PUBLICIDAD Y ;SOCIEDAD INDUSTRIAL ("

Los historiadores y los arquedlogos des-
cubririn un dia que los reclamos publi-
citarios de nuestra época son las refle-
xiones cotidianas mds ricas y mds fieles
que una sociedad haya heche nunca en
el entero campo de sus actividades. —

(M. McLuHaN en Understanding Me-
dia.} '

No es posible hacer ningin anilisis de la publicidad sin ponerla en re-
lacién con la estructura econdmico-social en la que es funcional: de un
modo mds exacto: sélo refinéndola a ese tipo especifico de sociedad de la
que se ha convertido en signo y simbolo se puede llegar a una total com-
prensién del fenémeno publicitario. Esto quiere decir que sélo una consi-
deracién previa de la sociedad industrial de consumo y de la estructura
neocapitalista que le sirve de base nos puede dar los patimetros desde los
que juzgar a la publicidad.

El tipo de sociedad propio de los paises industrializades y desarrollados
ha sido denominado y valorado de muy diversas formas. Fue usual hasta
hace poco el tema de la sociedad de masas, que insistia, especialmente en
su versidn europea pesimista, en el aislamiento del individuo desprovisto
del apoyo y del calor de los grupos primarios, perdido y despersonalizado
en la «multitud solitarian (1). Partiendo de los supuestos mids radicales de
la Hlamada sociologia negativa o del conflicto se ha desplegado toda una
ateoria critica de la sociedad», que. asumiendo una actitud desmitificadora,
se ha centrado muy particularmente en el anélisis y critica de las relacio-

{*} Algunas cuestiones de este artfeulo las hemos tocado en nuestro trabajo «Los
fenémenos de concentracién y la publicidad en la radiedifusiéne, publicado en Estudios
de [nformacidn, nim. g, enecro-marzo 196G,

(1} Un buen estudio, que sigue siende actual, de las distintas tendencias acerca
de la sociedad de masas, es el de LEo BRaMsoN: The Political context of sociology.
Hay traduccién espafiola editada por el Instituto de Estudios Polfticos. Madrid, r1963.
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nes concretas de produccién que condicionan todo el sistema (2). Desde esa
perspectiva interesa sehalar ¢dmo el capitalismo cldsico, basade en los dog-
mas del liberalismo econémico, ha dejado el paso a una nueva estructura,
en que las ideas de competencia, soberanfa del consurmidor y del mercado,
simbiosis propiedad-gestién, han sido sustituidas por las de concentracién e
integracién motopolistica: ptimacia de las- decisiones planificadas aprioris-
ticamente desde la Empresa sobre la situacién real del mercado y los deseos
auténticos del consumidor; frecuente predominio de la «techoestructura»
—segiin. el término acufiado pot Galbraith— sobre la propiedad. Estas trans-
formaciones, que han alterado o, mds exactamente, estin alterando la faz
del sistema, han sido estudiadas por ese economista americano en su ultima
obra The New Industrid Siste, desde unas posncmnes que no se pueden
estimar ajenas a-la propia estructura.

La supervivenca de tode el sistema se basa en el mantenimiento de Ja
dinimica produccidn-consumo provocado. La necesidad de dar salida a los
bienes que se producen. sean © no necesarios, conduce al despilfarro vy a
la creacién artificial de necesidades. El imperialismo y. en ocasiones, la gue-
rra estin en la légica de esa dindmica, La llamada «ética de [a ventar, o
con expresion de Erich Fromm, «la orientacién mercantils, son también una
consecuencia obligada. Todo es vendible, y lo que no puede vendetse no
vale. «En esta orientacién el hombre se siente a sf mismo como una cosa
para ser empleada con éxito en el mercado... Evidentemente, su sentido de
su propio valor depende siempre de factores extrafios a él mismo, de la
veleidosa valoracién del mercado, que decide acetca de su valor, como de-
cide . acerca del de las mercanciasn {3). El valor concreto en si de las cosas
no cuenta, al lado del walor abstracto, del avalor en cambio» que les atri-
buye el mercado. «El verso famoso de Gestrude Stein: "una rosa es una
rosa. es una rosa” es una protesta contra esa forma abstracta de estimar las co-
sas; para la mayor parte de la gente una rosa ne es precisamente una rosa, sino
una flor de cierto rango en cuanto al precio y que hay que comprar en de-
terminadas ocasiones sociales; hasta la flor mds hermosa, si es silvestre y no
cuesta nada, no es estimada por su belleza, comparada con la de la rosa,
sinc por su valor en cambion {4). Puede pensarse que muchas veces, y para
muchos hombres, la alternativa es la de venderse ellos mismos o hacerse
vendedores de algo.

{2) Esta corriente csti muy bien sintetizada en la obra de Ruscomi: La teora
critica della secietd. 1} Muline. Bolonia, 1968.

(3) Psicoandlisis de la Sociedad Contempordnea. Fondo de Cultura Econémlca. 7.5 edi-
cién, México, 1966, pig. 122. (Es la traduccién espaficla de The sane society.)

(4} Ibid., pdg. 100.
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En una sociedad asi constituida es bien logico el papel que juega la pu-
blicidad, pues ya no es simplemente un instrumento econdmico, sino una
institucién social {5). Mds adelante analizaremos la critica que desde tantos
ingulos se hace de la publicidad, en-cuanto factor alienante que nutre a
ese morbo de nuestra sociedad, que es la «orientacién mercantil» a que an-
tes aludiamos.

Pero la publicidad no fue siempre asi. En los albores de la prensa perid-
dica, cuando, en pleno Ancien Regime, no habia ni sombras de una posible
libertad de expresién, la publicidad fue un factor de liberacion al que los
periddicos recurrian para hacer frente a los impuestos con los que los Go-
biernos buscaban no tanto unos ingresos comeo «la supresién de los libe-
los» {6). La actitud gubernamental siguié siende la misma en el siglo XIX
después del establecimiento del régimen’ constitucional. Las revoluciones fran-
cesas de 1830 y 1848 son, en buena parte, productos de una tensién entre
una Prensa de creciente influencia en la opinién gracias a la mayor penetra-
cién y baratura que le proporciona la publicidad y unos Gobiernos que no
son capaces de sopertar [a aparicién de un ccuarto poder». :

Sin embargo, sélo a finales del siglo se produce lo que podemos con-
siderar como una auténtica transformacidn cualitativa: aparece la Prensa
de masas. En Inglaterra el fenémeno ha sido denominade «la revolucién
de Northcliffes, que fue, mis que una innovacién en el periodismo, un
cambio radical en la base éconémica de los periédicos como consecuencia de
un nuevo tipo de publicidad..., que toma una nueva importancia y se apli-
ca a una gama creciente de productos como parte de un sistema de control
del mercade que en su pleno desarrollo incluye tarifas y areas preferencia-
les, cuotas de cartels, campafias comerciales, fijacién de precios por los fa-
bricantes e imperialismo econémico» (7). '

Al mismo tiempo cambia el contenido del -mensaje publicitario, en el
que se subrayan mds los aspectos orientativos, suaserios, en vez de los me-
ramente informativos. Los primeros «anuncios» habian side sobre todo «avi-
sosn {advertising). De la pura descripcién de un producto se pasa a la pres-
cripcidn; de la noticia, a la apologia. Esta tendencia a la publicidad, a la
que se asignan funciones diferentes, y a la que, en consecuencia, se estruc-
tura de una nueva manera se va realizando paulatinamente a-lo largo de
la primera mitad del siglo XX y es paralela a la transformacién del propio
sistema econdmico capitalista.” Sélo en el estadioc neocapitalista, caracteri-

{5) Tal es el subtitulo del libto de ANDRE CADET y BERMARD CATHELAT, editado

por Payot. Paris, 1968. ‘ )
{6) Vid. Raymonp WiLLIaMS: The Long Revolution. Pelican Books, pag. 203,

{7} Ibid., pigs. 223-225.
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zado por [a concentracion y el monopolio real, se presenta la publicidad
«on un nuevo perfil. La teoria econdmica clisica habia estimado que la
publicidad sélo tenia sentido en una situacién de competencia total o par-
cial {oligopolio), pero nunca en la hipdtesis monopolistica. Y esto tenia légi-
<a, ya que la publicidad era entonces sélo un medio de informacién del
«onsumidor o, a lo mis. de promocién de ventas. El hecho de que ahora
la publicidad no sélo sea compatible con la situacién de monopolio, sino,
mas ain, imprescindible para el normal funcionamiento dez ésta, se debe a
-que se ha convertido, como dicen Cadet y Cathelat, en una institucién so-
.«cial o, como quiere Marcuse, en una fuerza cuyos valores «crean una ma-
.nera de vivien {8). Por su parte, Lefébvre escribe que u«las férmulas publici-
tarias mas sutiles hoy encierran una concepcién del mundo» (9).

El cambio de los contenidos publicitarios se ha percibido. por ejemplo,
.de un modo expresivo en los anuncios cinematogrificos, como han sefialado
-diversos investigadores (10}, Antes, para anunciar una pelicula, se daban
:simplemente su titulo y los nombres de los actores. Después aparece un
new look, que trata de dramatizar el film seleccionando un momento del
misme que pot su tensidn o su novedad se estima atraeri el interés del
«espectador potencial. Las frases con las que se trata de suscitar este efecto
—recurriendo por lo general a elementos de sexc o violencia— llegan en
.ocasiones a extremos increibles, que han sido blanco de! humor critico {11).

La nueva publicidad se reviste de fotrmas ‘nuevas no sélo en la Prensa,
sino también en el cartel, y en general en toda la llamada publicidad exte-
‘rior como en la directa. Y, por supuesto, en los grandes medios de comuni-
«acién de masas audiovisuales: cine, radio, y desde luego, en primer lugar,
televisidn. A través de todas estas manifestaciones, la publicidad se ha con-
-~vertido en un elemento fundamental —gquizi en el elemento bdsico?—
de nuestra vida cotidiana. De este problema se ha ocupado Henri Lefébvre
«en su cbra La vie guotidienne dans le monde moderne, donde hace uno
de los andlisis mds certeros del fendémeno publicitario, al que califica de

(8) One dimensional man, pig. 37 de la traduccién francesa, Les Editions de Mi-
nuit. Paris, 1968,

(9) La wie quotidienne dans le monde moderne. Gallimard (Col. Idées). Paris, 1968,
pigina 203,

(ro) Vid. Davip M. WHITE y RoBERT S. ALSERT: «Hollywood's Newspaper Adver-
tising: Sthereotype of a Nation Taster, en Mass Culture (The Popular Arts in Ame-
vica), ed, por B. Rosenberg y David M. White. Free Press y Glecoe, 1964, piginas
443 y siguientes.

(r1) Vid. MoNcHo GOICOECHEA: Al ciner, en Madrid (19 de diciembre de 1968),
y FraNCISco Garclfa PAvON: «La televisidn en los labioss, en Madnd (9 de diciembre
de 1968).
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«lenguaje de la mercancia, llevado a su mayor elaboracién y dotade de una
expresién simbglica, de una retérica y de un metalenguaje» (12). En esta
«sociedad burocritica de consumo... la publiaidad asume una parte del pa-
pel antiguo de las ideologias: cubrir, disimular, transponer lo real, es dedr,
las relaciones de produccidn» (13). Se toca asi uno de los problemas mds
radicales que afectan al hombre hoy: la paradéjica sitvacidn de que ha-
biendo llegado como nunca antes a un control casi completo de las cosas
ha perdido a la vez el sentido de la realidad porque esas mismas cosas se
lo ocultan. El hecho constata la insuficiencia del llamado «pensamiento po-
sitivo» y postula la exigencia de un pensamiento. negativo, critico y dialée-
‘tico que permita nuevamente al hombre hacer pie en la realidad (14).

«Esta "pérdida de la realidad” —ha escrito Ernst Fischer—, confusa-
‘mente percibida en la época romintica, se ha convertido en el problema
-central de la sociedad altamente industrializada del capitalisme moderno. El
‘mundo capitalista, industrializado y mercantilizado, se ha convertido en un
‘mundo exterior de conexiones y relaciones materiales impenetrables. El hom-
bre que vive en este mundo estd alienado de €1 y de si mismo» (15).

En este proceso de destruccidn de la realidad la publicidad juega una
funcién insustitufble, ayudada por las incalculables posibilidades de penetra-
«tén y conviccién que le dan los modernos medios de comunicacidén de
masas, que mds que vias de acceso a la realidad se han convertido en ele-
mentos de una fabulosa maniobra de prestidigitacion, que la escamotea. El
fendmeno ha sido analizado, desde dentro del sistema, por Daniel ], Boors-
tin en The image, donde sefiala cémo los «seudoacontecimientos» que fabri-
«can los medios de comunicacién de masas actian como pantallas que nos
‘ocultan la realidad. «La paradoja central —que el auge de las imdgenes y
.de nuestro poder sobre el munde difumina mds que aguza los perfiles de
la realidad— permea una tras otra todas las dreas de nuestra vida» (16). El
‘hombre se ve obligade a llevar una «vida de segunda mano». pues no em-
‘plea el saber ni los sentimientos para ahondar en el funcionamiento mnterno

(12) Qb. cit. (vid. ref. en nota g), pig. 198.

{r3) Ibid., pig. 186.

(14) Una oba fundamental en esta linea es la de M. MARCUSE: Reason and Revo-
flution, Tainbién nos parece hdsica la de KareL Kosik: Dialéctica de lo concreto.

{(15) Vid. ErRNST FISCHER: La necesidad del arte. Ed. Peninsula, pdg. 239.

(16) Vid. The image. Pelican Books, pdg. 231. Estimamos gque este libro es capi-
tal para la comprensidn del problema; hemos publicade una amplia resefia del mismo
en Estudios de Informacién, nim. s (enero-marze 1958), pdgs. 111-120. ’
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de las cosas y tiene que conformarse con las informaciones que rec:be des-—
de fuera {17}

La publicidad nos desconecta de la realidad, y en consecuencia, nos hace
vivir en un mundo imaginario. Se ha podido afirmar que no pocos de los
efectos psicoldgicos y soctolégicos de la publicidad se producen exclusiva-
mente de un modo imaginario en una especie de bovarysmo consumista.
«Conswmo imaginario, consumo de lo imaginaric —os textos de la publi-
cidad— y consumo real no tienen fronteras que los delimiten» {(18), Lo que
cuenta no es lo que las cosas son, sino —como sefialdbamos antes— su «va-
lor en cambio», que se les atribuye mucho menos segiin sus cualidades in-
trinsecas que en cuanto temas de un mensaje publicitario. «En la segunda
mitad del sigle XX en Europa, en Francia nada {un objeto, un individuo, un
grupo social) wale, sino por su doble: la imagen publicitaria que lo aureola.
Esta imagen dobla no sélo la materialidad sensible del objeto, sino el deseo,
el placer. Y al mismo tiempo hace ficticios el deseo y el placer. Los sitiia
en lo imaginatio... La publicidad, destinada a suscitar el consumo de los
bienes, se convierte asi en el primero de los bienes de consumo» (19).

Pero cabe preguntarse s1 el hombre puede o debe prescindir de esta ten-
dencia a lz fantasizacién o la imaginacién que, de una manera u otra, le
acompafia siempre. Morin, refiriéndose al cine en cuanto reflejo del «Comer~
cio mental del hombre con el mundo», sefiala que «la magia, y mas ampha-
mente las pamczpaaones imaginarias, 1nauguran este comercio activo con el
mundo» y que «la penetracién del espinitu humano en el mundo es inse-
parable de una eflorescencia imaginaria». Y mds adelante escribe: «La fuen-
te permanente de lo imaginario es la participacién. Lo que puede parecer
mis irreal nace de lo que hay de mis real. La participacién es la presencia
concreta del hombre en el mundo: su vida. Ciertamente que las proyec-
ciones-idetitificaciones imaginarias no son aparentemente mis que epifend-
menos o delirtos. Pero llevan en si todos los suefios imposibles, todas las.
mentiras que el hombre hace acerca de si mismo, todas las ilusiones que se
hace {especticulos, arte}. Los mitos y las religiones estin ahi para testimo-
niar su increible irrealidad» {20).

La publicidad, efectivamente, tiene sus mitos, los utiliza como arma sua-
soria. Y esos mitos no son otros sino los propios de la soctedad en que

(17) - Vid. HELMUT ScHELSKY: «El problema de la publicidad en la sociedad actual»,.
en Foba Humanistica (abril 1964), pdgs. 315-325.

{18) H. LEFEBVRE: Ob. cit., pig. 174

{1g) Ibid., pdg. 200.

(20) Vid, Le Cinéma ou Vhomme imaginaire (Essai d’anthropologie), Eds. Gonthier.
Paris, 1968, pig. 172.
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existe y a la que sirve y cuyas tendencias profundas expresa. El amor, la
felicidad, la juventud, el héroe son los mitos que al lado de otros temas
menores aparecen insistentemente como leit-motiv de los mensajes publici-
tarios (21). Estz seria el lugar para plantearse el tema de la erotizacién pu-
tlicitaria. El erotismo se ha convertido en uno de los rasgos fundamentales
de la sociedad neocapitalista; «se ha operado una conjuncién sorprendente
entre el erotismo femenino y el movimients mismo del capitalismo moderno
que busca estimular el consumo» (22}

El resultado final del juego de todos estos factores es el fendmeno de
una sociedad que se define por la tendencia irrefrenable al consumo frené-
tico de todo, es decit, a la destruccidon de todo. «¢Cémo puede funcionar
una sociedad que pone entre paréntesis la capacidad creadora. que se fun-
da ella misma sobre la actividad devorante {consumo, destruccién y auto-
destruccion), para la que la coherencia se convierte en una obsesién y el
rigor en una ideologia, en la que el acto de consumo reducide a un esque-
ma se repite-indefinidamente?» {23).

La situacién se nos presenta con tintes verdaderamente dramdticos si con-
sideramos que la salida parece imposible. El sistema tiende a perpetuarse en
virtud, como sefiala Marcuse, de la racionalidad de su propia irracionalidad,
que hace initil o 1mposible todo intento de transformacién real {z4).

Sin embargo, y aun utilizando procedimientss que puedan ser estima-
dos como mera manipulacién irresponsable de las masas, la publicidad per-

(21} De entre las obras que se ocupan de la mitologia contempordnea, especialmente
en su relacién con Ja cultura de masas v los problemas de comunicacidn, debemos des-
tacar las siguientes: EDGARD MoRIN: Llesprit du temps, Ed. Grasset, Paris, 1962
(especialmente la segunda parte que Heva el titulo «Cours nouveauxr). JaCQUEs ELLUL:
Propagandes, Ed. A, Colin, Paris, 1962 (sobre todo en la pig. 52). DaNIEL BOORSTIN:
The smage, Pelican Books, 1963 {tiene especial interés el capitulo segundo que trata
de la sustitucidénn del «héroe» por Iz «celebridad»). También en la ob. cit. de H. LE-
FEBVRE hay puntualizaciones sobre el tema, especialmente en la pdg. 206,

(22) Vid. E. MORIN: Llesprit du temps, cit., pag. 160. El tema del erotismo en
Ia publicidad estd muy tratado: destaquemos, por su interés, el articulo de JEaN Fran-
cis HELD: «L'escalade del’eratisme», en Le Nowuwvel Observateur (6-12 de diciembre
de 1967). )

(23} Vid. H. LBFEBVRE: La wie quotidienne dans le monde moderne, pig. 207.

(24} MaRCUSE en One dimenstonal man se ha ocupado ampliamente del ptoblema
del cardcter racional de la irracionalidad de la sociedad industrial avanzada. Vid,, espe-
cialmente, pig. 14, ed. «it. '

45



ALEJANDRO MUROZ ALONSO

tenece al conjunto de mecanismos que en nuestra sociedad persiguen una
participacién de todos en todos los niveles y en todas las actividades, esto
es, una integracién mayor del cuerpo social considerado de acuerdo con los
mds ortodoxos postulades del funcionalisme. En una sociedad asl constitui-
da la publicidad es obviamente necesaria. Jacques Ellul, refiriéndose a la pro-
paganda en esa acepadn tan amplia que la asigna, y que comprende tam-
bién a la publicidad, ha mostrado ¢émo desde las Empresas a los Estados
y las Iglesias, todos los grupes y asociaciones propios de la moderna soce-
dad industrial necesitan echar mano de todas esas téenicas que van de la
accién psicoldgica a2 la publicidad estricta, pasando por las relaciones pibli-
cas (25). No en vano el mundo moderno se caracteriza muy netamente, en
uno de sus aspectos mis peculiares, por una irrefrenable tendencia a la pu-
blicidad entendida en su sentido mds primigenio y original de «calidad o
estado de piblicor {primera acepcién del Diccionaric de la Real Acade-
mia) {26).

Toda sociedad, pero de un modo muy especial la industrial, posee un
complejo mecanismo de integracién y de control social orientados al logro
de un consensus. Desde la educacién a la propaganda politica se da un pro-
ceso escalonado y amplisimo, que busca la reduccién de los conflictos y de
todas las posiclones marginales o excéntricas. Es lo que ha llamado Ellul
propaganda socioldgica, «fendmeno mucho mids vasto [que la propaganda
politica], mds incierto [y que consiste en] el conjunto de manifestaciones,
por medio de las cuales una sociedad (primaria o secundaria, global o no}
intenta integrar en ella el miximo de individuos, unificar los comportamien-
tos de sus miembros seglin un modelo, difundir el estilo de vida de ella
misma, y de este modo imponerse a otros grupos» (z7). Préximo a este con-
cepto pone el mismo autor el de propaganda de integracion, «que tiene por
fin estabilizar el cuerpo social, unificarlo, reforzarlon, que busca la «confor-
mizacién» y «una odhesién total del ser a las verdades y a los comporta-
mientos de la sociedad» (28). Para Ellul no hay duda de que «la publicidad,
en tanto que difusion de un cierto estilo de vida, forma parte de esta pro-
paganda» {29).

La publicidad se convierte, pues, en un poderoso instrumento de inte-
gracién, una cimagen icdnica», como escribe McLuhan, que fortalece lo co-

{25} Vid. JacQuEs ELLUL: Propagandes especialmente a partir de la pig. 135 donde
empieza el capitulo 1Il: «MNecesidad de la propagandas.

{26} En este mismo sentido se usa el término en el articulo cit.,, en nota 17.

(270 Vid. Jacques ELLUL: Propagandes, pig. 76.

{28} Ibid., pigs. 88-.

(20) 1bid., pig. 77.
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lectivo e invita a una participacién mdxima en el proceso social, pues no
en vano, seglin ¢l mismo autor, «todo mensaje aceptable es una dramatiza-
cién vigorosa de una experiencia colectiva», ya que, «wsirviéndose de medios-
artesanales, tiende al fin electrénico tltimo de una conciencia colectiva» (30).-

La sociedad no se puede pasar sin la publicidad, pero esto aparece con.
toda su evidencia si nos fijamos en la estructura econdémica de esa sociedad,.
que ha llegado a ser no un medio, sino el fin dltimo de toda la vida so--
cial (31). La publicidad, dice un affiche extendido por toda Francia, es le:
fer de lance de Pexpansion, y por esto mismo el deus ex machina de todo-
el sistema que no se justifica a si mismo, sino a condicién de un aumento-
progresivo de los indices econdmicos. Esto es tan asi, que el propio McLuhan:
estima que la publicidad es «la {nica parte verdaderamente dinimica de la:
economian (32}, Sin ella la pardlisis seria total, porque actila precisamente:
como el factor de creacidn de las necesidades que «necesita» el sistema (33),.
aunque para algunos no sea posible suscitar necesidades que no estuviesen:
previamente latentes. ¢Es esto cierto? La reflexién nos llevaria a Ia elabora-
cién de una teoria de la necesidad, que hoy por hoy esti sélo apuntada. Sus:
conclusiones, sin embargo, habrin de ser los pilares fundamentales para un:
estudio verdaderamente cientifico acerca de lo que es y significa lz2 publi--
cidad para la sociedad de hoy.

El andlisis de las relaciones entre publicidad y sociedad nos Hevaria a
un iltimo problema: su consideracién como factor de socializacién. Hoy-
dia es uno de los instrumentos mds extraordinarios de conformizacién que
funciona como cauce, a través del cual los valores saciales se interiotizan en:
el individuo. Y no sélo porque contribuye a hacer aceptar las modas y los:
mitos sociales, sino porque, ademds, funciona como elemento transmisor del’
lenguaje. Serfa muy interesante el estudio filolégico que mostrase cémo mu--
chas férmulas publicitarias, muchos slogans afortunades, han pasade al len-
guaje coloquial, cdmo el vso publicitario ha alterado en ocasiones el signi--
ficado de diversos términos, c¢émo si, a veces, los textos publicitarios pue--
den haber contribuide a entiquecer el vocabulatio usual de ciertos sectores:
de poblacién, otras han sido el factor de su empobrecimiento y corrupeidn,
Un andlisis muy- especial mereceria ¢l fenémeno de las relaciones de la
publicidad con los nifios, pues parece obvio que en la actualidad el primer:

(30) Vid. M. McLUHAN: Understanding Media. Vid. pigs. 242 y sig. de Ia traduc-
cién taliana Gli strumenti del commumicare. Ed. Il Sagiatore, Milin, 1g67.

(31} Vid. RaymoNDp WILLIAMS: The Long Revolution, cit., pigs. 323 y sigs.

(32) Vid. M. McLUHaN: Ob, cit., pag. 247.

.(33) Vid. H. Marcuse: Das Ende der Utopie. Vid. especialmerite, pig. 22 de la
traduccidn italiana La fine dell’utopia, Laterza, Bari, 1968.
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vocabulario del mific estd, en gran medida, formado por términos y frases
aprendidos en la televisién, y desde luego, en los mensajes pubhcltanos.
Quizi la mejor sintesis de todo el comple]o haz de interrelaciones que
unen a la publicidad con la sociedad industrial sea su consideracién como
una forma de dominacién, como una forma nueva de control. Tal es la
tesis de Marcuse que denomina soctedad totalitaria, a la que, aun conservan-
do las apariencias de libertad, establece un sistema generalizado de represién.
«El aparato productivo, los bienes y servicios que produce, "venden” o im-
ponen el sistema social, en tanto que conjunto. Los medios de transporte,
las comunicaciones de masas, las facilidades de alojamiento, de alimentacién
y de vestido, una preduccién cada vez mis invasora de [a industria del ocio
y de la informacién implican actitudes y hdibitos impuestos y ciertas reac-
ciones intelectuales y emocionales que ligan los consumidores a los produc-
tores de manera mis o menos agtadable, v a través de ellos, al conjunto» (34).

La publicidad no es solamente necesaria a esta sociedad. También es
necesaria parz el individuo que forma parte de la misma. Ya nos hemos
referido antes a cémo la publiadad nutre la imaginacién del hombre mo-
derno, proveyéndola de los suefios y los mitos que su fantasia esti acos-
tumbrada a necesitar. .

De acuerdo con el clisico efecto de los carneros de Panurgo, cada indivi-
duo gusta vivir de acuerdo con los criterios de [a mayoria. Y esto supone
que ha de orientar su vida de acuerdo con falsas necesidades. «El resultado
—ha escrito Marcuse— es entonces la euforia en la desgracia. Distraerse,
divertirse, actuar y consumir conforme a la publicidad, amar y odiar los
que los otros aman u odian, son en gran medida falsas necesidades» (35).

El hombre se convierte en un oiter direcied, en ¢l sentido sefialado por
David Riesman, y no seria exagerado hablar de su robotizacidn: guiado por
control remoto por las técnicas de publicidad, verdadera human enginering,
el individuo se ve reducido a la pasividad. «En la sociedad actual —escribe
Ellul-— es cada vez mds [el hombre] llevado a la pasividad. Se encuentra
inserto en vastos organismos que funcionan colectivamente y en los que
cada uno tiene, en suma, una parte que jugar. Pero no puede hacer una
eleccién libre, consecuencia de una decisién independiente y debida a su pro-
pia iniciativa... Cada umo aprende a actuar solamente a la sefial que le

(34) L’homme unidimensionnel, cit., pigs. 36y sigs. o .
(35) 1bid., pig. 30. ] _ . . B
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informa de que su accén es posible, esperada o exigida. El consumidor
aprende por la sefial de la publicidad que la compra de tal producto es de-
seable; el automovilista se entera por la luz verde que su acto esti permi-
tido. El individuo sabe cada vez menos actuar si no es por la sefial colectiva
que integra su acto en el mecanismo global» {36).

Las agencias de publicidad, a través de sus estudios de motivaciones y
del mercade, hacen gala de su capacidad de creacion de necesidades hasta
extremos de verdadero cinismo. Transcribimos a continuacién el autoanuncio
de una agencia de publicidad aparecido en una revista especializada, que no
necesita comentario: «Conece usted a la escurridiza sefiora de Pérez? Segu-
ramente a usted le interesa conocerla. O volver a conocerla. jHa cambiado
tanto en los fltimos afios! Ya no es aquella sefiora que compraba muy poco.
Ahora tiene mds necesidades. Y mds dinero. Y muchos mis deseos de gas-
tirselo. Pero es dificil de comprender. ¥ ain mis dificil de atrapar. En [aqui
el nombre de la agencia] nos resulta muy familiar. Lo sabemos casi todo
sobte ella {bueno, modestamente, creemos que todo). Sabemos su edad, dén-
de vive, cémo ¢ su familia, cudnto dinero tiene... y en qué lo gasta, Sabe-
mos, incluso, mds que ella misma sobre su persona (sus motivaciones incons-
cientes son bien estudiadas por nuestros psicélogos). Y sabemos venderle. Ya
hemos conseguide que la sefiora Pérez v los suyos usen determinadas fibras,
miren la hora en determinados relojes, escuchen determinados aparatos, vis-
tan determinados jerseys, etc. Y estd tan contenta con lo que le hacemos
comprar, que se ha hecho nuestra amiga. Por esta razén pensamos que po-
demos presentirsela. Ya lo sabe. Cuando quiera conocerla, y venderle algo,
cuente con nosotros. Estamos a su servicio.s El tnico grabade de esta in-
creible pdgina publicitaria es un monedero femenino, en el que se ve una
fotografia masculina, El pie de la foto dice asi: «Este es el sefior Pérez. Es
el que pone dinero aqui dentro. También le conocemos y le hacemos beber
determinado cofiac, vestir determinadas prendas, et (37). Los hidden per-
suaders de Vance Packard se presentin aqui en su verdadero ser. Y es que,
<como ha sefialado Claude Quin, al margen de la culpabilidad o inocencia
del sistema econémico global, la publicidad conduce esencialmente a una si-
tuacién de infetioriddd manifiesta del consumidor que carece de una infor-
macidn precisa, permanente y honrada (38). Por otra parte, la publicidad
<rea una falsa imagen del «hombre normal», a la que a toda costa es pre-

(36) Propagandes, cit., pig. 166.

(37) Informacién de publicidad vy marketing, ndm. 44 (junio 1967), pig. 46.

(38) «La Publicité: information ou conditionnement», en Problémes economiques,
23 de febrero de 1967. (Paris, La Documentation Frangaise.) ) ’
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ciso conformarse, so pena de verse condenado a la matginacién (39). «El in-
dividuo es enteramente cogido por la produccién y distribucién de masa;
la psicologfa industrial ha desbordado hace tiempo a la fibrican {40} La
consecuencia dentro de esta légica es la programacién total de la vida del
individuo. «Se os dice edmo vivir siempre mejor: qué comer y beber, cdmo
vestirse y amueblar, ¢émo habitar. Se os ha programado... Benévola, bené-
fica, la sociedad entera estd cerca de vosotros, atenta, Piensa en vosotros, per-
sonalmente... Es maternal, fraternal. La familia visible se dobla en esta fa-
milia invisible, mejot, y sobre todo mas eficaz, la sociedad de consumeo, que
nos rodea con sus atenciones y con sus encantos a cada uno de nosotros.
¢Cémo puede subsistir el malestar? {Qué ingratitudl» (41}

Esta especial situacién del hombre de la sociedad de consumo podtia qui-
zi sintetizarse en el concepto de alienacién, pero ¢l tema es demasiado com-
plejo y rebasaria nuestros propdsitos. Si conviene sefialar, sin embargo, que
el propio concepto de alienacién ha experimentado una profunda ttansfor-
macién en la sociedad neccapitalista, «El concepto de alienacién —sediala
Marcuse— se hace problemdtico cuando los individuos se identifican con
{a existencia que les es impuesta y encuentran en ella su realizacién y su
satisfaccién, Esta identificacién no es una ilusién, sino una realidad. Y sin
embargo, esta realidad no es sino un estadio mds avanzado de alienacién;
se ha convertido en completamente objetiva; el sujeto alienado es absor-
bido por su existencia alienada» {42). Se trata, en suma, de un nuevo tipo
de alienactén, que Maurice Duverger ha denominado «con anestesian {43).

&Existe alguna salida para este panorama que «lleva en si su propia
crtican? Volviendo a nuestro punto de partida, del que hemos procurado
no alejarnos en la exposicidn, hay que insistir en que la situacidn, algunos
de cuyos sintomas hemos descrito, sélo puede ser comprendida si se le abarca
en su totalidad y si se afronta el tema radical de una transformacién cua-
litativa de la sociedad y de sus fundamentos, Cualquier intento de reforma
parcial sélo conducird a un fortalecimiento del sistema, de «un sistema omni-

(39) MICHEL BOSQUET: «Etes-vous un frangais normalP», en Le Nouvel Observa-
teur (4 de marzo de 1969).

{40) L'homme unidimensionnel. cit.,, pdg. 35.

(41) H. LEFERVRE: Ob. cit., pig. 204.

(42) L’homme unidimensionnel, cit., pig. 36.

{(43) «Le jeu de la tevolution», en Le Nouvel Observateur (12-18 de agosto de 1g968).
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presente que devora o rechaza todas las alternativas [en el que) la racio-
nalidad tecnoldgica se ha convertido en racionalidad politica» (44)-

No es posible por ello intentar reducirse 2 un mejoramiento de las pric-
ticas publicitarias, que llegaria a concretarse en beatos cbdigos de ética pro-
fesional, que, como los ya existentes en todos los pafses, limiten la publici-
dad de ciertos productos considerados nocivos (a veces unilateralmente) o es-
tablezcan reglas especiales para la publicidad, que incide en los nifios o en
los jévenes. No basta con pensar que el boom econdmico e informative de
las dltimas décadas nos ha sorprendido desprevenidos y que no hemos de
procurar, sino «adaptarnos» a una situacion que nos desborda. Tal parece
ser el pensamiento de Daniel J. Boorstin cuande escribe: «Nuestra actitud
hacia fa publicidad es comparable a la actitud de los ingleses y americanos
del siglo XVl respecto de la locura y los desdrdenes mentales. Incapaces de
entender a los locos, la gente sana y respetable de Londres veia en ellos algo
malvado y diabdlico y los encadenaba, confinindolos en Bedlan y castigin-
dolos con litigos» {45). Tampoco basta con pensar, con McLuhan, que la
publicidad, como muestra significativa de la nueva civilizacién de la imagen,
es una protesta contra una sociedad alfabética (46).

Se trata, pues, de plantearse el problema de la estructura de una nueva
sociedad, «una sociedad en la que las nuevas relaciones de produccién y la
ptoduccién desarrollada a partir de ellas estarfan organizadas por hombres
cuyas necesidades y fines instintivos serian la "negacién determinada” de los
que reinan en la sociedad represivar {47).

Esta nueva sociedad no tendria en absoluto que tenunciar a convertirse
en una sociedad de la abundancia. Ei criterio de producir muchos bienes
seguiria siendo vilido, pero cambiarian los criterios de eleccién de lo que se
produce (el beneficio}, y sobre todo cambiarian los criterios de distribucién,
que no estarian basados en el concepto de consumo, sino en el de uso. «Si
no fuéramos consumidores, sino usuarios —escribe Raymond Williams—, po-
driamos mirar a la sociedad muy diferentemente, pues el concepto de uso
implica juicios humanos generales —necesitamos saber c¢émo usar las cosas
y qué es lo que necesitamos y también los efectos de los uses particulates en
nuestra vida general—, mientras que el consumo, con sus crudos patrones
"de mano a boca”, tiende a ocultar estas cuestiones, sustituyéndolas por la
absorcién estimulada y controlada de los productos de un sistema externo

{44) WamcusE: L’homme unidimensionnel, cit., pag. 22
(45) The Image, cit., pig. 215.

{46) McLuHax: Ob. cit., pig. 246.

{47) MaARCUSE: L'homwm -~ unidimensionnel, cit., pig. 9.
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y auténomon {48). El criterio del uso evitaria que, como escribe el misme autor,
«es fdcil recibir una sensacién de abundancia contemplando les escaparates
de la Gran Bretafia contemporinea, pero si miramos a las escuelas, los hos-
pitales, las carreteras, las bibliotecas hallamos escaseces crénicas muy frecuen-
temente» {49). La causa de todo ello esti en nuestra carencia de un sentido
realista de comunidad, wcuya falta nos hace pensar acerca de nuestros patro-
nes individuales de uso en los términos favorables de gasto y satisfaccidm,
peto de nuestros patrones sociales de uso en los términos desfavorables de
privacién e impuestos» {50}, Tratar de juzgar las finalidades sociales con los
estrechos conceptos de una economia de mercado (beneficio, rentabilidad) es
totalmente inadecuado. :

Por lo que hace, en concreto, a la publicidad, el objetive habria de ser
su transformacidén en un mecanisme de informacidn real de los consumide-
res. La enorme cantidad de recursos que ahora se invierten en la publicidad
capitalista, y que Raymond Williams considera como «el equivalente con-
temporines del mands {51), deberian dedicarse a este fin. «Una tarea par-
ticular —escribe— es la que aguarda en relacién con la informacién acerca
de la calidad y uso de las nuevas gamas de bienes ahora disponibles. Esta-
mos gastando anualmente 400 millones de libras en un sistema de publici-
dad que, en vez de realizar este servicio racional, vive en un mundo de su-
gestién y magia... Esto podria hacerse con los gastos actuales en el anticuado
sistema de publicidad, que es simplemente una forma predemocritica de
manipulacién de un piblico considerado como "masas”» (52). Sélo su trans-
formacién en un instrumento comunitario de informacién econémica (53),
de promocidén econdmica, si se’ quiere, pero de una economia que ocupe el
lugar que le corresponde de medio al servicio de otros fines, puede evitar
que la publicidad llegue a ser una de las muestras mds patentes de la auto-
destruccién de una sociedad.

ALEJANDRO MUR0OZ ALONSO

(48) The Long Revolution, ct., pig. 323

{49) Ibid., pig. 324.

{50} Ibid., pdg. 324.

(51) Ibid., pdg. 366.

{52) Ibid., pdg. 374 y sig. Vid. también, del mismo autor, Communications. Pelican
Books, 1968, pdgs. 145 vy sigs., y 150 v sigs.

{53) De! tema de la informacién econdémica se ha ocupado en nuestro pais RAMON
ZABALZA, Vid. sus libros La prensa econdmica en Espafia, Nadrid. 1966, v La infor-
macién del consumidor en Francia, Madrid, 1969. También la introduccién al tome III
del Censo de Publicaciones Oficiales Espafiolas 1939-1964 que se ocupa de las publi-
caciones de los Ministerios de cardcter econdémico. (Todas estas obras estin editadas
por la Seccidén de Documentacién (Seécretarfa Gemeral Técnica) del Ministerio de Infor-
macién y Turismo.}
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RESUME

On étudie dans cet article le phénoméne publicitaire en tant gw'un des
plus caraciéristique de la structure économique et socidle, propre aux pays
industridisés et développés. Aprés avorr étudié les trats les plus représenta
tifs de ce type de société, une bréeve allusion est faite sur les changements
qu'a expérimenté la publicité au travers de son évolution historique. En sui-
vant les points de vue de la sociologie dite cmtique ou négative (Marcuse,
Lefévre), on andyse ce que signifie la publicité, du point de vue psycholo-
gique, pour Phomme de la société de conmsommation (unidimensionel). On
ctudie aussi de quelle fagon ce type de société & besoin de la publicité, qus
actue comme un pusssant instrument d'intégration anst que comme une forme
de domination et de contréle. Finadlement on préconise de nouvelles formes
de publicité, basées sur Uinformation réelle du consommateur et sur des cri-
téres de distribution onentées vers Uusage plutdt que vers la consommation.

SUMMARY

This article studies the publicity phenomenon as being one of the most
charactenstic of the economicsocial structure peculiar to industridlized and
developed countries. After studying the most representative features of this
type of society, the author makes a brief reference to the changes undergone
by publicity during its historic evolution. Follourng the points of view of
the so called critical or negative sociology (Marcuse, Lefebuvre), he goes on
to analyze from a psychological point of view, the meaning of publicity
for man in a consumer sociely (unidimensionality). The author also studies
the way m which this type of society requires publicty and it acts as a
powerful integration instrument and also as a form of domination and con-
trol. Lastly he proclaims new forms of publicity based on live information
direct from the consumer and on opinions of distribution focused on wuse
mstead of on consumption.

53








