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Publicidad y capitalismo
Una relacion inescindible

El uso de representaciones, fetiches, hitos en la construccion de subjetividades sociales no es
exclusivo ni particular de orden politico, religioso, o econoémico alguno. Tomando como punto de
partida el film aleman Good bye Lenin, la autora analiza el pasaje de una sociedad comunista al orden
capitalista contraponiendo los iconos del mundo oriental socialista con la publicidad y el consumo
como elementos formadores de identidad propios del capitalismo occidental. Si bien hoy estamos
inmersos en una sociedad de consumo plagada de luces de neon, la practica publicitaria no siempre
tuvo el mismo sentido. Este articulo nos acerca a la historia y a los significados diversos que fue
adquiriendo la publicidad a través del tiempo.
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La subjetividad
1. Los iconos del capitalismo

Recientemente, en las salas de cine de Buenos Aires tuvimos la oportunidad de disfrutar
de una excelente pelicula alemana denominada Good bye Lenin. En ella se da cuenta de
la vida cotidiana de los alemanes socializados al otro lado de la Cortina de Hierro, frase
alusiva a la rigidez del Muro de Berlin y fundamentalmente de la Guerra Fria, el cual
dividia el mundo occidental capitalista del mundo oriental socialista. A través de una
historia familiar, de la “vida-de-todos-los-dias”, la pelicula se propone reflejar las marcas
en la subjetividad de un orden politico sumido crecientemente en el aislamiento de la
dinamica historico cultural que si bien proclamaba la igualdad de los individuos, estaba
atrapado por una burocracia estatal que se proyectaba al conjunto de la sociedad
imponiendo una vida sin proyectos ni “brillos”. La singularidad de esta pelicula nos permite
apreciar desde la ironia el impacto en el ambito subjetivo que implicé el derrumbe del
Muro de Berlin, esto es el pasaje de la sociedad comunista a una sociedad de corte
capitalista. Para dar cuenta de estas transformaciones, al decir de Castoriadis, para
instituir imaginariamente a la sociedad, diversos objetos y signos significativos fueron
elegidos por el director como emblematicos del ingreso de una sociedad a un nuevo estilo
de vida, los cuales, por otro lado nos sirven de puntapié para nuestro articulo.

En esta pelicula vemos nuevamente lo que ya habiamos visto en diversas imagenes que
circularon por el mundo con la crisis de los socialismos “reales”, la asociacion entre dicha
crisis con el derrumbe de las estatuas de Marx, Lenin y Stalin como representacién de la
disolucién de un régimen politico, social [1]. Paraddjicamente, también esta pelicula, de la
cual sospechabamos la misma representacion por el tono del titulo, nos sorprendio
demostrandonos que el capitalismo también construye iconos, imagenes emblematicas,
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fetiches, como lo habia anunciado Marx, para su existencia imaginaria y su reproduccion.
No es casual que el primer indicio que aparece del nuevo sistema instituyente es la
publicidad de Coca Cola. De esta manera, la pelicula nos advierte que no puede existir
una sociedad capitalista sin publicidad, y que el consumo es su leitmotiv. En segundo
lugar aparece el entusiasmo por la llegada de la television satelital como representante
del ingreso al mundo y la salida del aislamiento, y en tercer lugar, el acceso a la
diversidad de productos comestibles, distinguidos ahora por la marca y por el disefio de
los envases en la sociedad de consumo capitalista occidental. Con esta ultima imagen se
pone en escena otro recurso ideoldgico de la economia capitalista de consumo, que se
define desde cierto discurso econémico como la soberania del consumidor.

Asi, en este momento de la historia, a través de la expresion de los rostros de estos
alemanes del Este podemos comprender la significacién que adquiria el acceso a estos
signos como imaginario de cercania de la felicidad, a pesar de la desilusion que
comenzaron a manifestar algunos afios después con las consecuencias nefastas de las
recurrentes crisis econdmicas y las dispersiones migratorias. En ese sentido, estas
imagenes filmicas constituyen un buen ejemplo para reflexionar acerca de qué elementos
caracterizan y fundamentan en forma opuesta dos modelos de organizacion social, asi
como la importancia que asume la publicidad capitalista en la configuracion de
identidades, subjetividades y estilos de vida.

2. De la publicidad burguesa a la publicidad de la sociedad de consumo

En nuestras sociedades resulta imposible pensar la vida sin publicidad, dependemos de
ella para tomar decisiones que hacen a la reproduccién de la vida cotidiana. Estamos tan
acostumbrados que los avisos publicitarios estan naturalizados. Asi, la publicidad
contemporanea constituye la puesta en escena de la dinamica de las corporaciones
transnacionales, como ATT, Unilever, Coca Cola, Shell, Colgate Palmolive, Gillette, las
cuales forman parte de nuestras vidas. Sin embargo, la publicidad tiene una historia y no
siempre tuvo el mismo significado.

Fue el socidlogo aleman Jurguen Habermas quien se encargo de dilucidar el significado
histérico del término publicidad. En Historia y critica de la opinion publica, uno de sus
primeros libros, afirma que inicialmente el término estaba asociado con la conformacion
del espacio publico en la modernidad. Alrededor de los siglos XVI y XVII, en el marco de
intercambios crecientes, posibles por la crisis del régimen feudal, tanto en el plano
econdmico como social se fue constituyendo una esfera mas alla del espacio doméstico y
de la economia de subsistencia que reflejaba una sociabilidad mas intensa, menos ligada
a la tierra y a la sangre, crecientemente desvinculada del poder eclesiastico y del poder
de la corte. En ese contexto, la creciente importancia de las ciudades impulsé la creacion
de espacios de reunion y conversacion, como lo fueron los cafés y salones. En estos
espacios publicos circulaba informacion asi como cierta nueva forma de argumentacion,
de racionalidad, desvinculada del pensamiento religioso. La demanda de informacion se
materializé con la prensa en primer lugar y luego con los anuncios comerciales.

También la esfera del arte contribuyd a la ampliacién de esta nueva esfera publica,
auténoma. Se puede decir que esta esfera fue fundamental en la separacion de esferas
de la modernidad. De este modo, el concepto publicidad burguesa, derivado del aleman,
poco tiene que ver con la idea contemporanea hegemonica de publicidad. En el sentido
moderno, la publicidad estaba asociada a la nocion de publico, de apertura, de espacios
abiertos. El momento mas significativo se vincula a los momentos previos a la Revolucion
Francesa, caracterizado por la lectura de prensa politica. Hacia la segunda mitad del siglo



XIX'y fundamentalmente como caracteristica de las sociedades de masas, la publicidad
va cambiando progresivamente, asi como también se va transformando la prensa. Esta
depende cada vez mas de la publicidad segun la connotacién actual en el contexto de la
conformacion de los grandes periddicos. Gradualmente, la publicidad como espacio
publico comienza a perder el caracter autbnomo de la sociedad burguesa. Con la
conformacion de la gran empresa, a partir de la tendencia a la concentracién y la
formacion de monopolios primero y oligopolios después, el espacio publico como esfera
autébnoma comienza a debilitarse ya que son los intereses privados los que comienzan a
gobernar el Estado, la politica y también la cultura, aspecto sobre el cual conviene releer a
Adorno y Horkheimer. En este proceso de debilitamiento de la esfera publica podemos
entender la creciente presencia de la publicidad capitalista. Diversos analistas de la
sociedad de consumo como Bell, Ewen, Morley coinciden en que las publicidades se
expandieron junto con el consumo masivo, hacia los anos veinte del siglo pasado,
proceso que acompana a la consolidacion de la llamada sociedad fordista. Hasta
aproximadamente la década de los ‘40 del siglo pasado, la publicidad informaba acerca
de las bondades y atributos del producto. En efecto, la aparicion y difusion masiva del
automdvil coincide con la modificacion y consolidacion de un sistema productivo que
posibilitaba la produccion en masa de un producto. A este tipo de capitalismo se lo
denomind fordista, porque surge con el auto marca Ford. Se caracteriza por la produccién
en serie y masiva y por un tipo de trabajo rutinario y monétono de grandes masas de
trabajadores reunidos en grandes espacios de produccién. La publicidad del auto
resaltaba la resistencia del material, la potencia del motor, etc.

A partir de la segunda posguerra, con la complejizacion creciente de la sociedad de
consumo, este tipo de publicidad ya no serviria para dar cuenta de la diversificacion de
modelos. Tanto el desarrollo y sofisticacién de la imagen, como la llegada de la
computadora y la incorporacion de nuevos saberes en torno del comportamiento del
sujeto, provenientes de la psicologia, el psicoanalisis, el marketing, los estudios de
mercado, etcétera, fueron generando un nuevo tipo de publicidad asociada a una nueva
dinamica del sistema productivo, denominada capitalismo posfordista. Segun sefialan
diversos sociologos de la sociedad contemporanea, este sistema productivo se
caracteriza por la tercerizacion y esta asociado a la dinamica impuesta por la
comunicacioén electrénica, generando un nuevo tipo subjetivo de trabajador. En este
contexto, a partir de la década del setenta y fundamentalmente a comienzos de los
noventa la publicidad se orienta a endiosar al individuo, segun alude el discurso de la
posmodernidad. Podemos constatar que se produce un desplazamiento en el estilo de la
publicidad, si dos décadas atras la publicidad se orientaba al objeto, mas recientemente lo
hace hacia el sujeto. La publicidad ya no transmite las bondades y beneficios que se
derivan de la compra de determinados productos sino la posibilidad de que la adquisicion
del objeto derive en el acceso a nuevos estilos de vida. En las publicidades actuales, cada
vez se habla menos de productos, sino mas bien de marcas, las cuales aluden a nuevas
formas de distincion social en una sociedad crecientemente estratificada que ha dejado
muy atras el valor de la integracidn social caracteristico de la sociedad de masas. Es tal la
abundancia de productos para satisfacer una necesidad, que la publicidad debe ofrecer
beneficios extras.

3. La publicidad como cultura

Siguiendo a Bourdieu, Bauman (2001) sostiene que la publicidad reemplaza al
adoctrinamiento ideoldgico, y la seduccion sustituye a la coaccién y al mantenimiento del
orden en la sociedad de consumo. Compartimos con Bauman que el grueso de la
poblacion es integrada a la sociedad en el papel de consumidores, ya no de productores



[2]. La publicidad contemporanea debe ser analizada en el plano de estas practicas, cada
vez mas frecuentes en el capitalismo actual.

Por otra parte, la l6gica del corto publicitario se adapta al estilo de vida veloz
caracteristico de estos afios, de ahi su irradiacion al conjunto de la cultura. En efecto, los
cortos publicitarios tienen la capacidad de narrar escenas de la vida cotidiana y presentar
escenarios de lo social en un tiempo muy breve, de una manera mas atractiva que otras
ficciones. También la ficcion cinematografica paso a tener una estética publicitaria. En la
Argentina de los afios noventa, estos escenarios de lo social atrajeron nuestra atencion,
los mismos aludian a la consagracién casi exclusiva de nuevos valores y estilos de vida
derivados de esta nueva fase del capitalismo, llamada, por el discurso hegemonico,
proceso de globalizacién.

Asi, en el proceso de legitimacion cultural del capitalismo tardio y en la proyeccion
imaginaria de este nuevo ethos subjetivo, la imagen mediatica ocupa un lugar relevante.
Si en el marco de la sociedad moderna jerarquizante la sociedad tenia el poder de
producir y trasmitir las normas sociales, ahora en el proceso de individuacién de la
modernidad tardia la tecnologia potencia al individualismo y debilita el lazo social. En ese
marco, debemos pensar el rol de los nuevos intermediarios culturales [3] en cuanto
constructores de imagenes y de palabras, de marcos de pensamiento. En sociedades
como la nuestra, donde el espacio cultural publico se ha reducido y fragmentado, estas
imagenes se potencian, tienen un caracter revelador y construyen hegemonia. Este es el
punto problematico. Si bien se puede cuestionar la significacion que estamos otorgando a
estas voces e imagenes, cobran mayor importancia en un contexto de vaciamiento de la
palabra publica, cultural, politica y educativa.
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Notas

[1] Escena repetida muchas veces, como la imagen de la llegada triunfal de la libertad
individual capitalista concebida sin imagenes ni iconos, transparente al decir de Vattimo,
en contraposicion a la representacion totalitaria del socialismo real.

[2] Como describe Bauman, la destruccion de destrezas adquiridas que la introduccion de
nuevos productos trae como secuela n que nuevas mercancias se hacen indispensables,
crean su propia necesidad

[3] Hemos escrito sobre este tema en nuestro libro Imagenes publicitarias/nuevos
burgueses. PrometeoLibros, Buenos Aires, 2004.



