Producción de sujetos
en la fábrica del consumismo
“La publicidad es el factor y la fuerza moral más 

grande de nuestra vida pública”

Joseph Pultizer

El desencanto constante que experimentamos en nuestro diario vivir, nos hace ir en la búsqueda de identidad y autenticidad. Esa búsqueda nos lleva a refugiarnos y a encontrar una alternativa en el consumo, que pareciera dar las respuestas y soluciones a las incertidumbres e interrogantes del hombre. 

Estamos inmersos en una sociedad de consumo, que se ve absolutamente regida por la influencia de la publicidad y el mercadeo de productos. La sociedad de consumo es una especie de epifenómeno del capitalismo cuya función parece ser tan transparente y tan obvia que apenas si ha suscitado controversia en la sociedad. Es curioso que el hombre no le de mayor importancia a algo que hoy caracteriza sus prácticas, y que lo ha inmerso en un mundo donde incluso futuras generaciónes ya están siendo moldeadas. Al respecto, Carlos Lomas señala en su libro El espectáculo del deseo: usos y formas de la persuasión publicitaria que: “un niño a su diez años, habría visto ya unos 200 mil anuncios publicitarios sólo a través de la televisión” (Corrales, 2005, p. 1), Es así como logramos ver que nuestras vidas ahora aparecen marcadas no más que por el sino del exceso. 
Vemos entonces como se ha desarrollado una preocupante “naturalización” de la función de la publicidad, uno de los logros más notables del sistema capitalista. Su impacto se ha manifestado tanto entre sus defensores como entre sus críticos, lo cual encontramos como razón suficiente para complejizar el análisis que se hace entorno al papel de la publicidad.

Lejos de lo que se piensa, la publicidad ya no tiene como función principal el seducir a los consumidores para que adquieran sus productos de mercadeo, ahora centra su atención en la construcción de los sujetos que consumirán sus productos. Es así como se observa lo que Foucault llamaba gobierno de la subjetividad, que corresponde a lo mencionado anteriormente, es decir, al reconocimiento e identificación de nuestro ser a través de nuestro reflejo en la sociedad,  lo que nos permite entendernos y relacionarnos no solo con nosotros mismos, sino con los demás.
Teniendo en cuenta lo anterior, el propósito de ésta ponencia será el lograr desnaturalizar este proceso incontrolado de consumo, a partir de un análisis de la relación del impacto de la publicidad sobre el sujeto. Este analisis nos permitirá realizar una lectura sobre la falta de identidad del individuo tras la ruptura con la idea de verdad absoluta impuesta desde los mismos discursos publicitarios. Es así como llegamos a la pregunta eje de nuestra ponencia: ¿Cómo influye la publicidad y el consumo en la constitución de subjetividades en la modernidad?

Para lograr argumentar y dar respuesta a la pregunta planteada, es necesario analizar los principales enfoques que se han dado para intentar comprender y conceptualizar el fenómeno de la publicidad y sus efectos sobre la sociedad. Estas miradas resultan  de gran importancia puesto que la base de ésta “naturalización” recae en la limitación y la regulación de lo que se puede pensar acerca de la publicidad. Por lo anterior, resulta necesario el observar detenidamente cada una de ellas y problematizarlas para así, constituir un enfoque que pueda integrar toda la complejidad que este fenómeno suscita. Dichos enfoques son: el informativo,  el psicológico, el antropológico-sociológico (La teoría crítica) y el cultural.

Un primera perspectiva, (que hoy en día resulta bastante ingenua) es la informativa, en donde el papel que tendría la publicidad sería el delimitar  e informar (a través del uso de ciertas herramientas) a los consumidores el que elegir a la hora de adquirir un producto. De ahí, como éstos empiezan a determinar qué productos resultan necesarios y cuáles no en cuanto a la satisfacción de nuestras necesidades “objetivas”. En este enfoque también se ve al hombre-consumidor como un individuo libre y racional que toma sus decisiones de consumo de manera autónoma, pero siempre regidos por una guía de evaluación del tipo costo-beneficio. 

Ahora bien, rompiendo con el enfoque anterior, aparece la segunda perspectiva que corresponde a la psicológica, y en la cual las decisiones del sujeto, a diferencia de la primera, no son racionales. El sujeto entonces se caracteriza por no ser plenamente consciente de lo que hace al éste desconocer sus necesidades. Es ésta una de las visiones más interesantes, pues nos plantean una nueva perspectiva de los objetos en relación con sus consumidores, en donde estos adquieren en vez de un valor de uso, uno de tipo simbólico, de signo, lo que lo convierte en un objeto de deseo para el hombre. Así pues, es como se rompe con la relación que se establece entre el consumo y la necesidad para cambiarla por una del consumo y deseo. Para ser más claros, estos objetos ahora cobrarán tanta importancia que incluso llegarán a ser una forma simbólica de conservación y de reproducción de la sociedad. Cuando los objetos adquieren un valor simbólico para la sociedad, en especial, de tipo sentimental, se da una plusvalía de sentido que justifica la compra, adquisición o conservación de los objetos.

La tercera perspectiva que es la antropológica-sociológica, seguirá el hilo de la anterior, más esta le dará un enfoque aún más profundo a la relación del sujeto y los objetos, puesto que estos no solo adquirirán un valor simbólico, sino que trascenderán a un valor cultural donde se estructura al sujeto de manera subjetiva,  y a parte, se moldeará, consolidará y legitimará su forma de ver la vida. Además de esto, la publicidad, a partir de la determinación de ciertos parámetros tanto del actuar, como el hablar y el pensar, sobre significa a los status sociales pues nos ubica a cada uno en un orden social. Sin embargo, no se dirige a un sujeto individual, sino a uno colectivo buscando el llegar a lo que se etiqueta como ser una persona “distinguida”, máximo al que todos deberían llegar. Todo esto se logra a través de lo descrito anteriormente y que llamamos “discurso publicitarios” ya que estos son los que tienen el poder y con él, imponen un orden cultural.

No obstante, es importante recalcar que la perspectiva psicológica y la socio-antropológica no son contradictorias ni discontinuas, ya que incluso, a partir de la síntesis de las dos, se desarrolló la denominada “Teoría Crítica”. Ésta teoría parte de un enfoque  psicoanalítico-marxista, donde se plantea como las mercancías pasarían a llenar un vacío existencial. Es así, como  la publicidad pasa a ser concebida como una herramienta de control social que adoctrina y normaliza a los sujetos ideológicamente regidos por los valores sociales de clases.

Ahora por último, contamos con una cuarta perspectiva  que pretende complementar las otras tres perspectivas a través de una “teoría de gratificación”. La teoría de gratificación se encarga de conocer que hacen las personas con la publicidad y como digieren los mensajes publicitarios, pero a diferencia del segundo enfoque (psicológico), el hombre no resulta tan ingenuo como pensábamos, pues es en este enfoque en donde se convierte en un receptor crítico que posee cierto manejo en la recepción de los mensajes. Es así como los anuncios no resultan completamente inofensivos, pero los consumidores tampoco resultan del todo ingenuos, incluso, en sociedad, desarrollan sus propios códigos consumistas, que les permiten crear algún tipo de barrera frente a la publicidad y las mercancías.
Todas los enfoques anteriores frente a la publicidad per se, y su impacto en el hombre, aunque discrepan en muchos factores, todas coinciden en uno, que consta de partir todas sus teorías en base a una noción esencialista del sujeto. La anterior, consiste en la descripción de un individuo que se caracteriza por ser un ser psicológico, universal, pre cultural y pre lingüístico, que ya posee una racionalidad desarrollada  y un autocontrol desde su nacimiento. No obstante, este individuo tan puro, se verá influido por la familia, la escuela e incluso los medios de comunicación para adquirir cierta identidad que determinara su forma de ver, pensar y actuar. El papel de la publicidad se reduce a una clara influencia en la subjetividad, mas no es el responsable de la constitución de las mismas, porque las estructuras internas del sujeto permanecerán invariables.

Desde nuestra postura se duda de la influencia de la publicidad y el consumo sobre el sujeto. Para contradecir dicha posición, como argumento base se podría utilizar el ejemplo del estadio del espejo, cuyo nombre nace de la teoría del psicoanalista francés Jacques Lacan. En esta teoría, se explica cómo los niños, al verse por primera vez en un espejo, logran percibirse físicamente, no de una manera directa, pues el niño identifica en el relejo  “el otro” que lo sostiene (que en la mayoría de casos es la madre) y a partir de éste reconocimiento, logra identificarse a sí mismo como aquel que está siendo sostenido. Este ejemplo puede adaptarse perfectamente a la sociedad de consumo, pues entonces se evidencia como a partir del reconocimiento del otro, me constituyo a mí mismo. El otro interpela al sujeto, y así lo constituye. Es por esto que el discurso de la publicidad muestra como “el otro” me permite reconocerme y constituirme. En ese orden de ideas, el sujeto siempre se verá influenciado por lo que es ajeno, un mundo que no solo sirve de parámetros para regir las nimiedades de su ser, sino que se vuelve en el marco total de desarrollo de su subjetividad.

Es pues como se rompe con dicha noción esencialista del sujeto, al corroborar como éste realmente si adquiere una forma y sujetación total a través de la publicidad la cual, como se explicó anteriormente, lo interpela. Es mediante la ideología que circula en la publicidad, como lo explicaba Athusser, como el individuo se empieza a reconocer como sujeto universal constituyendo así poco a poco su identidad.

Es así como las grandes empresas, cambian la forma de implementar su publicidad, la cual adquirirá un enfoque estricto hacia el sujeto, y por ende su cultura. Como ejemplo se tiene la compañía suiza Nestlé, la cual quiso introducir el mercado del café dentro de la República de China, lo cual resultaba bastante riesgoso, pues la misma proviene de una cultura cuya bebida principal, el té, convoca toda una tradición de cientos de años. A partir de lo anterior, la venta del mismo fracasa, y la empresa busca nuevos mecanismos de venta hasta que se da cuenta de que el éxito de su venta reside en la alteración de la cultura misma pero partiendo desde un nuevo origen, es decir, influenciado a los niños, las futuras generaciones, que se verían seducidos por éste al ser vendido en forma de helado, y por lo cual, adquirían un gusto  por el sabor, logrando así no solo introducir el producto al mercado, sino asegurando su éxito futuro, y transformando una cultura entera.

 Es claro como el individuo, a diferencia de cómo lo planteaban los cuatro enfoques, no solo se ve influenciado por esta sociedad de consumo, sino que a partir de ésta constituye por completo su identidad. Esto se da a partir de la normatividad que produce la publicidad  como dispositivo general que interpela al sujeto a través de los mensajes introducidos en los discursos publicitarios, y cuando lo hace, supone lo que el sujeto mismo piensa, entre ello, el que somos seres autónomos y libres y el que estamos habilitados materialmente (económicamente) para consumir. 

La publicidad entonces  rige absolutamente todo pensamiento del hombre, e incluso, impone lo que se debe o no se debe pensar y hacer, excluye y determina que productos debemos adquirir, y en general, nos replantea como sujetos. Incluso, es tal el impacto que este tiene sobre nosotros, que ni dudamos sobre nuestras decisiones al adquirir un producto, y si lo hacemos, la publicidad misma nos justifica con discursos de autocompasión como el que “yo lo valgo”, “he trabajado para ello”, etc.

Luego de ésta lectura sobre la influencia de la publicidad y el consumó sobre el sujeto, damos respuesta a la pregunta planteada. La publicidad tiene un impacto absoluto sobre el sujeto al constituir su subjetividad que se rige y se delimita por lo planteado desde los discursos publicitarios. Con un enfoque foucaultiano pensamos que la subjetividad es la base de nuestra sociedad, sin embargo, la identidad se ha convertido en un problema cultural y social. Dado que existen multiplicidad de formas de ver y pensar el mundo, se generan conflictos y discusiones que se reflejan en la cultura contemporánea y el comportamiento de los sujetos.  Pero esa es la esencia de la vida, esa variedad de culturas y conocimientos y como el hombre es capaz de comprenderlas y adaptarse a las diferentes identidades las cuales lo rodean. 
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