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PENULTIMAS CONCLUSIONES

Aqui, en e denominado Primer Mundo, € aire que respiramos esta
compuesto por oxigeno, nitrégeno ... publicidad. La préactica totali-
dad de los medios de comunicacion (prensa, radio y television), estan
financiados por e compleo comercial-publicitario (CC-P). De hecho,
todas las cadenas de television emiten € mismo programa: un encade-
nado sin fin de anuncios idénticos interrumpidos por breves pausas,
gue incorporan pequeiias variaciones con el entretenimiento impres-
cindible para mantener a los televidentes disponibles para los anun-
ciantes. Si cruzamos €l umbral de nuestras casas paseamos entre pu-
blicidad —escaparates, vallas, carteles luminosos, etc.— vy, a volver a
nuestro hogar, la publicidad pasea entre nosotros. De hecho es précti-
camente la Unica forma comunicativa de la que no hay manera de es-
capar.

Si suprimiéramos de golpe todos los iconos, mensajes y masajes pu-
blicitarios, € paisge urbano seria irreconocible: nuestros buzones
guedarian huérfanos de propaganda, las excitantes grandes superficies
y los idilicos centros comerciales se revelarian como llgubres hanga
res. Hagan ustedes un esfuerzo. Imaginense la vida sin las promesas
publicitarias, sin las promesas de emaocionantes aventuras en un todo-
terreno, sin las promesas de la chispade lavida, sin las promesas de la
energia libertaria de unos vagueros. Imaginen una vida sin las aegres
y simpaticas musiquillas de un sinfin de spots, imaginen las paredes
grises y desnudas de cuerpos, colores, verdades y paraisos. Imaginen-
se una vida sin las susurrantes, ritmicas o melddicas, multiformes y
omnipresentes promesas de felicidad, placer y sentido. Es duro ¢ver-




dad? Las cosas mas fundamentales sélo se valoran en su justa medida
cuando las perdemos (o tenemos plena consciencia de la posibilidad
de su pérdida). Piensen tres cosas que ustedes consideren bésicas para
su vida. Cierren los 0jos durante tres segundos. ¢Han pensado en €
aire pararespirar, por giemplo? Bien, imaginense una vida sin las ubi-
cuas y constantes pequefias promesas publicitarias. ¢Notan como seva
apoderando de ustedes una inquietud, un indefinido desasosiego? Si,
es el mono, el sindrome de abstinencia. Bien, hagamos memoria:

L os abuel os de nuestros abuel os estaban inmersos en un mundo domi-
nado por lo que Marx (Groucho no, Carlos) denominé “el opio del
pueblo”. El santo rosario, lahora del angelus, la santa misa, rezo antes
de comer, antes de acostarse, cuadros, estampas, esculturas, iglesias...
Si, las imégenes, los ritos, las sugestiones sensitivas y cognoscitivas
(olores, luces y colores, doctrinas y sermones) de matriz religiosa
cumplian su misién: intentar satisfacer esta sed insondable de sentido
(patrén que jerarquizay orienta nuestra energia psiquica) y que parece
ser consustancial con el hecho de pertenecer a la especie humana. Los
monjes tibetanos y sus hipn6ticos mantras, el almuecin que desde e
aminar de las mezquitas melddica y constantemente convoca a la
atencion y la oracion a Al4, etc. De igual manera, sean ateos, agnosti-
cos 0 tibios creyentes de cualquier creencia, las pequeias y elementa-
les promesas publicitarias, por sus efectos acumulados (reiteracion y
multiforme omnipresencia), en € fondo (y no tan fondo) pretenden
satisfacer esta misma necesidad, convirtiéndose en la nueva Gran
Promesa.

Los medios de comunicacion tienden atener un papel determinante en
la percepcidn delo real y la configuracion de la ética, estéticay moral
colectiva 'y persona. En un mundo asi, quizas |o més inquietante sea
constatar como las técnicas y la légica publicitaria han ido vampiri-
zando y predeterminando todos los campos de la comunicacion: noti-




cias, programas de entretenimiento y evasion, peliculas y series, deba-
te politico, etc. A nuestra insondable sed de sentido, aqui y ahora,
précticamente tan solo se le ofrece € discurso publicitario. Promesay
discurso que se nos revela como € lenguaje basico de una civilizacion
organizada por y parala mercancia. Hoy quizas ya no sea muy exage-
rado afirmar que vivimos sumergidos en un Gran Anuncio. Si esto es
asi, € complgo comercia-publicitario es lo que se erige como €
auténtico Matrix” de nuestro tiempo.

De hecho ésta es la tesis central del presente trabgjo: aqui y ahora €
complegjo comercia-publicitario (CC-P) es la méquina privilegiada
mediante la cual la l6gica de la expansiéon y concentraciéon del poder
material planetario organiza su influencia y dominio sobre la con-
ciencia de “lo real”. Influencia'’y dominio como resultado de un inter-
cambio o retroalimentacion, de un flujo comunicativo. ¢En qué con-
siste este intercambio?

1— Una vez cubiertas las necesidades elementales de comida, cobijo
y abrigo, los humanos tendemos a las satisfacciones imaginarias de
emociones, sensaciones e ilusiones. Tendemos a lo facil, comodo y
placentero: a suefio y a ensuefio.

2— El actual nivel de desarrollo tecnoldgico y cientifico-técnico otor-
ga un potencial précticamente ilimitado para detectar, procesar, confi-
gurar y satisfacer nuestros suefios. La l6gica del mercado y la mer-
cancia, através del CC-P, organizay dirige este poder; €l cual funcio-
na como auténtica matriz o control central de la* Fabrica de Suefios’.

" Referencia a una pelicula de ciencia-ficcion del mismo nombre del afio 1999 pro-
tagonizada por Keanu Reeves y dirigida por |os hermanos Wachowski.

? Este concepto hace referencia a la pulsion de apropiacion, propia de los seres
humanos, en tanto que mamiferos. En cada tiempo y lugar esta pulsién hacia “lo
sensible” tiende a cristalizar en diferentes sistemas. Aqui y ahora estamos hablan-
do del sistema econémico neo-liberal.




3— El CC-P se nos revela como una maguinaria social privilegiada y
especializada en € procesamiento y modelacion de nuestros deseos y
ensuefios elemental es, a cambio de una contrapartida: lafocalizacion y
equivalencia de nuestra energia psiquica y trascendente —pulsiones,
motivaciones, valores y sentido— en mercancias. Mercancias que
emanan directamente del poder corporativo dotadas de todo tipo de
atributos mégicos o identidades y experiencias virtuales. Esta focali-
zacion, ademés, es eficaz e independiente del consumo real, puesdelo
gue se trata no es tanto de consumir, ni tan solo de capturar el deseo,
sino més bien de la creacion de un campo de deseabilidad. Estamos
hablando de un campo perceptivo en € que e individuo sélo puede
reconocer € propio deseo como verdadero y legitimo si y sblo si éste
esreflgjado en una mercancia.

4— Lapotenciacion del deseo y su identificacion con la mercancia es
el objetivo estratégico clave del CC-P, porgue este proceso genera una
energia muy especia. ¢Cudles son sus propiedades basicas? Cuando
es onda se manifiesta como obediencia. Cuando esa particula se ma-
nifiesta como dinero. ¢No es ésta la verdadera energia primaria que
mueve |os engrangj es de nuestra civilizaciéon?

5— Con esta energia, Matrix/CC-P—como metéfora de un constructo
socia y tecnoldgico que cobra vida propia— va recreando en €l plano
imaginario aquello que la l6gica econdémica va destruyendo en € pla-
no de lo real. La maximizacion del beneficio econdémico, en un proce-
so de feroz competencia y creciente concentracion, tiene unos evi-
dentisimos costes ambientales, sociales y psicoldgicos. Una funcién
basica del CC-P esla de aimentar un campo perceptivo en € que es-
tas agresiones simplemente sean imposibles e inimaginables. Un cam-
po perceptivo en & que todo es “verde, natural, libre, hermoso, amable
y divertido”. Por gemplo: mientras en €l plano real la produccion in-
dustrial de productos lacteos presupone un sordido mundo industrial,




agroquimico, farmacéutico y disciplinario —amén de una crueldad
muy cuestionable para con las vacas—, en e plano imaginario se re-
construyen mundos idilicos y pastoriles. Mundos que, en € plano de
lo real, estédn en un acelerado proceso de extincion.

6—Si la subjetividad es € objeto de trabgo de Matrix/CC-P, actual-
mente éste hipertrofia todas las vivencias, sensaciones e ideas subjeti-
vas asociadas a consumo. Esta hipertrofia es la que tiende a borrar
sistematicamente €l rastro de todo aquello que pueda hacer referencia
alos efectos objetivos del consumo: origenes e impactos en las esferas
econdmicas, sociaes, ambientales y politicas. En resumen: hipertrofia
la subjetividad narcisista y niega la objetividad relacional. Estamos
hablando de unos sujetos aislados, desconectados de su entorno real,
porque sus potencias psiquicas (percepcién, emocion, pensamiento,
etc.) estan concentradas en sus deseos, fantasias y miedos. ¢ES posible
encontrar una definicion mejor de alucinacion?

7—El poder de fascinacion de Matrix y su capacidad para generar
mistica y metafisica es ya tan grande que, en muchos aspectos, pre-
condiciona a resto de instancias e instituciones sociales —ideologia,
partidos, cultura, etc—. Y, a través de Matrix, todo se subordina al
servicio de la alucinacion colectiva de los ensofiadores:® e espectacu-
lo ya no esta tanto a servicio del poder como éste lo estd al servicio
del espectaculo. Adaptando un conocido aforismo de Gore Vida y por
lo que respecta a los ensofiadores, podemos decir que hoy € poder
esencialmente se gerce y expresa en Hollywood. Washington queda

% El 20% de la poblacién mundial conectada de forma eficiente a Matrix y para la
gue € resto de la humanidad y la vida ha de ser literalmente inmolada en € atar
de sus ensuefios. La logica narcética y delirante en la que esta inmolacion se con-
suma implica que ésta necesariamente ha de llegar hasta sus Ultimas consecuen-
cias: € suicidio.




reducido a la categoria de gendarme: la cervecera Anheuser-Busch es
patrocinadora oficia de |os debates presidenciaes en EEUU.*

Nos encontramos otra vez al principio: Platdén y su mito de la caverna
es hoy mas noticia que nunca. Mientras tanto, €l lefio que alimenta el
fuego de lacueva... erestu.

EL COMPLEJO COMERCIAL PUBLICITARIO (CC-P)

Es un hecho bastante comin el percibir los anuncios como aquellas
inevitables pero inofensivas moscas gque van zumbando entorno a
nuestras golosinas comunicacionales, alrededor de las informaciones
y de los espectaculos que son objeto de nuestro deseo. Creemos ser
muy inmunes al bombardeo publicitario, puesto que nos consideramos
seres|6gicos y racionales. En nuestro fuero interno lo tenemos claro:

“yo compro lo que quiero y cuando quiero. Los anuncios solo me sir-
ven para informarme acerca de los nuevos productos y sus posibles
aternativas’. Es mas, a muchos anuncios los encontramos bellos e
incluso artisticos, ingeniosos o divertidos, pero muy ineficaces a la
hora de condicionar nuestra vida.

A pesar de que en un préximo capitulo nos centraremos especifica-
mente en tratar de aportar razonamientos y datos que contradigan es-
tos mitos, de momento avanzamos gue una de las armas més secretas
y poderosas de la publicidad es, precisamente, su aparente e inofensi-
va irrelevancia. Pero ahora estas cuestiones no son las que centraran
nuestra atencion sino que abordaremos, entre otras, una cuestion pre-
via: e hecho de que los anuncios conforman simplemente & discurso

Fuentee Carmelo Ruiz Marrero “El silencioso robo” 3—3—03 en
www.rebelion.org
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publicitario explicito de los medios, en tanto que €l implicito es todo
el resto.

El discurso critico de los medios que timidamente difunden los pro-
pios medios es de una coherencia y evidencia aplastante: todo € mun-
do con un minimo sentido comun es capaz de constatar la irresistible
deriva de éstos hacia formas y contenidos “basura’, asi como su cre-
ciente impudicia a la hora de comprometerse con los intereses de los
grandes lobbies econdmicos y politicos. Constatada esta evidencia
empiezan las criticas por los valores estéticos, deontol6gicos e ilustra-
dos que se supone que estos medios deberian promover. Demasiadas
Veces, esta supuesta traicion a estos valores se atribuye a oscuras
conspiraciones de maguiavéicos poderes, en concomitancia con la
traicion éticay moral de los profesionales accesibles al soborno o a
chantgje. Simplificando: hay una oscura conspiracion de unos poderes
maléficos y maquiavélicos y demasiado corruptibles. Congatamos la
tragedia, constatamos lo inevitable para terminar encogiéndonos de
hombros y resignarnos alo que hay. O como maximo llegamos a con-
feccionar un sinfin de idilicas propuestas y modelos. Modelos idilicos
en tanto que obvian la cuestion fundamental: ¢quién tiene la legitimi-
dad y, sobretodo, lavoluntad y €l poder para aplicarlos?

La tesis del presente trabgjo sera que esta linea de discurso critico
equivale a escupir a viento o alamentarse de la caida de las hojas en
otofio. O quizas estamos ante un gran malentendido: € de intentar
medir con la misma vara dos cosas regidas por |6gicas radicalmente
contrapuestas. Una seria la |6gica de la comunicacion humana, comu-
nicacion como flujo intersubjetivo de sentido entre individuos com-
prometidos con una realidad. Otra es la l6gica de los medios, pues a
pesar de que su apellido sea de comunicacion éstos no son tales: son
medios de conformacion de masas al servicio de la l6gica comercial-
publicitaria. Y es esalogicala que natural e inevitablemente hace que
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los medios sean y hagan |o que hacen. No vivimos en la sociedad de la
comunicacion, ni tan solo de la informacion, vivimos en la civiliza-
cion de la alucinacion publicitaria como coherente reflgjo en lo cultu-
ral de un mundo en & que todo esta subordinado y a servicio de la
mercanciay el mercado.

Como pera de un peral, aquello que el mercado hace en “el exterior”
(con sus insostenibles e inaceptables efectos colaterales) tiene su re-
flgjo en “lo interior”: el CC-P es aquella interfaz industrial y tecnol 6-
gica que interconecta la accion del mercado en uno y otro plano. Esta
funcion de interfaz psicoecondémica virtual ordenay procesa los flujos
por los cuales o econdmico —la produccion y € consumo— fagocita
lo socioantropoldgico —la cultura 'y la subjetividad humana—, es de-
cir, lo econébmico deviene metafisica y viceversa. Esta interfaz tiene
como soporte e instrumento clave una sofisticada maguina. ¢Cua? La
gue se configura a partir de las redes de industrias de lo imaginario, es
decir, corporaciones especializadas en € uso del saber y las mas avan-
zadas tecnologias en e ambito de la generacion y difusion virtual de
sensaciones, emociones e ideas. Estamos hablando de las corporacio-
nes gue tienen como materia primay mercancia, lista para procesar, la
subjetividad humana.

Sintesis: en propiedad Ilamaremos CC-P ala alianza de retroalimenta-
cion estratégica entre las industrias y corporaciones de lo imaginario y
las otras, las corporaciones proveedoras de bienes y servicios clasicos
asi como los lobbies y las élites del poder econdémico e ideol dgico.
Esta alianza es la que movilizala red de saberes, tecnologias, acciones
e instituciones orientadas a inducir percepciones masivas favorables a
un sujeto de poder o anunciante. Y teniendo en cuenta que lo propio y
especifico de tal red es que esta capacidad para inducir percepciones
serealiza de formaretdrica, persuasiva, y/o seductora.
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Lo expuesto hasta ahora quizés suene demasiado abstracto o confuso.
Concretemos un poco mas. todo saber e instrumento de persuasion o
seduccion masiva que esté sometido alaldgica de la mercancia (com-
pra/lventa) por definicion forma parte del CC-P. Por giemplo: periédi-
Cos, revistas, cine, radio, television, espacios publicos y buzones mer-
cantilizados, Internet, etc. En e contexto de la l6gica mercantil, el
unico valor de referencia de facto de estos medios de conformacion de
masas es la cantidad de atencién capturada independientemente del
contenido de aquello que se comunica. Por definicion todos estos me-
dios de comunicacion han dejado de ser tales (si nunca lo fueron) por-
que e hecho comunicativo no esta en su horizonte significativo. Aqui
no estamos hablando en absoluto de ello, estamos hablando de una
|6gica espectacular. En este caso, y por 1o que respecta a las audien-
cias, estamos hablando de la difusion masiva de estimulos inductores
de emociones y sugegiones mediante la construccion industrial de
historias y ficciones susceptibles de gratificar, en alguna medida, a
espectador. Gratificacion que en tanto pretende ser masiva necesaria-
mente tendera a apoyarse en las pulsiones, emociones y propuestas
cognitivas més elementales y propias del ego primario. Por estavialo
elemental se propone como modelo normativo universal y deseable.
Estamos hablando de un modelo en e que las personas deben centrar-
se en los suefios autorreferidos y pulsiones basicas articuladas entorno
a los reducidisimos ges ddl placer sensual, € dolor y la angustia, €
éxito social, € juego y la coherencia.

Profundicemos en la idea de esta necesidad de “coherencia’: la tesis
gue defendemos aqui es que los humanos, en tanto que animales ra-
cionales, necesitamos dotar de un sentido al mundo, entenderlo. Pero
en tanto que mamiferos nos horroriza cualquier esfuerzo y, por €lo,
esta necesidad no derivara en un esfuerzo parainvertir en ello tiempo,
dinero, atencion y disciplina intelectual. Esta necesidad de coherencia
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tenderd mas bien a traducirse en el consumo acritico de aguellas pro-
puestas informativas y explicativas mas féciles y elementales. Pro-
puestas adaptadas y adaptables a nuestros prejuicios y expectativas.

Hoy informarse no tiene nada que ver con la pretension de conocer la
realidad, sino en consumir representaciones cuanto mas simples, plau-
sibles y con abundantes ingredientes emocionales mejor. Si Somos
realistas veremos que nos siguen fascinando los cuentos. Informarse
hoy a través de los grandes medios de comunicacion no nos aporta
absolutamente nada de 1o que pasa en la realidad, tan solo podemos
tener conocimiento de qué es lo que quieren que miremos los duefios
reales de estos medios (los anunciantes). Confundir informacion con
realidad equivale a entrar en un juego peligroso: los “mass media’ en
tanto que informativos gratifican a la audiencia suministrando co-
herencia y la audiencia gratifica a los duefios de los medios con su
mirada cotizable en bolsa. Mirada que, con la complicidad del propio
alucinador, se abre alas realidades virtual es creadas por las industrias
comunicacionales. No entraremos aqui en la descripcion y andlisis de
aquello que muchisimos tedricos y criticos de los medios han hecho
con gran rigor y competencia: quedémonos simplemente con la afir-
macion de que los medios de comunicacion estan fundamentalmente
al servicio de nuestros déficits elementales como mamiferos y los
duefios reales de estos medios nos cobraran este servicio en forma de
obediencia cotizable en bolsa.

En un contexto mercantilizado en e cua predomina la hegemonia
absoluta del capital sobre cualquier otro derecho o consideracion, los
medios audiovisuales y las nuevas tecnologias estan en un proceso
acelerado de concentracion en poquisimas manos, facilitando que los
espectéculos de “los pocos hipercapitales’ se introduzcan en las casas
y los poros de “los muchos descapitalizados’. Las tecnologias de la
informacion mercantilizada facilitan enormemente el control y e ac-
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ceso de las élites sobre € conjunto de la ciudadania. Ya lo anuncio
Lord Nordcliffe, duefio de uno de los consorcios mas poderosos de
periddicos de principios de siglo XX; “Dios ensefid a los hombres la
lectura para que yo pueda decirles a quién deben amar, a quién odiar y
lo que deben pensar”. En nuestro caso diriamos. 0jos para las masas e
imperio mediatico para La Corporacion.

Sintesis: por lo que se refiere a las masas de espectadores, sea infor-
mando o entreteniendo, 10os medios se rigen por la l6gica ESPECTA-
CULAR. Espectaculo en cuanto a satisfaccion de las necesidades
emocionales y cognitivas elementales y primarias de las audiencias.
Pero por lo que respecta a los duefios de los medios, la l6gica funda-
mentalmente es PUBLICITARIA. Entendiendo como tal a aquella l6gi-
ca capaz de condicionar €l espectaculo poniéndolo a servicio de inter-
eses econdémicos y/o politicos. El mecanismo es simple: e egpectaculo
genera miradas que cotizardn en la “bolsa de anunciantes’. Aqui esta
su fuerza: laldgica publicitaria de hecho parasitay subordinalaldgica
espectacular que, a su vez, impregna la practicatotalidad de las formas
y contenidos de los medios. ES en este contexto espectacular-
publicitario donde adquieren pleno sentido declaraciones como éstas:
“En un esfuerzo para evitar potenciales conflictos, es necesario que
Chrysler Corporation sea advertida de antemano de cualquier conteni-
do editoria que abarque temas sexuales, politicos y sociales o cual-
quier contenido editorial que pudiera ser interpretado como provocati-
vo u ofensivo”* Lo publicitario es una realidad que estd muchisimo
mas all& de |o que explicitamente esta definido como publicidad.

En un contexto mercantilizado, las corporaciones de lo imaginario, en
generd, y los medios, en particular, conforman una red gque confluye

® Fragmento de una carta enviada por la direccion de Chrysler alas oficinas editori a-
les de cien revistas, en “The Propaganda Model: An Overview” de David Edwards
en MediaLens.
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de forma natural hacia lo espectacular-publicitario. Con todo, esto no
es lo més relevante: como subproducto, la actividad de esta red ali-
menta un campo de percepcion, valor y significado muy concreto, es
decir, model os antropol 6gicos e ideol 6gicos. Porque de hecho las re-
des espectacular-publicitarias que conforman el CC-P esencialmente
no venden productos sino los valores que venden productos. Venden
simbolos que fusionan nuestras necesidades emocionales con mer-
cancias, tal y cdmo pudo constatar J. F. Rellly, Director Ejecutivo de
H.J. Heinz, en una entrevista a la revista Fortune: “Una vez que la
television llega, 1a gente de cualquier gama, cultura u origen practi ca-
mente quiere lo mismo".

Mas adelante describiremos con detalle cuales son estos modelos, en
todo caso de momento afirmamos que esta omnipotencia y omnipre-
sencia del mercado presupone la reduccion de o antropol égico e ide-
oldgico a su minima expresion. Asi, en e plano imaginario vemos
como el CC-P ensalza todos los valores que uno es capaz de concebir,
y los identifica e iguala a elemental es sentimientos de omnipotencia y
placer. Pero en el plano de lo real todo valor o sentimiento humano no
mercantilizable simplemente es condenado no ya a su irrelevancia
sino a su inexistencia. El objetivo final es obvio: € aprisionamiento de
la subjetividad en los laberintos de sus pulsiones narcisistas y deliran-
tes es la condicion necesaria que permite la extraccion de la energia
suprema: la obediencia

Caso préactico: psicoprostituciéon y deporte
En @ terreno concreto de los hechos gjemplares ilustradores de nues-

tro marco tedrico entorno a CC-P, tenemos € mundo deportivo y €l
autodenominado universo mediatico rosa, que nosotros denominamos

16



prostitucion psicopornografica, en tanto que “lo rosa’ se construye a
partir de la comerciaizacion de laintimidad y las propiedades e iden-
tidades psiquicas de los famosos, tanto da que éstas sean reales o ficti-
cias. A todos €ellos los consideramos gjemplares en tanto que por sus
caracteristicas especificas representan una magnifica caricatura de
todos los demés mundos mediéticos. Aunque aqui tan sdlo nos
aproximaremos a algunos de los aspectos mas relevantes del mundo
psicopornografico, en sus elementos estructurales y funcionales, todo
lo que decimos en este &mbito es préactica y directamente aplicable a
infoespectaculo deportivo: e dltimo mundia no fue una disputa entre
Brasil y Francia la que hipnotiz6 a millones de personas, sino la pelea
entre Nike y Adidas por latartade laindustria deportiva.

Como dato indicativo de este fendmeno psicopornografico especia-
mente implantado en Espafia, en el afio 1999 Andrés Sanchez® identi-
ficaba un total de 123 famosos en plantilla, 62 de los cuales ocupaban
el 83% dd espacio/tiempo de las revistas y programas de television y
radio especializados. La cantidad e intensidad de tiempo y espacio
fisico que los medios invierten en informarnos sobre las naderias y
estupideces de estos persongjes puede parecer aberrante e irracional.
Nuestratesis es que, a contrario, es mas bien la caricatura del modelo
dereferenciay expresion palmariade larazon y |6gica de los medios:
1—Satisfaccion de necesidades emocionales y cognoscitivas prima-
riasy elementales: en tanto que psicoprostitutos, |os famosos trabagjan
como pantallas a las que proyectar nuestros “malos rollos’ psicol 6gi-
cos primarios y/o como modelos susceptibles de satisfacer nuestros
ideales elementales de identidad y ensofiacion: las dificultades del
vivir individua y colectivo en e plano

®En“Prensa Rosa, Voto Azul” Edit. Arakatzen S.L. 2000
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de lo rea de millones de personas tienden a generar un campo virtual
gue hace posible estos mundos como pantalla ala que proyectar nues-
tros déficits emocionales y sociaes, nuestros fantasmas.

2—l ared global del CC-P tender& a hiperdesarrollar en tiempo, es-
pacio e intensidad este campo, en un circulo perfecto (la demanda
crea oferta, la cua induce demanda, etc.) porque la satisfaccion de
estas necesidades psiquicas elementales mediante la psicopornografia
mediética es muy econdmicay competitiva (con un pufiado de volun-
tarios para redlizar estas performances se pueden satisfacer a millones
de personas durante mucho tiempo).

3—Esta hipertrofia actuard como un auténtico bloqueo comunicacio-
nal y gercera, por si misma, la funcion de censura expulsando del
tiempo y espacio informativo atodo el resto. Y es precisamente en “el
resto” donde el poder esta configurando el mundo real. Practicamente
todos los establecimientos que venden informacién estan literalmente
blindados por un auténtico telén de colorines. Fundamentalmente
prensadel ego (mi casa, mi coche, mi ordenador, mi perro, mi vestido,
mi cuerpo, misviges, etc.) y prensadel otro en clave de ego, es decir,
prensa rosa.

Ponderemos estas afirmaciones. Segiin A. Sanchez, en €l afio 1999 las
cinco principales publicaciones semanales del sector (Pronto, Hola,
Lecturas, Diez Minutos y Qué Me Dices) representaban una tirada
conjunta de 2.300.000 gemplares. Si constatamos que estas revistas
actlan en un auténtico circuito de retroalimentacion con las publica
ciones especializadas en |a programacion tel evisiva—con tiradas mul-
timilenarias—, la prensa “serid’, laradio y la television (muchisimas
horas en muchisimos formatos entorno y/o a partir del psicoporno en
précticamente todas | as franjas horarias de casi todas las televisiones),
podemos ver cdmo el universo comunicativo e informativo quizas esté
ligeramente sesgado.
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4—;Qué hay detras del espectaculo? Unos profesionales que si bien
satisfacen nuestros delirios emocionales, a su vez nos venden un mo-
delo socia muy concreto de gente guapa con imagen de escaparate de
boutique. Modelos identificados e identificables con e estatus de la
derecha acomodada. Estamos hablando de contextos que incorporan
como virtudes o valores afiadidos todas las propiedades ideol6gicas
del éxito consumista: competitividad, prostitucion moral como virtud,
narcisismo como salud fisica y mental, etc. Bien, estamos ante €
triangulo magico configurado por € Deseo, € Poder y e Dinero,
triangulo que transmite ininterrumpidamente un Unico, mondtono y
elemental mensgje: todas las necesarias victimas del actual sistema
social 'y econdmico son culpables por no haber sabido encontrar €l
camino de su éxito personal aimagen de los famosos.

5—¢Qué hay detras de este decorado de derechas? La publicidad de
un amplio espectro de la economia relacionada directa o indirectamen-
te con e ego, laimagen, € lujo, etc. Estamos hablando de moda, dise-
fio y decoracién, ocio mercantilizado, productos y servicios del forma-
teado fisico, perfumeria, joyeria, coches, etc. Y mas al4, estamos
hablando de industrias basicas como la industria textil, automocién,
mineria, etc. Asi, siguiendo € hilo y a fina de la madegja, podemos
encontrar las guerras y revueltas suscitadas y financiadas a propésito
del control y €l trafico de piedras y metales preciosos, de la configura-
cion de muchos enclaves del Tercer Mundo como centros militariza-
dos de explotacién, etc. Mientras, inocentemente, nos estamos rega-
lando con las informaciones banales del sector y nos estan vendiendo
el deseo de todo tipo de pijerias, la madeja literamente desaparece de
nuestra consciencia.

6—Los famosos de hecho son profesionales del mundo publicitario,

los cuales venden imagenes de su intimidad a servicio de las corpora-
ciones especializadas en 1o snob. Estamos ante un compl gjo de medios
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relaci onados directa o indirectamente con |los avatares de |os famosos.
De hecho, estos medios actian como suministradores de publirrepor-
tges y generadores de espaci o/tiempo7 publicitario. Espacio/tiempo
creado a partir del que se transfiere delaesferareal alavirtua.
7—Via financiacion publicitaria, las corporaciones potenciaran ague-
Ilas informaciones y espectaculos mas coherentes con € modelo de
consumo deseado Y, en este caso concreto, son las marcas comerciales
del sector los que seleccionan a las diversas categorias de famosos por
su eficacia en sus respectivos planes de marketing.

¢Cud es laleccion? Informacion, espectaculo, publicidad, mercancia
e ideologia de hecho conforman la red interactiva que denominamos
CC—P. Esta red interactiva genera un campo perceptivo en € que la
nica utopia imaginable es la fusion de nuestras tarjetas de crédito en
las terminales de El Corte Inglés.

Apuntesfinales

A— En las batallas publicitarias entre marcas “con la publicidad dis-
paran contra €l espectador/consumidor, que es quién ha de correr con

los gastos de lamunicion”.® Sintética e ingeniosa verdad:

1- Précticamente todas |as mercancias incorporan un impuesto privado
destinado afinanciar las estrategias de marketing y publicidad.

2- Estos impuestos, al servicio de la expansion de la mercancia 'y €
mercado, retroalimentaran la creacion del dinero que configurara
nuestras proétesis industriales de percepcion, |éase CC-P. A semeganza
de unas gafas pésimamente graduadas, estamos hablando de la com-
plgja red de organizaciones y artefactos tecnol0gicos que se interpo-
nen entre nuedros sentidos y e mundo que percibimos.

" Tanto fisico como psiquico.
® Andrés Sanchez Diaz en “Prensa Rosa...”.
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B— El funcionamiento eficaz del CC-P en Esparia supone financiar:

1- A miles de profesionales dedicados a generar el méximo conoci-
miento concreto entorno alos actos, habitos, motivaciones conscientes
e inconscientes, suefios, deseos, frustraciones, pesadillas, ideas, valo-
res e ideologias del maximo nimero de individuos concretos. En pala-
bras del presidente del grupo Publicis FCB (margen bruto para € afio
2000 de 2100 millones de dolares): le puedo asegurar que en Publicis
sabremos cuando se publique esta entrevista, quienes, cuantas y como
son las personas que la van a leer e, inclusive, qué tipo de automavil
utilizan. °

2- A miles de profesionales dedicados a configurar los imprescindi-
bles contextos mediaticos de informacién y espectaculo. Estamos
hablando de los profesionales de las industrias de lo ludico, de las in-
dustrias materiales y virtuales de la comunicacion: técnicos muy di-
versos, periodistas, tertulianos, actores, etc.

3- A los profesionales de la publicidad en sentido estricto: son los en-
cargados de poner su arte a servicio de una funcién —que es la que
posteriormente desarrollaremos en detalle— muy especifica por lo que
respecta al conjunto de las funciones del CC-P.

C— ¢Cdmo sefinanciael CC-P? La factura total no esta disponible,
pues ésta se liquida por tres vias diferentes de las cuales sdlo una esta
computada. Veamos: 12 La cifra méas sustanciosa es la correspondien-
te, obviamente, a lo que han aportado indirectamente los ciudadanos
via impuesto publicitario a su consumo. La Corporacion Unilever
(Knorr, Flora, Ligeresa, Tulipan, Hellman's, Calvé, Lipton, Findus,
Frigo, Dove, Ponds, Rexona, Timotel, Axe, Calvin Klein, Skip, etc.),
por g emplo, destina un 13% de su facturacion a publicidad y promo-

°Cf. En www.exodo.org “ El consumo en un mundo globalizado” de Pablo Moros y
Laura Marquis.
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ciones.!® 22 Via impuestos, los gobiernos sociaizan una parte nada
despreciable de la factura global. 3% Quizas la parte méas pequeiia sea
la que aportan directamente las propias victimas via acceso persona a
espectaculo.

D— Con € prop6sito de hacernos una idea de qué estamos hablando,
y a titulo meramente indicativo, podemos aportar algunos datos de
referencia

1—Espania: En 1994 se invirtieron 1°2 billones de pesetas en publici-
dad, mientras que en € afio 2001 se alcanzaron los 1°920 billones de
pesetas.'! Es f&cil intuir que su incremento es muy superior a del PIB,
es decir, desde un punto de vista cuantitativo € peso especifico del
sector publicitario globalmente tiende a aumentar respecto al resto de
actividad econémica.

Seguin €l censo del afio 2001 la poblacion espafiola estaba cifrada en
4079 millones de habitantes, por tanto podemos calcular que estadisti-
camente cada espafiol (a partir de las 24 horas de vida) pago en torno a
23,5 euros / mes (3.910 pesetas) en concepto de impuesto publicitario.
Un hogar medio compuesto por 4 personas pagé 94 euros/mes (15.600
pesetas). Teniendo en cuenta que el gasto en alimentacion de los hoga
res espanoles estaba cifrado en 44.530 millones euros” (7°4 billones
de pesetas), podemos concluir que con €l gasto publicitario podriamos
liquidar todas las facturas de alimentacién de todos |os hogares espa-
Aol es durante practicamente un trimestre.

2—Ambitos generales; En EE.UU. (que concentra por si solo en torno
al 45% de la inversion publicitaria del planeta) entre 1950 y 1996 €

9 Unilever es e primer anunciante mundial. En el afio 2001 invirtio en publicidad y
promociones 1°1 billon de pesetas. (6.600 millones de euros). "La Vanguardia" 28
de abril del 2002.

! Fuente: Infoadex

'2"Panel de consumo alimentario del 2001". Ministerio de Agricultura.
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gasto publicitario se multiplicd por 7; muy por encimadel crecimiento
del conjunto de la produccion. EI New York Times, en su edicion del
5 de diciembre del 2000, preveia para e afio 2001 un gasto publicita-
rio mundial de 494.000 millones de dolares. Es decir, con la factura
publicitaria mundia se podria condonar mas del 60% de la deuda ex-
terna de toda América Latina y el Caribe del mismo afio.”® O para
tenerlo maés claro: con la factura publicitaria mundial del 2001 podia-
mos invitar a 450 millones de latinoamericanos, cifra equivalente al
90% de la poblacion de toda América Latinay € Caribe, a comer du-
rante todo el afio tal como hicimos nosotros durante el 2001.

Sdélo en perfumes y solo en EE.UU. y Europa, se gastaron en € afio
2001 unos 12.000 millones de ddlares, cifra equivalente al total de la
inversion publicitaria en Espafia y a sus correspondientes equivalen-
cias.

3—Illustremos esta afirmaciéon de John Kenneth Galbraight: “No hay
actividad religiosa, politica o laboral en la que se nos prepare de forma
tan completa, sabiay costosa como para consumir”.

a) Contemplando tan solo la inversion publicitaria contabilizada en
Espafia en € afio 2001, tenemos que con ésta (192 billones de pese-
tas) se podria haber financiado € total de las inversiones publicas para
la educacion del 40% del total de alumnos espafioles en e mismo pe-
riodo.”" Este 40% representa 2.720.820 alumnos no universitarios
(repartidos entre educacion infantil, primaria, especial, secundaria
obligatoria, bachillerato y formacion profesional) y 611.600 universi-
tarios.

13 Fuente: www.debtwatch.org
" Fuente: Secretaria de Politica Educativa, Estudios y Arxivo. Federacion de Ense-
flanza CC.OO0.
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b) Estadisticamente los espafioles dedicaron en e afio 2001% tres
horas y media al dia aver latelevision. Y s estimamos un promedio
de un 20% para publicidad explicita, tenemos casi 45 minutos de pu-
blicidad televisiva por espariol/dia. Si € curso escolar es de unas 900
horas, el curso del formateado televisivo se sitUa entorno a las 1000
horas. Como telespectadores trabajamos 95 horas/mes, de las cuales
20 horas corresponden a relleno publicitario. Pero incluso en este
ambito somos ampliamente superados por los disciplinados e infatiga-
bles alemanes:. éstos dilapidaron ante € televisor un promedio de cua
tro horasy mediaa dia'®

¢) Tanto en las televisiones publicas como en las privadas, en los
ultimos afios ha habido una irresistible tendencia a incremento del
"resto de emision" (spots, auto-promociones, tele-tienda, avances de
programacion, etc.) sobre e total. Segun la Asociacion Espafiola de
Anunciantes, entre setiembre de 1996 y setiembre del 2001, € "resto
de emisién” en TVEL paso del 10°27% a 15°62%, TVE2 del 59% a
12°36%, Tele 5 pasd del 17°61% a 25'13% Yy, como lider absoluto,
tenemos a la entrafiable Antena3 que desde un 22°07% alcanzé un
magnifico 28°32%. En cifras absolutas, esto significa que en setiem-
bre del 2001 dedicaron a "resto de emisién”: TVEL 375 horas/dia,
TVE2 2°97 horas/dia, Tele 5 6°03 horas/diay Antena3 68 horas/dia.
Seglin La Vanguardia,’ en e afio 2001 en Espafia se emitieron por
television mas de 9.000 horas de anuncios con un total de 1.588.000
spots, concentrando TVEL, TVE2, Tele 5 y Antena3 un tota de
725.434 spots (estadisticamente equivalente a 1.987 anuncios/dia o,
por giemplo, 599 anuncios/ diaen €l caso de Antena3).

>« aVanguardia® 22-06-02

16 Hipotesis: cuanto més rica, estresada y consumista es una sociedad, més mira la
gente la television porqué es la alternativa de ocio mas asequible para unos niveles
psico—energéticos mas bajos.
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El conjunto de estudios de campo realizados en los Ultimos afios en los
paises desarrollados no hace mas que confirmar que "después de dor-
mir y trabajar, mirar latelevision eslaprincipal actividad en la mayor-
ia de las sociedades de consumo... seguida del shopping" . ™

SEDUCCION PUBLICITARIA

7'7/103/2002
B A, T. Dumni ng en "¢Cuanto es bastante? La sociedad de consumo y el futuro de la
tierra’
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Hay una multitud de definiciones académicas posibles y razonables
del concepto “publicidad”. Por lo que respecta a objetivo del presen-
te trabajo nos podemos quedar con ésta:

La publicidad es una forma de comunicacién masiva cuya finalidad es
transmitir informacion y/o incidir sobre las actitudes (creandolas,
modificandolas o reforzandolas) para impulsar a los destinatarios de
la misma a un comportamiento favorable a los intereses del anuncian-
te.

En esta definicion queda incluida tanto la publicidad comercial como
la propaganda politica: entenderemos como publicidad comercial
aquellaen laque € interés del anunciante gira en torno ala optimiza-
cion de los beneficios econdmicos mediante una actividad economica
gercidaatravés del mercado y publicidad politica o propaganda sera
aquellaen la que € interés del anunciante gira en torno ala obtencion
de influencia y/o poder, refiriéndose siempre a ambito ideol6gico,
socio-cultural, politico y/o institucional. Pero lo importante, aqui y
ahora, es subrayar que para obtener resultados en la dimension comer-
cial, inevitablemente se incide en la dimension politica/cultural y vi-
ceversa: hay una creciente tendencia a que la publicidad comercia y la
propaganda se interrelacionen y retroalimenten mutuamente. Hay una
tendencia creciente a la convergencia, fusién y confusion de una pu-
blicidad con la otra. Pero, ¢qué eslo comun y esencial de unay otra?
La voluntad de poder. Publicidad y voluntad de poder son conceptos
hermanos. De hecho, € lenguge publicitario-propagandistico es €
lenguaje propio y especifico del poder. Hablar de publicidad, aqui y
ahora, es hablar, también, de quién, como, cuadndo y dénde se gerce e
poder.

El objeto especifico y propio de la tarea publicitaria es éste: asociar y
conectar nuestras potencias magicas (deseos, emociones e imagenes,
generamente inconscientes) y trascendentes con el producto del anun-
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ciante. ¢COmo? La estrategia fundamental sera la manipulacién (uso
intencional y consciente) de iméagenes, percepciones y Sensaciones.
ahi esta d reto artistico especifico y propio del oficio publicitario.
Antes de continuar con la exposicion general, quizas seria Util refres-
car nuestro conocimiento acerca de algunos principios basicos que
rigen el funcionamiento del inconsciente.

El inconsciente; la zona méagica

En tanto que mamiferos, la energia primariay primera que nos impul-
saes e deseo. Aquello que precede y sigue a deseo, coloreandolo, le
Ilamamos emocion. Los deseos y las emociones estan fisica y real-
mente ahi, porque son, fundamentalmente, energia en si y estan inscri-
tas en lo mas profundo de nuestro ser, queramos o no. De hecho, en
nuestra vida cotidiana, estos deseos y estas emociones se mantienen
en gran parte fuera del alcance de nuestra consciencia. Pero ahi estan,
tan reales como la energia eléctrica o electromagnética. Por e hecho
de no ser conscientes, no significa que no tengan una inteligencia o
gue no sean eficaces.

A) La mente magica.

Para acercarnos intuitivamente a la realidad de la mente magica no
hay més que recordar como funcionamos mientras sofiamos o fijarnos
en los razonamientos de | os psicoticos:

1- Contaminacion: Las emociones operan por asociacion, es decir, la
energia de cual quier emocion tiende a transferirse, influenciando todo
lo que larodea en el tiempo y € espacio. En este sentido, la energia
del deseo y las emociones no se comporta de formadiferentealaluz o
al calor. Es més, las emociones tienden también a “contaminar” toda

27



realidad o situacién con la que puedan establecer relaciones de seme-
janza o analogia. No es por casualidad que uno de los recursos narra
tivos més socorridos en los carteles y spots audiovisuales sea €l enca-
denado metamorfetizante; es decir, € proceso por e cua los modelos
humanos se trasmutan en los diferentes productos y viceversa o man-
tienen una relacién sensible de equivalencia (colores, formas, situa
ciones, €tc.)

2- Sn operadoresy sin fronteras: El deseo y la emocion solo conocen
y Se reconocen en sus propios términos. Por g emplo:

2.1- La sensacion tiene en su seno la fuerza, € valor y la funcién que
gjerce el argumento en la mente racional.

2.2- Desaparece la distincion entre fantasia y realidad: “Solo es signi-
ficativo y relevante, real, aquello que temo o0 deseo, |0 que quiero u
odio”.

2.3- Desaparecen los principios 16gicos de negacién y contradiccion:
en la zona magica, nada puede ser negado. Es mas, todo |o negado es
afirmado. En la zona mégica, lo contrario de lo que es también puede
Ser.

2.4- Desaparece € tiempo/espacio lineal: todo puede ser simultdneo
y/o contiguo o con mil posibilidades de recombinacion.

3- La imagen como lengua: Los deseos y |as emociones piensan, pero
mediante imégenes, no con ideas abstractas o conceptos. Piensan con
imagenes y éstas operan desde los deseos/emociones y actlan sobre
las emociones/deseos. La alquimia de los deseos y las emociones se
dirime en y a través de IMAGENES. Las imagenes elementales (no re-
ducibles a otras) de los deseos y pulsiones basicas de los humanos
estan estrechamente vinculadas a los arquetipos.19 Los mitos —en

¥ Modeos o patrones de estructuras y contenidos que desde el inconsciente motivan la
conducta.
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gran parte— son un relato, una “imaginacion con imagenes’ de las
emaociones fundamentales y/o principios fundantes de una cultura. Por
lo que respecta a los humanos, todo encuentro con cual quier imagen
nos remitird siempre a un didlogo con los propios mitos/arquetipos
(tanto personales como colectivos). Este didlogo implicay presupone
siempre un intercambio energético: mitos y arquetipos interiores que
se activan y realidades exteriores que cobran un sentido —sentido
mégico, por supuesto— transfiriéndoles unas determinadas cargas
energéticas emocional es de atraccién o repulsion.

B) El ojo mégico.

Las cosas que vemos, no son |o que parecen. Nuestra percepcion es
siempre e resultado de un encuentro entre “lo que hay ahi” y lo que
esperamos ver. Toda percepcion presupone una seleccion de estimu-
los. Seleccidon que solo es coherente en nuestra mente y que esta en
funcidn de unas expectativas generalmente inconscientes. Estas expec-
tativas pueden estar condicionadas por:

1) Patrones o supuestos culturales. Por gjemplo, las personas de de-
terminadas culturas son capaces de diferenciar mas o menos texturas 'y
colores de la nieve. Hay muchas palabras para decir aquello que los
mediterraneos [lamamos simplemente “ nieve”.

2) Patrones emocionales. deseos, temores, sentimientos... ¢Por qué
solo vemos conscientemente una milésima parte de 1o que capta nues-
tro 0jo? Porque entre e ojo de nuestra frente’® y el ojo de nuestro yo
(entidad subjetiva y consciente) hay el ojo mégico. Este, el 0jo mégi-
co, es e 0jo que transforma los estimulos eléctricos en sensaciones.
Sensaciones que estableceran un didogo con nuestras imagenes inter-

2 Organo sensoria que ya de por si modifica la realidad al transformar las ondas
luminosas que “estan ahi” en estimul os el éctricos.
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nas y nuestras cargas emocionaes. Este didogo, que se realiza en
milésimas o décimas de segundo, es quién crea —literalmente— nues-
tras percepciones. El 0jo mégico es fundamentalmente inconsciente y
esta pre-condicionado por patrones y presupuestos culturaes asi como
por patrones emocionales —nuestras pulsiones, deseos y temores—,
normal mente olvidados o reprimidos. Regis Debray |0 resume en una
bella frase: “No se amalo que no se ve, sino que se ve aquello que se
ama’. En cierta manera podriamos decir que son nuestros deseos y
nuestras emociones los que crean las ilusiones de reali dades objetivas
0 percepcion.

C- Lamano mégica.

Y a hemos establecido que la emocion de hecho es una energia factica
y que en la fisiologia de los humanos tiende a generar una secuencia
de cambios fisioldgicos (via procesos hormonales y eléctricos) los
cuales, a su vez, tienden a producir excitacion, activacion psicomotriz.
Las emociones —literalmente—son energia potencial disponible para
la accion. En resumen: toda emocion es un stock de energia suscepti-
ble de generar conductas. Pero para pasar de la energia potencial ala
cinética, los humanos necesitamos una direccion, un sentido... una
IMAGEN. He aqui € intringulis. aguello que conecta una emo-
cion/sentimiento con una realidad exterior es precisamente una ima-
gen. Y laimagen, a conectar una emocion interna con una realidad
externa, carga energéticamente y transfiere un sentido a esta realidad.
Es entonces cuando nuestra energia potencial esta efectivamente dis-
ponible para la accion. Una cosa es la energia potencial generada por
una emocion (el odio, por g emplo) y otra es una determinada imagen
de laredidad ala que conectamos —0 nos conectan—este sentimien-
to. Esta imagen nos dice qué es |o que hay que odiar, es decir, da un
sentido alarealidad y a nuestro actuar.
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En sintesis. |a mano magica es aquella fuerza gue nos impulsa a actuar
en una determinada direccion. Fuerza que presupone, también, una
determinada percepcion (0jo méagico) y una determinada inteligencia
(mente magica); es decir, es € “iman” que activa y orienta nuestra
conducta antes de nuestras instancias racionales y conscientes. En
ultimo término, la mano magica no es mas que € resultado de la ac-
cion de nuestros deseos y nuestras emociones inconscientes vincula-
das @ mundo mediante imagenes.

Dos de los principios basicos que rigen esta relacion entre e mundo y
nuestras emociones son los denominados principios de proyeccion e
identificacion. Principios que implican que nuestra mente mégica ten-
derd a atribuir a realidades externas las excitaciones internas con €l
objetivo de reducir o eliminar tensiones o gjercer algin tipo de con-
trol. En este caso la proyeccion consiste en percibir nuestras emocio-
nes desagradables no como propias sino como atributo de una realidad
o identidad exterior. Laidentificacion seria €l proceso inverso: obtener
gratificaciones emocionales gracias al hecho de percibir como propias
las imagenes, emociones, ideas y acciones de “otros’. Percepcion que
nuestra mente mégica tendera siempre a fusionar en una vivencia glo-
bal einstantanea.

Curiosamente, algunos mecanismos basicos que sustentan fendmenos
como la aucinacion y e delirio son precisamente estos principios de
proyeccion, contaminacion e identificacion.?t Si una estrategia publi-
citaria consigue que mercancias inertes como pedazos de tela, plastico
y goma pegados en forma de zapatillas se conviertan, por g emplo, en
auténticas encarnaciones de |o sagrado, verdaderos fetiches de laliber-
tad y la rebeldia, indudablemente habra conseguido inducir y orientar
una cierta dosis de alucinacién y delirio. En este sentido podemos su-

“Enla préctica nuestras alucinaciones y delirios seran o no morbosos dependiendo de
su potencial para contradecir o romper consensos sociales pre-establecidos.
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poner que una de las tareas basicas del arte e industria publicitaria es
conseguir una induccion controlada de alucinaciones mediante técni-
cas sugestivas. No es por casuaidad que la publicidad casi slempre
"hable" desde un universo explicita y literalmente alucinante y aluci-
natorio, en e que todas las leyes de lafisicay del sentido comun pue-
den quedar anuladas o distorsionadas a discrecion.

Publicidad seductora

A priori, la publicidad se nos presenta humildemente como un sistema
de informacién y comunicacion. Veamos:

Sistema de informacion:

transmitir datos sobre hechos y caracteristicas objetivas de las cosas.
En esta dimension hay que colocar todo 1o que hace referencia a las
cualidades intrinsecas de un producto y sus prestaciones funcionales:
todo 1o que se refiere a conocer sus posibilidades de forma objetiva 'y
racional, contrastable y mesurable. Por ggemplo: perfume Opium. Em-
pezamos mal, porque si este perfume no incorpora opio en su formu-
lacion, este "Opium™ ya no es un dato objetivo. Opium ya nos i nduce,
por asociacion y transferencia, unas determinadas emociones y asocia
ciones en cadena en nuestro inconsciente:

1- Para determinadas personas Opium podria asociarse emotiva e in-
conscientemente a poder conferido por una droga o pécima seductora.
En este caso su inconsciente leer& “aquél a quién ponga bgjo € influ-
jo del perfume Opium quedara subyugado y seducido de una forma
adictiva 'y permanente. Opium, el placer de lo prohibido. Mis poderes
de seduccion y viceversa'.

2- Para muchos otros, para los que la relacion sexual interpersonal de
hecho es una forma enmascarada de onanismo, Opium podria asimi-
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larse a aquella pocima magica capaz de potenciar la transmutacién de
su pargjarea en su fantasia material.

Por lo que respecta a la objetividad y racionalidad basica de un perfu-
me, las formas y los colores de las cgjas y |os recipientes son irrele-
vantes, porque lo béasico en un perfume desde un punto de vista racio-
nal son aspectos tales como su composicion quimica, su precio, su
fabricante, etc. Pero como los envoltorios y envases son inevitables, a
verlos y mostrarlos ya estamos recibiendo o emitiendo automatica-
mente unos estimulos que, a su vez, pondran en marcha nuestro meca-
nismo interior y automatico que asocia, transfiere y relaciona de forma
emociona y no racional. Todo esto no es informacion, pero sigue
siendo publicidad: ¢Qué es? Persuasion. A su vez, la persuasion puede
desglosarse en:

1- Persuasion racional. Esto implica €l uso de argumentos —que no
datos o hechos— racionales. Prosiguiendo con el gjemplo de Opium,
podriamos decir: "Con Opium tendrés un olor agradable”. Este puede
considerarse un argumento razonable. Pero si: 1- Producimos un gag
idiota, como por gjemplo: una mujer provocativay seductora se inyec-
ta Opium en mufiecas, cuello y orgjas, apaga unalamparade piey sale
de escena. Fundido en negro. Y, en la siguiente escena, vemos a un
hombre abrazando apasionadamente a la |ampara de pie que previa-
mente habia apagado la mujer irresistible. 2- Decimos una memez
trascendente cualquiera, como "la huella de tus suefios', "mujer con
huella’, “el secreto”, "mas ala de tus sentidos", "sensaciones que tras-
cienden", "secreto de mujer”, etc. 3- Lo rematamos con un primer pla-
no del frasco del perfumey unavoz en off que susurra: "Opium... your
parfum?’. Si hacemos todo esto, es persuasion, pero no racional.

2- Persuasion emocional.
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La persuasion emociona se basa en la emision de sugestiones y sen-
saciones que conectan directamente con nuestras emociones incons-
cientesy juega con las reglas de esta zona mégica. Si entramos en este
terreno ya no podemos definir la publicidad como un sistema de in-
formacion o "estilo de comunicacion”. Ni tan solo como persuasion
racional. Entonces hay que identificarla como aparato artistico y tec-
nolégico a servicio de la seduccion.

La publicidad seductora explicitamente no promete nada, simplemente
sugiere apelando a la imaginacion del espectador. Asi, éste smple-
mente se vera estimulado para que sea é quien componga sus perso-
nales deseos. ¢COmMo? Uno de los recursos basicos de la publicidad
seductora es aprovechar e principio de contaminacion. Principio que,
en el &mbito emocional e inconsciente y a efectos practicos, tiene la
fuerza de un discurso con argumentos de causa-efecto.

Veamos este anuncio de yogures: una modelo casi anoréxica nos mira
de forma autosuficiente y seductoray, con la boca rebosante y cuchara
en ristre, nos alecciona con un rotundo “Yogur Ideal, porque tu linea
la decides tU". Las orgjas captan una obviedad muy legal, pero ¢qué
tendera a alucinar nuestra mente emocional con las resonancias aso-
ciativas yogur = Ideal = hiperdelgadez = autosuficiencia seductora =
tu (yo), y viceversa?

La seduccion publicitaria implica utilizar todos los trucos y recursos
de la imaginacion (de imagen), la sugestion (induccion de sensacio-
nes) y la percepcion (distorsionando, subrayando y ocultando) con el
objeto de modelar y dirigir nuestras emociones inconscientes. En la
préctica concreta, e mundo publicitario utiliza todos los registros po-
sibles: la informacion, la persuasion raciona y la seduccién. Pero la
tendencia general y hegemonica es, evidentemente, urdir estos dife-
rentes registros en torno y a servicio del registro dominante y méas
especifico del arte publicitario: la seduccion. La seduccion publicitaria
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es “blanda’ para un individuo concreto. Es casi sublimina y, en prin-
Cipio, no determina nada. Los efectos de un anuncio concreto son ge-
neralmente muy sutiles, como una gota de rocio. Pero € efecto acu-
mulado por intensidad (nimero de spots / dia), reiteracion (repeticién
ubicua) y persistencia (el zumbido de fondo de los spots no tiene fin);
es decir, los efectos acumulados de muchisimos spots en todo momen-
toy lugar, pueden ser equiparables alos efectos de un auténtico marti-
llo neumético. Sus efectos no son tan evidentes y directos como los
fendmenos hipnéticos clésicos de feria, pero afectan a muchisima mas
gente muchisimo més tiempo, reforzando todos |os mecanismos exte-
riores y predisposiciones internas favorables a posteriores estimula-
ciones y sugestiones mas directas.

Lo fundamental esta en la creacion de un campo perceptivo y asociati-
vo, emacional y difuso, que facilite y estimule la asociacion y confu-
si6n de nuestras emociones con mercancias. Las cosas ya no seran
“cosas’, seran experiencias. Experiencias sin las que estaremos des-
conectados de nosotros mismos y del mundo que nos rodea, estaremos
psiquica y socialmente muertos. No compraremos “zapatos’; compra
remos la sensacion de unos pies bonitos; compramos la sensacion de
aplomo, seguridad, decisién; la sensacion de éxito, autoestimay valo-
racion social... ¢O quizés estemos comprando amor? Quién dice zapa-
tos dice perfumes, coches, mecheros o tinteros. Porque en e fondo
siempre compramos amor. Nuestra sed de amor es infinitay, por acti-
va o pasiva, por accidn o reaccion, siempre perseguimos sus signos, su
rastro, su sombra, su perfume... 0 su venganza despechada: en nuestra
fabrica hacemos |apices de labios, en nuestros anuncios vendemos
esperanza. *

22 Charles Revlon en “Vender algo més que unos vagueros. Publicidad y educacion en
valores’ por José Maria Pérez y José San Martin en “Comunicar” n° 5. Octubre
1995.
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Y atencion:

1- Los datos y registros racionales discurren litera y fisicamente por
unos circuitos neuronales especificos y activan unas redes cerebrales
concretas.

2- Las emociones y sensaciones discurren literal y fisicamente por
otros circuitos y activan unas &reas cerebrales diferentes.

3- Cuanto mayor es la carga energética de estas emociones y sensa-
ciones, menor es la energia disponible en el &rea racional: un anuncio
seductor no nos hace razonar, simplemente nos emociona. En propie-
dad, todo buen anuncio es un espectaculo minimo. Asi, mientras es-
tamos distraidos percibiendo conscientemente los detalles concretos
del spot o cartel publicitario, éste (el anuncio) ya ha activado y envia-
do instantanea y automaticamente a nuestro inconsciente una imagen
global con su masaje seductor: magia pura.

Trampas, tretasy tetas seductoras

Hemos establecido que la treta basica consiste en inducir (mediante la
manipulacion inteligente de ilusiones, sugestiones y asociaciones) ala
falsa vivencia de una determinada personalidad o mundo a través de
un producto concreto y arbitrario. Esto se consigue mediante la mani-
pulacion artistica, técnica e industrial de nuestras percepciones e idea-
ciones, conflictos y deseos, tanto conscientes como inconscientes. La
publicidad, como conjuncién de arte y técnica, utiliza todos los recur-
Sos técnicos, retdricos y psicosociales para apelar a los deseos y con-
flictos profundos de los individuos y grupos, y asi difundir mensajes
seductores (gratificantes en si mismos) e inductores de conductas pre-
disefiadas. Veamos al gunos g emplos:
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1—Manipulacion técnica: en el momento de construir 10s mensajes
hay una profusa utilizacion de todo e saber acumulado entorno a las
leyes que rigen la percepcién y la induccion de sugestiones: |os colo-
res son elementos visuales que movilizan sensaciones perceptivas y
reacciones emocionales. Pueden subrayar o inducir sentimientos y
estados de &nimo, asi como en cada area cultural presuponen todo una
simbologia. Por gemplo: mientras en occidente e color blanco se
asocia con la pureza, en Japon es e color del luto. ¢Qué sabe nuestra
consciencia de este lengugje? La luz también tiene sus codigos y sus
trampas. Segun ésta sea puntual o dispersa, frontal o cenital, etc., un
mismo rostro puede transmitirnos sensaciones amenazantes, depresi-
vas, agresivas, de poder y dominio o, por e contrario, suavidad y
apertura. En la composicion de las imagenes, seglin sea el predominio
de formas triangulares, cuadradas o circulares y de lineas rectas, obli-
cuas 0 curvas, etc. enfatizaremos las sensaciones de quietud, sereni-
dad, accion, vértigo, sensualidad, racionalidad, tension, equilibrio y
perfeccion. La seleccion y sucesion de planos es determinantes para
estimular y dirigir nuestras identificaciones y proyecciones, asi como
para acentuar la excitacion o la placidez, acelerar o detener € tiempo,
etc.

Mediante la manipulacion de todas estas variables, unas manos exper-
tas pueden extraer de nosotros auténticas sinfonias emocionales y per-
ceptivas, nosotros nos emocionaremos y alucinaremos... pero no Sa-
bremos el porqué.

2- Creacion de contextos que objetivamente no tienen nada que ver
ni con la realidad ni con los valores de uso de la mercancia publici-
tada. Se trata de crear imagenes en las que la mercancia esté presen-
tada de tal manera que nuestra mente mégica le transfiera |l as sensacio-

37



nes que nos suscita el contexto: contextos positivos, deseables, agra-
dables 0 emocionantes. Contextos que normalmente estaran relaciona
dos con la satisfaccion imaginaria de déficits vivenciaes del pablico
destinatario. Por gjemplo: la cima de una montafa tiende a inducir
sensaciones y sentimientos de éxito y aventura, un rascacielos nos
hara vibrar con la solvenciay potencia sobrehumana de la técnica, una
oscuray lluviosatarde frente a un tren que se algja puede hacer que un
frio escalofrio de tristeza nos haga un guifio. Seleccionad verdes pra-
dos en amplios espacios y tendremos contextos “naturales’ y “libres’
0 “auténticos’, etc.

El patrocinio no es mas que una cristalizaciéon de la estrategia de fa-
bricacion de contextos. El patrocinio supone que, a cambio de una
determinada aportacion econdémica, empresas y/o administraciones
pueden asociar su imagen a contextos especiamente valorados. Nor-
mamente los contextos més beneficiosos son monumentos, eventos
masivos, alta cultura y obras pias. monumentos como el ementos evo-
cadores de solidez, belleza, fuerza'y permanencia. Los eventos masi-
vos implican un plus de excitacion, embriagadez y éxtasis emocional
por €l efecto masa que suelen desencadenar, y que tanto pueden refe-
rirse a una gira de una banda de rock como a unos juegos olimpicos.
Lo importante es establecer la asociacion y la transferencia emocional
a producto o marca. En € patrocinio hay pues un doble juego de
transferencias. unas econdémicas (el anunciante transfiere dinero al
patrocinado) y otras simbolicas (el patrocinado transfiere valores
simbdlicos y emocionales ala marca). Dinero por emociones y sensa-
ciones.

Otro recurso es €l de asociar en el espacio/tiempo e producto con:

a) El modelo con los valores requeridos. Estos modelos pueden ser
anodnimos, es decir, personificaciones de arquetipos 0 mitos puros. Por
gemplo, estd constatado que un hombre maduro con bata blanca, ga-
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fas, bloc de notas y estilogréfica activa mitos y arquetipos vinculados
alacienciay a rigor. Una muestra espectacular de esta estrategia de
conferir personalidad a un producto mediante |a creacion de modelos
y contextos (que hagan reaccionar a nuestro ser magico) es €l universo
creado por Marlboro: como modelo tenemos a vaquero —hombre
rudo y viril, seguro y autosuficiente, confiado y autbnomo- que con-
trola'y domina, como amo Yy sefior de su vida, a sus poderosos caba-
llos.2® Como contexto vemos hombres y caballos jugando en grandes
espacios de ilimitados y sugerentes horizontes, mientras una masica
enérgica y expansiva, grandilocuente y prometeica nos susurra: “Em-
pieza una gran aventura’. Sublimina mente, ¢qué nos dice “El pais de
Marlboro”? ¢Qué tiene que ver € universo creado por Marlboro con
un tabaco que, si hiciéramos un test a ciegas, € 99% de los fumadores
seriaincapaz de identificar?

b) Estrellas y famosos. Estos, ademés de ser meras representaciones
de mitos y arquetipos, tienen en si mismos un plus de valor afiadido en
tanto en cuanto la estrella o famoso es un demiurgo; un pequefio dios
hacedor de milagros y poseedor de “mana’ o poderes mégicos fasci-
nantes. El demiurgo propiamente es una encarnacion de necesidades
psiquicas y simbdlicas de unos colectivos. En este campo hay una
relacion de mutuo refuerzo: un famoso que participa en una buena
campaiia publicitaria incrementa su valor de cambio para posteriores
incursiones. Es decir: 1- El publico transfiere y proyecta sus deseos e
ilusiones a famoso como energia psico-espiritual. 2- El famoso, a su
vez, magicamente, los concentra, amplifica y transfiere hacia una
marca o producto. 3- La marca le retorna multiplicadas estas energias
(con su correspondiente valor de cambio) mediante las miradas auci-
nadas del publico seducido y fascinado por e famoso y/o producto.

“ Simbol os benéficos de nuestras potencias instintivas.
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Un gemplo paradigmético de esta estrategia lo tenemos en Michael
Jordan, nombre que ya es en si mismo todo un manifiesto publicitario:
Jordan empez6 a hacer anuncios porque tenia un elevado valor de uso
en el baloncesto. Pero a medida en que éste entré en el mégico juego
de la publicidad, su valor como demiurgo, y por tanto de cambio (co-
mo imagen movilizadora), se dispar6 muy por encima de su valor de
uso en tanto que deportista. Aproximadamente, se calcula que ingre-
saba 10 veces mas como modelo/famoso que como esforzado jugador
de baloncesto.

¢) Conectar de manera significativa la publicidad televisiva con las
historias que interrumpen, pretendiendo una transferencia de los vao-
res emotivos de éstas a los productos o marcas. Esta técnica, como
posteriormente desarrollaremos, incorpora rasgos propios de la publi-
cidad subliminal. De hecho, la mutua contaminacion entre los anun-
ciosy las historias que interrumpen ocurre siempre y es independiente
de la intencionalidad de los programadores y anunciantes. Pero en la
préctica, estas incursiones publicitarias se pactan —pagando un plus,
por supuesto— Yy otras veces no. Los efectos difusos a largo plazo de
esta l6gica quizés sean de los més relevantes. s la television es una
ventana privilegiada a todos los registros de la percepcion y emocion
humana, lo humano y la mercancia tenderén naturalmente a fusionar-
se.

3- Aprovechar el mecanismo emocional e inconsciente de los huma-
nos por el cua unaimagen bonita o deseable es equivalente alaima
gen de unarealidad deseable o bonita. Realidad que a su vez, incons-
ciente y automaticamente, serd percibida como buena. En la préctica
esto implica

a) El auge de la industria del packaging: disefio de colores, formas e
imagenes, texturas, etc. que visten y envuelven el producto.
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b) Acentuar y reforzar las dimensiones y propiedades sensuales y esté-
ticas intrinsecas de |os propios spots publicitarios.

Con todo €llo se consigue inyectar los valores formales de los mensa
jes a producto. Todo aquello gque, independientemente del producto,
hace que & mensgje sea en si mismo gratificante: luz, color, ritmo,
composicion, ingenio narrativo, sensualidad, humor, recipientes, en-
voltorios y embalagjes, etc. se inyectard o contaminara el producto o
marca. El mensgje, asi, es recibido e incluso deseado, consumido en si
mismo Yy, por ello, también le ofrecemos complacida y fruitivamente
nuestra mirada. Mirada que, a finy al cabo, es la que se trata de cap-
turar y es esta sensacion imaginaria y gratificante la que se incorpora
también ala marca o producto.

4- Publicidad Subliminal. En sentido estricto la publicidad sublimi-
nal es aquella que el 0jo o el oido humano no perciben pero no obstan-
te es recibida por € cerebro. Es decir, esté por debajo del limite de la
percepcion consciente. Esta estrategia se basa en la existencia de un
tipo de percepcion inconsciente que nos induce a reaccionar de forma
congruente ante estimulos leves que pasan inadvertidos a la conscien-
cia: imagenes que a primera vista no percibimos, formas que no lle-
gamos a identificar claramente, palabras o sonidos que no llegamos a
distinguir, van penetrando en nuestra mente y nos inducen a actuar de
maneras que no habiamos pensado 0 nos crean un campo propicio
para recibir después mensgjes mucho més directos. Pero a pesar de
gue contintan utilizandose estrategias de publicidad subliminal pura,
la subliminal indirecta es mucho més preocupante por su profusa utili-
zacion y su gran eficacia. Por jemplo:
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a) El uso dela construccion o composicion realizada para que la vista
se detenga ahi donde al publicista le interesa, puede considerarse
también una forma de subliminariedad. La imagen de una mujer en
posiciones insinuantes no hace el simple papel de ornamentacion esté-
tica, Sino gque intenta transmitir sensaciones que actlan en la frontera
de la consciencia persona, mucho mas all& de lo que los sentidos cap-
tan. En estos anuncios todos vemos a la mujer sensual y provocativa.
Todos lavemos, y por tanto, se podria afirmar que no hay ningan tipo
de subliminariedad, pero ¢qué se nos pretende comunicar? Se intenta
penetrar en la intimidad personal con un tipo de sensaciones que, fija-
das en la mente, haré relacionar en nuestro inconsciente la marca con
la imagen de la modelo o con las sensaciones que nos transmite esta
imagen: aungue no se quiera reconocer, este tipo de publicidad tiene
unos claros rasgos de subliminariedad. Actlan sobre lamente més ala
de lo que simplemente vemos y, por tanto, hemos de identificarla co-
mo una forma de manipulacion clandestina.

b) Emplazamiento del producto. La propia saturaciéon de los espacios
publicitarios en las televisiones y las creciente necesidades de inver-
sion en el mundo del ciney laindustria del espectaculo en general han
abonado € terreno. La estrategia es provocar la transferencia de los
valores emocionales y las sensaciones encarnadas por 10s personajes o
reflgjadas en la situacion narrativa de peliculas, series y espectacul os
hacia las marcas y/o productos incorporados en su trama o contexto.
Desde la transferencia, identificacion o proyeccién de sentimientos
hacia los protagonistas, l0s espectadores premiaran todo aquello que
éstos coman, beban, vistan, o usen. Los productos se han de ver, pero
no deben destacar demasiado para no provocar rechazo o generar de-
fensas. Estamos hablando de estimulos/anuncios practicamente subli-
minales.
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En este punto, podemos ilustrar con algunos ejemplos concretos una
de nuestras tesis: la l0gica espectacular -publicitaria impone su estilo,
sus formatos y sus contenidos a |os medios de conformacion de masas
en un proceso por e cual los programas son los anuncios.

El denominado emplazamiento o insercion de productos en los pro-
gramas audiovisuales y de cine ha adquirido en EE.UU. la categoria
de cienciaempresaria y unaespeciaidad para master universitario. La
poderosa industria de Hollywood ha unido sus esfuerzos agrupandose
tras la asociacion Entertaiment Resources& Marketing Asociation
(ERMA). Segun Dianne Lalli, presidenta de la empresa de insercion
de productos24 Motion Pictures Magic, Inc. la insercién significa pa-
ra los productos utilizados una exposicion que crea un reconocimien-
to inconciente en el publico, produciendo una familiaridad que re-
fuerzala confianza y la fidelidad del consumidor.

Para hacernos unaidea, € precio medio de una insercién de impacto,
cuando una gran estrella inserta un objeto, se sitda entre los 40.000 y
50.000 ddlares. En las series de television lainjerencia de los patroci-
nadores es muchisimo mayor: en algunos casos, como por gemplo
Friends o Los Soprano, se llegan a acordar con agencias publicitarias
episodios enteros.

Casi todos los grandes estudios cinematogréficos y la mayoria de las
mas poderosas empresas estadouni denses cuentan con un departamen-
to encargado de estudiar las posibles inserciones en los productos au-
diovisuaes. Estamos hablando de la emergencia de una auténtica in-
dustria especializada en € disefio y gestion de estrategias globales de
marketing que utiliza sistematicamente el mundo del espectaculo au-
diovisual como soporte y medio mercantil. Esta operacion no incluye

“Enla jerga de Hollywood este tipo de empresas se denominan de “entertainment
marketing”.
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sblo lainsercién sino también la elaboracién de promociones conjun-
tas con el lanzamiento de las peliculas —merchandising—, concursos
basados en las pdliculas, utilizacién de las marcas en los carteles
anunciadores, etc. Incluso en algunos casos puede ocurrir que las
agencias publicitarias participen en e disefio del guion de acuerdo a
los productos promoci onados.

Es l4gico e inevitable que en cuaquier pelicula o serie podamos en-
contrar toda clase de productos y marcas. Por poner algunos gy emplos,
tenemos a inefable ex-novio de Penélope Cruz demostrando las cua-
lidades de los ordenadores de Apple en Mision Imposible (con la con-
traprestacion de 15 millones de délares para la promocién de la peli-
cula). En las peliculas de James Bond es habitua que éste utilice d-
guno de los nuevos modelos de coche del afio en que se produce el
film. O podemos ver como las peliculas dirigidas o producidas por
Steven Spielberg o Ridley Scott son pro-Coca-Cola. En € caso extre-
mo tenemos peliculas que en si mismas constituyen todo un muestra-
rio de productos de una marca, por gemplo la “joint venture” entre
Sony y El dltimo gran héroe de John McTiernan (1993). Los efectos
del “emplazamiento de producto” se producen siempre y son indepen-
dientes de su comercializacion. El hecho es que si aparecen marcas y
no se cobra por ello es publicidad gratuita. Pero se cobre o no, toda
historia 0 espectéculo es publicidad de todo aquello —objetos, con-
ductas, valores e ideologia— que narrativamente sea premiado. Un
gjemplo clasico de este efecto es la correlacion que podemos estable-
cer entre la profusion de héroes fumadores en las peliculas americanas
de posguerra'y la promocion del consumo de cigarrillos con auténtico
sabor americano.

Consideremos esta afirmacion con més detalle: as historias y ficcio-

nes nos gratifican porque permiten satisfacer nuestras necesidades
emocionales mediante los juegos de identificacion, transferencia y
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proyeccién. En estos juegos, todo lo que amenace a nuestro yo ideal o
real en la historia o ficcion, nuestro inconsciente lo asimilara —la
amenaza en si y todo lo que ésta pueda contaminar— con un valor
negativo. Y viceversa: € inconsciente asimilara con un valor positivo
a los persongjes —Yy todo lo que éstos puedan contaminar— vividos
como expresion de su yo real o ideal. El precio que pagamos por €
consumo de emociones a través de historias y espectaculos es que los
atributos de los persongjes y sus contextos (ideas, objetos, actitudes,
valores, etc.) se carguen emocionamente de forma positiva o negati-
va. Es decir, terminan siempre vendiéndonos deseo o aversion de ob-
jetos, modelos de conducta e ideologia. Por jemplo: ¢Por qué los oc-
cidental es —especialmente |os norteamericanos— somos masreales y
humanos que los musulmanes? Quizés porque préacticamente estan
ausentes de nuestro universo audiovisua en tanto que personas con las
gque nos podamos reconocer y, cuando aparecen, suelen hacerlo en
contextos harto problematicos.

¢) Publicidad subliminal indirecta pasiva. Podemos incluir en este
campo la suma de los inevitables efectos colaterales de todas las cam-
pafias e impactos publicitarios con los que cada dia somos bombar-
deados tangenciamente. EI mensaje publicitario es rgpido, fugaz. De-
ntro del campo de o subliminal es posible descubrir todos aquellos
mensges que, a pesar de ser visibles, no captamos bien cuando los
Vemos u 0imos y gue, sin darnos cuenta, impactan en nuestras emo-
ciones y sensaciones, archivandose en nuestra memoria de manera
inconsciente. Para un anunciante concreto este tipo de publicidad
guizas sea la que tenga unos efectos mas marginal es pero, como poste-
riormente desarrollaremos, quizas sea de las mas relevantes desde un
punto de vista cultural y social.
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Palabras magicas

En toda cultura y época existen palabras que, por muy diversas razo-
nes, se han cargado de ta prestigio que estan fuera de toda critica y
conforman su suelo cultural, intelectual y sensitivo. Es decir, son pa-
labras universal y unanimamente consideradas como positivas y posi-
tivadoras. Estas estan sobresaturadas de carga simbodlicay, por ello, su
simple uso es capaz de activar toda una constelacion de emociones
profundas y vitales. En este sentido son palabras de poder que irradian
valor por su mero uso independientemente de la coherencia l6gica de
la frase o razonamiento en e que estas palabras se inserten. Estamos
hablando de auténticas y genuinas palabras magicas que prestigian los
conceptos a los que se asocian y anulan y desprestigian los conceptos
gue se les oponen. Veamos a gunas:

1- Palabras magicas consteladas en torno a la identidad y autoima-
gen.

Uno de los déficits universales de los ciudadanos del mundo desarro-
llado son las inseguridades y angustias relacionadas con la identidad.
Por €lo, una de las areas privilegiadas del CC—P es |la dedicada a
reforzar simbdlicamente, con imagenes y palabras de poder, nuestra
maltrecha identidad. Identidad, por otro lado, siempre pueda en duda
por € propio juego publicitario. Cuando de lo que se trata es de renta-
bilizar econémicamente nuestras fisuras identitarias, éstas son algunas
de las palabras mégicas mas utilizadas:

Estilo (“Ford, aqui cabe un estilo de vida’ o “La fuerza del estilo”
segun Peugeot 205 Lacoste).

Original/Distinto (Massimo Duitti, “tu lo haces diferente”).
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Auténtico (Levi ‘s, “Lafiebre de lo auténtico”).
Personalidad (Eau Doree Puig, “Una indiscutible personalidad”).

Distincion/Elegancia (Herrera for men, “Mas ala de la elegancia’ o
Honda, “Tecnologia con distincién”).

Marca como polisemia de identificaciéon (cosa) e identidad (sujeto)
i ncuestionable (Adidas, “ Superatu marca’).

Hombre/Mujer como masculinidad o feminidad por antonomasia
(Patric’s, “Para hombres que dgjan huella”; y por supuesto que todo €l
mundo sabe de quién es € “Soberano”, palabrgja que también se las
trae).

2- Palabras magicas consteladas entorno a la sensualidad. El uni-
verso publicitario potencia una concepcion del placer como goce sin
fin y fuera de toda ley, es decir, goce geno a la disciplina de los im-
pulsos y sentidos y, por ello, eximido de todo esfuerzo o trabgo pre-
vio. Goce autista y fetal, goce de heroinGmano terminal. Por gjemplo:

Pasion (Fiat Uno, “Lapasion detu vida’).

Emocion (Ford Escort, “Inyeccion de emocién” o Kass, “emociones
sin acohal”).

Sentido/Sensaciones (Estivalia, “La fragancia que acaricia los senti-
dos’).

Seduccion (Citréen BX, “La seduccién del lujo” o Quorum, “La se-
duccién del éxito”). Lalistaeslarga:

Caricias, Placer, Vida/vivir, Felicidad, Extasis.. jueguen ustedes a
encontrarlas, Y recuerden: estan en todas partes, en cualquier momen-
toy lugar... siempre.

3- Palabras magicas consteladas en torno a la identidad o rol social.
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El discurso publicitario potencia una identidad socia en la cual sobre-
sale una aparente contradiccion entre la necesidad de integracion y
reconocimiento social y la pulsion por negar toda restriccion. Esta
contradiccién se supera potenciando, simultanea o alternativamente,
ahora la sumision total y acritica a la norma, ahora valorando delirios
de transgresién o negacion, potenciando la irresponsabilidad y e po-
der més dléadel bien y del mal. Es decir, desde e CC-P se esta poten-
ciando un modelo de ciudadano que, a tiempo que se somete acriti-
camente en lo real, desea romper e contrato socia y reinstaurar €l
imperio del puro deseo y € poder como fuerzay razén ultima. Fuerzas
en permanente conflicto y, por supuesto, delirando un seguro y tran-
quilizador triunfo sobre “los demas’. Este suefio es alimentado por €
CC-P porqué es asi como legitimamos nuestras cadenas reales. en €l
plano real, la exaltacion del deseo y € poder legitima el juego por €
cual eslogico y necesario el dominioy el desprecio hacialos perdedo-
res. Llevando esta |6gica a su extremo solo puede quedar uno, es de-
cir, todos menos uno pierden. En este contexto, la palabra “libertad”
es la palabra estrella por antonomasia, teniendo en cuenta que en €
contexto publicitario este término se refiere siempre a la no restric-
cién, no ley, no norma, asi pues:

Libertad (Peugeot, “Leones en libertad” o Renault 21, “Libertad in-
condicional™).

Fuerza (Akai, “Lafuerzadel Sonido”).

Poder (Nike, “El poder del aire” o Citroen BX, “Disfruta su poder”).
Exito (Ford Sierra“ Lafuerzadel éxito).

Moda (Azur de Puig, “Te pone de moda’).

4- Palabras mégicas consteladas entorno al mundo. Hay una cons-
tante evocacion de un mundo exterior virginal, proveedor de estimulos
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sorprendentes pero siempre gratificantes o espacio en € cual desplegar
lavoluntad de potenciay dominio. Veamos:

L ujo (Toyota Runner, “Todo terreno, todo lujo”).

Futuro (Ford Escorpio, “Disefiado por € futuro”).

Amigo (Repsol, “Si tu coche es tu megor amigo, dale sdlo lo megor”).
Seduccion activa (Ford Escort, “Diseflado para seducir”).
Aventura (Camel, “El sabor de laaventura’).

Naturaleza/Natural (Fonter, “El refresco

mas natura”). Por supuesto también hay més.

Seguridad (valor en alzaindiscutible por |os tiempos que corren),
Eficacia, etc.

5- Palabras magicas consteladas entorno al mundo interior. Mun-
do interior entendido no como morada del espiritu 0 alma viva sino
como espacio y tiempo en el que destilar |lo mejor de todas las anterio-
res constelaciones. Y siempre como promesa de satisfaccion de deseos
0 superacion de frustraciones:

Recuerdo (Clio, “Tu aroma es un recuerdo).

Suefio (Lancia Dedra, “ Un suefio importado”),

Magia (Sanyo, “Lamagiadel video”).

Noche (La Nuit de Paco Rabanne, “La atraccion de lanoche”).

[lusién (Cupdn de la Once, “La ilusion de todos los dias’). Palabras
de indudable poder sugestivo y evocador.

Palabras, por otro lado, muy apropiadas para auténticos y literales
juegos de hipnosis.
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PAUSA PUBLICITARIA (1):
EL TIMO DEL RECICLAJE

El reciclge en Espafia, tal y como est4 actualmente planteado, es un
fraude ecol 6gico y econdmico. Los costes e impactos ambientales que
comporta esta civilizacion del “usar y tirar” y e considerar € bienes-
tar como equivalente a consumismo y consumismo como equivalente
a incremento en la produccion de basura son por todos conocidos.
Entonces, ¢por qué seguimos empefiados en ello? Veamos:
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En primer lugar, las empresas necesitan €l sobreembalaje por tres ra-
ZOnes:

13 Como soporte de auténticos anuncios y estimulos seductores que
refuerzan los promocionados en otros soportes o para que funcione
como ultima oportunidad para desencadenar la pulsion de compra en
las estanterias comerciales. Pues es ahi, en los pasillos, donde se desa-
rrolla una sorda pero encarnizada competencia intramarcas, es ahi, a
pie de cga, donde se deciden gran parte de las compras cotidianas.
Sintetizando; méas embalgje igual a mas benefi cios econdémicos.

29 El corpus lega vy fiscal del estado esta disefiado para que sea mu-
cho mas rentable y competitivo sustituir €l trabajo humano por materia
y energia, en este caso por envases y embalges, preferiblemente no
retornables, pues lareutilizacién consume mucho trabajo humano.

3¥ Laproduccién y comercializacion global, masivay anénima, gene-
ra unas necesidades logisticas (manipulacion, almacenagje, conserva-
cion, transporte, distribucion y presentacion) y de imagen que, en
altimo término y entre otros aspectos, son traducibles en un uso masi-
vo de envases y embal gjes.

En segundo lugar, € sistema global necesita los servicios del CC-P.
Complgo que, ademés de contaminar la psique y € alma del respeta
ble, en otros campos es un devorador absoluto de recursos naturales
relacionados con la industria del pléstico, papel y las artes gréficas y,
por ello, es uno de los principales productores de residuos y contami-
nantes asociados: en las ciudades son muchos los kilos de papel por
buzén y afio. La publicidad ocupa un porcentaje nada dedefiable de
las paginas derevistasy periodicos, etc.
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Tess:

13- Tenemos un marco econdmico, lega y fiscal que global, estructu-
ral y racionalmente estimula el despilfarro asociado a lalégica comer-
cia-publicitaria 'y, por ello, es un gran incentivador de la produccion
de residuos. Proceso en el cual las empresas muy, pero que muy pri-
vadas, obtienen incuestionables beneficios econdmicos a partir del
contravalor “degradacion ambiental”.

28- Por imperativo fisico se impone una evidencia: usar y tirar tanta
materia y energia tiene unos impactos ambientales crecientes y, a lar-
go plazo, insostenibles.

3- La oscuraintuicién entre la ciudadania de la existencia de peligros
y amenazas asociadas a la contaminacion y la destruccion irreversible
del medio ambiente genera una difusa ansiedad.

Uno de los objetivos clave del CC-P seré canalizar esta ansiedad hacia
actividades compulsivas y psiquicamente gratificantes que reconstru-
yan virtualmente una percepcion de seguridad. Estamos hablando de
una vasta operacion de intoxicacion que tiene por objeto € permitir
una descarga de ansiedad sin que ésta produzca efectos potencia men-
te peligrosos para La Corporacion. El objetivo dltimo sera difuminar
todo potencial de concienciay accion civica ecol 6gicamente coheren-
te, politicamente criticay econémicamente subversiva.

El CC-P ha encontrado en € reciclaje uno de esos rituales magicos y
exorcistas de todo mal ecoldgico mediante el cual la ansiedad ante la
degradacién ambiental se transmuta en unos rituales masoquistas y
estereoti pados, tales como:

a) Penitencia necesaria y en pro de la salud planetaria: el CC-P cul-
pabiliza 'y apela a la sensibilidad ecolégica de la poblacién para que
ésta realice un trabgjo gratuito y desinteresado separando y acarreando
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a los distintos contenedores los diferentes materiales. Asi como se
pide a los ciudadanos responsables y solidarios que incrementen sig-
nificativamente el espacio de sus viviendas —caro y escaso— desti-
nado ala seleccion y almacenaje de residuos. En suma, en un contexto
en el que todos y todo se rige por la logica mercantil del beneficio, se
pide gque los ciudadanos sean los Unicos que actien con la logica
opuestadel sacrificio.

b) Socializacion de costos. los ayuntamientos ofrecen gratuitamente
espacio urbano (econémica y funcionalmente muy valioso) para €l
emplazamiento de més y mas contenedores de todos los colores y han
de asumir en la practica muchos més costes directos e indirectos gene-
rados en e tratamiento de residuos. Estos costes son sufragados en
gran parte via impuestos. Ademas de los econdmicos, existen otros
costes funcionales que también han de ser estoicamente soportados
por todos en bien de los equilibrios cdsmicos e interplanetarios: pérdi-
da de espacio urbano, ruidos, malos olores, contaminacion visual, etc.

Sintesis: como consumidores pagamos y alimentamos la expansion de
la publicidad y & incremento de envases y embalgjes y como ciudada-
nos hemos de continuar pagando y trabajando gratuitamente en bien
de la galaxia. El efecto final es devastador: a mismo tiempo que se
extiende e reciclgje hay un constante aumento en la produccion de
residuos por cpitay se incrementan las tasas e impuestos para su tra-
tamiento. Esta imagen es digna de Marx (Carlos no, Groucho): jEsta-
mos subiendo unas escal eras mecanicas que bajan a mucha mas velo-
cidad! ¢Otras opciones?

1) Cobrar como ciudadanos €l trabajo y los servicios que como ciuda
danos prestamos para disminuir los impactos negativos generados por
actividades econémicas privadas. Esto, por supuesto, si ho queremos
seguir desempefiando nuestro tradicionalmente estUpido papel. Se
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puede y debe fijar un precio por kilo de las diferentes materias recupe-
radas.

Precio arbitrario, ecoldgicay politicamente acordado por la ciudadan-
ia, que deben recibir organizaciones y entidades ciudadanas represen-
tativas (AAVYV, distritos, ayuntamientos, etc.) y poder asi incrementar
SuS recursos netos para la mejora ambiental y social de sus entornos
directos, concretos y palpables.

2) Si esta medida se acompafia de una congelacion en las tasas de re-
cogida de basuras, cobrar como ciudadanos € reciclge implica que
como consumidores encarecemos sensiblemente |os envases y emba-
lges. estaviaimplica técnica'y econdmicamente estimular estrategias
y l6gicas comerciales realmente més ecol ogicas.

3) Como es facil suponer, 10s puntos anteriores serdn quimeras en tan-
to en cuanto la ciudadania organizada sea incapaz de organizar con
razonabl e éxito auténticas huelgas contra el actual sistema de recogida
selectiva.

MARCANDO MENTES

Definiremos “marca’ como el conjunto de percepciones emocionales
y simbdlicas que un logo especifico es capaz de suscitar en los con-
sumidores, clientes y competidores. La personalidad de una marca
vendré dada por los significados, sentimientos y emociones concretas
gue este logo puede transmitir. En este contexto, la construccion de la
personalidad de una marca sera e resultado acumulado en € tiempo
de todas las estrategias de disefio y transmision de ideaciones, sensa-
ciones y emociones concretas, deseables y asociadas al logo. Cada
marca concreta tendera a estabilizar una constelacion psiquica con-
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gruente de determinadas emociones, ideaciones 0 model os de conduc-
ta cristalizadas entorno a un signo adherido a una mercancia.

El efecto final de todo este proceso ha de ser que las mercancias a las
gue se les inyecta un determinado logo a efectos précticos funcionen
con unas propiedades analogas a los alucinégenos. su consumo ha de
inducir sensaciones e ideaciones especificas, agradables y placenteras.
El anuncio de una marca con contenidos emocionales euforizantes,
relgjantes o psicodélicos, nuestra mente méagicalo identificardy asimi-
lara de forma inconsciente a la promocién de drogas con propiedades
similares. Por gemplo: la CocaCola y la cocaina prometen e mismo
producto; la“chispa’ de lavida. La diferencia entre una chispay otra
es simplemente instrumental. Coca-Cola nos promete la “chispa’ me-
diante mecanismos sugestivos y la cocaina mediante mecani Smos
guimicos. Pero e patron de relacion de unay otra es idéntico: el con-
sumo de sustancias magicas inductoras de “chispas’. He aqui un nudo
central de nuestra cultura: €l CC-Py la estrategia de creacion de mar-
cas tiene como efecto secundario la promocién de una cultura con una
|6gica literamente toxicomana. En este sentido, podriamos decir que
las marcas y los “camellos’ compiten por un mismo espacio. Median-
te el formateado industrializado y técnico-artistico de nuestra mente,
la creacién de marcas supone que las mercancias adquieran propie-
dades y virtudes psiquicas predisefiadas, quedando listas para ser
esnifadas. En este contexto, declaraciones como las que siguen podr-
fan adquirir un inquietante sentido: segun Phil Knight (presidente de
Nike) afinales de la década de 1980 la mision de Nike no era fabricar
o vender zapatillas sino "mejorar la vida de la gente y su estado fisi-
co... mantener vivala magia del deporte”.”®> John Heilemann: "En Po-
laroid, € problema consistia en que seguian pensando que la empresa

* Donald Ksatz, Just Do It: The Nike Spirit in the Corporate World, Holbrook, Adams
Media Corporation, 1994.
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equivalia a las cAmaras fotogréficas... Polaroid no consiste en sus
cémaras, sino que es un lubricante social”.?® Renzo Rosso, propietario
de Diesel Jeans, declar6 alarevista Paper: “Nosotros no vendemos un
producto, vendemos un estilo de vida... € concepto Diesel esta en to-
das partes. Es la manera de vivir, la manera de vestir: es la manera de
hacer |as cosas.”

¢QUE es una marca impresa en nuestro cerebro? Lo queramos 0 no,
nos guste o no, la compremos o No, una marca es un “virus troyano”?’
instalado en nuestro cerebro: como virus troyano las marcas succionan
nuestra energia psiquica e informacién hacia el “servidor delared”, es
decir, hacia La Corporacion o anunciante colectivo. En nuestro cere-
bro hay instalada una consola de video-juegos en la que cada marca
concreta es una pieza del juego y podemos —de hecho debemos—
odiar o ignorar a unas determinadas piezas, pero esta seleccion se rea-
liza silempre en beneficio de otras piezas y, fundamentalmente, de la
fascinacion hacia € video-juego en su totalidad. Asi, por gemplo,
podemos constatar como la adhesion a la marca Mecca-Cola como
dternativa a imperialismo americano, en ultimo término, no rompe la
|6gica del video-juego marquista, lo refuerza. Jugando, combinando,
afirmando o negando determinadas marcas se consiguen unos efectos
espectaculares y muy poderosos, por e emplo:

1—El juego de auto-identidades: dentro de nuestro craneo nuestra
mente construye subliminalmente argumentos con sus correspondien-
tes personges. Asi, existen unas marcas “mayores’ que constedan la
identidad protagonista 0 dominante (yo ideal), y unas marcas “ meno-
res’ que apuntan a aguellos rasgos que no podemos evitar dejar de ser
0 tener y que matizan y personalizan las mayores. Marcas menores

% En“All Europeans Are Not Alike”, New Y orker, 28 de abril de 1997
2 Programa informético disefiado para infiltrarse en nuestro ordenador y manipular
nuestros archivos personales.
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gue suelen reservarse para € yo (y sus necesidades) més prosaico y
cotidiano.

2—El juego de roles sociales: mientras nuestras mentes alucinan sus
personales peliculas mediante la ingestion de su correspondiente
coctel de marcas, nuestro cuerpo marcado proyecta determinadas on-
das energéico—simbalicas que a final impactaran la mente de los
demés. Otros que nos atribuirédn, en funcion de su personal programa-
cion y sensibilidad decodificadora, una identidad: alucinamos e indu-
cimos alucinaciones que nos son retornadas multiplicadas por “Los
Otros’: se establece un juego de infinitos reflgjos y contrarreflgosy a
final, todos distraidos, nos morimos.

El caso “Michael Jordan” que ya hemos comentado ilustra, también, la
tendencia mas novedosa e innovadora referente a disefio de marcas:
ya nos hemos extendido con anterioridad como, en un principio, para
la creacion de marcas se asocia € logo y la mercancia a contextos y
modelos arquetipicos (personas anénimas y/o famosos) para que asi
nuestro lado magico vea, relacione, saque conclusiones y active nues-
tra voluntad consciente. Pero esto es solo € principio: a partir de unos
determinados niveles de personalidad la marca se convierte en si mis-
ma en “estrella’. La marca incorpora en si misma el arquetipo del de-
miurgo, asumiendo las transferencias e identificaciones directas de las
necesidades psiquicas de los ciudadanos. Ella (la marca) es la encar-
nacion y respuesta a nuestras necesidades mas intimas. Y sera ellala
gue transferira su poder mégico (su mana) a los contextos y persona-
jes con los que serelacione.

Un gjemplo espectacular de este fendmeno es la fabulosa campafia de
publicidad gratuita de préacticamente todos los medios de comunica-
cion araiz de la Ultima entrega de La Guerra de las Galaxias. ¢Cuan-
tas paginas de cuantos periddicos y revistas se dedicaron a tales me-
nesteres? Equivalentes reflexiones podriamos hacer con las radios y
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las televisiones. ¢Por qué? Muy sencillo: una vez la marca consiguié
un determinado nivel demidrgico, termina siendo ella la que aporta
lectores, videntes y oyentes a los medios en los que se inscriba. De
hecho seran los medios |os que necesitaran aprovecharse de las marcas
y famosos para promocionarse ellos. Lamarca Guerra de las Galaxias
establecié un circuito de retroalimentacion con los medios. En un
principio son los medios los que promocionan, pero a partir de un in-
determinable umbral es la marca la que transfiere fascinaciéon a los
medios y éstos le retornan la fascinacion multiplicada en una espira
creciente. Un andlisis similar podriamos hacer con muchos otros pro-
cesos mediéticos de creacion de “marcas y famosos”.

Creacion de marcas.
implicaciones econdmicas, ideoldgicasy pol iticas

1—Implicaciones econémicas: podemos suponer que la meta esencial
de la publicidad comercia es la de optimizar los beneficios econdmi-
cos del anunciante. Este “optimizar los beneficios’ en la préctica su-
pone que los costes publicitarios pueden no ser tales “costes’. De
hecho son inversiones, capitalizaciones. Es decir, pueden suponer un
incremento neto del valor de cambio de la empresa. Es en esta linea
gue nos encontramos con las estrategias de creacion de marcas. Una

% Otro giemplo paradigmético de lo que aqui estamos tratando lo tenemos en las
primeras ediciones de la denominada “Operacion Triunfo”.
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identidad corporativa 0 marca, en un mundo saturado por |o imagina-
rio como el nuestro, por si sola puede, y asi es de hecho, valer cente-
nares de millones de euros. No € producto en si, no las maquinas,
fabricas, pozos y minas u oficinas, sino la marca o identidad corpora-
tiva inscrita en o mas profundo de nuestra mente como un referente
cultural. Por ejemplo, Jhonson& Jhonson tenia en el afio 2001 una car-
tera de marcas valoradas en 68.210 millones de ddlares o Nestlé dis-
ponia de una cartera de marcas valorada en 41.688 millones de dbla
res. 2°

2—Implicaciones ideoldgicas. € proceso necesario de creacion de
marcas presupone movilizar unos valores. Valores que interrelacionan
y conectan emociones, imagenes, ideologia y cultura. ¢Qué es un “va
lor”? Una emocién o sentimiento con una carga de atraccion o repul-
sién. ¢COmo piensan las emociones? Con imagenes y sensaciones, y
viceversa: las imagenes y sensaciones se cargan de emociones polari-
zadas o valores. Por ggemplo, s a retrato de una mujer le afiadimos un
minimo y casi imperceptible detalle de una imagen asociada al interés
y lafascinacion sexual propia de los primates, inmediata e inconscien-
temente esta mujer sera percibida por los machos como mas sexy, inte-
resante, inteligente, fascinante, etc. ¢Cémo? Simplemente dilatando
levemente sus pupilas.

En estos momentos e CC-P es directa e indirectamente uno de los
principales artefactos de sociaizacion y conformacion en las socieda-
des opulentas. Y, por €llo, este complegjo es un referente basico como
suministrador y/o legitimador de valores e ideologia, muy por delante
del arcaico sistema educativo y, por supuesto, de los antidiluvianos
aparatos ideol 6gico—partidarios clasicos. EI CC-P, a servicio de la

% Fuente: www.interbrand.com
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creacion de marcas, hace algo mas que simplemente reflgjar los valo-
res, la ideologia dominante o nuestra verdadera naturaleza. Vayamos
por partes:

1—Conecta y canadliza unas energias (emociones y sentimientos de
culpa, soledad, inseguridad, sed de afecto, sentido, aceptacion, etc.)
mediante promesas y amenazas.

2—Por el solo hecho de mostrar unos valores, autométicamente éstos
son legitimados y potenciados, pues éstos adquieren el estatus de mo-
delos. Porgue junto y enfrente de cualquier sentimiento o tendencia
latente siempre hay sus contrarias. ¢Por qué se muestra este sentimien-
to o tendencia y no este otro u otra? Igua razonamiento se podria
aplicar alostépicosy prejuicios. Primera manipulacion.

3—Asocia, relaciona y transfiere estas energias emocionales a través
de imégenes. Imégenes que los humanos tienden naturalmente a con-
siderar no como representaciones de la realidad sino como la realidad
en si. Imagenes de cosas, de contextos (arbitraria pero no inocente-
mente sel eccionados), de modelos y pautas de conducta.

4—Mediante este proceso de asociacion, relacion y transferencia se
inyectavalor alas cosas, personagjes y situaciones. Esto implica que se
concreta queé direccion se ha de dar a las energias emocionales, es de-
cir, se fijan los ges basicos de lo bueno, o bello, lo verdadero y lo
justo através de la manipulacion de imagenes.

5—Dadas las especialisimas caracteristicas comunicacionales de la
publicidad (omnipresencia e infinita redundancia), los valores que ésta
moviliza constituyen e mantra hipnético por antonomasia de la ideo-
logia dominante. EI CC-P tiene una eficacia muchisimo mayor como
catalizador y catequizador en la esfera de los valores, model os de con-
ducta, cultura e ideologia, que como promotor de ventas de un deter-
minado producto o marca concreta. La razén es que en € ambito dela
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promocion de un producto concreto, los mensajes tienden a neutrali-
zarse unos a otros, los productos compiten entre si para capturar nues-
tra atencion. Pero como todos los anunciantes utilizan la misma [6gi-
ca, sus efectos en nuestra psique no solo no se contrarrestan sino que
se potencian. Por gemplo, en e momento de ponderar la posibilidad
de comprar 0 no un determinado coche no hay que valorar tan solo el
efecto final de una determinada camparia, sino que, en primer lugar,
hay que evaluar qué se imprime en nuestra psique a través de todas las
publicidades de todos los coches. Pero esto no es todo: hay que eva
luar, también, qué se imprime en nuedra psique a través de todas las
publicidades de todos los productos independientemente de nuestros
actos concretos de consumo. Cada mensgje publicitario es una peque-
fa gota de un mismo y refrescante rocio: cada anuncio es un leve y
siempre renovado quantum de sugestién con unos pequefios y gracio-
sos hologramas de valor e ideologia y porciones de modelos de con-
ductay relacion.

La significacion e impacto real de estos pequefios y graciosos holo-
gramas se hace evidente cuando constatamos que, desde un punto de
vista antropolégico e ideolégico, cada anuncio encaja y refuerza a
otro. Asi, mientras estemos distraidos con los detalles concretos de los
sucesivos anuncios, el efecto masa de todos |os medios de comunica-
cion y técnicas de mercadeo, a semejanza de la técnica impresionista,
dibujan un gran cuadro en nuestro cerebro: este es el mecanismo por
el cua las pequefias gotas inyectadas sobre nuestros créneos, con la
presion y duracion precisa,®° consiguen perforar pozos hasta profun-

30“El consumidor medio de los paises desarrollados recibe un promedio de unos 2.500
impactos publicitarios/dia’. Segin datos de un pais de nuestro entorno socio-
econdmico como es Francia, antes de los 12 afios los nifios "han estudiado” 100.000
anuncios. (Ignacio Ramonet en "La fébrica de los deseos' Enero del 2001 “Le Mon-
de Diplomatique” y "Como nos venden la moto" 1995 Icaria Editorial ).

61



didades insospechadas. Pozos de los cuaes se extrae la energia mas
preciosadel universo. (Cud?

Cuando de una manera abierta y explicita intentan convencernos de la
bondad de unos valores, de una ideologia, inmediatamente |evantamos
nuestras defensas conscientes y racionales y ante cada argumento
siempre es posible buscar y encontrar un contraargumento. El adoctri-
namiento discursivo hoy, més que nunca, “lo tiene crudo”. Pero cuan-
do sdlo intentan entretenernos (con humor, seduccién, emocion y ex-
citacion, etc.) y, de paso, vendernos productos; nuestra percepcion
consciente y actividad 16gico—racional esta relgjada y las funciones
reflexivas, analiticas y criticas estdn bgjo minimos, sin resistencia.
Mientras estamos distraidos con el espectaculo y, como méximo, pon-
derando € “compro o no compro”, los vaores implicitos en € es
pectaculo publicitario son introducidos y procesados en fracciones de
segundo. De hecho, el CC-P insiste hasta la nausea en un valor ele-
mental y principio ideol6gico/religioso fundacional de nuestra cultura;
mensgje con e gque se nos bombardea diariamente muchisimas veces
con mil variaciones de mil palabras sobre mil colores en mil iméagenes
con mil canciones:

TU eres cuerpo, yo (marca) soy €l almay é (La Corporacién provee-
dora de marcas) es Dios. EI amalcoche Serie 7 del Dios BMW o
anuncia alto y claro: “Yo, transmito. Yo, aerto. Yo, observo. Yo,
amortiguo. Yo, informo. Yo, supero. Yo, superviso. Yo, regulo. Yo,
reacciono. Yo, calculo. Yo, gusto. Yo, chequeo. Yo, corrijo. Yo, me-
joro. Yo, adapto. Yo, preciso. Yo, ayudo. Yo, cuido. Yo, perfeccio-
no... Ta sientes’. Y BMW/Dios nos pregunta: ¢Te gusta conducir?/
cMe amas?

3—Implicaciones politicas: la corporacién mas poderosa ya no €s la
gue fabrica mas cosas, posee mas fabricas o tiene mas trabajadores. La
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mas poderosa es la que consigue las IMAGENES mas potentes de sus
MARCAS Yy gerce un megor CONTROL de su COMERCIALIZACION. Este
proceso de creacion de marcas requiere € consumo creciente de espa-
cio y tiempo socia (tanto privado como publico) donde difundir la
idea que la marca pretende tener de si misma, asi como la apropiacion
de més y més contenidos y referentes de nuestro patrimonio simbdlico
colectivo.

En un mundo limitado, & efecto globa de todas las marcas pugnando
por atrapar nuestra fascinacion es devastador. El espacio/tiempo en €l
gue la libertad de expresion (y la propia necesidad de comunicacion)
es atributo y patrimonio inalienable del ciudadano literalmente tiende
a desaparecer. En € contexto del CC-P e espacio/tiempo es una mer-
cancia muy valiosay, por ello, la comunicacion corporativaimpone y
prima la tirania de la marca sobre la comunicacion entendida en clave
de bien publico —y no mercancia— Yy derecho inalienable de la ex-
presion de los ciudadanos.

Reforzando la légica por la cua La Corporacion pre-determina los
contenidos medi&ti coespectaculares,® se ha ido asumiendo como un
hecho natural la creciente, permanente y omnipresente imposicion de
logos y esl6ganes corporativos fabricados en masay difundidos indis-
criminadamente en y por todos |os medios de conformacion de masas.

Esto no es més que & pendltimo aviso: € fascismo cultural de matriz
plutocrética-corporativa (poder del dinero corporativo) cada dia sera
maés evidente. Fascismo cultural hegemdnico, vanguardiay sintoma de
otros fascismos, pero mucho mas sutil que sus precedentes histéricos,
entre otras cosas, consigue anular en la practica la libertad de expre-

%1 «|_os anunciantes descubren que sus ddlares pueden llegar al propio corazén de los
programas’. Ref. “The Wall Street Journal” 14/11/2000. O “el 85% de los festivales

y acontecimientos en EEUU estan apadrinados por empresas’. Dan Schiller en “Le
Monde Diplomatique” 18/05/2001.
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sién, ssimplemente haciendo que la cacofonia comercial llegue a unos
niveles de sobresaturacion y sobredeterminacion comunicativa tales
gue sencillamente no podamos hacernos oir o, mejor dicho, esta caco-
fonia y sobresaturacion de mensagjes consumistas, directa y simple-
mente, tienden a abortar cualquier posibilidad de tener algo que decir.

CINCO BUENAVENTURANZASPUBLICITARIAS

12 “Latécnicay e futuro nosbendicen”.

La técnica como fuente de valor y e futuro como tautol 6gicamente
mejor, siempre ascendente y, paraddjicamente, ya presente. Cada dia
mil anuncios repetirdn en mil variaciones que “el futuro ya esta aqui”.
Futuro como incuestionable encarnacién de “lo superior” y punto
omega de todo progreso, cual idolo sustituto de lanostalgia de Dios.

En este proceso sacralizador, |as palabras fetiche més utilizadas y aso-
ciadas alatécnicao € futuro son: “Fe/ Confianza/ Superior / Mgor”.
El mal en el universo publicitario siempre esta referenciado a pasado
0 alaignorancia técnica, fuente de infelicidad y humillacion. La fas-
cinacion por las razones instrumentales y técnicas, con su estética,
suplanta a sentido y ponderacion del quéy por qué se hacen las cosas
y enmascara |os efectos contradictorios que éstas suelen comportar en
la sociedad o e medio ambiente. Hay una transferencia de la esfera
ética a la técnica, sacralizando €l totalitarismo técnico a costa de las
dimensiones politicas y artisticas, éticas y simbdlicas no mercantiliza-
blesy, por ello, también, se enmascaran las derivaciones politicas que
toda opcion técnica siempre conlleva
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Uno de los recursos més socorridos de esta estrategia es, en primer
lugar, equiparar artefacto y hombre y, posteriormente, el artefacto
conseguird superarlo. Asi tenemos g emplos de publicidad humaniza-
doradelatécnicay gemplos directamente divinizadores. Divinizacion
por la cud a hombre disminuido sdlo le resta el papel de sirviente de
la misma. "M aquinas responsables (Bosch)", "Microondas inteligentes
(Sanyo)", "La mejor amiga de mi mama (Lavadoras Siemens)”. Pri-
mer paso. "Algo ha ocurrido en mi vida, por fin puedo decirlo (Ame-
na)”. Amena —la técnica— consigue redimirnos de nuestras limita-
ciones y miserias, avanzamos hacia un neo-Dios. "Solo hay dguien
gue piensa en tu seguridad mas que tu mismo (Citréen Saxo)”. Citrben
Saxo (¢Sex0?) asume caracteres directamente divinos en medio de una
escenografia satanico-religiosa. O vemos como jugando con la ambi-
guedad de "Primero e hombre, después la maguina’, Honda nos reve-
la que en una razdn evolutiva, primero fueron las plantas, después los
animales, después el hombre como especie y, despueés, la maquina.

El sector que concentra més inversion publicitaria a nivel mundial es
el del automovil, auténtico producto globa que devora, subordina 'y
redisefia todas las dimensiones y funciones del territorio. El auto-
movil** como auténtica hierofania de la técni cay La Corporacion por
antonomasia, nos dice que no es seguro creer en las personas y en los
ideales y valores que representan. Lo meor es creer en € co-
che/tecnologia: "Llegaras a la conclusion que, simplemente, creemos
en las ideas con las que hemos sofiado agunavez, o sea en Golf".

* En Espafia, en el periodo 2000/2001 entre los 20 principales anunciantes, 6 corres-
pondieron a la industria del automdvil concentrando el 27% (38.119 millones de
pts. 0 2291 millones de Eur.) de lainversion total de estos 20 anunciantes (140.246
millones de pts o 842°9 millones de Eur) Fuente: INFOADEX. En e informe del
Worldwatch

“Signos vitales 2000” se estimaba que de los 10 grandes anunciantes mundiales, 4 eran
empresas automovilisticas.
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Cocheltecnol ogia que conquista los espacios mas reservados del espi-
ritu y los ultimos rincones de la naturaleza. La insumision a los valo-
res tecnoldgicos imperantes es objeto de desprecio y burla: en una
campana de Renault bajo el eslogan "Nuevo Renault Escénic. La evo-
lucion es contagiosa' podemos constatar como en un spot de la serie,
el coche —demiurgo privilegiado de la razon técnica— se nos presen-
ta como punto omega y razon de la historia y que, irresistiblemente
gjerce sus poderes fascinantes y sugestivos sobre un joven amish —
religion puritana hipertradicionalista—, como metéfora risible de to-
das las convicciones transcendentes no reducibles a mercancias tec-
nolégicas. En otro spot de la campafia vemos un campamento indio
abandonado y sutilmente se nos muestran las huellas del automdvil,
motivo y medio de la huiday la renuncia del mundo propio. La técni-
ca corporativa encarnada en € coche nos aportara aquella estabilidad
gue los imperfectos humanos seran incapaces de ofrecernos. “¢Para
gué quieres una companiera que te dé e petardo toda la vida? Yo, €
diablo, te ofrezco algo mejor; un coche’. Y nos ofrecerala Unicarevo-
lucion posible: "Su disefio es revolucionario, sus prestaciones son re-
volucionarias (Volvo)”.

Originalmente los ciudadanos eran considerados sujetos éticos y so-
cio-politicos de los cuales emanaban unas praxis y unos proyectos
civilizadores. En € contexto publicitario, la sacralizacion de la técnica
presupone que sea La Corporacion quién se alce como sujeto, gecutor
y juez de todo proyecto civilizador. Por esa via podemos interpretar
gue detras de cada exhortacion sacralizadora de la técnica y la tecno-
logia, implicitamente se inmola a ciudadano y se invoca a consumi-
dor y espectador. Estamos hablando de una linea estratégica clave del
poder corporativo y que impregna a latotalidad del CC-P. Se estadim-
poniendo una subjetividad egocéntrica y narcisista, postmoderna, co-
mo modelo normativo y deseable de o humano: e lemaeslo ves, lo
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quieres, lo tienes (Caixa Catalunya). EI CC-P est4 potenciando un
imaginario social en e que & consumidor (egocéntrico) y el especta-
dor (narcisista) perciben que todos los problemas —incluso los socia-
les y politicos— tienen o podrian tener soluciones rgpidas a través de
medidas sencillas, y alln més con la tecnologiay latécnica. Esta fasci-
nacion por lo simple e inmediato implicay presupone la desconfianza
y € rechazo instintivo de lo complejo, ambiguo y contradictorio; cu-
riosamente propiedades basicas del mundo real. En este contexto, la
reflexion y el debate —elementos esenciales de la democracia— serén
siempre de mal gusto, pues éstos nos confrontarian a incertidumbres
intolerables.

28 “El pijo, dondevatriunfa”.

El CC-P fomenta y refuerza los valores propios de la alta burguesia y
laélite econdbmicay socia. Y, en primer lugar, |0 hace presentando su
estilo de vida como evidente e incuestionablemente deseable y supe-
rior: la manera de vestir de los modelos y su entorno (casas, coches,
accesorios varios, etc.) reflgja usos y costumbres muy algadas de la
realidad de la gente corriente. Gente corriente a la que si se consigue
hacer desear ser “pija’, econdmicay politicamente estaré ya derrotada.
Su deseo legitimara y reforzara las dlites reales a tiempo que el CC-P
le endosar&

a—Baratijas a las que han inyectado poderes magicos mediante los
cuaes aucinara las gratificaciones asociadas a su identificacion con
los seres superiores y sus misterios, encarnados ahora en las éites
financieras, los famosos, etc.. “El perfume del poder (Colonia Wall
Street)” ¢Qué pide La Corporacion a cambio? Poca cosa; nuestro
tiempo y dinero, nuestra atencion, nuestra devocién, nuestra obedien-
cia... nuestraalmaen definitiva.
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b—Un producto realmente pijo. Sea éste una casa, un coche 0 unas
vacaciones paradisiacas. Muchas veces, para poder pagarlo con sus
ingresos reales, la gente corriente tendrd que someterse a un estrés de
tiempo y energia brutal y por € cua (por este estrés o sufrimiento
nada imaginario), este producto pijo sera practicamente lo Unico pijo
gue tendrd en su real y miserable vida: “Algunas personas tienen casa
en Paris, Nueva York y Montecarlo. Pero una sola Ginebra (Beefea-
ter)”. Si no podemos competir con tantas casas, siempre nos podemos
consolar con un buen lingotazo de ginebra.

32 “Loscretinosvan al cielo”.

El ansia de colonizacion mercantil de nuestra psique no se detiene ni
ante lo que “a priori” podamos cons derar més noble ni ante lo mas
bajo. Para el consumismo |o més excelso y 1o més burdo de los huma-
nos se hermana y tiende a igualarse e intercambiarse, a diluirse. Del
ser humano solo queda y vale su consumo. Y, en este proceso, todo en
é (emociones, valores, sentimientos, significado y sentido) es consu-
mido. La vanidad més banal (“Cémo impresionar €l dobl€”) o la envi-
dia (“Una silueta de envidia’) son tan nobles y validas como la solida-
ridad: “Colaboraras con Unicef y encontraras todos los regalos que
estas buscando para el Dia de la Madre. Colabora a hacer este mundo
un poco més bello. Tus compras les ayudaran (Bazar El Regalo pro-
mocionando colgantes y brazaletes de oro y diamantes)”. El “Sano
egoismo” de Renault o € puro de la colonia “Egoiste’, € pavoneo del
“Para lucirse siempre”’ de Cristal D "Arqués o “Cdémo impresionar €l
doble (Doble V)", la envidia de un “Te envideo (Philips)”, € afan
infantiloide y fatuo de un “Acostimbrate a estar por encima de los
demés (Nissan Patrol)”, o “Sobresaiendo de los demas (Lancia)”. La
narcisa alucinacion de ser especiales y diferentes sea via “ Sdlgase de
la tonica general (Kas)” o “Entre en un mundo exclusivo (El Corte
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Inglés)”, la mentira vergonzante de un “Mienta y diga que son caros
(Martinelli)”: todas estas emociones y todos estos sentimientos son
acogidos y dignificados, valorados. ¢Por qué? Simplemente porque es
energia psico-espiritual que esta ahi y, por tanto, también es utilizable.

Esta clara legitimacion y promocion de contraval ores manifiestos fa-
vorece unos innegables beneficios privados en términos econdémicos.
Por otro lado, es facilmente intuible como esta legitimacion y promo-
cion de tales contravalores, en la vida cotidiana y convivencia glo-
balmente no generan precisamente beneficios. Al contrario: estos con-
travalores refuerzan y generan un difuso estrés y malestar, crigpacion,
angustia 'y tension. Parte de este mal rollo esreintegrable en el sistema
consumista, pues éste facilita, agudiza y alarga e consumo de todo
tipo de medicamentos. La proliferacion de toda clase de yogas de con-
sumo, psicoterapias diversas, ofertas de ocio y evasion hiperadrenali-
nicas, un renovado consumismo compulsivo, etc. representan otras
vias posibles de reintegracion econdmica del malestar.

42 Masalladel Prozacy del Valium.

El consumismo implicay presupone inyectar en las mercancias virtu-
des y propiedades mégicas. Estas tienen la funcién de compensar o
satisfacer déficits de la personalidad o dificultades y conflictos de todo
tipo: sociaes, metafisicos, sentimentales, sexuaes, politicos, econo-
micos, etc. El esfuerzo y el dolor (psicolégico y espiritual), la respon-
sabilidad del vivir personal y colectivo tienden a ser sustituidos por la
adquisicion de mercancias.

Como virtual pocion magica, la adrenalina vicaria inyectada en todo
tipo de productos (desde bebidas a coches o bollos) es una consecuen-
cia inevitable del hecho de asumir la opcion existencia del ser como
espectador y consumidor: si N0 Somos protagonistas de una vida real,
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al menos necesitamos tener su sensacion como simulacro sustitutorio
sin riesgo. Veamos a gunas muestras:

a—Las relaciones interpersonales y afectivo-sexuales suponen para
muchos tensién y conflicto. Esta tensién genera un potencial psico-
energético publicitariamente aprovechable: e universo publicitario
ofrecera una lista infinita de mercancias que seductoramente se nos
ofreceran como exorcismo definitivo del conflicto. ¢Como? Mediante
e “menage atrois’: é, producto, ella. Algunas propuestas incluso iran
mas lgjos. é o ellay @ producto; € “otro”, simplemente, sobra o mo-
lesta. La ansiedad serd superada si reconducimos nuestros pasos hacia
el socio aceptable, es decir, aquél gue tiene todas las prestaciones,
pocas exigencias y, dado el caso, sustituible aimagen y semeanza de
la mercancialfetiche: en el universo publicitario los productos y servi-
Cios se presentan como calidos amigos 0 amantes, o incluso |los susti-
tuyen y superan. Asi, creeremos ver amigos en los automoviles y tra-
taremos a los amigos como s fueran realmente automoviles. ¢Y la
realidad? Con cara de perro, solos y sin amigos, permanecemos in-
moviles en los atascos camino a trabajo-basura para poder pagar las
letras del indtil coche.

b—El desarrollo psico-social presupone e implica la emergencia de
inquietudes y anhelos entorno a la autonomia, la libertad y € éxito.
Inquietudes y anhelos que inexorablemente tienden a ser frustrados
por los jefes y adultos. Es facil reconvertir esta energia psiquica (frus-
tracion en este caso) en energia econdmica via consumismo, gracias al
cual los productos magicos vienen a nuestro rescate: “ Cierratus 0jos y
alimenta tus suefios’ de ser un “crack” ded futbol gracias ala pécima
“Danone” (¢0 es nandrolona?). Un aburrido autobus escolar puede
convertirse en una nave espacial aienigena gracias a la pocion “Do-
nette” (¢0 es LSD?). Aquellos jévenes que quieren huir de los entor-
nos disciplinarios (casa, colegio, trabgo, relaciones de poder en las
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gue é sea €l débil, etc.) siempre pueden tener a mano una colonia Pa-
radise a la que implorar un “Llévame mas alla de la reaidad” (¢0 no
seralaheroina?).

En torno a estas tensiones y contradicciones se ha definido, por gjem-
plo, & denominado por los profesionales género pastoral. Este com-
prende una combinacién de ofertas de fantasias, promesas de evasion
de responsabilidades y sugestiones de experiencias sensoriales. El
universo publicitario tenderd a reconducir y domesticar e malestar
gue produce toda autoridad, orientando la rebeldia y trasgresion hacia
objetivos y expresiones futiles: rebeldia como modelo de peinado o
“piercing” autolesivo, utopia como cambio de coche, revolucion me-
diante e Pentium 4 y libertad por un teléfono mévil o unos jeans.
“Cambia el guion”... y bebe la revolucionaria Pepsi en vez de la con-
servadora Coca-Cola o mandar a cuerno alas ETT sy sus contratos-
basura.

De hecho, cada vez mas los padres tienden a ser reducidos a su fun-
cion bésica: intermediarios entre el mercado y los hijos... 0 a menos
es asi como perciben la funcion paterna los universitarios estadouni-
denses. **

5—*EIl buenismo, caviar rojoy superfashion del consumismo”.

El CC-P esta naturalmente dotado para transformar cualquier emocion
0 sentimiento, incluyendo nuestro potencial de empatia —la capacidad
gue como seres humanos tenemos para ponernos en e lugar del
“otro”— en experiencias delirantes, mercancias y dinero.

En sectores relativamente opulentos e informados la contemplacién
del dolor gjeno puede generar unos mas o menos difusos sentimientos

¥ «Cuénto es Bastante. La sociedad de consumo y el futuro de la tierra’ A. T. Dur-
ning. 1994 Ediciones Apostrofe.
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de empatia o culpa. Culpa o dolor que, en un contexto espectacular y
vicario, es susceptible de transmutarse en un dulzén placer sado-
masoquista, una auténtica y sofisticada exquisitez emociona para los
anestesiados consumidores: la culpa como tension podra redimirse
gracias a las mercancias solidarias y, por ello, transmutarse en libera-
cion y gratificacion, es decir, generar un plus de refinado placer. Para
manufacturar y enfocar nuestra capacidad empética hacia las mercanc-
ias, € CC-P tiene en la l6gica espectacular su guia béasica de actua-
cion:

a) Resaltando las situaciones donde haya excepcionaes dosis de dolor,
sufrimiento y tragedia: infiernos vicarios. ¢Y para quién no es placen-
tero contemplar en la pantalla como los males (ante los cuales los
nuestros pal idecen) ocurren siempre a otros y en otros lugares?

b) Acentuando las situaciones donde haya salvacién y héroes. Aque-
llos con los que e espectador/consumidor, conmovido y emocionado,
se identifica sin riesgos ni compromiso. Los chicossONG nos ofre-
cerén la solucion mediante una simple transaccion: dinero y/o mer-
cancias versusinfiernos y cielos vicarios. Una auténtica gozada.

¢) No se pide que e espectador/consumidor, ensimismado y solo ante
el televisor, entienda, interprete o se forme una opinion coherente so-
bre lo que ocurre, pues comprender siempre implica esfuerzo y riesgo
real. Esta ahi para mirar, sentir, emocionarse 0 conmocionarse, pero
sin implicarse en exceso, virtual y vicariamente. Eso es todo. No se
suscita solidaridad o rechazo politico sino un rechazo meramente sen-
timental. Los medios de conformacion de masas nos presentardn de
forma descontextualizada y espectacular las lacras y las catéstrofes
naturales del “Tercer y Cuarto Mundo”, mezclando e igualando unas
y otras. Y lo que se ofrecera siempre sera una salida precocinada: di-
nero (preferentemente de los profesionales hiperestresados acomoda-
dos) y trabajo voluntario (jovenes aburridos).
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d) Laimagen asociada a la solidaridad va desde | os sentimientos com-
pasivos hasta e deseo de aventuras y exotismo: primero estos nifios
sufrientes nos emaocionan y contintan haciéndolo a ofrecernos la feliz
y siempre gratificante oportunidad de ser sus salvadores. ¢COmo?
Simplemente haciendo lo que hacemos todos los dias. comprando,
comiendo, divirtiéndonos, etc. Asi es como & buenismo ayuda al con-
sumismo a culminar € reciclaje de sus propios desechos antropol 6gi-
CoS y psico-toxicos. Gracias a buenismo La Corporacién es capaz de
generar unarenovada energia para seguir impulsando y legitimando €
texto y el contexto consumista: j Cuanto mas consumes mas solidario
eresl. Es decir, se nos ofrece un mundo cuya imagen de desolacion y
tristeza puede ser modificada por un solo gesto nuestro... solo es cues-
tién de buena voluntad y buen rollo. Porque, en € fondo, de esto se
trata jugar con imagenes y emociones (alucinar) sin cortocircuitar con
larealidad... y todo ello por un médico precio: la entrada a estos cielos
e infiernos vicarios es equiparable en coste y funcion al del acceso a
cualquier parque tematico, pero con € plus adrendlitico de que la ilu-
sién de verdad y realidad es insuperable.

El efecto final de estas estrategias es €l propio de la esencia consumis-
ta: transformar los consumidores de mercancias y productos en con-
sumi dores de marcas y emociones. La solidaridad no tendréa nada que
ver con los conflictos y las necesidades reaes de los supuestos desti-
natarios y serd inyectada como simple valor emociona afiadido de la
marca. Estamos hablando de una solidaridad de consumo que est4
para satisfacer las necesidades emocionales e imaginarias de los con-
sumidores y que tan sélo puede ser entendida y vivida en un contexto
espectacular y como satisfaccion de las necesidades emocionales de
los espectadores a través de |os mecanismos psicol6gicos de la identi-
ficacion, proyeccion y transferencia suministrados originari amente por
“reality shows” medidaicos. Estamos hablando de una vida emocio-
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nante y excitante pero encapsuladaen e “airbag” de lavidavicariaen
y através de“otro” esperando/olvidando la muerte.

Para la solidaridad de consumo el compromiso solo puede ser leido y
comunicado como una transferencia impersona y mediada de dinero
susceptible de materializarse gracias a la contratacion de actores soli-
darios para que gerzan la accion vicaria de nuestro compromiso vir-
tual y espectacular. En otras palabras: € buenismo o solidaridad de
consumo es la versiéon actualizada y ampliada de la caridad en su sen-
tido mas farisaico y miserable, caridad que —avergonzada de ella
misma— se autodenomina solidaridad. Solidaridad en beneficio fun-
damentalmente del ego del solidario y las cuentas corrientes de las
marcas.

En € rio revuelto del buenismo las ONG’s, como instituciones socia-
les que globalmente y de hecho gestionan € copyright de la solidari-
dad, juegan un papel critico, ambiguo y contradictorio. Practicamente
todas las marcas que incorporan € buenismo en sus estrategias de po-
sicionamiento, lo hacen pagando unos royalties a determinadas
ONG’s. En este punto, la cuestién estaen el precio:

a) Ingenuidad. Demasiadas veces muchas ONG’s actllan como autén-
ticos paletos que, deslumbrados ante un pufiado de monedas, venden
por cuatro céntimos auténticos chollos comerciales.

b) Esguizofrenia. Mientras muchas ONG’s pueden estar haciendo una
gran labor en sus actividades y acciones internas y directas de con-
cienciacion, los efectos de su presencia mediético-publicitaria pueden
ser devastadores. se pueden recaudar unos méas 0 menos substanciosos
recursos econdémicos, pero a costa de llegar a muchisima mas gente
COoN un mensaje opuesto: las victimas de las injusticias inevitablemen-
te se transforman en estUpidos ignorantes y la miseria ya no sera un
problema de exclusién y expl otacion sino de escasez.
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El buenismo consigue un inesperado y perverso efecto ideolégico y
politico: estamos hablando de la privatizacion de la solidaridad en €l
imaginario colectivo. El discurso mediético de la solidaridad de con-
sumo transforma la justicia social en un problema de voluntad indivi-
dual. Se rehuyen las politicas que respondan al gjercicio de auténticos
derechos y deberes universalmente reconocidos, aplicables y defendi-
bles, y se refuerzan estrategias que responden a graciables, erraicos y
arbitrarios sentimientos, intereses o recursos privados. El buenismo
reduce la justicia socia a una cuestion de caridad —dar o no lo que
nos sobra— Yy buen rollo egocéntrico y opcional. Asi, la solidaridad de
consumo o buenismo se nos ofrece como opcion alternativa a la ac-
cion y responsabilidad politica, convirtiéndose en un privilegiado me-
canismo de desconflictivizacion politica; es decir, de afirmacion del
orden establecido.

El denominado Comercio Justo es también un fendmeno ambiguo en
tanto en cuanto que, en un contexto cultural consumista, es una mane-
ra de reintroducir virtualmente elementos de reflexion y critica sobre
las contradicciones e injusticias de la globaizacion neo-liberal. En
este sentido & Comercio Justo se sitlia en la frontera donde la solida-
ridad real se encuentra y choca con la solidaridad de consumo o bue-
nismo. Encuentro y confrontacién en la que ambas solidaridades se
contami nan mutuamente. La solidaridad real, como a rival mas débil,
para sobrevivir como fermento vivificador dentro del fenGmeno con-
sumista Comercio Justo, necesita ser consciente de sus limitaciones y
contradicciones, necesita subvertirse constantemente.

Ejemplo préctico de buenismo bancario:

en el otofio del 2002, el Banco Santander Central Hispano apoyaba la
campafa de captacién de néminas con una serie de posters en blanco y
negro —que acentlan el aspecto dramatico y expresivo— con la ex-
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cepcion de una cruz roja—color corporativo del banco y de la vida—
de la Cruz Roja. Estos posters tenian diferentes esloganes: “Ningun
banco |le da més valor (juego equivoco entre los conceptos valor cre-
matistico y valor metafisico) a tu nomina’, “Domicilia tu némina y
pension en el Banco Santander Central Hispano de la forma mas facil
y nosotros donaremos 100 euros a Cruz Roja sin que te cueste nada.
Nadie le da mas valor atu ndmina’. En estos posters habia diferentes
fotos para que cada cud pudiera aucinar mejor su persona solidari-
dad: una mujer tipicamente tercermundista al pie de una cisterna —
fuente de vida—de la Cruz Roja. Una escuela tercermundista, bagjo €
lema“ Ahora muchas personas te agradeceran € esfuerzo de cada dia’.
Una médico entrada en carnes atendiendo a un tierno infante, que nos
mira fijamente, con un slogan definitivo: “Haz algo grande con tu
némina” (y si ho eres un hijo de mala madre).

Hechos:

1- La Cruz Roja vaora € precio de nuestra nébmina solidaria, sin que
nos cueste nada, en 100 euros. 2- “La Caixa’, por la misma codiciada
nomina ofrecia un pack de egoconsumismo (bonos para productos y
servicios supuestamente muy apetecibles) valorado en mas de 800
euros. Hipdtesis: por nuestra autosatisfaccion solidaria via nébmina, y
por lo gue nos afecta como consumidores, € sefior Botin se cobra €
botin de 700 euros. Pepsi lo tiene claro: “ Algunos piensan que col abo-
rar solo sirve para lavar conciencias. Otros pensamos que lo Unico
importante es colaborar”. O sea; lavar conciencias basandose en un
“compray no le des més vueltas’.

PAUSA PUBLICITARIA (l1):
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CONTROL SOCIAL

Los primeros sintomas que preludian las primeras crisis de sobrepro-
duccion coinciden histéricamente con la consolidacion de la produc-
cion industrial masiva y, con ésta, la emergencia y posterior consoli-
dacion del CC-P como sector clave de la industria de la conciencia
No es por casualidad que la publicidad y la industria de la conciencia
se consolidaran en primer lugar en EE.UU., y que sea la formay d
contenido de AMWAY (American Way of Life) lapropiadel comple-
jo publicitario; asi como que éste sea €l hegemonico en € imaginario
planetario: en estos momentos, la produccion de mundos imaginarios
(cine, ficcion, publicidad, etc.) es la primera industria exportadora de
EE.UU.*

El CC-P tiene por funcion esencial legitimar y lubricar un sistema que
tiende a desbordarse. Un sistema de produccion que no se orientara ya
a la satisfaccion de necesidades, sino que tendera directamente a la
creacion de las mismas. Es en este punto donde lo econdmico engu-
llira todos los otros érdenes de lavida social, cultural, psiquicay espi-
ritual. La légica econdmica, originalmente medio e instrumento,
pondra a su servicio todos los deméas ambitos de la existencia, porque
ésta es la evidencia mas obvia y escamoteada: aqui y ahora, la esca-
sez hace tiempo que no existe, sdlo permanece su mito. La humanidad
en su conjunto hace ya tiempo que traspasd e umbral por € cua su
nivel de competenciatecnoldgica le otorga un poder mas que suficien-
te para garantizar unos niveles suficientes de seguridad y confort ma-
terial sosteniblesy universalizables.

Si los hechos no van en esta direccion es esencialmente por una cues-
tion disciplinaria, de dindmicay gestion del poder. En estos momentos

¥ «Mitoandlisis de la publicidad” de José Luis Ledn, Ariel, 2001
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es més actua que nunca la siguiente afirmacion de Marcuse: "Mien-
tras mas cercana esté la posibilidad de liberar a individuo de las res-
tricciones justificadas en otra época por la escasez, mayor es la nece-
sidad de extremar estas restricciones para que no se disuelva €l orden
de dominacién establecido”. Y es aqui donde el CC-P juega e papel
de Gran Timador. Su mision serd mantener y recrear artificialmente
una cultura de la escasez en la realidad de la sobreabundancia, apunta-
lando un sistema de produccion masiva de aguello que excede a las
necesidades. Esto es, el complgo publicitario ha de recrear incesante-
mente necesidades: en palabras de Paco Downhill, director de Enviro-
sell, consultora pionera en la "ciencia del shopping” y asesora, entre
otras corporaciones, de Citibank, McDonad's o U.S. Mail: "Si sélo
fuéramos a las tiendas cuando necesitamos algo, la economia del pla-

neta se colapsaria... Hoy a las tiendas vamos a tener una experiencia
sensorial agradable". *

Y, cual mercader del descontento (en palabras de B. Earl Puckett, di-
rector de Allied Store Corporation: “Nuestro trabajo es hacer infelices
a las mujeres con lo que tienen”), perseguir implacablemente a quie-
nes creian tenerlo todo en la vida.

La sobreproduccién y el consumismo compulsivo al lado de las devas-
taciones de lamiseria, ladisciplinay la mistica del trabajo como con-
sumacion sadomasoquista conviviendo con el paro estructura y la
subocupacion son contradicciones aparentes. caray cruz de una reali-
dad en laque € trabajo humano hace mucho tiempo que, objetivamen-
te, no esta orientado a superar la pobreza (como concepto fisico, como
escasez) tal y como sigue insistiendo la mistica capitalista del trabajo,
sino que en realidad esta a servicio de unas infimas élites de poder
imbuidas de un fundamentalismo mesianico radical. Elites que tienen

¥ «LaVanguardia’ 6/5/02.
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en & hiperconsumismo (como reaidad o promesa religiosa) un ins-
trumento estratégico clave para asegurarse la obediencia de las clases
medias planetarias, auténtica guardia pretoriana del orden establecido,
y € bloqueo mental del resto.

En este contexto, la publicidad asume funciones disciplinarias y de
control social. En palabras del ex-director mundia de publicidad de
Coca-Cola, David Wheldom: "Con la ayuda de una buena estrategia,
de buenas ideas y de una buena publicidad, el consumidor del 2000 va
a estar donde queramos que esté". ¢ Estas funciones disciplinarias y
de control del CC-P pueden translucirse a través de su propio doble
lenguaje. Asi, mientras que para los consumidores € discurso publici-
tario se nos muestra como un amante seductor que nos susurra a oido,
un colega, un predicador que nos ilumina o un clown que nos hace
reir, paralos publicistas —y de puertas para dentro— utilizard un len-
guaje propio del poder en su version militar: campanias, impactos, ob-
jetivos, edrategias, etc. El propio lenguaje revela mucho mas de lo
gue dice; nos descubre el CC-P como una auténtica maquina de gue-
rra ideoldgica a servicio de un modelo de sociedad objetivamente
basado en € capital, € mercado y € binomio exclusién/consumo y
subjetivamente basado en la satisfaccion alucinatoria de deseos deli-
rantes.

La publicidad y |a propaganda son la cara amable y democrética de la
censura y la represion bruta de los estados totalitarios. El temor y €l
miedo también son literamente energia, y la publicidad sera capaz de
traducir este miedo en energia magnetizada hacia las mercancias. En
este caso mercancias amuletos, fetiches investidos de fascinantes po-
deres exorcistadores.

% En* ¢;Conduces o te conducen?” de Enrique Alarcon en www.rebelion.org.
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Por glemplo: los nuevos flujos migratorios (como efecto colateral in-
evitable de nuestras opciones concretas de globalizacion) entre otras
triquifiuelas, siempre son traducibles en espectacul ares incrementos de
limpiadores y desinfectantes: |a potenciacién obsesiva y neurotizante
de tales productos, més alla de toda base racional, es virtual mente to-
do un pre—programa que precondiciona a inconsciente colectivo en
la legitimacion de actitudes, comportamientos y politicas xenéfobas.
En esa linea es ya un clasico (quizés ahora ya un poquito naif para
nuestros sofisticados paladares) la pelicula de Goebbles (jqué gran
maestro publicitario!) en la que subrayaba y potenciaba todos |os peli-
gros, miedos, ascos y angustias asociadas a | as ratas para después vin-
cular sin especiales sutilezas ratas y judios. Se empieza con exagerar
neuréticamente la limpieza de ropa con jabones “ antibacterianos” (una
idiotez suprema) y se puede terminar con otras limpiezas. Se estan
potenciando otras limpiezas que, tarde o temprano, lo degjan todo per-
dido de escombros y sangre. Curiosamente, en una y otra limpieza se
estan utilizando las mismas palabras e imégenes-fuerza: amenaza,
invasion, perturbacion del orden/salud, lucha contra el mal, etc.

Después de un millén de anuncios, y en un contexto cultural audiovi-
sual regido por la légica espectacular-publicitaria, es facil entender
porqué todos los problemas sociaes tienden a disolverse y difuminar-
se en un mar de publicidad (en €l que todos los estimulos se nos ofre-
cen en una sucesion breve y fugaz, descontextualizados e indiferen-
ciados): € efecto no puede ser otro que una percepcion en la que se
confunden causas y efectos y donde todo termina siendo irrelevante.
En estas condiciones, la tendencia hacia la pasividad y la apatia se
impone como opcién natural y 16gica.
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Resumiendo: *’

1- La publicidad, a través de su ubicuidad y perpetua reiteracion —
multiplicidad de sus manifestaciones y presencia redundante en todo
tipo de escenarios publicos y privados— constituye algo mas que un
simple instrumento dirigido a apoyar la venta de productos y servi-
Cios.

En la practica constituye uno de los més relevantes instrumentos que
organizan la cohesion social en las vigentes sociedades capitalistas:
presupone la difusion de una ideologia especifica que impregna todos
y cada uno de sus mensgjes.

2- Mediante el complegjo comercial -publicitario (cc-p) € poder corpo-
rativo sobredetermina la usurpacién, organizacion y gestion de uno de
los bienes y espacios mas estratégicos y radicalmente publicos y so-
cides: la diaéctica de la informacion/comunicacién y la elaboracion
simbdlica. ¢{No es este ambito tanto 0 mas esencidmente un bien
publico como puede serlo la sanidad, la educacion o la administracion
dejusticia?

Esta evidencia presupone la perversion de la sacrosanta libertad de
informacion y comunicacion socia: esta apropiacion reduce la supues-
ta libertad a la préctica arbitrariedad e impunidad corporativa, con
total desprecio de todos los ambitos antropol 6gicos, colectivos y sec-
tores no mercantilizados. De hecho implica una quasi dictadura
simbdlica, un neo-fascismo del mundo corporativo sobre la totalidad
del cuerpo social: la plaza publica ha sido secuestrada por € patroci-
nio corporativo que, a cambio, impone imponentes y maniaticos gori-
las en todos | os accesos...

A partir de un documento no publicado de Antonio Caro.
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3—Uno de los objetivos estratégicos clave de la publicidad puede
resumirse en: crear e inyectar en las cosas la ilusion de que éstas son
la principa fuente de satisfaccion de nuestras infinitas e insondables
necesidades inmateriales. emocionaes, de identidad y relacion, de
sentido,etc...

Estamos hablando de concentrar en las actividades individualizadas
de consumo €l conjunto de las expectativas personales y sociales en
detrimento de todo tipo de actividades conflictivas con dicho fin: es-
pacios convivenciadles y de socializacion no mercantilizados, la mili-
tancia politica, la participacion ciudadana en causas y movimientos
sociales, la solidaridad con los excluidos de las mieles de |a sociedad
de consumo, etc.

4- Lapublicidad ha pasado a desempefiar una funcién econémica fun-
damental en el marco del capitalismo hoy vigente. En nuestros dias la
publicidad asume una funcion clave: vaciar € producto de su materia-
lidad con objeto de que, reconvertido en signo/marca, resulte inasible
para el consumidor -fuerza productiva.

A través de esta transfiguracion, la generacion de sentido, identidad y
la construccién socia simbdlica préacticamente se identifican con acti-
vidades de consumo en un continuo circular de marca en marca que no
encuentra su punto de reposo en la posesion plenadel producto.
Cuando € signo de la mercancia se impone sobre la mercancia y la
produccidn material es reemplazada por |a produccién semidtica como
fuente de valor, la valorizacion del capital se dota de una libertad de
movimientos acrecentada: en la practica deviene como la fuente pri-
mordial de generacion de plusvalia en € marco del capitalismo hoy
vigente.
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5—L os objetivos y las funciones desempefiadas por la publicidad em-
pujan a un hiperconsumismo carente de cualquier medida y Unicamen-
te a expensas de las ansias capitalistas por valorizar €l capital.

La produccion se aga progresivamente de una produccion dirigida a
la satisfaccion de las necesidades sociales e individuales, poniendo
con ello en cuestion la supervivenciade propio planeta Tierra.

PROFANANDO EL TEMPLO

En nuestra cultura lo mégico y mitico oficiamente est4 expulsado del
mundo de la ciencia y € progreso, del trabajo y o politicamente co-
rrecto. Pero estas dimensiones son vitales para los humanos porgque
son, también, formas imprescindibles de elaboracion simbdlica de
nuestro exigtir. Estos aspectos expulsados de la cotidianeidad, y que
antiguamente se articulaban en torno a lo magico-religioso, se refu-
gian en e espacio-tiempo de lo ladico: novelas, cuentos, peliculas,
liturgias musi cales y... en ridicul os anuncios.
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Entre otros, € espacio-tiempo publicitario es utilizado como vehiculo
de manifestacion y afirmacion de estos mitos o arquetipos. La publici-
dad, a asociar lo profano intrascendente (mercancias, chismes) con lo
numinoso (valores, mitos y arquetipos propios de nuestro imaginario
histérico y colectivo) induce dos efectos contradictorios: las cosas se
antropomorfizan y humanizan al tiempo que lo humano se cosifica
Consideremos mas detenidamente esta afirmacion:

a) Lo profanoy lo banal se carga de numinosidad mitica / arquetipica:
desde la comida y € papel higiénico alas legitimas pero mediocres e
intrascendentes pulsiones egocéntricas (éxito, admiracion, auto—
afirmacion, etc.) se convierten en si mismos en simbolos, en llaves de
acceso a una auténtica Tierra Mitica prefiada de pruebas iniciéticas,
retos heroicos (pero siempre vicarios) y experiencias totales y fasci-
nantes. Los grandes relatos de las tradiciones religiosas, los grandes y
pequefios relatos de la tradicion popular y la ilustrada, las grandes
obras de referencia en el campo de la creacién artistica de todos los
tiempos, las imagenes de los héroes de todo tiempo y lugar... todo esta
disponible para su privatizacion gratuita mediante el simple mecani s-
mo de asociar e incrustar la banal mercancia en € circulo de influen-
cia de las auras de poder y fascinacion de las imagenes numinosas
fijadas en & consciente / inconsciente individua y colectivo.

b) Los simbolos e imagenes concretas de |o sagrado y numinoso de
nuestro patrimonio histérico y colectivo, se erosionan y devallan, se
agotan. Este patrimonio al vincularse alo banal, a su vez, también se
banaliza: € infierno se convierte en unaridicula tostadora, Dios/ Vol-
vo dona a mundo no yaasu hijo, sino un coche. Ghandi ya no convo-
ca una campafa de insumision fiscal contra los presupuestos de guerra
sino que promociona una corporacion informatica. En una deriva del
espacio magico-religioso a quimico-comercial, la numinosidad aso-
ciada a la palabra “milagro” (irrupcion benigna de lo sagrado en lo
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cotidiano), por gemplo, puede desplazarse a milagro antigrasa de
Fairy. La numinosidad asociada a las pal abras atribuidas directamente
a Jesucristo (“Quién me ama me seguird’) se transmutan en las sen-
suales tentaciones de unos pantalones de un tal “Jeans Jesus’ o “Por
sus Frucos los conocereis’. De hecho, s e mismo Dios espera impa-
ciente e bocadillo de Pans& Company, en realidad es Pans& Compa-
ny / La Corporacién e verdadero maestro de la Historia: La Corpora-
cién como neo-Dios.

La metafisica del cuestionarse “ ¢de donde vengo, a donde voy?’ es
superada y ridiculizada por lamaquina/ VW / Corporacion: “Y, sobre
todo, ¢por qué sabe mi Golf la respuesta?’. EI CC-P pretendera trans-
ferir magia transcendente a las marcas y mercancias mediante reitera-
dos guifios y triquifiuel as retdricas varias: "No es bueno que el hombre
esté solo (Loewe)”; "A tu imagen y semeganza (Marlboro)”; "No de-
searas a Diesd de tu préjimo (Mercedes)”; "...Y no los dejes caer en
la tentacion (Pioneer)”; "El milagro de las carnes y los peces (Cor-
berd)”.

El placer y la culpa, |a tentacién como disociacion o contradiccion
entre las dimensiones de nuestro ser sensua y las de nuestro ser tras-
cendente, entre nuestro ser individual y social, es resuelta por la radi-
cal negacion de tales contradicciones: todo es placer. Y esto se esceni-
fica, por g emplo, diluyendo e intercambiando |os papeles entre ange-
les y demonios. El éangel siempre cae en la tentacion, caida que no
implica castigo alguno sino verdaderos orgasmos celestiales. Mien-
tras, la culpa, como inevitable sombra del bieny € valor, se proyecta
engjenada de si misma. ¢Donde ird? Al propio cuerpo como tal. Nues-
tro pecado o culpa serd nuestra caspa, € mal aliento, nuestros cuerpos
pecadores, nuestraropasucia, etc. Lalucha contrael Mal en el cosmos
publicitario no puede ser otra que una cruzada contra lo feo, sucio,
anorgasmico y maloliente y viceversa. Para nuedro ser magico, la
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“suciedad exterior” siempre es un reflgjo de la interior. He aqui €
porqué del fomento de esta obsesion psicotica por ir sempre “mas ala
de lasuperficie” y asi vamos: aucinando por €l interior de las sabanas
buscando nuestra virginidad, nuestra inocencia (literal y simbdlica)
perdida. No es por casuaidad que una de las palabras méagicas méas
utilizadas por el CCP sea “pureza’.

Asi entendido, € sentimiento de culpa es inteligentemente fomentado
hasta la histeria para generar la energia precisa que impulse nuestra
redencion en forma de compra. El pecado redimible por una adquisi-
cion no puede ser més que fruto de nuestra ignorancia respecto lo
“nuevo”. Légicamente, solo cabe nuestra conversion mediante la ciega
adhesion a los exhortos de nuestros omnipresentes y condescendientes
vigilantes (amigos, vecinos, angeles, genios, mascotas, la voz en off
como emanacion directa de la divinidad, etc). El mecanismo basico
gue € discurso publicitario activa aqui es el secuestro y la parasitacion
de nuestro ser simbdlico—moral. Ser simbdlico—moral que, por otro
lado, en nuestra consciencia diurna se nos invita a despreciar y / o
banalizar. El problema moral, las opciones del “qué ser / hacer” que
todo sujeto debe afrontar, se proyecta hacia “qué mercancia / fetiche
consumir”. Sea nuestro mal fisico, psiquico o filosofico, daigual; todo
es reducible o exorcistable por la poderosa magia inyectada en los
productos anunciados.

La adaptacion de la imagineria religiosa a las estrategias publicitarias
es, con el sexo, uno de los principal es recursos topicos porgue lo tras-
cendenta y lo sensual conforman uno de los dos gjes tragicos de “lo
humano”: las cosas, sean yogures, verduras, cervezas o vodka, adquie-
ren (grafica y literalmente) el halo de santidad, potencia o energia
propia del universo religioso o magico. En e mundo publicitario es-
tamos rodeados de angeles y seres benefactores, unos bajo forma fe-
menina si se quieren enfatizar sus virtudes gréciles y encantadoras, o
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serén angeles o genios masculinos si se quiere resatar su dimension
protectora. “Espiritu” es otro de los conceptos méagicos més subraya-
dos en infinidad de anuncios, porgue nos remite a aguello que por
razon ilustrada hemos de negar en nosotros, pero sin € cual estamos
muertos. El espiritu 0 alma como simbolo vinculante e integrador del
yo con € cosmos, engjenado de si mismo, migra a las “cosas’, mien-
tras ¢gué es un cuerpo vivo sin ama? Un zombi. En este sentido €
CC-P funciona como una institucién especializada en dotar de un
alma pensante a las mercancias, produciendo asi una espiritualiza-
cion de la materia 'y, por ello, otorga a lo espiritual o trascendente la
condicion de cosa, es decir, su radical trivializacion.

Ejemplo préctico: dineroy mistica.

A mediados del afo 2002 |as oficinas de La Caixa de Catalunya, como
signo concreto y como simbolo universal de todas las instituciones
financieras de todos los tiempos, estaban decoradas con unos carteles
gue exponian impudicamente y sin engafios su identidad y funcion
real; "Pidenos un deseo", "Explicanos tus ilusiones’, "Confianos tus
suefios'. Retengamos de entrada estas tres palabras méagicas, cierren
los ojos y saboréenlas: deseos, ilusiones y suefios. Por supuesto, cada
lema erailustrado con IMAGENES de lo que deben de ser tus DESE-
OS / ILUSIONES / SUENOS: ordenadores de mesa y portatiles, co-
ches, piscinas, viges exoticos, etc. Todos tus DESEOS / ILUSIONES
/ SUENOS son o han de ser mercancias concretas. ¢A quién se piden
los deseos? A los genios de las maravillosas lamparas méagicas, a los
dioses, alos amos, a los reyes. No hace falta recordar que en la tradi-
cion occidental éste es un cuento muy, pero que muy vigjo. ¢Quién se
ofrece siempre a satisfacer todos nuestros deseos y aimentar nuestros
suefios con alucinantes ilusiones (de ilusorias) gratas al ego y a nues-
tros sentidos? En nuestra tradicion este sefior es un tal Luci (€l de las
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tostadas) o, s se quiere enfatizar €l lado morboso del asunto, Belcebd,
el sefior de las moscas; el sefior de los innumerables, contradictorios y
aturdidores deseos. ¢A quién explicamos nuestras ilusiones? A nues-
tros padres, amigos, amantes, a Dios 0 ala Virgen santissima. ¢A quién
entregamos | as |laves de nuestros suefios?

La Caixa de Catalunya simplemente es una cristalizacion concreta del
sistema financiero, luego, ¢qué esta diciendo el financiero colectivo?
Dice: "Yo soy Dios, e omnipotente y compasivo, tu padre y tu ami-
go... ven, doreme tu corazon y yo te colmaré. Ven, cierra los ojos y
reposa en mi regazo, yo vigilaré tus suefios y todo en ti sera saciado.
Ven hijo, amigo amado”. Solo falta afiadir: "Cuando cuente hasta tres
despertaras y veras tres elefantes rosas volar; uno, dos... jtres! Y €
mundo es como lo ves'.

TEOLOGIA DEL CONSUMISMO

El director de una de las mayores agencias de publicidad del mundo,
la'Young & Rubicam, compara sin pudor alas agencias de publicidad
con los misioneros; "Las religiones se han basado en ideas poderosas
que confieren significado y objetivo en la vida... las marcas constitu-
yen la nueva religion. Las personas se vuelcan en ellas en busca de
sentido". Una de nuestras hipotesis claves es que € consumismo es la
auténticay més potente religion del siglo XXI.

Definiremos consumismo como aquel contexto cultural —y psicol6gi-
co— en e que sus miembros tienen como una de sus fuentes basicas
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de gratificacion metafisica (identidad, sentimientos, emociones, etc.)
la obtenida a través del consumo imaginario o real de marcas inyec-
tadas en mercancias. Consumo imaginario en tanto que éste es de
marcas y consumo real en tanto que éste es de mercancias marcadas.
El consumismo presupone que todas las dimensiones del ser humano
(trascendentes, convivenciales y comunitarias, afectivas, etc.) y sus
necesidades son saciables en y por las mercancias. Mercancias dotadas
de todo tipo de poderes magicos y de un alma o espiritu (personalidad
de lamarca). En palabras de Seguela: “¢/Qué tienen en comudn un fras-
co de Dior, un envase de Perrier y una botella de Ricard? Sus raices...
trozos de nuestraama.”

El principio metafisico fundacional es tan simple como éste: “consu-
mo, luego existo”. Consumo como equivalencia de felicidad y sentido.
Identidad, seguridad emocional, autoafirmacion, amor, sensualidad,
estatus social, rebeldia, etc., todo es saciable mediante las mercancias.
El Paraiso existe y esta aqui, en e centro comercial. Centro comercial
del cua emanan todas las potencias (todas las percepciones sensoria-
les, cognoscitivas, emocionales y morales, sean de belleza, inmortali-
dad, vida, poder, juventud, pertenencia, solidaridad, etc.) encriptadas
en las marcas. pasear por |0s centros comerciales se esta convirtiendo
en una de las actividades més gratificantes y, a mismo tiempo, més
agotadoras. Estos centros irradian subliminalmente puros poderes
magi cos que nos sobre-estimulan y gratifican, incluso sin necesidad de
comprar nada. Mientras paseamos ante |0s escaparates, ricos y bellos
nichos que nos presentan |os venerables objetos y simbolos de consu-
mo rodeados por bellas sacerdotisas; subliminalmente nuestra mente
actualiza simultaneamente todas las emociones y sensaciones asocia-
das atodos | os reclamos publicitarios incrustados en nuestro cerebro.

Hablamos de consumismo cuando €l consumo opera como mistica e
ideologia fundacional de nuestra presencia en e mundo. Consumo
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como forma de relacionarnos y autopercibirnos que subordina cual-
quier otro referente ético, ideoldgico o cultural. El consumismo, pues,
no es consumir mucho o demasiado, sino hacer del consumo € centro
articulador y significador de nuestro existir.

Si este principio elemental, este 666 mitico, esta gravado con fuego en
nuestra mente implica necesariamente, queramos 0 no, la negacién y
estrangulamiento radical tanto de |o politico como de lo trascendente.

Negacion de lo politico entendido como la negacion del tiempo y la
energia gue orientamos a lo publico y transitivo, es decir, como perso-
nas interdependientes de comunidades de convivencia. Ciudadanos
(que no consumidores) corresponsables [os unos con los otros. La pre-
gunta del millon es esta: ¢qué actividad y dimensién humana consume
mas tiempo y energia (econdémica, emocional, cognoscitivay motora)?
¢Lacivico-socia o lacomercial-publicitaria?>®

En este contexto, las dimensiones de lo socia y publico/politico se
reducen a la defensa de nuestro persona espacio vital en € paraiso
comercial-publicitario, porque ésta es la verdadera Gran Promesa,
nuestra utopia intima. En un contexto consumista la politica tan solo
puede ser inteligible en tanto que promesa comercial—publicitaria o
guerra contra las mil caras del terror (aquella realidad que niega €
discurso y espectaculo publicitario hecho carne en e centro comer-
cial)y contra los desviados, es decir, aguellos que estén fuera o contra
los canones de laidentidad publicitariamente establ ecida.

En la teologia del consumismo, la trascendencia —aguel espacio vi-
vencial, existencia y simbdlico, que se percibe como ilimitado y sin
Imagen u objeto; que sustenta y orienta nuestras vidas— tan solo es
perceptible como una compulsién insaciable de buscarnos a nosotros
mismos a través de las infinitas metamorfosis de la mercancia. Es de-
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cir, lo trascendente se revela como un estresante, interminable e infer-
nal laberinto de promesas publicitarias.

La fuente de donde emanan € valor, laverdad y la realidad histérica
mente se identificaba y elaboraba entorno a lo divino y lo sagrado.
Hoy e CC-P ubica esta fuente en torno a La Corporacién proveedora
de mercancias espiritualizadas en eterna rotacion y sustitucion. Asi,
nos encontramos con la paradoja de que mientras Marx y Freud bus-
caban en o sagrado la proyeccién de lo profano, e consumismo me-
diante el CC-P consigue proyectar 1o sagrado (aunque a menudo sea a
través del sarcasmo, la burla o la comicidad) en lo profano.

El consumismo exata hasta € paroxismo la primacia absoluta del
deseo y la voluntad individual. La totalidad de las energias se han de
reflggar en e espgjo de la mercancia, en sus potencias fascinadoras y
salvificas. Esto presupone e implica una radical hipertrofia del ego-
centrismo que todos podemos llevar dentro, elevandolo a virtud cardi-
nal. Todos los estimulos se dirigen a centrar la atencion de los ciuda-
danos en sus propias e individuales pulsiones. Este proceso de hiper-
trofia narcisista induce a una mutacion antropol dgica: mientras que las
redes y relaciones de los ciudadanos tienden a difuminarse y desvane-
cerse, éstos Ultimos tienden a mutarse en consumidores aferrados en
los limites de la propia subjetividad. Estamos hablando de egos sus-
traidos de todo contexto o referente historico, social o colectivo. Egos
aislados y solos, fascinados y ensimismados ante €l espego de sus pro-
pio deseos: no es por casuaidad que las palabras més utilizadas en €
universo publicitario hagan referencia a la primera 'y segunda persona
del singular: ta, tus, me, mi, te y ti. “La macroeconomia, la macroeco-
nomia, pero sobre todo mi economia’, “Porquetd lo vaes’, “Hacemos
realidad tus suefios’, “Mimate”, “Especidistas enti”, “Tu Polo y t0”,
etc. Estamos hablando de unos seres para los que todo girara alrededor
de sus posesiones, mercancias, suefios y frustraciones. En este contex-
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to, e exciudadano ahora convertido en consumidor sélo puede esperar
de La Corporacion las respuestas de salvacion. Como acolitos de esta
neo—religion, las oraciones de los consumidores giran entorno a su
propio yo y e acance de sus impulsos permanece circunscrito a
ambito reducido de su pequefia comunidad egocéntrica.

El consumismo, como coherente credo, crea e cielo y en consecuen-
cia también crea el infierno. La publicidad/propaganda es un enorme
garrote incrustado en nuestro cerebro: toda ella gerce una enorme,
sugestiva e irresistible fuerza en forma de Gran Amenaza. Detras de
toda Gran Promesa de felicidad total alos amantes devotos, solo cabe
la Gran Maldicién del infierno total a todos los que no quieran o pue-
dan serlo: ¢quéeslavidasin “lachispadelavida’?

La voz en off (voz superior e incuestionable de la verdad y realidad
ultima, incorpdrea, lanzada sobre la tierra del consumo) se identifica
estructuralmente con los atributos divinos. la obediencia sera también
uno de los valores supremos potenciados hasta el paroxismo. Incluso
las apelaciones a la rebeldia son conformadoras en tanto en cuanto
dgjan muy claro que las pulsiones rebeldes (inevitables, por otro lado,
en los humanos en proceso de domesticacion) se han de dirigir contra
el propio cuerpo y hacia mercancias alternativas. Mercancias que
contintian gjerciendo la funcion de fetiche y, por elo, siguen impul-
sando lanoriaen e ge incuestionable: |a mercancia fetiche hija predi-
lecta del Dios Mercado.

Ta y como en el antiguo régimen los sacerdotes adoctrinaban y anes-
tesiaban alos siervos, los profesionales y publicistas del CC-P son los
reencarnados curas que tienen por mision ayudar a resolver e princi-
pal problema del marketing, que no es vender (ni mucho menos fabri-
car) un producto, sino producir consumidores sumisos minimizando
costes. Asi pues, por lo que respecta a consumismo, € CC-P gerce
una funcion estratégica fundamental: é es e principa agente evange-
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lizador de esta nueva religion y heraldo de la tltima revelacién: “ Con-
sumo, luego existo”. Este paradigma perceptiva y emotivamente se
gravara con €l fuego de las centenares de miles de cerillas (impactos
publicitarios anuales) que directa e indirectamente (a través de las
personas que nos rodean, multiplicando y reforzando sus efectos su-
gestivos), en todo tiempo, lugar y forma nos estimulan sensorial y
emotivamente. A 1o largo de nuestras vidas estas cerillas seran millo-
nes, convirtiéndose asi en un auténtico lanzalamas que, literamente,
puede reducir nuestro cerebro a auténtica carbonilla. Nuestros cere-
bros asi carbonizados solo podran ubicar y percibir su humanidad en 'y
através del consumo imaginario y real de mercancias.

FISICA Y QUIMICA DEL SUICIDIO

Si construimos nuestra vida personal y colectiva en base a mercancias
marcadas es |6gico e inevitable € suicidio ético y, o que es més radi-
cal, e suicidio fisico.

Fisicadel suicidio

El suicidio fisico es una posibilidad muy razonable: vivimos en un
mundo fisicamente limitado y sometido a las leyes de |a termodinami-
cay la biosfera. EIl mundo psiquico e imaginario de los mamiferos
racionales y trascendentes es, literalmente, insondable e infinito. Pre-
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tender rellenar este abismo con € limitado planeta tierra es, cuanto
menos, estupido. Para este proyecto suicida no es necesaria la impli-
cacion de todos, es suficiente con una determinada masa critica que
legitime e imponga unos determinados estdndares sociales. Es la gra-
cia que tiene € vivir en sociedad: la integracion socia implica unas
servidumbres independientemente de nuestros deseos o impulsos sub-
jetivos. Por giemplo, vemos como las personas, con un leve toque de
sensibilidad ecoldgica, han de invertir grandes cantidades de tiempo y
energia menta y fisica (a las que no siempre pueden recurrir) para,
simplemente, minimizar aunque sélo sea simbdlicamente e impacto
ecoldgico generado por todos los envases y embalgjes que, obligato-
riamente, aprisionan las provisiones.

Vivir psiquica e imaginariamente en y a través de las cosas presupone
una presion gue tendera siempre a desbordar los limites de la redlidad
y laevidenciafisica. La actual ceguera histérica —ver sin ver ni reac-
cionar— del mundo desarrollado ante las crecientes crisis ecol6gicas
es logica e inevitable. No es un problema de datos, conocimientos o
informaciones... no es un problema del ojo fisico sino del mégico:
estamos ante una constelacion mental morbida. La llave de la gestion
responsable y viable del medio ambiente no esta en € plano delo real,
consciente o raciona. La llave esta en e plano de lo imaginario, in-
consciente y emocional. He aqui la gran cuestion: €l poder magico del
CC-P esta en su capacidad para convertir la materia/energia fisica de
las mercancias en auténticos chutes psiquicos, y como tenemos una
psique infinita, ésta esta compulsiva y literalmente esnifandose €l pla-
neta. Convertir el consumo de materia/energia en un chute psiquico
implica

1—Potenciar la excitacion que supone acentuar y realzar todos nues-
tros miedos, demonios y carencias emocionales y psiquicas. Carencias
referidas a nuestro ser como mamiferos, como seres racionales y, por
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supuesto, como seres trascendentes. La quintaesencia de la industria
de la conciencia esta en su capacidad para subrayar, inducir y poten-
ciar nuestrainfelicidad metafisi ca.

2— Transformar alquimicamente esta infelicidad metafisica en pro-
mesa de felicidad mediante chutes mercantiles. Como podemos intuir,
la hipertrofia de esta |0gica orienta y focaliza nuestra percepcion ex-
clusivamente en nuestras sensaciones, ideas y experiencias internas.
Somos incapaces de captar significativamente la realidad objetiva g-
tuada mas ala de nuestras inmediatas y egocéntricas peliculas. La
realidad objetiva, ssimplemente, se desvanece.

Pregunta: ¢Cud puede ser €l fina de esta historia? Un piloto, concen-
tradisimo en el visionado de una pelicula “porno”, esta conduciendo
unbdlidoa222 Km/ hy...

Suicidio de la metafisica

Todos nuestros actos reales tienen unos efectos reales. La ética es
aguel espacio virtual en € cua se previene y evalla estos efectos res-
pecto a unos valores y contravalores de referencia. Esta evaluacion se
realiza con un objetivo evidente: adecuar y armonizar |os efectos de
nuestros actos con nuestros valores. Es decir: e espacio ético personal
es nuestra brgjula de navegacion. Sin espacio ético subjetivo no es
posible realizar nuestro potencia de libertad humana, de una integra-
cion intimay coherente de los diversos planos de realidad.

En e mundo concreto tenemos que detras de cada producto, mercanc-
ia 0 marca, hay unos flujos energéticos y materiales que tienen una
larga'y compleja historia: con €l actual nivel de globalizacién las mer-
cancias incorporan materia 'y energia de los cuatro puntos cardinaes
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del planeta, con sus correspondientes impactos materiales y energéti-
cos, individuales y agregados. En otras palabras. hoy, més que nunca,
alrededor de las mercancias hay constelados hologramas * del planeta
tierra'y son las grandes corporaciones gestoras de las marcas y mer-
cancias planetarias las que organizan y canalizan la verdad fisica de
nuestro ser personal en el mundo.

Por otro lado, constatamos que las industrias de la conciencia tienden
a saturar nuestra percepcion en € tiempo. Cua gigantesca lupa, €l
CC-P concentra nuestras energias psiquicas en vivencias delirantes a
través de mercancias que seductoramente se ofrecen a nuestro deseo
personal, individual, intimo. No hay tiempo, no hay espacio, no hay
energia psiquica disponible y suficiente para alimentar campos que
den significacién, relevanciay valor a las percepciones de la realidad
fisicamés alé de las mercancias en su evidencia literal, en si mismeas.
No podemos percibir ni cargar emocionalmente |os impactos reales de
nuestro consumo porgue tenemos focalizadas todas nuestras energias
psiquicas en las vivencias y emociones que éstas (las mercancias) per-
sona e individualmente nos sugieren. La industria de la conciencia no
dejatiempo, espacio ni energia suficiente para percibir, conocer y car-
gar emocionamente qué diablos estamos haciendo a través de nuestro
consumo en el plano deloreal y fisico. Si esto es asi, una ética ecol6-
gicaes un puro pero estéril anhelo, una entelequia.

La ética ecoldgica, en Ultimo término, no es més que una de las face-
tas de la ética trascendente, aquella ética que llena de sentido nuestra
vinculacion 'y relacion con todo aquello que esta maés ala de nosotros
mismos, de nuestro ego, tanto en el espacio como en & tiempo. Nues-
tra dimision ética en e plano ecologico significa también gue como
elementales mamiferos nos desvinculamos y despreocuparnos de

2 magen tridimensional en la que cada punto de la misma contiene informacion de la
totalidad de la propiaimagen.
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nuestros hijos. Si esto ya es asi, ¢como no desvincularnos y despre-
ocuparnos de nuestros prgjimos? En € mundo de lo real, detrés de
cada producto, mercancia o marca, ademas de la fisica o cuestion
ecoldgica hay una metafisica o cuestion antropoldgica: con € actual
nivel de globalizacion las mercancias incorporan la sombra de los po-
deres que desde todas partes (y a través de TODA la historia) las han
configurado desde las entrafias del sol y la tierra hasta nuestros esca-
parates. Estamos hablando de unos flujos y remolinos de poder que
tienen una larga y complea historia, con unos incuestionables impac-
tos econdmicos, politicos, éticos y religiosos. Entre otros, estos pode-
res son corporaciones gue inciden sobre la globalidad de personas
concretas, comunidades y paises. Si por activa o por pasiva no quere-
mos 0 no podemos ver los efectos reales inducidos por las redes de
empresas concretas que nos ofrecen las mercancias concretas que po-
demos 0 no desear, S N0 queremos 0 no podemos ver todo esto, no
hay ética social posible. Si, por supuesto, obviamos la ética de Cain,
que también es una opcion.

Ademés de nuestras satisfacciones, utilidades y alucinaciones subjeti-
vas diversas, la compra de una mercancia determinada objetivamente
implica un comprometerse con el vendedor colectivo y un correspon-
sabilizarse (seamos 0 no conscientes, queramos 0 No) con todos los
efectos reales directos e indirectos generados en |0s procesos necesa-
rios para su elaboracion y comercializacion.

En las distancias largas, € dinero es € principal operador de nuestra
dimension ética, como simbolo que une y relaciona quantums de po-
der fisico (sobre la energia y materia cuantificable) y hologramas de
poder metafisico o subjetivo. Pero en este recorrido € dinero como
energia afecta y es afectado por diversos y compleos campos. De to-

dos modos, y por lo que agqui respecta, es suficiente constatar que €l
dinero es uno de los operadores simbdlicos mas basicos y evidentes en
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la relacion valores / efectos. Cada vez que entregamos dinero a d-
guien no le entregamos solo poder sobre cosas sino que ahi vatambién
nuestra alma, nuestro complejo metafisico. La ética del dinero y €
dinero de la ética es la tabla del nueve de todo compromiso ético més
ala de la pura aucinacion narcotica y sentimentaloide. El dinero si
tiene color, olor y sabor. Tiene historia e incluye suefios, proyectos y
pesadillas. Otra cuestion es que nuestras enfebrecidas mentes y nues-
tros sentidos embotados no quieran 0 no puedan percibir estas cuali-
dades. De hecho, como todo simbolo, €l dinero ni va ni viene, esta
inmovil en el fondo de la cAmara oscura de nuestra mente. En realidad
SOMOS NOsotros |os que Nos movemos, sudamos, Sofiamos y sufrimos.

El olor del dinero es nuestro olor, €l olor de los unosy los otros. Nues-
tro poder subjetivador real, persona y colectivo, més alé de las rela
ciones personales inmediatas, esta estrechisma y directamente vincu-
lado a nuestra voluntad y capacidad para impregnar a dinero con
nuestro olor personal y colectivo. Impregnar nuestro olor significa
introducir nuestro codigo en € programa del dinero. Aquél que rela-
ciona la metafisica de nuestros valores y proyectos éticos —
personales y colectivos—con la fisica de los efectos que tiene en €
mundo el uso de nuestro dinero. Como consumidores, es un hecho
|6gico y natural, evidente, esperar y exigir del sistema financiero nues-
tro maximo interés, pero haciendo total abstraccion y dimision del
cOmo se consigue. ¢Por qué hemos vendido nuestros codigos a Ban-
guero Colectivo por tres veinticinco lentgjas (nuestra preciada tasa de
interés)? Desde un punto de vista préctico esto certifica nuestra dimi-
sion real como sujetos y, por tanto, nos convierte en capones para la
cenadel "otro". La cena de quienes si tienen lo que hay que tener para
asumir con coherencia y congruencia un compromiso ético, una vo-
luntad férrea de poder, de querer marcar con su personal orin a mun-
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do entero. Aunque esta voluntad sea cosificadora, aungque este com-
promiso sea con la ética de Cain.

¢QUE HACER?
Contexto General

1—S nos rocian con publicidad como si fuéramos cucarachas, hemos
de aprender a hacer de sus venenos nuestros alimentos. Entre otros
aspectos, el CC-P juega con nuestros deseos, ilusiones y frustraciones,
con nuestras tensiones y conflictos internos, con los huecos de nuestro
€90 Y nuestras aspiraciones méas nobles y trascendentes. Si esto es asi,
el discurso publicitario potencialmente nos ofrece una auténtica opor-
tunidad de oro: la contemplacion y la reflexion critica a través del
didlogo a partir de las diferentes propuestas publicitarias y € apren-
dizaje de los mecanismos emotivos e inconscientes desde donde éstas
actuan, puede suponer también una privilegiada via de autoconoci-
miento y maduracion psicoespiritual. Porque si 1a publicidad es expre-
sién y concrecion de nuestras tensiones y conflictos, de nuestras espe-
ranzas y deseos, ésta puede ayudarnos a acceder alas zonas mas igno-
radas y ocultas de nuestro propio inconsciente (personal y / o colecti-
V0), a un auténtico encuentro entre el mundo exterior y €l interior:
“Hay que pensar los sentimientosy sentir los pensamientos” .

2—Reconvertir y reutilizar la publicidad como pretexto de un renova-
do didlogo y expresion de conflictos politicos, econémicos, ideol 6gi-
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cos Y éticos. La publicidad es expresion e instrumento por e cua La
Corporacion suplanta y usurpa € didlogo social transmutandolo,
précticamente, en un mondlogo corporativo. La légica de este mon6-
logo tiende a invadir fisica y temporamente todos los resquicios, es-
pacios e interval os de nuestro ser y estar, tanto personal como colecti-
VO.

El espacio/tiempo publicitario (y los contextos en los que éste se in-
crusta) es un espacio/tiempo privilegiado en visibilidad y significacién
socia y por ello potencialmente es uno de los soportes mas ricos para
escenificar simbdlicamente los conflictos culturales, politicos y
econdmicos de nuestro tiempo. De hecho es su termOmetro: la ausen-
cia de conflicto en estos ambitos simplemente es expresion de la
hegemonia de La Corporacién, de una regresion de la subjetividad a
un estado de hibernacion y la cristalizacion de lo politico sin referente
alguno ante las redlidades y verdades de la"polis’.

3—Dar al César lo que es ddl César... La energia fundamental que
alimenta la razén y la mistica consumista en gran medida proviene,
paraddjicamente, de nuestras pulsiones afectivas, espirituales y tras-
cendentes abortadas. Los seres humanos tenemos necesidades y capa-
cidades —perceptivas, existenciales y relacionales— que en si mismas
no tienen nada que ver ni con las cosas ni con la ldgica econdmica o
mercantil. Nuestra incapacidad para ver estas necesidades y capacida-
des y darles respuesta en sus propios términos, facilmente puede abo-
carnos a obsesivas compulsiones consumistas. Si a huestras angustias
afectivas, de identidad o de sed de sentido no somos capaces de darles
respuesta en términos afectivos, relacionales y existenciales, estas
angustias —con la ayuda del CC-P— féacilmente pueden traducirse en
necesidades de consumo.
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En la medida que esta hipétesis sea vélida, su implicacion préctica es
inquietante: no hay posibilidad de resistencia o contraataque antipu-
blicitario o anticonsumista sin €l desarrollo previo de unos espacios
metafisicos minimamente maduros, tanto en el ambito personal como
colectivo.

Esbozosy Pistas.

1—Aprender € lenguaje y los simbolos que para bien y para mal
constituyen la lingua franca de la globalizacion. La industria de la
conciencia, con un lenguaje plenamente audiovisual, constituye una
verdadera escuela paralela. ¢Donde esta la pedagogia de la imagen?
¢Doénde esta el desarrollo de una conciencia critica y reflexiva enfren-
te alos omnipresentes mass media y sus diversos codigos? La eviden-
cia es ésta: todo el mundo puede y sabe mirar y, por €ello, es muy fécil
confundir el mirar con €l ver. Aquello que miramos afectara nuestra
zona mégica, activando sensaciones, valores, ideaciones, etc., pero s
somos analfabetos audiovisuales no veremos, nunca podremos saber
ni de donde vienen ni a donde van estos efectos.

Pareceria l6gico que la publicidad fuera uno de los objetos privilegia-
dos de referencia y andlisis, tanto para € sistema educativo formal
como para las redes culturales informales. La ética, €l conocimiento
del medio social (con sus conflictos y contradicciones mas proximas'y
reales), la alfabetizacion audiovisual —adquisicion de una competencia
real para leer o decodificar las imagenes y escribir o codificar con
imagenes—con medios audiovisuales para una civilizacion hegemoni-
camente audiovisual, la cultura civica y ciudadana, etc., todo esto y
mas, tiene en la publicidad una fuente inagotable de motivacion e ins-
piracion: es por todos conocido e hecho de que determinada publici-
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dad mola mucho. Pero en esta aventura necesaria seria ingenuo y sui-
cida ignorar esta evidencia: los poderes reales y responsables de las
actuales politicas educativas quieren trabagjadores y técnicos mas o
menos competentes, pero que ala vez sean unos ciudadanos cretinos,
impulsivos, hedonistas y facilmente sugestionables, manipulables.

Diaogar, reflexionar y comunicar realmente en torno a los codigos
audiovisualesy la publicidad (y lo que en torno a éstos se estéd movili-
zando) puede contribuir a que la publicidad pierda la magiay € foco
de nuestra atencion pueda llegar a iluminar a los magos v titiriteros,
sus trucos y sus tramoyas. Por estas vias, el consumismo entraria en
crisis. Porque es pensando y dialogando como los consumidores se
disuelven como azucarillos y es pensando y dialogando (en una co-
municacion interpersonal y real) como emergen aquéllos mas temidos
por €l poder: los ciudadanos. Estamos hablando de un auténtico cho-
gue cultural. ElI choque que puede suponer pasar de |la fascinacion del
cuelgue a asco ante laevidencia.

2—Aplicar con la publicidad una politica a imagen y semejanza de
los criterios y principios que rigen la gestion publica del agua: |1a uti-
lizacion del espacio/tiempo publico para generar beneficios economi-
cos privados genera polucion y residuos psicosociales y escasez de
espacio/tiempo civico-publico. Es |6gico que se apliquen los grava
menes econdmicos Yy |las restricciones espacio-temporales precisas y
suficientes a fin de destinarlos a la depuracion psicosocia y la provi-
sién de reservas espacio-temporales. Las reservas precisas que, mas
alla del mondlogo corporativo, permitan un didlogo social efectivo.

Ejemplos.
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a) Del total de la recaudacion generada por 10s impuestos que gravan
(o deben a-gravar) las actividades publicitarias, ¢qué porcentaje ha de
tener como destino finalista la alfabetizacion audiovisual de los ciuda
danosy & fomento de una cultura de consumo racional y responsable?
b) Dd total del espacio publico privatizado por el CC-P (vallas, pan-
cartas, carteleras, fachadas, etc.) ¢qué porcentgje en cantidad y calidad
de metros cuadrados debe reservarse parala expresion ciudadana?

c) Del tota de la energia (tiempo y dinero) que el CC-P nos confisca,
como minimo tendriamos que intentar autoaplicarnos € diezmo por €l
cual —persona y subjetivamente— nos autoimpondriamos e deber
de orientar un 10% a contrainformarnos; a ver “la otra cara del anun-
cio” y, sobre todo, de La Corporacion y del CC-P.

3—Jugar con la publicidad. Individual y colectivamente hay infinitas
posibilidades para desplegar estrategias creativas tanto de defensa
como ataque ante e complejo publicitario. El sabotgje y la objecion de
conciencia tienen un inmenso campo practicamente virgen a explorar.
V eamos a gunos g emplos précticos.

a) El CC-P podria ser utilizado como un eficiente sistema auxiliar para
disciplinar nuestra atencion y dedicar voluntad y esfuerzo boicoteador
proporcional alaintensidad o agresividad publicitaria de |las diferentes
marcas. Por ahi puede ir la ascética—gimnasia psico-espiritual parala
toma de conciencia e integracion de las pulsiones— del siglo XXI.

b) EI CC-P como agente democratizador y estimulador del arte. La
comunicacion y expresividad social y ludica siempre pueden tener en
la publicidad un gran aliado: los soportes y contextos materiales, 10s
temas y esldganes publicitarios, etc., pueden representar para 0jos y
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manos criticas y artisticas deliciosos boomerangs anticorporativos y
contraconsumistas. Y, més all4, propositivos .*°

¢) Estamos instalados en una civilizacion y una economia de lainfor-
macion. Si esto es verdad, es de bobos y necios facilitar gratuitamente
cualquier dato que pueda traducirse en un bien econdmico. Porque
hacerlo asi, aqui y ahora, equivale a trabajar gratis. Por esto cuando
reclaman nuestra colaboracién en cualquier encuesta 0 sondeo (una
mercancia muy vaiosa) lo primero que hay gque hacer es negociar un
buen precio. Y los que mantenemos una opcion critica enfrente del
CC-P sisteméticamente tendriamos que mentir: mentir posiblemente
es lamegjor opcidn para sabotear uno de los instrumentos mas privile-
giados del marketing como herramienta de control y manipulacion:
ante la desfachatez de la pregunta la alegria dela respuesta.

4—Un clavo quita otro clavo. En udltimo término & CC-P no es mas
gue la ultima generacion o encarnacion de la ya vieja saga de profetas
y sacerdotes de la religion del Becerro. NO es necesario ni juicioso
dedicarle mas tiempo ni energias de las imprescindibles a combatirlo.

Sugerencia: sumar las energias (atencion psiquica, espaciol/tiempo,
dinero, etc.) que los dispositivos consumistas coactivamente nos sus-
traen y las que uno (persona y colectivamente) pueda orientar a com-
batirlos. Del total, como minimo el doble es e que hay que orientar a
reforzar las auténticas fuentes de felicidad y realizacion humana. Tres
dimensiones cuya redlidad y verdad son inversamente proporcionaes
a su mercantilizacion: 1- Espacio-tiempo contemplativo: saboreo psi-
co-espiritual del mundo. 2- Espacio-tiempo transitivo: relacion social

0 Apartados "Pirateria Publicitaria’ y “ Recuperar las calles’ en "No Logo" de Naomi
Klein, Piados, 2001
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gratuitay significativa. Construccién social del espacio-tiempo huma-
nizante y simbdlico. Vida social, comunitaria y familiar. 3- Espacio-
tiempo creativo: creatividad con esfuerzo y disciplina (trabgo con
sentido) y como arte o expresion |adico-simbdlica (ocio).

5—A grandes males... Obviamente, todo lo que hasta aqui hemos
apuntado son solo propuestas reactivas y paiativas frente a dragon
comercia-publicitario. Si realmente queremos domesticar a dragén,
hay que plantear opciones politicas de gran calado. He agui un gem-
plo:

a) Fijar un telén de acero ético, socia, cultural, econémico y juridico
gue separe radicalmente los soportes y contenidos comunicativos y
culturaes de los soportes y contenidos publicitarios.

b) Aplicar un impuesto especia a todas las actividades e inversiones
publicitarias. Estos recursos econdmicos tendrian que destinarse a
financiar tanto las iniciativas publicas de comunicacion como a co-
financiar |as privadas. Como criterio general, las iniciativas comunica-
tivas y culturales con afan de lucro quedarian excluidas de la co-
financiacion publica.

¢) Las iniciativas sociales de informacion y comunicacion han de po-
der financiarse mediante las aportaciones de los usuarios y/o formulas
de financiacién socia en funcion de unas prioridades publica y politi-
camente consensuadas y objetivamente definidas. Entre otros, un po-
sible criterio seria e de aportar un determinado porcentaje en funcion
de unos datos objetivos (indices de audiencia o difusion, aportaciones
de las comunidades adheridas, etc.).

Como es evidente, iniciativas de este tipo seguro que azarian en ar-
mas a mundo corporativo en defensa de la libertad de expresiéon. Su
libertad.

105



Cuadrando € circulo:

El marquismo —culto a las marcas— supone que las mercancias se
impregnen de significaciones y operen como simbolos de identidad y
comunicacion. Esto tiene su lado oscuro pero también tiene su lado
NUMINOSOD: €S precisamente en un contexto marquista que e consumo
puede también revelarse como arte. Consideremos con mas detalle
esta afirmacion. ¢Qué entenderemos por proceso artistico? Aquél pro-
ceso por € cua la subjetividad se plasma o0 expresa materialmente, o
viceversa: proceso activo de expresion material de nuestra subjetivi-
dad. El codigo artistico es & codigo propio y especifico de los huma-
nos en tanto que humanos.

El concepto arte devuelve a consumidor su identidad real de ciudada-
no, sujeto y agente constructor activo y significador del mundo. En
definitiva, e proceso artistico es aquel proceso por € cual el espiritu
esculpe & mundo recreando y transfigurando la materia sensible en
simbolos de su subjetividad creadora; de su divinidad. Mientras que €l
marquismo potenciado por e CC-P es @ proceso inverso y por e que
el Mundo esculpe a Espiritu. Este paradigma se puede sintetizar en
este lema: “EXxisto, luego consumo y ésta es mi huella en e mundo”.
Los ciudadanos como agentes activos y autdonomos, constructores de
significaciones y simbolos de identidad y comunicacién en nuestras
acciones en, sobre, con y contralas mercancias.

Esta concepcién del ciudadano-artista implica 'y supone la muerte del
CC-P en tanto en cuanto e CC-P necesita y produce espectadores
Mientras que los significados de identidad y comunicacién de las mer-
cancias solo son legitimas, artisticas, s van del artista a la mar-
calmercancia. Nunca a revés, porgue cuando esto ocurre € agente
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artistico es La Corporacion, mientras que a consumidor no le queda
otra opcidn que asumirse como objeto. El objetivo estratégico basico
del CC-P es sustituir y suplantar al ciudadano por su replicante o
clon corporativo: € consumidor. Un consumidor/espectador centrado
obsesivamente en la satisfaccion imaginaria de sus pulsiones, sin en-
cuadre ideolégico o ético alguno. Si esto es asi, es fundamental rom-
per el dispositivo basico de ta relacion. ¢Como? Haciendo de todo
aquello (imégenes, sensaciones, emociones e ideaciones, etc.) que el
discurso publicitario activa y moviliza en nosotros (personal y colec-
tivamente) objeto de articulacion ssimbdlica. Es decir, convertir en
objeto de didogo, reflexion y critica intersubjetiva aquello que € dis-
curso publicitario suscita en nosotros. Por ahi puede renacer € ciuda-
dano, “aguél que se afirma en e campo de la palabra (articulacion y
expresion simbdlica) y que se revela ya ho como espectador sino en su
contrario: se descubre comprometido con el mundo que habita’ . **

Si lasintuiciones y sugerencias que aqui hemos apuntado tienen algu-
na consistencia, podemos adelantar que en las sociedades opulentas
los campos del consumo, la publicidad y las marcas cada vez més
serdn campos donde explicitar los conflictos y las contradicciones
politicas, ideologicas y religiosas de nuestro tiempo.

junio’94.

*! Jestis Gonzélez Requena. El Texto Televisivo. Signos. Teoriay précticade la
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ANEXOS *

1
CUENTO PARA DORMIR... O NO.

Consumismo engendrara un hijo llamado Responsable Responsable
desobedecera a su padre y querraver que hay a otro lado del anuncio.

educacion, n°. 12
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Los efectos de Consumismo en & mundo le dgjardn anonadado. Res-
ponsable engendrara varios hijos y a benjamin le llamara Etico. Este
muchacho despreciard a su padre por su fascinacion y fijacion en lo
apocaliptico o cinico.

Etico, indiferente a su nimiedad, sometera |os efectos de sus pequefios
actos a unos principios eternos e infinitos. Serd un chico ligeramente
cefudo y estrefiido; haciendo un constante esfuerzo consciente y deli-
berado para armonizar su limitadisima objetividad, sus personales
flujos de materia, energia e informacién, con sus personales valores de
sentido y sensibilidad. Para Etico, la solidaridad sera un concepto al-
tamente abstracto y espiritualizado. Etico tendra muchos hijos y uno
se llamara Critico. Cuando Critico se haga adulto despreciara a Etico,
pOr Narciso y SOso.

Critico sera un chico expansivo y bullicioso para €l que la solidaridad
serd un concepto muy concreto y emocional. Critico estara muy dota-
do y sera muy habil para establecer alianzas, las cuales le daran sufi-
ciente poder para ser ambicioso y pretenderd moldear el mundo. Criti-
o, pues, sera fermento de un fendmeno colectivo, visible y organiza-
do, con unos objetivos concretos de incidencia politicay econémica a
través de acciones colectivas. Si su padre, Etico, era un artista anaco-
reta, Critico sera artista de aparatosas performances colectivas. Critico
tendra varios hijos pero antes de que su primogénito abandone €
hogar, € suelo donde su padre y sus antepasados crecieron, jugaron,
sufrieron y sofiaron, cedera y con é muchos mundos desapareceran.
Primogénito sera adoptado por los lobos y tendra por maestras las
serpientes y las aguilas. Primogénito recordara vagamente a su padre
y aborrecera de € su exhibicionismo de infantil y errética agitacion.
Hasta que un dia, ya fuerte y libre, volvera para recoger su herencia:

“? Los anexos 2 y 3 no estan incluidos en la versién publicada por Icaria Editorial
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entre los escombros de Consumismo, escogera las gafas de Responsa-
ble, labrjula de Etico y el maletin de sprays de colores de Critico. Y
Primogénito, a que todos Ilamarén Mistico, echaré a andar hacia un
mundo solo sofiado por los locos y los nifios.

2
EL RETORNO DEL JEDI

Actualmente, el poder imperial esta liderando un proyecto antropol 6-
gico aparentemente hegemonico: € proyecto cyborg. Este proyecto
tiene como sujeto la autoidentificacion paroxistica de la razdn operati-
vainstrumental. EI mito de esta razon es la hibridacion entre las fun-
ciones basicas y elementales del cromafion con las Ultimas y mucho
mas eficaces extensiones cibernéticas, robdticas y teleméticas. Este
proyecto impone e mito del cyborg en nuestro imaginario colectivo
como a nuestro heredero natural que conseguird la conquista de las
estrellas y la inmortalidad. Pero quizas podriamos contemplar otras
posibilidades.

Hay evidencias que suponen serios interrogantes a la presuncion de
considerar que la evolucion del cromafién como mamifero esté cerra-
da. Hay un punto muy sensible en € que la experiencia y la cultura
devienen biologia y viceversa. Este punto es € cerebro. Cuando €l
hombre en sus capacidades |6gicas, andliticas y comunicativas empie-
za a estar mas que superado por sus artefactos tecnol 6gicos es cuando
tomamos conciencia también de otras dimensiones: por debgo, entre,
al lado y mas ala de la razén hay algo que en primer lugar y por en-
cima de todo es una experiencia y una fuerza activa de la vida de los
seres humanos: 1a emocién. Emocién que fisicamente se sustentaen €
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nicleo elemental, las profundidades del cerebro. El sistema limbico
nos emparienta con €l resto de mamiferos e incluso con los reptiles. Y
es aqui donde hay las conexiones directas entre el sistema nervioso
central y las valvulas que interconectan nuestra materialidad y activi-
dad psiquica. Aqui hay las centrales alquimicas fundamentales por las
cuales lamateria se expresa y escucha.

Hay, pues, una doble linea evolutiva: hacia fuera (el actual y aparen-
temente hegemonico proyecto cyborg) y hacia adentro. ¢De qué esta-
mos hablando? De un proceso perceptible en dos planos irreducti bles:
el biofisico y € existencial/experiencial; pero teniendo en cuenta que
entre uno y otro plano existen complegisimas relaciones de retroali-
mentacion. En el plano biofisico supone la espiral de retorno y reco-
nexion, de refuerzo y neo-hibridacion de la corteza cerebral (con sus
propiedades y capacidades) con el sistema limbico. Este retorno pre-
anuncia un salto cualitativo, una mutacién de los dos sistemas. En €
plano existencial las experiencias mas agudas de este proceso histori-
camente se han elaborado fundamentalmente entorno a las experien-
cias extéticas y misticas fundacionales y revalidantes de todas las reli-
giones y tradiciones de sabiduria. Y es en su seno, bgjo las cortezas
muertas de sus posteriores e inevitables degradaciones (instrumentali-
zaciones e idolatrias), que se haido acumulando un tesoro de un valor
incalculable. Historicamente, |a energetizacion y estimulacion de estas
reconexiones corteza/sistema limbico se han buscado mediante todo
tipo de disciplinas, estrategias y técnicas, tanto mentales, como fisicas
y/o quimicas (jdrogas!). Cuando estas experiencias —de forma transi-
toria 0o permanente, por razones culturales, psicoldgicas o fisicas—
devienen excesivas y/o no modulables encontramos una gran parte de
los denominados trastornos mentales. Como datos empiricos de todo
lo que hasta agui hemos dicho, nos limitaremos a constatar cuatro
hechos:
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1—Toda la fenomenol ogia extética y mistica es totalmente reproduci-
ble en contextos experimentales mediante |a estimulacion limbica.

2—L a creatividad genuina tiene mucha mas relacion con la interco-
nexion entre las funciones cerebrales propias de la corteza cerebral y
g sistemalimbico, que la gque pueda mantener con el simple coeficien-
te deinteligencia

3—La inmensa mayoria de investigaciones realizadas constatan que
existe una correlacion filogenética evidente entre personas especial-
mente creativas y determinadas psicopatologias. Es mas, la predispo-
sicion psicopatologica y la creatividad no mantienen una relacion de
causa-efecto sino concurrente (la misma predisposicion, segun multi-
ples factores, se expresa como una y/u otra). Lo que es incuesionable
es que es abrumadora la lista de grandes personajes, auténticos refe-
rentes imprescindibles en todos los ambitos de nuedra cultura, en los
gque —en mayor 0 menor medida— han confluido creatividad y psico-
patol ogia (tanto personal mente como en sus redes consanguineas).

4—Todos los fascinantes y sugestivos relatos de experiencias a limite
de la muerte responden fisicamente a una hiperestimulacion limbica
subitay espontanea.

¢Como denominaremos a esta linea evolutiva aternativa a cyborg?
Provisionalmente la denominaremos “X”. Por |0 gque respecta a los
cromanones, la evolucion ala que nos enfrentamos incorpora aspectos
gue antes de é eran irrelevantes: consciencia, voluntad y libertad. El
proyecto Cyborg existencialmente opta por articularse entorno a ego
—yYyo separado y en conflicto permanente con e mundo—. Estamos
hablando de una conciencia e inteligencia escindida que se pone a
servicio de las pulsiones primarias del poder (yo capturo/domino €l
mundo) y la sensualidad (mi sed infinita tan sdlo puede saciarse me-
diante la satisfaccion cretina y acritica, elemental, de todos mis inago-
tables deseos). En torno a poder, la sensualidad y € dinero (su inter-
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mediario y suprema estilizacion) se escribe la historia y se aplica la
inteligencia y la voluntad. Poder, sensualidad y dinero son la version
invertida de la Santisima Trinidad (Padre, Hijo y Espiritu Santo).
¢Cudl eslaapuestadel proyecto “X”? El proyecto “X” opta por articu-
larse en torno la consciencia transpersonal: € yo tiende a identificarse
con e fundamento que esta fuera del tiempo y e espacio y, por €llo,
abrazar |a totalidad de todos los niveles de realidad. Estamos hablan-
do de una consciencia e inteligencia integradoras que, movidas por la
compasion, se humillan y se abren ala escucha de aguello que desde
lo més profundo intuyen que pugna por emerger. Esta intuicién tarde
0 temprano suele ser recompensada: hay unos puntos a partir de los
cuaesla fuerzay la inteligencia que hay en & nucleo duro de lavida
materia-galaxia-cosmos empieza a hablar. Esta fuerza e inteligencia
se manifiesta en si y por si misma. Este acontecimiento progresivo se
resume en una palabra técnica: reconexion coésmica, o con unaformula
mas sencilla 'y entrafiable: con la conciencia persona adquirida en €
vige, uno sabe que volvemos a casa.

Pero hay un pequefio problema: los cyborgs desde hace miles de afios
han declarado una guerra de exterminio hacia las configuraciones mas
préximas a proyecto “X”. ¢Por qué? Porque la simple existencia de
“X” niega e fundamento ontoldgico por antonomasia del cyborg.
Niega el ego como realidad ultimay, por €ello, e cyborg tan solo pue-
de percibir a “X” como amenaza extrema de muerte. Y asi es. Pero
aqui “X” juega con ventgja: se sabe ya inmortal y €l universo entero
conspira a su favor. “X”, ssimplemente, ve, escucha, compadece y
acompaia a los cyborgs y a los cromafiones en e infierno de
sus/nuestros mundos. Tiene todo €l tiempo del mundo mas una propi-
na, la eternidad, para...

113



...y, mientras suenan los violines, tranquilos, relgjados, muy, muy rela-
jados vayan hacia los botes salvavidas. La costa esta lgjos y el agua
muy fria

“ LA BATALLA POR LA TIERRA MEDIA NO HA HECHO MAS QUE COMENZAR'
(GANDALF).

Parece ser, corren rumores, gue existe una energia sutil y muy espe-
cial. Esta energia es la energia del contradeseo, entendido éste no co-
mo antideseo. Mientras entendemos el deseo como aguella energia
gue emana desde |o més profundo de nuestro foro interno y se dirige a
capturar el mundo, € contradeseo seria su reflejo especular: se nos
revela como aquella energia que nace del mas alla del mundo vy, a
través de €, viene a nuestro encuentro. Parece ser que una caracteris-
tica de los mamiferos racionales es su pertinaz insistencia en ir “ade-
lante”, ala busqueda de “algo” que les trasciende. Es a esta energia, a
este impulso de busqueda a la que llamaremos trascendencia. La vi-
vencia subjetiva de esta energia es de una cualidad e intensidad espe-
cial: es o numinoso, lo sagrado. En los mamiferos racionales la vi-
venciade lo sagrado y numinoso es un hecho universal e independien-
te de las diversas opciones ideoldgicas y creencias religiosas. Su razon
de ser es la busgueda de la verdad mas alla de los sentidos, de o evi-
dente e inmediato. De ir més ala de nuestra limitada capacidad para
salvar los huecos de la fragmentacion, limitacién y contradiccion de lo
real. Porque nosotros nunca podremos tener “todos |os datos”.

Esta energia tan especial, como el deseo, no necesita razones ni justi-
ficaciones; es un hecho, una fuerza. Una energia que, indiferente a
nuestra conciencia subjetiva, a nuestra voluntad o comprensién, nos
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impulsa. A semejanza de la energia del deseo, esta energia sutil tiene
una mente, un 0jo y una mano propia. Pero esto, aqui y ahora, es hari-
na de otro costal. Por |o que respecta a objetivo del presente trabajo
es suficiente con apuntar su simple existenciay que su “lengua’ tam-
bién es e simbolo, € arquetipo y € mito. La trascendencia tradi cio-
nalmente ha sido €l objeto propio y especifico de todas las modalida-
desreligiosas y las artes superiores. poesia, filosofia, etc. A partir de
la segunda mitad del siglo XX también ha empezado a ser abordada
por disciplinas cientificas mas o menos ortodoxas: en €l campo de la
fisica cuantica tenemos interesantes hipotesis de trabgjo como €
continuum mente—energia—materia o la teoria de campos morfo-
genéticos; asi como en la esfera de la psicologia tenemos las sugeren-
tes hipétesis y experiencias de campo de |as psicol ogias transpersona-
les, etc. Por lo que respecta a objetivo de este trabgjo es suficiente
constatar y repetir que la trascendencia, como energia, y |o numinoso
0 sagrado como experiencia de esa energia, son reaidades que los
mamiferos racionales perciben, también, a través de arquetipos y mi-
tos. A diferencia de los gque tienen como matriz €l deseo y que estén
ligados al mundo material, a poder y ala supervivencia, estos mitosy
arquetipos de matriz trascendente estan vinculados a mundo transma-
teria, transpersonal y perenne.

L os arqueti pos trascendentes operan también mediante imagenes. Pero
imagenes en las que hay una tendencia exponencial a acentuar y exa-
gerar su carécter smbdlico. Es mas, este pensar mediante imagenes
simbdlicas propio de lo trascendente, de lo sagrado o numinoso, muy
a menudo tiende a converger en torno a un agujero negro: la no-
imagen, e no-simbolo que es, paraddjicamente, matriz y fuente de
todo simbolo, imagen y numinosidad.

Si entendemos poder como aguella capacidad para determinar la con-
ducta de otros segun nuestra voluntad, la cuestion que se nos plantea
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(y respecto ala cual es preciso dudar siempre) es al servicio de quéy
guién esta e pequefio o gran poder con e que apechugamos. En Ulti-
mo término hay un limite, una ambigua y siempre peligrosa frontera
entre e poder gque tiende a cosificar —percibir a otro como objeto,
como mero medio o simple obstaculo para la satisfaccion del propio
deseo—y €l poder que tiende a subjetivar; es decir, hacer del si mismo
y del otro sujetos (fines en si mismos) para la auto—afirmacion de 1o
gue es.

Una de las estrategias preferidas del poder cosificador es la de inducir
por todos los medios posibles a la autoidentificacion del objeto de
poder (las personas a las que se pretende condicionar) con cosas sobre
las que se gerce control: tanto da que sean ideas, creencias, simbolos
u objetos fisicos. Quién controle e partido, € estado, la nacién, €
dogma, € dinero o e objeto, literalmente, nos tiene. Esta técnica es
equivaente al hechizo o conjuro del universo mégico. Un gemplo
extremo es € hechizo por e cua e poder cosificador consigue e des-
vanecimiento total del “otro”: hacer que € otro se identifique con su
cuerpo animal y tratar a su cuerpo con absoluta arbitrariedad.

La auto-afirmacion de lo gque es presupone e incluye la afirmacion —
el respeto— de todos los 6rdenes de la realidad através y més ala del
ego. Este poder, subjetivamente, es vivenciado a unisono como com-
prension —o inteligencia de la razon— y compasion —o inteligencia
de la emocién descentrada. Descentrada en tanto en cuanto se tiene la
conviccion y percepcion absoluta de que e centro o foco de esta com-
prension y compasion esta fuera, en y através del fluir intersubjetivo
y cosmico. Una de las estrategias preferidas del poder subjetivador es
la de inducir por todos los medios posibles la autoidentificacion del
“objeto/sujeto de poder” con unos valores transpersonales. Esta estra-
tegia inductora de la autoidentificacién con valores incluye, por su-
puesto, utilizar las dimensiones sensibles, con sus cosas, gestos y ob-
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jetos, pero tendiendo siempre a subrayar su dimension simbdlica vy,
por tanto, sagrada. Técnica equivalente a la oracion en e universo
religioso. Estos valores especiales son los que tienden a estructurar,
jerarquizar e interrelacionar —significar—Ila realidad desde o mas
intimo y profundo de nuestra subjetividad trascendente.

En este mundo globalizado de la comunicacién audiovisual industrial,
aquellos que tienen el poder de imponer su mirada; aguellos que con-
trolan la produccién y difusion de larecreacion virtual del mundo, son
los que tienden a controlar las creencias, actitudes y comportamientos
del personal sin necesidad de escuelas, ni de leyes ni de normas: quién
puede crear los mitos tiene un poder muy superior a quién puede
hacer las leyes. Nos podemos preguntar quién o qué controlalos mitos
de los controladores. Volvemos al principio: el Deseo de deseos, una
nostalgia insondable e inconsolable del ser. Arquetipos y mitos ope-
rando y navegando en un mar de deseos, emociones y temores mas
alla—y através—del espacio/tiempo. El Gran Maestre de este magni-
fico espectaculo inevitablemente es aquello que cada uno de nosotros
en nuestra intimidad més profunda identifiquemos como Sefior de las
imagenesy Rey de |os deseos.

Por lo que respecta a los humanos hay un flujo dialéctico y perma
nente entre e polo deseo/necesidad y e polo transcenden-
cialgratuidad, asi como también existe un flujo dialéctico y perma
nente entre subjetividad (deseo y trascendencia que actan en mi) y
objetividad (el mundo como o que es). El punto de convergencia de
todas estas energias y ges de relacion es donde ubicaremos nuestra
consciencia, voluntad y razon persona. Es decir, como mamiferos
racional es trascendentes hemos de apechugar como podamos con fuer-
zasy l6gicas divergentes, contradictorias o excluyentes que, a pesar de
nuestra inocencia, literalmente tienden a desgarrarnos. Y este apechu-
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gar es, a su vez, la fuente de la evolucién, creatividad y libertad
humana =
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