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Totalitarismo publicitario

Grupo Marcuse: De la miseria humana en el medio publicitario, Melusina,
Barcelona, 2006, 206 paginas.

Bajo el pretexto de los sabotajes que, en el otofio de 2003, se llevaron a
cabo contra los soportes publicitarios en los medios de transporte
parisinos, el Grupo Marcuse ha elaborado un informe afilado por la
indignacién acerca de cémo la publicidad contribuye a justificar un
estilo de vida, el de las masas consumistas de Occidente, cuya
consecuencia mas relevante es la devastacion material y espiritual del
mundo. La critica del modo en que el capitalismo, a través de la
industria y de la industria de promocion de la industria, pues no otra cosa
es la publicidad, empobrece la vida social y humana hasta el punto de
convertirla en un desierto, no es en absoluto nueva. Esta tradicién
opositora puede ser rastreada en las obras de algunos tedricos del 68,
como Herbert Marcuse, Eric Fromm o Jean Baudrillard, pero tiene sus
raices mas profundas en el andlisis del capitalismo desarrollado por
Karl Marx. El Grupo Marcuse reactualiza esta critica llevando a cabo
simultdineamente una redescripcién de su trasfondo ideoldgico:
conserva la mirada dura del marxismo clasico, descarta las sutilezas
del psicoanalisis y el estructuralismo, e incorpora un marcado acento
ecologista. Ello favorece que el texto adquiera un caracter seco,
cortante, notarial y, con todo, un punto apocaliptico. De la miseria
humana en el medio publicitario se revela asi como un escrito de
combate, un virulento manifiesto antipublicidad, una arenga radical y
reacia a toda componenda contra lo que los autores denominan
“totalitarismo publicitario”. Este uso del trazo grueso -caracteristico,
por cierto, de toda retdrica guerrillera- se hace aqui valer sobre la base
de una justificacién sociolégica cuya validez no deja lugar a dudas
sobre el resultado final de la partida. En un contexto de asfixiante
saturaciéon publicitaria, cuando los anuncios no sélo cifran nuestro
modo de vida sino también nuestras aspiraciones, y en el que la
atmosfera que respiramos esta surcada por una inconosfera de la que
manan profusamente textos e imagenes, parece evidente que una
diatriba contra la publicidad s6lo puede resultar operativa asumiendo
parte de sus estrategias retdricas, esto es, la simplificacion argumental,
la dramatizacion efectista, la adhesiéon emotiva y la reduccién del
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discurso al eslogan. Pero que nadie se llame a engafio. Los
francotiradores del Grupo Marcuse, pese a que se disfrazan con el
uniforme del enemigo, son conscientes de que no ganardn esta guerra.
Su recurso a los modos del lenguaje publicitario revela el triunfo de
aquello que combaten y, en particular, la consolidacién sociolégica de
la consigna que, por encima de cualquier otra, este lenguaje, que es a
la vez reflejo y proyeccion de la sociedad, esta interesado en establecer
como verdad metafisica: “No hay nada afuera.” (104).

Ahora bien, la publicidad debe ser comprendida tnicamente
como el estandarte del sistema publicitario. Este se compone de tres
elementos: la comunicacién, el marketing y la publicidad. Sin embargo,
un examen critico que se redujese al sistema publicitario no puede
resultar suficiente. Por el contrario, la fidelidad al esquema marxista
ha de conducir necesariamente a la mirada critica desde el enfoque
sobre el sistema publicitario al de las estructuras sociales que lograron
hacerlo posible y le otorgaron el enorme poder que posee, esto es, el
capitalismo industrial y la sociedad de mercado. Si se acude
directamente a la obra mayor de Marx, entonces puede verse que el
recorrido que emprende El capital tiene como punto de partida
argumental el analisis de la mercancia y, a su través, se dirige a la
especificaciéon del sistema productivo global capaz de convertir al
mundo entero en mercancia. De las diversas conclusiones a las que da
lugar esta critica de la economia politica capitalista, hay una en la cual
podemos detenernos para poner de relieve una diferencia decisiva con
respecto a la atribuida concepcién general heredada por el Grupo
Marcuse. Si bien es cierto que Marx intuye las correlaciones
cuantitativas y cualitativas entre las formas de producciéon y las
formas de consumo, el caso es que focaliza su estudio en las primeras
con el conocido resultado final de considerarlas los manantiales de los
que surge la entera sociedad. La imagen, aqui, es la de una linea de
determinacién: la produccién determina al consumo. En cambio, para
el Grupo Marcuse, la incidencia de las formas del capitalismo
contemporaneo en la vida social de Occidente, con su notorio énfasis
consumista, y en las cuales la publicidad se inscribe como discurso
necesario, hacen ver algo ligeramente distinto: que la produccién
determina al consumo y que éste determina a aquélla. La imagen, aqui,
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es la de un circulo de expresividad total.! De ahi que sostengan que no
se puede separar la idea de una sociedad de consumo de la idea de
una sociedad de produccion industrial pues, si tal escision se
plantease como posible, ello sélo significaria alimentar la ilusién de
que una podria existir sin la otra, “como si el modo de produccién
capitalista pudiera abstenerse de engendrar un modo de vida basado
en el hiperconsumo” (77). Lejos de ello, el consumismo -aseguran-
debe ser comprendido como la conclusiéon sociocultural de Ia
dindmica industrial capitalista y, al mismo tiempo, como la condicién
necesaria para la supervivencia del capitalismo industrial tal y como
lo conocemos. De este modo, el destino de una industrializacién
consumada no puede ser otro que el de un consumo industrial: “Todo
lo que en el siglo XIX caracterizaba al trabajo en la fabrica va a
extenderse a la vida cotidiana: la organizacién cronometrada del
tiempo y el imperativo de no perderlo, la ‘racionalizacion” de la vida
corriente (imperativo de eficacia, culto al rendimiento..) y su
automatizaciéon (reino de las maquinas). Llevamos una vida
industriosa para permitirnos el acceso obligado a los ultimos
productos-milagro de la industria.” (79).

Sin embargo, al margen de la exposiciéon histérica sobre el
nacimiento y la generalizacion del consumismo, que ocupa dos
capitulos de la parte central del libro, hay que subrayar que los
argumentos mas extensos y contundentes estan montados y dirigidos
contra la publicidad -el “cancer publicitario”- y los publicistas -“los
hombres de arena que sélo trabajan para la progresién del desierto”.
Usando a menudo las propias palabras de éstos sobre su propio
trabajo -las opiniones de Séguéla, Beigbeder, Pignarre u Ogilvy, entre
otros- se acumulan los ejemplos que ponen al descubierto Ia
desvergiienza estructural de una profesion cuya verdad se construye
sobre la evitacion sistematica de la verdad. Porque estos hombres de
arena, en efecto, “no saben qué hacer con la verdad”, sino que sélo
pretenden “la eficacia y la credibilidad, la adhesion de los oyentes a su

1 Es cierto, como han sefialado distintos comentaristas, que una versién concreta de
esta imagen de totalidad -totalidad social, teoria total- pudo ser defendida por Marx
en lo que supondria con toda probabilidad una deuda con respecto a Hegel. Pero en
la particular imagen de circularidad total en la que encajaria la sociedad burguesa en
su conjunto Marx habria tenido presentes, ademas de a la produccién material, sobre
todo, a las instituciones politicas, juridicas, morales y artisticas. El consumo, por
consiguiente, no habria ocupado un lugar ni especifico ni relevante en esta imagen.
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discurso y no la adecuacion de su discurso a la realidad.” (39). Siendo
particularmente conscientes de ello y, simultaneamente, del poder de
aquello que se dedican a rehuir, los publicistas han desarrollado una
especifica actitud de desapego por la realidad que, desde hace
bastantes décadas, puede ser aprendida en el marco de una formacién
técnica en las escuelas de negocios repartidas por todo el mundo. Por
este motivo, las estrategias para protegerse de lo que los hechos
parecen imponer de manera clara y obviar lo que sugieren tienen una
larga tradiciéon en el mundo publicitario y un objetivo claro: que el
incierto factor humano de la sensibilidad ante lo auténticamente real
no se trasluzca jamas en el mensaje dirigido al publico. Este,
entretanto, aunque no enteramente, también ha aprendido a mirar con
obstinacion en la direccién contraria a la que apuntan los publicistas
En este sentido, no sorprende a los oidos contemporaneos, a pesar de
su increible cinismo, el consejo que Helen Woodwart brindaba a sus
alumnos de publicidad ya en los afios 20: “Sea cual fuera el producto
que tengan que valorizar, no vayan nunca al lugar donde se fabrica...
No vean nunca trabajar a la gente porque, en fin, cuando se conoce la
verdad de algo, la verdad real y profunda, resulta muy dificil
componer la prosa ligera y superficial que hara vender esa cosa.”
(118). En el transcurso de las diversas generaciones de publicistas, el
imperativo de la venta -por descontado, lo unico real- ha ido
doblegando cualesquiera otras exigencias y tejiendo en torno a la
profesiéon una red cada vez mads espesa frente a toda otra realidad
social incapaz de reproducir otros rasgos que no sean coercitivos. Esto
ha conducido al lenguaje publicitario televisivo, por ejemplo, a oscilar
entre la exposicion grosera de las bajezas humanas y el escapismo
poético de baja estofa. Por otra parte, ha determinado definitivamente
la textura de la funcién publicitaria. La publicidad no fue nunca
informacion: en sus inicios, fue reclamo; hoy s6lo puede ser
propaganda. El desplazamiento de la publicidad hacia la propaganda
no constituye el resultado de una estipulacion ideolédgica, sino un
cambio real forzado por la existencia de unas condiciones de
producciéon y distribucién poderosisimas orientadas hacia el
hiperconsumo. De aqui que una economia globalizada y consumista
requiera de la propaganda, es decir, de una publicidad globalizada,
invasiva, total.2 De modo que el tono suave del jingle que acompafiaba

2 Entre otros ejemplos, el de Space Marketing Inc. Los directivos de esta empresa se
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las primeras emisiones radiofénicas ha cedido el paso necesariamente
en la era audiovisual al estruendo y la omnipresencia. Ademés, si hoy
toda informacion publicitaria contiene una cuota necesaria de
desinformacion, si la manipulacién forma parte de su esencia hasta en
la forma en que gusta presentarse a si misma -como comunicaciéon y no
como publicidad-, y si, por encima de todo, pretende y consigue
influir poderosamente en las poblaciones -como demuestran
invariablemente las estadisticas-, entonces hay argumentos suficientes
para “encontrar en el fendmeno publicitario todo lo que caracteriza a
la propaganda”, esto es, “manipulacién, desinformacién, ceguera,
ideologia rayana en la idolatria religiosa, poder de influencia e incluso
una tendencia totalitaria” (107). Asi pues, bajo el reinado del
consumismo, la forma que asume el poder publicitario es totalitaria.
La propaganda no s6lo impone un perpetuo estado de alerta en
el publico, no sélo estimula la atencién concentrada a imagenes y
textos como signos de los productos, sino que ademas se impone a si
misma como discurso social privilegiado. Transformando al ptublico
en audiencia y al espacio publico en medio de difusion -més que de
comunicacion-, la propaganda ejecuta dos tareas esenciales: por un
lado, sustancia y transmite la deseabilidad de los estilos de vida
aceptables en el dominio del consumo industrial y, por otro,
desempena un eficaz papel de ocultaciéon de sus miserias; en suma,
obligdndonos a contemplar multiples cielos nos aparta del suelo que los
hizo posibles. Desvelada la estrategia, la realidad de las consecuencias
del modo de vida consumista que se pretendia ocultar -la “verdad
real y profunda” contra la que advertia Helen Woodwart- salen a la
luz, y lo que nos encontramos entonces es una forma de existencia
material, humana, social y ecolégicamente insostenible. Los autores
del Grupo Marcuse detallan algunas de sus derivaciones: “los
imaginarios tienden a atrofiarse, las relaciones se deshumanizan, las
solidaridades se descomponen, las competencias personales declinan,
la autonomia desaparece, las mentes y los cuerpos se estandarizan”
(23). De este orden de devastaciéon material y espiritual, “la publicidad
es vector y escaparate” (161); su lenguaje, como no podia ser de otro
modo, exhibe, bajo una patina de autocomplacencia, la tendencia total

proponen, nada mas y nada menos, que poner en Orbita carteles de un kilémetro
cuadrado “donde los logos aparezcan tan grandes y luminosos como la luna llena.
Publicidad absoluta, universal, a la que nadie podria ya escapar.” (58).

135



Astrolabio. Revista internacional de filosofia
Afio 2007. Ntm. 4. ISSN 1699-7549

de la sociedad hacia el beneficio privado, ya no s6lo como medio, sino
también, y fundamentalmente, como tinico horizonte vital.

Podria pensarse que un diagnoéstico tan severo como éste no
puede dejar abierta en definitiva ninguna puerta a la esperanza. La
colusién del sistema publicitario (un orden de signos), la industria (un
orden de produccion material) y el consumismo (un orden
sociocultural) modela la figura de wun individuo apetente,
particularmente abstraido del origen de sus propias apetencias, cuyo
imaginario se cierra sobre aquello que lo constituye. Este cierre
individual tiende a coincidir formalmente con el de la sociedad en
general. Debido a ello, la era del consumo industrial es, pese a la
libertad de opciones que parece abrir sin cesar, especialmente
inhoéspita a las alternativas sociales globales. Se demuestra asi la
paradoja de que cuanto mas machaconamente una sociedad pregona
la libertad menos capacidad manifiesta para imaginarse diferente. De
aqui que las politicas de defensa de los consumidores -que se recogen
bajo el rétulo del consumerismo- no puedan ser contempladas como
una alternativa realista o efectiva a la devastacion del mundo
generada por el consumismo, la industrializacién y la publicidad; para
el Grupo Marcuse, por el contrario, tales politicas, asi como las
actitudes morales que suponen, se reducen a “una vacuna [...] que no
hace més que inmunizar y reforzar al sistema” (173). No obstante,
cuando parecian haber concretado una sentencia inapelable y
cerradamente pesimista, los autores terminan su exposicion
recurriendo curiosamente a la idea de que podemos y debemos
“aprender a vivir de otro modo, trabajar y consumir de forma distinta,
a la vez menos y mejor”, lo que significa, a su entender, “preferir,
cuando todavia sea posible, el mercado al supermercado; los artesanos
a los industriales; los independientes a las cadenas y a las grandes
empresas; los mercadillos y los rastros a los centros comerciales
asépticos; los bienes que pueda producir uno mismo o con sus amigos
a los que nos ‘ofrece” el Mercado Mundial.” (184). Si un orden tal de
preferencias fuese satisfecho globalmente, entonces las sociedades
industriales y de consumo contemporédneas deberian regresar a una
improbable premodernidad. Sin embargo, parece que no hay un
camino de retorno practicable en Occidente que conduzca a la mayoria
de los hombres del presente y del inmediato futuro desde la gran
industria al artesanado o desde el centro comercial al colmado de
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barrio. Por lo demas, con el objeto de satisfacer la esperable nostalgia,
se ha previsto también la reproduccién de parte del candor y el trato
familiar de la remota tienda de nuestra nifiez en el corazén de
enormes supermercados. Todo ello hace suponer que la propuesta de
estimular el aprendizaje de un vivir distinto, que incluya practicas de
consumo razonable y responsable, estd dirigida esencialmente a sectores
minoritarios, educados y, por ello, particularmente conscientes del
caracter suicida del modelo de desarrollo y consumo vigente. Pero la
pretension de que esta consciencia se extienda desde esos sectores
hacia el conjunto de la sociedad nos revela finalmente una esperanza
equivoca en el planteamiento del Grupo Marcuse. Si, después de todo,
los autores mantienen la conviccién de que existen vias de escape,
entonces esto parece representar una ilustracion clara de que han
confundido lo deseable con lo posible. Y de ello se sigue, en dltimo
término, una devaluacién insospechada del cartucho critico con el que
habian cargado inicialmente su fusil de francotiradores.

Lluis Pla Vargas

Seminario de Filosofia Politica
Universitat de Barcelona
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