PUBLICIDAD, CONSUMO Y GOBIERNO DE LA SUBJETIVIDAD

Osvaldo CORRALES

“La mente es la superficie de inscripcion para ebtpr,
cuyo instrumento es la semiologia”
Michel Foucault

Con toda seguridad la publicidad es el formato cooativo con el que mas
frecuentemente tenemos que habérnoslas en nuékraotidiana. En la presentacion de
su libro “El espectaculo del deseo: usos y formadadpersuasién publicitaria”, Carlos
Lomas sefiala que a los diez afios un nifio o nifia halstd vinos 200 mil anuncios
publicitarios sélo a través de la television; uiiem@brumadora, en una actividad en la que
aparentemente todo aparece marcado por el sirexdeso. Sin embargo y a pesar de que
su importancia no ha hecho sino acrecentarse cdesealrollo de las llamadas sociedades
de consumo, para las Ciencias Sociales en gengrataylas disciplinas vinculadas a la
Comunicacion en particular, la publicidad ha sidoobjeto de interés menor, una especie
de epifendbmeno del capitalismo, cuya funcion rastdin obvia y tan transparente que
apenas si ha suscitado controversia por si misnata@ente, hay toda una tradicion
analitica, vinculada especialmente a la semiotice, se ha interesado por los anuncios
publicitarios individuales considerandolos comozpg discursivas, pero la publicidad en
tanto dispositivo y régimen general de significacip representacion ha despertado
relativamente poco interés tedrico.

En nuestra opinion dicha “naturalizacion” de ladidm de la publicidad, observable
tanto entre sus defensores como entre sus critiepsesenta uno de los logros mas
notables de este sistema y es precisamente laapdena a interesarnos por su actual
estatuto en el seno de la sociedad y la culturahipétesis que intentaremos justificar en
este articulo es que la principal funcion que lblipidad estaria cumpliendo hoy en dia,
lejos de lo que se piensa, no seria la de convesmducir al publico para que adquiera los
productos y servicios disponibles en el mercadwm snas bien la de insertarse como un
dispositivo subjetivante, es decir, como un didpasique genera unas ciertas condiciones
de posibilidad para la constitucion (o disolucide)determinados sujetos sociales mediante
el establecimiento y la delimitacion de un conjudi® espacios de reconocimiento e
identificacion que nos llevan a entendernos y reternos con nosotros mismos y con los
demas como si fuésemos (y fueran) sujetos de @nndieado tipo, contribuyendo de este
modo al desarrollo de lo que Foucatia llamado el gobierno de la subjetividad.

La reflexion en torno a la publicidad: de la funcid informativa al espectaculo del
deseo

Antes de exponer nuestro argumento se impone e levision (panoramica y
necesariamente incompleta) de los principales ee®qdesde los que se ha
conceptualizado el fenébmeno de la publicidad y @aéntentado comprender la dinamica
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gue estructura sus efectos; esta mirada resuléagiiath importancia puesto que uno de los
elementos que a nuestro juicio esta a la base w@e “eaturalizacion” de la funcion
publicitaria es que, a pesar de sus muchas y ptafudiferencias, habria entre todos estos
enfoques una serie de supuestos compartidos cpldezsin los limites de lo que ellos nos
permiten pensar acerca de la de la comunicaciohicgaba y que resulta necesario
problematizar para constituir un modelo que puedagrar toda la complejidad que
actualmente este fendmeno incluiria.

Una primera perspectiva (que a estas alturas pamngeaua) es la que podriamos
denominar informativa. De acuerdo con ella el aumen la oferta bienes y servicios que
se produce en las sociedades postindustrialesrhplejizado el mercado de tal forma que
es imposible que un consumidor cualquiera puedacasnpor si mismo la variedad de
productos y servicios que existen para la satigfacoade sus necesidades, sus
caracteristicas, ventajas comparativas, funcionamig precio. En este sentido, la funcion
de la publicidad seria béasicamente la de informdbosaconsumidores entregandoles
herramientas que les permitan dar con aquellosuptod que mejor se adecuan a sus
necesidades especificas orientando, de esta feumajecisiones de consumo en diversos
ambitos. En este enfoque, el consumo aparece gpadoecesidades “objetivas” y los
bienes son consumidos con arreglo a la importasheidichas necesidades y a la cantidad
de recursos disponibles para satisfacerlas: losurnigdlores son vistos como sujetos
individuales, libres y racionales, que toman sussittnes de consumo de acuerdo a un
calculo exacto guiado por una evaluacion del tipsta—beneficio, es el reino debmo
economicusveberiano.

Una segunda perspectiva la constituye aquella gira slesarrollado de la mano de
la psicologia y, particularmente, de corrientes @@hpsicoanalisis. En este enfoque se
abandona la idea de sujeto racional y se ponecpkati énfasis en las dimensiones
inconscientes e irracionales de las necesidadestiyaniones que estarian a la base del
consumo; los objetos ya no aparecen reducidosvaleu de uso sino que se reconoce en
ellos un cierto valor de signo, una cierta capatida simbolizacion que les permite
representar cosas que se encuentran mas alla daz&uo practica y que rompen la
asociacion consumo—necesidad reemplazandola pde laonsumo—deseo. La principal
funcion de la publicidad, entonces, no es ya lanft'mar acerca de las caracteristicas
objetivas de los bienes y servicios sino mas laatelser capaz de construir en torno a ellos
(y sobre ellos) conjuntos de significados y sinmdaiones que los doten de una cierta
“plusvalia de sentido” que convierta a los objegobjetos de desed”

Una tercera perspectiva, asociada estrechamentdacanterior, la representan
aquellas teorizaciones surgidas al alero de diseiplcomo la sociologia y la antropologia
gue entienden al consumo basicamente como una fermiadlica de conservacion y
reproduccion de la sociedad. Desde este punto sta, vl consumo no sélo satisface
necesidades materiales sino que tiene una impertantion cultural en tanto legitima y
consolida formas concretas de entender la vidalieog en el seno de una determinada
sociedad Por supuesto que, en este contexto, se consjderta publicidad es uno de los
dispositivos mas importantes de produccion de destsociales dentro de las sociedades
contemporaneas, en tanto es en ella en donde rkditancion de sobresignificar los
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objetos cristalizando mediante su discurso insistgmepetitivo los modos, estilos y gustos
de las clases dominantes, que quedan designadas ‘“distinguidos” en contraposicion
con otras formas de consumo que caen en la categerfcorrientes” o “vulgare3” no
obstante ser un discurso que habla indiscriminadtanéa publicidad permite discriminar
los distintos tipos de consumo ubicando a cadangaesu sitio dentro del orden social.
Observamos que en este caso la 6ptica desde Eeqaliza la funcion de la publicidad se
amplia de modo tal que ésta ya no le habla a w@tosinjdividual sino a uno colectivo y lo
hace desde los valores e intereses de quienedate{gnostentan) la hegemonia sobre el
orden social: el discurso publicitario es el discudel poder y el orden cultural.

La perspectiva “psicoldgica” y la “socio-antropaléay no son contradictorias ni
discontinuas; de hecho, la denominada “Teoria dafitha devenido como una suerte de
sintesis entre ambas desarrollando una perspefgivaden freudo—marxista. De acuerdo a
la lectura de autores como Adorno, Horkheimer oduse, el consumo y disfrute de
objetos y mercancias actuaria como un sistemaaligaciones que colmaria (espuria e
ilusoriamente) el sentido de vacio existencialustiracion de los individuos frente a una
sociedad alienante e injusta. El consumo repregantaa forma consentimiento y acuerdo
con el orden establecido y con las relaciones dkempy propiedad que se encuentran
vigentes en su interior, al situar la vida de lasspnas al servicio de la conservacion del
orden productivo. La publicidad pasa a ser coneeb@mo una herramienta de control y
manipulacién social que, por medio de la enajemacié sus deseos y su alienacién
ideoldgica, tendria como objetivo el adoctrinamieytnormalizacién de los sujetos en las
coordenadas de los valores de la sociedad de clases

El problema del sujeto: pasividad y esencialismo

Como resulta facil advertir, la imagen dominanté péblico en las distintas
aproximaciones al tema de la publicidad descritasl @partado anterior (excepcion hecha
de la perspectiva econdmica a la que hemos dendmiiiregenua” dado su marcado sesgo
racionalista) es la de un sujeto pasivo que seesi@linerme frente a la influencia de los
mensajes publicitarios, los que tienen la capactiathanejar sus emociones, influir sobre
sus instintos, “inventarle” necesidades y, endonducirlo a hacer cosas que, al parecer, de
otro modo no haria.

Frente a esa vision “pasiva’ del publico es que ®mareaccionar una serie de
enfoques que centraran sus analisis en las pdsithds de los receptores frente a los
mensajes que se les envian. Es el caso de la Bateada de los Usos y Gratificaciones y
muy especialmente del movimiento iniciado por lagt@al Studies; en ambos casos el
interés se desplazara desde conocer qué haceriesj®s de los medios de comunicacion
(entre ellos la publicidad) con las personas arsghé hacen las personas con dichos
mensajes. En este sentido, los estudios desawsliawd el marco de los Cultural Studies
resultaran de gran interés dado que, sin abandmaavision critica del proceso, pondran
en jaque el pesimismo frankfurtiano al evidendar posibilidades de recepcion critica que
poseen quienes son destinatarios de los mensajgsqutos desde los medios.

Traduciendo la perspectiva de este enfoque a Buestiblematica, si bien los
anuncios no resultarian completamente inofenslessndividuos tampoco se encontrarian
completamente indefensos frente a ellos: el disieficada anuncio contendria dentro de si
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una “lectura preferente” que se corresponderia edosentido que ha querido otorgarle
quien lo ha elaborado; sin embargo, en funciénudexperiencia comun (dentro de la cual
juega un rol de primer orden, aunque no excludeoariable clase social) los distintos
publicos desarrollarian sus propios cédigos queaoesariamente se corresponden con los
de la fuente y en funcion de los cuales podriatizezasus propias interpretaciones de
dichos mensajes, reapropiandose creativamente sleauenidos y llegando incluso a
desarrollar lecturas que pueden resultar completEr@puestas a los intereses originales
de quien los ha creado (e incluso del orden queniah fomentar), con lo que la unidad
monolitica del sistema se rompe por el lado derdogptores y reaparece, aunque con
timidez, la posibilidad de cambio y transformactfure era negada por el fatalismo de la
Teoria Critica.

Con todo lo importante que ha sido el debate enota la actividad de los
receptores y los aportes que ha significado eninésnde permitir el desarrollo de una
vision cada vez mas compleja del proceso comuu@akiajo estas diferencias y, por lo
tanto, en un nivel mas profundo de aquél dondes altan posibles y resultan relevantes,
podemos observar que existe una serie de asunadoneslacion a lo que los sujetos son 'y
a la forma en que llegan a ser eso que son, qos tod enfoques hasta aqui revisados dan
por descontadas y que representan la base comde tesgjue articulan sus posiciones
teoricas.

Dichas asunciones compartidas tienen que ver cennation esencialista del
sujeto, es decir, con la idea de que existe uncsygsicoldégico dado, universal, pre —
cultural y pre — linglistico, originado en una sale estructuras psicoldgicas profundas y
cuyos bloques constitutivos serian la racionalidadautocontrol, la autonomia y la
independencia. Este sujeto psicologico (nucleo ttatiso de una naturaleza humana
invariable) seria integrado a la sociedad a traéta accion de una serie de agentes de
socializacion, tales como a familia, la escuelasogropios medios de comunicacion, todos
los cuales desarrollarian esfuerzos tendientescalcar ciertas formas culturalmente
especificas de entender, interpretar y actuar erustio.

En otro lugat hemos especificado cuéles son las sefias espedifia permiten
afirmar esto respecto de las principales teoriashgun sido elaboradas para comprender la
dinamica y efectos de los medios en la sociedagreguos centrarnos aqui sélo en el tema
de la publicidad y sefalar que este supuesto tmepertantes consecuencias en la forma en
gue concebimos sus funciones y efectos puesto sjuexiste un sujeto psicologico
universal, pre — cultural y anterior a cualquiepenencia comunicativa, entonces los
mensajes de los medios de comunicacion -y, espemidé¢ de la publicidad como su
formato méas paradigmético-, so6lo podran afectareragmente las estructuras
fundamentales de ese “yo” (para bien o para maeniendo del caso), teniendo la
capacidad de influirlas pero en ningun caso detitaimkas. El esencialismo supone que las
estructuras internas del sujeto se mantienen vatagnte invariables en su definicion
(aunque mas o menos robustas en sus posibilidgdegle la publicidad sélo puede
movilizarlas pero no modificarlas ni menos aun tituigas, lo cual resulta contradictorio
tanto con una serie de evidencias que cuestiormimesitabilidad y universalidad como
con los objetivos que la publicidad se fija, conpago éxito, en relacién con el publico, y
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gue se revelan con especial fuerza en la propiagemeia del relativamente nuevo, e
histéricamente inédito, tipo de sujeto que es skamidor.

El giro interpelativo: la publicidad y la produccién de sujetos

Resituar el estatuto y funciones de la publicidadi®e esfuerzo por explicar como y
por qué es que ha llegado a ocupar un lugar tamipemte en el marco de las sociedades
postindustriales, supone en primer término obsdaviorma en que ésta ha ido mutando y
se ha ido posicionando a traves de las distinaasformaciones del propio capitalismo.

De acuerdo a lo planteado por el sociélogo espdésiis Ibafiéz una de las
principales transformaciones experimentadas pguulaicidad en la transicion desde el
capitalismo de produccién al capitalismo de consutas dos grandes etapas de su
desarrollo), es que ésta pasa de estar centradka iaformacion a estar centrada en la
expresion: no buscard mas dar cuenta de las cdstices “objetivas” de los productos
sino que intentara dotarlos de una significacigreetica que sea coherente con la imagen
gue se pretende dar a la marca a la que pertengceediante la cual se transformen en
signos de aquello que la publicidad afirma. En e&tpa, por lo tanto, la publicidad deja de
ser referencial (informativa) y se vuelve estrugtysorque pasa a formar parte de la
estructura de produccion del producto como signo r(aterialidad no tiene apenas
importancia) y de su necesidad simbolica. Este migvito supone, entre otras cosas, que
la publicidad, en tanto modalidad enunciativa, adijacentrarse en los objetos que anuncia
para pasar a concentrarse en los sujetos a loseayarige: deja de informar sobre los
productos para enfocarse de lleno en el indivibuscando darle forma vy fijarlo (sujetarlo)
en una determinada posicién: la interpelacion,|aemtido que Athusser da al térnfines
el mecanismo por medio del cual la publicidad lograste propdésito, generando una
posicién en la que el individuo pueda reconocersa yorno a la cual pueda articular su
subjetividad y constituirse en un sujeto de un rdeteado tipo. Lo que se consuma
entonces es un “giro interpelativo” mediante ell ¢agublicidad pasa de lleno a participar
en el proceso de produccion de sujetos.

El anterior argumento resulta en apariencia sinaladesarrollado por la Screen
Theory en relacion con los filmes de Hollywood peso realidad, nuestra concepcion del
proceso es muy diferente. En primer lugar, porgquwiferencia de lo postulado por la
Screen Theory (en uno de los puntos que mas erigcha valido), no consideramos que
los textos publicitarios (ni de ningan otro tip@terminen de un modo absoluto al sujeto,
conduciéndolo de un modo irremediable a constguo@emo tal de una forma especifica;
creemos, mas bien, que la publicidad opera generpasiciones de sujeto (que dado el
caracter polisémico de los textos seran multifojmgse son lugares desde los cuales es
posible hablar y relacionarse con uno mismo y csndemas de una determinada forma y
gue pueden ser ocupadas, o no, por aquellos aegugendirige la interpelacion. Pero, en
segundo lugar y como ya adelantaramos, partimobiéande una forma muy distinta de
conceptualizar la subjetividad y la identidad q@tdeen linea con lo postulado por el
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construccionismo y el post — estructuralismo y @mcion de la cual no las consideramos
como entidades coherentes, plenamente integrastables y claramente delimitadas, que
pueden ser definidas y determinadas de una vezaygi@mpre o por largos periodos de
tiempo; mas bien, las concebimos como fragmentatisas, inestables y contradictorias,
de modo tal que las posiciones de sujeto (comoptapuestas por la publicidad) no
aparecen como lugares definitivos de fijacion aléentidad o la subjetividad sino solo
como puntos provisionales de articulacion a losspieecurre en el marco de interacciones
locales especificas en perspectiva al desarroll@eterminadas acciones. Esto quiere
decir, entre otras cosas, que no porque una detadmiposicion de sujeto no haya sido
ocupada en un momento cualquiera no vaya a serloten lo cual nos conduce
directamente al tercer punto que tiene que ver wua forma distinta de concebir los
procesos de lectura e interpretacion y su relac@nla accion social. En efecto, desde
nuestra perspectiva, el desarrollo de ciertos tig@snterpretacion (y la ocupacion, en
funcion de ellos, de determinadas posiciones det®ujo debe ser analizado Unica ni
prioritariamente en funcion de los “recursos cualles” o la “capacidad critica” de que,
supuestamente, esté dotado el individuo (como ecuymor ejemplo, en el caso de los
Cultural Studies), sino que debe considerarse, gty desde el punto de vista de las
justificaciones que genera, las acciones que pibsilyi el tipo de objetivos que permite
alcanzar en el marco de relaciones e interaccimoeeretas, en un curso de vida
especificd; las interpretaciones no deben ser consideradasplesnente, como
abstracciones conceptuales individuales (como septaciones mentales privadas) sino
también, y ante todo, como repertorios o recursm® pa accion social, que generan
condiciones de posibilidad para que nos relaciolserno nosotros mismos y con los otros
como sifuésemos personas de un determinado tipo, y quoeuskes en el marco de
determinadas relaciones e interacciones.

Publicidad y gobierno de la subjetividad

El hecho de que abandonemos la imagen de un “yi@grado, coherente y
plenamente integrado y reconozcamos la existeneiggrddos mayores o menores de
dispersion, fragmentacion e inestabilidad no sigaifque, en lo que respecta a la
constitucion de los sujetos, la publicidad (comgpdsitivo general) no produzca una cierta
normatividad. Cuando la publicidad nos interpeldadforma que sea, sus mensajes llevan
implicitas una serie de suposiciones en relacidnneeestra condicion: por ejemplo y a un
nivel muy elemental, se parte de la base que sautdmomos y libres para decidir; pero
no soélo eso, también se asume que tenemos la dagaal de elegir, es decir, que
estamos habilitados materialmente (econdmicamgras) el consumo. Esta suposicion,
gue aparece naturalizada pero que en realidachastgr esta en el origen mismo de todo
un régimen normativo construido a través del dszynublicitario, y esto por dos razones:
por una parte, porque en funcion de ella se orgaoida una jerarquia y aparece todo un
universo de exclusiones parciales o totales, nad¢srpero también simbolicas (nadie esta
habilitado para realizar todos los consumos enstddes momentos, la capacidad de
consumir es siempre finita y, ademas, existen impaignes de diverso tipo); por otra,
porque la publicidad es, casi por definicion, urblaaindiscriminada: puede tener un
publico objetivo, pero sus mensajes estan dispesilpara todos, y no solo eso, casi
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siempre se imponen a nuestra mirada aunque nousgubmos por lo que, en todo
momento, nos recuerda cuéles son los ambitos dgulparticipamos y de cuéles somos
sistematicamente excluidos; sabemos quienes saps”otespecto de nosotros, pero
también conocemos para quienes nosotros constsuima oscura “otredad”.

La cuestion del otro es un elemento clave en rauesinstitucibon como sujetos:
somos capaces de relacionarnos con nosotros misomes si fuésemos personas de un
determinado tipo en tanto existen otros respectimsleuales nos diferenciamos y que, a
través de su diferencia, confirman nuestra idedtidshora bien, desde el punto de vista de
la construccion de una normatividad cualquiera “eseedad” (lo otro de la norma, lo
anormal) nunca es codificada como mera diferentia gue siempre es connotada
negativamente, presentdndose como carencia o tidagasiempre aparece patologizada
de alguna forma pasando a representar todo aggeotememos o detestamos y, en
relacién con dicha imagen, la propia normatividpdrace siempre construida como natural
y autoevidente. En nuestra opinién, desde losesips de habilitacion para el consumo la
publicidad genera precisamente una normatividaglstetipo: la “otredad” del consumo se
transforma en aquello que tememos, y articulamestras luchas y padeceres cotidianos
para evitar caer alli, puesto que esa condicioresepta la incompetencia y el fracaso; ser
los “otros” absolutos del consumo, aquellos quaquiera pueden hipotecar su futuro en el
presente para participar de sus intercambios es$yalupone ser excluido del espacio social
y verse condenado al ostracismo. Es esta propradad”’ la que permite y posibilita la
naturalizacién de ese modelo normativo: el hechquehaya quienes fracasan, demuestra
gue nuestro éxito es merecido, que lo obtenemasagra nuestro esfuerzo, por lo que el
orden social deviene como justo. Por medio de Higdad, por tanto, no sélo se generan
y promueven posiciones de sujeto, también se rachadesprecian, patologizan y
desnaturalizan otras, de forma tal que se produerdiciones de posibilidad que
favorecen la aparicion de determinadas formas Ogtuidad: deseamos vivamente ser
sujetos de un determinado tipo y estamos dispuastasrificarnos por ello.

Dichas condiciones de posibilidad aparecen ref@zadr toda una red de practicas
e instituciones mutuamente solidarias que contsghuya generar un tipo de
gubernamentalidad que es tanto el resultado daclamalidad politica imperante como de
las tecnologias del yo al U8py que mas que asociarse con la concentraciépadigr en
determinadas esferas se vincula con su circuladi@tribucion y ejercicio en distintos
niveles y de diversas formas en ese nuevo tipcodéguracion societal que ha llegado a
ser conocido como sociedad de consumo, con sutahtds acreditados, los consumidores.
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