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RESUMEN:

La presencia de la publicidad en la sociedad contemporanea se vincula de manera estrecha a los procesos de
produccioén social, cuyo nucleo central se establece en la vida cotidiana. Este articulo profundiza en la
relacién entre medios de comunicacion, publicidad y vida cotidiana; considera las caracteristicas de la
sociedad de masas y la insercion de los procesos de produccion asi como la produccion simbolica que se da
en la publicidad. En particular, describe la manera en que los mensajes publicitarios operan en la vida
cotidiana, en el consumo simbdlico y su nexo con el consumo real.
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ABSTRACT:

The presence of advertising in contemporary societies is heavily linked to the social production processes,
where the social nucleuses are established in everyday life. This article deepens on the relationship between
communication media, advertising, and daily life; it considers the characteristics of mass societies and the
insertion of production processes and the symbolic production that occurs in advertising. Particularly it
describes the matter in which advertising messages operate in everyday life, symbolic consumption and its
relationship with real consumption.
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1. Introduccion

Lo que sorprende es que el mundo estimulado, ofrecido por la pu-

blicidad no oculta su ser imaginario, su aspiracion ideologica no es
. . ; 2

la de parecerse a la realidad, sino hacer que ésta se le parezca.

La publicidad, con las caracteristicas que guarda hoy en dia, se ha convertido en
una presencia obligada en las sociedades contemporaneas, de manera que pareciera
practicamente imposible sustraerse a su existencia, pues aparece en cada momento;
de muchas formas se tiene conocimiento de ella, sale al paso, invade espacios
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publicos y también se inmiscuye en el espacio privado; se introduce en la casa, en
el auto, con mensajes que vinculan marcas y productos con nuestra vida cotidiana y
con formas de reconocimiento social que, mas alla de su finalidad comercial y del
consumo, ponen en juego una serie de asociaciones, representaciones, imagenes e
imaginarios.

Sin embargo, esta profusion de mensajes es la apariencia de una industria que
tiene sus fundamentos en la sociedad de masas, en el crecimiento de los medios de
comunicacion masiva, el desarrollo de nuevas tecnologias y en la ampliacion de la
produccion que requiere en esta etapa de mecanismos extensos para divulgar su
informacion comercial.

La publicidad se mueve tanto en la esfera ptiblica como en la privada, se difun-
de a través de los medios masivos y se dirige a un publico amplio compuesto por
personas privadas que reciben los mensajes de manera individual, pero que perte-
necen a un publico heterogéneo no organizado; apelan a la individualidad, a la
intimidad, a una persona que se conforma dentro de una masa de consumidores (de
mensajes y de publicidad). El consumo de mensajes, lemas e imagenes se ofrece de
manera colectiva a individuos aislados, en un contexto invadido de emisiones y
contenidos de radio y television o en la lectura de impresos. También intervienen
determinantes de cualquier otro proceso comunicativo, donde son importantes las
formas de exposicion a los medios (no sélo el tiempo que se destina a ellos o la
cantidad, sino la actitud ante la apropiacion de mensajes). Hay que entender a los
receptores como sujetos sociales en un contexto social y cultural, que por lo mismo
no tienen una forma unica de percibir los mensajes.

En la publicidad se expresan de manera muy clara la comunicacion colectiva, la
cultura y la economia de consumo propias de una cultura de masas, de forma tal
que se ha convertido en una parte fundamental de dicha cultura. El desarrollo de
los medios masivos de comunicacion y la expansion del entretenimiento colectivo,
mediante el patrocinio de eventos deportivos, musicales y culturales, no hubieran
sido posibles sin el financiamiento de la publicidad. La publicidad se encaja perfec-
tamente como el financiamiento de lo que Abraham Moles denomina como «cultu-
ra mosaico», en la que no existen ideas fundamentales y en donde se ha pasado de
los valores fundamentales a una pluralidad de valores aislados y fragmentados:

La cultura de masas moderna esta constituida por un mosaico de elementos dispersos
[...] el hombre esta subordinado a un intenso flujo de mensajes. Sabe de todo, sabe
tanto, que muchos individuos han confundido el hecho de estar muy informados con
el hecho de ser activos, da opiniones sobre las cosas mas diversas y contradictorias,
el orden de su pensamiento y su capacidad de accion son cada vez mas reducidos. Su
pensamiento no es so6lo el resultado de una educacion ordenada, sino que lo es de un
conjunto de conocimientos que recibimos, dia a dia, por informacion desordenada a
través de los medios de comunicacién de masas.’

3 MOLES, A., cit. en MORAGAS, M. de (1980): Semidtica y comunicacion de masas, Barcelona, Edi-

torial Peninsula, 147-148.
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El variado niimero de mensajes que circula cotidianamente acostumbra a una
recepcion acelerada de imagenes, de fragmentos de una cultura, a reconocer mode-
los de comportamiento vinculados con objetos. En su apelacion al receptor, la pu-
blicidad ofrece productos que funcionan de tal o cual manera junto a personas que
simultaneamente le transmutan sus cualidades al objeto y viceversa; a través del
mensaje la apelacion al espectador se materializa en un modo de vida alcanzable
mediante la compra. En ese sentido, la publicidad va mas alld de ser una simple
solicitud a consumir, sino que es a su vez una propuesta para adoptar costumbres,
estilos de vida, aspiraciones e incluso imaginarios.

La cultura de masas y la publicidad se inscriben dentro de procesos de repro-
duccién y legitimacion de un orden material y de estructuras acordes de pensa-
miento que buscan su conservacion como sistema econdomico basado en el trafico
de mercancias.

La cultura de masas desarrolla en el campo de lo imaginario y en la informacién no-
velada los temas de la felicidad personal, del amor y de la seduccion. La publicidad
propone los productos que aseguran el bienestar, el confort, la liberacion personal, el
standing, el prestigio y también la seduccion. Esta complementariedad concierne di-
rectamente a algo que es humano por excelencia: la vida privada; y por ello se ha
producido una unién tan estrecha entre la publicidad y la cultura de masas. La publi-
cidad apadrina la cultura de masas, pero al mismo tiempo esta apadrinada por ella’,

2. El conocimiento de los consumidores

La publicidad es una de las muchas actividades destinadas a transmitir creencias,
concepciones y representaciones del mundo, se relaciona asi con otros discursos
persuasivos que operan a nivel social; es por una parte un intermediario econémico
eficaz, en cuanto puede informar a un publico cada vez mas extenso sobre las mer-
cancias y los servicios que el mercado ofrece; por otra parte, difunde una serie de
imagenes que repercuten contribuyendo a la formacion de una sociedad orientada al
consumo y construye y reconstruye cotidianamente la imagen con que nos hace mi-
rarnos; asi, se ubica en la reproduccion diaria de los sujetos sociales.

Los avances técnicos de las ultimas décadas ampliaron las posibilidades de pro-
duccién y también la capacidad de difusion de mensajes, tornando a los medios de
comunicacion en una industria cultural inmersa en una cultura de masas. El desa-
rrollo técnico ha permitido a la publicidad la ampliacién de modalidades de persua-
sion, al incorporar disciplinas cientificas a su quehacer y al encontrar formas mas
eficaces de vincular la promocién de mercancias con un sistema de valores. La
contribucion de la psicologia a la publicidad significo el desarrollo de un campo
orientado a un mayor conocimiento del individuo, sus respuestas y sus actitudes; la
teoria de la percepcion de la Gestalt se incorpord al disefio de mensajes, privile-
giando el estudio de las sensaciones.

4 MORIN, E. (1966): El espiritu del tiempo, Madrid, Editorial Taurus, 128
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Posteriormente, se emplearon las teorias motivacionales para establecer la per-
tinencia del contenido profundo de los mensajes. La manipulacion de sentimientos
de culpas, temores, ansiedades y deseos a que apela la publicidad; a partir del co-
nocimiento de la psicologia de los posibles compradores, dieron lugar a los estu-
dios que criticaban y denunciaban los mecanismos de los que se vale, como el texto
de Vance Packard, quien sefialaba que se juega con ocho necesidades ocultas’. A
partir de esto, se han ampliado las estrategias aplicadas para tener un mayor cono-
cimiento de los consumidores hasta llegar al analisis sociopsicografico’, en el que
se exploran las creencias, los sentimientos y las actitudes del segmento del merca-
do a quien interesa llegar.

La cultura de masas, a través de la continua y acelerada difusion de mercancias por
medio del discurso publicitario, produce un competente sistema cultural que da a cono-
cer masivamente la existencia de los productos en el mercado e induce a su consumo.

Con la incursion y operacion de los medios masivos de comunicacion, se alteran ra-
dicalmente los procesos masivos de produccion, circulacion e inculcacion de simbo-
los y de sentido, en una idea de elaboracion de la conciencia social. Su presencia re-
presenta el mayor potencial tecnologico para hacer participar a las masas de los
sistemas de signos que cohesionan a la sociedad.’

La publicidad se ha convertido en la principal fuente de financiacion de los me-
dios de comunicacién masivos y en torno a ella se desarrolla toda una industria de
agencias de publicidad, agencias de investigacion de mercados, de relaciones
publicas, de estudios de opinidn, de mediciéon de impactos y de imagen. El avance
tecnologico y los avances sociales que la economia promueve, al elevarse la pro-
duccion de bienes y servicios, detonan el auge de la cultura de masas al tiempo que
aumentan también los medios para facilitar la distribucion y el consumo; la publi-
cidad se desarrolla en un tiempo libre donde las formas de entretenimiento se en-
cierran cada vez mas a domicilio a través de la television, el video y las nuevas
tecnologias de comunicacion. En este contexto, Francisco Covarrubias enfatiza el
papel de la television «como un poderoso monstruo que penetra en los rincones
mas intimos de la vida personal, su poder es mayor que el de la familia, la Iglesia y
la escuela, de una en una o todas juntas. La television es hoy el aparato educativo
mas potente y de mayores alcances»". Y es justamente la television el medio ideal
que la publicidad ha encontrado para la masificacion del consumo.

Sin embargo, el crecimiento de los medios de comunicacién propicia una mayor
dispersion en la recepcion de mensajes publicitarios: mayor nimero de estaciones

PACKARD, V. (1957): Las formas ocultas de la propaganda, Editorial Sudamericana, México, 1985.

A este respecto, el modelo VALS (Value and Lifestyle) divide a los consumidores en integrados,
émulos, émulos realizados, realizados socio conscientes y movidos por la necesidad. Véase MEYERS, J.
(1986): Los creadores de imagen, México, Editorial Ariel.

7 ESTEINOU, J. (1993): La comunicacién y la cultura nacional en los Tiempos del libre comercio,
Meéxico, Editorial Fundacion Manuel Buendia, 20.
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de radio y televisién, un gran numero de canales via sistemas de television por
cable o via satélite, el uso del control remoto que facilita el cambio de canal (sobre
todo cuando se transmite la publicidad) son factores que inciden sobre la baja en la
captacion de los mensajes publicitarios y han llegado a poner en duda el real alcan-
ce de la publicidad en cuanto al nimero de mensajes que se reciben, se recuerdan o
se aceptan. Algunos estudios en Estados Unidos’ llegan a afirmar que sélo una
tercera parte de los anuncios logran causar una impresion activa en la memoria, y
de éstos, menos de la mitad son comprendidos cabalmente y so6lo el 5% son recor-
dados después de 24 horas; por el contrario, otros estudios afirman que los anun-
cios funcionan sin que aparentemente la gente les preste una atencion consciente y
no sea capaz de recordar el mensaje completo. Este punto, sobre los alcances y
efectos de la publicidad, mereceria la realizacion de investigaciones especificas
para el caso mexicano; al momento lo que se puede documentar es la amplisima
presencia de la publicidad en los medios de comunicacion, que le permiten presen-
tar como algo normal la existencia de los productos y que nos familiariza con la
idea de que la libertad de elegir productos es propia del sistema y se manifiesta en
el escoger modas y estilos.

En la cultura de masas, las formas de pensamiento y conocimiento que la publi-
cidad propone ponen de manifiesto que son maneras de percibir la realidad a partir
de la relacion con los objetos y no con las formas logicas de creacion de pensa-
miento. Cuando decimos que la publicidad no muestra formas l6gicas de razona-
miento es porque la ideologia es exactamente la creacion de formas pseudoconcre-
tas de razonamiento y la publicidad opera como un agente para llevar a cabo su
transmision. La publicidad alimenta el imaginario con cualidades que muchas ve-
ces el objeto no posee y atribuye a los productos una capacidad de explicacion y de
resolucion de los problemas. Se establece asi un intercambio de valores entre el
anunciante y el consumidor. Lefebvre lo plantea como la busqueda de significados:
«todo ocurre como si la gente no tuviera con qué dar sentido a su vida cotidiana, ni
siquiera para orientarla y dirigirla, a no ser por la publicidad»'®. El objeto anuncia-
do por la publicidad presenta un caracter simbdlico, se halla cargado de significado
y de sentido; la publicidad se encarga de revestirlo con significados especificos:
asi, un jabon no solo sirve para limpiar, sino que es presentado como un objeto que
provee de belleza, juventud, amor o sensualidad.

El sistema de valores que la publicidad reproduce no esté aislado del fenomeno
cultural en el que estamos inmersos, ni de la l6gica mercantil que propicia la pro-
ducciéon de mercancias: «la imagen publicitaria destinada a suscitar el consumo de
los bienes, llega a ser el primero de los bienes de consumo»''. Este proceso de
transmision de informaciones y significados se produce dentro de una relacion
social: la esencia humana no es algo abstracto inherente a cada individuo, sino que
es el conjunto de las relaciones sociales en las que los hombres se insertan durante
la produccion material de su existencia. Estas relaciones sociales no se limitan al

9

o CLARK, E. (1989). La publicidad y su poder, México: Planeta, 45
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proceso de trabajo sino que abarcan también la reproduccion de la existencia mate-
rial de los individuos.

El sujeto social es encarnacion de su sociedad, de su tiempo social, de una cul-
tura, de un proyecto historico, de un pueblo y, en esos términos, la formacion de la
conciencia y de los sujetos sociales se entiende como un proceso educativo que se
realiza a través de diferentes instituciones y practicas en cuanto a alcances, formas
y contenidos, tales como la familia, las instituciones religiosas, los medios masivos
de comunicacion, las escuelas publicas y privadas, entre otras, que alcanzan a gru-
pos sociales distintos a partir de diversos referentes culturales que a su vez deter-
minan un modo general de apropiarse de ellos.

3. La vida cotidiana en la sociedad contemporanea

La vida cotidiana es el espacio-tiempo donde se expresan, se constituyen y re-
producen estructuras sociales. En este sentido, el analisis del campo de la vida co-
tidiana que planteamos en este articulo se ubica desde la sociologia de la cultura de
Bourdieu y los trabajos centrales de Lefebvre y Agnes Heller como teodricos de la
sociologia de la vida cotidiana; se vincula con la vision de la Teoria Critica respec-
to a las industrias culturales, para explicar, a partir de ellos, la manera como la
publicidad se inserta en procesos de reproduccion social y de esquemas de percep-
cion y produccion, de generacion de practicas individuales y colectivas y de la
construccion del orden simbolico, sobre todo en lo relativo a las marcas y los ima-
ginarios en la sociedad contemporanea ante la divulgacion y difusion comercial de
los bienes producidos por el hombre'?.

Es en la vida cotidiana donde se reproducen conductas, se reafirman valores,
ideas y representaciones de la realidad. Los medios de comunicacion se inscriben
en la vida cotidiana de las sociedades actuales, estdn presentes al igual que la pu-
blicidad en la vida privada del sujeto y cobran gran importancia en la manera de
relacionarse; su mediacion es parte de la experiencia individual de contenidos que a
diario se consumen.

Para abordar la relacion publicidad-vida cotidiana es necesario sefialar que los
valores y la propuesta de consumo que la publicidad transmite no operan aislada-
mente, sino que se integran a las representaciones y contenidos que se difunden a

"2 El fenémeno de la cultura de masas y la insercion de la publicidad necesariamente llevan a la con-

currencia interdisciplinaria. En ese sentido no se puede dejar de sefialar la contribucion de autores que,
desde la Antropologia, la Sociologia o los estudios culturales, han realizado aportes fundamentales para la
comprension de la vida cotidiana y/o los fendmenos comunicacionales, tales como: DE CERTEAU, M.
(1996): La invencion de lo cotidiano, México, Universidad Iberoamericana; CURRAN, J. MORLEY, D. y
WALKERDINE, V.(comp.) (1998): Estudios culturales y comunicacion. Andlisis, produccion y consumo
cultural de las politicas de identidad y el posmodernismo, Barcelona, Ed. Paidos; WILLIAMS, R. (2001):
Cultura y sociedad, Buenos Aires, Ed. Nueva Vision; GEERTZ, C. (1994): Conocimiento local, Barcelona,
Paidos: GOFFMAN, E. (1998): La presentacion de la persona en la Vida cotidiana, Buenos Aires, Ed. Amo-
rrortu; SILVERSTONE, R. (1996): Television y Vida Cotidiana, Buenos Aires, Ed. Amorrortu; LIPOVETSKY,
G. (1990): El imperio de lo efimero. La moda y su destino en las sociedades modernas, Barcelona, Editorial
Anagrama.
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través de los medios de comunicacion y a los valores sostenidos a nivel familiar,
grupal e institucional. La publicidad es un elemento importante en la mediacion
que se establece entre lo social y lo individual. Por ello, el sentido de la publicidad
va mds alla del aspecto de promocion y de intercambio mercantil, y su presencia se
hace constar en la vida cotidiana. Agnes Heller define la vida cotidiana como «el
conjunto de actividades que caracterizan la reproduccion de los hombres particula-
res, los cuales crean la posibilidad de reproduccion social»'. Una cualidad de estas
actividades es su ejercicio continuo, el comunicar un mundo y expresar experien-
cias. En este caracter repetitivo de la apropiacion de usos y sistemas, los medios de
comunicacioén son un elemento presente para la transmision de contenidos en el
conjunto de la vida cotidiana.

La reproduccion social de los hombres se da justamente dentro del espacio de la
vida cotidiana. Esta se genera cada dia, se sostiene en una practica y en la forma
real en que se viven los sistemas de valores, aspiraciones y necesidades, de modo
que «para la mayoria de los hombres, la vida cotidiana es la vida»'*. Los grupos
sociales operan como mediadores en la transmision de usos y normas. El consumo
y el disfrute se producen normados por la sociedad, de manera que los valores son
determinados socialmente. Se nace inserto en un cuerpo de instituciones, de las
cuales se van aprendiendo usos y normas, lo que estd o no permitido, qué es lo
adecuado y los valores sostenidos a nivel familiar y social; asi se aprende un len-
guaje arbitrario que implica no solamente denominar a las cosas, estructurar frases
o usar las palabras de manera correcta, sino que sirve para comunicar la interpreta-
cion del mundo que se tiene a partir de los valores aprendidos y expresarla.

La vida cotidiana se configura en una serie de valores a través de los cuales el
sujeto se mueve en su realidad, en su relacion con otros e incluso en sus suefios y
aspiraciones. Asi, la magnitud del concepto de vida cotidiana —la reproduccion
social- implica no s6lo el aspecto material, sino que incorpora la concepcion que se
tiene de la realidad. Las imagenes y contenidos que difunden los medios de comu-
nicacion son parte del espacio donde se da la transmision de experiencias, aspira-
ciones, reconocimientos o distinciones, canalizan e introducen codigos de lenguaje
y transmiten costumbres; el lector o el espectador se apropia de gestos, modas,
palabras, estereotipos, pautas de comportamiento, fantasias y hasta prejuicios. Los
anuncios publicitarios «presentan modelos de comportamiento, mecanismos de
identificacion, espejos deformados, asIS)iraciones, anhelos y deseos, dirigidos o
situados potencialmente en el receptor»’”.

Al respecto, Edgar Morin sostiene que la publicidad:

[...] Proporciona a la vida privada las imagenes y los modelos que dan forma a las
aspiraciones. Algunas de estas aspiraciones no pueden satisfacerse mas que en las
grandes ciudades cuadriculadas y burocratizadas; en este caso, la cultura proporciona
una evasion dirigida hacia un universo en el que reinan la aventura, el movimiento, la

13 HELLER, A. (1977): Sociologia de la vida cotidiana, Barcelona, Editorial Peninsula, 21.
" Ibidem, 26
'S SABORIT, J. (1988): La imagen publicitaria en television, Madrid, Editorial Cétedra, 74
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accion desenfrenada y la libertad; no la libertad en el sentido politico sino en el senti-
do individual, afectivo e intimo de la relacion de necesidades o de los instintos in-
hibidos o prohibidos'®.

En las sociedades contemporaneas, las formas de acercarse a la realidad, de
apropiarse de los usos, los valores y las costumbres se han visto influidas por la
cultura de masas.

A esta tendencia se agrega que:

La homogeneizacién de las conciencias se ve reforzada por la emergencia de los me-
dios masivos, cuyo nacimiento, expansion y cobertura corresponden directamente
con el grado de universalizacion del mercado y de la globalizacion de la economia,
de manera que las relaciones entre individuos y grupos sociales no tienen lugar direc-
tamente como encuentros humanos de cooperacion, sino a través del mercado como
relaciones de compraventa'”,

La publicidad como parte conformadora de una concepcioén del mundo se pre-
senta junto a los medios de comunicacion al lado del entretenimiento; cobra impor-
tancia en sociedades donde las formas de convivencia se van cerrando en el con-
sumo de los medios electronicos, los cuales a su vez se presentan como una puerta
para estimular el consumo de otras mercancias. Néstor Garcia Canclini ubica el
consumo como determinado por la estrategia mercantil de los grupos hegemonicos,
«la incitacion publicitaria a consumir y a consumir determinados objetos se explica
por la tendencia expansiva del capital que busca multiplicar sus ganancias»'®.

Los consumidores mezclan las estrategias de quienes fabrican los bienes con las
tacticas necesarias para adaptarlos a la dinamica de la vida cotidiana. Es en el con-
sumo el lugar donde las clases y los grupos compiten por la apropiacion del pro-
ducto social. El acceso al consumo establece la diferencia y también determina la
forma de consumo; no es igual consumir el mismo producto, sino que puede variar
de acuerdo al lugar y a las condiciones como se consume.

La logica de funcionamiento de los campos de produccion de bienes culturales y las
estrategias de distincion que son un principio de su dindmica hacen que los productos
de su funcionamiento sean predispuestos a funcionar diferencialmente como instru-
mento de distincion entre las fracciones y después entre las clases'.

2N

MORIN, E. ((1966), Op. cit, 10.

7 COVARRUBIAS, V. (1995), Op. cit., 28- 29.

GARCIA CANCLINL, N. (coord.) (1993): El consumo cultural en México, México, Ed. CNCA, 25.
BOURDIEU, P. (1979): La distinction. Critique social du jugement, Paris, Les editions de Minuit,
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4. El papel de la publicidad en la formacion del saber cotidiano

La teoria del consumo define la estructura de la vida cotidiana sobre la base de
que, en la moderna sociedad industrial, todos los articulos son proporcionados (jun-
to con modelos de comportamiento) como productos acabados que se extienden al
interior de la vida cotidiana. Otro concepto fundamental para entender la relacion
entre la publicidad, los medios de difusion y las representaciones de la realidad es
el del saber cotidiano, el cual es definido por Heller como «la suma de nuestros
conocimientos sobre la realidad que utilizamos de un modo efectivo en la vida
cotidiana de modo mas o menos heterogéneo»*’. El saber cotidiano reviste un
caracter practico y se constituye en guia para la accion, tema de conversacion y
orientacion de comportamientos en los espacios sociales. En los procesos de des-
humanizacién cuyo escenario son las grandes urbes, los hombres han ido encon-
trando mas dificultades para expresar su propia vida y sus sentimientos; cada vez
es mayor la referencia a la vida de los personajes del espectaculo o se habla mas de
lo que ocurre a los protagonistas de la telenovela de moda: como si la vida del suje-
to social careciera de atractivo o de importancia, como si necesitara de objetos para
poderse comunicar.

El saber cotidiano implica un minimo de conocimientos adquiridos para poder
existir y moverse en un ambiente, y depende de la época y el estrato social en el
que el sujeto se constituye. El conocimiento de la lengua, los usos elementales, los
usos particulares, las representaciones colectivas son parte de ese saber cotidiano;
en cada época y en cada clase social varia su extension e implica conocimientos y
capacidades especificas.

La obligatoriedad del saber cotidiano es relativa, varia segtin la division del tra-
bajo y cambia simplemente por las diferencias de género; de acuerdo con ello, es
distinto el saber del que las mujeres deben apropiarse que el de los hombres. Este
planteamiento resulta claro ante ciertos conocimientos exigidos como necesarios y
obligatorios para las mujeres en algunas €pocas, culturas y grupos sociales, como
saber planchar, bordar, atender a los hijos, vestirse a la moda o saber hacer tortillas.
También es correspondiente con el eximir a las mujeres de otros conocimientos
como la mecanica, los negocios o la politica. De este modo:

[...] El mundo que se muestra (como sintesis) en los medios de comunicacion para
las mujeres, gira en torno a los sentimientos, al campo afectivo. Dentro de esta oferta
de contenidos se manejan mitos, estereotipos y reducciones parciales de la realidad a
partir de una sabiduria popular traducida en consejos de las revistas femeninas y en
sugerencias e imperativos en la publicidad. Cabe preguntarse, hasta donde el conte-
nido es producto de la influencia de los medios de comunicacion o de la fidelidad de
una memoria cultural y de los valores socialmente aprendidos en otros ambitos por
las mujeres®'.

2 HELLER, A. (1977): Op. cit., 317.
2! GARCIA CALDERON, C. (1993): «Imagen femenina y vida cotidiana», en Estudios de Género y Fe-
minismo II, México, UNAM-Fontamara (ed), 383-384.
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En cuanto a la manera como este saber cotidiano se transmite, es relevante el
papel adquirido por los medios de difusion y por la publicidad. En las sociedades
actuales estos medios operan como portadores y mediadores del saber cotidiano; se
encargan de transmitirlo en lugar de los padres o de los ancianos (que desempefia-
ban ese papel en otras sociedades):

Desde la aparicion de la forma escrita y de la opinion publica burguesa, la prensa
ejerce también en parte tal funcion; en la actualidad participan en ella todos los me-
dios de comunicacion de masas. A través de la radio y de la television, sabemos qué
dieta es sana, como se hace gimnasia, cuanto tiempo hay que dormir, cbmo compor-
tarse correctamente en publico, etc., cosas que antes eran transmitidas oral y perso-
nalmente por las generaciones mas viejas™.

Los medios adquieren un papel paralelo a los conocimientos que se difunden en
la escuela o en otras instituciones. Tienen una presencia constante desde los prime-
ros afos de vida de los individuos y act@ian sobre los conceptos que se van adqui-
riendo a nivel social. La television se presenta como un medio que se ve desde los
primeros afios de vida, se accede a ella sin necesidad de alfabetizacion y con el
atractivo de la imagen acompaiiada de colores y de efectos visuales. La publicidad
encuentra igualmente a través de los medios una incorporacion temprana a la vida
familiar cotidiana de los nifios, como un elemento presente que esta ahi porque los
padres ven television o cuando la TV juega el papel de nifiera. Los jingles, las ima-
genes, los personajes ocupan una referencia importante para los nifios en un mundo
rodeado de mercancias. Aun en nifios que todavia no saben leer es comiin observar
como identifican los productos anunciados, repiten la frase publicitaria, reconocen
marcas o las asocian con un patrén de conducta, como es el caso de una golosina
que se come en el recreo o un refresco se toma con los amigos.

En sociedades cada vez mas complejas se evidencia que el desarrollo va mas
alla de nuestra experiencia inmediata, y es a través de los medios de comunicacioén
como nos enteramos de ello. La publicidad toma un papel directivo en la resolucion
de conflictos de la vida cotidiana y actia como orientadora sobre como se aplica o
se usa un nuevo producto, para qué sirve, cOmo se manipula un aparato eléctrico y
qué imagenes de uno mismo proyecta. Como el saber cotidiano es pragmatico,
debe mostrar en la practica su eficacia. «Esta dirigido a los problemas del particular
o de su ambiente; se conforma con experiencias de vidas anteriores, las adapta a lo
necesario para mantener y estructurar su vida en la época y en el ambiente determi-
nado»”>.

El saber cotidiano es simple y solamente opinion (doxa), no es saber cientifico o
filosofico (episteme). La doxa no puede ser separada de la accion practica, en ella
estd su verdad; no es la praxis como totalidad sino en acciones concretas; es un
saber de verdades evidentes no puestas en duda, que no se cuestionan. (Por ejem-

22 HELLER, A. (1977): Op. cit., 318.
3 HELLER, A. (1977): Op. cit, 33

188 Pensar la Publicidad
2009, vol. ITI, n° 2, 179-196



Carola Garcia Calderon Publicidad y vida cotidiana

plo, cepillarse los dientes: una pasta dental brinda higiene y frescura 'y proporciona
alegria.) De este modo, los contenidos de la publicidad forman parte de un saber
cotidiano que se liga con una accion exitosa, se integran a los conocimientos mane-
jados en la vida cotidiana. El impacto de los contenidos de la publicidad remite a
una busqueda de significados culturales. «Como a menudo la gente siente que ca-
rece de fuentes de asesoramiento para vivir una vida mejor, la publicidad ha podido
llenar el vacio, ensefiando como otros sacan partido de la vidan™*.

El papel orientador de la publicidad es congruente con el pragmatismo del saber
cotidiano, se revela como un componente de las formas de apropiarse la realidad.
Si surte buen resultado la manipulacién de los objetos o la pauta de conducta pro-
puesta, si el articulo o su imagen funcionan para moverse adecuadamente a nivel
social, son utiles. La publicidad aconseja como vestirse para tener éxito, donde
invertir el dinero, qué auto comprar para parecer triunfador, cobmo identificarse con
los jovenes o con alguna clase; qué usar, cudndo y cémo. Coémo sacar manchas de
la ropa, donde ir de vacaciones, cual bebida llevar a una reunion, como ser alegres,
exitosos, sexuales o felices.

La persuasion de que se vale la publicidad no es una forma auténoma de acon-
sejar: responde a un sistema de referencias a nivel social y promueve la integracion
a valores aceptados. «No depende so6lo del consejo, sino de la forma en que es pre-
sentado»”.

La publicidad sirve para transmitir un convencimiento y tiene como fin la venta
del producto y la formacion del convencimiento. En la persuasion el actor que per-
suade es activo, propone, sugiere; el otro, el persuadido, es pasivo. Sin embargo el
papel no es rigidamente asi: no es posible pensar en un receptor que so6lo recibe
contenidos y los almacena totalmente. El receptor confronta con su realidad
(econdmica y social), con sus grupos y referentes, con su experiencia; tal vez en el
caso de la publicidad el primer elemento con el cual el potencial consumidor con-
fronta es con su bolsillo o con su cartera. En ese sentido, Daniel Prieto?® habla del
perceptor que percibe no solo a través de sus 6rganos sensoriales, sino que, a partir
de un aprendizaje previo y de una cultura, discrimina y selecciona aquellos conte-
nidos que le son utiles.

La confrontacion con la realidad no es de manera consciente, sino mas bien de
corte pragmatico. La publicidad se vale de una persuasion que apela a emociones y
al sentimiento y no al raciocinio (aunque también hay publicidad de corte
reflexivo o argumentativo). En ese aspecto, cuando la publicidad apela a deseos y
emociones, el receptor si es susceptible de caer en un papel pasivo, contemplativo;
se admira, se fascina ante el mensaje, y de ahi su relacion con el imaginario social
y las fantasias con las que juega el mensaje publicitario, el cual presenta situacio-
nes agradables, sin conflictos, sin la referencia al fracaso, a la insatisfacciéon o a la
existencia de una realidad frustrante. La publicidad juega con el deseo, aparenta
instaurar el reino de la libertad del deseo, aparenta inclinarse mas hacia el principio

' O'SHAUGNESSY, J. (1989): ;Por qué compra la gente?, Madrid, Editorial. Diaz de Santos, 13.

2 HELLER, A. (1977), Op. cit, 368.
26 PRIETO, D. (1979): Retorica y manipulacion masiva, México, Editorial Edicol, 54.
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del placer que al de la realidad. Pero solo aparenta, pues liberar el deseo seria ir
contra el orden social; es un deseo dirigido cuyo fin ultimo sigue siendo la sumi-
sion al orden. La publicidad permite liberar pulsiones que estaban bloqueadas, pero
inmediatamente hace que se cristalicen en objetos, y con ello anula la fuerza del
deseo y se materializa la funcion represora del orden social.

5. El caracter de las necesidades sociales

La propuesta de la publicidad opera de manera muy concreta ligada a la repro-
duccioén social en la vida cotidiana, y por ello guarda un estrecho vinculo con las
necesidades y con la formacion de habitos de consumo, dependiendo ineludible-
mente de la existencia de mercancias y servicios en un mercado. Mucho se ha po-
lemizado respecto a su incidencia en el consumo como estimulante de la compra de
productos superfluos y como creadora de necesidades. Sin embargo, el mismo con-
cepto de necesidad se ha transformado cuando la satisfaccion de las necesidades
limite ha quedado garantizada en las sociedades avanzadas, como consecuencia de
lo cual se potencia el valor convencional y arbitrario de la mercancia. En ciertos
sectores sociales, observa Pérez Tornero”’, las posibilidades de acceso a los pro-
ductos basicos se facilita, de manera que las industrias productoras que atienden a
esta rama operan o trabajan con margenes menores de ganancia (como en la agri-
cultura), mientras que los sectores dedicados a la produccién de bienes menos basi-
cos, como los autos y el entretenimiento, obtienen ganancias elevadas. Por ello,
para determinar el papel que juega la publicidad sobre las necesidades y su reper-
cusion sobre la formacion de habitos de consumo, es preciso acercarse a la teoria
de las necesidades y, a partir de ella, tratar de establecer la dimensioén en que opera
la publicidad.

Baudrillard, analizando el caracter arbitrario de las necesidades, considera que
«el sistema de necesidades es producto del sistema de produccion»®. El enlace
produccion-consumo lo da la publicidad con elementos simbolicos, estableciendo
la asociacion entre productos, necesidades y deseos. La existencia de las mercanc-
ias se supone ligada a la satisfaccion de necesidades, dado que las necesidades se
ubican dentro de la reproduccion material del individuo. Dentro de esa reproduc-
cion material, no s6lo se conciben como necesidades aquellas que tienen que ver
con la autoconservacion (el alimento, el vestido, la vivienda, etcétera), sino tam-
bién aquellas que conllevan una reproduccion espiritual y afectiva (como el tiempo
libre, la educacion, la organizacion, el amor, etcétera).

Agnes Heller plantea la existencia de necesidades «necesarias», refiriéndose en
un primer momento a aquellas que el hombre debe satisfacer para conservarse co-
mo ser natural. No se trata de un conjunto de necesidades, sino de un concepto
limite de la simple existencia, pues «sin su satisfaccion la vida humana ya no es

7 PEREZ TORNETO, J.M., COSTA, P.-O. et al. (1992): La seduccién de la opulencia, Barcelona, Edito-
rial Paidos, 17.
® BAUDRILLARD, J. (1974): Critica de la economia politica del signo,México, Ed. Siglo XXI, 156.
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reproducible como tal»”’. Estas necesidades «necesarias» no son solamente de cor-
te natural; surgen histéricamente y no solo se dirigen a la mera supervivencia: «en
ellas los elementos, cultural, moral y la costumbre son decisivos y su satisfaccion
es parte constitutiva de la vida normal de los hombres pertenecientes a una deter-
minada clase en una determinada sociedad»*’. Son necesidades que deben ser satis-
fechas para que los miembros de una clase social tengan la sensacion o conviccion
de que su vida es normal; de alguna manera son practicas y comportamientos adop-
tados por un considerable nimero de miembros de un grupo y su adopcién plantea
una integracion a ese sector, a un ambiente donde la satisfaccion de una determina-
da necesidad es normal y no extraordinaria ni atipica.

Todas las necesidades se producen socialmente, incluyendo las naturales, se es-
tructuran de acuerdo al conjunto del desarrollo social, de manera tal que el concepto
de necesidad no es reductible al aspecto meramente econdémico, sino que tiene un
sustento historico que depende del ambiente, de los habitos y tradiciones y de las
condiciones de la vida social. Reducir las necesidades a lo econémico «constituye
una expresion de la alienacion de las necesidades en una sociedad en la cual el fin de
la produccion no es la satisfaccion de las necesidades, sino la valorizacion del capi-
tal; en la que el sistema de necesidades estd basado en la division del trabajo y la
necesidad solo aparece en el mercado bajo la forma de la demanda solventex»’'.

Los modos de satisfacer la necesidad le otorgan un caracter social; el como y
cuando se satisface no es igual. Asi, no es lo mismo viajar en transporte colectivo
que en un auto particular; ni vestirse con cualquier tipo de ropa que hacerlo a la
ultima moda, comer con cubiertos de plata que ingerir tacos en un puesto ambulan-
te. La forma en que se satisface una necesidad tiene determinantes econémicos,
culturales, de habitos, de costumbres e implica un gusto. Es en este sentido en el
que interviene la publicidad, en el como se satisfacen las necesidades y en el mane-
jo de imagenes sociales, gustos y diferencias: establece diferencias segun el grupo
al que se pertenece o el ambiente en que se mueve el sujeto; asi, por ejemplo, es
distinto consumir cerveza en el estadio de futbol que tomar brandy en una discote-
ca o consumir whisky en un restaurante de lujo. Las necesidades que se satisfacen
en estos casos son basicamente sociales y a su vez se inscriben en todo un juego de
manipulacion de aspiraciones y fantasias. El consumir bebidas se liga con alegria,
diversion, fiesta, romance, prestigio, segun sea el tipo de bebida anunciada.

La participacion de la publicidad en los objetivos de compra actia sobre la de-
terminacion de sistemas de valores, en la medida que la propia vida social sugiere
qué conductas generan la aprobacién social a nivel psicosocial. O'Shaugnessy’”
plantea varios objetivos que se buscan en la compra:

2 HELLER, A. (1978): Teoria de las necesidades en Marx, Barcelona, Editorial Peninsula, 21.

HELLER, A. (1977): Sociologia..., 30.
HELLER, A. (1977) Sociologia..., 24-25.
32 O'SHAUGNESSY, J. (1989): Op. cit, 11-12.
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- Comunicar a los demdas posicion, valores y la propia imagen preferida.
(Desear ser admirado, bello, socialmente aceptado. Un ejemplo de esto se
da en la compra de ropa o muebles.)

- Sefialar ocasiones sociales para reafirmarse (eventos y compras especiales
por bodas, bautizos, aniversarios, etcétera).

- Dar un orden a los acontecimientos, consumo de informacion.

- Aumentar el tiempo disponible para la participacion social.

El mundo de la vida cotidiana es nuestro mundo, el de las palabras y la razoén:
palabras y objetos que proyectan su sombra sobre nosotros. Los lugares se anudan
en la repeticion y las costumbres, tradiciones y ritos. El rito del amor a las cosas, a
los autos, a la ropa. Repeticion de pautas de conducta, de poses e imagenes; reco-
nocimiento, arreglo y practica de aseo que se repite ante el espejo de los medios;
esto interviene en el como se satisfacen y se alienan las necesidades en las socieda-
des actuales.

La satisfaccion de las necesidades se vincula con el concepto de necesidades
alienadas. Las necesidades se tornan mercantiles, se orientan a una relacion con las
cosas, con lo material, con el deseo de tener. La publicidad explota la busqueda de
objetos nuevos. El productor renueva constantemente los articulos, les afiade algo y
entonces los ofrece como mejorados, nuevos, superados, «plusy», aunque simple-
mente les agregue puntos azules o verdes, como sucede en el caso de los detergen-
tes. La corta vida de los objetos obedece a la necesidad de renovacion de la pro-
duccién, que incorpora elementos novedosos a los productos y descontinta otros,
un proceso de obsolescencia que es tal vez poco apreciable en bienes de mayor
duracion, pero que es notorio en la cada vez mayor existencia de productos dese-
chables, desde envases de plastico hasta aquellos articulos de los cuales es mas
sencillo comprar uno nuevo que encontrar repuestos o llevarlos a reparar.

Los consumidores compran productos que no estaban buscando activamente antes
de que se les hiciera tener conocimiento de ellos. Por ejemplo, un liquido para plan-
char, una radio con reloj y despertador, un cortador eléctrico de verduras, etcétera.

Algunos de estos nuevos productos pueden ser simplemente soluciones mejores a
viejos problemas, en cuyo caso no se crea una nueva necesidad. No obstante algunos
productos nuevos resuelven algo que no se habia considerado un problema hasta que
apareci6 el producto™.

«Marx define la mercancia como una cosa apta para satisfacer necesidades
humanas de cualquier clase que sean. A este respecto es irrelevante que se trate de
necesidades del estomago o de la fantasian™. En este contexto, en las sociedades
actuales incluso las necesidades libres (cuya satisfaccion no es adquirible mediante
dinero) se ven alienadas y mediadas por objetos: el amor es atrapado en fragancias,
joyas o refrescos; el deseo se materializa en un auto o en unas medias. Se llega al

3 O'SHAUGNESSY, J (1989): Op. cit, 17.

¥ MARKX, K. (1894): El Capital. Critica de la economia politica. Vol. 111, 30.
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punto de que necesidades de caracter espiritual o afectivo se ven traducidas en
objetos. Los sentimientos se trastocan. El amor se adquiere con un nuevo perfume,
el saber se «captura» en colecciones de libros o videos culturales, la soledad se
resuelve mediante la intervencion de un objeto y la sexualidad se usa ilimitadamen-
te vinculada a bronceadores, cigarros, autos, bebidas, objetivas practicas y funcio-
nales de un bien; sino ademas los significados, los simbolos y las valencias emoti-
vas que ese bien reviste»™.

La publicidad no esta generando, pese a todo, nuevas necesidades ajenas a las
creadas por la sociedad; en el consumo y mediante el consumo de mensajes se mani-
pulan las necesidades y se orientan a satisfacerse en —y solamente en — un mercado.
Es la produccion la que crea nuevas necesidades y no la publicidad, pero requiere de
ésta para formar pautas de consumo de los productos. Necesidades como tener buena
salud son presentadas por la publicidad como objetivos realizables mediante una
empresa de servicios para adelgazar, los refrescos y los alimentos dietéticos, el con-
sumo de cereales o el agua embotellada y por otros productos, aunque el objetivo
mismo sea deformado o cubierto parcialmente. Agnes Heller sefiala que el primer
hecho histérico es cuando el hombre produce para satisfacer necesidades: luego deri-
va en la creacion de necesidades nuevas. Las necesidades se van extendiendo cuanti-
tativamente sin que esto implique un enriquecimiento de las mismas:

El aumento numérico de las necesidades no podra nunca convertirse en una nueva ri-
queza, pues constituye el medio de una fuerza esencial extrafia de los individuos. El
aumento de la produccion y de las necesidades se convierte en el esclavo «ingenioso» y
siempre «calculador» de caprichos humanos refinados, antinaturales e imaginarios™.

La expansion de los bienes de consumo individuales provoca la continua intro-
duccion de nuevos productos y el desarrollo de las necesidades correspondientes. Al
avanzar los ritmos de produccion y con el desarrollo de los medios de difusion y la
tecnologia se van dando nuevas formas de satisfacer las necesidades, pero siempre
vinculdndolas con el consumo. Por ejemplo, con la aparicion de las peliculas en vi-
deo se muestra como el hombre gasta su tiempo libre en una forma organizada de
diversion, al alquilarlos o comprarlos y encerrarse en la esfera privada, lejos del dia-
logo y del intercambio con otros hombres. Por otra parte hay un elemento real que
propicia el surgimiento de estas formas de diversion, tales como las grandes distan-
cias, el costo que implica otro tipo de entretenimiento como ir al cine o el teatro,
trasladarse y pagar una entrada o ir a cenar; de manera que resulta mas barato alquilar
dos o tres videos un fin de semana, al igual que sucede con el pago por peliculas en
los sistemas de cable, la compra de juegos de video y el uso de Internet.

La publicidad provee orientaciones, féormulas exitosas, pautas y formas de vida
que unen (a través de simbolos y mensajes) el consumo con las necesidades.

» DOGANA, F. (1984): Psicopatologia del consumo cotidiano, Barcelona, Editorial Gedisa, 289.

3 HELLER, A. (1977): Sociologia..., 56.
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Una compra, mas que ser un acontecimiento aislado, forma parte de un sistema de con-
sumo o estilo de vida globales. Para el consumidor, el problema no radica en determinar
las expresiones de su imagen de vida preferida, sino en determinar un estilo de vida de-
seable y factible que refleje su imagen de vida favorita. Sin embargo, cuando los consu-
midores so6lo estan motivados por un sentido general de objetivos y tienen un sistema de
valores flexible, estan abiertos a la persuasion sobre que productos comprar’’.

Las necesidades manipuladas y los productos que las satisfacen se ofrecen en la
publicidad con una propuesta «democratizadora», ya no como exclusivas de las
clases dominantes, sino que se ostentan como comunes a la mayoria de la pobla-
cion, aunque sus ingresos y su modo de vida los situen fuera de su alcance. El ser
se ha visto sustituido por el tener y, de esta manera, las necesidades dirigidas a la
posesion de bienes pueden aumentar infinitamente sin que ninguna otra necesidad
ponga limites a su crecimiento. En ese sentido la publicidad se encarga de hacer
deseables cada vez mas objetos, llama al consumo; asi, un refresco no sélo satisfa-
ce la sed, sino que provee alegria, amigos, frescura, aventura o hasta un romance; y
el saciar la sed pasa a ser secundario ante el resto de la oferta publicitaria que
acompana al producto.

Los productos no se adquieren sobre la base de sus valores técnicos, practicos y
funcionales porque estan sobrecargados de significados ajenos a su categoria me-
ramente econdmica: se atribuye un excesivo valor a la posesion de bienes y se bus-
can gratificaciones de corte material y espiritual. La publicidad carga los objetos
con una imagen que les aumenta su valor emotivo, de manera que:

[...] para el hombre de la sociedad de consumo las caracteristicas practicas y técnicas
de los bienes de consumo son a menudo secundarias frente al «valor agregado» cons-
tituido por mitologias. [...] En toda la conducta relacionada con la satisfaccion de ne-
cesidades practicas, en particular la conducta relacionada con la posesion y el con-
sumo de bienes, nuestro ambiente esta excesivamente estimulado: sufre una continua
incitacion a consumir®®.

La llamada «industria de la persuasion» estudia cuidadosamente a los diversos sec-
tores sociales, gasta un importante volumen en la investigacion de mercados para lo-
grar un mejor conocimiento del receptor-consumidor. Este conocimiento del receptor
ha dado lugar al disefio de estrategias que no sélo incrementan las ventas de los pro-
ductos, sino que tienen una repercusion a nivel social en lo relativo a la propuesta de
pautas culturales, modelos de vida, elaboracion de imagenes y estilos de vida. Estas
imagenes sociales y su relacion con las propuestas de reconocimiento y lenguaje que se
han desarrollado en la publicidad, constituyen un lenguaje coherente con los valores de
una sociedad que asume en ella una de las formas destinadas a la reproduccion social,
al proponer valores, imagenes y modelos de comportamiento. Y asi, el vinculo entre las
necesidades y la publicidad no puede limitarse meramente a los factores de la vida
econdmica, porque, aunque importantes, estos no aclaran la carga de fantasia que con-

7 O'SHAUGNESSY, J. (1989): Op. cit, 13-14.
3 DOGANA, F. (1984): op. cit., 239.
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lleva la publicidad. De modo que hay que buscar su explicacion en el consumo no sélo
economico, sino también simbolico.
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