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Resumen

Este trabajo analiza el papel que juega la publicidad en los medios de comunicacién. Se enfatiza la idea de
la capacidad de los medios de comunicacién de recrear la realidad a través de imagenes, ya que ademas
de modificar pautas de aprendizaje y de comportamiento, generan mecanismos de subordinacidn material
y cultural con respecto a los intereses de un pequefio nimero de empresas. Se aborda también el hecho
de que la publicidad ha sido objeto de varias criticas al ser acusada de crear necesidades artificiales, de
imponer modelos de comportamiento que amenazan la libertad individual y de explotar a las personas
presentandolas como objetos de consumo. Al final se sugiere estar atentos a las nuevas tendencias
comerciales y de consumo, con el propdsito de crear reglas que sin obstaculizar los negocios, protejan a

los consumidores de algunas practicas publicitarias cuestionables.
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Abstract

This paper analyzes the role of advertising in the mass media. The idea of the ability of the mass media to
recreate reality through images is emphasized, as well as modifying patterns of learning and behavioral
mechanisms generating material and cultural subordination to the interests of a small number of
companies. The fact that advertising has been the subject of several reviews to be accused of creating
artificial needs, to impose models of behavior that threaten individual liberty and exploit people
presenting them as objects of consumption is also addressed. At the end is suggested to be attentive to
new commercial and consumer trends, in order to create rules without hindering business, protect

consumers from some questionable marketing practices.

Palabras clave / Key words: Publicidad, Medios de comunicacién, Comportamiento de

consumidores / Advertising, Mass media, Consumer behavior.

Introduccion

“Los medios deciden lo que merece existir o lo que puede caer en el olvido; el cine, el deporte, la guerra o
la emocidn sélo existen a través de ellos. Han tomado los lugares antaio ocupados por las instituciones
formadoras, como son la escuela, el ejército, la religidn, los sindicatos, los partidos y los parlamentos”
(Antaki, 2000: 297). Partiendo de la premisa anterior, en este apartado se analizard el papel que juegan los
medios de comunicacién en nuestras vidas, haciendo énfasis en el rol que la publicidad -como la forma de
comunicacion comercial por excelencia— incorpora nuevos habitos de consumo a nuestro
comportamiento.

Hace ya casi 40 afios, Marshall McLuhan (1969) describid las diferencias entre distintas fases historicas a
partir del desarrollo de los medios, y advertia que ya se habia transitado de la Galaxia Gutenberg,

caracterizada por el racionalismo, el individualismo y el pensamiento estereotipado, a la etapa de la
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Galaxia Marconi, la era de la comunicacion de masas, en donde la televisiéon —el medio “frio” por
excelencia— ofrece poca informacién y estimula el ensuefio; al contrario de los medios “cdlidos” como los
libros. Para McLuhan, los medios de la era marconiana acaparan la atencién y llegan a dominar la
personalidad de sus receptores.

Aunque quizds seria exagerado considerar la teoria de McLuhan como algo totalmente valido, para los
efectos de nuestra investigacion es interesante retomar la idea de que medios —como la televisidon—
estimulan el ensueno. Con esto pretendemos enfatizar la idea de que la capacidad de crear y re-crear la
realidad a través de imagenes tiene implicaciones profundas en los mecanismos de percepcidon que
poseemos los seres humanos, ya que ademas de modificar pautas de aprendizaje y comportamiento, se
generan mecanismos de subordinacién material y cultural con respecto a los intereses de un pequefio
nimero de empresas trasnacionales que solamente tienen como objetivo el lucro. Al respecto, cabe
sefialar que “la mayoria de los bienes de informacién y servicios a nivel internacional son producidos y
distribuidos por menos de 100 empresas gigantescas que constituyen lo que el experto holandés Cees
Hamelink llama “el complejo industrial de la informacién trasnacional”. Estas grandes corporaciones, un
60% norteamericanas, estan estrechamente interrelacionadas, a pesar de su aparente distanciamiento
intermonopolista. Entre todas controlan el 75% del comercio mundial en el campo informativo” (Gonzalez,

1983:160).

Con lo anterior, llegamos a la situacién de que, de cierta manera, la comunicacién de masas es
principalmente un negocio; pero un negocio que influye en nuestro estilo de vida y que ademas, actua de
manera unilateral, es decir, el emisor —lldmese anunciante, actor o comentarista— son los Unicos que
pueden hablar; los receptores —o sea, nosotros: ciudadanos o consumidores— solo vemos y escuchamos lo

gue los medios quieren decirnos.

Desarrollo

En este sentido, es innegable también que la publicidad —como el instrumento de comunicacién comercial
por excelencia- ha sido objeto de infinidad de criticas por ser uno de los principales factores que ha

generado el consumismo en la sociedad actual, al ser acusada, entre otras cosas, de crear necesidades
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artificiales, de imponer modelos de comportamiento que son una amenaza para la libertad individual y de
explotar a las personas presentandolas como objetos de consumo.

De cierta forma, uno de los elementos que contribuyé a darle a la publicidad esa connotacién de “deidad
creadora de necesidades” surgié a raiz del libro Seduccién Subliminal del Dr. Wlison Bryan Key (1989), obra
en donde cita una serie de ejemplos de la forma en que muchos psicélogos —mediante el empleo de
técnicas muy sofisticadas— lograban manipular la conducta de los consumidores a través de mensajes
dirigidos principalmente al subconsciente, utilizando para esto imdgenes y mensajes ocultos.

Cabe mencionar, que dichas técnicas psicoldgicas forman parte de la llamada investigacion de las
motivaciones del consumo, rama en la que han destacado las aportaciones tedricas de autores como
Ernest Dichter. De hecho, muchas de las estrategias utilizadas mas cominmente en los anuncios
publicitarios, tales como la repeticién constante [persuasion] y el uso de imagenes con alto contenido
emocional se derivan —en mayor o menor medida- de los planteamientos de autores como Ditcher.

Ahora bien, el problema de esto radica en que los planteamientos de este autor en materia de motivacion
del consumo fueron realizados en la década de los 60’s, cuando los consumidores y el entorno
socioecondmico eran otros. De hecho, fue precisamente en esa época cuando la publicidad alcanzé sus
niveles mas elevados gracias al talento creativo de personas como David Ogilvy, Bill Bernbach y Leo
Burnett. En particular, gracias a este ultimo, el empleo de las imagenes derivadas del auge de la television
como el medio de comunicacién por excelencia, se convirtieron en la herramienta publicitaria mas eficaz.
Trevifio Martinez (2005:198) sefiala que: “Burnett se obsesionaba por encontrar estimulos visuales que
eludieran eficazmente el pensamiento critico del consumidor. Aunque una persona rechazara un anuncio
de manera consciente, Burnett mantenia que podria ser aceptado de forma subliminal.”

De manera totalmente distinta, Carlos Alazraki, uno de los publicistas mdas destacados en México sefiala
“para nosotros, en la agencia, el consumidor es el ser mas importante...no el producto. {Saben por qué?
Porgue si un producto no convence al consumidor (aunque se haga la publicidad mas creativa y brillante
del mundo), el consumidor jamas lo va a comprar” (1997:172).

Independientemente de cdmo consideremos la afirmacion anterior —muestra de ironia, sarcasmo o

inocencia— es innegable que la publicidad no es un poder sin consecuencias. De no ser asi “éPor qué la
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gente compra televisores, videocaseteras y coches mientras le falta casa propia? ¢éCédmo se explica que
familias a las que no les alcanza para comer y vestirse a lo largo del afio, cuando llega Navidad derrochen
el aguinaldo en fiestas y regalos? ¢No se dan cuenta los adictos a los medios de que los noticieros mienten
y las telenovelas distorsionan la vida real?” (Garcia Canclini, 1995:57).

Como puede verse, esta claro que el fendmeno publicitario deberia ser objeto de un andlisis mas
cuidadoso ya que, cuando la légica de los medios sélo opera en funcién de un razonamiento econémico,
éstos terminan convirtiéndose en instrumentos de la mercadotecnia; y esto en un pais con tantas
desigualdades como el nuestro, tiene grandes implicaciones en materia de consumo. Por ejemplo, cuando
vemos a una persona que vive en condiciones de subsistencia y que tiene carencias mas que evidentes
endeudarse para comprar el teléfono celular de mas reciente aparicién en el mercado, no podemos dejar
de preguntarnos si esa compra obedecié a un proceso de seduccion publicitaria o es una respuesta con la
gue enfrenta la monotonia de su realidad. ¢Sera acaso cierta la sentencia de Salvador Diaz Mirén cuando
hablaba de las preferencias de los seres humanos por la indispensabilidad de lo superfluo?

Nosotros creemos que la respuesta se halla precisamente en la ambigliedad que encierra la relacién
necesidad/deseo, ya que sin esta relacion no seria facil de entender que es lo que motiva a una persona a
comprar —por mencionar cualquier cosa— un par de zapatos, una bolsa é un reloj, cuando ya tiene otro(s).
Tal parece que una vez que satisfacemos una necesidad, estamos condenados a seguir satisfaciendo
nuevas necesidades.

Aqui es importante destacar que el psicélogo estadounidense Abraham Maslow desarrolld una teoria
conocida como la jerarquia de necesidades, en la cual buscaba explicar por qué ciertas necesidades
impulsan a los seres humanos en un momento determinado. Para este autor, la respuesta es que las
necesidades humanas estdn ordenadas en una jerarquia, desde la mdas apremiante hasta la menos
urgente.

En este sentido, Maslow jerarquizaba —en orden de importancia— las necesidades en: fisiolégicas, de
seguridad, sociales, de estima y de autorrealizacién. Segun esta teoria, los individuos intentan satisfacer

primero las necesidades mas “importantes”. Cuando los individuos tienen éxito en la satisfaccién de una
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necesidad importante, ésta deja de ser un motivador de conducta por un momento, y la persona, por
consiguiente, estard motivada para satisfacer la necesidad que ocupe el siguiente lugar en importancia.
Otro elemento que también contribuiria a responder la pregunta anterior, radica en el hecho de que el
consumo también es —y puede ser— identificado como un factor generador de reconocimiento y prestigio.
En este sentido, Ritzer afirma que “muy a menudo se atribuye el origen de la propiedad privada a la
necesidad de subsistencia, pero si bien esto puede ser cierto en las primeras sociedades, en sociedades
mas contempordneas el motivo basico de poseer y acumular es la emulacién” (2005:406). De manera
similar piensa Bourdieu cuando afirma “Lo que motiva basicamente a los consumidores no es el valor de
uso de las mercancias, a lo que se aspira en primer lugar es a la posicion, al rango, a la conformidad y a la
diferencia social. Los objetos no son mas que “exponentes de clase”, significantes y discriminadores
sociales; funcionan como signos de movilidad y aspiracién social” (citado por Loaeza, 1992:85).

Con esto también queremos enfatizar la idea de que existe una relacién de dependencia del consumidor
con algunos bienes de consumo, en los cuales basa su autoestima y su necesidad de reconocimiento. Al
respecto, una de las aproximaciones tedricas mas interesantes es la que hizo Thorstein Veblen en su libro
La teoria de la clase ociosa.

En esta obra, Veblen desarrollé el concepto de consumo conspicuo para sefialar que en las sociedades
modernas la Unica forma de impresionar a los otros miembros de la sociedad es con indicadores lo
suficientemente obvios para demostrar la capacidad de uno para gastar dinero, siendo —en este caso— los
bienes de consumo la forma mds acabada para lograrlo. Para este autor, las clases ociosas estan en la
cumbre del sistema de estratificaciéon social y cada clase tiende a emular a la que se encuentra
inmediatamente por encima de ella. En este sentido, Veblen afirmaba que “ninguna clase de la sociedad,

ni siquiera la mds miserablemente pobre, abandona todo consumo ostentoso consuetudinario” (1994:85).

Conclusion

Como puede observarse en el desarrollo de la presente investigacién, no cabe duda que la publicidad es
una de las herramientas mercadoldgicas mas controversiales, no solamente por la cantidad de recursos
econdmicos que maneja, sino también por las implicaciones sociales que su aplicacién conlleva al estar,

indisolublemente unida al empleo de los medios de comunicacidn. En este sentido, cabria preguntarse
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écudl es el estado que guarda esta relacidn entre los medios de comunicacidn y las estrategias publicitarias
en la actualidad? Desde luego, los medios de comunicacion han cambiado y seguiran haciéndolo. El
problema, por lo tanto, estriba en averiguar si la publicidad va a cambiar, adaptandose a los medios de
comunicacion actuales y, sobretodo, conocer cudles van a ser los efectos de dichos cambios en la sociedad

y en nuestros habitos de consumo presentes y futuros.
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