicologia Social” en oposicion a la “forma socioldgica de Psico-
logia Social” (pp. 103ss, 119ss), del desarrollo expresivo en América del Norte, ha
dominado los estudios en propaganda, publicidad y opinién publica. Su raiz se halla
en el pensamiento de G. W. Allport (1935/1954), en el articulo cldsico sobre actitudes
publicado en el Handbook of Social Psychology, de Murchinson. En este ensayo, que
tuvo consecuencias totalmente relevantes a la Psicologia, G. W. Allport suprimi6 los
rasgos sociales y colectivos presentes en las definiciones de actitud dadas por otros
cientificos sociales y transformé el concepto en una nocion puramente individual.
El definié actitud como un estado de prontitud mental y neuronal para responder a
los estimulos externos que imponen una influencia de gran alcance y dinamica en la
cognicion y el comportamiento. Las actitudes, resultantes de experiencias pasadas, se
componen por tres componentes correlacionados: cognitivo, emocional y comporta-
mental. Son duraderas y relativamente estables.

La publicacion de esta definicion en un manual, especificamente, ha tenido relevancia

en el desarrollo futuro del area. El impacto de manuales y libros texto en la forma-
cion de estudiantes y de la comunidad cientifica es distinto. Farr (1996, pp. 1213,
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84-85, 140) considera que los manuales son mas significativos y tienen efectos mas
formativos qué los libros texto, en la medida que reinen trabajos de autores diversos
y, asi, difunden visiones de una comunidad, divulgan investigaciones y tienen presen-
cia fuerte en los cursos de doctorado. Sin embargo, el libro texto tiene menos poder
formativo, en la medida en que expresa visiones de un unico autor y se relaciona con
un proposito didactico. La individualizacion del concepto de actitud en un manual de
Psicologia Social ha tenido como efecto la obliteracién de un camino sociolégico en
el desarrollo de ese campo del conocimiento en las generaciones futuras, en ciertos
territorios geograficos.

La investigacién de mercado de las actitudes entendidas como disposiciones directas
o dinamicas a ciertas opiniones y comportamientos, dirigidos por método cuantitativo
con técnicas de muestreo y escalas, propone la comprension del ser humano social
a partir de la frecuencia de las distribuciones de estas actitudes y, de esta manera,
proveer subsidios para estrategias en la propaganda, publicidad y transformacion de
la opinién publica. Los conocimientos construidos en la ciencia de las actitudes han
fundamentado los rumbos en estos tres otros dominios, que ocupaban un lugar fuera
de la Psicologia Social, siendo esta aplicada a aquellos.

Los aspectos propiamente sociales que han existido en la Psicologia Social antes de
la individualizacion del concepto de actitud fueron rescatados por los progresos ted-
ricos de Moscovici (1961/1976, 1972), en la década de 60, a partir del concepto de
representaciones sociales y de la comprension de su objeto de estudio como esen-
cialmente la ideologia y la comunicacion. Las representaciones sociales (Guareschi,
1996; Guareschi & Roso, 2014; Jodelet, 1989; Jovchelovitch, 1996, 1998; Moscovici,
1961/1976, 1984, 1988; Moscovici & Markova, 1998) son definidas como el conjun-
to de saberes constituidos y difundidos socialmente, son formas simbolicas sociales
cultivadas en el cotidiano a través de las creencias, practicas, emociones, actitudes,
opiniones, modos de comunicacion, entendidas como técitas en una sociedad. Ellas
son imprescindibles en la medida en qué garantizan la posibilidad de comunicacion
entre las personas. Constituyen lo que se llama sentido comtn. Por lo tanto, son es-
tables, pues hacen posible la comunicacion y la comprension entre los miembros de
una sociedad; son dinamicas, ya que soportan la contradiccion y el cambio. Esta Psi-
cologia Social relacional se ha desarrollado inicialmente en Europa y se ha expandido
por América Latina.

La dinamica y complejidad del tejido social son investigadas con recursos metodolo-
gicos diferentes de los utilizados por la ciencia de las actitudes. La investigacion con
métodos diversificados, cualitativos y cuantitativos, con técnicas distintas y comple-
mentarias, de las cuales las técnicas del muestreo y escala son solamente una pequefia
parte, hace posible la aprehension de las relaciones (representaciones) sociales, y de
las formas como la comunicacion se da en una sociedad, asi como el analisis de la
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ideologia. En esta forma de Psicologia Social, la propaganda, publicidad y opinion
publica ocupan un lugar prominente.

Este articulo parte de un presupuesto y de algunos cuestionamientos. El presupuesto
es que toda teoria, concepto, estudio implica una ética. Los sentidos y los estudios cla-
sicos de la propaganda, la publicidad y la opinion publica, basadas en el concepto de
actitudes, implican una ética, estando consciente o no. Una vez que se comprende que
estos son historicos, contextuales y que pueden relacionarse con una Psicologia Social
especifica, se puede relativizarlos y entenderlos a la luz de una perspectiva alternativa,
la de las representaciones sociales, que implica, por su vez, otra ética. Teniendo eso
en vista, se cuestiona: ;Como son entendidos los estudios clasicos de la propaganda,
la publicidad y la opinién publica considerando la imbricacion del concepto de acti-
tudes? (Y cudl es la ética subyacente? ;Qué otros modos hay para entender la propa-
ganda, la publicidad y la opinion publica, y qué ética subyace?

En la biisqueda de contestar a estas preguntas, construimos un argumento que se ar-
ticula con tres pasos interrelacionados: (1) Analiza la forma como las direcciones y
los estudios clasicos de la propaganda, publicidad y opiniéon publica se presentan y
se entienden en relacion al concepto de actitudes. (2) Discute la cuestion de la ética
como intrinsecamente relacionada con una concepcion de ser humano y de social.
(3) Propone una Psicologia Social que abre posibilidades y alternativas para distintas
practicas en propaganda, publicidad y opinion publica, donde la ética ocupa un lugar
especifico, y, donde lo social cobra un sentido diferenciado.

Consideramos que la observacion de los aspectos del curso de la historia de la Psicolo-
gia Social, juntamente con la reflexidn sobre cruces éticos implicados en los diversos
sentidos y estudios en propaganda, publicidad y opinioén publica pueden contribuir
para que nuevos entendimientos y practicas puedan construirse al tratamiento de es-
tos, contemplando su caracter procesual, multifacetado, diversificado y verdadera-
mente social.

Propaganda, publicidad, opinion publica y la ciencia de las actitudes

La etimologia de la palabra propaganda viene del latin, propagare, y se refiere a la
difusion de algo. Fue utilizada inicialmente en el dominio agricola. El vocablo fue
incorporado a la lengua inglesa en el siglo XVIII, con el significado relacionado a la
congregacion de la Iglesia Catolica creado por el Papa Gregorio XV, un siglo antes,
llamado de Sacra Congregatio de Propaganda Fide®, destinado a garantizar la propa-
gacion de la fe cristiana en misiones en el extranjero, dada la necesidad de establecer
la comunicaciéon con los nuevos dominios geograficos recién descubiertos, en un pe-
riodo en el que la expansion comercial y colonial de algunos paises podria difundir

¢ Sagrada Congregacion para la Propagacion de la Fe.
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doctrinas del Protestantismo. La preocupacion con la propagacion de la fe era anterior
al establecimiento de la Congregacion. La propaganda fide ocurra desde la época
del Papa Gregorio XIII, de una forma no tan estructurada, a través de una comision
formada por tres cardenales. En este periodo las necesidades mas emergentes eran
la fundacién de seminarios en el exterior y la impresion de catecismos y asemejados
en lenguas diversas. Aquella comision termind por disolverse eventualmente, y fue
oficialmente constituida como una institucién permanente y organizada en 1622, for-
mada por un comité de trece miembros cardenales y de dos prelados, auxiliados por
una persona que era secretario y un consultor. A esta Congregacion fueron conferidos
amplios privilegios e inmunidades, con la intencion de facilitar su trabajo. Pocos afios
después de su fundacion, la Congregacion tendria bajo su direccion el Seminario de
Propaganda (Collegium Urbanum), destinado a formar los propagadores que, una
vez educados en este seminario internacional, podrian difundir la fe en otros lugares.
La Propaganda tenia poderes amplios para llevar a cabo su objetivo, siendo el Ginico
limite el territorio. Con pocas excepciones, ella podria actuar en todas las regiones no
Catolicas. En este contexto de origen, la propaganda se referia a la difusion de pen-
samientos, de valores y de ideas en sentido amplio, sin la implicacién de un sentido
positivo o negativo. Sin embargo, el caracter persuasivo estaba presente.

El término publicidad se comprende mejor en su relacion con los significados de lo
publico y privado. En la Grecia clésica, las asambleas constituian un tipo distinto de
esfera publica en la que la publicidad del poder estaba basada en la capacidad de los
individuos en debatir una cuestion frente a frente, en un lugar comun (4gord) y, de
un modo dialégico, llegaron a decisiones colectivas a través de un consenso de la
mayoria. Thompson (1995/1998) denomina a ese tipo de publicidad como “publici-
dad tradicional de la copresencia” (p. 114), pues implicaba audicion, vision y habla.
Mediados del siglo X VI, publico (qué le es abierto, accesible a todos, observable) ha
pasado a designar las actividades del Estado, y privado (qué se oculta, es secreto, in-
visible) se referia a las esferas de la vida que fueron excluidas o separadas del Estado.
Tan solo a partir de finales del siglo XIX que las fronteras entre esas dos dimensiones
se hicieron mas tenues, cuando el estado habia pasado a intervenir en la esfera priva-
da, generando la dicotomia publicidad versus privacidad. El desarrollo de los medios
de comunicacion escrita en masa ha desempefiado un papel importante en estas trans-
formaciones. Una nueva forma de publicidad habia tomado la forma: la “publicidad
mediada” (Thompson, 1995/1998, p. 114). En el caso de los medios escritos, no tienen
asignacion sincronica de lugar ni de habla. Solamente a continuacion, con el desarro-
llo de la television, hay una conexion del nexo entre la publicidad y la visibilidad, a
través de la vision y de la audicion. Sin embargo, el intercambio dialdgico que ocurria
en épocas anteriores sigue siendo distante.

En la actualidad, la publicidad se refiere a la manifestacion de ideas, conceptos y
valores asociados a productos, servicios o marcas, con fines comerciales, siendo su
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objetivo construir, dirigir o transformar actitudes en sentidos que favorezca a intereses
de empresas patrocinadoras o interesadas. Es decir, se apoya en un mensaje que se
sostiene en el convencimiento, y no en la dialogicidad. El objetivo de la publicidad es
la divulgacion que tiene la compra como consecuencia.

Los términos propaganda y publicidad son utilizados con sentidos intercambiables
en Brasil.” Las traducciones del inglés estan en la base de la mezcla de los términos.
En los libros de Marketing y de Administracion, el término advertising fue traducido
por propaganda, y publicity por publicidad. En los libros de Comunicacién Social,
advertising fue traducido por publicidad y publicity por propaganda. Advertising con-
siste en los modos de comunicacidon que tengan por objetivo informar y persuadir a la
accion, o manipular los comportamientos de las personas. Publicity se refiere a formas
deliberadas, diversas, que tengan por objetivo influenciar la percepcion con respecto
a un tema; implica atraer la atencion y hacerse visible, tiene un espectro mas amplio,
e incluso, puede abarcar dominios como el arte. En ciertos contextos, en Brasil, la
publicidad se diferencia de la propaganda por restringirse a la difusién con vehiculo
en los medios pagados, al paso que la propaganda implica el vehiculo espontaneo.

Se puede abstraer de esas definiciones que hay un sentido de solipsismo imbricado, ya
que de ellas son eclipsados el caracter histdrico. La dialogicidad, como aspecto histo-
rico esencial al concepto de publicidad, ha sido extraida. Sin que el otro pueda decir
qué desea y qué piensa, sin el discurso del otro y la escucha necesaria, es necesario
descubrir un cierto “estado psicoldgico invisible, en lugar de una postura visible del
cuerpo” (Rose, 2011, p. 173). Para inferir el otro y sobre el otro, el campo de la Comu-
nicacion Social se vale de los estudios de la Psicologia Social vinculada al concepto
de actitudes. Sin el espacio para la dialogicidad y la cooperacién, y sin apertura para la
difusion (propaganda) de pensamientos, valores e ideas que no implicaran un sentido
positivo o negativo, el concepto de actitudes se ha convertido en “el mas distinguido
e indispensable de la Psicologia Social” (Allport, 1935/1954, p. 798). Este concepto
centraliza la moral en los estudios de la Psicologia Social, si consideramos que cuando
investigamos actitudes queremos conocer “los sentimientos positivos o negativos en
relacion al envolvimiento con un comportamiento” (Michener, DeLamater & Myers,
2005, p. 196).

Cualquier sentido que tengan los términos propaganda y publicidad, diferenciados o
no, ambos se relacionan con el concepto de actitudes, la centralidad de este a una for-
ma especifica de Psicologia Social e implicaciones en la investigaciones y publicacio-
nes en el area. En su estudio en las raices de la Psicologia Social moderna, Farr (1996)

7 En el articulo que publicamos anteriormente sobre un analisis critico de modelos de comunicacion
publicitaria y la dimension ética implicada en las practicas comunicativas utilizamos los dos términos como
equivalentes (Amon, Guareschi, Roso & Veronese, 2010).
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resalta la importancia de la publicacion de la serie de volimenes que componen el
The American Soldier, bajo la edicién general del socidlogo Stouffer, cada uno con
editores especificos (Stouffer, Suchman, De Vinney, Star & Williams, 1949; Stouffer,
Lumsdaine, A. A. et al., 1949; Hovland, Lumsdaine, A. A. & Sheffield, 1949; Stouffer,
Guttman, Suchman, Lazarfeld, Star & Clausen, 1950), en el periodo que ha sucedido
a la Segunda Guerra Mundial, en el que los cientificos sociales de la Sociologia y
Psicologia habian publicado investigaciones en colaboracion. Ello constituy6 una raiz
importante de la Psicologia Social norteamericana. Tres de estos volimenes consis-
tian en datos sociales recolectados y medida de actitudes con vistas a la prediccion
del comportamiento. Uno de ellos era sobre estudios experimentales de la persuasion.
Algunos de los equipos de investigacion que habian publicado en esta serie han conti-
nuado el trabajo en colaboracion. Uno de ellos ha formado el nucleo del programa de
investigacion en la posguerra, en Yale, dedicado al tema de la comunicacion de masa
y del cambio de actitud, resultando en la publicacion de otra serie de volumenes en
el dominio de la Psicologia Social Experimental. El método principal de investiga-
cion era el experimento dirigido en términos de una ciencia positivista. Si la Primera
Guerra Mundial habia sido el ambiente historico que proporciono el desarrollo de
una Psicologia Psicométrica, la Segunda Guerra Mundial ha propiciado el desarrollo
de una Psicologia Social. Sin embargo, como estuvo centrada en el concepto de ac-
titudes, desprovista de la idea de relacion social propiamente dicha, esta Psicologia
Social se desarroll6 individualizada, y no dialdgica, y asi ha permanecido después de
la migracion y de la formacion de programas de investigacion en América del Norte.

El uso inicial de la Psicologia en el mundo de los negocios se dio por via de la pro-
paganda y del marketing. Habia el presupuesto de que si el instinto cierto fuera es-
timulado, se venderia mas y mejor cualquier producto ofrecido por el mercado, de
jabones o ropas a alimentos y especias (Baritz, 1965). Esa nocidn instintiva ya estaba
presente en 1908, en la obra The Psychology of Advertising in Theory and Practice,
de W. D. Scott, profesor de la psicologia en Northwestern University. Segun €1, las
propagandas se podian comparar con el sistema nervioso del mundo de los negocios:
asi como el sistema nervioso, el anuncio “debe despertar en el lector tantos tipos di-
versos de imagenes como el propio objeto pueda despertar” (Scott, 1908, p. 6). En su
propio entendimiento, a la Psicologia cabria entender y explicar el funcionamiento de
la mente de las personas, contribuyendo en las actividades comerciales de esta forma.
Waundt y Titchener han criticado esta forma impura, dicho de esa manera, de Psicolo-
gia, aunque aflos mas tarde este ultimo haya trabajado con la Psicologia aplicada a la
Administracion (Baritz, 1965).

Por otra parte, la Psicologia Social como ciencia de las actitudes proveia la teoria y
el método para aplicacion en estudios de medios de comunicacion de masa, con foco
en la persuasion y en el cambio de actitud (este es el caso de uno de los volumenes
del The American Soldier, que enfocaba la evaluacion de la eficacia de los diferentes
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modos la comunicacion con militares). Esa misma Psicologia Social es la que esta en
la base de la mayor parte de las investigaciones de mercado que dirigen actualmente
la construccion de estrategias y marketing, dando origen a las manifestaciones de
propaganda y publicidad de masa.

La opinidn publica viene a ser el agregado de actitudes y creencias individuales. En el
cerne de este concepto, asi como en el de actitudes, esta el proceso de individualiza-
cion de lo social. F. H. Allport era un psicologo fuertemente adepto de la investigacion
sobre la opinion publica, cuando esta fue introducida en los afios de 1930. Su modelo
para la comprension del comportamiento colectivo era el mismo del individual, no
consideraba que existiera otra psicologia que no a la de los individuos. Esta nocion
estd en el amago de su definicion de opinion publica como término que se refiere a una
situacion multi individual en la cual los individuos se expresan en favor o en contra a
una condicion, tema o una dada persona, de forma constante y mas o menos intensa,
relacionada a la accion (F. H. Allport, 1937). Los hermanos G. W. Allport y F. H.
Allport no admitian una esfera social que no fuera compuesta a partir de la coleccion
de individuales.

Historicamente, la esfera social ha estado en el centro de la Psicologia Social en el
propio concepto de actitud. Farr (1996) ha demostrado como los cientificos sociales
oriundos de la Sociologia y de la Psicologia en los Estados Unidos trabajaban con
la nocién de actitudes sociales desde los afios de 1920. Este concepto era entendido
como faceta subjetiva de la cultura, valores colectivos y la nocién ayudaba para di-
ferenciar grupos humanos. Era el articulo clasico del G. W. Allport (1935/1954) que
individualiz6 el concepto en aquel territorio y, por consiguiente, la Psicologia Social.
Las investigaciones de opinion introducidas por el Instituto Gallup en los afios 30,
con métodos cuantitativos y técnicas de muestreo, ayudaron para sedimentar el es-
trechamiento del concepto de actitud y la relacion proxima con la nocioén de opinion
publica. Las técnicas del muestreo utilizadas para hacerse cargo de la opinion publica
desconsideran el hecho de que en muchos campos de la investigacion la opinion de
las personas puede tener peso diferente. Por tras de la idea de opinidn publica esta la
Psicologia Social y como ella se ha propagado en la América del Norte: una ciencia
individualista y experimentalista.

Etica, ser humano y el social

Por detrés de toda teoria y de toda acciéon humana subyace una concepcion de ser
humano. Existen diversas concepciones del ser humano; en un analisis ain bastan-
te general, podemos identificar por lo menos tres mas salientes, que, algunas veces,
coexisten en las sociedades, aunque en ciertos casos una concepcion pueda ser predo-
minante. En una misma sociedad puede haber grupos o comunidades que conciben el
ser humano de modos diferentes.
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La primera, tal vez preponderante en nuestros tiempos, entiende el humano como un
individuo. Esa concepcion tiene sus origenes en cogito cartesiano. Cogito es la pri-
mera persona del singular, yo pienso. El criterio ultimo de todo, principalmente de la
posibilidad de pensar y entender las cosas, habita en el individuo singular, fuente de
cualquier otra justificacion. Esta concepcion del individuo conlleva dos dimensiones:
la dimension de la individualidad, es decir, el ser humano es tnico (indivisum in se),
e igualmente, se asume también como separado de todo o demas (divisum a quolibet
alio). A esa concepcion subyace una ética especifica. En el momento en el que me
veo como alguien aislado, suficiente en mi mismo, también entenderé y definiré ética
como siendo posible de ser pensada y existente también a partir de alguien solo. Yo,
solo, voy a decidir si soy, o no, ético. En realidad, soy yo quien decide sobre los limi-
tes de mi ética. Esa es la ética liberal, burguesa. Los derechos humanos de 1948 traen
en si ese rasgo burgués del rastro, pues los individuos (y consecuentemente los paises)
podrian ser éticos, es decir, exigir sus derechos sin tener en cuenta a los demas. Es lo
que vemos todavia hoy: cada uno busca garantizar sus derechos, independientemente
de los otros, de la naturaleza, de las condiciones del planeta. Para esa cosmovision,
ética es una caracteristica individual, sin ningun compromiso implicito con las perso-
nas o las cosas. En esta perspectiva, lo social no existe. Lo que existe es la suma de
individuales. Moscovici (1988/2011) trae un analisis muy claro sobre eso al comentar
las ideas del socidlogo Simmel en su obra prima A inven¢do da sociedade — Sociolo-
gia e Psicologia: “Lo que Simmel dice sobre la democracia cuantitativa de los votos
se aplica a la democracia de opiniones que es la nuestra. Sondeos, casi diarios, cifran
estas opiniones y trazan la curva de los humores, como si todas las respuestas a un
cuestionario tuvieran el mismo peso y se enfrascaran al mismo grado” (p. 492). En
un momento anterior, comenta que, en una sociedad como esa, el individuo no tiene
valor cualitativo, siendo definido totalmente de modo cuantitativo; los grupos son
compuestos por las unidades no especificas de personas cuyas realidades internas son
niveladas.

Las teorias que discuten y trabajan con la propaganda, publicidad y opinién publi-
ca ancladas en el concepto de actitudes se ubican en esa cosmovision. Presuponen
un entendimiento especifico del ser humano como un individuo, independiente de
todos los demas, que se destaca de los demas en su subjetividad; el ser humano es
una unidad auto suficiente, es pasible de ser influenciado desde afuera (Guareschi,
1984/2000c, 2004). Ese entendimiento no valora la dialogicidad. El tejido social es,
en consecuencia, concebido como siendo la suma de todas las individualidades. La
ética implicada en las practicas de la propaganda, publicidad y opinién publica es la
ética de la decision de uno.

Hay una segunda dimension del ser humano, que lo asume no como una realidad en
si misma, pero tan solo como parte de una realidad mayor, parte de un todo mas gran-
de. Ese todo es lo que realmente existe, la realidad verdadera. Esa es la concepcion
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colectivista, o totalitaria, donde lo que realmente cuenta es la institucion, el Estado, el
colectivo. En una concepcion totalitaria o colectivista, donde el ser humano se reduce
a tan solo una pieza, ética, es decir, qué es correcto, justo, pasa a definirse como siendo
bueno para el colectivo, o sea, para el Estado, o la institucion, o el partido. Eso puede
llegar al punto en el que se eliminen personas que puedan perjudicar a la maquina
burocratica. Etica, aqui, es la ética del sistema. No es dificil evidenciar que son millo-
nes los seres humanos eliminados por no ajustarse a los presupuestos totalitarios. Lo
mismo también puede suceder en una sociedad conducida por la ética liberal; frente
a un individualismo exacerbado, un darwinismo social que implica una competiciéon
sin limites, existira aquellos considerados sobrantes, que pasan ser exterminados.
Foucault (1999) plantea esa cuestion con propiedad cuando llama la atencion para el
surgimiento de un racismo del Estado, a través de la emergencia de la biopolitica de
la especie humana. La biopolitica va a actuar de tal modo que la muerte de los que
son entendidos como sobrantes, o de la raza entendida como inferior pasa a ser el
mecanismo que hace la vida mas sana y pura, siendo los Estados mas asesinos o0 mas
racistas, como por ejemplo el Estado aleman nazista (p. 309). En la perspectiva totali-
taria o coletivista, lo social ocupa el lugar principal y inico, es decir, lo que realmente
cuenta es el colectivo, el grupo. No se pone en tela de juicio si hay alguien por detras
de ese grupo; el grupo es lo que vale. De la misma manera, no es la conciencia de una
persona la que se debe tener en cuenta, sino la conciencia colectiva, como la moda. Es
esa institucion con “los tres adjetivos: impersonal, instrumental, objetivo” que tiene
valor “hasta e inclusive en los procedimientos de la democracia, segun los cuales la
minoria debe conformarse a la mayoria” (Moscovici, 1988/2011, pp. 491-492).

Hay, todavia, una tercera concepcion del ser humano: él no es entendido ni como in-
dividuo aislado, ni como solo una parte de un todo mas grande, sino como persona, es
decir, relacion. Relacion, en su sentido filoséfico, es ordo ad aliquid, es decir, una di-
reccion, una ordenacion intrinseca de un ser en direccion a otro. En el concepto apro-
piado de un ente, existe un otro, que es intrinsecamente parte de él. El ser humano,
entendido como persona, conlleva la presencia del otro. En esa concepcion, ética es
entendida como ética de relaciones. Alguien puede ser inteligente, blanco, brasilefo,
alto o tener cualquier caracteristica particular; ninguna implica dimensién valorativa
buena o mala. Sin embargo, en el momento en que yo abrazo o ataco a otra persona,
esas relaciones implican un otro. Es por eso que ética siempre es ética de relaciones.
Aristoteles decia que ética es justicia. Asi como nadie puede ser justo solo, pues la
justicia es una relacion (Pegoraro, 1996) y la relacion implica siempre un otro, de la
misma manera, la ética es siempre una relacion (Guareschi, 2000a). En este abordaje,
el concepto de social asume una dimension relacional. Una realidad va a implicar ne-
cesariamente otras realidades. Lo social conlleva una dimension dialéctica, en la cual
no solo los contrarios, pero todos los términos se implican. Es imposible entender al
individuo sin la sociedad, ni a la sociedad sin los individuos. El concepto de relacion
estd en la esencia de lo que se quiere entender por social. Este es el social que, a nues-
tro ver, se puede poner al lado del término Psicologia: un social relacional.
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Es en esta cosmovision que tienen como principio el entendimiento del ser huma-
no como relacion (dependiente de otros para ser quién es), social en su ontogénesis
y a partir de una ética que se construye en la comunicacién con otros (Guareschi,
1984/2000c, 2004) que una nueva propuesta se puede presentar de modo a compren-
der la propaganda, la publicidad y la opinién publica.

Propaganda, publicidad, opinién publica y la ciencia de la ideologia y de la co-
municacion

Al elaborar sobre qué es propiamente social en la Psicologia Social, o sea, cuales se-
rian los fenomenos intrinsecamente sociales de los cuales esta ciencia podria ocupar-
se, Moscovici (1972) ha sugerido que la especificidad reside en el estudio de los pro-
cesos culturales responsables por la organizacion de saberes en una sociedad, por el
establecimiento de las relaciones interindividuales, por la formaciéon de movimientos
sociales (tales como grupos, partidos politicos), por la codificacion de las conductas
interindividuales e intergrupales. Esos procesos crean una realidad social comun. Es
esa vida social que constituye la base de la comunicacion y de la ideologia. El campo
en el cual la Psicologia Social se ocupa es lo de las personas que crean su realidad,
social en la esencia, se controlan una a las otras, crean lazos de la solidaridad y dife-
rencias. La comunicacion es el modo a través del cual se establecen los intercambios,
las ideologias son los productos.

Asi, Moscovici ha rescatado a esta ciencia una naturaleza propiamente social, que
habia sido perdida histéricamente, y la ha diferenciado de la tradicion desarrollada en
América del Norte. A pesar de que esta ltima se hubiese ocupado de la comunicacion
en sus investigaciones, la centralidad del concepto de actitudes ha logrado para que
estuviese confinada a las cuestiones puramente pragmaticas con respecto a los efectos
de los medios de comunicacion de masa, de la influencia ejercida por las autoridades,
de la eficacia de un mensaje anunciado al inicio o al final de un discurso. Esta inves-
tigacion de la comunicacion no es la que constituye la naturaleza de la Psicologia
Social. Las cuestiones centrales son mas amplias y profundas e implican las razones
por las cuales la gente se comunica, tipo de retdrica implicada en la comunicacion,
formas a través de las cuales la motivacion a la comunicacion se refleja en los modos
comunicativos.

Esta Psicologia Social insiere la propaganda y la publicidad, como formas comuni-
cativas, en su campo natural y acusa el estrechamiento a los medios de comunica-
cion de masa y del foco en los modos de persuasion, derivados de la centralidad del
concepto de actitudes a la Psicologia Social de una época y un lugar geografico. Al
inserir verdaderamente a ambas en su espectro, y mas no teniéndolas como un objeto
de su aplicacion al lado de otros, la Psicologia Social las tiene solamente como parte
del extenso territorio de la comunicacion. La cultura se crea en la comunicacion y a
través de ella y, por consiguiente, los estudios deben ser mas amplios, para entender
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las estructuras sociales. Ademas, las formas comunicativas de la propaganda y de la
publicidad cobran importancia al nuevo concepto de esta ciencia bajo otra dptica, que
no es la de la manipulacion de los comportamientos para fines comerciales, y si de la
ideologia, entendida como expresion de ideas, implicada en los habitos, estereotipos,
creencias, prejuicios que constituyen el pensamiento social, reveladas en la comuni-
cacion, asi como de la ideologia en la perspectiva critica®, relacionada con la ética.

En esta perspectiva, la investigacion en la comunicacion y, por consiguiente, en la pro-
paganda y en la publicidad no se limita a los estudios cuantitativos, en cambio, extiende
su espectro metodologico para técnicas diversas en las cuales el muestreo constituye
solamente una parte. El método cualitativo y las técnicas de grupos focales, entrevistas
individuales en profundidad, etnografia, observacion participante, analisis lingiiistica,
toda y cualquier forma diversa de acceso y construccion de la informacion pasan a uti-
lizarse en la busqueda de comprension de los fendmenos propiamente sociales, ya que
la suma de las actitudes individuales limita la comprension al dominio interindividual,
solo una faceta del vasto campo y no incluye lo que le es propio a los fendémenos verda-
deramente sociales. El espacio de la investigacion del laboratorio experimental es, asi,
reemplazado por el laboratorio social de la vida, el espacio natural donde ocurren las
relaciones y los intercambios sociales diarios. Hay, entonces, un cambio en el foco de la
mirada y de la escucha; una otra forma de investigar en Psicologia Social.

En la perspectiva de esta concepcion de Psicologia Social que disloco las actitudes y,
con esto, el caracter privado que la ciencia habia comenzado a tener, es posible conce-
bir una nocién distinta de la opinion puiblica, con un fundamento esencialmente social,
que estima una ética de relaciones. El concepto de representaciones sociales, central
a esta ciencia que se ocupa de la comunicacion y de la ideologia, como institucion
del conocimiento social es una especie de crisol que contiene las actitudes y puede
constituir, en parte ¢1 mismo, la opinién publica.

El concepto de representaciones sociales tiene su origen en las representaciones co-
lectivas de Durkheim. La substitucion de lo colectivo para lo social tiene el proposito
de diferenciar del sentido de un instrumento explicativo de una clase general de ideas
y creencias —tales como la ciencia, el mito, la religion—y de acentuar el caracter dina-
mico de los fendmenos, que pueden ser contradictorios y sufrir transformaciones. Las
representaciones sociales se relacionan con una forma para comprender y comunicar-
se la cual crea la realidad y el sentido comun.

Las representaciones sociales (Guareschi, 1996; Guareschi & Roso, 2014; Jodelet,
1989; Jovchelovitch, 1996, 1998; Moscovici, 1961/1976, 1984, 1988; Moscovici

8 Ideologia, en la definicion critica de Thompson (1990/1995) es el uso de formas simbdlicas para establecer
y sostener relaciones de dominacion.
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& Markova, 1998) son un sistema de saberes producidos y mantenidos socialmen-
te. Ellas se refieren al contenido del pensamiento cotidiano y a las ideas, creencias,
actitudes, opiniones que la gente revela espontaneamente. Estan en la mente de las
personas, pero también en el mundo en general. Constituyen el pensamiento social
del sentido comun que se manifiesto en el lenguaje y en las practicas. Son formas
simbolicas vividas como si fueran la propia realidad. Las representaciones sociales
dan forma a las relaciones que las personas establecen con la sociedad y son, por otro
lado, un componente de la organizacion social. Compiten para la formacion de una
realidad comun a un conjunto social y constituyen el fundamento de la comunicacion.
Los saberes sociales pueden ser de tipos diversos y la forma de acceder a ellos es
estudiandolos en el ambiente social de la comunicacion (Moscovici, 1984, 1988), y
no en un laboratorio.

Al enfocar las representaciones sociales, Moscovici (Moscovici & Markova, 1998)
no suprimi6 el concepto de actitudes. El relacioné ambos sugiriendo que las repre-
sentaciones sociales estan en la base de las actitudes y estas interesan a la Psicologia
Social en la medida en que se expresan las otras. Si una persona tiene una actitud en
relacion a algo, es porque ella lo representd de una determinada forma. No es posible
tener una disposicion favorable o desfavorable en lo referente a un objeto que no se
haya representado previamente y esta representacion es social en su génesis y man-
tenimiento. De tal manera, aunque una actitud pueda ser singular, ella manifiesta una
representacion social.

El fenomeno de las representaciones sociales pone la preocupacion de la Psicologia
Social en el estudio de los medios de comunicacion de masa en un rumbo distinto de
la ciencia de las actitudes. El foco que antes estaba en la persuasion y manipulacion
de actitudes se disloca para el estudio de su papel en el establecimiento del sentido
comun y, en una fuente critica, en el analisis de como estas formas simbolicas se
sirven al uso ideologico, tal como Thompson (1990/1995) formula, en el sentido de
establecer y de mantener relaciones injustas, relaciones de la dominacion.

En cambio, de los conceptos de la actitud y de opinion publica, que con los hermanos
G. W. Allport (1935/1954) y F. H. Allport (1937) habian adquirido un caracter respec-
tivamente privado y multi individual, sedimentandose una Psicologia Social indivi-
dualista en América del Norte, el concepto de representaciones sociales, formulado a
partir de la década de 60 en Francia, implica la dimension social en su esencia, sedi-
mentandose en torno del caracter esencialmente sociologico en la Psicologia Social.

El concepto de opinion publica de la década de 30 se distingue del concepto de repre-
sentaciones sociales tanto en su formulacion, como en sus implicaciones epistemold-
gicas y ontologicas. El primero presupone el ser humano individual y comprendido
a partir de métodos estaticos y agregados numéricos; para el segundo, el ser humano
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es comprendido en la relacion y, entendido a partir de métodos variados y dindmicos.
Guareschi (1994) resalta la forma como F. H. Allport (1937) parece haber evitado
usar la palabra social en su definicion de la opinioén publica y como Blumer (1948)
habia criticado el olvido de la dimension histérica y de los procesos de la formacion
de la opinién publica, en favor del foco en los procesos de agregacion de individuos
dispersados.

Las representaciones sociales son en si verdaderamente ptblicas en su génesis, estruc-
tura y funcidn, no para ser la suma de individuales, pero por constituirse y mantenerse
fundamentalmente en la sociedad. Se puede afirmar que el estudio de las representa-
ciones sociales constituye y abarca la opinidn publica, esta entendida no en el sentido
clasico, sino en el sentido relacional. Las representaciones sociales no son equivalen-
tes a la opinidn publica en esta nueva direccion, sino que la entiende. El estudio de la
opinion verdaderamente publica no puede pasar al margen del estudio de las repre-
sentaciones sociales. Es por esta caracteristica que, bajo esta vision, el estudio de la
opinion publica implica, diversamente de como se concebia en el sentido clasico, que
las opiniones de las personas tienen diferentes pesos en diversos contextos. Por esta
razon, es que, también, el estudio de la opinion publica, verdaderamente, se preocupa
con la forma de cémo ella se construye.

Como teoria, las representaciones sociales incorporan las perspectivas Antropologi-
ca y Socioldgica en los analisis de la produccién de saberes sociales hechos por la
Psicologia. Religiones, mitos, ideologia, lenguaje, discurso, poder y otras instancias
forman parte del espectro de intereses de la Psicologia Social; son los elementos que
las personas elaboran, transforman, practican, sobre los cuales hablan, y que, por lo
tanto, producen y son producidos por los saberes que anclan la experiencia humana en
el mundo fundamentalmente relacional. Las representaciones sociales son, en si, una
realidad psicoldgica y social relacional en el que el sujeto y el objeto estan implicados
y correlacionados en continua interaccion y co—construccion. Por eso una nueva sub-
jetividad produciria un nuevo sentido comun, que recursivamente produciria nuevas
formas de subjetivacion. El concepto se sitia en el centro del eje individual-social, li-
gando los dos extremos e intentando entender una posible dicotomia; una representa-
cion social es, al mismo tiempo, interna, es decir, existe en las mentes de las personas,
pero también es externa, postergandose mas alla de las dimensiones intrapsiquicas y
se concreta en los fendmenos sociales cotidianos (Guareschi, 2000b).

El concepto de representaciones sociales puede relacionarse con el de la ideologia de
diferentes formas (Guareschi, 2000b). Hay proximidad entre estos dos términos cuan-
do la ideologia es entendida como cosmovision; la diferencia reside en el hecho de que
si asi conceptuada la ideologia es positiva y estatica, al paso que las representaciones
sociales son dinamicas, aunque constituyan la base fundamental de las tradiciones, de
la cultura y de la memoria social. La ideologia entendida en el sentido negativo y fijo
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estd mas distante del concepto de representaciones sociales, en la medida en que esas
sufren transformaciones, pueden ser contradictorias y no son necesariamente engafio-
sas o mistificadoras. Ideologia y representaciones sociales son conceptos muy cerca-
nos cuando la ideologia es entendida como un conjunto de practicas positivas, formas
simbolicas que crean y mantienen relaciones sociales; las representaciones son mas
amplias en la medida en que incluyen practicas que pueden referirse a relaciones asi-
métricas, con el efecto negativo de dominacion, no subentendido en esta acepcion de
ideologia. Entendida en el sentido de Thompson (1990/1995) como el uso de formas
simbolicas para establecer, reproducir y sostener relaciones asimétricas, desiguales,
de dominacion, el concepto de representaciones sociales se distancia, en la medida en
que conlleva, necesariamente, la dimension negativa. Sin embargo, aunque un con-
cepto no se puede identificar al otro, las representaciones sociales pueden servirse al
uso ideologico, en ese ultimo sentido.

El mundo socio historico es un campo—sujeto construido por las personas en el curso
rutinario de sus vidas. Ellas estan interpretando constantemente acciones, discursos,
imagenes y acontecimientos a su alrededor, y reflexionando sobre ellos. Las formas
simbolicas, entendidas como espectro amplio de acciones y discursos, imagenes y
textos, circulan produciendo modos de ser, y siendo producidas en los mas diversos
contextos. La circulacion de significados en el mundo social menciona agentes multi-
ples y fendmenos, tal como medios de comunicacién en masa, a medios alternativos
de informacion, espacios artisticos, gobiernos, sociedad civil. La sociedad contempo-
ranea, esencialmente mediada, produce y es producto del avance de las tecnologias de
comunicacion donde las representaciones sociales pueden ser utiles a un uso ideolo-
gico, tal como Thompson lo concibe (1990/1995). La media funciona a través de las
formas simbolicas vy, si ética es justicia, como afirma Aristoteles (Guareschi, 2003),
se cuestiona si seria justo utilizar la publicidad y la propaganda para la manipulacion.

Etica, consumo y sociedad. Notas concluyentes

Al incorporarse las concepciones de la persona entendida como relacion y ética com-
prendidas como justicia a la discusion de la propaganda, la publicidad y la opinion
publica, en los paradigmas de la Psicologia Social de las actitudes y de las representa-
ciones sociales, la busqueda por la manipulacion de los comportamientos comienza a
ser criticable. El pensamiento de los autores de la Psicologia del comienzo del siglo XX,
a ejemplo de Scott (1908), nos hace cuestionar el uso de la ciencia Psicoldgica de la
forma acritica, para vender productos y estimular el consumo. Es evidente que se com-
prende, usando el relativismo histérico, el modo de pensar de la época: controlando el
comportamiento humano la industria ganaria, el capitalista obtendria ganancias, el tra-
bajador ganaria, todo contribuye para el bien comtin. Habia una ética implicada en esas
practicas, tipicas del lugar y del periodo histérico, que tenia como objetivo contribuir
con el desarrollo de la sociedad industrial, considerada la mas avanzada. Sin embargo,
contemporaneamente, considerando el desarrollo de las sociedades capitalistas, ella se
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hace inadmisible, una vez que se entiende que la ideologia consumista sostiene relacio-
nes asimétricas e injustas en el ambito de la sociedad en su totalidad. En ese sentido,
los términos propaganda y publicidad, asi como el entendimiento de la opinidn publica,
asumen otra connotacion, en una época que conlleva las nociones consumo consciente,
consumo ¢ético, economia solidaria y comercio justo (Cattani, Laville, Gaiger & Hes-
panha, 2009; Mance, 2002).

La construccion de una ética de la propaganda, publicidad y opinién publica, cohe-
rente con la concepcion presentada aqui, nos hace pensar en su papel social de medios
de comunicacion en masa, que afecta directamente la vida cotidiana de las personas y
grupos sociales, a través de estructuras materiales y simbdlicas, asi debiendo, primar
por la calidad y el valor social de sus piezas. Hay cada vez menos espacio para las
ideas que pueden hacer posibles interpretaciones prejuiciosas, difusion de estereoti-
pos y naturalizacion de las desigualdades. Una vez que la propaganda y la publicidad
se ocupan de la dimension del imagética, ludica y emocional del consumo, al cooptar
el discurso del consumo como felicidad puede convertirse ellas mismas en una ma-
quina de (re) produccion de la cultura capitalista. “En el fondo, solo hay una cultura:
la capitalista. Es una cultura siempre etnocéntrica e intelectocéntrica (o logocéntrica),
pues separa los universos semioticos de las producciones subjetivas” (Guattari & Rol-
nik, 2007, p. 31).

Aparentemente, la propaganda y publicidad tienen doble sentido, actuando por medio
de una logica econdémica y simbolica: igualan a todas las personas (todos necesitan
consumir para ser felices) al mismo tiempo en que diferencian las personas (quién
consume llega a ser diferente del otro o incluso especial). En esa logica, el consumidor
también se convierte en una mercancia, siendo esa la caracteristica mas prominente
de la sociedad de consumidores —a pesar de disfrazada y encubierta— o antes, su diso-
lucidon en el mar de mercancias (Bauman, 2008). “La tarea de los consumidores, y la
principal razon que los estimula a enfrascarse en una actividad incesante de consumo,
es esa invisibilidad e inmaterialidad gris y monotona, destacaindose de objetos indis-
tinguibles” (p. 21).

Las criticas a la sociedad del consumo termina volcando su atencion para el consumo
en si mismo, olvidandose o relegando al segundo plan un andlisis cuidadoso sobre
la ética que subyace al sistema econdémico y politico, en el caso del capitalismo, que
asocia la plusvalia econdmica y la plusvalia del poder para producir y promover cierto
tipo de subjetividad que sostendra, justamente, esa misma maquina.

Estamos delante de una ética liberal-individualista, cuando hay estimulo de relaciones
de alienacion y opresion, en la que un individuo se dessubjetiviza al someterse a la
subjetividad tal como la recibe. Sin embargo, esta también la ética como instancia cri-
tica y propositiva, a partir de una Psicologia Social en que las relaciones comunitarias
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solidarias son valoradas, una ética relacional que considera las relaciones del Yo—Obje-
to—Mundo, cuando la persona se reapropie de los componentes de la subjetividad singu-
larizada; esa ética se refiere a la afirmacion de la vida en su potencia creativa (Guattari
& Rolnik, 2007; Rolnik, 1997).

La ética relacional, de la reflexion, se define como una “instancia critica y propositiva
sobre el deber de las relaciones humanas en vista de nuestra realizacién como seres
humanos” (Dos Anjos, 1996, p. 12). Es relacional —la alteridad es dimension funda-
mental y mediadora de la ética— y es reflexiva, es decir, demanda procesos de discu-
sion, consenso posible, acuerdos en vistas de la realizacion de todos o mas proximos
de esto. Rawls (1981), teodrico de la justicia, entiende que cada persona debe tener el
derecho al sistema total mas amplio de libertades iguales basicas, compatible con un
sistema similar de libertad para todos. El propugna el liberalismo ético, en el cual las
desigualdades son cuestionadas y es vislumbrado un limite ético para su tolerancia.
Entonces, la justicia es relacional; no puede haber justicia cuando no hay un consenso
sobre la injusticia de las desigualdades sin limites. Asi pasa con la ética; el otro es
quien demuestra si una accién es ética, no exclusivamente quién la toma. Por eso,
ella es relacional por excelencia, y demanda encuentros dialdgicos entre sujetos para
efectuarse. La realizacion de la ética es siempre en el contexto de la experiencia v,
por eso, singular; su validez pasa, necesariamente, tan solo por su practica (Depraz,
2005). Etica es practica, es relacion, es justicia; es dialdgica y es instancia critica y
proposicional (esta por construirse en cada situacion que se coloca).

En el campo de la propaganda, publicidad y opinioén publica, mas que la ética burocratica
de los cddigos y manuales, se abre un campo de discusion a partir de esta nocion compleja.
Una Psicologia Social relacional no se cansa de producir reflexiones a respecto de ello,
activando movimientos incesantes con la intencion de relativizar la ldgica de la ética pre-
ponderante en nuestra sociedad capitalista, que subyace al mundo de estos tres dominios.
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