AS CARTAS SOBRE
LA MESA
Definitivamente, mi osadia es

grande. A veces pienso que raya en

la temeridad. En esta ocasién me
dispongo a escribir precisamente so-
bre publicidad y en un periédico
especializado en economia. Para
colmo,. en el marco de su edicién
aniversaria, siempre mds solemne,
mejor cuidada y probablemente mds
leida.

En mi descargo diré, de una vez,
que escribo aqui sobre publicidad
porque fui invitado por el propio
periédico a escribir'un breve ensayo
sobre publicidad. La osadia mayor
es, pues y en todo caso, de los edito-

res. Que conste. A uno le anima

saber que, a pesar de lo que luego se
dird, quedan todavia profesionales
de la comunicacién sinceramente
interesados en que el pensamiento
no deje de ser plural.

Economia Hoy me pide concre-
tamente que escriba algo sobre «Eti-

cay publicidad». Profesor universi-

tario, confieso que laeconomianoes
mi especialidad (como cualquier ciu-
dadano, me limito a sufrirla). La
publicidad si, al menos en la medida
en que la misma pueda considerarse
una forma de comunicacién. La éti-
ca, también y sobre todo.

Todavia tres escuetas confesio-
nes mds, necesarias para un mejor
entendimiento. Demdcrata radical,
no puedo sino estar a favor de la
libertad de expresion; es mds, he
luchado siempre por hacerla efecti-
va para todos. En consecuencia, es-
toy en contra de la censura en todas
sus formas'y en todos los casos. Por
supuesto y precisamente en mi con-
dicién de estudioso y profesor de
Etica, bien alejado de cualquier acti-
tud «moralista». Deberia quiz4s afia-
dirque la publicidad, como informa-
cién veraz sobre productos y servi-

cios, siempre me parecié actividad

legitima y aun necesaria.

ENFOQUES
CONVENCIONALES

Pienso que no tiene mayor senti-
do, a estas alturas, escribir sobre
«Etica y publicidad» en términos
convencionales. Desfasados y con-
vencionales son, por cierto, lamayo-
ria de los C6digos de Etica vigentes.
Ni la publicidad es hoy lo que era
ayer, ni ]a Etica puede ser confundi-

~

da con un trasnochado y casuistico
«moralismo» (como “postura moral
perversa» lo calific6 Luis Castro
Leiva el pasado 9 de Mayo en el
CELARG).

La preceptiva moral de esos C6-
digos -declaracién de buenas inten-
ciones empresariales en el mejor de
los casos, mero «saludo a la bande-
ra» con mds frecuencia- queda redu-
cida a tratar de evitar el engaifio al
virtual consumidor y a garantizar
una competencia més o menos leal
entre los mismos anunciantes. Qui-
zds se encuentre también alguna vaga
referencia a la defensa de los simbo-
los patrios, asi como a la necesidad

de evitar cualquier ofensa a la «de-,
cencia publica» y a las «buenas cos-

tumbres».

Al margen de los Cédigos mis-
mos, no superan tales convenciona-
lismos quienes orientan sus criticasa
la publicidad e incluso en general a
los grandes medios de comunica-
cién, sin ir nunca mds alld de viejos
«lugares comunes» como «abusodel
sexo» o «exacerbaci6n de la violen-
cia». Pareceria que ignoran, en con-
cretoy por ejemplo, el 4mbito nuevo
al que apuntan las conclusiones alas
que lleg6, sobre violencia en televi-
si6n, el investigador norteamericano
George Gerbner.

Enunintento por tomar distancia
de cualquier «lugar cominy, sin sa-
lir del tema pero resitudndolo en
coordenadas mayores, quisieradejar
enunciadas aqui algunas de mis gran-
des preocupaciones, de presente y de
futuro. Preocupaciones o, mds bien,
una mezcla de perplejidades,
constataciones, intuiciones, interro-
gantes. Ninguna respuesta acabada
o definitiva.

(CRISIS DE VALORES
MORALES?

. Lapreocupacién mayortiene que
ver con una supuesta y generalizada
crisis de los valores morales, en la
que algunos ponen el origen de todos

fos males y de todas las calamidades. -

Mas que la crisis en si, que no podria
sensatamente negarse, me preocu-
panen este momento las lecturas que
de la misma se hacen. Un diagndsti-
co equivocado puede acabar agra-
vando el problema. .
Pienso,-en primer lugar, que ]
crisis, seguramente no tan generali-

zada como se pregona, afecta grave- g'OMlCAION
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mente y se origina en los centros
actuales del poder mundial. Para
decirlo sin rodeos, el cdncer prima-
rio hay que situarlo bisicamente en
el asf llamado «mundo occidental y
cristiano», con ramificaciones hacia
algunos pafses asidticos. Se impone
una operacién de cirugfa mayor en
las zonas afectadas, asi como una
rdpida activacion de las capacidades
de resistencia en el d4mbito de las
zonas todavia no contaminadas. La
“globalizacién” nueva ideologia en
la era del fin de las ideologias, pro-
yecto que responde a los requeri-
mientos de centros de poder econé6-
mico en expansién, podria acabar en
metastasis. Como lo he dejado escri-
to en otra parte (Revista Comunica-
cion N° 85, paginas 2-3), lo de la
«aldea global» no pasa de ser un
sefiuelo paraingenuos. Desde luego,
como seiiuelo, tan sugestivo como
peligroso. A sus efectos me remito.

Es comiin también atribuir cual-
quier anomalfa social y su consi-
guiente malestar a la misma deca-
dencia de valores morales, confun:
diendo asi el efecto con la causa.
Error parecido al que, en el terreno
especifica de la economia, tiende e
poner en la corrupci6n de particula-
res el origen explicativo de las gran-
des desigualdades en la distribuci6n



delariqueza. Sifuera cierto, bastaria
una restauracién universal de los
valores morales, a 1mpulsos de una
especie de voluntarismo magico cu-
yos resortes nadie conoce, para que
entraramos todos en un mundo feliz.

Desgraciadamente las cosas no son -

tan simples. Se olvida la necesidad
de situar la problemadtica de los valo-
res en sus verdaderas coordenadas,
que son siempre sociales y politicas.
LaEticacomo ciencia del comporta-
miento y laMoral como conjunto de
criterios inspiradores del comporta-
miento mismo pierden todo sentido
privadas de su dimensién estructu-
ral. No hay duda de que, detrds de
todo modelo de convivencia, hay
unos valores que lo sustentan; pero
no es menos cierto que los valores
estdn condicionados por modos vi-
gentes, mas o menos estables, de
relacién y de convivencia. La crisis
de valores es hoy, antes que nada,
sintoma de la crisis de un sistema.

RECUPERACION IMPOSIBLE

El propio sistema, en 16gicareac- -

cién autodefensiva, estd a la bisque-
da de correctivos, pero todo parece
indicar que la bisqueda sigue una
direccién equivocada. En plene capi-
talismo salvaje, nace a ratos la evo-
cacién nostdlgica del humanismo
«decente» y de los presupuestos
‘morales que animaban -as{ se dice- a
los pioneros y fundadores del capita-
lismo. Se vuelve la mirada atrds,
tratando de recuperar un cierto equi-
librio perdido. Hasta mediados del
siglo XX, el carécter absoluto de un
-deber-seridealizado pudo contrarres-
tar el egotropismo de los derechos
del individuo soberano. Ese equili-
brio ciertamente era de por si inesta-
ble, ya que la modernidad inaugural
siempre se presenté con dos caras:
por un lado la idolatria del imperati-
vo moral, por el otro su deslegiti-
macién radical. No puede olvidarse
que el pensamiento econémico libe-
ral, mds all4 de su apariencia purita-
na, habia rehabilitado las pasiones
egoistas y los vicios privados como
instrumentos de la prosperidad gene-
ral. Esquizofrenia latente que no po-
dia dejar de hacer crisis en la era del
«creptisculo del deber» (Gilles Lipo-
vetski).

Tam poco puede restaurarse aquel
v1ejo equilibrio, apelando a un «eti-

cismo», que nopasade serunanueva FOMUNICACION
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figuradesencantadadela «falsacon-
ciencia». Volveré luego sobre esto.
Eltan cacareado «pos-modernismo»,
con sumelancoliasuave y desencan-
tada, con su talante fruitivo y escép-
tico, con su vaga y a ratos cinica
propuesta de no hacer propuestas,
parece ser sintoma o-reflejo. de un
proyecto decadente de civilizacién

.que trata de perpetuarse en su deca-

dencia misma. La «ética de la pos-
modernidad» no es mas que el suspi-
ro agénico de una crisis sistémica.
Reflejos ‘dolientes de un atardecer
que se prolonga.

LA PUBLICIDAD
EN EL BANQUILLO

Mi otra gran preocupacion, arti-
culada a la anterior como luego se
verd, estd referida al enorme poder
que concentra hoy el sistema «glo-
balizado» de grandes medios de co-
municacién de masas, estructurado
sobre la-base de una no menos pode-
rosa industria publicitaria. En unas
regiones mds que en otras, depen-
diendo de la fortaleza o debilidad de
instituciones alternas, los medios en
general vienen generando como
agentes primarios de socializacién.
Mais recientemente, por el descrédi-
to generalizado de otras institucio-

" nes piblicas, se han convertido in-

cluso en actores politicos de primer
rango, sin rubor ya para fijar o impo-
ner-«agendas» en lo social o en lo
politico, copando asi practicamente
el espacio de lo publico.

Centraré aqui mi atencién en la
publicidad como un todo; es decir,
en el complejo mundo de la gigan-

.tesca industria publicitaria y en sus

funciones. Desde esa perspectivay a
estas alturas, siguen mis dudas acer-
ca del sentido de la pregunta por la
relacién entre Etica y publicidad. En
todo caso, lapreguntanos remite ala
discusién anterior, acerca de la vali-
dez humana de todo un sistema o
modelode vida. Dicho de otramane-
ra y mds en concreto, €l posible
cuestionamiento ético de 1a publici-
dad debe estar dirigido, por un lado,
atratar de dimensionar el poder mis-
mo que concentra y, por otro, a dis-
cernir, en términos de humanidad, el
poder que despliega. Me limitaré
aqui a insinuar o justificar una pauta
metodolégica, a esbozar algo asf
como un indice programdtico para
ulteriores analisis.

Por aquello del «pensamiento
dnico», por los temores premo-
nitorios que dejé en uno la temprana
lecturadelanovelade Orwell (1984),
porque se ve ya reducida la plurali-
dad saludable y crecen los indices
promedio de un_cretinismo homo-
geneizante, porque las democracias
son hoy mds y mds cuestionadas
desde dentro, porque se cierran hori-
zontes y son escasas las alternativas, '
porque se estrecha‘el espacio parala
verdadera cultura... parece razona-
ble ponerse en guardia frente a pode-
res de cualquier tipo excesivamente
concentrados. El excesivo poder de
decisién sobre otros es, en si mismo,
moralmente cuestionable. Ms toda-
via si ese poder de decisi6n es sobre

* las conciencias.

LAS RAZONES
DE UNA SOSPECHA

Mantengo la tesis de que 1a publi-
cidad, omnipresente, ha llegado a te-
ner un poder que rebasa cualquier

- limite razonable. Poder directo, que

ejerce por cuentapropia, y poderindi-
recto, que deriva del control de otros
poderes. Lo que sigue es poco mds
que una enumeracién indicativa.
Lapublicidades piezaclaveenel
modelo capitalista de produccion y
consumo. Alimenta y es alimentada
por ¢l modelo. Comparte su'mismo
poder. Su finalidad confesa es cauti-
var virtuales consumidores, general-

mente a gran escala. De hecho no se

limita a informar sobre productos y
servicios. Su objetivo real es crear
demanda, ajustar en cada momento
la demanda a los requerimientos de
la oferta. Instrumento basico de mer-
cadeo. Por cierto, a nombre de la
proclamada libertad de mercado, la
publicidad se encarga de amaestrar-
lo y conducirlo.

Lapublicidad es la fuente princi-
pal de financiamiento del sistema
todo de medios de comunicacién de
masas, cuyo poder, como contrapres-
tacién, también comparte. Agente
primario de socializacién, actor po-
litico de primer rango. La influencia
de lapublicidad en los medios, sobre
todo radio-eléctricos, no debe me-
dirse tanto en términos de control
directo. Nolonecesita. Laprograma-
cién toda, en contenidos y en for-
mas, sigue las pautas y copia los
estilos que la publicidad impone.
Los cédigos publicitarios acaban re-



gulando cualquier discurso y, a tra-
vés del discurso, las relaciones so-
ciales todas.

En la televisién y en la vida,
pareceria que s6lo tiene valor y, en
(ltima instancia, s6lo existe aquello
que puede ser comprado o vendido.
Ello explicaria la desinformacién, la
dramatizacién de la noticia con cri-
terios de mala telenovela, la trivia-
lizacién de lo importante, el énfasis
en lo intrascendente, la préctlca eli-

minacién del genuino debate politi- .

¢o, la denuncia s6lo como escdnda-
lo, la distraccién generalmente in-
oportuna, la espectacularizacién del
dolor humano, la presentacién de la
cultura como adorno, la induccién
compulsiva al consumo, también el
abuso del sexo y la violencia.

El efecto més perverso de la pu-
blicidad y los medios no es tanto el
de atentar contra tal o cual norma de
moral, cuanto el de confundir, va-
ciar, atomizar, desanimar, desmora-
lizar, desarticular cualquier capaci-
dad de respuesta, anular resisten-
cias, inhibir virtualidades de cons-
truccién o de reconstruccién pro-
pias. Queda asf expedito el camino
para el avance del «pensamiento
tnico» que, al ser unico, deja de ser
pensamiento. De ahf a la barbarie no
hay més que un paso.

ENAJENACION
DE LA CULTURA

No puede ignorarse la influencia
creciente de las empresas de publici-
dad y corporaciones afines en el
mundo reservado de la academia.
Hecho perfectamente constatable, no
¢s aventurado interpretarlo como un
intento planificado (en base a pre-
mios, mecenazgos y ventajosas ofer-
tas de trabajo) por mejorar laimagen
institucional propia, reclutar para las
empresas a los alumnos con niveles
de «excelencia» y, en definitiva, ro-
barles a las Universidades los espa-
cios de indépendencia y criticidad
que les son consubstanciales.

En el marco de esa estrategia de
penetracién de las Universidades,
las Escuclas de Comunicacién, por
razones obvias, pueden resultar par-
ticularmente atractivas y, por lomis-
mo, vulnerables. Siendo en mi opi-
ni6én de dudosa legitimidad la ubica-
cién de una especialidad de publici-
dad dentro de una Escuela de Comu-
nicacion, hay algo més que indicios

de su influencia en los planes de
estudio de otras especialidades mds
genuinamente comunicacionales.

La incursién planificada de las
grandes corporaciones en el &mbito
de la academia, el arte y la cultura
(generalmente a través de fundacio-
nes) ha sido ya oportunamente
develada, con sélida y abundante
documentacién, entre otros por el
afamado investigador norteamerica-
no Noam Chomsky, en su obra /lu-
siones necesarias. Se trata de copar
espacios decisivos, asi como de pro-
yectar y vender, en y desde 4mbitos
calificados, una buena «imagen cor-
porativa». Estrategia de largo alcan-
ce, dirigida a asegurar una demanda
de futuro.

Hay un dato revelador que con- °

firma nuevas y sofisticadas formas
de mercadeo. Para el afio 1989, los
gastos publicitarios mundiales de las
empresas fueron evaluados en
240.000 millones de d6lares, pero
totalizaron otros 380.000 millones
sus gastos de promoci6n institucio-
nal al margen de los medios. En aftos
posteriores la tendencia se ha afian-
zado més y més.

EL MERCADO
DE LOS VALORES

Nopuedoterminar estas reflexio-
nes sin volver a referirme a un fené-
meno ya insinuado antes. Estamos
frente a la paradoja de las paradojas.

- Elmismo sistemaque, desde el triun-

fo de una cierta concepcion de la
modernidad, ha venido socavando
las bases de toda genuina moral,
sobre todo al crear inmensos vacios
de sentido, de un tiempo a esta parte
orquesta y pretende poner de moda
el discurso ético. Asistimos ala yux-
taposicién de un proceso desorgani-
zador permanente y de un intento
espasmédico de reorganizacién éti-
ca. Etica erigida en panacea. Simul-
tdneamente, a muy diversos niveles
y con muy variadas expresiones.
Después de laidolatria de la Historia
y de la Revolucidn, el culto ético
reaparece como nuevo episodiodela
conciencia mitolégica. Miseria de
una ética que, reducida a s misma se
parece mds a una operacién cosmé-
tica que a un instrumenté capaz de

.corregirlos vicios o excesos de nues-

tro universo individualista y tecno-
cientifico. No son las profesiones de

fe éticas, los panegiricos en favor de —

los derechos humanos y de la gene-
rosidad los que acabaran con la xe-
nofobiay la miseria, con las agresio-
nes al entorno, con las desviaciones
mediéticas.

Es preciso insistir en que, sin
profundas reformas estructurales una
recuperacién ética, genuina, es im-
posible. La cultura secular del indi-
vidualismo y de la apropiaci6n pri-
vada de 1o material se ha constituido
en larecusacién del ideal ético. Si el
«moralismo» es intolerable por su
insensibilidad hacia lo real, el neoli-
beralismo econémico fracturala co-
munidad, tiende a privar de sentido,
crea una sociedad de dos velocida-
des, asegura laley del méds rico y del
mis fuerte, compromete el futuro.
Alrededor de ese conflicto «estruc-
tural» del individualismo se juegael
porvenir de las democracias.

La demanda de ética, o més bien
el discurso de su oferta, no estd limi-
tada a los 4mbitos que exigen una
responsabilidad de largo alcance;
también cristaliza en la esfera que
encarna por excelencia el presente
efimero y espectacular: los medios
de comunicacién y la publicidad.
Publicidad y medios, en perfectasin-
cronia, se encargan de difundir la
ideologfaindividualistay «globaliza-
dora» del sistema. As{ mismo pro-
mueven la necesidad de activar una
cierta ética, minima e indolora, de la
responsabilidad y de la tolerancia.
Se perfila una nueva era que combi-
na generosidad y marketing, ética 'y
seduccién, ideal y pragmatismo. So-
bre todo en términos de imagen, se
ha descubierto que la ética también
vende. El mercado de los valores ha
quedado definitivamente abierto.

No hay espacio para més. Cierro
aqui este breve ensayo de reflexio-
nes inacabadas. Quizds mi osadia no
fue tan grande. Pienso, eso sf, que
mds alld de cualquier moda oportu-
nista, rentable o norentable, el deba-
te honesto sobre Etica y publicidad
resulta impostergable. La humani-
dad no puede permitirse el lujo de
llegar a perder, en ningiin caso, el
sentido humano de su propio vivir.

*Breve ensayo de prensa, escrito para la Edi-
cién Aniversaria (monogréficamente dedica-
daal tema de lapublicidad) del Diario Econo- .
mia Hoy, Caracas, 30 de Mayo de 1996. Nos
parece oportuna su reproduccién aquf, ya que
el ensayo ilumina el papel relevante que jue-
gan hoy los medios y, més concretamente, la
publicidad en laimposicién de «valores» yen

(ol e o) N | fijacion de «agendas».
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