IDEAS, REFLEXIONES Y PROPUESTAS

AULARIA @ EL PAS DE LAS AULAS

057

SI NO HAY CREDITO NO EXISTE CONSUMO Y SE HUNDEN LAS EMPRESAS

El Consumismo fomentado
por la publicidad y los
medios de comunicaciontion

LOS MEDIOS DE COMUNICACION SE CONVIERTEN EN OBJETOS DE CONSUMO
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a publicidad es el conjunto de técnicas de
Comunicacion Social con que se anuncia y
se da a conocer un producto o un servicio
para que se consuma y se utilice. Es la for-
ma de persuadir a un publico (los espectadores, lec-
tores u oyentes). La publicidad te informa, luego te
persuade, para dar paso mas tarde a la persuasion
oculta. Es importante resaltar que sin «creer» en ese
producto, creo en la publicidad, que me quieren ha-
cer creer en el producto. Se pretende generar un ma-
yor consumo de los productos, es lo que pretenden
los anunciantes comerciales. Estos crean unas marcas,
«la marcan, la repiten para que en la mente de los con-
sumidores se generen asociaciones a la necesidad
de conseguirlo. Por ejemplo en los juguetes: el obje-
to ha de estar influido por la moda y ser efimero; esta
sometido a fragilidad organica. Cuanto mas triunfan y
se hacen mas masivos, es cuando han cumplido los
cinco anos mas o menos, para ser renovado. La mar-
ca del juguete ayuda a las personas a expresar su pro-
pia personalidad. La marca es también el lenguaje de
consumo. La primera funcién es senalar el producto,
la segunda las connotaciones afectivas. El ser «fiel» a

lizando la logica de la eficacia publicitaria, es una lo-
gica que se parece a una fabula, no se cree lo que se
dice, pero se obra como si se creyese. «De eso se tra-
ta en definitiva, de crear la confusion en la mente de
los que se sittan incautamente ante el televisor, pues-
to que detras de la pantalla se esconden enconados
intereses econémicos, cuya finalidad se asemeja al
mensaje divino: creced y multiplicaos.» (Rico, 80).

El Modelo y la Serie

El estatus del objeto moderno esta dominado por
la oposicion Moderno-Serie. Esto es posterior a la era
industrial. No se puede hablar, antes de la era indus-
trial, de modelo ni de serie. En nuestros dias se ha es-
tablecido una circulacion psicoldgica, que diferencia
lo pre-industrial de lo industrial. Eso que se llama «mo-
delo» (aquello que se toma como referencia para tra-
tar de producir algo igual) pasa por «todos los colo-
res del prisma social»; ya no pertenece sélo a una cla-
se. Esta es la produccion en serie: opera en el objeto
personalizado; es una expe-
riencia individual y un sistema

Al comprar entramos en el sis-
tema cultural, es la sociedad
global la que se nos impone,
creemos que escogemos el
modelo, no la serie

de diferencia. No olvidemos
que una serie es un conjunto
de cosas que tienen una rela-
cion entre si y que se suceden
unas a otras.

La personalizacion del ob-
jeto descansa en la eleccion:el

una marca y el reflejo condicionado a una efectivi-
dad dirigida crea stan Ding, si es Unica discrimina cons-
tituyendo un cierto grado de socializacion.

¢Necesito la definicion de publi-
cidad?

La publicidad no es complementaria, es una di-
mension irreversible del sistema de los objetos.Ana-
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individuo piensa que esta eligiendo el modelo. Asi,
no tenemos posibilidad de comprar algiin objeto en
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funcién de su uso. En esa «libertad» al comprar en-
tramos en el sistema cultural,a través de esa eleccion,
es la sociedad global la que se nos impone de la si-
guiente manera: psicolégicamente elegimos algo ya
preparado, creemos que escogemos el modelo, no la
serie; esta es la trampa que impone la sociedad y, de
esta manera entramos en ese orden social.

La personalizacion es un concepto fundamental de
integracion. ;Como se moviliza este sistema de inte-
gracion? El modelo es una
suerte de esencia que, multi-
plicando por el concepto de
masa, no da la serie. (Modelo
x Masa= Serie). Lo fundamen-
tal es que el modelo no sea
mas que la idea de modelo;al
ser idea es como hace posible
la idea de personalizacion.Ya
que la idea no podria personalizarse en un objeto sino
en algo que se busca al elegir un concepto.Volvemos
a repetir que personalizacion equivale a integracion
del sistema, van de la mano, este es el milagro del
sistema.

El objeto pasa de estar sometido a la moda y ser
efimero, a estar sometido a fragilidad organizada...La
fragilidad es a las sociedades desarrolladas lo que la
escasez a las no desarrolladas. El modelo, por su par-
te, tiene derecho a la duracién, a la solidez y a la «le-
altad». Es con el objeto personalizado con lo que el
juego se extiende proporcionalmente al caracter de
la serie..

«Hoy se demanda personalidadn, citando al doctor
David Riesman que nos caracteriza como «seres
amaestrados para el consumo»

El consumismo. La importancia
del crédito

El Crédito es un argumento decisivo en la «estra-

Lo que el comprador asume
con ese crédito es ese mito
de la funcionalidad magica
de la sociedad, capaz de
ofrecer esas virtualidades

tegia del deseon. El Crédito es tan sagrado que cual-
quiera restriccion estatal se entenderia como una su-
presion de libertad. Si el crédito no se da, no existe
consumo y como consecuencia de estos se produce
la caida de las empresas. La anticipacion del disfrute
de los objetos en el tiempo es igual a la anticipacion
del modelo a la serie (que uno crea que compra mo-
delo, mientras tanto tiene la serie; este es el argu-
mento decisivo en la estrategia del deseo: la publici-
dad).

Caminamos siempre con re-
traso a los objetos, por eso
el crédito es «una ética nue-
var. Un crédito es una canti-
dad de dinero que se le debe
a una entidad (por ejemplo,un
banco) o a una persona. Esto,
es una dimensién nueva de la
sociedad actual. Si antes el hombre imponia su ritmo
a los objetos, ahora son los objetos los que imponen
su ritmo discontinuo. En la economia doméstica pa-
triarcal el consumo nunca precede a la produccion,
sino que es el fruto del trabajo. Con el crédito se vuel-
ve a una situacién feudal; una fraccion del trabajo se
debe ya al senor.Aspiramos a integrar mejor a las per-
sonas. Es la personalizacion dirigida, es vivida como li-
bertad por la inmensa mayoria de consumidores. Com-
prar para que la sociedad siga produciendo, para que
podamos continuar trabajando, a fin de poder pagar
lo que se ha comprado.

Lo que el comprador asume con ese crédito es ese
mito de la funcionalidad magica de la sociedad, que es
capaz de ofrecer esas virtualidades de realizacion. Los
plazos se esfuman en el futuro, el objeto se adquiere,
por asi decirlo, al precio de un gesto simbdlico. Esos
objetos no se estructuran en funciéon de una organi-
zacion racional, ni de las necesidades del hombre, sino
en funcion de un sistema productivo.
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Los objetos tienen como destino, no ser ni usa-
dos ni poseidos, sino producidos y compra-
dos.

De la informacion, la publicidad ha pasado a la per-
suasion y luego a la persuasion oculta de los produc-
tos. Packard nos hace referencia de esto, en su libro
«La forma oculta de la propaganda». En la logica de
Santa Claus, esta latente la gra-
tificacion. En las sociedades no
industrializadas, las normas
morales obligan a que el indi-
viduo se integre, se adapte al
conjunto social. En la era del
consumo es la socngdafi global cacion
la que se adapta al individuo.

En la publicidad no somos burlados por las palabras,
sino conquistados por la solicitud en ocuparse de nos-
otros; la publicidad anade a los objetos valor. El jue-
go publicitario se enlaza con un ritual tradicional de
regalo, o con la situacion infantil de gratificacion; con
ello se consigue trocar en relacion personal el nego-
cio comercial. «<Hasta cierta edad, alrededor de los
seis anos, los ninos sienten una especial atraccién por
la publicidad; el que los spots publicitarios sean muy
cortos, cuentan una historia completa y estén plaga-
dos de imagen coloristas en rapida sucesion, produ-
ce para ellos un mayor impacto y facilita su atencion»
(Comunicar 7, 62).

En esa «libertad» al comprar entramos en el siste-
ma cultural, a través de esa eleccion, es la sociedad
global la que se nos impone de la siguiente manera:
psicolégicamente elegimos algo ya preparado. Los ni-
nos estan sometidos a una media de 3000 impactos
publicitarios en el ano. Por ello, en el capitulo IV, arti-
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El juego publicitario se en-
laza con un ritual tradicio-
nal de regalo, o con la
situacion infantil de gratifi-

culo 16,de la ley 25/1994 se establece lo siguiente:

«Art. |16, Proteccion de los menores frente a la pu-
blicidad. La publicidad por televisién no contendra
imagines o mensajes que puedan perjudicar moral o
fisicamente a los menores.A este efecto, debera res-
petar los siguientes principios:

A). No deberi incitar directamente a tales meno-
res a la compra de un producto o de un servicio ex-
plotando su inexperiencia o
su credulidad, ni a que per-
suadan a sus padres o tutores,
o a los padres o tutores de
terceros, para que compren
los productos o servicios de
que se trate.

B). En ninglin caso debera
explotar la especial confianza
de los ninos en sus padres, profesores u otras per-
sonas.

C).No podrg, sin un motivo justificado, presentar a
los nifos en situaciones peligrosas”.

Los espacios para los consejos comerciales son de
verdadera voracidad publicitaria, donde los espacios
estan perfectamente pensados, desde el punto de vis-
ta estético hasta persiguiéndose mecanismos sono-
ros y visuales que despierten la necesidad consumis-
ta en el espectador. A esta llamada voracidad publici-
taria los nifos no son ajenos.Y como se atisba exis-
te un reglamento, aunque otro debate seria si estos
se cumplen, o no.

La hegemonia visual esta muy influida por la
literatura (a la que se llega por la vista).

Esta forma de conocer no esta formalizada en la es-
tructura de otros lenguajes. Esta basada en un mal en-
tendido respecto al funcionamiento de lo sensorial. Si
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creemos que la vista es la reina, en otras culturas, por
ejemplo, el rey es el tacto. Nosotros casi todo lo te-
nemos que mirar. Lo instrumental y lo expresivo son
como una y carne. «Los colores vivos junto con cam-
bios de accion rapida en la escena inducen al consu-
mo, provocando en el receptor del mensaje la nece-
sidad de comprar los productos ofrecidos, desper-
tando los mecanismos de la persuasion, seduccion y
el convencimiento,» (Hierro Rincén,2006:63 en Co-
municar 38,159)

Importancia de la moda

La importancia de la moda es el milagro del siste-
ma... Existe un estimulo de los apetitos reprimidos a
la sexualidad, a la violencia y al deseo de triunfo.

Con esto de «la crisis» el cuidado tanto en los me-
dios de comunicaciéon como
en el comercio se estd dando
en extremo. Hace poco cuan-
do tu estabas en un hiper-
mercado el trato de los de-
pendientes era mas lejano e in-
cluso ellos se alejaban de los
propios consumidores. Ac-
tualmente ellos se acercan, te
preguntan qué estas buscando e incluso te llevan a la
estanteria correspondiente. Si te atienden bien es mas
probable que ti consumas ese objeto, que lo mires y
tarde o temprano te lo lleves. Es una forma de unir
la relacién personal y el negocio comercial. El consu-
mo es modo activo de relacion (no sélo con los ob-
jetos sino con la colectividad y el mundo) ¢Es la idea
de la relacion la que se consume en la serie de obje-

Los medios de comunica-
cion trabajan para ampliar
la masa de consumidores y
se han convertido en impor-
tantes objetos de Consumo

tos que la exhibe? (Muchos de nosotros gasta mas en
su coche que en el médico).

Moderar el consumo o pretender establecer una
red de necesidades capaz de normalizarlo es propio
de un moralismo ingenuo absurdo. «La emulacion es
también un componente basico del consumismo del
siglo XXI. Como tendencia general, los consumido-
res regulares tratan de emular a aquellos que estan
por encima de ellos en la jerarquia social. Los pobres
se reesfuerzan por imitar a los ricos y los ricos imi-
tar a celebridades y otros iconos» (www.misecunda-
ria.com/Main/PublicidaConsumoYGénero.)

El hombre moderno tiene la ilusion de ser un indi-
viduo libre por el hecho de que la democracia ga-
rantiza formalmente el derecho de expresar los pro-
pios pensamientos y emociones. Pero jtiene el hom-
bre deseos y pensamientos propios o es un automa-
ta en una cultura que fomen-
ta el conformismo? Lo que
eran medios de informacion
se ha convertido en objetos
de consumo. Los medios de
comunicacion, de informacién
mas que cumplir esta funcion,
trabajan para ampliar la masa
de consumidores y, ellos mis-
mos, se han convertido en importantes objetos de
Consumo.

No existe falta de moral en el hombre o en la mu-
jer incluso cuando gasta, cuando coquetea, cuando se
compra un segundo abrigo de pieles. Es preciso que
lo puedan hacer para llenar, en cada momento, una re-
alidad ausente. Finalmente porque el consumo se fun-
damenta en una falta o carencia. Es INCONTENIBLE.
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En Comunicar n° 38, los profesores nos hacen refle-
xionar cémo la familia juega un rol fundamental para
introducirnos en buenos habitos de Consumo de Me-
dios de Comunicacion. (Del Valle, Denegri, Chavez,
2012 en Comunicar 38, 183-191).

Estando en clase corrigiendo unas actividades del
sistema nervioso, que consistian en rellenar los hue-
cos para indicar el tipo de sistema nervioso. El ejer-
cicio en cuestion era que un alumno de Educacion de
Adultos estaba leyendo el «<Hola», una revista, en el
acto voluntario en el que interviene el sistema ner-
vioso somatico, como recibe informacioén a través
de los ojos, en el que interviene el sistema nervioso
sensitivo y puesto que para sujetar la revista nos ayu-
dan nuestros musculos, interviene también el sistema
nervioso motor. Como estamos integrando infor-
macion a nivel superior (leyendo y pensando) inter-
viene el sistema nervioso central (encéfalo y médula
espinal) y el periférico (nervios motores y sensitivos)
Todo los tipos de sistema nervioso intervienen en esta
accion jQué desperdicio de células trabajando! {Todo
sea por el consumo de medios...!
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