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LA PUBLICIDAD COMO
FUENTE DE MAL GUSTO

“la publicidad es un dispositi-
vo de territorializacion de los
destinatarios . . . No es que la
publicidad sea un lenguaje . . .
sino que todo lenguaje es una
forma de publicidad”.

José Luis Pardo,
"La Banalidad"

1. GENESIS DE LA ESTRATEGIA
PUBLICITARIA

La publicidad se puede consi-
derar, quizas, el “medio de co-
municacion’ mas eficaz y el que
ha revolucionado la relacion en-
tre el mundo de las imagenes
y el mundo de la realidad. Ver-
dadero mediador entre el indi-
viduo y la sociedad es hoy, ade-
méas, uno de los principales pro-
motores de acontecimientos cul-
turales de la sociedad postindus-
trial, Si, gracias a la Revolucién
Industrial, la produccion (oferta)
de bienes supera el consumo
(demanda), son necesarios me-

dios y estrategias como la pu-
blicidad, la moda y el disefio
para invertir o, por lo menos,
equilibrar esta balanza desfavo-
rable y potenciar el consumo.

Segan José Luis Pardo, la pu-
blicidad, como lenguaje de la
imagen, surgié en los umbrales
de la modernidad con la “apari-
cion de una esfera de vida so-
cial diferenciada de la vida pri-
vada, de un espacio publico o
publicidad” ¢V En este punto,
Pardo distingue entre una Géne-
sis Angélica y una Genealogia
Diabodlica de la publicidad:

1. Génesis Angélica: se da

cuando se distingue del con-
tinuum de la poblacion (“pue-
blo") “un grupo de destinatarios
(comunidad de comunicacion)
ilustrados que se configuran co-
mo receptores de la informa-
cion”. El acontecimiento deter-
minante para la institucion de
la publicidad fue la aparicién,

en los siglos XVII y XVIII, de un
espacio publico y del puoblico
como campo nuevo de organiza-
cion de la poblacion; lo cual coin-
cidié con la formacién de los
grandes Estados-Naciéon de Eu-
ropa Occidental. La esfera pu-
blica se confundié con la cons-
tituciéon de una sociedad civil o
“burguesa’” como ambito de lo
publico, como espacio de domi-
nio del poder politico. Sociedad
civil donde la esfera de la “vida
privada” se inserta en el siste-
ma de produccién mercantil y
en la racionalizacion de la admi-
nistracién y del Estado. Desde
gsta perspectiva es que Haber-
mas define la publicidad como
“esfera en que las personas pri-
vadas se retnen en calidad de
publico”. Y un puablico entendi-
do como la parte de la poblacién
ilustrada que esta en capacidad
de leer la ley. Desde un esque-
ma de accién informativa con
feed-back, se registra una nue-
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va institucion o poder critico: la
opinién puablica. No obstante,
con la posterior promocién de
los mass-media, fracasé el pro-
yecto ilustrado de racionaliza-
cion de la vida publica: “es el
fin del raciocinio... el fin del
pablico, sustituido por la masa
indiferenciada de consumido-
res” (*, En este proceso de ma-
sificacion se degenerd el con-
cepto y la publicidad pasé a ser
un arcaismo que designa algo
muy diferente, cualquier cosa.

2. Génesis Diabélica: en el pe-

riodo de formacion de los es-
tados modernos, la publicidad
tuvo su origen como fabricacién
tecno-politica de una esfera en
que aparecen los destinatarios
de los medios informativos. Se
estructura como una técnica y
un saber para el ejercicio del
poder en las sociedades occiden-
tales industrializadas donde el
“orden publico” debe predomi-
nar sobre la “opinién publica”
y donde la policia se entiende
como “organizacion de la comu-
nicacién entre los hombres”.
Aqui, la publicidad no puede ser
“una critica de la Razén de Es-
tado o plataforma de legitima-
cion del poder politico” sino
que se define como un “proce-
so de formacion de una enorme
red analitica de descomposicion
individualizada (e individuante)
del tejido civil” *). La publicidad,
sin desaparecer del espacio pu-
blico se introduce furtivamente
en el domicilio de cada ciudada-
no quien es asaltado por multi-
ples canales, ya interactivos,
portadores de informacion co-
mercial e ideoldgica.

2. MASS-MEDIA Y MARKETING

Los mass-media, como medios
de difusién social que hacen par-
te sustancial de nuestra expe-
riencia informativa y cognitiva
cotidiana, presentan las siguien-
tes caracteristicas:

1. Estan basados en una tecno-

logia compleja y costosa que
tiende a ser controlada y mani-
pulada por las oligarquias indus-
triales y financieras;

2. Requieren de un emisor es-

pecializado y profesional, res-
tringiendo su uso plenamente
demaocratico;

3. Cuentan con un amplio y ato-
mizado destinatario colecti-
Vo,

4. Carecen de un feed-back in-

mediato, la reaccién de los
destinatarios por lo general es
retardada. Ademas, los medios
electrénicos no requieren de
mayor educacion para su frui-
cién, tiene una difusion instan-
tanea y al no permitir la repe-
ticion de su lectura dejan poco
espacio para la actitud reflexiva
y critica. No sélo son fuente de
lucro y beneficio econémico si-
no que transmiten la “ideologia”
y los valores de la élite: pro-
mueven la conservacion del sta-
tu quo. En sintesis, son instru-
mentos de la organizacion del
consenso y la convalidacion del
sistema. En su estudio de la
funcion de la publicidad, Lam-
berto Pignotti sefala que "la re-
lacién esclavo-dueio podria ha-
berse invertido: ;Somos usados,
quizas, por los medios de comu-
nicacion que estamos usan-
do?" ¢4,

Los medios mds que ser una
ventana abierta al mundo, quiza
son la puerta que impide la en-
trada del mundo: “los medios
son practicas imaginarias, es-
quematizantes, regladas, que no
se proponen mentir ni decir la
verdad, sino construir ciertos
territorios y ciertos habitantes
para esos territorios, hechos
unos y otros a imagen de sus
habitos” ), Segun Pignotti, “'lo
que constituye el mensaje es la
mera aparicion en la pantalla,
todo lo demas es marginal; el
auténtico mensaje ni tan siquie-
ra es recibido. .. Informacion y
publicidad se convierten enton-

ces en una sola cosa y el actor
se identifica con el personaje,
hasta el punto que éste se hace
mas auténtico que aquél” .
Una caracteristica clave de los
medios audiovisuales es que ex-
cluyen el tacto como si tuvieran
terror al contagio y a la friccion
directa con lo real: ‘el goce del
destinatario es un goce exclusi-
vamente audiovisual, deseo de
ver y de oir, jamas de tocar. Y
los medios son los envoltorios
planetarios de la realidad, y man-
tienen a su publico a salvo del
contagio... ;de dénde procede
ese goce-de-ver?; ;jcomo se ge-
nera un placer propiamente au-
ditivo y visual?”, se pregunta
Pardo ‘). La informacion audio-
visual se “auto-banaliza” y se
presenta como carente de signi-
ficado: "la calidad de lo trans-
mitido es indiferente con res-
pecto a la calidad de la transmi-
sién, que pasa a ser el factor
de atencién. Y aqui comienza el
reinado de la publicidad; encar-
nacién material de un mensaje
sin contenido informativo pero
de alta definicion audiovisual. ..
el ideal es la comunicacion inin-
terrumpida, prolongacién del es-
pectaculo hasta el infinito” 5.
“El medio es el mensaje”, ;por-
qué no?: identificacion de la for-
ma de transmision con su con-
tenido, del lenguaje con el men-
saje. Incluso el mismo Super-
mercado es “uno de los medios
de comunicacion de masas”, ase-
gura Abraham Moles. Con los
mass-media, la vida se “retri-
baliza" y el mundo se convierte
en la “aldea global” macluhiana.
Pero, ;sera posible restaurar la
comunicacion interpersonal vy
sensorial sobre bases electréni-
cas? “Retribalizacion” y “‘aldea
global” son expresiones metafo-
ricas y aspiraciones inconclusas
en tanto, por ejemplo, para mu-
cha gente lo que sucede lejana
y remotamente parece "“menos
cierto” que 'o que ocurre cerca
por ser menos “personalizable”
y “presenciable".
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En una de las hipdtesis de
trabajo de su texto “La Banali-
dad”, Pardo sostiene que “‘toda
la eficacia de los media .. de-
pende de su potencia para dar
a entender que el vinculo entre
lc que se muestra y lo que se
dice es o bien banal,...o hien
irracional, ... ‘metafisico’ ' .
Los medios de comunicacién
masiva en el siglo XX son, en
sus palabras, capaces de formar
“inmensos territorios colectivos
de la geografia fantastica de
Occidente'. Territorios construi-
dos mediante etogramas, ecogra-
mas, estetegramas y etnogramas
fijados por los media que, ade-
mas, tienen un poder esquema-
tizador para la comprensién y
orientacion en el mundo. Des-
de ese punto de vista, Pardo
habla de una ““Metafisica” de los
medios en que predomina lo ob-
vio, lo banal y lo frivolo; una me-
tafisica elaborada desde estra-
tegias de territorializacion y des-
territorializacién que realizan la
conexion entre lo que oimos vy
lo que se nos muestra. Pone en
duda el extendido presupuesto
del privilegio dz| ojo sobre la
voz, una voz que supuestamen-
te seria redundancia, repeticion
y suplemento innecesario de lo
visto pero que de todos modos
habita las imdagenes y también
se ha vuelto lock (tono, estribi-
llo, timbre, color). Precisamente,
en otra de sus hipotesis este
autor sostiene que “la voz que
vivifica las ‘letras’ del mensaje
visual no es ya Ia voz de la emi-
sora de la agencia de noticias

..es la voz del propio destina-
tario y, por lo tanto, no hace
falta que suene ' En estas
sociedades pancomunicacionales
lo mas “sensible” es la imagen
visual y “el sujeto se convierte
en imagen de si mismo al trans-
formarse en destinatario”. Aqui
tenemos un cogito audiovisual:
“yo veo, yo digo, veo lo que di-
go, digo lo que veo’.

En su estudio de la Imagen
Audiovisual, Pardo arriesga la

tesis de que “la publicidad no
persigue vender, ni la propagan-
da convencer”, que la informa-
cion no persigue propagar ver-
dades o mentiras, ni los espec-
taculos o ficciones entretener el
ocio: el Gnico fin de la CA (Co-
municacion Audiovisual) es que
la ley sea chservada, obedecer
se reduce a mirar, no hay que
comprar, ni creer, ni disfrutar,
s6lo permanecer sujeto al recep-
tor. La CA es una ceremonia. ..
y pone en escena un poder. ..
Lo que se celebra es la repeti-
cion del mundo, el retorno del
limite, la reaparicion de la
]ey" (11

La sociedad es un mosaico de
grupos diferentes enfrentados a
un lenguaje radiotelevisivo ho-
mogenizante y pretendidamente
universal donde es practicamen-
te imposible distinguir entre la
cultura de masas y la cultura de
élite. La cultura de masas es un
conglomerado de informaciones,
imdgenes, espectaculos, juegos,
modas, gustos y mitos que con-
figuran la vida cotidiana de los
ciudadanos contemporéaneos, que
penetran en su intimidad, es-
tructuran sus instintos, orientan
sus emociones y determinan sus
conductas. Cultura e imaginario
estan sometidos a las presiones
de una industria y un comercio
crecientes de productos cultura-
les estandarizados para el con-
sumo masivo. Publicidad y cul-
tura de masas se unen y ensam-
blan estrechamente en la repre-
sentacion ideal y hedonista del
mundo, casi que se confunden
en la medida que el mensaje
publicitario mismo se produce,
se distribuye y se consume co-
mo “producto cultural”. La cul-
tura es una mercancia paradéji-
ca que se funde con el reclamo
publicitario: ‘La publicidad se
convierte en el arte por exce-
lencia. . . I'art pour I'art, reclame
de si misma, pura exposicién
del poder social...Técnica y
econémicamente, reclame e in-
dustria cultural se funden en una

sola” '*' En una y otra, bajo el
imperativo de la eficacia, la téc-
nica se torna psicotécnica: para
ambas, valen por igual las nor-
mas de lo sorprendente y fami-
liar, de lo leve e incisivo, de lo
sutil y simple; se trata siempre
de subyugar al cliente, represen-
tado como distraido o renuente.
La publicidad, segin Horkheimer
y Adorno, “sélo indirectamente
sirve a las ventas': sirve mas
al financiamiento de los medios
de comunicacion. La publicidad
no es un gasto improductivo, es
un coste basico de la produc-
cion, un despilfarro socialmente
necesario y una inversion que
permite y garantiza que el sis-
tema se reproduzca y sobreviva.
Es mas, todo lo que no lleva el
sello de la publicidad es econd-
micamente sospechoso. Y en el
precio del articulo estan inclui-
dos los gastos de publicidad, de
modo que sin saberlo el recep-
tor financia el sistema por el
que se le persuade g consumir.

Como primera fase de la es-
trategia publicitaria esta el es-
tudio del posicionamients, en-
tendido como el anélisis de la
situacién del producto-marca en
el mercado y frente a la com-
petencia, el estudio de su "ima-
gen’' y su valoracion o prestigio.
Luego viene el reconocimiento
de los clientes potenciales des-
de una investigacién empirica
(marketing y psicologia) acerca
de los compradores potenciales,
de ese comprador ideal con mo-
tivaciones y frenos para el que
los anuncios son modelos socia-
les y auténticas “mitologias de
consumo'. En tercer lugar, la
creacion de la campaiia a partir
de la estructuracién de estiliza-
dos slogans y narraciones miti-
cas cuya forma y contenido se
basan en largos estudios pre-
vios. Sigue la planificacion de
medios: hormas y prétesis del
mensaje que obligan su adapta-
cién a un implacable mercado
de oferta y demanda, asi como
la identificacion de audiencias
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y horarios. Aqui, la construccion
de las circunstancias de recep-
cion lleva aparejada la construc-
cién del receptor mismo. Final-
mente, la evaluacion de la efi-
cacia publicitaria y el balance
de la inversion.

Para terminar, no existe Es-
tado, imperio, empresa, institu-
cion o secta sin una instancia
de propaganda, divulgacion, pu-
blicidad o relaciones publicas
que trabaje por su “buena ima-
gen'. En las sociedades moder-
nas nada existe fuera de su ima-
gen publica: “no existen produc-
tos que no se anuncien...No
hay cosa sin envase, pero el en-
vase es ya publicidad, imagen,
fantasia y retdrica. Las cosas (y
las personas) son publicidad vi-
va de si mismas”. (**, Todo tie-
ne una Marca (palabra, sigla, em-
blema, anagrama) y ésta es ar-
bitraria en la medida que "no es
el nombre de nada ni de nadie.
Es un falso nombre, un seudoni-
mo’”. Aparecer en la publicidad
es pagar por el derecho ontolo-
gico a la existencia: “las marcas
mueren de silencio y es preciso
aparentar para subsistir’”, como
sentencia el gran semidlogo de
la publicidad Georges Peninou.

3. LENGUAJE, SENTIDO Y
COMUNICACION EN LA
PUBLICIDAD

El problema semidtica funda-
mental en la publicidad es la re-
lacion entre el discurso-sentido
y la “realidad-producto”: ;el va-
lor del producto es anterior a la
publicidad, o ésta es la que se
lo da?, se preguntan algunos.
Para Jean Marie Floch, por ejem-
plo, Publicidad y Semiética com-
parten la misma problematica:
“la funcién del lenguaje vy el ori-
gen del sentido™ . Desde es-
ta perspectiva, define como fun-
ciones del discurso la Represen-
tativa (sentido “ya presente’,
anterior al lenguaje) y Construc-

tiva (sentido construido por el
lenguaje). De ese modo, "'se ins-
taura la oposicion entre el valor
inherente al producto (que sera
manifestado o utilizado por la pu-
blicidad) y el valor creado por la
publicidad™ ', Desde la pers-
pectiva de Peninou, la creacion
publicitaria se rige por dos gran-
des regimenes: Denotacidn Re-
ferencial (sentido “literal”, ex-
plicito) con finalidad informati-
va y Connotacién (sentido “ocul-
to"”, subliminal) con finalidad si-
colégica. En la publicidad se ve-
rifica el paso de la Denotacidn
(praxis, mimesis) a la Connota-
cion (mito, poiesis). La oposicion
Mimesis-Poiesis corresponde a
la oposicién entre funcidn Repre-
sentativa-Constructiva. Asi, en
la denotzcién el referente es el
producto y se establece una re-
lacién entre el mensaje vy el ob-
jeto al que se refiere; en la con-
notacion, por el contrario, las
asociaciones son derivadas y no
hay coincidencia entre discurso
y realidad, de ahi la produccién
de sentido. No obstante, en la
publicidad referencial no hay un
sentido literal que coincida con
la realidad, aqui el discurso es
también una produccién y la li-
teralidad un efecto de sentido.

Es inevitable percibir en la re-
torica publicitaria, en términos
de Pardo, cierta "presuncion de
falsedad”; no obstante, la enun-
ciacidn publicitaria estéd "‘estruc-
turalmente incapacitada para pre-
decir de sus productos atributos
verdaderos o falsos desde el pun-
to de vista referencialista”™ '%,
En la publicidad se presentan
dos mensajes-contenidos super-
puestos que ya no es posible
distinguir: semantico-informati-
vo (referencias al producto) vy
estético-imaginario  (captacién
de la atencién del receptor para
la persuacién): "ya no hay dis-
tincion entre el contenido infor-
mativo y el persuasivo: el con-
tenido presuntamente informati-
vo (la presuposicion existencial)
también es persuasivo; no tene-

mos garantia de que existan dos
clases de discurso” "', No hay
un acceso ‘‘puro” o salvaje a
los referentes, tal acceso es
siempre mediatizado por aprio-
rismos paradigmaticos, episté-
micos, ideoldgicos, politicos,
histéricos y lingliisticos: sélo se
accede a las cosas mediante su
mediacion y semiotizacion,

Se puede decir que la publi-
cidad es “una connotacion pura”
donde el producto no es mas que
el pretexto y donde se convierte
ella misma en objeto de consu-
mo: “en su calidad de discurso
inatil, inesencial, se vuelve con-
sumible como objeto cultu-
ral” (' Segiin Jean Baudrillard,
en la publicidad “no somos ‘alie-
nados’, ‘burlados’ por temas, pa-
labras, imagenes, sino que Sso-
mos conquistados por la solici-
tud persistente en hablarnos, en
hacernos ver, en ocuparse de
nosotros” . De hecho, la pu-
blicidad es el praducto mas “de-
mocratico’’ que existe, el unico
que se ‘ofrece” a todos como
donacién-regalo y gratificacion
maternal.

El discurso publicitario se
construye en una lengua que se
instala entre el “neoarcaismo”
y el “paleoneologismo”, en pa-
labrag de Pignotti. Los neologis-
mos en publicidad son palabras
compuestas o conglomerados
sintacticos inusitados y andma-
los que producen un “chaque”
inmediato en el receptor. Esta
“neolengua’ llega a la super-
produccion de verdaderos mons-
truos lingiisticos en la medida
que ‘“puede crear, exhumar vy
asumir términos provenientes
de los mas distintos ambientes
con idéntica maxima indiferen-
cia" 1?91 Acuna “palabras-etique-
ta" (marcas de fabrica) y otros
términos ildgicos que eluden el
sianificado y tienen una duracion
efimera por su rapida devalua-
cion psicolégica v seméntica en
el consumo cotidiano. Todo este
lenguaje de la publicidad se pue-
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de analizar a nivel del léxico, co-
mo un "sistema paroxistico de
produccion lingliistica”, Los men-
sajes se forman “fagocitando”
elementos preexistentes, mez-
clando trozos de palabras pro-
venientes de los mas diversos
ambientes y lenguas. Lenguas
nobles como el Griego, el Latin
e idiomas extranjeros, son sa-
queados y utilizados en otros
contextos semanticos para con-
notar ciencia, tecnologia, saber,
prestigio, clasicismo y exotismo.
Palabras auténticas y nombres
de personajes mitoldgicos pier-
den su significado original y pa-
san a designar valores consu-
mistas. Los neologismos forma-
dos con prefijos, sufijos y radi-
cales de estas lenguas intentan
evocar buen gusto, intimidad,
cultura, refinamiento, eficiencia,
solidez, poder e internacionali-
dad. Palabras ya existentes su-
fren transvaloracién semantica y
asumen significados no previs-
tos de acuerdo con asociaciones
que constituyen auténticas figu-
ras retéricas que muchas veces
rayan con el kitsch. Desenfrena-
damente, se forman palabras,
frases y juegos de palabras que
por su arbitrariedad y novedad
penetran en la sicologia de los
individuos afectando sus deseos
y necesidades, A nivel de [a Sin-
taxis, la publicidad crea estile-
mas y sintagmas particulares
cambiando la estructura sintacti-
ca de la lengua: las frases y slo-
gans son brevisimos, contraidos,
desarticulados, yuxtapuestos vy
extravagantes para suscitar el
asombro en el lector. El articulo
y la preposicién son suprimidos
o de uso anormal; el adjetivo es
superlativo (“isimo™) y posesivo
dado que “en una sociedad des-
personalizada, cada vez mas fal-
ta de contactos interpersonales,
el producto sustituye al hombre
y sirve de sucedaneo en su es-
fera sentimental” '), Los epite-
tos y prefijos son profusamente
explotados: ‘“super”, ‘“extra”,
“ultra”. Modos, tiempos y per-

sonas verbales son imperativos
y estan en presente o futuro. En
cuanto al Estilo, no existe uno
unico sino multitud de modos
segun el tipo de producto y de
publico objetivo. Las variantes
conforman auténticos '‘géneros”

literarios: forma enunciativa,
discursiva, coloquial, infantil,
humoristica, irénica, equivoca,
parddica, proverbial, poética,

documental, etc. Aqui, la Reté-
rica también sufre una explota-
cion intensiva con todo su reper-
torio de figuras y tropos, Pero
no sélo la publicidad se apropia
de formas, contenidos y técni-
cas de la literatura sino que a
menudo también los poetas se
sirven del lenguaje publicitario
y, asi, la saqueada vanguardia
a veces toma la revancha.

De otro lado, la publicidad uti-
liza un léxico bdsico sintactico,
yuxtapuesto, inarticulado, erra-
tico, repetitivo: un lenguaje car-
gado de significaciones pero ca-
rente de sentido. La publicidad
utiliza, segun Pere Salabert, la

"imperfeccion semantica co-
mo factor sensibilizador . ..
Un anuncio publicitario parece
tanto mas efectivo cuanto me-
nos sentido l6gico desarrolla.
Sustituida la razén significan-
te, fragil y perecedera, por el
resplandor estético sin senti-
do —es decir refractario a
cualquier interrogante— lo ab-
surdo atrae las miradas que
acuden sélo para poderse ver.
...la cosa esta aqui y basta.

Lo estético sensibilizador fun-
ciona por su presencia misma,
nada més. Lo que significa, en
cambio, debe andar siempre
con sus muletas a la vista.
Son los contrafuertes de una
razon que nunca llega —a di-
ferencia de la estética— a jus-
tificarse por si misma" (*%/

Aqui, el lenguaje de la comu-
nicacion consta de palabras opa-
cas e impenetrables, signos ca-
rentes de cualidad: pura y trans-
parente transmision del objeto

deseado. EI nombre mismo se
transforma en sigla, senal o eti-
queta arbitraria y manipulada
segun una eficacia calculada. Es
muy normal encontrarnos con la
ambigliedad en sus consignas:
“Compre esto que no se parece
a nada” y “Compre esto que to-
do el mundo lo usa’. Pero en lo
insignificante no todo es sin sen-
tido, como en los media, la in-
significancia implica ya cierta
direccionalidad e imperialismo
del sentido. La publicidad no tie-
ne necesidad de mostrarse ex-
plicitamente, “nunca dira de su
objeto aquello para lo cual el
objeto existe, la razén de su fun-
cion concreta. Hablard mas bien
de su funcion discreta ... Decir
lo concreto es caer en la eviden-
cia. Y como ya sabe la mujer que
desea seducir, todo lo evidente
es imprudente', sugiere Sala-
bert, La publicidad:

“ha de decir todo lo que el
objeto puede, y debe, llegar a
connotar, sugerir, insinuar. ..
Como en el amor, en suma,
el objeto ha de abandonar el
campo de lo real para ascen-
der al de lo imaginario: ‘Esto
no es un coche, Es el goce de
la ubicuidad’. ...La pragmati-
ca ha de tener su componente
0 su contrapeso estético. En
esto, como en tantas otras co-
sas, la moda nos da una pau-
ta: hay un vestido para cada
ocasion, nos dice, lo cual sig-
nifica, ...que es moda lo que
se opone a la estricta y légica
necesidad de vestirse” (*3),

Todo anuncio publicitario, se-
gun Pardo, “abre un espacio de
discurso posible en torno a unos
predicados”, pero cierra otro
“en torno a la existencia misma
de la cosa de la que se tra-
ta” * . Independiente de la in-
terpretacion con la que el des-
tinatario descodifique el mensa-
je, el publicista siempre podra
defenderse diciendo: “yo no he
dicho (ni mostrado) eso’. Las
imagenes publicitarias estan car-
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gadas de ambigliedad, son mol-
des vacios ofrecidos al destina-
tario para que él mismo semio-
tice y proyecte sus fantasias
predilectas; asi, “‘al ofrecer un
molde para los suefios, la publi-
cidad moldea los sueinos del des-
tinatario”. Hay muchos mundos,
no todos vivimos en el mismo
mundo ni vemos las mismas ima-
genes; las geografias fantasti-
cas, metafisicas y geopoliticas
son muy distintas: “'la publici-
dad territorializa a sus destina-
tarios, les introduce en el mun-
do; pero siempre en una deter-
minada regién, en una precisa
geografia fantastica” **’. Con
imdgenes sunerevidentes se bus-
ca que el destinatario vuelque
su fantasia y moldee alli su “rea-
lidad psiquica” y su imagen de-
seada que acepte sin distinsién
la existencia de ese mundo, de
esos sujetos y productos. El
efecto de este praceso, seguin
Pardo, es la ausencia y “eclipse
del Emisor” y el “reinado abso-
luto del Receptor”. Se trataria
de una comunicacién sin emi-
sor, donde los medios se defi-
nen como ‘‘técnicas de poder
del individuo sobre si mismo.
Instrumentos autoplasticos de
fabricacion de la imagen en si,
de autoconstruccion del tiempo
de vida, de los trabajos y los
dias, de los paisajes y los per-
sonajes’ *%'_ Mientras en la con-
cepcion del Panéptico "'mirar sin
ser visto" otorgaba goce y po-
der, hoy, en un espacio de visi-
bilidad total y transparencia pu-
blica, cada cual se transforma
en su propio espejo en la pan-
talla comunicacional. El “poder
de ver-sin-ser-visto'' se ha vuel-
to banal y no da poder porque
“lo unico que se ve son banali-
dades” 7', E| destinatario lo ve
todo pero su mirada pierde to-
do poder: "ahora son los obje-
tos que él mira (en la pantalla)
quienes le mantienen prisione-
ro de un ojo invisible"”, asegura
Pardo. El hogar y la pantalla del
destinetario se convierten en el

escenario de objetos insignifi-
cantes y de cosas obvias, evi-
dentes, superficiales, intrascen-
dentes y excesivamente frivolas
cuyo analisis corre, asimismo,
el riesgo de caer en la triviali-
dad y la banalidad. El poder de
la imagen hace “innecesario y
trivial” todo comentario: ya lo
hemos visto (y oido) todo.

4. LA PERSUASION RETORICA

El desmesurado crecimiento
de los mass-media asi como la
acumulacion desordenada y ex-
cesiva de mensajes, produce im-
potencia e incapacidad de asi-
milacién, crea una crisis de sa-
turacion que puede llegar a ser
peligrosa: "El sistema de las
comunicaciones de masa esta
amenazado por la masa de co-
municaciones que él mismo pro-
duce” *®, E| intenso bombar-
deo de informacion produce in-
toxicacion informativa y confu-
sion; la cantidad y velocidad de
las imagenes anula toda reac-
cion, produce una indiferencia
donde ya nada conmueve o
asombra, especie de “entropia”
donde “el mensaje ya no cons-
tituye un estimulo suficiente co-
mo para provocar una respuesta
del receptor. Absurdamente se
recurre al cultivo intensivo de
lo insélito, a la produccién en
serie del escandalo” *', Hoy,
todos los productos de una mis-
ma gama son practicamente si-
milares y lo tnico que permite
distinguirlos es su imagen pu-
blicitaria, su valor agregado de
“apariencia fantaseada'. Los pro-
ductos son indistintos y mono-
tonos pero los spots se propo-
nen como formas diferentes de
placer, como modos alternativos
de felicidad. El problema de la
publicidad es cémo ofrecer siem-
pre las mismas sugerencias Yy
estimulos, revistiéndolos cada
vez con formas aparentemente
distintas y originales. El meollo
en la cultura de masas es la ten-

sion entre monotonia y novedad,
entre redundancia y originalidad.
La tarea mas dificil en la publi-
cidad es mantener la expecta-
tiva y de esto se ocupa la Re-
torica con bastante éxito.

Se puede afirmar que hoy no
existe publicidad sin algin gra-
do de connotacién retdrica, sus
mensajes se caracterizan por
decir las cosas de una manera
inusitada y no convencional que
es muy eficaz sobre la conducta
de los consumidores porque sor-
prende y convence. La utilizacion
de figuras retdricas es de gran
eficacia simbdlica por cuanto
cambios en la forma de las pa-
labras o iméagenes producen
cambios en el sentido que to-
man por sorpresa al receptor.
Los artificios retdricos, con su
apariencia de novedad, se con-
vierten en argumentaciones es-
téticas con fines persuasivos,
en ingeniosas ‘‘mentiras” que
convencen impresionando y di-
virtiendo. Se trata de una argu-
mentacion que se estructura en
un codigo mixto que funciona
sobre dos registros: Verbal (tex-
tual, sonoro) y Visual (icénico,
figurativo), donde el primero
tiene por funcion fijar el men-
saje y neutralizar la ambigiie-
dad del segundo. La retdrica pu-
blicitaria es el procedimiento
estético por el cual los bienes
y servicios se hacen méas atrac-
tivos y deseables en |a medida
que se cargan de valores, signi-
ficaciones y representaciones.
Es una operacién por la que se
pasa del nivel de los valores de
uso y las funciones del producto
al nivel de los valores-signos y
del sentido, al campo de los atri-
butos abstractos y simbdlicos.
La imagen permite pasar del ré-
gimen del sustantivo (denota-
cién) al del predicado (connota-
cion). Claro que se llega a atri-
buir un exceso tal de sentido a
las cosas que muchos mensajes
caen en el abuso y en el peor
kitsch al introducir irresponsa-
blemente la banalizacién y tri-
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vializacion de valores trascen-
dentales, al burlarse y descon-
textualizar mediocremente obras
de arte, sentimientos y valores
fundamentales de la cultura.

En su “Retérica de la Imagen”,
Roland Barthes ha propuesto un
modelo para la interpretacion y
“lectura' de la imagen publici-
taria que la descompone en dos
planos (Expresion y Contenido)
y en tres niveles de codifica-
cién: Mensaje Lingiiistico (tex-
tos verbales que aparecen como
argumento, slogan o logosimbo-
lo), Mensaje lconico Literal (ele-
mentos '‘reales” presentes en
la escena) y Mensaje Icénico
Simbdlico (elementos de la ima-
gen que remiten a los valores
y atributos del producto). %,
Esta distincion operativa entre
mensajes iconicos Literal y Sim-
bélico desemboca en la distin-
cion entre Imagen Denoctada
(“objetiva’’, ‘“ingenua”, "natu-
ral") e Imagen Connotada (“sub-
jetiva”, "‘abstracta”, "cultural”,
“subliminal”’). Barthes define el
terreno comin de los significa-
dos de connotacion como la
Ideologia y al conjunto de los
significantes de connotacién co-
mo la Retdrica o “Poética”. En
el plano de la connotacién reté-
rica se elaboran los equivalen-
tes visuales de los tropos y fi-
guras verbales clédsicas que han
sido inventariadas y clasificadas
ya desde categorias semidticas
rigurosas 1.

La publicidad se ha converti-
do en el refugio de la desacre-
ditada retérica gracias a su pre-
dileccion por el artificio, la exa-
geracién, el juego, la ficcién y
el humor. Las figuras retodricas
estimulan y persuaden emocio-
nalmente atrayendo la atencién
y seduciendo por la forma de
ser presentadas; transgrediendo
algunas reglas del lenguaje le
permiten a la publicidad burlar
la censura y sugerir e insinuar
lo que no se puede o no se quie-
re expresar directamente. Un

anuncio atrae mas la atencion
en tanto viola, a nivel virtual,
normas de la moral, la realidad,
el lenguaje y la cultura. Por este
motivo, las imagenes de la pu-
blicidad actual privilegian lo co-
mico, lo fantastico, lo onirico, lo
ludico, lo erdtico y lo poético.
Los mensajes sorprenden, asom-
bran, seducen y atrapan la mira-
da en la medida en que su trata-
miento retdrico les da un aspec-
to arbitrario, insdlito, sensual,
surreal, paraddjico y provoca-
dor. Como muestra Peninou, “en
publicidad, el célculo psicolégi-
co siempre se encuentra en el
punto de partida del recorrido
retorico” .

La publicidad, similar a las
consignas totalitarias, se basa
en la repeticion ciega y veloz
de enunciados, de palabras y ex-
presiones adheridas a los obje-
tos, que pueden no entenderse
pero que se utilizan por su valor
de simbolo y de signo de pres-
tigio o seguridad. El destinatario
recibe un lenguaje, compuesto
de imagenes y marcas, cuyo sig-
nificado no lee, descifra ni com-
prende pero si obedece. Los des-
tinatarios no necesariamente ha-
blan o entienden el mismo len-
guaje que los emisores, no siem-
pre comparten el mismo cédigo.
Es en este sentido que Pardo
afirma que ‘“obedecer la ley es
observarla... La publicidad no
suscita la compra, sino la mira-
da, la observacion...mirar es
obedecer” *), El lenguaje publi-
citario no siempre consigue sus
propositos ocultandolos y disfra-
zandolos. El gran poder de su-
gestion del consumo de masas
deriva de la "falsificacién y ex-
plotacion de necesidades reales
y legitimas”, no de necesidades
falsas. En su ofrecimiento de
objetos de identificacién, pro-
yeccion y gratificacién, la publi-
cidad presenta iméagenes agrada-
bles y deseables a la vez que
evita imagenes desagradables
e inhibidoras.

Anteriormente se plantedé que
en el individuo se opera una
dialéctica entre identificacion y
proyeccion. La Identificacion sig-
nifica que un sujeto se apodera
de un rasgo caracteristico y
externo de una persona o cosa,
lo asume, interioriza e imagina-
riamente vive o actia igual que
el sujeto u objeto imitado. La
Proyeccion implica que el indi-
viduo rehusa reconocer y acep-
tar en si mismo algo (deseo,
idea o sentimiento) y lo exte-
rioriza y atribuye inconsciente-
mente a cualquier cosa o perso-
na ajena a él: expulsion y libera-
cién psiquica, descarga emocio-
nal y satisfaccion substitutiva.
Los medios masivos, como la
publicidad, se supone que vuel-
ven '‘pasivos” a sus destinata-
rios en la medida que imponen
una contemplacion estética y re-
lajada, una actitud expectativa
y falta de iniciativa, en tanto
provocan estimulos sin respues-
ta y reducen la capacidad de
crear e imaginar ya que todo les
viene dado en una visidn tele-
visiva del mundo. La “evasion”,
supuestamente, aparta a sus par-
ticipantes del mundo real para
conducirlos a un “mundo imagi-
nario': el del espectaculo. Es
cierto que la intervencidn e in-
duccion de las conciencias se
da desde una gran oferta de imé-
genes que insintan lujo y goce,
felicidad y optimismo, compafe-
rismo y sociabilidad, amor y se-
xo0, limpieza y pureza, etc. Sin
embargo, no todas las connota-
ciones retdricas estan de una
vez en el sistema del emisor,
muchas se hallan sdélo en la
mente del receptor. El mensaje
siempre tiene zonas del esque-
ma semantico en blanco que
son completadas por el desti-
natario, gracias a ciertas ins-
trucciones dadas por el emisor.
El emisor ofrece al receptor un
espejo para que se mire en él
y reconozca alli su propio ros-
tro. Es a partir de esta capaci-
dad imaginaria del destinatario,
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y del contexto y circunstancias
de recepcion, que se construye
el sentido de los anuncios y que
se puede afirmar que su papel
es activo y propositivo.

Como discurso hegemonico, la
publicidad presenta dos vertien-
tes:

1. Es una de las actividades

“destinada a transmitir e im-
poner opiniones, creencias y con-
cepciones del mundo": discurso
persuasivo, tanto en el campo
estético como en el ético y poli-
tico, semejante en muchos as-
pectos a la retérica clasica, el
proselitismo religioso, la propa-
ganda politica y el especticu-
IU 1:{-1}’

2. Instrumento de desarrollo

del Marketing (comercializa-
cion de servicios y bienes de
consumo): funcién logistico-eco-
némica y mercantil.

Algunos autores resumen los
objetivos de la estrategia per-
suasiva de la publicidad desde
el modelo AIDA: atraer la Aten-
cion, suscitar el Interés, esti-
mular el Deseo y provocar la
Accion (compra). En el analisis
de las estrategias, etapas, agen-
tes y funcionamiento de la pu-
blicidad, se pueden identificar:
el Anunciante y la Estrategia. El
publicista es un persuasor sin
mensaje concreto que se remite
a recogerlo del anunciante, el
cual desaparece del mensaje pa-
ra dejar lugar al producto. La pro-
duccién-trabajo también desapa-
rece para dar paso a un objeto
méagico y “personalizado”, listo
para el consumo. De otro lado,
surgen dos estrategias: Estética
y Pragmaética, con predominio de
la primera sobre la segunda. La
seduccion publicitaria busca, a
través de anomalias y ambiglie-
dades del lenguaje, causar un
impacto sicolégico que garanti-
ce la imposicion de modelos de
conducta y formas de sensibi-
lidad, la modificacién de compor-
tamientos, hébitos, actitudes v,
méas aun, determinar la percep-

cion misma del mundo. El dis-
curso publicitario configura to-
dos unos patrones linglisticos
y una cultura visual-icénica, unos
modelos perceptivos y toda una
dimensién ambiental y decora-
tiva en el medio y el paisaje ur-
bano contemporaneo. La gran
ciudad es un espacio colonizado
por el marketing: todas sus en-
tradas, salidas y territorios son
senalados e invadidos por anun-
cios y carteles. Asi, la seduc-
cion publicitaria, mas alla de las
relaciones interpersonales y de
produccidn, es un proceso gene-
ral que tiende a regular las or-
ganizaciones, la informacidn, la
educacién, las costumbres, el
consumao.

5. HUMOR Y SINSENTIDO
EN PUBLICIDAD

La publicidad es uno de los
fenémenos que mejor explicita
el fenémeno humoristico pre-
sente en la sociedad contempo-
ranea; su estilo y retérica se
estructura con base en juegos
de palabras dobles sentidos, pa-
radojas, homofonias, frases in-
directas, pastiches, dibujos co-
micos, grafismos de comics, exa-
geraciones, gags (chistes, bro-
mas) y muchas mas argucias re-
téricas: “un tono humoristico
vacio y ligero en las antipodas
de la ironfa mordaz”, en pala-
bras de Lipovetsky. En publici-
dad, slogans, moda, programas
de television, comics y noticia-
rios, se observa un desarrollo
generalizado del humor, dimen-
sion que el arte ya habia asu-
mido en propuestas como el Da-
da, el Surrealismo, el Teatro del
Absurdo y el Pop-art, entre otros.
El humor se constituye en aque-
llo de lo que mas seduce mien-
tras que la banalizacion, desubs-
tancializaciéon y personalizacion
son caracteristicas que deben
estar presentes en todos los se-
ductores de los mass-media, esos
personajes burlescos, heroicos o
melodraméticos que deben tener

un estilo abierto, desenvuelto y
humoristico. Vemos, pues, una
recuperacion de las fiestas de
disfraces, un “retorno relajado
de lo carnavalesco: no una re-
cuperacion de la tradicion, sino
un efecto tipicamente narcisista,
hiper-individualizado, espectacu-
lar’ 331,

La publicidad, que es una es-
tética, "lejos de tener razon o
carecer de ella en el sentido de
la verdad, de lo que no dispone
es del deseo o la capacidad de
razonar” % Sin embargo, “el
spot publicitario no es nihilista,
no cae en la incoherencia ver-
bal y lo irracional absoluto”, tan-
to imagen como texto estan so-
metidos a determinada estruc-
tura de narraciéon y representa-
cién, ademads, existe todo un pro-
pésito controlado por la volun-
tad de resaltar el valor positivo
y exclusivo del producto. En la
publicidad, advierte Lipovetsky,

“no todo esta permitido, la
extravagancia debe servir en
ultima instancia para realizar
la imagen del producto. Lo que
pasa es que la publicidad pue-
de llevar muy lejos !a légica
del absurdo, el juego del sen-
tido y el sinsentido... En sus
formas avanzadas, humoristi-
cas, la publicidad no dice na-
da, se rie de si misma: la ver-
dadera publicidad se burla de
la nublicidad, del sentido co-
mo del sinsentido, evacta la
dimensién de verdad, y esa es
su fuerza, La publicidad ha re-
nunciado, no sin lucidez, a la
pedagogia, a la solemnidad del
sentido” 71,

La realidad del producto re-
salta sobre un fondo de invero-
similitud e irrealidad espectacu-
lares, donde lo esencial es el
nombre y el logosimbolo de la
marca, los cuales tienen por fun-
cion fundamental movilizar las
connotaciones afectivas. La pu-
blicidad es ‘“metapublicitaria”
en tanto el medio publicitario
tiene como primer mensaje el
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propio medio. A través del hu-
mor, la publicidad se convierte
en forma vacia: “la publicidad
no explica pada, allana el sen-
tido, desactiva el sinsentido tra-
gico, su modelo es sobre todo el
dibujo animado. Disneylandia es-
ta aqui y ahora'. Asistimos a
una verdadera desubstancializa-
cion humoristica y reabsorcion
del polo referencial, a la depre-
ciacion ladica y a una ldgica de
lo inverosimil: “mientras que la
ideologia apunta a lo universal,
[lamado lo verdadero, el humor
publicitario esta mas alla de lo
verdadero y de lo falso, méas alla
de los grandes significantes, mas
alld de las oposiciones distin-
tivas. El cédigo humoristico so-
cava la pretension del sentido,
destituye los contenidos™ %,
El codigo humoristico sittia a la
publicidad en una dinamica que
ya no es la de la seduccidn cla-
sica. Asi como el arte moder-
no renuncié a la mimesis y a la
identificacion y aparece como
puro espacio pictdrico o teatral,
la publicidad se desligé del re-
ferente, adquirié autonomia y se
erigié6 como hecho publicitario,
sin méas. En medio de todo un
proceso de autonomizacion, de-
substancializacion y erradicacion
de los modelos trascendentes,
la publicidad se presenta a se-
cas en unas sociedades sin opa-
cidad, sin profundidad, transpa-
rentes y cinicas, en unas cultu-
ras donde las formas rigidas y
autoritarias de manipulacion vy
de domesticacion se han vuelto
obsoletas. Tal vez “el tiempo de
la persuasién masiva, del aisla-
miento mecanicista dirigido a
unos individuos rigidos, se eclip-
sa; el iluminismo, los mecanis-
mos de identificacién ciega se
vuelven arcaicos; con el codigo
humoristico, la publicidad recla-
ma la complicidad espiritual de
la gente... De esta manera en-
tra en su edad cibernética' 3%,

6. PUBLICIDAD: ;ARTE DE
NUESTRO TIEMPO?

Han aparecido gran cantidad
de estudios sobre las relaciones
entre la publicidad y las pautas
de sensibilidad estética, en el
marco del analisis de los nuevos
valores estéticos surgidos en la
cultura de masas: publicidad y
“mal gusto” (G. Dorfles, G. Mar-
mori), publicidad y “mitclogia”
social (R Barthes, L. Pignotti),
publicidad y nuevo paisaje urba-
no (A Moles, H. K. Ehmer), pu-

blicidad y "estetizacion” del me-

dio ambiente (J. Baudrillard, M.
Bense), publicidad y retérica (J.
Durand, G. Peninou), etc. Existen,
ademdas, importantes estudios
sobre la conexion del slogan pu-
blicitario con formas literarias
y poéticas tridicionales asi co-
mo ‘‘clasificaciones estilisticas"”
de sus texios en relacion con los
lenguajes futuristas, surrealis-
tas, expresionistas y dadaistas,
entre otros. En cuanto a la ima-
gen, se han hecho andlisis de
las relaciones entre el cartel pu-
blicitario y diferentes tendencias
pictéricas y movimientos artis-
ticos como el impresionismo, art
nouveau, modernismo, expresio-
nismo, pop art, etc. En relacion
con los mass-media, los “apoca-
lipticos" establecen una barrera
de orden ético entre el arte y
la publicidad. Los "integrados”
a su vez, le dan un papel peda-
gbgico y ladico a ese “arte de
nuestro tiempo''.

Para muchos, tanto el arte co-
mo la publicidad se han conver-
tido en instrumentos serviles de
la industria cultural y de la ma-
nipulacion de las conciencias.
No obstante, se dan importantes
diferencias entre los sistemas
de comunicacion artistico y pu-
blicitario, como las que senala
Gillo Dorfles:

1. La intencién comunicativa:

en la publicidad la comuni-
cacion es un fin comercial y
predomina la eficacia persuasi-

va, en el arte la creacion esté-
tica es un fin en si mismo;

2. La utilizacion de valores re-

téricos, vitales para la publi-
cidad pero irrelevantes para la
pintura: aungque sus mensajes
compartan elementos morfologi-
cos, se diferencian en el aspec-
to semantico. El mensaje publi-
citario es descodificable respec-
to a un coédigo cenvencional co-
nocido por emisor y receptor, el
artistico, en cambio, se carac-
teriza hoy por la “destruccion o
instauracién de coédigos particu-
lares” *%_En el mensaje artisti-
co se presenta gran “ambiglie-
dad semidtica del significante",
el factor de redundancia seman-
tica en poesia, por ejemplo, acre-
centa su valor estético mientras
que en el mensaje publicitario
su fin es simplemente de impac-
to y de recordacion.

El contexto historico y estéti-
co actual excluye la metodologia
de analisis de la estética tradi-
cional e invalida la aplicacion
superficial y mecanica de una
estética kantiana o hegeliana a
la comunicacion publicitaria.
Igual ocurre con las interpreta-
ciones esquematicas del mate-
rialismo y del psicoanélisis orto-
doxos sobre el tema. Algunas
perspectiva metodoldgicas para
el andlisis de la dimensién es-
tética del mensaje publicitario,
como la Estética Formal y la Es-
tética Semicldgica, ofrecen in-
terpretaciones interesantes al
abordar la publicidad como es-
tructura informativa donde se da
una ‘‘relacion entre la informa-
cién ‘semantica’ basica y una
‘sobrecarga’ de tipo estético”,
como “'sistema de signos” con
una dimension significativa y
con un aspecto estético entron-
cado en los procesos de denota-
cién y connotacién “*'', La prime-
ra, inspirada en la psicologia
Gestalt y en la fenomenologia
de la percepcion, establece co-
mo su campo de investigaciones
fundamental los mensajes visua-



les y analiza rigurosamente fe-
némenos estructurales de la per-
cepcion visual como las relacio-
nes figura-fondo, simetria, equi-
librio, pregnancia, proporciones,
uniformidad, articulacién, etc.
Estudia los estimulos que pue-
den dispersar la atencion y per-
turbar la percepcién, los grados
de “ruido” y de resistencia a la
perturbacion del mensaje. No
obstante, las limitaciones de
esta psicologia residen en que
el valor estético de la imagen
esta demasiado ligado al valor
perceptivo y no tiene en cuenta
que cuando el valor estético “vie-
ne impregnado de connotaciones
culturales y sociales, el momen-
to perceptivo no constifuye mas
que un elemento...de la expe-
riencia estética y de la recep-
cion global del mensaje” **).
En la segunda perspectiva, se-
mioldgica, la estética hace parte
de una pluralidad de funciones
del lenguaje y es"posible la ar-
ticulacion de la ‘carga estética’
del mensaje publicitario a los
restantes ohjetivos”, tal como lo
postulé Roman Jakobson en su
anélisis de las seis funciones
del lenguaje. En los mensajes pu-
blicitarios, tanto a nivel verbal
(palabra) como visual (imagen),
se combinan y superponen va-
rias de estas funciones, lo cual
sirve de base para clasificar ta-
les mensajes. La configuracién
del mensaje publicitario como
sistema de signos ha servido,
asi, como un “modelo” fructife-
ro en la investigacién semiold-
gica. La definicion de Charles
Morris de la obra de arte como
un "signo” hace de la Estética
una parte de la Semiologia. De
ese modo, |la Estética dispone
de un aspecto sintactico, uno
sematico y otro pragmaéatico re-
lativo, este altimo, al origen,
usos y efectos de la obra. Un
problema delicado aqui es la de-
finicion de “iconicidad” de los
signos culturales, en el contex-
to de clasificacién globales
que parten de conceptos como
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“indice”, “sefial”, “icono"”, y
“simbolo”, inspirados en Char-
les Sanders Peirce. Esta orienta-
cion se enriquece cuando se
analizan las articulaciones de
los mensajes publicitarios con
otros valores, imagenes y mitos
del universo social, abordables
desde el analisis semantico e
iconologico de significados, con-
tenidos y temas.

Desde la perspectiva de la
Teoria de la Informacion existen
investigaciones, un poco aleja-
das de los fenémenos de per-
cepcion estética, sobre los sis-
temas de comunicacion y los mo-
delos cibernéticos-informativos
que intervienen en la publicidad.
En estos estudios funcionan con-
ceptos como “ambigiiedad”’, “rui-
do" (todo elemento que tiende a
disminuir la comprensién de un
mensaje’) y "‘redundancia” (“que
provoca un acrecentamiento del
coeficiente informativo™). La
“redundancia’”’, ampliamente uti-
lizada por la retérica publicita-
ria, es la que permite conservar
inalterada la comprension global
del mensaje, pero intensifica su
banalidad. En general, es posible
establecer diferencias en la pu-
blicidad entre la informacion se-
mantica (“explicita y traducible
en cualquier otro sistema lin-
glifstico’: signos enunciables
por emisor y receptor) y la esté-
tica (dimension subjetiva, intra-
ducible y afectiva: “elementos
inconscientes e implicitos en
emisor y receptor”). Como se
ve, que la estética publicitaria
sea un arte es algo que pocos
defienden, pero el que modele
la sensibilidad y el gusto pos-
modernos es un hecho del que
muy pocos dudan.

7. IMAGINARIO PUBLICITARIO
Y FRUSTRACION LIBIDINAL

Se ha insistido lo suficiente
en que los medios de comuni-
cacién cumplen la funcién que
dejaron vacante los ‘‘grandes

relatos” filosdficos legitimado-
res de la verdad y la justicia.
Ellos siembran la actualidad his-
torica de excepciones (mitos) y
convierten el presente en un pai-
saje artificioso de “hechos” y
eventos espectaculares: tejen la
historia como dimension desta-
cable de la banalidad cotidiana.
El encanto y eficacia de la pu-
blicidad radica en que no recor-
damos nada de ella. En este con-
texto, la publicidad omite la so-
ciedad real con sus contradic-
ciones y conflictos. La publici-
dad siempre ha sido sospechosa
de mentir por naturaleza: “publi-
cidad o publicitario se encuen-
tran curiosamente asociados a
imagenes y efectos de magia,
disfraz o artificio” (**), Se le acu-
sa de "'parecer sin ser'" y de "'for-
ma sin fondo'". Evidentemente,
la publicidad es todo un espec-
taculo, puesta en escena demo-
cratica que anuncia el poder de
compra real o virtual, juego don-
de el producto "se deja ver, ma-
nipular: se erotiza'', se insinda,
rivaliza, coquetea, exhibe, ironi-
za y se prostituye. Por medio de
la publicidad, sostiene Baudri-
llard, "la sociedad exhibe y con-
sume su propia imagen...Fies-
ta, inmanencia, positividad, es
tanto como decir que la publici-
dad en vez de dirigir el consu-
mo es algo que se consume” ),
Los signos publicitarios (textos
e imagenes) imponen una lectu-
ra y remiten a los objetos rea-
les como a un mundo ausente.
Ya casi es un lugar comun decir
que ella no distingue entre rea-
lidad y fantasia: informacién y
publicidad se convierten en una
sola cosa y el actor se identifica
tanto con el personaje que éste
se hace a veces mas real que
aquél. A través de imagenes,
simbolos y mitos se busca in-
fluir e inducir habitos, actitudes,
sentimientos, opiniones, ideales
y valores; se sugiere un estilo
de vida deseable y se propone
un ideal a imitar de hombre y
mujer sanos, jovenes, bellos y
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seductores. Al basarse en las
determinantes irracionales del
comportamiento humano, la per-
suasion publicitaria se ha consi-
derado un fenémeno fundamen-
talmente afectivo y emotivo. So-
bre el producto se proyectan los
suefos, caprichos y aspiraciones
individuales, transferidos a un
ambiente burgués pleno de amor,
erotismo, heroismo, éxito y fe-
licidad. De ese modo, la publi-
cidad impone y condiciona pau-
tas de comportamiento, modelos
de conducta, estilos de vida vy
estereotipos de personalidad.

La mayoria de imagenes publi-
citarias son puestas en escena
visibles y espectacularizadas de
los contenidos psiquicos e ideo-
ldgicos del imaginario colectivo,
pura opulencia de la sonrisa y
la belleza que se tornan “efica-
ces biombos de las frustracio-
nes colectivas y de los déficit
sociales” . El anuncio, ade-
mas de ofrecer un producto o
servicio, es portador de un men-
saje cultural compuesto de pre-
ceptos, imagenes, simbolos vy
mitos que determinan los senti-
mientos y concepciones del in-
dividuo: el receptor consume
las mercancias a la vez que con-
sume el mensaje como mercan-
cia. Desde este punto de vista,
la publicidad se enmarca en la
cultura de masas en la medida
gue cumple con dos principios
basicos: es un universo imagi-
nario que se introyecta en los
individuos mediante los meca-
nismos de la identificacion-pro-
yeccion y que transforma todo
mensaje cultural en un produc-
to mercantil. La publicidad, in-
vitando a la participacion ima-
ginaria en su juego y espectdcu-
lo, cumple con el papel de sus-
tituto de la incomunicacion rei-
nante: “mitiga la angustia de la
soledad, es decir, una comunica-
cion vertical y unidireccional
sustituye a otra comunicacion
horizontal y bidireccional™ 9.
Al calor de la emergencia de una
gran cantidad de nuevos ritos y

mitos, los mensajes publicita-
rios se sobrecargan estéticamen-
te hasta llegar a verdaderas for-
mas miticas (“mitagogicas™) y
fetichistas. Entre sus recursos
se encuentra la utilizacion de di-
versos géneros y recursos na-
rrativos de la literatura de con-
sumo (policiaco, rosa, western,
ficcién, etc.) y de la cultura ci-
nematografica y televisiva, de
los comics y dibujos animados,
las encuestas, debates y concur-
sos. Se recurre a las técnicas
de los programas culturales, de
variedades y de documentales
sobre paisajes idilicos, costum-
bres folcloricas, hazanas depor-
tivas, personajes histoéricos, in-
ventores y descubrimientos.

La promesa de placer en la
publicidad es siempre frustrada:
de ahi su “indisfrutabilidad™. El
mensaje publicitario propone al
cliente una satisfaccion simbé-
lica para sus tensiones conforme
a los valores y modelos identi-
ficadores que le permiten dar
una imagen de si mismo. Pero,
mas que de una verdadera sa-
tisfaccion de las necesidades
sexuales, se trata de voyerismo
y seudogratificacion: la publici-
dad, “en lugar de liberacion (co-
mo presume), ofrece consu-
mo'" 7). No libera las pulsiones
sino que moviliza los fantasmas
que las bloquean en un doble
movimiento de Gratificacion-Frus-
tracion, euforia-infelicidad, que
muchos consideran el principio
rector de la publicidad moderna.
Trata de satisfacer a la vez que
frustra por la ausencia de lo real:
“la imagen crea un vacio, apun-
ta a una ausencia y por ello es
evocadora”, es una evasién %/,
Su funcion es dejar ver (mos-
trar) a la vez que enganar (es-
conder, ocultar). La imagen pu-
blicitaria al no remitir el objeto
real sino a puras iméagenes, si-
multdneamente suscita la angus-
tia y la apacigua, calma y de-
cepciona, moviliza y paraliza.
Instaura la libertad del deseo
pero, al éste nunca ser libera-

do realmente, es absolutamente
precaria: “profusion de libertad,
pero imaginaria, orgia mental
continua, pero orquestada’™, acla-
ra Baudrillard. En este contexto
de libertad formal (“desublima-
cion represiva’, en palabras de
Herbert Marcuse), el hombre as
libre pero sélo como consumi-
dor, su libertad de poseer es ino-
fensiva pero la de ser es peli-
grosa: "la meta es permitir a las
pulsiones, bloqueadas antario por
instancias mentales (tabtes, su-
peryd, culpabilidad), cristalizarse
en objetos”, se anula la fuerza
explosiva del deseo reprimién-
dolo ritualmente **'. Como su-
giere Baudrillard, “la censura se
ejerce a través de las conductas
‘libres’ (compra, eleccion, con-
sumo)'’, se interioriza en el dis-
frute mismo y no tanto por las
leyes represivas y las normas
de obediencia "

En publicidad, se da un factor
de sublimacién a partir de figu-
raciones de caracter simbdlico
y criptosexual, de expresiones
ambiguas y palabras de doble
sentido. En la movilizacion de
la libido por la imagen erdtica,
es toda la instancia social la
que pasa por sus esquemas de
represion, sublimacion y trans-
ferencia. Segan Edgar Morin, el
erotismo de la cultura de ma-
sas es ambivalente, supone cier-
ta relacion de equilibrio entre
los tablies sexuales y la licen-
cia, La inyeccién de erotismo, a
través de la mujer, en mercan-
cias anaeréticas no so6lo busca
excitar el consumo masculino
sino estetizar a los ojos de las
mujeres el objeto que se les
ofrece, pone en juego la magia
de la identificacion seductora en
la medida que tal mercancia
promete hacer deseable a la mu-
jer ante los hombres. A su vez,
las imagenes que atraen el de-
seo masculino dictan a la mujer
sus conductas seductoras, son
los modelos de donde ella to-
mara sus poderes cautivadores.
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Por esto, las imagenes erotica
se dirigen tal vez mas a las mu-
jeres que a los mismos hombres.
En principio, la publicidad se
orienta a los caracteres sexua-
les secundarios (cabellera, ojos,
boca, pecho, cadera, piernas), a
los atributos erdgenos (vestidos,
ropa interior, joyas, adornos, ma-
quillaje) y a un ideal de belleza
delgada; sin embargo, en casi
todo queda implicito lo erdtico.
La publicidad estimula, por me-
dio de ciertos productos, laten-
cias eroticas orales, sadicas,
masoquistas, nudistas, promis-
cuas, homosexuales, fetichistas,
etc., que pueden despertar su
consumo, a la vez que logra so-
breexcitar los objetos ya dota-
dos de carga erdtica. Por ejem-
plo, los productos de mera hi-
giene (jabones) se convierten
en productos de belleza, seduc-
cién y erotismo; de ese modo
la publicidad franquea rapidamen-
te el camino que va de la lim-
pieza a la belleza y de la belle-
za al sex-appeal.

En cuanto a la relacion de la
pornografia con el kistch, un au-
tor como Ugo Volli establece la
siguiente sutil distincién,

“La pornografia y el porno-
kitsch son dos formas cultu-
rales e histéricas de actitud
con relacion al sexo: la pri-
mera, no es mas que un par-
ticu'ar tipo de lectura del ero-
tismo, a través de la lente de-
formada de la represion y la
morbosidad; el segundo es, a
nuestro entender, la fruicion
falsa y edulcorada, azucarada
y un poco frigida de la porno-
grafia, por parte del hombre-
kitsch” 1)

La pornografia es cruda y es-
cabrosa, no oculta su cardcter
morboso ni se propone a si mis-
ma como arte o ciencia. El por-
nokitsch, ademas de negar el
caracter genuinamente humano
del amor y el sexo, “es al mis-
mo tiempo la negacién de la por-
nografia; anula la crudeza y el

realismo, asi como buena parte
de la sexualidad, mediante el
uso constante y sistematico de
las técnicas del eufemismo’. La
pornografia es la respuesta na-
tural a la represidn: fruicién mis-
tificada y angustiada; por el con-
trario, el pernokitsch nace con
la aparicion del hombre - kitsch
que, con su ‘‘congénita” incapa-
cidad para vivir y gozar auténti-
camente el sexo, tiende a con-
vertir los temas eréticos en algo
vergonzoso. El pornokitsch se
diferencia de la pornografia por
el hecho de "adecuarse a la men-
talidad mas hipécrita, a la ani-
ma bella del burgués que com-
pra": el hombre-kitsch no admi-
te que su consumo sea una for-
ma de voyerismo, un acto mor-
boso que afecta toda su perso-
nalidad; prefiere creer que se
trata de algo ajeno, algo asi co-
mo una instruccion o educacidn
técnica, una forma de contem-
placion estética que le permite
gozar tranquilamente y sin ta-
pujos de su pornografia en tan-
to tiene supuestamente un con-
tenido “artistico” y “cultural”.
En consecuencia, en el porno-
kitsch publicitario “la dialéctica
entre ocultacién y exhibicion de
la sexualidad se complica con
un ulterior momento eufemisti-
co: en efecto, la relacion entre
estimulo sexual y objeto anun-
ciado, para que sea eficaz dehe
existir y ser bastante clara; pe-
ro, para no ofender la ‘indepen-
dencia’ y la ‘autonomia’ del clien-
te, no debe ser captada en cuan-
to tal' 2. Es en este sentido,
0 sea la percepcion inconsciente
de ciertas imagenes y valores
sexuales y erdticos, que se pue-
de hablar de publicidad “subli-
minal”.

Por ultimo, los “tu” y “usted”
de la publicidad son e! espejo
que el anunciante ofrece al re-
ceptor para que se reconozca en
él. Y a estos “tus” y “yos" se
adhieren los “aquis” y “ghoras”
que dan sentido al mensaje; en
sintesis, toda una serie de pai-

sajes y personajes, dias y ho-
ras, habitos y actividades, roles
y actitudes. como se verd mas
adelante. De ese modo, se cons-
truye la imagen de todo un mun-
do de ganadores sin pieles arru-
gadas ni cuerpos cansados, sin
gérmenes ni caries, sin objetos
feos o de baja calidad, sin co-
midas insipidas o bebidas sin
aroma, sin gentes pobres o atra-
sadas. En este sentido, se puede
concluir con Pardo que “la CA
[comunicacion audiovisual] no
es un vehiculo (bueno o malo) de
informacion, ni un medio (frio o
caliente) de comunicacién, Sino
un conjunto de practicas regla-
das como pautas de normaliza-
cion a gran escala” ®» . Claro
que, obviamente, la publicidad
no es todopoderosa y a veces
produce inesperadas reacciones
a las previstas.

8. IDEOLOGIA Y PROMOCION
DE VALORES ETICOS

A la publicidad se le acusa de
inducir las conciencias y de ser
un macrodiscurso ideoldgico,
nunca neutral y “mas alla de la
basica funcién de adaptar las de-
mandas de bienes de consumo
a las necesidades del sistema
productivo” @, Junto con la
moda, se le considera un discur-
so hegemdnico de gran influen-
cia ideoldgica y cultural, clave
en la financiacién de los medios
de comunicacion de masas. Pu-
blicidad y Sistema de la Moda
son auténticos vehiculos de
transporte masivo de imperati-
vos consumistas. Son mundos ¥y
estrategias relacionadas por un
gregarismo mutuo: “la una hace
saber lo que hay, la otra justifi-
ca la importancia de obtenerlo”.
Memoria e identidad historica
son ahogadas por la proliferacion
de anuncios publicitarios, por la
saturacion informativa de los ca-
nales acusticos vy visuales y por
la abusiva transculturacién de
valores y formas de vida. La pu-



54

blicidad provoca la “‘retribaliza-
cién” de los consumidores a tra-
vés una agresiva presion sobre
el entorno cotidiano y de la bus-
queda de la complicidad y del
consenso en torno a los valores
de la sociedad de consumo.

Algunas posturas ideolégicas
criticas ante el fendmeno publi-
citario fueron encarnadas por
Herbert Marcuse, Henri Lefebvre
y John K, Galbrait *®. Marcuse,
haciendo eco de las denuncias
de Vance Packard en “Las For-
mas Ocultas de la Propaganda”,
considera al consumidor como
un individuo reprimido perpetua-
mente desgarrado entre Eros
(instinto-pulsién de vida) y Tha-
nates (instinto-pulsion de muer-
te), como un Yo que se debate
entre las demandas del Ello y las
negaciones del Superyo, entre el
principio del placer y el princi-
pio de la realidad. Para €l, la
publicidad no es mas que un
instrumento de manipulacion vy
control, de alienacién e imposi-
cion del sistema social del capi-
talismo; un mecanismo, en fin,
en el marco de la “desublima-
cion represiva”, para configurar
los ciudadanos de la sociedad
industrial de manera “unidimen-
sional” en cuanto generacion de
falsas necesidades. Lefebvre, por
su parte, aborda la “vida coti-
diana" en el contexto de la “so-
ciedad burocratica de consumo
dirigido”. Para este autor, el ca-
pitalismo disolvié las anteriores
relaciones, referentes y valores
del hombre, con lo que surgieron
multiples cédigos parciales vy
con validez limitada a grupos o
sectores particulares. El vacio
dejado por las ideologias impli-
c6 la imposibilidad de recons-
truir un discurso global sobre la
diversidad de los procesos y sub-
sistemas sociales. En este con-
texto, la publicidad se constitu-
y6 como el “(nico discurso cu-
yo papel puede asimilarse al de
las ideologias tradicionales: cu-
brir y desfigurar las relaciones
sociales . . . Ginico cédigo posible

hoy con pretensiones de globa-
lidad: el discurso de la mercan-
cia y sobre la mercancia” .
El lenguaje y la imagen publici-
taria (retérica_poética) confieren
a la mercancia-objeto su aureola
signica, simbdlica e imaginaria.
En esta dimensiéon semidtica vy
fetichista no existe ruptura en-
tre el consumo de objetos y el
de signos, imagenes y represen-
taciones: “el consumo imagina-
rio (los textos e imagenes de la
publicidad) y el consumo real
carecen de fronteras precisas
que los delimiten entre si" ©7.
Finalmente, Galbrait aborda la
publicidad en relacién con la “so-
ciedad industrial planificada™ y
sefala la contradiccion entre la
realidad econémica y la Ciencia
Econémica en cuanto a la pre-
tendida soberania del consumi-
dor. Para él, el sistema capita-
lista de produccion industrial
planificada rifie con el principio
de la libre competencia de los
productores por conquistar con-
sumidores “libres” y "auténo-
mos”’, al contrario, los grandes
monopolios-empresas planifican
a largo plazo en detrimento, pre-
cisamente, de las leyes del li-
bre mercado. El autor, apologis-
ta del neocapitalismo, cree po-
sible mejorar el sistema median-
te una administracion racional
de los recursos y una correcta
orientacion de la Palitica Econé-
mica. Considera preciso un equi-
librio en la relacién de salarios-
precios y es aqui, en la mani-
pulacion de la demanda y, por
ende, en el control de precios,
donde la publicidad-marketing
jugaria un papel decisivo. La pro-
duccion crea una serie indefini-
da de necesidades que procura
satisfacer mediante la publici-
dad, la cual adquiere como fun-
cion social la supervivencia de
toda la tecnoestructura, evitar
que el sistema colapse. Hasta
aqui esta resefa de las criticas
ideoldgicas a la publicidad, cé-
lebres hace algunos afios y hoy
matizadas e inspiradoras adn.

sobre todo las dos primeras, de
muchos estudios en torno al te-
ma gue nos ocupa.

Negando diferencias importan-
tes entre ambas (promocion de
productos y servicios versus di-
vulgacion de valores ideoldgicos
y politicos), muchos autores con-
sideran a la publicidad comercial
como propaganda pura. Una ci-
ta de Adolfo Hitler sobre la na-
turaleza de la propaganda es per-
fectamente aplicable a la publi-
cidad y muestra la estrecha iden-
tidad entre ambas en el marco
de la sociedad de masas:

“‘Toda accién de propaganda
tiene que ser necesariamente
popular y adaptar su nivel in-
telectual a la capacidad recep-
tiva del mas limitado.. su
grado netamente intelectual
deberd relegarse tanto mas
hacia abajo, cuanto mas gran-
de sea el conjunto de la ma-
sa... La capacidad receptiva
de la gran masa es sumamen-
te limitada y no menos peque-
na su facultad de comprension,
en cambio, es enorme su fal-
ta de memoria. .la masa no
es capaz de retener ni asi-
milar todo lo que se le ofre-
Ge" " G.Sr_

Se sabe que el individuo ma-
sificado es espontdaneo, emoti-
vo, crédulo, sumiso, obediente,
acritico, irracional, imitativo, ex-
citable, sugestionable e influen-
ciable por imagenes y simbolos
mas que por razones o argumen-
tos ldgicos. La intensa concen-
tracion de informacion en los
mass-media paraliza el sentido
critico y la reflexion del recep-
tor haciéndolo vulnerable a los
estimulos en el plano emocional.
La publicidad “tiende a inducir
conductas en tanto que respues-
tas emocionales”, razon por la
que propone toda una ideologia
euforizante y hedonista a partir
de la venta de valores como la
felicidad y el poder. Mediante el
consumo, que es una meta he-
donista a la vez que un signo vi-
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sible de standing social, se con-
suma la ‘‘dictadura publicitaria
sobre nuestras vidas, nuestras
costumbres y nuestras concien-
cias en la sociedad de consumo,
aungue su tirania se enmascare
con la sonriente careta de la
felicidad y de la euforia de un
paraiso prometido *», Estamos
ante el paso del Pathos al Ethos
en una trayectoria que va de la
imagen al sentimiento y de éste
a la idea. Y el analisis de los
codigos de significacion puestos
en juego aqui, arroja todo un
"“glosario antropoldgico” de este
universo oportunista y extraéti-
co, un repertorio de la retérica
represiva a la vez que permisi-
va utilizada por la publicidad,
entendida ésta como el “conjun-
to de recetas para conseguir la
felicidad”, en palabras de Pardo.

Omar Calabrese, propone un
“Léxico Minimo de Antropologia
Publicitaria” para el analisis de
la ideologia publicitaria en tér-
minos de modelos de conducta,
valores y temas predominantes:
“especie de glosario antropolé-
gico de las imagenes del mun-
do, de la realidad, de los pro-
blemas sociales y finalmente,
de nosotros mismos” 0 El
Hombre primitivo (Adan, Tarzan)
era un salvaje brutal seguido
por su mujer, que es su esclava.
Contemporaneamente, es elegan-
te y de buen gusto, lo tiene todo
y no necesita trabajar, su vida
esta absorbida por fiestas, vela-
das, cruceros, éxitos, conquis-
tas y mujeres. A veces, se trans-
forma en un buen padre de fa-
milia, en un marido fiel y respe-
tuoso. La Mujer es un mueble,
simple objeto de adorno o de
placer, hasta hace poco fue el
arquetipo de la pasividad y la
subordinacion tanto como “ama
de casa’’ o “vamp”. El denomina-
dor comdan para ellas es, siem-
pre, la belleza en sus mudltiples
acepciones: erotismo, exotismo,
naturalidad, candor, pureza, ju-
ventud, elegancia o clase: “un
catalogo de 'mascaras’ tipoldgi-

cas', en palabras de Calabrese.
La conducta femenina presenta
toda una gama de estereotipos
posibles: por ejemplo, entendi-
da como objeto de placer sexual,
los tipos de mujer pasan por la
sorprendida, esclava, maliciosa,
sadica y hasta homosexual. Hace
algin tiempo, “a la mujer de en-
sueno, elegante y lujoso objeto
decorativo, fruto prohibido pero
voyeuristicamente concebido, a
la mujer-amante, costoso y vario-
pinto juguete, se contrapone la
mujer esposa y madre, la que
‘gobierna’ la casa y atiende a
los nifios, la que cuida™ *). Es
modelo de la buena madre-es-
posa: confidente, consoladora y
comprensiva con sus hijos, pa-
ciente, sumisa y condescendien-
te con los caprichos de su mari-
do; ademas, su vida esta hecha
de “pequefnas” e importantes
cosas’: compras, té, decoracion,
limpieza, cocina, etc. A pesar y
sumado a lo anterior, el abanico
de estereotipos e identidades
sexuales se ha ampliado ultima-
mente y sus connotaciones son
ya intercambiables:

HOMBRE - MASCULINIDAD

1. PADRE: Proctector. Tierno.
Hogarefo. Sumiso. Carifioso.
Detallista.

2 DON JUAN: Conquistador. Hi-
persexual. Promiscuo. Egois-
ta. Giggolo.

3. EJECUTIVO: Poderoso. Ele-
gante. Seguro, Auténomo.
Autosuficiente. Maduro. Cul-
to.

4. INFORMAL: Deportista. So-
fiador. Bohemio. Artista. In-
telectua!. Excéntrico.

5. AVENTURERO: Rudo. Viril.
Agresivo. Valiente. Fuerte.

MUJER - FEMINIDAD:

1. MADRE: Maternal. Fiel. De-
pendiente. Carifiosa. Sacrifi-
cada. Hogarefia. Sumisa.

2. OBJETO: Seductora. Sexy.
“Fatal". Exhibicionista. Frivo-
la. Vampiresa. Superficial.

3. EJECUTIVA: Moderna. Segu-
ra. Profesional. Liberada. Ac-
tiva, Culta. Dominante.

4. INFORMAL: Deportista. Ro-
mantica. Detallista. Artista.
Sofiadora. Filantropa.

5. VIRGEN: Infantil. Tierna. Ino-
cente. Insegura. Inhibida. Pa-
siva. Sensible. Fragil.

Al lado de estos estereotipos
méas o menos definidos, que por
su frecuencia no es muy nece-
sario ejemplificar graficamente,
cada vez mas posan y desfilan
en los mensajes publicitarios
ciertos personajes ambiguos y
bisexuales sobre los que no es
posible establecer con certeza
su identidad sexual ya que su
apariencia mezcla caracteristicas
masculinas y femeninas, lo cual
indica cierta tendencia a una cul-
tura '‘transexual”, “hermafrodi-
ta" y “unisexi”. En este sentido,
para Susan Sontag, “el camp,
considerado como un gusto en
las personas responde particu-
larmente a lo marcadamente ate-
nuado, y lo fuertemente exage-
rado. El androgino es ciertamen-
te una de las mejores imégenes
de la sensibilidad camp”. Un
principio del gusto camp es que
“la forma maés refinada del atrac-
tivo sexual (...del placer se-
xual) consiste en ir contra la
naturaleza del sexo propio. Lo
mas hermoso en los hombres vi-
riles es algo femenino y vice-
versa' (52,

La utilizacion del Nifo, sujeto
erdtico en la imaginaria publi-
citaria, es intenso. Con su ima-
gen desnuda, portadora de ino-
cencia y sensualidad, los nifos
blancos y bellos son los princi-
pales vehiculos del “sentimien-
to": en medio de diminutivos y
estribillos edipicos, casi todos
los productos para la infancia
hacen referencia al "“amor de
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mama"”. Los Jévenes expresan
valores como el ocio, la belleza,
la salud, el dinamismo, la sim-
patia, la vitalidad y la felicidad.
Aparecen siempre sonrientes,
agiles, guapos, satisfechos, des-
preocupados y alegres de vivir.
Se mueven siempre en grupo-
clan y su fruicién se basa en
experiencias "Unicas e irrepeti-
bles” pero jamas responsables
o comprometidas. En la publici-
dad, la Familiz es la clasica de
la burguesia media que habita
un ambiente comodo, sereno,
confortable, pacifico, carifioso,
dinamico, moderno y a la moda.
El estereotipo consta de padre-
madre-hijo-hija. Su espiritu y vi-
vencia se caracterizan por su
tradicionalismo, puerilidad, bana-
lidad, superficialidad y artificio-
sidad. Nicho donde se vive una
situacion existencial maternal e
infantil, intima y afectiva, segu-
ra y desconectada de los proble-
mas, polémicas y conflictos con-
cretos: "todo estd como debe
ser... El trabajo aparece muy
pocas veces ...y cuando lo ha-
ce, tiende a ser identificado con
el tiempo libre o con los
hobbies y bricolages ) El
Amor se reduce a pequefas his-
torias saturadas de "efluvios de
languida y acaramelada ternura’”:
romanticismo trasnochado. El
amor se manifiesta a través de
la compra de determinados pro-
ductos de consumo en fechas
institucionalizadas (Navidad, A-
mor y Amistad, Dia de Madres,
etc.): se ama bajo el signo de
algin producto, amor y felici-
dad estan basados en la afini-
dad de gustos a la hora de ele-
gir mercancias.

El color Blanco es la purisima
divinidad doméstica venerada
por las amas de casa. Los de-
tergentes, con su accion “biolé-
gica”, “natural” y "biodegrada-
ble", liberan de ese enemigo im-
puro, mediocre y fastidioso que
son las imperfecciones, las man-
chas y la suciedad: simbolos de
la impureza fisica o moral. El

prestigio femenino y su espiri-
tualidad se juegan en el logro
de la blancura, la pureza y la
limpieza profundas, no superfi-
ciales. Las campanas de Higiene
intima son confidenciales, dis-
cretas y sugeridas. El olor cor-
poral es el enemigo satanizado
y perseguido, el exorcismo se
consigue con el auxilio de deso-
dorantes, perfumes y enjuagues.
Al respecto, no es dificil encon-
trar identidad en muchos conte-
nidos y simbolos, como mues-
tra Hermann K. Ehmer en su es-
tudio sobre las analogias entre
el "blanco” y la "pureza', que
se establecen desde la publici-
dad y el arte *Y, Este color re-
mite ademads a "'limpieza”, "“asep-
sia”, “"buena conciencia”, “ino-
cencia”’, “renacimiento”, “resu-
rreccion” y otros significados
objeto de devocion y adoracion.

Lo “puro” es un estado origi-
nal ficticio, una “naturaleza” me-
tafisica diferente a cualquier
realidad concreta. Para Ehmer
esta pasion por la higiene y es-
ta angustia por la suciedad tie-
nen una funcién represiva y de
sublimacién en el contexto de
la sexualidad y la genitalidad.

El Tiempo y el Espacio del re-
lato publicitario se construyen
a partir de momentos y lugares
artificiales, novelescos, idilicos,
exoticos, insolitos y absolutos:
noche, fin de semana, vacacio-
nes, compras, paseo, visitas, co-
midas, fiestas, espectaculos, via-
jes y sitios turisticos. Productos
y servicios son presentados en
situaciones sociales eufdricas,
ludicas, excitantes, placenteras,
interesantes, lujosas y ociosas
donde, con un minimo esfuerzo,
se puede obtener la maxima di-
version. Ambientes y circunstan-
cias cliché de las que se borra
la monotonia, la incertidumbre,
la fatiga, el tedio, la insatisfac-
cion, el anonimato y otras frus-
traciones cotidianas. La Natura-
leza se presenta apartada, indé-
mita y recluida en el campo le-

jano e impenetrable. Y el turis-
mo es el rito que mitifica y
transforma esa naturaleza en
seudoaventura y seudonaturale-
za, a través de su admiracién
sentimental la convierte en si-
mulacro agradable y familiar: el
turista tiene una particular pre-
disposicion a las impresiones y
sensaciones kitsch ya que sus
expectativas estan modeladas
por anticipado y de acuerdo con
ciertos estereotipos, su fascina-
cion deriva de un particular pro-
ceso de ‘‘familiarizacién con lo
exotico” y de '“exotizacién de
lo familiar”. La naturaleza autén-
tica es un |ujo, ya no existe pe-
ro la publicidad nos la vende em-
paquetada, previo pago de altos
precios. Lo artificial se nos ofre-
ce como lo “natural” en suceda-
neos que connotan salud, nutri-
cion, ecologia y vida. Una de las
vias por las que el kitsch publi-
citario convierte las situaciones
limites en idilios es lo Exético
(lejano, extranjero, inmenso) y
la nostalgia que suscita respec-
to al hogar y la patria chica. E!
disfrute se verifica en islas de
experiencia y refugios imagina-
rios que prometen sacar el con-
sumidor del malhumor, del abu-
rrimiento, de la preocupacion y
del miedo cotidianos. Al respec-
to, el souvenir o imagen del mo-
numento turistico, como recuer-
do y fetiche, ayuda a la distrac-
cion y evasion de lo real frente
a un presente monotono y a un
futuro incierto. En los mensajes
publicitarios Oriente se encar-
na en moros, faquires, ninjas y
geishas simulados. La geografia
imaginaria se compone, por un
lado, de blancos “civilizados™,
de mujeres estilizadas y elegan-
tes y, por el otro, de “salvajes”
que viven entre maravillas na-
turales que no saben apreciar,
de mujeres obesas y andrajosas,
de ciudadanos de segunda cate-
goria, felices entre la suciedad,
la ignorancia y el hambre que
reivindica cierto folclore y turis-
mo. Aqui, el exotismo corre pa-
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rejo con el colonialismo y el ra-
cismo que valoran a las demas
culturas como ‘inferiores” y
“barbaras”. La publicidad tam-
bién se ha aduenado de las con-
signas, los contenidos y modos
de expresion de la Revolucion y
la protesta juvenil para mante-
ner el estado de cosas. La re-
volucion se asimila a simple no-
vedad y bajo la apariencia ruda
y agresiva del rebelde se escon-
de un burgués sofisticado y con-
sumista. Se toma el lenguaje de
“izquierda" y se abusa de mu-
chas connotaciones politicas le-
gitimas. De este modo, poco a
poco, van sucumbiendo desvalo-
rizados y falsificados por la mo-
da y las campanas publicitarias
casi todos los movimientos con-
testatarios.

El trabajo se representa como
un entretenimiento agradable,
como un pasatiempo lleno de
prestigio y sugestion. La fabrica
o la oficina son lugares confor-
tables y alegres en que se viven
situaciones idilicas lejos de la
fealdad, la humillacion, la mo-
notonia y la masificacion. La
Fatiga y la Enfermedad son ver-
daderos tables, demonios que
es preciso evitar o disimular en
publicidad salvo para ofrecer el
remedio o atrbuirselas a la com-
petencia. Hasta la Muerte y quie-
nes viven de ella necesitan de la
publicidad: seguros, pompas fu-
nebres, monumentos mortuorios,
lamparas y flores artificiales, ob-
jetos votivos, recordatorios, es-
quelas en los periddicos, ins-
cripciones funerarias, lapidas,
quincallerias eclesiasticas, etc.
En este caso se trata de una
muerte adulterada, acaramelada
y mimetizada, aderezada de sen-
timiento y travestida de vida. Las
conmemoraciones y rituales ho-
norificos cayeron en el ridiculo
y los cementerios se convirtie-
ron en el paraiso del kitsch y
del mal gusto: falsas piedades
miguelangélicas, descendimien-
tos y dolorosas, angeles y cru-
ces en todos los estilos y ma-

teriales. Y como signo de “pro-
greso’’, monumentos flnebres de
vanguaidia, lapidas de estilo
constructivista, capillas funcio-
nales y estatuas modernas. Pa-
sion por el kitsch macabro en
inscripciones y slogans de la pu-
blicidad funeraria que podrian
conformar un completo "estupi-
dario” de atroz mal gusto y fe-
roz estupidez consecuentes con
la actitud posmoderna ante la
muerte:

“Acaso la infiltracién del mal
gusto —eético y estético— en
relacion con la muerte, se ini-
cié con la pérdida de ‘respeto’
por la muerte misma: por un
lado, la pérdida de respeto
causada por el debilitamiento
de los lazos afectivos y, en
general, el distanciamiento de
la union familiar, por otro, la
pérdida de respeto en el sen-
tido de una falsificacion de la
muerte, debida a su enmas-
caramiento, piadoso en apa-
riencia, pero en realidad, fa-
risaico (%9,

De otro lado, y respecto a mu-
chas denuncias a la publicidad
por mentirosa, siguiendo el mo-
delo de interpretacion semiol6-
gica de la ideologia de Umberto
Eco y conectandolo con su des-
cripcion del sistema semantico
global de la publicidad, Pardo
llega a dos conclusiones bastan-
te sugestivas:

1. Si la semiosis es ilimitada e
infinitamente abierta y si es
imposible recorrer el sistema se-
maéntico completo, es imposible
decir toda la verdad y, por tanto,
decidir si un discurso es ideo-
légico o no: “alli donde no hay
verdad no puede haber tampoco
ideologia, es necesario abando-
nar la distincién™ *®). Tal indis-
cernibilidad objetiva lleva al
“punto de indecibilidad”.

2. El modelo de semiosis ilimi-

tada o campo semantico in-
finito implica el “ideal pancomu-
nicacional de ‘emision ininte-

rrumpida”, de imperio absoluto
del emisor”. La publicidad con-
tamina toda la realidad, no hay
nada sin marca y fuera de los
medios. Asi, no puede hablarse
de “represion” ni de “autor” alli
donde la realidad es publicidad
viva de si misma. Los medios
son superficies de inscripcién
de la ley social, son la platafor-
ma de lanzamiento de “modelos,
imdgenes, modas, de cémo vivir,
como envejecer, enfermar, ali-
mentarse o ser joven (7', La cul-
tura de la imagen se auto-anun-
Cia y se convierte en propagan-
da de si misma; en consecuen-
cia, “la publicidad no es una for-
ma de CA (comunicacion audio-
visual), la CA es una forma de
publicidad”. El significado del
anuncio publicitario no necesa-
riamente son las intenciones del
emisor en el sentido de fomen-
tar las ventas: “mirar no condu-
cCe a comprar ni a querer com-
prar. Las iméagenes pueden de-
leitar, pero por ello mismo, en-
tretienen, distraen, divierten, de-
moran; difieren la comprar en lu-
gar de prescribirla. Cuando la
compra se produce, lo que se
compra es la imagen, la marca;
Se compra, pero no se consume;
las imégenes son inconsumibles,
...puro lujo” *%),

9. EPILOGO: EL GUSTO KITSCH
EN PUBLICIDAD

Para muchos autores, poten-
cialmente, toda la publicidad es
kitsch por la razén de que “su
misma naturaleza de cinta de
transmision de contenidos estan-
darizados, exorcizados y falsifi-
cados la empuja siempre hasta
el borde del mal gusto” *'. Co-
mo discurso persuasivo, se ba-
sa en un soélido planteamiento
retérico cuyos pilares son el én-
fasis, la exageracién y el exce-
so. Indudablemente, la publici-
dad, a través de sus mensajes,
forma y dirige el “buen” y el
"mal” gusto” del gran publico.
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En general, se plantea que su
efecto sobre el gusto consiste
en la vulgarizacion de la alta cul-
tura a la vez que en la decaden-
cia del gusto popular: “la posi-
bilidad de una sensibilidad es-
tética ante una obra de arte, que-
da anulada ante la comerciali-
zacion vulgarizada del produc-
to' (10,

Es innegable la falsificacion
vulgarizacion y trivializacién, por
parte de la publicidad, de todas
las esferas del arte, incluso de
las corrientes artisticas origi-
nales de vanguardia: literatura
y poesia (Dante, Shakespeare,
Proust, etc.), musica clasica
(Beethoven, Vivaldi, Wagner, et-
cétera), pintura (Impresionismo,
Surrealismo, Pop, etc.), cine
(Chaplin, Fellini, Spielberg, etc.)
y video, entre otros. Todo ello
a través de clichés trillados: “ar-
te inmortal”, “genios de todos
los tiempos', “los clasicos en
su hogar". Segun algunos, el he-
cho de que el arte se haya vuel-
to equiparable a la publicidad,
se debe a la pérdida del “aura”,
en el sentido que la define Wal-
ter Benjamin, Hoy, "arte” es el
que determinan los duefios de
los medios de produccién y de
comunicacion y el valor de la
obra de arte asi establecido no
es posible separarlo de su va-
lor de cambio. En esa perspec-
tiva, el intento por restablecer
su aura conlleva un aumento en
el valor de cambio del arte, en
el mercado del arte el aura mis-
ma se convierte en una mercan-
cia escasa y costosa que es ren-
table falsificar.

En publicidad el kitsch se pre-
senta, segun Gillo Dorfles, en
los siguientes casos:

1. El uso de materiales kitsch

en la constitucion misma
del mensaje publicitario, es
decir, en el modo de su re-
presentacion.

2. El uso de materiales no
decididamente kitsch o adn
aceptables desde el punto de

vista del ‘gusto’ gréfico-picto-
rico, pero utilizados con la
finalidad de dar publicidad a
objetos o elementos que a su
vez entran en el ambito del
kitsch™ ("1,

El ambito en que gravita el
hombre-kitsch, y que modela su
mentalidad, es el del estimulo
de los sentimientos, de las in-
clinaciones éticas y las actitudes
sociales. En el kitsch publicita-
rio se percibe todo un intento
de hacer pasar de contrabando
aspectos kitsch, la “sustitucion
de sentimientos no verdaderos,
el deleite de rancios clichés so-
ciales, o el abuso de temas pa-
tridticos, religiosos, misticos,
fuera de su propio contexto™ (),
Asi, mediante el uso de perso-
najes historicos y literarios, cam-
panas publicitarias llenas de “fal-
so y lacrimégeno sentimentalis-
mo'’' no buscan mas que llamar
la atencidn y ofrecer status sym-
bol. Por medio de figuras reto-
ricas verbales y visuales, se
evocan y citan obras de arte re-
conocidas como tales con el
tinico objetivo de dar prestigio
al producto. Se observan las peo-
res asociaciones connotativas
con las aspiraciones maximas
del hombre: riqueza, belleza, fa-
ma, poder, etc. Segun Dorfles,
“el valor artistico de la publici-
dad no es determinante para su
eficacia... a menudo el hombre
de la calle se siente atraido con
mas fuerza por una imagen que
le sea familiar, es decir, que es-
té adaptada a su ‘mal gusto’ (™).
En este punto, existe una gran
analogia entre kitsch y fascis-
mo: tanto en el lenguaje, la ico-
nografia y la ideologia el fascis-
mo es ridiculo, Representa to-
da una tragicomedia arlequines-
ca hecha de remiendos y giro-
nes cosidos con las doctrinas
mas impares: nacionalismo, neo-
idealismo, relativismo, racismo,
catolicismo, ‘‘superhombrismo”
y maquiavelismo. Frente a la pre-
gunta por si hubo arte en el pe-
riodo fascista, Pignotti sostiene

que se dio un saqueo a varios
estilos del pasado y una ‘mez-
colanza de los ingredientes de
desecho, de los cascotes forma-
les de diversas corrientes artis-
ticas modernas: naturalismo, ex-
presionismo, futurismo, metafi-
sica, surrealismo y abstractis-
mo geométrico” (™. Estas con-
cepciones estéticas aplicadas al
campo de la politica, para la mo-
delacion de un “hombre nuevo",
dieron como resultado un kitsch
que es ‘'una simil-casi-para-
pseudo-cosa. En lugar de ideo-
logia encontramos una mezcla de
ideas copiadas, en lugar del mi-
to un espectiaculo barato y en
lugar del arte, la propagan-
da" ™. Asi, ideologia, propa-
ganda y publicidad convergen y
se avalan reciprocamente en la
apoteosis del kitsch.

El kitsch es, segtin Gubern, la
“imitacion estilistica de formas
de un pasado historico presti-
gioso o de formas y productos
caracteristicos de la alta cultura
moderna, ya socialmente acep-
tados y estéticamente consumi-
dos” ™. No obstante, “el pro-
ceso de democratizacion de la
alta cultura... y de las obras de
arte en particular, tiende a ge-
neralizar el ‘buen gusto’ que se
les reconoce’, argumenta San-
chez Guzman. Como se dijo an-
tes, el camino del “buen gusto”
tal vez pase por el kitsch. En la
mayoria de anuncios de produc-
tos ejemplificados en este tra-
bajo aparecen factores persua-
sivog comercializados, trajina-
dos e injustificados, ni funcio-
nal ni estéticamente, que sue-
len ser contraproducentes vy re-
probables: ejemplos tipicos del
peor kitsch. Se observa satura-
cién del espacio de representa-
cién y fabricacion de un mundo
estereotipado y de estéril van-
guardismo. Sin embargo, no ne-
cesariamente la mejor publicidad
o mas eficiente es la de “mal
gusto’; una buena publicidad,
grafica y sonoramente sofistica-
da y de vanguardia, que aprove-
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che los recursos visuales y acls-
ticos ofrecidos por las nuevas
tecnologias para aumentar su
creatividad y sutilidad, puede ob-
tener buenos resultados. La pu-
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