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Resumen: El estudio de la publicidad como fenémeno intercultural presenta basicamente
dos problemas. Primero, la ausencia de estudios al respecto y, segundo, la necesidad de
superar el marco econdmico para ubicarla en un contexto mas complejo. Gracias a la
publicidad, portavoz del capitalismo global, entran en contacto culturas diferentes. Se
produce asi una sociedad hibrida y mestiza en la que los receptores aceptan y adecuan
valores ajenos para, una vez transformados, insertarlos en su vida cotidiana.
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Abstract: The study of advertising as intercultural phenomenon presents diverse
problems. In the first place, the absence of studies on the matter. Besides, it means to
surpass the economic frame in order to locate advertising in a more complex context.
Thanks to advertising, spokesman of global capitalism, different cultures make con-
tact. A hybrid and racially mixed society takes place therefore, in which the receivers
accept and adapt other people’s values in order to insert them, once transformed, in
their daily life.
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Si abordar el estudio de cualquier aspecto de la comunicacion intercul-
tural resulta complejo debido tanto a que la investigacion en este terreno
es reciente como a la exigiiidad de la bibliografia, el problema se acrecenta
cuando se pretende abordar la relacion entre interculturalidad y publicidad.
Si en el primer caso se detectan problemas de terminologia, metodologia e
incluso delimitacion del objeto de estudio, en el segundo hay que afiadirle a
todo ello la ausencia de estudios. En este segundo caso, lo inico que el inves-
tigador puede encontrar son referencias aisladas y dispersas, utilizacion de
anuncios como ejemplificacion y poco mas. Pretender abordar el estudio de
la relacion entre comunicacion intercultural y publicidad es como internarse
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en un enorme desierto en el que, a pesar de su vastedad, se intuye un mundo
nuevo aun por descubrir, pues no puede negarse que, dada la globalizacién
del mundo moderno y el papel que en la sociedad de consumo juega la publi-
cidad, ésta desempena diversas funciones, muchas de las cuales se relacionan
directa o indirectamente con la interculturalidad, ya que el capitalismo va
acompainado de la publicidad que, a modo de un mensajero ubicuo ¢ infa-
tigable, anuncia y pregona las ventajas del sistema, y es justo mediante este
pregon a través del cual se produce la conexion entre pueblos y sociedades
distintas. La hipotesis de partida seria que la publicidad actiia como un ins-
trumento homogenizador de culturas. Si bien esta afirmacidon requiere una
matizacion: en ningin momento se lleva a cabo la eliminacion total de una
cultura y su sustitucién por otra.

1. La publicidad como un tipo de comunicacion mediada

Ante todo conviene considerar el fenomeno de la publicidad como una
forma de comunicacién intercultural y, mas exactamente, de comunicacion
intercultural mediada, para utilizar la terminologia de Rodrigo Alsina, segiin
el cual esta modalidad presenta cuatro caracteristicas: «) intervencion tec-
nolégica, b) presencia de la tecnologia tanto en la emision como en la pro-
duccion del mensaje, ¢) manifestacion del emisor en una doble instancia, y
d) separacion de los sistemas de produccién y recepcion (1999: 27-29). Cada
una de ellas son aplicables a la publicidad'.

En primer lugar, la publicidad de hoy exige la intervencion de la tecno-
logia. No se concibe el discurso publicitario sin la presencia de la tecnolo-
gia tanto en el terreno de la emision como en ¢l de la produccion. Desde un
punto de vista historico, la publicidad es fruto de la Revolucion Industrial y
su funcion es conectar al emisor/productor con el receptor/consumidor. Dada
la produccidén masiva que se logra con la nueva maquinaria y dadas las dis-
tancias que debe recorrer la mercancia para alcanzar los nuevos (y lejanos)
mercados, el emisor/productor acude a la publicidad para informar a los dis-
tantes receptores/consumidores sobre los nuevos productos (también acude a
los medios de transporte para llevarlos mas alla de su comarca). Y la publici-
dad, para salvar la distancia, recurre a los medios de comunicaciéon de masas,
frutos también de la Revolucion Industrial. Es inconcebible el nacimiento de

1. Se ha obviado la quinta caracteristica que incluye Rodrigo Alsina, la relativa a la creacion de
“un tiempo y/o espacio plusmediaticos”, porque, ademas de ser un concepto que “estd en una fase
embrionaria”, es de escasa utilidad en el ambito de la publicidad.
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la publicidad sin el desarrollo de la prensa, primero, y de la radio, la television
¢ internet, después. Si hay algun discurso mediado, éste es el publicitario, pues
se vehicula a través de los medios de comunicacién de masas. No existe fuera
de ellos. El pregonero y figuras similares son representantes de una sociedad
preindustrial, prepublicitaria. Pero si la publicidad recurre a la tecnologia
para alcanzar a los remotos consumidores, también lo hace para construir sus
mensajes. La aparicion de la imprenta, el invento de la litografia, la invencion
de la camara fotografica, la aparicion de nuevas técnicas de impresion y repro-
duccién... todo ello contribuye de manera decisiva a la creacion de un discurso
cada vez mas eficaz. La publicidad es, pues, hija del desarrollo tecnologico,
no puede entenderse sin €l. Es un discurso para cuya creacion se requiere una
compleja tecnologia y que ademas necesita ser transmitido por ella.

En cuanto al emisor, el discurso publicitario presenta uno de los suje-
tos emisores mas complejos de toda la comunicacién moderna, pues no solo
requiere un sujeto que ejecute el mensaje sino que asimismo necesita otro
que lo transmita, cada uno de los cuales, a su vez, se desglosa en otros suje-
tos, y todos ellos no son sino la voz de su amo, es decir, los portavoces del
anunciante. En este sentido, hay un primer sujeto emisor que es el produc-
tor/anunciante que necesita resolver un problema de comunicacién con sus
clientes/consumidores. Luego esta la agencia de publicidad, que es la que
gjecuta el mensaje, si bien en este caso hay que distinguir entre el creativo, que
a titulo personal compone la pieza, y la propia agencia como sujeto colectivo
de la enunciacion. Después estan los soportes concretos que hacen llegar el
mensaje a los destinatarios. Y todo ello sin hablar de las agencias de medios
que son las que planifican la transmision adecuada a través de los medios y
soportes apropiados. La comunicacion entre el emisor/anunciante y el recep-
tor/cliente se ve, pues, mediatizada —mediada— por una cadena de intermedia-
rios sin los cuales hoy seria impensable la comunicacion publicitaria.

Y por ultimo, en el ambito publicitario estan perfectamente separados los
sistemas de produccion y recepcidn. Nada tiene que ver el uno con el otro. De
una parte, esta el sistema de produccion, integrado por la empresa y la agen-
cia, que son las que respectivamente ordenan y realizan el mensaje, y, de otra,
el sistema de recepcion, sin el cual no tiene sentido el de produccion, pues si
existe un mensaje intencionado (y todos lo son, obviamente), éste es el publi-
citario, ya que se trata de un discurso mercenario, es decir, un discurso que el
anunciante encarga ejecutar a una agencia a fin de modificar la conducta del
cliente. Los problemas que envuelven la recepcién del mensaje publicitario
son, en términos generales, similares a los que rodean la de cualquier mensaje,
no obstante, dado que el publicitario tiene unas caracteristicas peculiares,
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plantea asimismo peculiaridades en la recepcion, peculiaridades que desbor-
dan el marco de este trabajo.

Pero nada de cuanto se ha dicho hasta ahora tendria sentido en el &mbito
de la interculturalidad si no fuera porque mediante la publicidad entran en
relacion culturas distintas, relacion que puede desarrollarse en un mismo
espacio (cultura urbana/moderna frente a cultura rural/tradicional; cultura
dominante frente a cultura minoritaria; alta cultura frente a media/baja cul-
tura), en espacios distintos (cultura occidental frente cultura no occidental) o
en un plano mas complejo (cultura urbana/moderna/occidental frente a cul-
tura rural/tradicional/no occidental). Si hay un discurso que supera las fron-
teras culturales, sociales o nacionales hasta alcanzar una dimension mundial,
ése es el publicitario, que, como mensajero y difusor la globalizacion, alcanza
todos los rincones del planeta. Y desde la perspectiva de los estudios intercul-
turales, es justo este alcance universal el que interesa de la publicidad, pues
debido a ella entran en contacto diversas personas, sociedades y culturas.

2. La publicidad como fenémeno mundial

En la introduccion de Television, globalizacion e identidades culturales
declara Chris Barker que espera que el libro “sirva para reflexionar sobre como
el cosmopolitismo se esta convirtiendo, a marchas forzadas, en un aspecto
de la vida cotidiana de las sociedades occidentales modernas muy a tener en
cuenta” (2003: 17). Ciertamente el cosmopolitismo cotidiano es cada vez mas
frecuente, pero no soélo en las sociedades occidentales. Seria mas adecuado
decir en todas las sociedades, aunque en grado diferente, pues, en opinidén
de los socidlogos, “nuestra vida esta influida —cada vez mas— por fenome-
nos producidos en contextos sociales alejados de nuestros entornos sociales
inmediatos, en los cuales se desarrolla la mayor parte de nuestra existencia”
(Busquet, 2005: 226). Actualmente, merced al proceso de globalizacion, es fre-
cuente encontrar productos, arquetipos y valores comunes en todo el planeta.
No es necesario advertir de que esos productos, arquetipos y valores son pre-
ferentemente occidentales. El punto de partida de esta (casi) homogeneizacion
hacia la que tienden las sociedades actuales es la “cultura electronica global”,
expresion acunada por Barker para referirse a las condiciones técnicas previas
e indispensables para que se produzca la globalizacion (2003: 96). Segun ¢€l,
la piedra angular de esta neocultura es la television transnacional, que des-
empena una funcion fundamental en los flujos econémicos y culturales: “la
television esta en el centro de toda una serie de actuaciones comerciales de
gran calado y es fundamental para la expansion del capitalismo consumista”
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(idem, 86), pero, al mismo tiempo, la television juega un papel importante en
la construccion y propagaciéon de “discursos y representaciones culturales”
(idem, 85). La conexidn entre capitalismo (economia) y television (transmi-
sion) es fundamental para entender la globalizacion tanto en el ambito econo-
mico como en el cultural, ya que la television es una creacion del capitalismo
y, al mismo tiempo, la correa de transmision de su ideologia:

La globalizacion de las instituciones televisivas es un aspecto mas de la logica
dinamica del capitalismo, que tiene en la bisqueda de beneficios su meta prin-
cipal. Esto exige la constante produccién de nuevas mercancias y nuevos merca-
dos, por lo que se puede afirmar que el capitalismo es instrinsecamente expansio-
nista y dinamico. Pero si bien es verdad que se puede ganar bastante dinero con
la produccion y venta de programas de television, no es menos cierto que estos
son también un buen medio para vender el hardware tecnologico de la television,
desde los satélites a los aparatos de television, y para proporcionar audiencia a
las companias anunciadoras (idem, 86).

La globalizacién es un fenomeno econémico con consecuencias cultu-
rales, dado que, a través de la television, pone en contacto culturas distin-
tas. Teniendo en cuenta que el sostén de la television es la publicidad (una
actividad muy rentable econémicamente puesta al servicio del crecimiento
economico) y que aquélla se ha globalizado, ésta entonces circula por todo el
mundo difundiendo no soélo los productos de “las compaiiias anunciadoras”,
sino también y, sobre todo, los valores del capitalismo, porque “los medios de
comunicacion son meros vehiculos para el marketing empresarial, manipu-
lando a las audiencias para entregarlas en manos de las compaiias de publi-
cidad” (idem, 97). Como apunta Barker, “el desarrollo de la television global
como forma fundamentalmente comercial ha puesto a la orden del dia una
actividad nuclear de la cultura de consumo: la publicidad”, y estas estrechas
relaciones entre la television global y la publicidad “representan una forma
de homogeneizacion cultural, particularmente en el ambito de la cultura del
consumo” (idem, 106).

Pero no puede perderse de vista que la cultura del consumo no existe de
manera aislada, sino que afecta a nuestra vida de manera directa y, ademas de
incidir en los habitos de consumo, también influye en la concepcion del mundo,
las relaciones sociales, los gustos, etc. Por tanto, cuando la publicidad difunde
unos valores (los de la sociedad de consumo), estos resultan ser el embrion de
una nueva sociedad, porque a partir de ellos, como se ha visto, se van trans-
formando y modificando paulatinamente todos los demas, porque la globali-
zacion es un proceso multiple que implica “una aceleracion de las relaciones
sociales en todo el planeta y una intensificacion de los intercambios, y, al
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mismo tiempo, estad modificando sensiblemente las formas de vida” (Busquets,
2005: 227). Es decir, hay que entender la globalizacion como “una compleja
serie de procesos que se producen simultineamente en ¢l ambito econdémico,
politico, tecnoldgico, cultural y ecoldgico” (idem, 227). De ahi la importancia
de la publicidad en todo este entramado, no sélo porque sirve para sostener
econémicamente los medios de comunicacion transnacionales y vender los
productos de las compafiias multinacionales, sino también porque difunde los
valores y arquetipos de la sociedad capitalista, creando asi una complicada red
de dependencia entre economia, tecnologia, ideologia y cultura.

3. La publicidad como difusora de cultura

En la sociedad de consumo, el impacto de la publicidad es tal que ha lle-
gado a erigirse en “una guia autorizada de conducta social” (Qualter, 1994
88). Ciertamente el discurso publicitario nacid para vender y €sta es su funcion
principal. No obstante, hoy nadie niega que esta funcion basica se ve acom-
panada de otras secundarias y adicionales, pero no por ello menos impor-
tantes. En la sociedad preconsumista, la autoridad estaba encarnada por
instituciones como la familia, la escuela, la religion o el ejército. Ellas eran
las encargadas de educar a los hombres y a ellas se acudia en busca de sabi-
duria y consejo. Pero la sociedad tradicional —al hilo de los cambios sociales,
demograficos, econdmicos y culturales ocurridos sobre todo en la segunda
mitad del siglo XX~ ha ido perdiendo su confianza en ellas y ha comenzado
a depositarla en la publicidad, que poco a poco ha ido asumiendo parte de la
autoridad ejercida por las antiguas instituciones, de modo que éstas se ven,
si no relegadas, si al menos cuestionadas y condicionadas por la publicidad y
el consumo, que es la Unica ideologia que comparten y reverencian todos los
ciudadanos de la sociedad occidental. {De donde proviene esta autoridad?
En primer lugar, de su caracter no autoritario, que, a diferencia de las viejas
instituciones, se expresa mediante la ausencia de “un locus central de poder™.
Después, del impacto acumulativo de cientos de mensajes que acaban cons-
tituyendo “un sistema integrado de creencias”. Y por ultimo, del hecho de
ofrecer al consumidor “un camino seguro, a través de las posibilidades de
eleccion [del producto], hacia una conducta y actitudes socialmente aproba-
das” (idem, 88-89). Como afirma Qualter, “un anuncio concreto pide Uni-
camente al individuo que compre un elemento identificable, pero el mensaje
implicito es que tal elemento le confiere reconocimiento social y asi le ayuda a
definir un estilo de vida aceptable” (idem, 90). Y son todos estos aspectos (la
carencia de mecanismos coercitivos, la constitucion de un repertorio cerrado
de valores, el ofrecimiento de una via de salvacion y, sobre todo, el caracter
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simbolico del consumo, mediante el cual se le otorga a la mercancia un signi-
ficado que le hace trascender su funcionalidad y la inscribe en el ambito de la
mitologia), son estos valores, decia, los que han terminado conformando la
publicidad como “una gran agencia de control social” (idem, 88) mediante la
cual los consumidores encuentran la legitimacion (colectiva) de su conducta,
conducta que simultaneamente los adscribe a un grupo social determinado al
asumir y practicar (publicamente) los valores promocionados. Ya sea conce-
bida como “una guia de conducta social” o “una agencia de control social”,
lo cierto es que la publicidad “juega un papel cultural de primer orden si se
consideran los efectos y el modo en que influye en las sociedades mas alla del
mercado” (Vergara, 2003: 115).

En la sociedad de consumo los medios de comunicacioén se han conver-
tido en un instrumento pedagdgico, que, dada su incidencia social, han termi-
nado completando, reformulando e incluso suplantando la funcién desempe-
fiada por las viejas instituciones educativas. El complejo proceso formativo
mediante el cual el individuo interioriza la cultura del grupo se ve hoy com-
pletado por una nueva institucion: los medios de comunicacion. La sociali-
zacion iniciada durante la infancia bajo la tutela de la familia (socializacién
primaria) y la desarrollada durante la adolescencia y juventud en el seno de
las instituciones escolares (socializacidén secundaria) es actualmente perfec-
cionada, incrementada y, a veces, contestada por los medios de comunica-
cion. Es lo que Busquet denomina la socializacién terciaria o la educacion
mediatica: el proceso mediante el cual los medios de comunicacion difun-
den nuevos valores, comportamientos y pautas de conducta (2005: 59-60).
A tenor de la implantacion y alcance de los medios, su responsabilidad en el
proceso educativo es enorme. Ciertamente su influencia es “indirecta, muy
difusa y dificil de determinar”, pero, a pesar de ser “mecanismos educativos
no formales”, tienen el poder de “configurar, para bien o para mal, los refe-
rentes colectivos que rigen en nuestra sociedad” y, aunque su finalidad no es
propiamente educativa, “son las Unicas instituciones que hoy aseguran que
ciertas experiencias siguen siendo compartidas por el conjunto de la ciudada-
nia”. Y en el seno de esta nueva institucion, en el contexto de esta educacion
mediatica, es incontestable que la publicidad desempefia un papel fundamen-
tal, pues, como afirma Vergara,

en la sociedad de consumo, donde las leyes del mercado constituyen el eje princi-
pal no sélo del ambito economico, sino también en lo social y cultural, la publici-
dad impone y genera un conjunto de nuevos sentidos, valores, formas de pensar e
interpretar la realidad, nuevas visiones del mundo y modelos de comportamiento.
Por lo tanto, la relevancia cultural de la publicidad estaria dada por una influencia
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que traspasa la compraventa para dictar pautas de conducta, formas de relacion,
escalas de valores y aspiraciones de la sociedad (2003: 116).

Teniendo en cuenta, de una parte, que los medios de comunicacién son
la base sobre la que se sustenta la moderna “cultura electronica global” y, de
otra, que se han convertido en instituciones educativas, y teniendo en cuenta
asimismo que la publicidad, como portavoz y estandarte de la ideologia con-
sumista, se vehicula a través de ellos y al mismo tiempo es su sostén econo-
mico, teniendo en cuenta, pues, la simbiosis que en la sociedad de consumo se
da entre los medios de comunicacion y la publicidad, convendria preguntarse
qué cultura difunden los medios de comunicacion y qué valores promociona
la publicidad.

4. El canon occidental

Larespuesta a la pregunta formulada es facil: difunden la cultura occiden-
tal y promocionan los valores de la sociedad de consumo, que, por esencia y
origen, es occidental. Se establece, por tanto, la siguiente ecuacion: sociedad
occidental [modernidad + desarrollo + progreso] = sociedad de consumo.
Y la publicidad, junto a la television y el cine, es uno de los canales a tra-
vés de los cuales se vehicula la ideologia consumista. Se desemboca de esta
manera en una situacion de imperialismo cultural, que para Barker no es sino
“el dominio de una cultura por otra”, o mas exactamente “la imposicién de
una cultura nacional a otra con los medios considerados esenciales para este
proceso” (2003: 74); y para Mattelart, “el imperialismo cultural en su forma
mas clasica es una forma de etnocentrismo operante. Es un etnocentrismo
convertido en ideologia que se presenta como via de salvacioén para los gru-
pos subalternos. La idea basica es que los otros pueblos, o bien se ponen al
dia con la civilizacidén occidental o son indignos de ser considerados como
entidades respetables” (2005: 79). El imperialismo cultural que se observa en
la actualidad no es un fenoémeno aislado, sino que esta imbricado con cues-
tiones economicas y tecnoldgicas, ya que es el resultado, de una parte, de la
difusion del capitalismo y, por otra, de la mundializacion de los medios de
comunicacion. Esta nueva forma de imperialismo no puede entenderse sin el
afan expansionista del capitalismo y sin la “cultura electrénica global”.

Pudiera creerse que la difusion del modelo occidental y el imperialismo cul-
tural son nuevos. Lo realmente nuevo es el nivel planetario que ha alcanzado
en las postrimerias del siglo XX. No es necesario recordar que la expansion
de Occidente se inicia a fines del siglo XV y que en la primera mitad del XIX,
cuando se acelera la expansion durante el denominado periodo colonial,
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comienzan a elaborarse las primeras teorias justificativas. A estas teorias ha
dedicado Edward Said dos estudios: Orientalismo y, a modo de continuacion,
Cultura e imperialismo. En éste ultimo, parte de la observacion de que en las
universidades occidentales “apenas se presta atencion al papel privilegiado
de la cultura en la experiencia imperial moderna” (2001: 38) y centra su inves-
tigacion en “la relacion entre el imperialismo occidental moderno y su propia
cultura” (idem, 79), porque entiende que “ni la cultura ni el imperialismo
estan inertes, y asi las conexiones entre ellos en tanto que experiencias histo-
ricas son dinamicas y complejas” (idem, 51). Tomando como punto de par-
tida el analisis de una serie de grandes obras (Mansfield Park, Jane Austen;
El corazon de las tinieblas, de Conrad; Kim, de Kipling; La peste, de Camus;
0 Aida, de Verdi), Said estudia las conexiones entre cultura e imperialismo
y mas concretamente analiza como las grandes obras de la cultura occiden-
tal, al incorporar a su relato los pueblos colonizados, manifiestan una vision
positiva del imperialismo, como la alta cultura occidental sirve para difundir,
primero, y justificar, después, el ideal colonialista. Por tanto, el colonialismo
cultural no es nuevo, sino que es un fendmeno que corre paralelo al colonia-
lismo politico (antes) y econdmico (ahora), de forma tal que “el estudio de la
relacion entre Occidente y sus otros, culturalmente dominados por aquél, no
constituye inicamente una manera de comprender esa relacion desigual entre
interlocutores desiguales, sino también un modo de aproximarse a la forma-
cion y el significado de las practicas culturales occidentales en si mismas”
(idem, 299), uno de cuyos rasgos basicos es su pretension universalista.

Desde que Occidente iniciara su expansion, siempre SOfio con un imperium
mundial. Es muy interesante al respecto la teoria de Georges Corm, quien
afirma que la actual globalizacion no es sino la consecuencia del anhelo expan-
sionista europeo que hunde sus raices en las viejas ideas biblicas, segtn las
cuales hay pueblos que son elegidos por Dios para salvar el mundo. Asi lo
entienden los europeos modernos, que han aplicado este caracter salvador a sus
valores (derechos del hombre, democracia, capitalismo, consumismo) y se han
entregado a su difusion por todo el mundo con el mismo empefio que antafio
sus misioneros propagaron el Evangelio. En palabras del propio Corm:

Si hay algo chocante en la historia de Europa no es tanto la evolucién de la laici-
dad o de la secularizacion, entendida como separacion de lo temporal y lo espi-
ritual, como la transposicion del arquetipo biblico de salvacion y predestinacion
a los nuevos ideales laicos. La salvacion ya no es un designio divino que guia al
hombre o que el hombre debe esforzarse en descubrir; es algo muy concreto, es
la felicidad del hombre gracias al progreso y a una mejor organizacion politica y
social. Y su guia es la razon, no la teologia y sus dogmas (2004: 105).
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Si antes fue la Iglesia la que pretendio ser catdlica, ahora es el Occidente
laico y consumista el que anhela ser global. Etimoldgicamente, el término
catolico procede del griego katholikos, que quiere decir ‘general’, ‘total’, “uni-
versal’, lo mismo que el término globalizacion. En este sentido, Occidente no
ha abandonado el patron biblico, segun el cual sélo hay “un dios, un sistema
de valores, una fidelidad total, un unico tipo de salvacion que, indefectible-
mente, es el de toda la humanidad” (idem, 107), lo que quiere decir que los
otros solo tienen salvacion si aceptan el canon occidental, pues “todo lo que
se aparta de la matriz moderna u occidental —y para los racidlogos, de la raza
blanca- se jerarquiza y se cataloga de inferior y anterior. La receta para recu-
perar el retraso consiste en plegarse al modelo experimentado [el occidental]”
(Mattelart, 2005: 16). En definitiva, “se trata de un mismo movimiento que se
perpetta con diferente vocabulario: europeizacion, occidentalizacion, moder-
nizacion, globalizacion del mundo” (Corm, 2004: 142). La publicidad no es
ajena a estos afanes universalistas. Es mas, ha contribuido, esta contribuyendo
como nadie a la difusiéon del modelo occidental, ya que “si se produce la con-
fluencia hacia un estilo de vida global, es porque los consumidores han inte-
riorizado el universo simbolico destilado desde el final de la Segunda Guerra
Mundial por los anuncios publicitarios, los programas de television, mas con-
cretamente los que proceden de Estados Unidos, ascendidos explicitamente a
la condicion de vectores de un nuevo universalismo” (Mattelart, 2005: 99). La
publicidad es, pues, una herramienta de primer orden en la propagacién del
canon y los valores occidentales. Su caracter ubicuo, estético, omnipresente,
Iudico, seductor, informal..., todo ello ha contribuido a que se haya convertido
uno de los mas poderosos arietes de difusion de la cultura occidental.

5. Ma non troppo

A modo de conclusién puede decirse que la publicidad actiia como un
agente homogeneizador de culturas, ma non troppo. Los efectos de la propa-
gacion del modelo occidental dividen a los estudiosos. Para los apocalipticos,
“lo que se ve actualmente es el dominio occidental de la cultura global y la
produccion de homogeneizacion, de uniformidad, de una parte a otra del pla-
neta”; en cambio para los integrados, “la imagen del globo que se nos ofrece
actualmente es mas impredecible, caotica y fragmentada en sus flujos cultu-
rales” (Barker, 2003: 73). Segtin los primeros, la cultura occidental homologa
y uniforma el mundo al imponer su modelo. Es decir, arrasa y elimina las
denominadas por Occidente culturas inferiores (las no occidentales) y crea
un mundo Unico, estandar y uniforme. Segun los segundos, la cuestion es mas
compleja. Para muchos sociologos el consumidor moderno es un consumidor
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estupido, es decir, un sujeto que acepta de manera acritica los postulados de la
publicidad (visién apocaliptica). Esta teoria del sujeto que se deja llevar por
el dictado de los mensajes publicitarios sin reflexionar ni pensar, en cambio,
no es compartida por los profesionales de la publicidad, que lo consideran un
sujeto con voluntad al que hay que convencer y que —si finalmente compra-—
integra en su quehacer diario el producto y su simbologia (vision integradora).
Lo mismo puede decirse de las relaciones culturales. No existe una cultura
estupida, es decir, ningun colectivo renuncia sin mas a su propia cultura, a sus
senas de identidad, en aras de una cultura extrafia, de unas sefnas ajenas. En
el ambito de la interculturalidad efectivamente se dan relaciones asimétricas.
No obstante, la cultura invadida —como el consumidor— en ningun momento
acepta de manera acritica los dictados de la cultura invasora, sino que la asi-
mila a su manera, la adapta a la suya y la integra en su vida cotidiana. Se da
asi una relacion de sincretismo entre ambas culturas, una hibridacion.

En ningtn caso las relaciones interculturales anulan la identidad cultural
de una de las sociedades que en entra en juego, pero si obligan a reconfigu-
rarla. La llegada de estimulos externos lleva a los consumidores y las cultu-
ras a replantearse su actitud, en un caso, y su identidad, en otro. Nadie sale
indemne de una relacion intercultural. En el caso que nos ocupa, la irrupcion
de la cultura occidental en contextos ajenos y lejanos hace que esos contex-
tos la adapten, la reciclen, la acomoden y, en definitiva, la trasformen para
asimilarla. Esta actitud transformadora o adaptadora ha sido ampliamente
estudiada por diversos autores. Para Barker “la television no construye iden-
tidades a la manera de una aguja hipodérmica, sino que suministra materia-
les para su ulterior elaboracion™ (2003: 27). Este planteamiento, que puede
denominarse teoria del rumiante, parte del principio de que “los significados
producidos por las personas interactuando con los textos televisivos estan
profundamente imbricados con sus proyectos identitarios” (idem, 22). En
idéntico sentido se expresa Mattelart con lo que podemos llamar teoria de
la retranscripcion: “no hay cultura sin mediacion, no hay identidad sin tra-
duccion. Cada sociedad retranscribe los signos transnacionales, los adapta,
los reconstruye, los reinterpreta, los territorializa, los resemantiza” (2005:
103). Su hipotesis inicial es que “la llamada dimension global participa en la
reconfiguracion de las identidades, en la construccion de nuevos imaginarios
en el seno mismo del trabajo mental de la gente” (idem, 104). En esta misma
direccion se manifiesta Rodrigo Alsina con su feoria de la negociacion: “en la
interpretacion del programa [televisivo] se produce una negociacion, a partir
del contenido del mismo, con la cultura de los telespectadores [...]. Por esto,
es muy importante tener en cuenta las comunidades interpretativas y los con-
textos de recepcion” (1999: 32).
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En el terreno de la publicidad, se observa idéntico planteamiento en la
teoria de los ecos de Vergara: “se percibe en la mediacion social provocada
por la publicidad comercial un juego de ecos donde el sentido publico se cons-
truye en experiencias de larga duracién, entre lo que se ve en television y se
reencuentra en la calle, y a la inversa” (2003: 121). Su punto de partida es que
“es en esta relacion con los demas, mediada por los medios de comunicacion,
donde los consumidores se exponen e interaccionan con los contenidos de los
mensajes publicitarios en funcion de su identidad” (idem, 121). Por tanto, la
recepcion e interpretacion de la publicidad por parte de los consumidores no
es sino una mera variante de la comunicacion intercultural, mediante la cual
el sistema de valores propio entra en contacto con otro nuevo (el ofrecido por
la publicidad occidental), al tiempo que el receptor/consumidor procede a la
“reincrustacion” (Barker, 2003: 22) de los nuevos valores y productos en su
vida cotidiana. Esta capacidad de aceptar lo ajeno (global) sin renunciar a lo
propio (local) esta estrechamente vinculada al fendémeno de la glocalizacion
(Mattelart, 2005: 99; Barker, 2003: 80; Busquet, 2005: 228).

El concepto glocalizacion es originario del mundo del marketing y comenzo
a emplearse “para expresar la produccion global de lo local y 1a localizacion de
lo global” (Barker, 2003: 81). Es decir, en un momento de dinamismo expan-
sivo en las ultimas décadas del siglo pasado, las empresas se vieron abocadas
a establecer una disfuncion entre estrategias globales y tacticas locales a fin de
controlar el mercado, de modo que “el enfoque unificado en ¢l plano estra-
tégico se conjugaba con las modalidades tacticas de una autonomia capaz
de amoldarse a los pliegues y repliegues de territorios, contextos y universos
simbolicos diferentes” (Mattelart, 2005: 102). Un buen ejemplo de ello es la
adaptacion de los espots de las grandes multinacionales (Nike o Coca-Cola) en
funcion del imaginario de los destinatarios, porque el chocolate, por ejemplo,
no simboliza lo mismo para un francés que para un chino. Este navegar entre
lo local y lo global ha dado lugar a lo que los investigadores de mercado deno-
minan “comunidades de consumidores”, grupos sociales muy distantes geo-
graficamente pero muy proximos por estilos de vida. En este sentido, un joven
chic neoyorquino se encuentra mas cercano de otro chic milanés que éste de
un tendero veneciano. Asi, pues, la publicidad es un excelente campo de obser-
vacion en el que pueden verse los flujos y reflujos entre lo local y lo global
desde una doble perspectiva. Desde la optica de las empresas: la adecuacion
de sus mensajes al imaginario del receptor. Desde la dptica del consumidor:
la asuncion de valores globales para terminar constituyendo una comunidad
transnacional. Tanto en un caso como en otro hay un elemento comun (el eje
central del anuncio, en el caso de las empresas, y la cultura de partida, en el de
los consumidores) y otro diferencial (la adaptacion, en el caso de las empresas,
y la incrustacion, en el de los consumidores).

Comunicacion n° 4, 2006 (pp. 93 - B08)



La publicidad como agente homogeneizador de culturas 205

Asi como Said decia que las relaciones entre cultura e imperialismo eran
“dinamicas y complejas”, de la misma manera puede afirmarse que en la socie-
dad actual, dominada por el neocolonialismo cultural, “los flujos culturales
globales no deberian entenderse necesariamente como una serie de determi-
naciones lineales nitidas, sino como una serie de condiciones solapadas, sobre-
determinadas, complejas y caoticas” (Barker, 2003: 79). Y en esta complejidad
interviene diversos factores, desde la actitud camaleonica de las empresas para
no perder cuota del mercado internacional hasta la interpretacion que cada
destinatario, cada grupo, cada sociedad hace de los anuncios. Todo lo cual da
lugar a una sociedad marcada por la hibridez y la fragmentacion, porque “el
mestizaje es consustancial a la cultura de todos los grupos humanos” (Bus-
quet, 2005: 67). Asi puede observarse en ¢l estudio de los estereotipos femeni-
nos que aparecen en la publicidad de Costa de Marfil, en el que los modelos
importados (occidentales) conviven con los modelos locales. Las conclusiones
del estudio son muy interesantes como colofon del presente trabajo. Costa de
Marfil es un pais muy poco desarrollado?, por tanto la existencia de la publi-
cidad es casi nula, sin embargo sirve para ilustrar cuanto se viene diciendo.
Seguin dichas conclusiones del estudio (Adhépeau, 2005: 273-315), la mujer
que figura en la publicidad marfilena es “una mujer africana con una cultura
hibrida que combina aspectos de su propia sociedad y elementos proceden-
tes de la cultura occidental” (idem, 313). Esta hibridacion se observa en los
siguientes datos: el escenario de esta mujer es el hogar (55%) y el mercado
(18%); los productos que publicita son alimentacion (17%) y limpieza (13%),
pero también productos de belleza (17%); es una mujer casada (71%); su edad
oscila entre los 25 y los 50 afios (62%); y su dedicacion es el hogar (20%) y la
moda (18%). Se trata, por tanto, de una mujer que, en términos generales, des-
empefia “los roles tradicionales femeninos comprendidos en la cultura sub-
sahariana” (idem, 313). Pero a estos roles le ha sumado algunos aspectos nue-
vos, como el promocionar productos de belleza (17%) y dedicarse a la moda
(18%), ademas de un levisimo erotismo (7%), extrafo en este contexto cultural
en el que la mujer “no tiene tendencia a aparecer como objeto sexual o deco-
rativo, mucho mas relacionado con los espots occidentales” (idem, 310). En
definitiva, se trata de una mujer que, con porcentajes diferentes, “transmite
estereotipos de género en relacidén con los valores tradicionales africanos y
los arquetipos culturales occidentales” (idem, 313). He aqui un caso de hibri-
dacion, de mestizaje. Ante este tipo de fendomeno cabe plantearse que quizas
uno de los efectos colaterales de la publicidad mas interesantes a estudiar en
el futuro sea el hecho de que sus mensajes, usando la expresion de Rodrigo
Alsina, sirven para “interculturalizar la multiculturalidad” (2005: 83).

2. Costa de Marfil tiene un PIB de 882 $ US y ocupa el puesto 132 de los 179 paises que consti-
tuyen el FMI. A modo de referencia, Espaiia tiene un PIB de 27.815 § US y ocupa el puesto 24.
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