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15. Matrices discursivas de
la publicidad: narrativa
publicitaria y control social

ELISEO COLON

Las formaciones discursivas hegemoénicas que recorren el espacio cultural de los ulti-
mos treinta afios juegan un papel importante en los procesos de domesticacién de los
diversos grupos sociales. Asi, el mercantilismo neoliberal se inserta en el espacio de la
cultura, y pretende proveer, mediante unos recursos ontolégicos sentimentales, las so-
luciones alos dilemas de la vida contempordnea. La reorganizacién politica, econémica
y social del proyecto neoliberal no hubiera podido darse sin apoyarse en unas narrati-
vas y en unas formaciones discursivas que articulen y reorganicen las maneras de hacer
y ver que los propios proyectos culturales del neoliberalismo proponen y exigen a los
actores sociales, a través de la apropiacién y legitimacién de nociones como la produc-
tividad y la competitividad, entre otras. La publicidad provee algunas de las narrativas
que reorganizan el tejido social de estos tiempos neoliberales.

Las nuevas narrativas, formaciones discursivas e imagenes globalizan biografias e his-
torias de vida, a la vez que apuntan hacia un sentido compartido de los contrastes y
contradicciones del mundo actual. Al igual que aquellas formaciones discursivas que la
retérica judicial y deliberativa clasica denominaba exemplum, del cual se saca la regla
para reconocer las virtudes ejemplares de un supuesto orden ético y moral que va a res-
taurar la cohesién social perdida, y mediante el cual se establecen las pautas generales
para vivir la vida, estamos antes unas narrativas, formaciones discursivas e imagenes
que influyen y organizan el tejido social, proveyendo los guiones que la construccién
del orden social neoliberal exige.

Por otro lado, mucho del éxito de estas nuevas narrativas estd en como proveen los c6-
digos necesarios para adentrarse a una sociedad cada vez mas marcada por nociones de
riesgo. Vivir en una sociedad de riesgo y formar parte de una cultura de riesgo son ejes
constitutivos de la sociedad contemporanea. Ulrich Beck (1992) y Anthony Giddens
(1991) han provisto la reflexién mas atinada de la nocién de riesgo como categoria para
entender las nuevas subjetividades producto de los cambios sociales y culturales de
occidente, y que han sido generados por las transformaciones del capitalismo durante



los tltimos 35 afios. Giddens ha vinculado estrechamente su discusion al tema de la
construccién del yo en el seno de las sociedades pertenecientes a lo que él define como
la alta modernidad.

El riesgo cobra centralidad en sociedades como la contempordnea que se abren a futu-
ros inciertos y problematicos. La preocupacion por la suerte y el destino constituye el
soporte ontolégico para que las personas se protejan del torbellino existencial forjado
en el seno de una alta modernidad, en la cual se produce una situacién en donde la
especie humana deviene un nosotros que le toca encarar problemas y oportunidades
en un mundo que se percibe vacio (GIDDENs 1991: 27). Para atenuar este principio de
soledad, y como producto de la colonizacién del futuro (GIDDENSs 1991: 111), diversas na-
rrativas y formaciones discursivas que fomentan la seguridad ontolégica cobran impor-
tancia en la vida de las personas. Estas narrativas y formaciones discursivas estructuran
y conforman el repertorio actual de los géneros y textos de mayor circulacién y recep-
cién cultural. Peliculas, revistas, libros de auto ayuda, novelas del género bestsellers,
sesiones terapéuticas grupales o individuales, informativos, talk shows, reality shows,
y anuncios publicitarios son algunos de estos.

En este ensayo abordaré una de las narrativas que alimentan la seguridad ontolégica
contemporanea, al igual que fomenta el control social, la publicidad. Deseo organizar
mi recorrido por la publicidad desde dos coordenadas. Primero es mi intencién ubicar
la publicidad como una de las narrativas centrales de la modernidad. En un segundo
momento, propongo pensar las narrativas publicitarias actuales como una de las prac-
ticas discursivas que se mueven entre la terapia y la consejeria, y cuyos dispositivos
retéricos conforman los nuevos espacios simbolicos que promueven el control social
en esta época neoliberal, y a partir de la tipologia narrativa propuesta por Mijail Bajtin,
propondré una tipologia para observar el repertorio narrativo con el que ha contado la
publicidad para la construccién de sus espacios de ficcién y control social.

1. Publicidad y las narrativas de la modernidad

Podemos afirmar que la publicidad se nos presenta como una narrativa atravesada por
las tensiones de la modernidad. Por un lado plantea la transparencia empirica de unos
sujetos cuyas condiciones histéricas, sociales y econémicas son objeto de un analisis
de tipo positivista por parte por parte de una industria publicitaria y de gabinetes de
comunicacién y, por otro, se apropia de la opacidad trascendental de un discurso de los
sentidos como su propuesta estética.

El andlisis critico de la publicidad tiene una larga trayectoria y, no cabe duda, segin
se desprende de estos estudios, guarda una estrecha relacién con los proyectos hege-
monicos del capitalismo industrial. Su estudio permite entender el papel de primacia
que desempefia para mantener los mecanismos de hegemonia politica del capitalismo
mundial. Si como se ha dicho, la publicidad es el arte oficial de las naciones altamente
industrializadas de Occidente, nos encontramos ante una forma discursiva que nacié de
un proyecto cultural especifico, el de la modernidad. Durante el tltimo tercio del siglo
veinte, junto ha otras formaciones discursivas, ha sido capaz de reorientar la experiencia
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semiética de los individuos mediante la elaboracién de un nuevo sistema de signos que
ha modificado las practicas politicas y econémicas, el balance de la lucha de clases, y la
vida social y cultural, como producto de las transformaciones acaecidas en los sistemas
financieros globales que han dado cauce al proyecto neoliberal a partir de 1973.

Cabe recordar que la publicidad, segin la conocemos hoy, es producto de la crisis del
capitalismo de 1848. Esta crisis trajo consigo unas transformaciones en la economia ca-
pitalista que provocaron ajustes en sus formas de operar. Un reajuste en la politica cre-
diticia y el surgimiento de los mercados monetarios y bursatiles produjeron cambios
en las formas de produccién y distribuciéon que permitieron la circulacién masiva de
toda una gama de productos de consumo. Todos estos cambios producidos por la crisis
capitalista de 1848 provocaron, a su vez, una crisis de los sistemas de representacion,
debido a la transformacién operada en la nocién tradicional de tiempo y espacio. Ni
la literatura ni el arte podian evadir interrogar la internacionalizacién, sincronizacién,
inseguridad temporal y tensién interna del sistema financiero. La publicidad respon-
di6 a esta crisis proporcionando los mecanismos para el desarrollo de una cultura de
mercado que lograria la estabilizacién del sistema financiero. A partir de 1850, los
mercados fomentaron un tipo de competencia que obligé finalmente a las compafiias
y a los manufactureros a buscar tacticas de mas empuje para lograr sus ventas. Dos
décadas mas tarde, en 1870, comenzaria el desarrollo de la publicidad moderna en
Estados Unidos.

La publicidad también se reorient6 en todos los mercados durante la segunda mitad
del siglo diecinueve al igual que lo ha hecho durante las tltimas dos décadas del siglo
veinte. Esta transformacién que se operd en ella en el diecinueve quedé evidenciada
por el hecho de que ya no era suficiente anunciar la mercancia de los barcos que llega-
ban a los diferentes puertos, ni dirigirse inicamente a los clientes de los coffee houses.
A partir de la crisis capitalista de 1848, la publicidad y los demas productos culturales
tuvieron que buscar la forma de responder a los nuevos contextos econémicos y poli-
ticos. Los diversos mercados exponian sus productos en las Exposiciones Universales
de Londres (1851, 1862 y 1871), Dublin (1853), Nueva York (1853), Paris (1855 y 1867),
Milan (1865), Viena (1873), Filadelfia (1876) y Melbourne (1880). A partir de entonces,
la incertidumbre que pudiera tener la economia y la vulnerabilidad caracteristica de
los sistemas financieros habria de requerir el fomento de una cultura de mercado que
permitiera la estabilizacién de estos sectores. Emergié asi la publicidad como forma
discursiva que permiti6 la incorporacién de las diferentes clases sociales a una cultura
de mercado. Esta cultura de mercado, a su vez, empled una tecnocracia de la sensuali-
dad cuya publicidad dio mas importancia al valor de uso de la mercancia que al valor
de cambio. La sensualidad, en este contexto, habria de convertirse en el vehiculo de
una funcién econémica, en el sujeto y el objeto de una fascinacién econémicamente
funcional. Fueron los mecanismos operativos de la nueva funcién econémica los que
llevaron a la publicidad a formar parte de los dispositivos de la identidad social del
hombre moderno.

La narrativa publicitaria se constituy6 en un discurso hegemoénico que, sin ser un dis-
curso empirico, ni tampoco trascendental, incorporé aquellas instancias que le per-
mitieron apropiarse de ciertas voces de estos discursos y, ademas, se convirtié en el
representante de un proyecto cultural basado en la propiedad privada y en la cultura



de mercado. Nace la publicidad como un discurso cultural auténomo a partir de la
disyuncién ocurrida durante el siglo XIX entre la estética y la psicologia, e incorpora
para su produccion los espacios narrativos que se perfilaron en la narrativa europea
desde el siglo XVII.

Jennifer A. Wicke (1988) dice que la publicidad surgié como una practica discursiva
radicalmente nueva durante el siglo XIX, y en ese mismo periodo se convirtié en una
institucion de produccién econémica, de representacién y de saber. Afiade que la ins-
titucién publicitaria no surgié aisladamente, sino que se dio a la vez que la novela deci-
mononica se convertia en el género narrativo mds importante de esa centuria. Wicke
sefiala que la dialéctica entre la publicidad y la novela revela cémo la primera fue capaz
de convertirse en una literatura de masa forzando sus propios cédigos de lectura, y
como el éxito de la novela, en cuanto género literario, se debi6 al espacio abierto por
la publicidad. Aunque la tesis central de Wicke permite entender la relacién entre la
publicidad y la narrativa de los siglos XIX y XX, es posible ampliarla mas para dar cabida
a otros espacios narrativos que ayudaron a la formacién de este discurso producto de
la modernidad capitalista.

2. Terapia, control social y
narrativas publicitarias

Los ultimos treinta afios han sido escenario de la recomposicién de los espacios cons-
titutivos de la sociedad. En lo que concierne al tejido social, Anthony Giddens (1991)
observa la forma en que estas transformaciones dan un giro a la manera en que se
construye la identidad personal. La modernidad incorporé a los asuntos humanos un
dinamismo primordial asociado con los cambios en los mecanismos de confianza y los
ambientes de riesgo. Ante tales circunstancias, los sistemas abstractos de socializacién
ocuparon un papel central en la formacién y el desarrollo de la personalidad: pediatras,
educadores y disciplinas académicas como la sociologia y la sicologia. Sin embargo,
precisa Giddens, que hay una conexién directa entre los sistemas abstractos de socia-
lizacién y la personalidad y el surgimiento de diversos modos de terapias y consejerias.
Entiende el sociélogo inglés que, mas alla de pensar que el surgimiento de la cultura
de la terapia y la consejeria fue una respuesta al efecto extenuante que las institu-
ciones modernas ejercen sobre la experiencia propia y las emociones, corresponden
una expresién del proyecto reflexivo del ego en la tardo modernidad. Representa un
fenémeno que a un nivel individual establece un balance equitativo entre las oportu-
nidades y las penurias. Del trabajo de Giddens se desprende que la terapia es mas una
expresion particular de los dilemas y practicas relevantes de la tardo modernidad que
un substituto a formaciones tradicionales, sociales y morales. No niega que la terapia
pueda ser una forma de gratificacién o goce, y que tal vez promueva un tipo de dis-
traccién narcisista, ya que reconoce que muchas formas de terapia requieren tiempo
y dinero (GIDDENS 1991: 180). Argumenta que la terapia surge alrededor de la retérica
de la enfermedad y la cura, pero que no es desde esa perspectiva que hay que verla. La
terapia hay que verla y evaluarla como una metodologia para planificacién personal. La
terapia no es simplemente un recurso que remedia una situacién o conducta, sino que
muestra las dislocaciones e incertidumbres que surgen con la modernidad, a la vez que
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participa de esa mezcla de oportunidades y riesgo propios del orden moderno tardio.
Puede promover dependencia y pasividad, sin embargo, permite también empefio y re-
apropiacién. Concluye Giddens sus ideas sobre la terapia mostrando los vinculos entre
la terapia y el control individual. El tratamiento terapéutico, nos dice, se lleva a cabo
en el marco del secuestro de la experienciay de los sistemas que provee la modernidad
para lograr las referencias internas; no sorprende que muchas, no todas, las terapias
estén orientadas hacia el control. Interpretan el proyecto reflexivo del ego en términos
de auto determinacién, y asi confirman, y hasta acenttian, la separacién que existe
entre nociones acerca de la duracién de la vida, de consideraciones morales extrinsecas
(GIDDENS 1991: 180).

Las ideas de Giddens son importantes para establecer los nexos entre las narrativas pu-
blicitarias y las formas de control social. A las propuestas de Giddens hay que afiadirle
el aspecto narrativo de toda terapia. La capacidad de las narrativas terapéuticas para
dar forma al proyecto reflexivo del ego plantea el problema general de la relacién entre
el control social y las préacticas publicitarias. En el escenario actual de la publicidad las
narrativas del yo juegan un papel determinante para lograr este efecto de realidad. En
las narrativas publicitarias, el testimonio, la autobiografia/biografia y las historias de
vida tienen como rasgo caracteristico el tiempo biografico de la marca, del estilo de
vida, del producto, que es totalmente realista. El recuento de la suerte o el fracaso, los
trabajos y gestas, las confesiones de todo tipo y el convertir en héroes la marca y los
estilos de vida tienen como argumentos centrales los momentos tipicos y principales,
muchas veces como supuestas desviaciones picarescas, de lo cotidiano: nacimientos,
infancias, matrimonios, formas'y estilos de vida, trabajosy logros. El tiempo biogréifico
s6lo conoce como Unico cambio significativo la crisis o la regeneracién de los persona-
jes cuyas vidas se presentan como modelos ejemplares de virtud o del mal.

Hay que recordar que la publicidad, al igual que la narrativa europea que se desarroll6 a
partir del siglo diecisiete y culminé con la novela realista del diecinueve, en su afan por

“representar”, quiso fijar unas fronteras, establecer unos lugares comunes y describir
geograficamente, a la vez que, utilizé personajes, formas de hablar y temas caracteris-
ticos del nuevo pensamiento ilustrado y del nuevo orden econémico.

En el caso de la publicidad, el repertorio narrativo fue atravesado por una racionaliza-
cién cientifica de la produccién textual que permitié la sistematizacién de los efectos
que el texto debia ejercer sobre el lector. Esta sistematizacién cientifica de los “efectos
psicolégicos” hay que atarla a los mecanismos de un repertorio narrativo cuyos sopor-
tes discursivos son los recursos retéricos disponibles para construir sus ficciones.

La tipologia provista por Mijail Bajtin (1982) para el estudio del género de la novela nos
permite hacer un recuento del repertorio narrativo con el que ha contado la publicidad
en la construccién de espacios de ficcién. Bajtin centra su tipologia narrativa segin la

“estructuracion de la imagen del héroe” (BAJTiN 1982: 200). En la publicidad, el héroe es
el “producto”, “producto-imagen”, o “la marca”, personaje principal de la relacién de
intercambio simbélico que propone el anuncio. “El nombre” que se le da refuerza el
monopolio de la empresa. El factor decisivo para este monopolio es la concentracién en
un sélo “personaje con nombre” de toda la comunicacién estética, visual y verbal que
se utiliza para delinear la mercancia.



La tipologia de Bajtin permite conocer los tipos de argumento o composicién textual
utilizados por la narrativa publicitaria, ya que se centra en el principio de representa-
cién del héroe. El tema central de la tipologia de Bajtin, el tiempo-espacio y la imagen
del hombre en el espacio narrativo de la novela (BAJTIN 1982: 210), permite dar cohe-
rencia global al proceso de produccién/recepcién textual. La tipologia propuesta por
Bajtin permite que enmarquemos las leyes y los principios de los posibles recorridos
narrativos de la publicidad dentro de las coordenadas de espacio y tiempo de los pro-
yectos liberales y neoliberales.

A partir de la tipologia de Bajtin, encontramos un primer recorrido narrativo en donde
el tiempo histérico estd ausente y sélo se ponen de relieve las diferencias y contras-
tes de la marca, del producto o del producto imagen; las relaciones importantes se
omiten casi totalmente; no existe la comprension de tales fenémenos socioculturales
como naciones, paises, ciudades, grupos sociales, profesiones. “De ahi deriva la tipica
visién de grupos sociales, naciones, paises, vida cotidiana ajena como algo exético, es
decir, estos se presentan como diferencias, contrastes, como lo ajeno” (BAJTiN 1982: 201).
Segtin Bajtin, este tipo de narrativa tiene como caracteristica “la fragmentacién del
mundo en cosas, fenémenos, acontecimientos aislados, que bien o se presentan como
contiguos o se alternan” (BAJTIN 1982: 201). A partir de esta estructura narrativa, la
marca, el producto o producto-imagen serd un punto que se mueve en el espacio vy,
aunque la situaciéon cambie, sigue siendo lo mismo (BAJTIN 1982: 200-201). La publicidad
se apropia de este recorrido narrativo y nos ofrece unos textos que anulan la historia
y fragmentan la realidad cotidiana por donde circulan los productos. A través de este
tipo de recorrido narrativo, la publicidad se ha encargado de hacer que esta propuesta
de anular la historia y fragmentacién de la realidad se convierta en uno de los ejes cen-
trales de la subjetividad del hombre contemporaneo.

Siguiendo la propuesta bajtiniana, el segundo tipo de forma narrativa se constituye
como una serie de pruebas por la que pasan las marcas, los productos o el producto-
imagen. Son pruebas de fidelidad, valor, valentia, virtud, nobleza, santidad. La organi-
zacién de la imagen del producto, de la marca, la seleccién de rasgos y su correlacion,
la manera de vincular los actos con los acontecimientos y con la imagen del producto
o la marca se determinan mediante su defensa (apologia), justificacién, glorificacién.
Este tipo de recorrido narrativo se constituye sobre acontecimientos y situaciones ex-
cepcionales que no pueden existir en una duracién temporal real; “el tiempo carece
de parametros reales, le falta una ubicacién histdrica, es decir, fijacién en una deter-
minada época histérica, relacién con sucesos y condiciones histéricas” (BATIN 1982:
204-205). Seglin comenta Bajtin, un logro de este recorrido narrativo es la elaboracién
del tiempo psicolégico, que se caracteriza por su efecto sensible y por su duracién en la
representacién del peligro, de largas esperas, etc. Ademas, todo lo que rodea al héroe
de esta narrativa se convierte en un decorado, en un mobiliario; toda la ambientacién
ocupa un lugar importante (el exotismo geografico predomina sobre el social), aunque
no haya interaccién entre el héroe y lo que le rodea (BAJTIN 1982: 206).

La tercera de estas narrativas se ata a los éxitos y fracasos que constituyen los rasgos
especificos de la marca, del producto o producto-imagen. El argumento se basa en
los momentos principales que narren estos éxitos o fracasos. Asi la accién se concen-
tra en las acciones, hazafias, méritos, creaciones o en elementos organizativos de su
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constitucién. En esta secuencia narrativa, aunque no hay una temporalidad histérica,
se representa la vida mediante generaciones. Aqui la marca, el producto o producto
imagen se caracterizan por sus rasgos tanto positivos como por los negativos; no se
pone a prueba.

Es importante que se tenga presente que ninguna de estas tipologias narrativas exclu-
ye a la otra. Si, por un lado, estas tipologias proveen unos mecanismos que permiten
analizar la coherencia global de la produccién/recepcion textual, por otro, la preocupa-
cién por la espacializacion temporal del héroe advierte la complementareidad entre los
procesos de produccién y recepcion.

3. Publicidad y control social

La recomposicién narrativa de la publicidad durante las tltimas dos décadas del siglo
veinte trae consigo la incorporacién de unos lenguajes del yo en donde la publicidad es
una de las tantas narrativas que apuntan hacia el aspecto relativo que ocupa la nocién
de verdad en nuestros dias. La verdad se disuelve entre multiples opciones que simul-
taneamente menoscaban la posibilidad de lo verdadero, asi reforzando el control social.
La narrativa publicitaria escenifica la vida cotidiana como representacién melodrama-
tica que simula lo auténtico. El yo de la modernidad se construy6 a partir de nociones
estables, de una identidad, el yo como manifestacién de la identidad, aun cuando la
inestabilidad y la transformacién constituian los ejes de la vida diaria moderna. Este
yo de la modernidad asumio6 la teatralidad de unas convenciones dramaticas que, como
sugiere Raymond Williams (1991), se elaboran y re-elaboran en nuestras experiencias
de vida. Para Williams estas convenciones constituyen las formas de ver y de hacer que
practicamos diariamente. Hago hincapié en la relacién entre teatralidad y construccién
del yo como manifestacién del proyecto reflexivo del ego, ya que la dramatizacién de la
vida en la publicidad realza la manera en que se crea y se recrea teatralmente la identi-
dad personal. En la medida en que se corroe la nocién de una identidad como esencia
del ser, nos damos cuenta que la idea medieval del theatrum mundi es propia de cual-
quier época de rapida transformacién social, ya que provee la flexibilidad y adaptacién
necesaria para la constituciéon del yo. No es por coincidencia que el diecinueve, en el
momento en que se implantan los mecanismos de una cultura capitalista y el mercado
liberal, haya sido el siglo primordial para el desarrollo de los géneros textuales mas
importantes para el impulso de la sensibilidad moderna: la novela, la biografia, el me-
lodramay la publicidad. Por otro lado, en estos momentos en que los cambios sociales
acontecidos tras el establecimiento de unas economias neoliberales recomponen los
patrones de vida y el tejido social, el yo deja de definirse como una esencia en si, y pasa
a verse como el producto de multiples contextos, construcciones y reconstrucciones.

Si estas narrativas del yo funcionan para que la publicidad construya su retérica de au-
tenticidad es porque, mediante el dispositivo sentimental del melodrama, establecen
los vinculos entre vida cotidiana y lo auténtico. Puesto que todos estamos invitados a
participar de la marca, del producto, del producto-imagen, del estilo de vida que nos
propone la publicidad, nada mejor que utilizar el sistema de estrellas de Hollywood
como analogia para observar la relacién entre publicidad y autenticidad. Christine



Gledhill estudia los nexos entre el sistema de estrellas, vida cotidiana y el melodrama.
Plantea esta autora que toda vez que la ficciéon melodramatica exige una identidad
claramente definida (el bueno / el malo), el sistema de estrellas, al hacerse eco de esto,
provee un contingente de personas reales que encarnan de forma auténtica, y fuera de
la ficcién, el melodrama moral. La estrella de cine construye su vida privada de manera
publica, aludiendo a categorias generales de tipificacién social y a papeles cinematogra-
ficos. Gledhill sugiere que el internamiento de lo social va acompafiado de un proceso
tras el cual los estados emocionales y las cualidades morales se expresan como acciones
propias de los lugares comunes de la dramatizacién melodramatica.

Este proceso que describe Gledhill, en gran medida, describe la manera en que la pu-
blicidad personaliza toda una tipologia humana. El espectaculo de las practicas dis-
cursivas de la publicidad, sus rituales, permite que se articule un yo, que relaciona
entre si a todos los personajes, incluyéndonos a nosotros. La narrativa publicitaria y
sus practicas discursivas nos hace participes de un espectaculo que eclipsa el ambito
personal, los lleva a encarnar un yo determinado, apoyado y sustentado por la marca,
producto o producto-imagen. Esta relacién provee los mecanismos discursivos para la
retérica de lo auténtico, de lo verdadero, en que se apoya la publicidad. Con las narra-
tivas publicitarias nos encontramos entre el psicodrama o la terapia de grupo, en la
busqueda del yo.

4, Conclusion

En estos momentos y a manera de conclusién cabe preguntarse, scorresponde la tera-
pia de las narrativas publicitarias a la experiencia terapéutica que Giddens estudia? La
respuesta es ambigua: ambos, si y no. El reto de esta propuesta radica en la manera en
que nos acerquemos a las nuevas redes discursivas con sus circuitos de operacién hi-
brida, que permita la fluidez de nuevos escenarios, sin perder de vista el terreno de las
negociaciones entre los sujetos sociales y las propias redes discursivas. Giddens estudia
dos tipos de terapia, la de los manuales de autoayuda y la que provee un psicélogo. En
oposicién a la analizada por el sociélogo inglés, la provista por la industria publicitaria
forma parte de un espectaculo y no se asume a si misma como terapia. Las narrativas
de esta industria publicitaria estan arropadas por una terapia sentimental que opera
mediante una especie de travestismo cultural en donde se invierten y se deconstruyen
las categorias oficiales de los sistemas que permiten organizar los diversos proyectos de
vida, tal y como son aquellos sistemas que se refieren a la vida intima, a la sexualidad,
a la ética y al cuerpo. Giddens puntualiza que estos sistemas son los ejes para lograr
la colonizacién individual del futuro. El travestismo sentimental las narrativas publi-
citarias aviva las tribulaciones personales de riesgo y ansiedad, a la vez que promueve
el control social. Podriamos pensar, en una primera instancia, que no hay contradic-
cién entre esta suerte de inversién y deconstruccién de la experiencia terapéutica de
la oferta sentimental del repertorio narrativo publicitaria y las ideas de Giddens. Sin
embargo, a diferencia de la propuesta del sociélogo inglés, la terapia sentimental pu-
blicitaria de nuestra época propone soluciones éticas y morales, mediante el recurso
retérico del exemplum para proveer soluciones a los dilemas de la vida contemporanea,
suministrando imaginarios que aparentan restaurar la cohesion social perdida, esta-
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bleciendo las pautas generales para vivir la vida. De forma hegemoénica, las narrativas
publicitarias son uno de los recursos de la industria cultural medidtica contemporanea
que promueve un tipo de orden social proveyendo los guiones que permiten el control
social que el orden neoliberal requiere y exige.

La articulacién de las formaciones discursivas de la publicidad converge en toda una
gama de practicas narrativas del espacio cotidiano. Las manifestaciones de los diversos
estilos de vida hacen que converjan diversas narrativas y escenarios como agentes del
control social. Desde el siglo diecinueve la publicidad fue codificando un sistema de
acciones cotidianas vinculadas a estilos de vida. Ir de compras, trabajar como depen-
diente en una tienda, ir de vacaciones, como muchas otras acciones de la cotidianeidad
contemporanea, son acciones que en esta época de tardo modernidad se vinculan a
través de la teatralidad terapéutica publicitaria, propia la construccién del yo como
manifestacién del proyecto reflexivo del ego, y del control social. En fin, como pudimos
observar en los diversos escenarios recorridos, las acciones contemporaneas que se
articulan a través de las formaciones discursivas e imagenes de la publicidad funcionan
como agentes sociales y constructores simbélicos de la realidad, operan como agentes
mediadores entre las estructuras econémicas y politicas del neoliberalismo de la tardo
modernidad y los sujetos sociales.
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