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Introduccion.
Consumo e identidad.: lecturas y marcas

Maria Aparecida Baccega

La realidad contempordnea ha recibido diferentes denominaciones:
la era del consumo, la sociedad de los medios de comunicacién, la so-
ciedad posindustrial o la sociedad posmoderna. Esta tltima ha sido la
miés difundida y ha propiciado un desvio en la comprensién de esta
realidad, dado que no parece atender debidamente al significado del
pos. sEstaremos viviendo una fase que ha superado lo moderno (y de ahi
el pos), o lo moderno se reviste de caracteristicas diferentes en esta fase
contempordnea del capitalismo en la que se manifiestan nuevas formas
de estar-en-el-mundo producidas por la tecnologia?

Estos avances de la tecnologfa se constituyen en uno de los respon-
sables del papel que los medios de comunicacién han pasado a ejercer
en la trama cultural. La produccién social de sentido que los caracteriza
facilita esa impregnacién en el tejido cultural. Con la presencia fisica de
los aparatos de los medios de comunicacién, o sin ella, todos participa-
mos de la cultura que estos medios contribuyen a crear.

También el territorio se ha modificado. Las nuevas concepciones de
espacio y tiempo han traido otras formas de sentir la identidad de per-
tenencia, resultantes de las nuevas formas de relacién. Nuestro punto de
encuentro ahora no es la plaza sino el ciberespacio; no dialogamos sélo
con otros sujetos, sino también con mdquinas y rétulos (No pisen el cés-
ped). Se estin creando nuevas sensibilidades, nuevas formas de relacién,
maneras diferentes de estar junto a otras personas, de circular por las
ciudades, de circular por el mundo y por los mundos.

Este nuevo sensorium (en el sentido que le otorga Benjamin), disponi-
ble para otros c6digos y comportamientos, acaba por contaminar, aun-
que de forma diferente, todos los estratos sociales. Las imdgenes parecen
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ocupar el lugar de lo concreto. A través de ellas los objetos, mégicos y
atractivos, se ofrecen para ser adquiridos.

La fluidez, el desarraigo, la vida liquida, la velocidad en lugar de la
duracién, la aparente predominancia de la imagen que caracterizan
esa hipermodernidad o sobremodernidad comportan la posibilidad de
transmutacién de toda la realidad en objetos de consumo.

Esa velocidad y esa fluidez afectan directamente al proceso de produc-
cién-distribucién-consumo, en el que se conjugan produccién estética
y produccién de mercancias. Los productos deben ser rédpidamente con-
sumidos para dar paso a otros productos que seguirdn el mismo reco-
rrido. Se establece, entonces, la importancia de la publicidad, que, con-
formdndose al lado de la produccién, ayuda a responder a la velocidad
de este proceso.

Ese escenario comporta también nuevas exigencias para la formacién
del profesional de los medios de comunicacidn, uno de los protagonistas
de la contemporaneidad. La celeridad del tiempo obliga a este profe-
sional a alcanzar un conocimiento mucho mds amplio, constituyendo
un proceso continuo de interrelaciones entre los diferentes campos del
saber y las variadas sensibilidades verbales y no verbales, base necesaria
para el ejercicio de su oficio. Serd asi para todos los profesionales de los
medios de comunicacidn, especialmente para el publicitario, cuya fun-
cién estd en el centro de la contemporaneidad: la produccién veloz ne-
cesita de distribucién y consumo rdpidos y la publicidad estd implicada
en ese proceso. No queda lugar para la reproduccidn, la repeticién, ni la
simple utilizacidn de las técnicas, ni siquiera las mds actuales. Es necesa-
rio innovar siempre y, para eso, ese profesional necesita un amplio cono-
cimiento, basado en la multi y la transdisciplinaridad, el conocimiento
teérico que sustenta la reflexién y conforma la praxis innovadora.

En este nuevo contexto, la publicidad empieza a ser considerada como
un lugar de encuentro de las diversas formas de arte, convirtiéndose
en un espacio para el experimentalismo de los lenguajes de convergen-
cia del nuevo sensorium. Las nuevas tecnologias, de avance rdpido, dan
cuenta de las transformaciones cada vez mds radicales: la creacién del
ciberespacio influye en la construccién de la propia subjetividad de los
actores sociales.

Se acabd la identidad forjada en el barrio, el tiempo contado por el
pitido de la fébrica, por las campanas de la iglesia. Las distancias se han
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reducido o han desaparecido. Un acontecimiento llega a nuestro salén
en el mismo momento en que sucede en cualquier lugar del mundo. Es
el espectdculo. Los limites entre informacién, publicidad y ficcién no
estdn marcados con nitidez. Esta es la manera segtin la cual cada uno
de nosotros se siente ciudadano del mundo, viviendo en el pequefio
espacio de su barrio, de su ciudad. Y considera, equivocadamente, que
sus interpretaciones de lo que ve y de lo que vive son absolutamente
individuales, propias, originales.

Se acelera el consumo y se acelera la produccién. Parece una carrera
desenfrenada. La acumulacién flexible del capital —caracteristica de la
época contempordnea, consecuencia también del avance de las tecnolo-
gias— ha permitido mayor racionalidad en la produccién, «eliminan-
do» el stock y trabajando just in time.

Se disena la importancia de la marca, de la firma, a veces con mayor
peso que el de las caracteristicas del producto. La marca se ha converti-
do en imprescindible para la venta del producto. Y es en este momento
cuando el consumo entra con amplitud de espacio, mucho mayor ahora
del que habia obtenido en la modernidad: somos la marca de ropa que
vestimos, del bolso que usamos, del coche que tenemos.

La aparente aceptacién de lo fragmentario, de lo discontinuo, de lo
fluido, configura al consumidor. Pero ser consumidor no es un proceso
aislado: se relaciona con todos los contextos sociales. Sus representacio-
nes, sus valores traspasan sus diversos dmbitos de actividad. El proceso
de consumo se revela como un conjunto de comportamientos con los
cuales el sujeto consumidor recoge y amplia, en su esfera privada y de
la forma en que es capaz de resignificarlos, los cambios culturales de la
sociedad en su conjunto.

Las metdforas y narrativas que definen el consumo y el consumi-
dor, muy usadas por el lenguaje publicitario y por la sociedad en su
conjunto, construyen un espacio conceptual en el que se entrecruzan
tendencias que, aunque parezcan contradictorias, acaban por revelar
la complejidad del acto mismo de consumir, en el cual aparecen tanto
los rasgos de las representaciones promovidas por los medios de comu-
nicacién y por la transformacion intensa de las relaciones sociales en
mercancia, como las mdltiples formas mds personalizadas del acto de
compra, que se desarrollan en consonancia con los nuevos territorios
de pertenencia y que constituyen la identidad del sujeto. El lenguaje
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del consumo se ha transformado en una de las mds poderosas formas
de comunicacidn social.

¢Qué caminos tomar, pues, para que el acceso a los beneficios de la
contemporaneidad esté garantizado para todos y los perjuicios a los su-
jetos sean aminorados? Como ya sabemos desde hace tiempo —y parece
importante no olvidar—, cualquier anilisis, cualquier critica, cualquier
propuesta de modificacién o perfeccionamiento de la realidad exige su
conocimiento. Especialmente si tenemos en cuenta que cualquier movi-
miento serd realizado por hombres que son sujetos y objeto, que hacen
la historia y son resultado de ella.

Por tanto, como se verd a lo largo de este libro, estamos ante reflexio-
nes originales que analizan estos procesos, presentadas con gran den-
sidad y competencia, aunque con un lenguaje que permite, no sélo al
lector iniciado, conocerlas y acompafiar la forma en que tal reflexién se
construye.

Colaboran también en este libro los profesores e investigadores del
Mister en Comunicacién y Pricticas de Consumo de la Escola Superior
de Propaganda e Marketing, que llevan afios trabajando en la construc-
cién de una disciplina académica que se ha revelado como caracteristica
de la contemporaneidad: las relaciones comunicacién-consumo.

Parte I. Reflexiones de Benjamin, Habermas, Horkheimer y
Adorno: modernidad, el nuevo sensorium

En esta parte se destaca la contribucién al debate de cuatro gran-
des pensadores —Benjamin, Habermas, Horkheimer y Adorno— en
los articulos escritos por los expertos Olgdria Matos, Sonia Campagner,
Wolfgang Leo Maar y Gabriel Cohn. Asi comienza la discusién sobre
comunicacién y culturas de consumo.

La ciudad de Paris, capital politica de la modernidad es retomada,
mostrando cémo en el siglo XIX se convirtié en la capital de las esperan-
zas revolucionarias y de las decepciones histéricas. Desvela la figura de
aquel Walter Benjamin que consiguié penetrar en laberintos de arcadas
y pasajes, sacando de ellos las posibilidades de emancipacion, que él ve
contenidas en el propio sueno de consumo. Paris, en aquel momento, es
el lugar en donde convergen los que buscan el «fetiche de la mercancia»,
es la ciudad-escaparate, el arquetipo del consumo. En sus escaparates
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se ofrece el espectdculo de la abundancia de las mercancias del mundo
entero: la mercancia se comunica con la mercancia y todo su fetiche
rebosa e impregna. Se anticipa la gran discusién contempordnea sobre
el consumo.

Olgdria Matos, en La escena primitiva-capitalismo y fetiche en Walter
Benjamin, sefiala cémo en esos suefios del siglo XIX se encuentra la
prehistoria del siglo XX. Se gestaba ya en ese momento la moderna «so-
ciedad del especticulo» y también la transformacién de todos los valores
en valor de cambio, por un lado, y de la multitud en masa, por otro.

Las figuras del flanéur, del poeta y del contempordneo coleccionista,
descritas por Benjamin, son destacadas por Matos y también por Sénia
Campagner en La fantasmagoria del consumo y su transfiguracion. El cen-
tro de este mundo son las Exposiciones Universales, acontecimientos en
los que se celebran las maravillas de la técnica y de la produccién, olvi-
ddndose, sin embargo, el proceso por el que pasa la materia prima hasta
llegar al mercado y a los escaparates: el mundo del trabajo y sus hombres
no son preocupaciones de quienes disfrutan de las mercancias.

Sonia Campagner nos presenta ademds un tercer personaje: la pros-
tituta, que aparece de manera privilegiada en la obra de Baudelaire, y
que serfa una sintesis entre el proceso de produccién de mercancias y el
proceso de significacién.

Las discusiones sobre la «nueva» sociedad son muchas y Wolfagang
Leo Maar nos presenta a un autor cuya obra se destaca en ese dmbito.
En Habermas, esfera piiblica y publicidad, amplia la temdtica y expone
cémo esta contintia siendo fundamental para la comprensién de la con-
temporaneidad.

Historia y critica de la opinidn piiblica: la transformacion estructural
de la vida piblica, de Habermas, La dialéctica de la Ilustracion, de Hor-
kheimer y Adorno y El hombre unidimensional: ensayo sobre la ideologia
de la sociedad industrial avanzada, de Marcuse, tuvieron un enorme
éxito entre los estudiantes del movimiento de 1968, criticos radicales
de la formacidn social capitalista. Ah{ estd presente la discusién sobre
el gran cambio que tuvo lugar en el 4mbito de su modo de reproduc-
cién: ya no sélo referencia de los horizontes meramente econémicos;
se desarrollan en esa sociedad nuevas formas de subjetivacién y de
objetivacién, en un proceso de reproduccién ampliada del modo de
produccién capitalista.

http://www.comunicacionsocial.es 13
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El capitulo Industria cultural como concepto multidimensional, de Ga-
briel Cohn, cierra esta primera parte. El autor nos recuerda que el con-
cepto de industria cultural, que aparecié en 1947, en la obra de Hor-
kheimer y Adorno, Dialéctica de la ilustracion, fue, desde el principio,
considerado mds adecuado para pensar el mundo contempordneo que
el de la cultura de masas, porque éste supone que las masas serfan las
productoras de la cultura.

Segtin Cohn, el concepto de industria cultural es inseparable de una
teoria critica de la produccién y del consumo de cultura, que tiene a la
produccién como polo dominante. Aunque adn existan quienes consi-
deran esa idea de industria cultural como referida a un gran complejo,
que influencia y/o manipula a las personas, Cohn destaca que, en el
dmbito de la teorfa que generd ese concepto, tal postura exige cautela,
y la idea de la industria cultural como una especie de ente perverso que
domina corazones y mentes induce a error por dos lados: o es vista como
un complejo perfectamente integrado y capaz de actuar con propdsitos
sin dificultades o problemas, o de otro modo, paradéjicamente, se le
atribuye demasiada integridad y poder a los consumidores de los pro-
ductos de la industria cultural.

Ni lo uno, ni lo otro: se trata, pues, de darse cuenta de la gran com-
plejidad que reviste esta temdtica. A raiz de ella, precisamente, Maria
Aparecida Baccega pone de manifiesto el rol activo del sujeto a par-
tir del andlisis de las interrelaciones subyacentes entre comunicacién
y consumo en la cultura. De ese modo vaticina que sélo a partir del
conocimiento de los procesos produccién/consumo, de las pricticas y
estrategias del sujeto —en definitiva, de la comprensién del consumi-
dor y sus identidades—, se podra realizar un andlisis mds maduro de la

realidad social.

Parte II. Marx, Gramsci, Bourdieu, politica, tecnologias: relaciones
con el consumo

Marx, Gramsci y Bourdieu son los autores cldsicos tratados en esta
segunda seccién, ademds de los articulos que aportan tanto una lectura
privilegiadamente politica sobre las cuestiones de comunicacién y cul-
turas del consumo —tomando en consideracién las interacciones con
los medios de comunicacién— como la forma en que los cambios que
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los nuevos modos de reproduccién técnica —posibilitando una circu-
lacién mds extensa de los objetos culturales— interfieren en las nuevas
subjetividades. Los autores de esta segunda parte son Celso Frederico,
Ivete Simionatto, Clévis de Barros Filho, Felipe Lopes, Rose de Melo
Rocha y Gisela G.S. Castro.

Frederico, en E/ consumo en las visiones de Marx, confronta a Marx con
las posturas de Baudrillard en relacién al consumo y la publicidad. Afir-
ma que, para Baudrillard, lo que se consume hoy no son los objetos que
puedan satisfacer necesidades reales del ser humano, sino un sistema de
signos, de forma que la publicidad se ha transformado en producto de
consumo en s{ misma: no es ya un discurso sobre su objeto, la publici-
dad es un discurso-objeto, es una actividad autorreferente. De forma di-
ferente, Frederico, recordando a Marx, presenta el circuito produccién,
circulacién de mercancias, distribucién y consumo y muestra cémo la
produccién es inmediatamente consumo que, a su vez, es inmediata-
mente produccién. Cada uno es inmediatamente su opuesto: un vestido
s6lo es vestido en tanto que consumido, y hasta que no lo sea es sélo
un pedazo de tela. Ademds de eso, el consumo es muy importante, pues
crea la necesidad de una nueva produccién, y para Marx lo que existe
es la primacia de la produccién. Mds atn: para Marx, dice Frederico, la
economia capitalista tiene un gran problema por resolver: la realizacion
del valor. La produccién implica, cada vez mds, la inversion de un gran
capital, que tiene retorno incierto, dado el largo camino existente entre
produccién y el consumo. La publicidad acorta ese camino, acelera la
rotacién del capital, dinamiza el capitalismo, disminuye el tiempo de
circulacién de las mercancias y, por lo tanto, apresura la realizacién del
valor de cambio de la mercancia. La realidad contempordnea se caracte-
riza por la fluidez, la cual acelera la produccién y el consumo y refuerza
el vinculo entre economia y publicidad, que se conecta directamente a la
produccién, lo que para Marx representa el polo mds importante.

Las aportaciones del pensador marxista Antonio Gramsci a la reflexién
sobre el consumo en la contemporaneidad son tratadas por Ivete Simio-
natto, en Sociedad civil, hegemonia y cultura: la dialéctica gramsciana en-
tre estructura y superestructura. Categorias como Estado, sociedad civil,
hegemonia, ideologia y cultura, entre otras desarrolladas por ¢él, consti-
tuyen una excepcional contribucién a la hora de pensar en las formas de
produccién y difusién de las ideas, de los valores, de los comportamien-
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tos y de los modos de ser y de pensar de los diferentes sujetos sociales.
Y es precisamente en las formas de expresién de las relaciones entre
Estado y sociedad y sus implicaciones sociales, econémicas, politicas y
culturales, es decir, en el movimiento dialéctico entre estructura y su-
perestructura, donde, segin Simionatto, parece residir la contribucion
de Gramsci para pensar en algunas manifestaciones de la comunicacién
y del consumo en el dmbito de la nueva racionalidad capitalista y de su
performance en la actualidad.

Clévis de Barros Filho y Felipe T. P. Lopes participan con una re-
flexién acerca del gusto, en La dominacion por el gusto: el consumo en la
sociologia de Bourdien. Retoman La Distincién (1979), obra en la que
Gramsci defiende la tesis de que el gusto posee un origen social, discri-
mina y jerarquiza, clasificando socialmente. Mediante el gusto y sus ma-
nifestaciones los dominantes afirman su posicién. El gusto se traduce,
asi, en un sistema jerarquizado de significaciones.

El gusto, transitorio e histérico, surge muy a menudo como si fuera
permanente, natural y atemporal, eliminando o escondiendo su cardc-
ter socio-politico, su arbitrariedad. La ideologfa del gusto natural, en
el limite, borra aquello que Bourdieu denuncia a lo largo de toda su
obra: el gusto no es un privilegio de la naturaleza, sino una forma de
dominacién.

Y es el gusto uno de los elementos fundamentales a la hora de pensar
el consumo, cuya lectura politica es la preocupacién de Rose de Melo
Rocha. En Comunicacion y consumo: por una lectura politica de los modos
de consumir, la autora, al asumir la lectura politica del binomio comu-
nicacién y consumo, reitera que esa relacion inevitablemente significa
hablar de los medios de comunicacién. Para Rose Rocha, la concepcion
de los medios de comunicacién estd asociada a la percepcion de su in-
negable expansién social, ya sea como prdctica concreta, ya sea como
mecanismo simbélico, o como sistema-mundo capaz de ofrecer légicas
mediadas de percepcién y accién cultural.

De esta forma, consumir es mucho mds que un puro ejercicio de gus-
tos, caprichos o compras espontdneas; pone de manifiesto, mds bien,
un conjunto de procesos y fenémenos socioculturales complejos, que
tienen su proceso de constitucién en las mediaciones a través de las
cuales se operan la apropiacién, la incorporacién y los diferentes usos
de los productos y servicios. Ahi reside el espacio en el cual se articulan
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los procesos comunicacionales implicados en el consumo y articulados
por él.

Destacando la escena medidtica, que alimenta una poderosa forma-
cién de subjetividades, especialmente en la publicidad, la autora con-
cluye su texto con una pregunta: ;qué hacemos con lo que el consumo
hace con nosotros?

Medios de comunicacién, consumo, globalizacién y contempora-
neidad, de Gisela G.S. Castro, parte de la critica al anilisis frankfur-
tiano de la entonces naciente cultura de masas. En esta critica parecia
que el espacio para la creacién artistica como expresién singular, a
veces innovadora desde el punto de vista conceptual, estaba totalmen-
te descartado. Se atendia siempre una propuesta mds explicitamente
mercadoldgica: los indices de ventas prevalecian sobre los valores pro-
piamente estéticos.

De hecho, segtin la autora, actualmente las producciones minoritarias
y de circulacién limitada que suelen ser preteridas por la industria cul-
tural en beneficio de superproducciones dirigidas a los grandes circui-
tos internacionales, pueden circular via internet en los mds consagrados
esquemas de produccién y circulacién de productos culturales off-/ine:
el sitio Youtube o las grabaciones musicales producidas en circuitos al-
ternativos que son divulgadas por medio de las redes de intercambio de
archivos (file sharing), son extremadamente populares.

Asimismo, el articulo aborda también la cuestién de la disminucién
del énfasis en la produccién material en favor de la inmaterialidad de
las marcas y otros intangibles, caracteristica de la sociedad contempo-
rinea. De ese modo, los pilares publicidad y marketing aparecen en el
escenario, buscando moldear de forma favorable a la percepcién de la
imagen a través de la cual una marca llega a ser reconocida y valorada.
Si antes se vendian cosas, actualmente se venden, sobre todo, imdgenes
y modos de ser.

Hay una inversién mds sutil del mercado en los propios procesos de
subjetivacion. Asi, los medios de comunicacién pasan a desempenar una
funcién primordial: transmiten e inducen ideas, actitudes y estilos de
comportamiento, que pueden servir de modelo para la construccién de
identidades en nuestros dias, y para la constitucién de las mediaciones a
través de las cuales opera el consumo.
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Parte I1I-Consumo y publicidad

Los textos de esta tercera y ultima parte analizan fundamentalmente
las relaciones entre consumo y publicidad. Se adentran en el uso del
cuerpo y su estetizacién en la historia de la publicidad, el mundo del
trabajo como signo, la dimensién cultural del consumo, la propaganda
como propagadora de un mundo favorable.

En la contemporaneidad, las aspiraciones de cambio social parecen
haber sido sustituidas por el cuerpo estetizado, elevado a la condicién
de dispositivo central de la politica, como si sélo les quedara a los sujetos
la posibilidad de transformar el impulso de reforma social en reforma
del cuerpo y sus potencialidades. Vladimir Safatle, en Cuerpos flexibles
y prdcticas disciplinarias, enumera algunas representaciones sociales del
cuerpo en campanas publicitarias: el cuerpo enfermo y mortificado como
objeto del deseo (Calvin Klein, Benetton), el cuerpo como interfaz y su-
perficie de reconfiguracién que pone al sujeto ante la inestabilidad de
personalidades multiples y de la desidentidad subjetiva (Playstation), el
cuerpo sexualmente ambivalente (Versace).

Esa representacién permite que se acompafien las transformaciones
histéricas. En Notas sobre consumo y mercado en Brasil a partir de las
representaciones del cuerpo en la publicidad, Tania Hoff muestra c6mo la
narrativa de la historia de la publicidad configura la narrativa de la his-
toria del desarrollo del mercado interno y de las practicas de consumo
en Brasil.

Obsérvese: hasta los afios veinte, la creacién publicitaria se limitaba a
anuncios de tiendas (Casa Nunes, Calgados Fox), articulos de vestuario,
algunos pocos productos alimenticios (Farinha Ldctea, Ovomaltine), los
primeros coches (Studebaker, Chevrolet), cosméticos (crema Pollah, ja-
bén Santelmo) y medicamentos (Pastillas Dr. Richards, Elixir Nogueira,
Cafiaspirina), entre otros.

Hasta entonces, pues, los cuerpos eran femeninos, siguiendo los mo-
delos estéticos europeos. En los afios sesenta, la mujer, madre y ama de
casa, aparece en diferentes situaciones de la vida cotidiana: el cuerpo
aparece tanto en un vestido de novia como en ropa para paseo con la
familia.

El hombre, predominantemente proveedor, trabajador, padre y mari-
do hasta los afios 90, pasa a tener su cuerpo representado desnudo, en
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poses sensuales, haciendo compras, cuidando de la casa y de los hijos,
escogiendo ropa, ya entrados los anos 2000.

Estas y otras muchas representaciones sociales ayudan a componer la
dimensién cultural del consumo. Los autores Everardo Rocha y Carla
Barros, en Entre mundos distintos: notas sobre comunicacion y consumo
en un grupo social, presentan sus reflexiones sobre el tema, poniendo de
manifiesto esa dimension tal como la experimenta un grupo social en
sus representaciones y practicas cotidianas: un grupo de empleadas del
hogar de Rio de Janeiro, grupo complejo, pues son consumidoras que
circulan por dos mundos de condiciones materiales muy diversas —el
de la patrona y el propio.

Segtin los autores, el marketing, la publicidad, los medios de comu-
nicacién, son las instancias que interpretan la esfera de la produccién,
creando un sistema clasificatorio que permite conectar un producto o
servicio a otro y relacionarlos a nuestras experiencias de vida. El edificio
de representaciones de la vida social construido dentro de los medios de
comunicacion tiene ese objetivo: clasificar la produccién, creando un
proceso permanente de socializacién del consumo.

A esto colabora la difuminacién de las relaciones entre producto y
productor, definida por Marx como el fetiche de la mercancia. Esa di-
fuminacién puede ser comprendida, contempordneamente, a partir de
la 6ptica de la publicidad, como el fetichismo de las imdgenes: las imd-
genes mercadoldgicas remiten a un sistema de relaciones anclado en la
cultura de los medios de comunicacién, convirtiendo la referencialidad
en un efecto de sentido. A partir de ahi Vander Casaqui, en Del mundo
del trabajo a la retérica del consumo: un estudio de las representaciones
del trabajo en la publicidad contempordnea, estudia la forma en que la
publicidad traduce el mundo del trabajo como signo, reorganizado en
funcién del universo de la marca a la que alude. Lo hace a través de
algunas campafias, sobre todo la publicidad tradicional de la marca Bau-
ducco, famosa por sus panetones, y la campana de la cerveza Bohemia, la
primera cerveza brasilena.

La publicidad se revela, asi, como anunciadora de un mundo favora-
ble, preferible, de recompensas, como texto social que responde a de-
sarrollos fundamentales del periodo en que aparece. Es lo que discute
Jodo Carrascoza, en Publicidad: el suenio del consumo y la realidad de la
produccion.
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Segtin el autor, el anuncio de este mundo favorable puede seguir una
estrategia apolinea —que se acenttia en el mensaje de los valores més
tangibles del producto, por medio de la razén, para convencer al publi-
co (hasta la década de los sesenta)— o el formato dionisfaco, que busca
la persuasion por medio de llamamientos emocionales (en las Gltimas
décadas). Aqui el autor destaca también la busqueda de relaciones de
publicidad con las ONG, las cuales son disputadas por las agencias,
que buscan, asi, manifestar su compromiso social, distinguiéndose en
el mercado.

Ese es el modo en que, segin el autor, ademds de promocionar el con-
sumo de ése, de aquél y de todos los productos, anunciado un «mun-
do favorable», el aparato publicitario, mds que operar primordialmente
incitando la adaptacién del individuo a la sociedad de consumo, busca
también actuar con responsabilidad social. Carrascoza concluye con la
afirmacién de Schudson (1986) segtn la cual la publicidad es la forma
mds plena de propaganda del sistema en que vivimos.

E igualmente concluimos esta tercera parte con una pregunta: ;qué
podemos hacer para conocer mejor lo que el consumo hace con noso-
tros? Compleja, la respuesta exige multi y transdisciplinaridad. Es lo
que hemos querido presentar en este libro. S6lo un comienzo para la
reflexion.
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