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¢Quién fascina a quién?

Fermin Bouza

En el afio 1981 tuve ocasion de expresar en la Revista
de Occidente («El cartel: retorica del sentido comun»)
mis opiniones sobre ciertos aspectos de la publicidad.
Aquellas opiniones estaban fundadas en una investiga—
cion sobre el cartel o valla (Procedimientos retoricos del
cartel, GIS, 1983) realizada entre 1977 y 1978.

Han pasado diez afios y ha llegado el momento de
volver sobre aquellos puntos de vista (matizados en el
articulo «El sistema simbdélico del sentido comun», en
Sociologia contemporanea, VVAA, CIS-Siglo XXI, 1984).

Hay aspectos materiales que han cambiado en el

nuestro y en muchos otros paises: una cantidad creciente
de dinero dedicada a la publicidad, y una mayor presen-—
cia de ésta en los medios de comunicacion, asi como una
calidad y una estrategia mas elaboradas. Pero sobre todo
han cambiado dos cosas menos visibles: el tipo de critica
a la publicidad (y a los medios en general) y la relacion
del publico con ella.



La critica se ha hecho mas cientifica, profunda y
matizada, y el publico parece mantener una buena re—
lacion narrativa con el relato persuasivo: una buena
relacidon explicita, pues implicita 0 no consciente siempre
la tuvo: considera a la publicidad un hecho normal mas
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de su vida social. Mantiene una actitud regular —ri—
tual— con el spot, el anuncio o el cartel: acepta su rol de
miron persuadible y acepta a la publicidad como algo
cotidiano.

Convertida en algo normal, la publicidad se incorpora
mas intensamente a la mentalidad colectiva (sentido
comun) y a la educacion actitudinal de la gente. Nadie
podria negar la importancia de los medios de comunica-
cion en general y de la publicidad en particular en la
constitucion de la vida social de hoy. Para el punto de
vista critico mas tradicional esta importancia era, sin
discusion, negativa. Se nos decia y dice que estamos a
merced de fuerzas terribles que operan sobre nuestra
voluntad sin nuestra aquiescencia. Es posible que las
fuerzas sean terribles, pero nuestra voluntad también
puede serlo: hasta tal punto podria serlo que ningun
disefio publicitario se podria hacer sin contar con ella.

De la idea de un sujeto pasivo hemos pasado a creer

en un sujeto activo, mas acorde con lo que debe ser algo
gue se define como sujeto. Asi pues, se han abierto
nuevas posibilidades de entendimiento de cualquier
acontecimiento persuasivo (la publicidad en este caso) a
partir de la consideracién analitica de la idea de inter—
cambio o interaccion: la idea de que no cabe una publici—-
dad arbitraria y que casi toda publicidad debe contar con
un sujeto activo que va a establecer con ella una relaciéon
de aceptacion o rechazo



La resurreccion del sujeto






El marco analitico tiene mas que ver hoy dia con
fendmenos bastante nuevos en la sociologia (la ethometo-—
dologia y las sociologias de la vida cotidiana) asi como
con los modelos analiticos sobre la comunicacion naci—
dos de la escuela de Palo Alto o con las nuevas metodo-
logias analiticas sobre persuasion en psico—sociologia.
También con los avances en semiética y en algunos
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estudios interdisciplinares (interpersonal communica—
tion).

De un ser humano vencido por los medios de comuni—
caciéon al que una minoria consciente salvaria del desas—

tre por medio de una critica implacable a dichos medios,
hemos pasado a entender a ese ser humano, a esos medios
y a esos criticos como sumergidos todos en lo que podria—
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mos llamar la «sopa comunicativa»: el lugar del texto
comun y de su contexto: el mundo mismo entendido como
lugar de interaccion. Es posible (es seguro) que el ser
humano o el actor social estdan sometidos a una fuerte
influencia externa (no sélo de la publicidad, sino de sus
hijos, padres, hermanos, amigos...), pero es también segu—
ro que cuenta con medios para afrontar, debatir o acatar
sus influencias. De nuestra progresiva imbecilidad colec—
tiva (en el supuesto de que asi fuera) somos nosotros
responsables importantes y aun decisivos.

La critica a la publicidad es puro vacio analitico si no

se completa con una critica al sujeto, responsable de
proyectar sobre el hecho persuasivo su pereza para tomar
decisiones, su vacilacion ante la realidad, su debilidad
ante todo poder. Un sujeto, pues, que parecié encontrar
durante muchos afios (a través de sus voceros criticos)
una perfecta coartada para justificar su pasividad: «nos
estan manipulando». Este victimismo ha ido debilitAndo-
se y hoy sabemos que es preciso estudiar la estructura de
la comunicacion colectiva para resituar la manipulacion

de las conciencias en su justo lugar interactivo.

Tradiciones analiticas

Ha habido al menos tres tradiciones analiticas impor—
tantes en el tema que nos ocupa de los medios de comuni—
cacion (y la publicidad): una seria la tradicion critica (via
sociologia de la sociedad industrial): Edgar Morin, los
situacionistas, los marxistas de tradicion frankfortiana,

la sociologia critica americana de Milis, Schiller, Marcu—
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se... Otra seria la tradicion empirica: la sociologia y la
psicosociologia de los medios de comunicacién de masas
(ver los textos de Me Quail, Moragas o Saperas sobre la
evolucién de esta tradicion). También podemos hablar de
una tradicion semidtica (Eco, Barthes, Fabbri...).

Cada una de estas tradiciones ha aportado elementos
necesarios a la polémica. Sociélogos y semiéticos han
tenido sus mas y sus menos sobre el tema, en una mutua
peticion de responsabilidades frente a ciertas carencias
(«nos falta un analisis de la relacion texto/sociedad»;

«nos falta un andlisis fundado de los textos»). Ha habido
y hay confrontaciones gremiales, y los datos empiricos
nacionales, asi como los analisis discursivos, se han
multiplicado. Un importante problema de método es la
dificultad de trabajar con datos empiricos intrasladables
de un lugar a otro, de un contexto a otro. Una teoria
general de los medios de comunicacion tropieza con un
grave obstaculo que en realidad no es tal, sino una
realidad insoslayable: la fragmentacion cultural es un
hecho, y la «aldea global» es un concepto a matizar, si es
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gue es realmente viable tal concepto.

Sujeto, comunidad y masa

Antes de tratar sobre la mitologia textual de la publi-
cidad, es preciso evaluar estos tres conceptos (sujeto,
comunidad, masa) en el marco de la evolucion del debate
en la sociologia.

Sujeto y masa parecen conceptos contrarios, y la
palabra masa sobreabunda en el lenguaje cientifico y en
el popular. El sujeto se diluye en la masa y la masa
resulta colectivamente fascinada por la publicidad y los
media en general. Pueden sustituir masa por grupo a
efectos de lo que planteo. ¢ Pero es asi? Recordemos un
parrafo lucido de Gillo Dorfles en su libro Nuevos ritos,
nuevos mitos (Ed. Lumen, 1969, p. 162):
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No debe creerse que lo que se da en llamar «opinién
publica» sea totalmente maniobrable desde fuera y que su
influencia sobre la situacion social sea nula...

Comunidad y masa son dos conceptos cruciales en la
historia de la sociologia. Parecen formar un continuo
semantico en el que poco a poco va desapareciendo todo
vinculo, o persistiendo dudosamente, como en esa multi—
tud desestructurada pero peligrosamente unida por al—
gun factor de convocatoria. No me refiero aqui, sin
embargo, a la masa como puro amontonamiento fisico
mMas o0 menos estructurado, sino como una peculiar forma
de coexistencia social que presenta la sociedad avanzada
del siglo XX, tal como lo entiende, por ejemplo, Milis en
La élite del poder (cap. 13).

Si la revolucion industrial se produce aumentando la
ruptura entre lo urbano y lo rural, la ciudad y el campo,
este hecho va a traer como consecuencia la transforma-—
cion de los modos sociales de agrupamiento. Ferdinand
Tonnies sistematiza esa ruptura en un texto que aun hoy
aparece lleno de sugerencias (Comunidad y asociacién),
retomando la oposicién entre lo organico, real, intimo,
comunitario, y lo artificial, imaginario, publico (asocia—
cion, sociedad).

La desaparicion de la vida comunitaria es paralela al
crecimiento urbano, al tiempo que las grandes aglomera—
ciones van creando una nueva especificidad grupal, inso-
lidaria y anémica (Durkheim), multitud (Milis) o muche-
dumbre solitaria (Riesman), unida artificialmente en gru-
pos asociativos para fines concretos de interés comun.
Quiza sea este paso de lo comunitario a lo masivo/asocia—
tivo el fendmeno sociol6gico mas importante desde que

16



los pioneros comenzaron a teorizar la vida social. Se ha
generado con él una sociedad de masas (v. Milis, op. cii.)
en la que, segun se nos dice, el publico responsivo y
critico ha dado paso a una relacién incomunicativa entre
un poder cada vez mas ajeno y una masa cada vez mas
impotente.

17
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Weber (Economia y sociedad, FCE, 1979, p. 33), si—
guiendo aproximadamente a Ténnies, define asi la comu-
nidad:

Llamamos comunidad a una relacién social cuando y

en la medida en que la actitud en la accion social... se
inspira en el sentimiento subjetivo (afectivo o tradicional)
de los participes de constituir un todo.

Pero la voluntad comunitaria no puede existir salvo

18



en condiciones tan especiales que la hacen ya anecdoética
e insignificante: en condiciones, digo, de nula o0 escasa
competencia, como seria el caso del matrimonio (?) o de
la aldea (?). Un acto de voluntad comunitaria pudo ser el
fendmeno comunal urbano, cuyo fracaso evoca la dificul-
tad de instituir lo comunitario en el mismo centro de la
vida asociativa y masiva.

Parece que hubiera que dedicar un recuerdo al mona-
cato y a la familia nuclear extensa arraigada en la tierra
de sus progéneres. Dos ejemplos comunitarios que pervi—
ven como caricatura. Una cierta nostalgia de lo comuni-
tario se adivina en las conductas sociales de fuga urbana
gue yo he estudiado en conexién con la publicidad y el
sistema social de creencias.

Las sociedades avanzadas han generado una inmensa
poblacién urbana que ha roto sus lazos comunitarios e
inaugura una experiencia historica nueva que ha sido
diversamente valorada: hay que citar a los teéricos de las
elites y en particular a Ortega, cuya popularidad interna—
cional le viene dada por La rebelién de las masas, que
empieza de una forma bien expresiva:

Hay un hecho que para bien o para mal es el mas
importante en la vida publica europea de la hora presen—
te. Este hecho es el advenimiento de las masas al pleno
poderio social. Como las masas, por definicion, no deben
ni pueden dirigir su propia existencia y menos regentar la
sociedad, quiere decirse que Europa sufre ahora la mas
grave crisis que a pueblos, naciones, culturas, cabe pade-
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cer. Esta crisis ha sobrevenido mas de una vez en la
historia. Su fisonomia y sus consecuencias son conocidas.

20



También se conoce su nombre. Se llama la rebelion de las
masas.

Para Daniel Bell

guiza la acusacion mas radical que jamas se haya hecho
contra la cultura de masas es aun La rebelion de las
masas, de Ortega y Gasset, un libro que marco la culmina—
cion de un siglo de pensamiento continental, temeroso
(desde la Revolucidén francesa) de la entrada de las masas
en la sociedad.

Asi, la emergencia de la nueva sociedad, y de la nueva
cultura que trae consigo, puso en guardia cientifica,
cuando no politica, a los analistas sociales mas serieros:

ellos se encontraron con fenGmenos nuevos que en gran
parte no habian podido ser descritos o previstos por los
pioneros mas que en su version mas primaria, como lo era
la descripcion y alarma ante la miseria obrera y popular

en la pluma de los socialistas o de los escritores (Dickens,
Zola, Gorki, Verga, Baroja, Galdoés, etc.).

Aparece entonces una cultura uniformizadora que
pretende instituir un universo definitivamente despegado
de las culturas locales, rota al fin la vida comunitaria. Se
explica asi el movimiento de toda una filosofia y una
sociologia «radicales» cuyo principal objetivo es el carac—
ter masivo y alienante de la sociedad industrial avanza—
da. Adorno, Marcuse, Milis... van a elaborar una contrai-
magen de la sociedad de masas, contrapunteados por la
mas estricta sociologia empirica, no siempre concordante
con los analisis negativos de los «criticos».

21



El sujeto o los muertos que vos matais

El frankfortiano Max Horkheimer (Sociedad en tran-—
sicion: estudios de filosofia social, Peninsula, 1976, p. 201)
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expresa un extendido estado de animo con estas palabras
casi desesperadas:

Me parece que el problema principal de una critica
constructiva en la actualidad estriba en que la dinamica

de la sociedad frente al individuo se ha hecho tan abruma-
dora que en realidad apenas se la puede modificar me-
diante cualquier clase de critica. Esto parece evidente en
un factor que es especialmente importante en la critica,

en el andlisis de la situacion actual: en la decadencia del

23



sujeto individual.

Lo que ha ocurrido tras la primera revolucion indus-—

trial muestra un orden nuevo e imprevisible. Tras la
revoluciéon neolitica, la revolucion industrial es el cam-

bio mas profundo y desestructurante de la historia huma-
na. La sociologia actual esta enfrentada a ese cambio con
un gran vacio analitico.

La tendencia en la sociedad de masas a un control

central de las comunicaciones y, por ende, de las conduc—
tas y de las decisiones, convierte al modelo social vigente
en una verdadera «sociedad programada» (v. A. Tourai—
ne: La sociedad postindustrial, Ariel, 1973). No tanto
como para establecer una especie de teoria del gran
demiurgo, pues los procesos de realimentacion comunica—
tiva directa o diferida permiten al receptor imponer
también sus normas, quiza incluso hasta poder decir,
como hace Baudrillard (A la sombra de las mayorias
silenciosas) que son las masas las que envuelven a los
media. Contra el analisis primero y clasico de Edgar

Morin (L'esprit du temps, Grasset, Paris, 1962), Bourdieu
intenta recuperar el analisis parcializado, empirico,

exento de los prejuicios de los clasicos, a los que Bour—
dieu califica de «predicadores despiadados» (Mitosocio—
logia, Fontanella, 1975).

Comprender y recuperar la funcion del sujeto en la
sociedad de masa o de masas, contra la descripcién mor—
tuoria, aunque comprensible, de Horkheimer, puede ser

24
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un buen programa para una sociologia post/pesimista, ahora que se ha puesto de moda el
prefijo.

Texto y mito: el melodrama
del hombre desvalido

Los depredadores audiovisuales (usamos la expresion

de E. Gil Calvo: Los depredadores audiovisuales. Juven—
tud urbana y cultura de masas, Tecnos, 1985) nos encon—
tramos a nosotros mismos cada vez que un texto publici—
tario nos sorprende en la inocencia fingida de nuestra
intimidad: ese asombro ante lo que nos dicen y ante cOmo
nos lo dicen solo es, probablemente, una estrategia de
dulcificacion ante el espejo que es la misma publicidad.
Como si no quisiéramos reconocernos, jugamos al juego
de la distancia y establecemos una objetivacion del texto
al tiempo que nos sumimos en él.

La historia de nuestra verglenza y de nuestra distan—

cia ante la publicidad tiene una génesis al menos medie—
val: sobre un fondo de acatamiento a la ley mosaicay a la
autoridad religiosa, acatamiento de valores igualitarios
(frente a la divinidad) y de rechazo a la mundanidad y a
nuestros terribles deseos contenidos (fuerzas indomadas
pero domables), sobre ese fondo, digo, la brutalidad expo-
sitiva del relato publicitario nos obliga a retrotraernos
sobre ese mundo presente y lejano. La fantasia del éxito,
de la competicion, del color, del mundo duro de deseos
cumplidos que evocan los spots y anuncios, es inacepta—
ble de todo punto para nuestra medievalidad valorativa.

En tanto que esta confrontacién de valores no puede

26



ser reconocida por nosotros por lo que ello significaria de
atavico en nuestra conducta, atribuimos el rechazo a

otra confrontacion mas moderna y aceptable: aquella que
enfrenta a una vision higienista del mundo (de izquierda
o derecha) con una vision depravada que atribuimos a la
|6gica comercial y de consumo, logica que nos repugna al
tiempo que la aceptamos. Esta rara hipocresia es posible

27
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gue ya esté cediendo: parece que al fin nos estemos
decidiendo a acatar el hecho cierto de vivir extramuros
del medioevo, y de tener que establecer algun tipo de
comunicacion con la depravacion general de los medios
de comunicacién, y con la publicidad en particular.

Generaciones que han nacido ya con la television y

con la publicidad masiva, adoptan una actitud nueva: no
hay apenas escandalo, y las mitologias publicitarias se
acatan o se rechazan desde nuevas valoraciones. Estas
generaciones han visto desde su nacimiento cémo el
hecho persuasivo no era patrimonio del comercio o la
politica, sino de la religion y de las mas altas éticas. Han
nacido sin apenas mamar la vergienza y el silencio.

28



Decia Klapper en un libro histérico (Efectos de las
comunicaciones de masas, Aguilar, 1974) en el que re-
sumia el estado de la cuestion en el afio 1960:

Hemos sefialado previamente que los descubrimientos
relativos a la capacidad persuasiva de los medios de
comunicacion en relacion con cuestiones politicas, socia—
les 0 econdmicas no pueden generalizarse a la publicidad
de consumo. La mayor fuerza aparente de los medios de
comunicacion de masas en la esfera de la publicidad de
los bienes de consumo puede deberse, al menos en parte,
al hecho de que la persuasion en tales casos se enfoca
generalmente sobre materias en las que no es probable
gque participe de forma sefalada el yo de los miembros del
auditorio(p.46).

Esto nos lleva a considerar un segundo nivel analitico
en la publicidad comercial: aquellos objetos cuya presen—
tacidn nos conmueve, y que acabaran en nuestros hoga-
res, tienen ciertas caracteristicas que se nos escapan:

compramos (inquietos por la transgresion del orden me-
dieval que ello significa) cosas que, mas alla de su
escandalosa presentacion, nos remiten a un concepto, el
de proteccion, que esta presente bajo toda apariencia. En
nuestro estudio sobre el cartel aislabamos cuatro elemen-
tos sobreabundantes en la publicidad: naturaleza, dinero,
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sexo y bebida alcohdlica. Estos elementos justificaban
otras compras, excepto el ultimo, que era autbnomo (y en
el alcohol podemos incluir todos los activantes o depreso—
res). Unia a estos elementos su caracter protector: pro—
teccion bioldgica, social, amorosa y proteccion del ego.

Parece que estamos, pues, ante un bebé comprador

gue busca y encuentra (se lo han buscado para €l) su
dependencia y reduce asi su angustia y su desvalimiento.
En las estrategias conscientes de la publicidad no se
llega a tanto. Estamos ante un fendmeno de intercambio
no consciente entre el publicitario y el publico: un mag-
ma comunicativo en el que toda hipotesis sobre los
medios tiene un porcentaje mayor o menor de viabilidad,
porque en ese magma todo es cierto: el publicitario
manda y es mandado, el publico impone y es a su vez
dominado, el texto es progresista y es reaccionario, se—
gun, y el tratamiento de los objetos esta inmerso en un
relato mitolégico profundo: en este intercambio nos da-
mos todos mutua dependencia porque, en ultima instan—
cia, no hacer caso de estas cosas nos parece un acto
asocial: el mito, al fin, de la comunidad como lugar de
encuentro primario. Los medios en general, y desde luego
la publicidad, reintroducen lo comunitario en la sociedad
contemporanea. Es cierto que es una intercomunicacion
mediada por los objetos y los discursos publicitarios, pero
es una comunicacion, al cabo. La publicidad es un regu—
lador simbdlico de la relacion interindividual.

A modo de contestacion

Iniciabamos estas lineas con la pregunta «¢ quién
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fascina a quién?». Pues bien, a estas alturas de este
relato mio (que también es persuasion, como todo) creo
gue debe estar un poco (so6lo un poco) claro que creo poco
en la fascinacion unilateral, aunque eventualmente pue-
da servirnos un enfoque asi: al fin y al cabo ciertas
simplezas son muy practicas en el orden diario, y esto
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ocurre en la conducta humana y en las ciencias de todo
tipo. Puede hablarse de cierta asimetria comunicativa,
pero incluso eso, que parece obvio, no lo es tanto. Sobre
el fondo de todo determinismo, el sujeto existe.

F. B.
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