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Seduccién y Persuasion:
Una Vision
Eticadela
Publicidad

por Horacio Sanhueza B. y Franco Lotito C.

La importancia adquirida por la publicidad en la
sociedad postmoderna se ha incrementado a la
parconelnivelalcanzadoporlascomunicaciones.
El mensaje publicitario representa un estimulo
que puede modificar la conducta y la actitud de
las personas, en especial del segmento de los
nifios y jovenes. Si la publicidad puede ejercer
esta influencia se hace imprescindible sefalar
qué discurso publicitario es ético y cual no.
En este sentido, la publicidad - una “torta” de
billones de délares - como medio o instrumento
del Marketing, se encarga de pregonar a los
cuatro vientos sus fantasias y convicciones, en
tanto que el publico que mira y escucha, entra
en este “juego” de seducciéon y manipulacion,
intentando discernir del modo mas claro posible |
aquello que es verdad de aquello que es fingido
(o derechamente mentira).
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a desde la antigiiedad grie-

ga, asi como también en los

planteamientosclasicosre-

lacionados con el concepto

de ¢ética se ha destacado el
hecho de que el campo “particular-
mente propio de la eticidad corres-
pondealaaccién humanadesdelavo-
luntad y el conocimiento” (Antolinez
y Gaona 1996), lo que nos lleva a pen-
sar y enfocar a la ética - en palabras
de Foucault (2004) - como una forma
coherente del “arte de la existencia”,
donde la ética es entendida como
aqueél conjunto de “practicas sensa-
tas y voluntarias por las que los hom-
bres no sélo se fijan reglas de conduc-
ta, sino que buscan”, principalmente,
“transformarse a si mismos, modifi-
carse en su ser singular y hacer de su
vida unaobra que presenta ciertos va-
lores estéticos y que responde a cier-
tos criterios de estilo”.

En definitiva, la ética se define
como la parte de la filosofia que trata
de la valoracion moral de los actos
humanos, y también, como aquél
conjunto de principios y normas que
regulanlasactividades humanas (Ra-
chels 2003). El ser humano, a dife-
rencia del animal, no responde auto-
maticamente a los estimulos en una
suerte de condicionamiento absolu-
to. Esta liberacion de los estimulos la
conseguimos a través de la inteligen-
ciay la voluntad, y eso es lo que hace
viable nuestra libertad. El ser hu-
mano debe “hacerse cargo” respon-
sablemente de su realidad y justificar
sus actos.

Portodoello,lapersonaesconstitu-
tivamente un ser moral. Su respuesta
no debe (ni puede) ser arbitraria sino
conforme a aquello que es absoluta-
mente bueno, segin determinadas
normas o escala de valores. Es, en-
tonces, la accién humana el objeto
de la ética, y su contraste con un
conjunto de imperativos o princi-
pios, es lo que conduce a la valoracién
del comportamiento humano.

Llegados a este punto debemos

agregar, que
la ética, mas
que un con-
cepto, debe
constituirse
enunapraxis,
por cuanto,
“la praxis v
no la concep-
tualizacion
da al queha-
cer ético su
dimension
especifica
con vistas a
las responsa-
bilidades en
juego” (San-
huezay Lotito
2005). Mucha
razon tenia La Rochefoucault (1665)
en sus Mdzximasal acotar que “Es mas
facil predicar la virtud que... practi-
carla” (en Myers 2000).

Etica de la publicidad, ética del
marketing, ética de la empresa, ética
politica... (Por dénde es propicio co-
menzar? Porque si alguno de noso-
tros ignora algo tan claro como que
la publicidad no es ni mas ni menos
que una técnica utilizada en ciertos
casos por el marketing, que éste, a
suvez,esunafilosofiaempresarial,
y que la empresa es consecuencia de
unsistema econémico que modela lo
politico para crear un contexto so-
cial que desarrolle mejor el sistema
econdémico en el cual estamosinser-
tos... entramos en una suerte de cir-
culo vicioso.

Se hace necesario reiterar, que si
ignoramos este hecho, dificilmente
entenderemos quela publicidad en si
misma no es, ni deja de ser, ética o
no ética, la publicidad esunatécnica o
arma eslratégtcaque serd éticaenfun-
cion de aquél que la utiliza.

Enrelacién con el tema de este ar-
ticulo, el nombre del libro de Christa
Meves (1974) resultasermuy sugeren-
tey significativo: Juventud manipula-
da y seducida: peligro de la sociedad

DEL YO

PARA NADIE ES UN MISTERIO
LAS ACUSACIONES QUE
PENDEN SOBRE LA
PUBLICIDAD, EN CUANTO A
QUE ESTA BUSCA MANIPULAR
AL INDIVIDUO, O BIEN, QUE
INTENTA TRASTOCAR LOS
VALORES Y TERGIVERSAR
AQUELLO QUE EN PSICOLOGIA
SE DENOMINA LOS IDEALES

de consumo. Para nadie es un miste-
rio las acusaciones que penden sobre
la publicidad, en cuanto a que ésta
busca manipularal individuo, o bien,
que intenta trastocar los valoresy ter-
giversar aquello que en psicologia se
denomina los ideales del yo, relacio-
nado, particularmente, con los nifos
y adolescentes.

Tal vez la frase que utiliza Myers
(2000) aludiendo a los investigado-
res Singer y Singer resulte esclarece-
dora: “Los que hemos estado activos
pormadsde 15 afios en el estudio (de la
television) no podemos dejar de estar
impresionados con el significado de
este medio de difusién sobre la con-
ciencia en formacion del nirio en desa-
rrollo”. (Las cursivas son nuestras).

De igual forma, muchas veces se
exige - por parte de la opinién publi-
ca - la instauracion de una “ética de
la publicidad”, de una “ética del mar-
keting”, de una “ética empresarial”,
etc., araiz de la existencia de conduc-
tas de abuso en el sistema de avisaje
y, derechamente, de publicidad enga-
fiosa, razon por la cual, muchos avi-
sadores han sido objeto de elevadas
multas monetarias y reconvencio-
nes por parte de las autoridades fis-
calizadoras por el uso del juego sucio
en la lucha por ganarle la partidaala
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empresa competidora.

Interesante resulta internarse en
la lectura el libro Las formas ocultas
de la propaganda de Packard (1993),
cuando surge la curiosidad (y la ne-
cesidad) imperiosa por develar los di-
versos métodos y estrategias que se
usan en los discursos publicitarios y
propagandisticos en su afdn por al-
canzar sus fines personales... a costa
nuestra.

Realmente esto es cierto, pero lo
que no es cierto - a nuestro entender
- esque lapublicidad sealaunicares-
ponsable de esta serie de males que
aquejan alasociedad. Lo que ocurre
es que, con frecuencia, se ignora lo
que es la publicidad, y son los publi-
cistas los primeros en magnificar la
importancia de ésta.

Lo cierto es que la publicidad no
esméds que el medio por donde se co-
munica el contenido de las propues-
tas del marketing, teniendo en cuen-
ta que es éste quien define poblacion,
motivaciones v productos: pero, lo
que se “ve” del marketing es la publi-
cidad o, lo que es igual, la publicidad
es la parte visible de ese gran iceberg
que es el marketing.

Claro que al profundizar, nos da-
remos cuenta que el marketing esta
al servicio de una ideologia econo-
mica, cuyos postulados se basan en
la explotacion del ser humano a tra-
vés de un medio, a la vez, elegante
v poco violento: la presion del con-
sumo. Unica forma de garantizar las
grandes producciones.

Es este concepto del consumo el
que ha configurado un tipo de socie-
dad. un tipo de convivencia, un tipo
de estructura social con unas carac-
teristicas y, sobre todo, con un tipo
de tensiones, cuvo andlisis es funda-
mental para una mejor comprension
delfendmeno socioldgico de la comu-
nicacion publicitaria.

Consideremos el hecho que el con-
sumo es un medio de desarrollo de la
sociedad capitalista, visto como una
forma de lograr grandes produccio-
nes y evitar tensiones sociales, me-

diante una oculta y bien disfrazada
hipoteca de la libertad de las per-
sonas, manteniendo un endeuda-
miento perpetuo y una “mistica” de
la posesion material que estimula el
egoismo individual y, por lo tanto,
una ruptura y esterilizacion de una
conciencia colectiva.

LO CIERTO ES QUE LA

PUBLICIDAD NO ES MAS

QUE EL MEDIO POR
DONDE SE COMUNICA
EL CONTENIDO DE LAS
PROPUESTAS DEL
MARKETING, TENIENDO
EN CUENTA QUE ES
ESTE QUIEN DEFINE
POBLACION,
MOTIVACIONES Y
PRODUCTOS

Todo esto trae como consecuencia
una tremenda incongruencia social
que responde a hechos que vemos a
diario en nuestro alrededor. El feno-
meno de la globalizacion, no es solo
un hecho economico, sino que, ade-
mas, v como tal, es un hecho sociolo-
gico y antropologico, de tal forma que
tiene un vital impacto en las socieda-
des donde aterriza.

Es de esta forma, como una ideo-
logia economica - el capitalismo y
el neoliberalismo - se convierte en
ideologia politica, creando una doc-
trina que permite el desarrollo de
esta economia polarizada por gru-
pos,proponiéndose como metapo-
litica el desarrollo de la propiedad
en una competencia entre las perso-
nas y a todo nivel: por pertenecer a
una determinada clase social, por al-
canzar un cierto status, por la lucha
descarnada por el poder, y asi suma
y sigue.
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Asi, pues, el capitalismo y el neo-
liberalismo se transforman en un
hecho social, a través del consumo,
el cual, se establece como unidad de
medidade la “eficiencia” del sistema,
aunque para ello sea necesario una
eutanasia social, consistente en la
eliminacién de la conciencia in-
dividual, proponiendo un concepto
masificado como camino féacil para
promover el consumo.

Pero evidentemente, esta euta-
nasia, sin una contrapartida nivela-
dora, pondria en peligro la propia es-
tabilidad del sistema y, al provocar el
egoismoylaambicién como “motiva-
cion” principal, podria verse destrui-
da por su propia doctrina, teniendo
necesidad de establecerunasnormas
de convivencia a través de la educa-
cion, de la religion o de la disciplina
castrense, creando en ese mismo mo-
mento una dificil ortodoxia del siste-
ma teorico educacional v el plantea-
mientoreal de vivencia que necesita el
capitalismo para sobrevivir. Se crea.
pues, un sistema de chantaje eco-
némico-social como unidad equili-
bradora del mismo.

Sindudaalguna,elfondodelasunto
es consecuencia de una sociedad que
se ha construido en base a una opre-
sion del “hombre hacia el hombre” ¥
que siendo ya remota en el tiempo.
lejosdeliberarala persona, éstasigue
oprimida por redes mads sutiles v ar-
gumentadas, utilizando como pretex-
tos, en general, conceptos econdomicos,
sociales, politicos y religiosos. Su escla-
vitudesahoradeotrotipo,ydependede
una buena tarjeta de creédito.

El primer planteamiento a que nos
debe llevar esta situacion es si acepta-
mos el hecho como irreversible o no, o
si lo aceptamos o lo rechazamos, pues
el hecho de juzgar la publicidad en su
vertienteéticallevaimplicitoel siguien-
te planteamiento, a saber, una sintesis
delo que se ha dicho hasta ahora:

Lapublicidad es unatécnicay como
tal no es, en esencia, ética nino ética.

El sistema econémico que utiliza




la publicidad es anti ético bajo un
punto de vista social.

La publicidad, cuando estd bien
hecha, responde a unos objetivos de
este sistema; por lo tanto, no puede
ser ética, ya que se escaparia del con-
texto que la promueve.

ELHECHO SOCIAL ATRAVES DE LA CO-
MUNICACION

Veamos las consecuencias en he-
~ chos concretos que se atribuven a la
publicidad, aunque realmente son
consecuencia de esta sociedad que
acabamos de “caracterizar”. En pri-
mer lugar, notemos que el argumento
publicitario es, cada vez mas, un con-
cepto de relatividad social, mas que ar-
gumentos puros de un producto o ser-
vicio.

Si analizamos los contenidos pu-
blicitarios véalidos actualmente, nos
daremos cuenta, de que se trata no de
argumentaciones de factores intrin-
secosdel producto o servicio, sino de
conceptos sociales porlas consecuen-
cias de suuso.

Es decir, la publicidad establece
una conciencia de “status”, de éxito,
de alegria o de personalidad, a tra-
vésdeluso de productos o de formas
de actuacién. Asi pues, llegamos a un
punto dondela publicidad se convier-
te en la modeladora de la conducta so-
cial y traspasa los limites informado-
res, para entrar en el combate abierto
contra el individuo. En esta agresion
lexica se produce el “olvido” de que
el receptor del mensaje es un ser hu-
mano, con ciertos principios y valores.
Por otra parte, resulta ser una postura
o enfoque logico, pues la publicidad es
un instrumento, técnica o “arma de
influencia”, como lo plantea Cialdi-
ni (en Myers 2000, Robbins 2004), al
servicio de una ideologia que, de al-
guna manera, desprecia los valores
del individuo como tal.

Es asi, que de argumentos méas o
menos sofisticados, y sin apenas dar-
nos cuenta, se pasa a la mentira, al
absurdo, a considerar a las personas
como retrasadas mentales, no sélo por

LA PUBLICIDAD ESTABLECE UNA
CONCIENCIA DE “STATUS”, DE EXITO, DE
ALEGRIA O DE PERSONALIDAD A TRAVES
DEL USO DE PRODUCTOS O DE FORMAS
DE ACTUACION. ASi PUES, LLEGAMOS A
UN PUNTO DONDE LA PUBLICIDAD SE
CONVIERTE EN LA MODELADORA DE LA
CONDUCTA SOCIAL Y TRASPASA LOS
LIMITES INFORMADORES, PARA ENTRAR
EN EL COMBATE ABIERTO CONTRA EL
INDIVIDUO.

el fondo, sino incluso por la forma de
hacer la publicidad. (En una curiosa

analogia de modelacion del compor-

tamiento,enlanovelade Orwell, 1984,
escrita en el afo 1949, se plantea que
lamentira se vuelve verdad y luego se
vuelve mentira otra vez, hasta con-
fundir completamente la mente de las
personas). Asi, por ejemplo, se puede
observar que muchas de las escenas
publicitarias estan cargadas de una
puerilidad, infantilismo y de un des-
fase total respecto al grado intelec-
tual medio del publico, pues en bas-
tantes casos parece publicidad hecha
para subnormales, mas que para indi-
viduos racionales e inteligentes.

Y lo peor es que la reaccion se
vuelve en contra de la publicidad
misma - a la que se acusa de anti-
social y de falta de ética -, sin que se
apunten los dardos - o por lo menos
la mirada - hacia los causantes de la
misma, los publicistas, y de alguna u
otra manera, hacia las personas que
estamos vinculadas a la formacion
de profesionales para las empresas,
Y que, con esta inconsciencia cuasi
voluntaria, lo b;u:erl.ogfamos, es dejar
muy en entredicho una deontologia
de las profesiones, una ética del com-
portamiento apropiado, la posibili-
dad de distinguir entre una conducta
correcta y aquella incorrecta, en fin,
el respeto que merece la dignidad del
otro (Rachels 2003).

También es cierto que los medios
de comunicacion, que son los sopor-
tes de la publicidad, se convierten en
aliados de esta situacion, colaboran-
doenocasiones,dentrodeunaincon-
gruencia de su contenido editorial, al
insulto social que significa la presion
contra el individuo.

No es, pues, en contra de la publi-
cidad en si, sino contra la publicidad
inutil, la publicidad enganosa, la pu-
blicidad pueril con la que no esta de
acuerdo el publico. El fenémeno es
preocupante, por cuanto, la ima-
gen de la publicidad se va erosionan-
doanivel mundial. Esta claro, que dia
a dia se produce una reaccion negati-
va contra la publicidad, cada vez mas
acusada. Asi por ejemplo, es frecuen-
te el cambio del dial de las radios ante
las reiteradas tandas comerciales,
la obligada impasibilidad del lector
ante las paginas cargadas de anun-
cios de la prensa escrita, el constante
proceso de “zapping”en la television,
las fuertes criticas por las herejias ur-
banisticas de la publicidad exterior
(gigantografias, profusién de carte-
les de todo tipo, etc.) y, en otro orden
de ideas, la critica contra el método,
contraelmensaje, contralasimagenes,
contra el lenguaje, la indiferencia ante
el contenido.

La consecuencia de esta reaccion
es una pérdida de la eficacia publici-
taria, un desconcierto, cuando no una
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LA PUBLICIDAD ES UNA

PARTE DE LA
COMUNICACION

COMERCIAL, ES UNA DE
SUS TECNICAS Y, COMO
TAL, NO PIENSA, SOLO

DEFINE O “CREA

PRODUCTOS”. NI SIQUIERA
DEFINE OBJETIVOS, SINO
QUE A PARTIR DE UNOS

OBJETIVOS PARA

PRODUCTOS, ORGANIZA UN
PLAN DE COMUNICACION
CAPAZ DE TRANSFORMAR
EL PRODUCTO EN VALOR

COMUNICATIVO.

inhibicion del problema de fondo por
parte de los creativos. Es, en definiti-
va,unaruptura de lacomunicacion co-
mercial, que pasa a la ofensiva a base
de sustituir comunicacion por repe-
ticion exhaustiva. '

EL CONCEPTUALISMO COMUNICATIVO Y
SUPODER DE CONVICCION

Uno de los fenomenos méas impor-
tantes de nuestra época es la comuni-
cacidon. Cuando la comunicacion se
hace habitual v coexistencial con no-
sotros, llegamos pronto a compren-
der que se produce un fenémeno de
simbologia como sintesis de estas co-
municaciones. Intentamos analizar
estas caracteristicas de la comunica-
cion, teniendo en consideracion que
la publicidad es, en definitiva, comu-
nicacion ideoldgica v que un analisis
de ésta es, simplemente, un andlisis
de su utilizacion, que condiciona su
éticay moral, entendiendo en estare-
dundancia semantica las diferentes
acepciones que la ética tiene.

Vamos a considerar el “hombre
como portador, hacedor y sopor-

tador de simbolos”,
segin describe Bar-
thes (2003). El ser hu-
mano es un conjunto
de simbolosy concep-
tos admitidos en un
mundo donde la tec-
nologia reduce la dia-
léctica a un estdndar
de expresiones que
justifican opiniones,
estado de animo, lo
bueno y lo malo, la
tristeza, etc., expre-
sado todo ello por co-
lores, actitudes, si-
tuaciones v toda una
gama de simbolos.
Este hecho ha llevado
a la moderna sociolo-
gia de la comunica-
cion a desarrollar al
estructuralismo como
idea del ser huma-
no en nuestro tiempo
(Barthes 1990).

A tal efecto vamos a profundizar
brevemente en las teorias de Lévi-
Strauss (1986), quien senalaba que
parael estructuralismo comoideolo-
gia, el hombre estd constituido por
un universo de simbolos que se le
imponen, que le sobre determinan.
El acceso a la humanidad v a la cul-
tura esta condicionado por la inmer-
sion de ese universo de simbolos que
leinunday lo envuelve. El ser huma-
no es un animal de simbolos y esta
caracteristica pasa a ser la més alta
manera de ser de lo racional.

Lapublicidad, como parte de ese es-
tructuralismo,cabalgaenesaideologia
comunicativa, utilizando v creando
simbolos que “fijan” unos conceptos
claves para la consecucién de los
objetivos de quienes la promueven.
Asi, el leriguaje se supera a si mismo,
dejando limitado el valor de la semén-
tica, e intenta, a través de una iconolo-
giasimbolica,alcanzarunamdasamplia
gama de matices conlas mismas expre-
siones. Jakobson (1995) hace esta re-
flexidn: “cada palabra, cada elemento
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gramatical, cada locucién, cada sonido
y cada acento son configuraciones que
van cambiando poco a poco merced a
esa corriente invisible e impersonal
que es lavida delalengua”

- Es interesante este hecho, porque
entonces veremos que las influencias
previstas en las personas, a través de la
publicidad, soni posibles gracias a su
estructuralismo de simbolos que trata
de crear un conjunto de actitudes ante
un grupo de acciones que ya, muy en
sintesis, describimos al hablar de la so-
ciedad, y que Lévi-Strauss (1986) de-
fine como: “supremacia de lo signifi-
cante sobre lo racional o, lo que es lo
mismo, supremacia del inconsciente
sobre la conciencia™

Asi, superado el limitado bagaje co-
municativo de la lingiistica racional,
mensurable v enmarcada por la
simbologia, permite una comunica-
ciéon mas universal que “rentabiliza”, a
nivel de conjunto social, la accion de
configurar unas actitudes de esta po-
blacién ante el hecho del consumo,
siendo vdlido el mismo concepto en
cualquier pais, ya que, siguiendo con
Lévi-Strauss (1986): “Contrariamen-
te al lenguaje, el mito nada pierde en
la peor de las traducciones, porque su
sustanciano esta ni en el estilo, nien el
modo denarracion,nien lasintaxis, ni
siquieraenlahistoriaqueallisenarra™
Si ahora recordamos algunas campa-
fias de publicidad internacional, vere-
mos que no hacen falta traducciones de
ninguntipo -niiconicas,nidelenguaje
-,porqueal estarmontadas en el simbo-
lo,son deunaaplicaciéon comun a todas
las ideologias, etnias y culturas, debido
ala capacidad de estos simbolos de pro-
ducir una multisimbiosis.

Esta especial capacidad de estructu-
rar una mitologia a nivel del individuo
promueve, como base de todo mito, el
triunfo del ser humano y su éxito, que
crea un especial comportamiento
social basado en el concepto de que
el hombre es, sobre todo, un compe-
tidor de los otros hombres, a los que
debe vencer en todos los terrenos de
la vida.




Meves (1974), comenta: “En nues-
tra vida actual la lucha de la com-
petencia desempefia un papel ex-
traordinariamente importante. La
necesidad de triunfar sobre otras
personas, otras empresas o cualquier
otronegocio, el poder al menos subsis-
tir junto a los demas, es para muchos
un principio motor de primer orden
porlo que respecta a la motivacion
de sus actos”.

Uno de los simbolos fundamen-
tales de este triunfo sobre los demas
es la posesion de cosas duraderas o
no duraderas. De hecho, la-expresion
del éxito va a venir predeterminada
por la capacidad de acumular bienes
porpartedecadapersona.Enelmismo
trabajode Meves (1974) se sefiala: “El
miedo a no poseer o a la pérdida de lo
que poseemos ahoga todos los demaés
impulsos de sociabilidad y los lleva a
unaactitud quelos hace verlaposesion
de cosas como un seguro contra la an-
gustia de no poseer nada”. Es decir, la
comunicaciéon en este mundo actual
busca “crear unas necesidades” ficti-
cias con el fin de mantener la supre-
macia social.

Asi, pues, todo el contexto comuni-
cativo de la publicidad se basa, méas
que en la informacién sobre unos
productos en concreto, en la cons-
truccion de una estructura mental del
consumo. En definitiva, en la ideolo-
gla comunicativa se ha creado una
simbol(';gia de la comunicaci6n y, muy
concretamente, de la comunicacion
publicitaria, que construye - para su
funcionamiento - unos arquetipos y,
en consecuencia, unas formas de con-
ducta.

CONSIDERACIONES ANTE EL HECHO
PUBLICITARIO

Realizadas todas estas conside-
raciones en torno a la sociologia del
consumo, a sus causas y sus efectos,
parece que seria prudente que consi-
derdramos el hecho publicitario den-
tro de este contexto, como forma de
comprobar lo utépico de una ética pu-

blicitaria.

En primer término, al sostener la
tesis, de que la publicidad que se hace
es la que necesita el sistemay no otra, se
puede afirmar que:

La publicidad es alienante, no por
sioporsufilosofia, que, porotra parte,
no tiene, sino porque el objetivo que
le asigna el sistema que la promueve
esasly, portanto, otro tipo de publici-
dad no tendria sentido dentro de este
sistema.

Pretender, pues,una éticadelapu-
blicidadaisladamente,comounapar-
cela auténoma, es de una ingenuidad
total, yaquelapublicidadnohacreado
ni la sociedad de consumo, ni el capi-
talismo, ni por supuesto, son publicis-
tas los doctrinarios del sistema.

La publicidad es una parte de la co-
municacion comercial, es una de sus
técnicas y, como tal, no piensa, sélo
define o “crea productos”. Ni siquiera
define objetivos, sino que a partir de
unos objetivos para unos productos,
organiza un plan de comunicacién,
capaz de transformar el producto en
valor comunicativo, intentando al-
canzar los objetivos para la que ha
sido contratada, sin que en ningin
momento sea misiéon de la publici-
dad cambiar el producto o los obje-
tivos por razones de ética, pues ello
supondria dar a la publicidad una im-
portancia que no tiene.

MISION SOCIAL DE LA PUBLICIDAD

Contemplando ya el juicio critico
que los efectos de la comunicacion
producen en lasociedad y las circuns-
tancias que hacen posible esta co-
municacién, vamos a desarrollar el
planteamiento del papel que la publi-
cidad tendria en una sociedad mds
humanizada.

Esté claro que, a poco que nos fije-
mos, percibiremos que esta presion
psicolégica hacia el consumo en la
“personamedia”vaencontrandocada
vez masresistencia, mas oposicion,
sobre todo en los grupos profesio-
nales més jévenes y en los de mayor
“cultura”, fundamentalmente huma-

nista. Debemos de ser conscientes
que asistimos a un momento histé-
rico de gran trascendencia.

Tampoco creemos descubrir nada
nuevo senalando la crisis existente en
lasestructuras basicas de convivencia
social: familia, comunidad, universi-
dad, Estado, sin olvidar el problema
de las actitudes enfrentadas en lo po-
litico, loreligioso y lo cultural. Porello,
vamos a intentar trazar unos rasgos de
esta sociedad:

Escepticismo ante las soluciones

sociales. (Demasiadas promesas,
muchos discursos vacios y bellas pa-
labras...).

Falta de protagonismo del hom-
bre de la calle. (El hombre medio
“normal” no s6lo no es protagonista,
ni siquiera espectador, sino un gran
ausente, manipulado, utilizado, adu-
lado, amordazado por los poseedores
del discurso y del poder...).

Distanciamiento entre politicos
y pueblo. (El “hombre medio” no se
siente muy representado ante las opi-
niones politicas que se ofrecen. Existe
una mala evaluacion de los partidos
politicos y sus representantes...).

Frustraciéon religiosa. (Parecie-
ra, que a los seres humanos ya no les
es posible creer en nada sobrenatu-
ral...). )

La persona es un medio, y no un
objetivo. (El “hombre” de la calle se
siente utilizado como medio para be-
neficiar a los grupos econémicos y de
poder...).

El cambio social no llega. (El ser
humano percibe que el prometido y
mitico cambio social no llega nunca,
sea cual sea el cambio politico, reli-
gioso o moral anunciado. Tal vez las
palabras del esclavo griego Fedro
sean mds elocuentes: “En un cambio
de gobierno, el pueblo rara vez cam-
bia de otra cosa que de amo..”).

Ruptura con lo moral y las ideolo-
gias tenidas como validas. (Ruptura
“filoséfica” y violenta con lo estable-
cido...).

Finalmente,
se -

cabe preguntar-
con una visiéon de futuro -
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¢qué mision tendrd la publicidad?
Para contestar necesitariamos hacer
de futurdlogos y poder imaginar una
nueva sociedad y la incidencia que
en la misma tendra la comunicacidon
empresarial, pues no cabe duda que
la publicidad sera superada por este
otro concepto mas amplio: COMU-
NICACION ESTRATEGICA (Tiro-
ni 2004). No es momento ni tendria-
mos tiempo de profetizar sobre lo que
seria la sociedad del futuro; ademas,
seria una vision muy personal v dis-
cutible desde todos los dngulos, pues,
debemos confesar, que nuestras per-
cepcionesy convicciones nos llevan a
plantear que este modelo de organi-
zacion social no es el mejor, v tal vez
ha fracasado, pero lo que no sabemos
aun, es cudl seria la sociedad ideal.

Porello,nos vamos a limitar a enu-
merar una serie de puntos sobre la
mision social que debe tener la publi-
cidad, dando como supuesto la exis-
tencia de una nueva sociedad v. por
tanto, un sistema economico distinto,
insistiendo en que este tipo de publi-
cidad no seria valido en el sistema ac-
tual v en la sociedad existente. Cree-
mos. que la comunicaciéon en este
nuevo contexto deberia cubrir estas
cuatro dreas:

Informacion del drea de necesida-
desque elasunto comunicado preten-
de cubrir. es decir. qué filosofia inspi-
ro el producto o servicio.

Informacion descriptiva del asun-
toacomunicar,dando la probabilidad
efectivadeconocerlascaracteristicas,
los aspectos positivos y negativos.

Andlisis comparativo que permi-
ta distinguir las diferencias con otros
productos ¥ marcas, para que el re-
ceptor pueda tener elementos de jui-
cio suficientes a la hora de decidir la
compra final.

Formacién social educando el con-
sumo. Centrandolo - sin utilizar as-
pectos de emulacion, competitividad,
éxito - simplemente, como la satisfac-
cion de una necesidad real.

En definitiva la comunicacion de-
berfa cubrir una importante mision
informativa y también formativa, sin
que por ello se pierda creatividad, ni
capacidad de comunicar, pero sin
recurrir a la manipulacién (Tironi
2004). Nos damos perfecta cuenta de
que somos incapaces de sustraernos,
a la hora de hacer estos comentarios,
de contemplar la influencia de la so-
ciedad actual en esta publicidad del
futuro.

CONCLUSIONES

Hemos pretendido sefialarlos pun-
tosmads conflictivos dela sociedad que
entretodos hemos creado:lasociedad
que posiblemente a nosotros no nos
parezca tan grave, porque nuestra si-
tuacion de ciertos “privilegios” nos
impide contemplar de manera objeti-
va, los hechos. Somos los instrumen-
tos que el sistema tiene para manipu-
lar a nuestros semejantes.

No cabe duda que el sistema “nos
paga suficientemente bien” como
para que seamos reacios al cambio,
como para que sigamos queriendo
mantener estas estructuras y mode-
los, pero puede, que sin darnos cuen-
ta, estemos siendo los verdugos de
una comunidad a la que, en nuestro
egoismo v, sinonos asusta la palabra,
connuestra cobardia. estamos erosio-
nando.

Tendriamos que finalizar propo-
niendo cuél es la mision social de la
publicidad. Queremos ir mas lejos.
Deseamos proponer cuél es la mision
social de cada uno de nosotros, de
quienes hacemos o participamos de
las empresas. de los que hacen la pu-
blicidad, de los que, en definitiva de-
sarrollamosunaactividad ética o pro-
fesion de trascendencia en los seres
humanos. Para nosotros el asunto
estd clarosno existe ningun modelo
economico, ninguna empresa, nin-
guna ideologia politica, ningun pais,
ninguna razon econémica superior a
un solo ser humano. La misidn social
de la publicidad, la mision social del
marketing, la mision social de la em-
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presa, la mision social de los sistemas
politicos sera hacer que los seres hu-
manos cada dia sean mas libres, mads
individuosy, ojala, mas felices. Debe-
mos entender, finalmente, que la me-
dida (o estdndar) de nuestra moral
social, serd el hecho que cada dia,
cuando marchemos a nuestro hogar,
nos demos cuenta de que hemos con-
seguido que los individuos sean més
libres,mésiguales,masfraternosyso-
lidarios.Endefinitiva,mas...personas.
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