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GANANCIAS DE LA PUBLICIDAD,
PERDIDAS DE LA ESCUELA

¢Hacia dénde apunta la socializacién de las practicas
y los relatos dominantes en la sociedad contemporanea?”

\

La pregunta problema de la cual parte este articulo es por qué o de qué manera la socializacion de las practicas
de consumo esta haciendo que el relato publicitario sea cada vez mas significativo para la sociedad contempo-
ranea, que el relato ilustrado, socializado en las practicas de ensefianza de la escuela. Una aproximacion a esta
inquietud lleva a suponer que esto ocurre porque existe una gran coherencia entre la prefiguracion, desprevenida
o inconsciente, de los fines e intereses que la sociedad hace en sus practicas de consumo y la reincorporacion de
ese inconciente colectivo en el disefio u ordenamiento, conciente, que la industria publicitaria realiza de sus
relatos para poder garantizar la aceptacion social. Finalmente, la conclusion es que si bien es cierto que desde
esta hipdtesis se puede explicar el éxito del relato publicitario, también lo es que desde ella misma también es
posible entender el cansancio del relato ilustrado de la escuela.
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Abstract

The problem question which starting from this paper is why or of what mode the socialization of the consumption
practices is making that publicity statement to be every time more significant for the contemporary society, than
the illustrated statement, socialized in the teaching practices of the school.

An approach to this query get to suppose that this happens because a great coherence exist among the
prefiguration, unprepared or unconscious, of the proposes and interests that the society made in their consumption
practices and the reincorporation of this collective unconscious in the design or ordering, conscience, that the
publicity industry carried out of her statements to be able to guarantee the social acceptance.

Finally, the conclusion is that although it is certain that from this hypothesis can to be explained the success of
the publicity statement, also it is that from herself is possible to understand the fatigue of the illustrated statement
of the school.
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Frecuentemente, el concepto de
socializacién suele asociarse a las
practicas pedagdgicas desplegadas
en la escuela, con el propésito de
ejercer un control ideolégico, de evi-
tar las desviaciones de la conducta
individual y colectiva del orden so-
cial y politicamente establecido o de
orientar el destino de las diferentes
colectividades hacia la consecucion
de unas mejores condiciones ma-
teriales y espirituales de existencia.

Desde esta perspectiva, el relato
ilustrado que sustentan las practi-
cas de ensefianza de la escuela, es
investido no sélo de una gran legiti-
midad, sino también de un gran
prestigio en el sentido en que se le
considera como un instrumento de-
terminante a la hora de conducir, de
manera deseable, el pensamiento y
la accion de la sociedad.

Sin embargo, en un sentido mas
amplio del término y tal como es
entendido en la perspectiva socio-
I6gica, el concepto de socializacion
remite a la reflexion sobre una infi-
nidad de practicas que atraviesan
mucho mas radicalmente a la so-
ciedad de hoy que la misma ense-
flanza impartida en las aulas esco-
lares.

Un caso sintomatico de esta situa-
cion lo constituyen las practicas de
consumo, las cuales no pueden
seguir siendo consideradas como la
consecuencia de la seduccion o el
poder que el relato publicitario des-
pliega sobre la sociedad, porque
este relato por si solo no tiene la
capacidad para generar estimulos
tan poderosos y capaces de incidir
en los deseos y necesidades que
incitan dichas practicas, sino que
estos deseos y necesidades tam-
bién son el resultado de un conjun-
to de condiciones de orden politico,
econémico, cultural y hasta tecno-
I6gico, generadas al interior de
nuestro contexto historico.

Deja dicho esto que la socializaciéon
de las préacticas de consumo resul-
ta ser un fenbmeno muy complejo,
que no puede entenderse como el
resultado del ejercicio de la volun-
tad del anunciante o del publicista
a partir de la manifestacion de sus
relatos, sino que se precisa consi-
derar lo que un sociélogo, como
Georg Simmel, denomina como ac-
cion reciproca, esto es, una situa-
cion en la que el destino de una
sociedad no estd determinado por
ninguna voluntad particular sino
que, a consecuencia de la perma-
nente relacién social o de la coexis-
tencia aislada de cada individuo, ese
destino es el resultado de la suma
de acciones individuales que pue-
den imprimir tendencias al rumbo
social y a través de las cuales se
pueden explicar la complicidad o la
resistencia de ciertos grupos con el
poder.

Desde este punto de vista, estas
apreciaciones supondrian plantear-
se preguntas o problemas desde las
cuales sea posible explicar el modo
como funciona la socializacion de las
practicas de consumo sobre el rela-
to publicitario y no, como hasta en-
tonces se ha hecho, en el sentido
de pensar que es el relato publicita-
rio el que determina la socializacién
de las préacticas de consumo.

Mas concretamente y para efectos
de los propésitos que alientan la

realizacion de este articulo, la pre-
gunta problema de la cual se parte
es por qué o de qué manera la so-
cializacién de las practicas de con-
sumo esta haciendo que el relato
publicitario sea cada vez més signi-
ficativo para la sociedad contempo-
ranea, que el relato ilustrado, socia-
lizado en las practicas de ensefan-
za de la escuela. Una aproximacion
a esta inquietud lleva a suponer que
esto ocurre porque existe una gran
coherencia entre la prefiguracion,
desprevenida o inconsciente, de los
fines e intereses que la sociedad
hace en sus practicas de consumo
y la reincorporacion de ese incons-
ciente colectivo en el disefio u orde-
namiento, conciente, que la indus-
tria publicitaria realiza de sus rela-
tos para poder garantizar la acepta-
cion social.

Para lograr esto, seran expuestas
algunas consideraciones sobre: la
estigmatizacion del relato publicita-
rio, que ha impedido una aproxima-
cion mucho mas comprensiva al pro-
blema de la socializacion de las
practicas del consumo; la estructu-
ra significativa del relato publicita-
rio; algunas precisiones sobre el
concepto de socializacién; un reco-
rrido por los analisis hechos a la
socializacion de las practicas del
consumo partiendo de lo que se
suponen son las determinaciones
del relato publicitario, un analisis de
la socializacion de las practicas del
consumo pensado en la incidencia
del contexto histérico, un balance
sobre las ganancias de la publici-
dad y las pérdidas de la escuela y
finalmente, unas conclusiones que
explican no sélo el éxito del relato
publicitario sino también el cansan-
cio del relato ilustrado de la escue-
la.

La estigmatizacion del relato
publicitario

Varias marcas negativas tienden a
deslegitimar o ignorar la importan-
cia que el relato publicitario tiene
para la sociedad contemporanea,
asi como también a reducir la nece-
sidad de abordar un estudio siste-
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méatico de las funciones que este
relato cumple en el complejo juego
de la socializacion moderna. La pri-
mera de ellas parte del presupues-
to de que su funcién, dnica y exclu-
siva, es la de procurar la venta de
mercancias, favoreciendo con ello la
produccion y reproduccion del capi-
tal.

La segunda, asume que, siendo la
venta su funcién primaria, los plan-
teamientos del relato publicitario
estarian desligados de las grandes
preocupaciones e intereses de la
sociedad. El relato publicitario es-
taria vaciado del sentido social tras-
cendente y por lo tanto no seria mas
que una expresion gratuita y banal,
cuyo propésito estaria reducido a
dar a conocer los atributos de las
mercancias que promociona.

La tercera estigmatizacion se deri-
va de la idea de que el relato surte
un efecto poderoso sobre la socie-
dad que podria ser observado no sélo
en la induccién a la compra, sino
también en el encuadramiento de la
conciencia individual y colectiva den-
tro de los limites ideoldgicos de este
relato. No en vano se explica enton-
ces que se acufie un concepto como
el de sociedad de consumo y que

se lo examine desde la alineacion
gue producen las estructuras signi-
ficativas del bienestar y del hedo-
nismo que subyacen en ese relato.

Finalmente, el cuarto estigma se
asocia con la idea de que el relato
publicitario seria una especie de pro-
ducto de lo que algunos investiga-
dores, todavia muy emparentados
con las premisas del analisis con-
ductista, denominan como “fabrica
de deseos” (Ramonet, 2002: 22) o
lo que en otros términos podriamos
entender como la industria publici-
taria que, desde este punto de vis-
ta, no podria expresarse mas que
en términos del sentimentalismo y
la emocion.

La estructura significativa del
relato publicitario

No existe una idea precisa para de-
finir el concepto de estructura signi-
ficativa, pero puede deducirse de la
comprension que de ella han hecho
algunos autores (Paoli, 1980: 55)
gue se trata de la racionalidad y la
expresividad que subyace a los dis-
cursos dominantes de una socie-
dad. En el caso del relato publicita-
rio, la racionalidad que lo subyace
asume la forma de dos promesas
gue pueden ser nombradas como las
promesas del bienestar y las pro-
mesas del hedonismo.

La condicién que, segln este rela-
to, hace concreta esas promesas
es seguir las indicaciones de la
moda, esto es, las indicaciones de
renovar permanentemente aquello
gue es consumido, independiente-
mente de su dafio o de su desgas-
te, llevando de esta manera a aso-
ciar el consumo material con el con-
sumo simbdlico, en el que no solo
se consumen mercancias sino tam-
bién los signos del estatus social y
en el que esos signos se ven refle-
jados mas o menos en las posibili-
dades de seguir el ritmo que el rela-
to publicitario impone, supuesta-
mente, a los consumos.

Consecuentemente con esto y con
el propésito de examinar estas

cuestiones en términos historicos,
puede afirmarse que, nacido en el
contexto de la sociedad moderna e
industrializada, el relato de la publi-
cidad comercial alude fundamental-
mente a la promesa del bienestar.
En medio del proceso de evolucién
de la técnica que permitia ampliar
no solo los niveles de produccion
sino también los de consumo, el
relato publicitario hizo una traduc-
cion de las demandas espirituales
y materiales en términos de la ofer-
ta de las mercancias disponibles en
el mercado.

Sus retos eran por una parte sacar
al consumo de bienes y servicios
de los restringidos limites de la su-
pervivencia o de lo estrictamente
necesario para la vida, como hasta
entonces lo habia impuesto la mo-
ral puritana y la llamada “Ley de
bronce”hasta el comienzo de lagran
depresion del afio de 1929 (Cueto,
1985:16) y segun la cual el criterio
para definir el salario del obrero era
simplemente el de garantizar su
supervivencia. Por otra parte, el otro
reto era el de legitimar una nueva
racionalidad en donde las compras
no dependieran del ritmo lento del
desgaste de los productos consu-
midos sino de la voluntad de distin-
guirse o de disfrutar del bienestar.

Desde entonces, la estrategia del
relato publicitario ha sido la de anti-
cipar en su disefio, las respuestas
a las expectativas de su target, por
eso el relato publicitario nunca ha
sido una jerga vacia, gratuita o inte-
resada Unicamente en la comerciali-
zacion. De eso puede dar cuenta el
hecho de que ante las precarieda-
des de la existencia en el naciente
modo de produccion industrial y ante
las angustias y las incertidumbres
de una sociedad, también reciente-
mente secularizada, la respuesta
del relato publicitario fuera la prome-
sa del bienestar aqui y ahora, me-
diante el consumo de mercancias
gue ese relato publicitario promocio-
naba.

Los términos mediante los cuales
se expresa el relato publicitario del
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bienestar tienen que ver entonces
con la abundancia, la disponibilidad,
la utilidad, el confort, la facilidad, la
calidez, la belleza, la bondad de los
bienes y servicios ofrecidos para
felicidad y la tranquilidad de quie-
nes los consumen.

El relato publicitario convierte al
bienestar en un valor no sélo cultural-
mente aceptable sino también so-
cialmente deseable para elevar el
nivel de calidad de vida. Sin duda
alguna, este hecho cambia el esta-
tuto politico e ideoldgico del consu-
mo, en el sentido en que desde en-
tonces dejaria de ser considerado
como una manifestacién de la vani-
dad o la banalidad de las clases
sociales privilegiadas, para conver-
tirse en uno de los termémetros del
desarrollo y de la justicia social.

A otro nivel puede identificarse el
relato publicitario del hedonismo. El
contexto en el que surge este rela-
to es el de las sociedades de mas
alto desarrollo econdémico en donde
la produccion industrial ha dejado de
ser altamente estandarizada para
dar paso, mediante su flexibilizacién,
a una oferta de bienes y servicios
mas amplia y mas diversa. Sin em-
bargo, debe aclararse que este re-
lato no es exclusivo de las socieda-
des con ese grado de desarrollo
econdmico, puesto que a conse-
cuencia de las tendencias globaliza-
doras de la publicidad, dicho relato,
ha logrado traspasar fronteras y di-
fundirse hasta las regiones con
menor dinamismo econémico (Matte-
lart, 2003).

Las transformaciones de las condi-
ciones materiales y espirituales de
estas sociedades globalizadas ha-
cen que el disefio del relato, aun-
que siga funcionando bajo la mis-
ma racionalidad del consumo que
habia inaugurado el relato publicita-
rio del bienestar, deba ser plantea-
do en otros términos. El motivo es
fundamentalmente que estas socie-
dades han resuelto muchas de las
necesidades que existian en el con-
texto de la sociedad industrial y gra-
cias a sus altos niveles de creci-

miento econémico han logrado su-
perar las condiciones de precarie-
dad de la existencia, instaurando de
este modo, el reinado del hedonis-
mo o la busqueda de la satisfaccion
y el placer en los derroches del
mundo del consumo.

La funcién del relato publicitario del
hedonismo no es la de predicar mas
las bondades, utilidades y bellezas
que los consumidores esperaban
encontrar en los productos que com-
praban, tal como ocurre con el rela-
to publicitario del bienestar. Lo que
se pretende con esta nueva version
del relato publicitario es facilitar la
eleccion de los consumidores en
medio de la jungla de marcas dis-
ponibles en el mercado.

De ahi que pueda explicarse enton-
ces cierta despreocupacion por el
sentido y un afan mucho mas fuerte
de lograr llamar la atencién y de
posicionarse en la mente de los
consumidores con un lenguaje sen-
cillo, expresado en unos cédigos
fantasticos o humoristicos, como
bien lo ha sefialado Raul Eguizabal
y segun lo cual “ciertos mensajes
publicitarios parecen un puro juego
de palabras, un ejercicio aleatorio
de signos superficiales que nos vuel-
ven al placer de los juegos de pala-
bras infantiles, al efecto de ciertas
drogas estimulantes que provocan
risas gratuitas, fantasias irracionales
y el humor absurdo” (Eguizébal,
1991: 31).

Esta relajacion del relato, no da ra-
zones para pensar que se haya con-
vertido en algo gratuito; de hecho,
como también lo ha sefialado
Eguizabal, esta situacion responde-
ria, en el caso del relato que se ex-
presa mediante el codigo del humor,
a una crisis de los formalismos y
los convencionalismos, abriendo
paso a “lo cordial, campechano y
espontaneo” (Eguizabal, 1991: 36)
y Su propg@sito seria el de generar
proximidad con la cotidianidad de
sus destinatarios, mientras que el
uso del cddigo fantastico estaria
relacionado con las posibilidades
que el desarrollo tecnolégico ha trai-
do para la narracién de ficcion y su
propdsito seria el de impresionar a
los consumidores por la via de la
espectacularizacion.

De alguna manera, este adelgaza-
miento y esta fluidez del relato pu-
blicitario del hedonismo también
estaria encaminado a funcionar bajo
lo que Lipovetsky considera como
el principio rector de la sociedad
hedonista: la seduccion (Lipovetsky,
2000: 17). Bajo este principio no
habria, sin embargo, imposicién de
los consumos sino una ligera orien-
tacion de los gustos hacia la bus-
queda del placer.

Algunas precisiones sobre el
concepto de socializacion

Realmente, no han sido pocas las
referencias que se han escrito so-
bre el concepto de socializacién en
las ciencias sociales, pero ha sido
el gran soci6logo aleman, Georg
Simmel, quien ha aportado las, tal
vez, mas importantes claves para
poder comprender ese concepto en
la sociedad contemporanea.

Para Simmel, la socializacién no es
sélo el mas preciado objeto de la
investigaciéon socioldgica, sino so-
bre todo una abstraccién que esa
disciplina construye para poder en-
tender el desarrollo histérico de la
sociedad. Para este autor “ya no es
posible explicar por medio del indi-
viduo, de su entendimiento y de sus
intereses, los hechos histéricos (en
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el sentido mas amplio de la pala-
bra), los contenidos de la cultura,
las formas de las ciencias, las nor-
mas de la moralidad; y si esta ex-
plicacién no basta, recurrir ensegui-
da a causas metafisicas o magi-
cas... hoy creemos comprender los
fendbmenos histdricos por las accio-
nes reciprocas y conjuntas de los
individuos, por la suma y sublima-
cién de incontables contribuciones
individuales, por la encarnacion de
las energias sociales en entidades
que estan mas alla del individuo y
gue desarrolla por encima de él”
(Simmel, 1997: 13).

Puede deducirse entonces, de las
consideraciones de Simmel, que el
desarrollo histérico de la sociedad
no depende ni de un poder, cuya
voluntad imprima una direccién al
destino social, ni tampoco de las
fuerzas ciegas del azar, sino que por
el contrario, ese desarrollo esta con-
dicionado por una serie de fuerzas,
formas y contenidos que asuma la
relacion social en el proceso de so-
cializacién y dentro de unos contex-
tos sociales, politicos y culturales
muy especificos.

En esencia, para este autor, lo que
funda a la sociedad es la accién re-
ciproca, en la que los individuos
influencian y a la vez son influencia-
dos por los demas individuos con
los cuales comparten su existencia.
Segun Simmel, “esta accion recipro-
ca se produce siempre por determi-
nados instintos o por determinados
fines. Instintos er6ticos, religiosos

o simplemente sociales; fines de
defensa o de ataque, de juego o de
adquisicion, de ayuda o de ensefian-
za... la existencia de aquellos ins-
tintos y de aquellos fines que mo-
vieron a unirse, se han convertido
en una unidad, es decir en una so-
ciedad” (Simmel, 1997: 16).

Esa unidad es lo que el soci6logo
aleman comprende como socializa-
cion. Sin embargo, no se trata de
una unidad en la que las acciones o
las préacticas se manifiesten bajo una
sola expresion; de hecho, lo que
sostiene Simmel es que esta uni-
dad, que so6lo puede ser pensada
como tal en el sentido de la orienta-
cién o de la tendencia que la accion
reciproca le imprima al desarrollo
social, esta constituida por una he-
terogeneidad de acciones y situa-
ciones, como por diversos grados
de intensidad de la relacién social,
gue pueden ir “desde la unién efi-
mera para dar un paseo, hasta la
constitucion de la familia, desde las
relaciones a plazo, hasta la perte-
nencia a un Estado, desde la convi-
vencia fugitiva en un hotel, hasta la
unién estrecha que significaban los
gremios medievales” (Simmel, 1997:
16).

Segun Simmel, lo que da existen-
cia a la sociedad son las diversas
clases de accién reciproca y no la
accion independiente de cada indi-
viduo; por el contrario para él, “la
socializacién sélo se presenta cuan-
do la coexistencia aislada de los
individuos adopta formas determina-
das de cooperacion y colaboracion
gue caen bajo el concepto general
de accion reciproca (por consiguien-
te, la socializacion es la forma de
diversas maneras realizada, en la
gue los individuos, sobre la base de
intereses sensuales o ideales, mo-
mentaneos o duraderos, concientes
0 inconscientes que impulsan cau-
salmente o inducen teleolégicamen-
te, constituyen una unidad dentro de
la cual se realizan aquellos intere-
ses)” (Simmel, 1997: 17).

De las consideraciones hechas por
Simmel acerca de la socializacién,

puede deducirse entonces, que la
condicién esencial para que esa
unidad, esa orientacion o esa ten-
dencia tenga lugar en una direccion
determinada es preciso que estén
esbozados, de alguna manera, los
fines, los intereses y los instintos
de la sociedad en las préacticas o
acciones que desarrolla cotidiana-
mente; por eso, no es descabella-
do pensar que en las practicas de
consumo de la sociedad contempo-
ranea estén prefigurados esos inte-
reses y que el éxito del relato publi-
citario obedezca a su capacidad
para recoger esos intereses, esbo-
zados de manera inconciente en las
practicas, ordenarlos, redisefiarlos,
darle una forma que los haga
concientes y atractivos para una
sociedad.

Antitesis: las determinaciones
del relato publicitario sobre las
practicas de consumo

La interpretacion dominante sobre
los procesos de socializacion lleva-
dos a cabo en la llamada sociedad
de consumo, asume que los rela-
tos publicitarios determinan las prac-
ticas de consumo, pues se asume
que esta socializacion es impuesta
por quienes tienen el poder, mien-
tras que del otro lado, el de los con-
sumidores, sélo hay lugar para el
ejercicio pasivo del consumo. De ahi
gue al relato publicitario se le defina
como una herramienta para la pro-
mocion y venta de mercancias, pero
también como un dispositivo para el
control ideoldgico de la sociedad.

No en otro sentido podria entender-
se que el relato publicitario tendria
como mision lograr el moldeamiento
o encuadramiento de la conciencia
social e individual, dentro de los li-
mites ideoldgicos que el capitalis-
mo ha trazado e impuesto a la so-
ciedad de consumo y desde donde
se impondria, cada vez mas, la re-
duccién del ciclo entre produccion
y consumo, para lograr que la so-
ciedad busque consumir mas.

Una elaboracién conceptual en esta
linea se encuentra magistralmente
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expuesta en las consideraciones
que algunos integrantes de la Es-
cuela de Frankfurt hicieron en la
Teoria Critica. De ello da buena cuen-
ta el conocido ensayo de Theodor W.
Adordo y Max Horkheimer sobre la
industria cultural, en donde pueden
identificarse dos claves explicativas
para entender el modo en que la in-
dustria cultural (en este caso parti-
cular la publicidad) imprime a los pro-
cesos sociales una orientacion fun-
cional a los intereses del capitalis-
mo post-industrial. La primera de
esas claves tiene que ver con la
constitucion objetiva de los produc-
tos culturales y la segunda, con las
modalidades de consumo que en vir-
tud de esa constitucion objetiva se
imponen a los destinatarios de di-
chos productos.

Con respecto a la constitucion ob-
jetiva de los productos culturales,
asumen que en ellos todas las ma-
nifestaciones de la cultura se tradu-
cen en el lenguaje del entretenimien-
to. No se observa en el disefio de
estos productos el propésito de al-
canzar la originalidad o el estilo por-
que la industria cultural ha consa-
grado como principio fundacional la
imitacion o la reproduccion perpe-
tua. En la industria cultural no ha-
bria, entonces, espacio para lo no-
vedoso sino apenas para una peque-
fia modificacién de los detalles, que
permite dar la impresion de que los
contenidos de estos productos han
sido renovados y que en el interior
de la industria circula una oferta
cultural muy diversa.

En relacién con las modalidades de
consumo sostienen gque esta cons-
titucion de los productos “no deja a
la fantasia ni al pensar de los es-
pectadores dimensién alguna en la
que puedan moverse por su propia
cuenta sin perder el hilo, con lo que
se adiestra a sus propias victimas
para identificarlo inmediatamente
con la realidad. La atrofia de la ima-
ginacion y la espontaneidad del con-
sumidor cultural contemporaneo no
tiene necesidad de ser manejada
segln mecanismos psicolégicos.
Los productos mismos a partir del

mas tipico, el film sonoro, paralizan
tales facultades mediante su mis-
ma constitucion objetiva. Tales pro-
ductos estan hechos en forma tal
gue su percepcion adecuada exige
rapidez de intuicion, dotes de ob-
servacion, competencia especifica,
pero prohibe también la actividad
mental del espectador, si este no
quiere perder los hechos que pasan
rapidamente delante” (Adorno y
Horkheimer, 1992:184).

Bajo estas circunstancias, cualquier
blsqueda, cualquier iniciativa del
destinatario de los productos resul-
ta completamente inutil porque al
resolver de manera predecible las
situaciones que se exponen en el
contenido de los productos, no sélo
se proscribe cualquier actividad
mental de estos destinatarios, sino
gue ademas se impone un modo de
percibir, de comprender y de valorar
esos contenidos.

Sin voluntad, no hay individuo, esa
parece ser la consigna mediante la
cual estos frankfurtianos suponen
que en la época de la industria cultu-
ral no hay individuos autodetermi-
nados y concientes, sino sélo pseudo-
individuos despreocupados, aliena-
dos y sin posibilidad de elegir libre-
mente el curso de su existencia y
mucho menos el de la historia. Es-
tos pseudoindividuos serian enton-
ces una especie de entes pasivos a
la espera de hacer el consumo indi-
cado por la industria cultural.

Siguiendo por esta linea de analisis
puede decirse que, siendo un pro-
ducto mas de la industria cultura, el
relato publicitario no escaparia a su
racionalidad. Desde este punto de
vista, ni la estructura, ni el funcio-
namiento del relato publicitario se
producirian de manera espontanea
0 azarosa sino todo lo contrario, ple-
namente ajustadas a las necesida-
des de un capitalismo que en aras
de su crecimiento sin limites, asu-
me el control de todos los ambitos
de la cultura, incluso el de los que
parezcan mas insignificantes para
ella, como en el caso del relato pu-
blicitario.

Al lado de esta interpretacion de la
socializacion a partir del poder del
relato publicitario, esté la que se vie-
ne trabajando alrededor de lo que
ha sido entendido como la explo-
sion del individualismo contempora-
neo y que ha sido trabajada por al-
gunos analistas criticos de la pos-
modernidad como Gilles Lipovetsky.
Para este autor, en la “era del va-
cio”, como comunmente suele nom-
brar a la posmodernidad, la sociali-
zacion, el “amaestramiento social”
(Lipovetsky, 2000: 55) se produce
por las vias de la seduccién, en un
mundo rico y abundante en place-
res y diversiones.

Desde el punto de vista de este ana-
lisis, las épocas de las duras exi-
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gencias para los individuos han pa-
sado a la historia, la productividad
del modelo de desarrollo en algunos
paises ha hecho posible el olvido de
las grandes causas que llevaron, en
el pasado, a muchos individuos a
sacrificar sus vidas en beneficio de
los demas.

A su vez, las graves amenazas que
se cifien sobre la humanidad como
las crisis econ6micas y las ecol6-
gicas, el desarrollo de las armas
nucleares y quimicas, aunadas a la
desconfianza que cada vez mas
generan los gobernantes y politicos,
han contribuido a generar no sélo la
tendencia al repliegue de los indivi-
duos sobre el presente, lo privado y
la creciente incertidumbre sobre el
futuro, sino también hacia lo que
Lipovetsky llama “la desustancia-
lizacién de la esfera publica” (Lipo-
vetsky, 2000: 36).

Sin embargo, segln el planteamien-
to de este autor, esta es una situa-
cion que no comporta tragedia o un
sentimiento tragico que afecte a los
individuos, pues ni siquiera la ingen-
te cantidad de informaciones que
diariamente se suceden unas tras
otras en los medios de comunica-
cion es capaz de conmover a los
narcisos, encerrados en el capara-
z6n de su privacidad.

Lejos de producir conmocion, la
amplia y diversa gama de informa-
ciones, termina produciendo indife-
rencia entre los individuos que, a
instancias del nuevo orden, que fun-
da el capitalismo flexible, habrian
aprendido a refugiarse y a utilizar
como mecanismo de defensa el
confortable ambito privado, el con-
sumo y la despreocupacion por los
asuntos publicos (Lipovetsky, 2000:
52).

El repliegue sobre el presente cen-
tra las preocupaciones del individuo
sobre el cuidado del cuerpo y de su
alma y hace emerger lo que se co-
noce como las revoluciones interio-
res (Lipovetsky, 2000: 53), que des-
plazan las preocupaciones por el
entorno social y las ponen especifi-

camente sobre el individuo. En sin-
tesis, la individualizacion se realiza,
desindividualizando, o como sostie-
ne Lipovetsky, desustancializando al
individuo (Lipovetsky, 2000: 59) y su
subjetividad, puesto que el otro o los
otros han dejado de ser una refe-
rencia en la constitucién de la iden-
tidad personal, mientras que el indi-
viduo realiza una busqueda perma-
nente de materiales simbdlicos con
los cuales poder identificarse, en los
productos culturales de los medios
de comunicacion.

En esta perspectiva, el relato publi-
citario no es engafioso, simplemente
responde a la racionalidad de una
época en la que el individuo se asu-
me y asume al mundo de manera
desenfadada. Lejos de poder dedu-
cir en las funciones que presta al
capitalismo, las pretensiones de
control ideoldgico, lo que puede ob-
servarse es la intencién de contri-
buir a la generacién de una seduc-
cién y una provocacion continGa
hacia el consumo indiferente.

Las condiciones histéricas

Un recorrido por las condiciones his-
téricas que han acompafiado el de-
sarrollo de las practicas de consu-
mo indica que estas condiciones
han tenido una fuerte incidencia en
el modo como esas practicas ga-
naron legitimidad social, a través del
desarrollo de la sociedad. En este
sentido, es bien conocido la poca
buena imagen de la que gozaban
estas practicas, sobre todo en las
sociedades que llevaron a cabo la
reforma protestante, debido a que
se consideraba que todo lo que no
fuera indispensable para llevar una
vida sobria era considerado como un
exceso que podia desviar los fines
de la salvacién eterna, que exigian
el desarrollo de la virtud mediante el
desempefio de un trabajo duro, ho-
nesto y metodico para poder ser al-
canzados (Weber, 1999: 39).

Sin embargo, este tipo de aprecia-
ciones derivadas de la mentalidad
productivista, estimulada en los pri-
meros momentos del desarrollo de

la economia capitalista, no consti-
tuyd el anico obstaculo para el ejer-
cicio de las préacticas de consumo
tal como las conocemos hoy. De
hecho, podemos nombrar como su
complemento la llamada “Ley de
bronce”, segun la cual el Gnico modo
de garantizar la rentabilidad del ca-
pital era manteniendo los salarios
de los trabajadores en unos bajos
niveles, apenas los necesarios para
garantizar la supervivencia.

Pero como bien lo ha sefialado Juan
Cueto, esta fue una situacion que
se hizo insostenible, incluso para el
propio capitalismo, porque no per-
mitia consumir la creciente produc-
cién que la sofisticacion industrial
habia logrado, manteniendo grandes
existencias de mercancias que la
gente no podia comprar, justamen-
te en virtud de los bajos salarios que
recibia (Cueto,1985: 16).

La evidencia de lainconveniencia de
seguir manteniendo esta “Ley de
bronce” la daria la crisis de la bolsa
de Nueva York en 1929, cuando de-
bido justamente a una produccion
excesiva, que no podia ser consu-
mida, se vinieron a bajo los precios
de las acciones de las grandes in-
dustrias, dejando grandes conse-
cuencias para la economia mundial.

De ahi que los industriales compren-
dieran que su problema no estaba
en producir més, sino en hacer con-
sumir mas y que por lo tanto se pre-
cisaba una nueva politica laboral que
permitiera poner mas dinero y mas
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tiempo al alcance de los trabajado-
res. Tal politica dio origen, como bien
lo ha sefialado Cueto, a la clase
media, que instituiria al consumo
como uno de sus mas preciados
valores y una de sus m4s importan-
tes practicas (Cueto, 1985: 17).

Sin lugar a dudas, estas eran prac-
ticas completamente congruentes
con las necesidades y los intereses
del capitalismo, pero en el fondo lo
que importa es que estas practicas
dieron origen a unas mentalidades
de consumo desde las cuales se
esbozan hoy los intereses de bien-
estar y hedonismo que persigue la
sociedad contemporanea.

Al lado de esa politica habria que
poner de una parte, el surgimiento
de una produccién industrial mucho
mas amplia y diversificada, gracias
al desarrollo y la innovacioén tecno-
I6gica y del otro lado, el crecimien-
to de una industria publicitaria que
gracias a la expansion de los me-
dios de comunicaciéon masivos lo-
gra llegar cada vez mas a un mayor
namero de consumidores que, des-
de las mas variadas posibilidades
expresivas, se identifica y se reco-
noce en los contenidos difundidos
por dichos medios.

Ganancias de la publicidad,
pérdidas de la escuela:
el balance

Més que estar evidenciadas en tér-
minos cuantitativos, las ganancias
de la publicidad y las pérdidas de la
escuela se encuentran detalladas
en un conjunto de variables cualita-
tivas que se expresan en la capaci-
dad o la incapacidad de una y otra
para enfrentarse a los desafios lan-
zados por las transformaciones so-
ciales, culturales, cognitivas, eco-
némicas y politicas de los Ultimos
afios.

Salta a la vista que a pesar de las
criticas que siempre han acompa-
flado a la industria publicitaria el
balance que puede hacerse a su
relacion con la sociedad, no deja de
arrojar saldos positivos, no sélo por

los dividendos econdémicos que esa
relacion ha dejado, sino, sobre todo,
por el desarrollo de una capacidad
para establecer sintonia con los in-
tereses, los fines, los deseos, las
necesidades y las expectativas que
la sociedad prefigura en sus préacti-
cas de consumo.

Sin embargo, esa capacidad no ob-
tiene resultados por si sola; de he-
cho, al lado de ella habria que tener
en cuenta el desarrollo de nuevas
tecnologias de la comunicacion de
la imagen que, al decir de Debray
(1998), terminan fundando no sélo
una nueva época (en la que aunque
coexisten distintas formas expresi-
vas, es evidente la centralidad de la
imagen), sino también una nueva
estructura mental que al liberarse de
la linealidad, de la exposicion 16gi-
ca y racional del discurso logra dar
paso a complejos entramados, des-
de donde actualmente los individuos
crean y se recrean la cultura.

A su vez, la transformacion de la
estructura mental ha traido consigo
nuevas practicas de aprendizaje
gue, aungque no siempre son cohe-
rentes con las préacticas de ense-
flanza que se despliegan en la es-
cuela tradicional ni tampoco con la
estructura de su relato ilustrado; si
lo son con el disefio de los relatos
de algunos productos de la indus-
tria cultural, entre los que pueden
contarse desde los mas sofisticados

films cinematograficos hasta las
méas trilladas piezas de la publici-
dad comercial.

En este sentido, probablemente la
clave del éxito de la publicidad no
obedezca Unicamente a su capaci-
dad para reordenar y renombrar los
intereses contenidos en el incons-
ciente colectivo de sociedad, sino,
ademas, a que en la estructura,
episddica, fragmentaria, ritmica y
lidica de su relato estan las claves
para poder entender por qué y como
se producen las compatibilidades
entre dicho relato y nueva estructu-
ra mental.

Frente a esta situacion, desgracia-
damente las acciones de la escue-
la no han sido afortunadas y por el
contrario han tenido consecuencias
negativas que se manifiestan en un
creciente malestar con la escuela,
expresado en el tedio, en la falta de
atencion, de concentracion, de in-
terés y en la pérdida de sentido de
los contenidos de ésta escuela en
la vida cotidiana de los estudiantes.

De este modo, es frecuente que las
pérdidas de la escuela se eviden-
cien a través de las innumerables
criticas de las cuales viene siendo
objeto, desde hace algun tiempo y
desde donde frecuentemente se ha
dicho que “la escuela tradicional ha
apostado todo a un sistema de en-
sefianza que privilegia la informa-
cion sobre la experiencia, el saber
del educador sobre el saber del edu-
cando, dando paso a una educacion
centrada en la palabra del docente,
que tiende a olvidar otros recursos
del lenguaje y crea —con las consa-
bidas excepciones— un sistema pla-
gado de sustitutos® carentes de
atractivos, tediosos y faltos de re-
cursos expresivos” (Cortés, 1999:
81).

! Por sustitutos, el autor define un proceso
de aprendizaje “basado en percepciones
sustitutas, es decir, en modelos o explicacio-
nes elaboradas por otros para mostrarme una
realidad u ofrecerme una experiencia que
no puedo o no alcanzo a percibir directa-
mente” (Cortés, 1999:80).
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Desde esta perspectiva, queda cla-
ro que uno de los mayores proble-
mas de la escuela tradicional sigue
siendo el exceso de confianza en el
poder del relato ilustrado tradicional,
como si este por si solo fuera ca-
paz de garantizar la socializacion de
saberes que esa institucion preten-
de, e incluso dejando por fuera de
toda consideracién el hecho que,
como se dijo anteriormente, no es
el relato el que determina las practi-
cas de socializacion que la escuela
quiere estimular sino que mas bien
son estas Ultimas las que deben
marcar la pauta del modo como se
deben desarrollar los relatos.

En esta misma direccion se inscri-
ben otra serie de criticas sustenta-
das en el hecho de que la escuela
buscara superar sus problemas
adoptando tecnologias que, habién-
dose implementado con el propdsito
de mejorar y facilitar los procesos
aprendizaje, no lograron alterar el
modelo transmisionista de la ense-
flanza y en cambio terminaban agu-
dizando la distancia entre el saber y
sus destinatarios, debido a que como
bien se sabe seguian reiterandose
las practicas y los relatos que de nin-
guna manera lograban convocar al
interés de los estudiantes.

Puede entenderse entonces que en
Ultimas esas tecnologias no pasa-
ran de ser un artificio mas de las
practicas de ensefianza, incapaces
de enriquecer el proceso de apren-
dizaje, a pesar de que estas poseen
multiples posibilidades expresivas,
gran rigueza en sus lenguajes y
amplias potencialidades para adap-
tar la expresividad de los conteni-
dos a lo que debe ser el propésito
fundamental de la escuela: “ense-
flar a aprender” (Cortés, 1999: 82).

Es evidente que el error ha estado
en pretender hacer encajar las tec-
nologias en el devaluado modelo
comunicativo de la transmision pa-
sando por alto la oportunidad de
apostarle a un nuevo modelo en don-
de el propésito central sea el de
establecer sintonia con unas nue-
vas preocupaciones de los indivi-

duos, pero también con sus nuevas
formas de percibir, de conocer, de
evaluary de valorar, pues como bien
lo ha dicho Jesus Martin-Barbero “la
tecnologia remite hoy, no a la nove-
dad de unos aparatos, Sino a unos
nuevos modos de percepcion y len-
guaje, a unas nuevas sensibilidades
y escrituras (Martin- Barbero, 2002:
80).

El desafio para la escuela esta en-
tonces en poder convertirse, al igual
qgue la industria publicitaria, en un
espacio plenamente significativo
para la construccion de aprendiza-
jes de los propios individuos, por
donde pasen los intereses y las pre-
ocupaciones cotidianas pero tam-
bién en donde se juegue el futuro
individual y colectivo. Probablemente
de ninguna otra manera el balance
gue arroje la relacion de la escuela
con la sociedad podra ser positivo.
En todo caso, el desafio sigue en

pie.

Conclusiones

Si hoy constatamos el éxito del re-
lato publicitario en la sociedad no
es simplemente porque concentre
un poder o0 una potencia que le per-
mita hacer con la sociedad lo que
quiera, sino porque ha sido capaz
de potenciar las hablas inconscien-
tes, los intereses, los fines y los
instintos que se prefiguran en las
practicas del consumo.

De la misma manera, esta hipote-
sis nos puede llevar a suponer que
el cansancio que existe con el rela-

to ilustrado que socializan las prac-
ticas de ensefianza de la escuela
obedece a su incapacidad para es-
cuchar y reordenar las hablas in-
conscientes de la sociedad, para
volverlas proximas a los propios in-
tereses de la escuela y de los mis-
mos individuos y para restaurarar
sus practicas y sus relatos, sin per-
der de vista las nuevas formas de
percibir que han impuesto las nue-
vas tecnologias de comunicacion en
una época en donde la tendencia es
hacia lo no lineal, hacia lo disconti-
nuo.

No en otro sentido puede entender-
se que con la escuela ha pasado lo
mismo que Benjamin observé con
respecto a la produccién y recep-
cién de la obra de arte clasica, en
el sentido en que, mientras ella con-
tinuaba exigiendo la distancia, “la
lejania” (Benjamin, 1980: 26) con el
espectador, el nuevo “sensoriun”
(Benjamin, 1980: 23) de la sociedad
de masas pedia proximidad, cerca-
nia.

El problema es que la apuesta de
las practicas de ensefianza, asi
como la de sus relatos, ha sido,
muchas veces, por un modelo co-
municativo que privilegia la transmi-
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sion simple de unos relatos dema-
siado distantes de los intereses in-
dividuales, olvidandose de la nece-
sidad de instituir un modelo comu-
nicativo que contenga relatos plena-
mente significativos y cercanos para
los individuos.

Para lograr esto la escuela debera
ser capaz, no solo, de ordenar sus
relatos en funcién de la nueva es-
tructura mental, que se ha institui-
do en un nuevo contexto fuertemen-
te influenciado por las tecnologias,
sino también de hacerlos compati-
bles con los intereses contenidos
dentro de esa nueva estructura. Sin
embargo, para la escuela debe ser

claro que no puede conformarse con
la labor de facilitarle a los estudian-
tes sus procesos de aprendizaje,
pues su gran desafio siguen siendo
el poder proporcionarles los elemen-
tos necesarios para la construccién
de una sociedad mas solidaria y
mas justa.
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