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Prélogo
Publicidad en trinsito

Massimo Canevacci

In Nova fert animus mutatas dicere formas corpora
(La inspiracién me lleva a hablar de formas
transformadas en nuevos cuerpos)

Ovidio (1-2)

1. Se dice que la publicidad es el alma del comercio. Quizd
desde un punto de vista antropoldgico se pueda decir de otra
manera: la publicidad es el animismo de las marcas. Que el co-
mercio pueda tener un alma parece ser una hipédtesis dudosa,
a menos que se dé por sentado que dnima se pueda entender
como dinero. La publicidad es similar a la moda: ambas son
dificiles de clasificar, escapan a cualquier interpretacién porque
su poder —o quizd su destino existencial—, similar al de los
seres humanos, reside en mutaciones constantes. La publicidad
es un trdnsito continuo cuyo viaje —errante e irregular— de-
saffa, con cada creacidn suya, cédigos y simbolos pacificados;
los empuja mds alld, donde el significado atn tiene que ser
comprendido y compartido al menos por una parte, tanto de
los consumidores potenciales como de los consumidores acti-
vos. Es esclarecedor el didlogo entre la Moda y la Muerte que
el poeta italiano Giacomo Leopardi imaginé hace unos dos
siglos: La Moda desaffa a Madame Muerte proclamdndose su
hermana. La Muerte se enfurece y amenaza con usar la hoz en
su cabeza. Y la Moda responde tranquilamente que seria im-
posible matarla, una vez que ella es inmortal y que estd inextri-
cablemente vinculada a la otra, la gran dama. Madame Muerte
es curiosa, pide una explicacién y la respuesta de la Moda es
aclaradora: «<somos hermanas porque ti y yo, Moda y Muerte,
tenemos una pasién excesiva que nos unird para siempre: la
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transitoriedady. Después de muchos afios, esta declaracién de
Leopardi me parece decisiva para entender cémo la Moda es
inagotable, siempre debe cambiar, aunque no todo, tanto que
innovar significa cortar el viejo estilo, que de pronto se con-
vierte en viejo, patético, para regaldrselo a los desfavorecidos o
ponerlo en el sétano. Me parece que la mds joven Mademoiselle
Publicidad se aglutin6 a la Moda y a la Muerte desde hace al-
glin tiempo; estudié los cédigos mediante los cuales el concep-
to de transitoriedad podria aplicarse a la comunicacién de los
simbolos mutables de las marcas en los diferentes «vehiculos».
La transitoriedad de cada brand es su fortaleza. Y los que tra-
bajan y crean la publicidad tienen esta inmensa tarea: apre-
hender modelos, estilos, c6digos, minisimbolos latentes, a me-
nudo anticipados por minorias no minoritarias, encontrados
o escondidos en nichos urbanos, entre interzonas marginales,
al margen de lo ya conocido, para reformularlos segtin sus ca-
pacidades personales, como autores, artesanos, artistas. Lo in-
novador publicitario transita entre estos tres niveles. Funda el
espacio del taller material-inmaterial, en el que el fragmento se
experimenta en cada faceta, antes de convertirse en escenogra-
fia visual. Solo gracias a la transitoriedad es que la publicidad
vive. La metamorfosis es el vivir-en-convertirse a partir de las
formas mutantes continuas imaginadas por la transitoriedad
publicitaria. Su secreto inicidtico es e/ animismo que marca.

Las formas actuales de publicidad se diversifican cada vez
mds, una vez que oscilan entre la adaptacién al contexto de
la comunicacién normalmente usada o el avance a nuevos e
inéditos espacios simbdlicos. Las transformaciones potenciales
se basan en algunos puntos de vista fundamentales; todos ellos
aparecen explorados y profundizados en el libro Cultura global
publicitaria.

2. En cada capitulo encontramos la coexistencia simultdnea
y entrelazada de lo analégico-digital que produce tensiones,
conflictos, impulsos, mutaciones. El cuerpo-mente es, en ta-
mano cada vez mds una mezcla irregular de carne y tecnologia,
piel y pixel, orgdnico e inorginico. Disuelve lo que queda de
la dialéctica, la forma dominante de pensamiento que tuvo

8 www.comunicacionsocial.es



Massimo Canevacci Prélogo. Publicidad en trinsito

su apogeo en la era industrial, para decaer gradualmente a la
nada. Con mucha probabilidad, el pensamiento dicotémico
basado en oposiciones binarias trata de sobrevivir —feroz e
inagotable— al vaping del dualismo conceptual y quizd tam-
bién ético. El cuerpo es cada vez mds bio-cultural y siempre
lo ha sido a pesar del estructuralismo; la aceleracién actual es
evidente por la entrada de las tecnologias digitales en todo lo
que se define como cultura en su significado antropolégico.
Por dltimo, no hay nada de natural en el cuerpo: el mismo
0jo, el 6rgano cada vez més decisivo para cada instancia emo-
cional y cognitiva, empirica y abstracta, se autoproduce en su
hacerse ver continuo, un convertirse en el ojo-que-ve y que se
ve a si mismo. Hacerse ojo es metamorfosis en acto. Ojo pul-
sante y pulsdtil que refina su sensibilidad al captar minuciosas
diferencias, micrologfas detalladas que ofrece la escena visual.
Ojo reflexivo que se observa a si mismo, mientras se dedica a
la observacién externa. El libro afirma, precisamente, que: «la
publicidad es una experiencia estética que juega con la frag-
mentacién de las microemociones, las variaciones o las versio-
nes distintas del mismo objeto, la recombinacién del mismo
contenido, la recombinacién de géneros».

3. La disolucién de la escenografia dicotémica se hace evi-
dente en el proceso simétrico de las oposiciones cldsicas entre
publico y privado, reducidas a residuos de la arqueologia in-
dustrial. De la observacién de la comunicacién analégico-di-
gital surge el escenario en el que las network social son con-
tempordneamente modelos publico-privados. La mds clasica
de las dialécticas desaparece ante las intensas presencias en
que cada aspecto personal minimo se eleva al nivel publico y
viceversa. La imagen de la muerte figura entre las mds signi-
ficativas. Su presencia en Facebook es perturbadora. Personas
mueren («amigos») y permanecen vivas, en la vida social. Ter-
minar con amigos «muertos» se convierte practicamente en
un asesinato. Parientes, amigos, amantes no lo recuerdan: lo
viven. El director David Cronenberg comprendié este proceso
que, repito, es perturbador en el sentido literal de Freud (Un-
heimlich), a medida que desaparecen las extranas oposiciones
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familia-extrano: en el Gnico libro escrito por él, Consumed,
Cronenberg afirma que el proceso en vigor sigue para toda la
vida out-of-body experience. Las experiencias corpéreas y, por
lo tanto, mentales o artisticas, incluso erdticas, contindan mds
alld de la muerte, de las fronteras de la piel o del esqueleto
para volverse carnalmente expansivas sin un fin potencial. El
arte publico presenté este proceso anticipando las ciencias hu-
manas, como sucede a menudo. En las performances, los que
se consideraban «publico» se convierten en actor, espectador;
en el consumo productivo emerge el prosumer; al andar, el
brand se expone con seduccién.

Es cada vez mds dificil dividir a los que observan y a los que
son observados. Nadie quiere ser un escenario pasivo para ser
contado, fotografiado u observado. Todos quieren contarse a
si mismos contando, observarse observando, amarse amando.
Las ciencias sociales nacieron por medio de la dicotomia que
afirmaba el poder de quienes observan (sociélogo, antropédlo-
go, periodista) y de quienes son observados: culturas nativas,
juventud metropolitana, migrantes diaspéricos. El poder del
antropdlogo que representa al otro entra en crisis con la ex-
pansién de las cdmaras digitales de bajo costo, ficiles de usar
y memorizar. Surgen los sujetos nativos que se representan a
si mismos e incluso al antropdlogo. Las disciplinas se indiscipli-
nan. El network social impone hacer inmediatamente «puabli-
co» cada acontecimiento «particular», cada evento privado solo
en cuanto publico. De lo contrario, no existe. La esfera publica
entrd en crisis en la «dialéctica con la esfera privada, el destino
de la publicidad solo puede ir a otras mutaciones, donde la big
data se personaliza.

4. Frente a estas sesgadas disoluciones de las formas dicoté-
micas de la era industrial, emerge un flujo multiplicativo de la
identidad. El modelo clésico de identidad —«ser idéntico en
diferentes contextos», como dijo Malinovski— ya no puede
basarse en territorios estables, familias eternas, trabajos fijos,
sexualidad homogénea, géneros bioldgicos. El territorio tam-
bién se vuelve inmaterial, los modelos familiares plurales, los
empleos temporales, la sexualidad hibrida, géneros confusos:
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Massimo Canevacci Prélogo. Publicidad en trinsito

las identidades se insertan en otro rasgo constitutivo de la era
digital: la ubicuidad.

La ubicuidad es un concepto central-descentralizado que
emerge transformado en sus significados tradicionales. El
cambio de significado estd determinado por un sujeto que, in-
sertado en los flujos de la comunicacién digital, vive la expe-
riencia diaria en la que las cldsicas coordenadas espacio/tiempo
se mezclan, provocando aceleraciones de identidad ubicuas,
uno de los mayores acontecimientos del nuevo milenio. Al-
rededor de 1990, artistas y curadores ya relacionaban la fase
posindustrial con la poshumana, desde la cual se establecieron
las primeras identidades multiples en el sentido digital (Docu-
menta, X, 1994). Ademds, en 1988, Mark Weiser (2016) ha-
bia anticipado este proceso con base en laz computacion ubicua,
afirmando que la ubicuidad caracteriza las relaciones espacio/
tiempo en la comunicacién digital que involucra humanos y
no humanos. El paradigma dicotémico tradicional entre el ser
humano (anthropos) y los bienes, cosas, objetos no humanos se
estaba disolviendo en el aire de los pixeles, parafraseando una
célebre frase de Marx y Engels. Se cuestiona el antropocentris-
mo tradicional, como se podrd ver, por medio del concepto
clave de meta-fetichismo, que libera el fetichismo cldsico de las
incrustaciones sedimentadas en su «cuerpo» por el colonialis-
mo, la Ilustracién, el marxismo, el psicoandlisis e incluso el
sentido comun actual.

Mark Weiser aborda una perspectiva ain mds perturbadora,
influenciado por la ecologia de la mente de Gregory Bateson:
«la computadora puede extender tu inconsciente» (ibidem).
Bateson ya ha criticado la distincién freudiana entre ego-id-su-
perego, para afirmar que el ego se expande fuera del sujeto a lo
largo de los canales de comunicacién: por esta razén, el con-
cepto de mente se expande y fluye entre los humanos, bosques
de secuoyas o anémonas marinas. Este modelo ecolégico de
comunicacién —completamente diferente de las banalidades
ambientales— cruza y mezcla las tradicionales distinciones en-
tre humano y no humano. La naturaleza es un ser vivo que
intercambia informacién mental con cada criatura mediante
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la inmanencia de conexiones tecnodigitales. En ese sentido,
lo sagrado (no la religién) es la trama inmanente que une a
cada ser: y por ser debemos entender una piedra, un 4rbol, un
nifio, una mariposa. Los mundos mineral, vegetal, animal y
humano estdn conectados en una expansién mental que ya no
es antropocéntrica, basada en el intercambio de informacién
entre los varios seres vivos. La dicotomia orgdnico-inorginico
se supera mediante una visién neoanimista o, mejor dicho,
metafetichista. El inconsciente que se expande en la pantalla de
la computadora o del iPhone confunde los impulsos entre /z
piel y la pantalla. Las consecuencias se comprueban desde de
las experiencias cotidianas: las estadisticas («big data») ven los
clics personalizados, por asi decirlo. Si uno hace clic en la pagi-
na de una librerfa, inmediatamente en Instagram, Facebook e
incluso Gmail recibe decenas de sitios de librerias donde com-
prar a precios fantdsticos. Esta es una de las formas actuales de
publicidad mediante la cual «se personaliza».

La revolucién digital y la aceleracién de la pragmidtica con-
ductual estdn presagiando una identidad ubicua, lo que pue-
de favorecer resultados problemdticos. No solo la belleza de
superar los limites del espacio/tiempo en un proceso libera-
dor y multiplicador de la propia subjetividad, sino también
la pérdida de certezas territoriales que provocan roncos mi-
crorracismos, la nostalgia de los tiempos perdidos y espacios
purificados. La ubicuidad digital expresa tensiones mds alld del
dualismo material/inmaterial. Las identidades son mds flexi-
bles que en el pasado industrial, son identidades que oscilan
entre tiempos-espaciados, que se mueven dentro y fuera del
contexto (frame) del objetivo. Tal experiencia no significa la
desmaterializacién de las relaciones interpersonales. También.
Esta espera atestigua una compleja red de conexiones psico-
corpéreas, Opticas y manuales, cerebrales e imaginarias que
cambian la aparente inmovilidad del sujeto. Las consecuencias
presentan escenarios ambiguos y contradictorios: e/ sujeto cos-
mopolita es libremente ubicuo, coexiste con otras subjetividades
pasivas o entra en conflicto con las regresiones de una personalidad
digital-autoritaria que busca o inventa territorios estdticos.

].2 www.comunicacionsocial.es
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La ubicuidad cultural e identitaria conecta el pueblo (a/dea)
y la metrépolis. Un antropélogo innovador, como George
Marcus (1995), elaboré el concepto de multi-sited ethnography,
con el que resalta que la actual investigacién empirica ya no se
centra, como en el pasado, en un solo territorio (por ejemplo,
la aldea), aunque fluye incesantemente entre diferentes con-
textos, entre la aldea y la metrépolis, entre c6digos y sites antes
separados estructuralmente que ahora se cruzan, simultdneos
y sobre todo ubicuos. Cualquier investigacién etnogrifica en
el campo se enfrenta a un escenario de cultura-comunicacién
que ya no se basa en la rigidez localista, sino en flujos multi-si-
ted, es decir, los diferentes sizes (lugares) son atravesados por los
sites en el sentido de nerwork social.

5. Probablemente, incluso conceptos como los medios ma-
sivos, los medios sociales o simplemente los medios de comu-
nicacién ya no logran mantenerse al tanto de lo que surge. El
concepto de masa (e incluso antes de multitud) fue la obsesién
politica y sociolégica de principios del siglo XX. El concepto
de medios de comunicacién deberia haber mediado las rela-
ciones entre la radiodifusion y la masa, entre el poder econd-
mico y la masa de consumidores. Hoy en dia, la masa ya no
tiene ese sentido industrial de masa compactada, en la que los
individuos pierden su individualidad al convertirse en masa
colectiva disforme. Y los medios de comunicacién ya no me-
dian entre los niveles «dialécticos» ya mencionados. El nerwork
usa el concepto «social» de maneras muy diferentes que el de
la sociedad industrial, una sociedad fuertemente dividida en
clases con la fabrica en el centro. Paradéjicamente, con lo social
desaparece la sociedad, la sociologia se encuentra sin su «obje-
to» de investigacién; la traduccién al inglés es una traicién al
significado tradicional que se daba a la sociedad empresarial.

Este proceso de mutaciones provoca un deslizamiento de lo
que era la publicidad tradicional. Por supuesto, la publicidad
siempre ha sido plural, incluso en el siglo XX, con el cine,
la televisién, manifiestos, outdoor; sin embargo, a partir del
nuevo siglo, la publicidad se ramificé, oscila entre inmensas
generalizaciones (campeonatos de futbol, finales de rugby, pre-
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mios Oscar, enormes tsunamis) y atenciones microscopicas.
Mi iPhone sigue sugiriéndome magnificas librerias. Big Data
también es Micro-AD.

6. Otro dique poroso desde hace tiempo se rompe: el de la
publicidad, la moda, el arte, el diseno, la performance. Uno
de mis artistas favoritos es el futurista Fortunato Depero: y
mi aperitivo favorito es el Campari. Depero revolucioné la
publicidad de Campari en un sentido futurista; proyecté el
Campari al futuro disefiando elementos corporales del liquido
rojo contenido en la botella piramidal cerrada. El sentido se-
midtico, desde entonces, se basa en el juego compartido, en la
seduccion lddica, en el acto de beber un licor agradable hecho
de hierbas aromdticas que abre el apetito convirtiéndolo en
hambre. El Campari revitaliza a la hermana menor, Aperol, y
juntos se convierten en aperitivos cosmopolitas disfrazados de
Spritz. El Parmigiano Reggiano financié el sequel: en el cine
se presenta el escenario en el que yace, envejeciendo, el queso
parmesano, llegan seis jévenes y el artesano los introduce a la
iniciacién del paladar. Luego los jévenes se van de campamen-
to, es de noche, el fuego los calienta y los ilumina, empiezan a
hablar de sus planes futuros. El parmesano desaparece o, mds
bien, se convierte en una especie de aura, un escenario imagi-
nario que rodea a estos jévenes y libera fantasias, emociones,
amores, amistades. Después de unos cinco minutos la pelicula
publicitaria no termina: Sobre un cédigo QR se anuncia que
puede seguir viendo el final. La publicidad televisiva de los
afos 60-80 del siglo pasado podia durar 120 segundos, con
10 cortes de edicidn; eran historias con actores famosos (zesti-
monios) donde la marca subia al final. En los anos 90, la pu-
blicidad en televisién duraba un maximo de 30 segundos con
50-60 cortes de edicién; ahora dura también 5 segundos, es un
anuncio, casi un grito de socorro, o 15 segundos con escenas
afectivas entre amigos-familiares. La publicidad televisiva es
fragmentada y microlégica, adecuada a la mirada del consumo
visual; en un proceso andlogo a la identidad plural del sujeto.
El Outdoor es una megapantalla que anuncia Netflix, cubrien-
do palacios histéricos en reforma. Los medios sociales sobrevi-
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ven, mejor dicho, actualmen-
te se dispensan porque Meta o
Twitter no tienen publicidad
adecuada. Hace anos que los
periédicos que tradicional-
mente se imprimian en papel
estdn jadeando, semiquebra-
dos, también son digitales
y con precios irrisorios. Los
majestuosos y orgullosos pe-
riédicos del pasado se redu-
cen a los sin hogar, residuos
de papel sin lectores, sin casa,
sin quioscos.

La publicidad ha sido siem-
pre «animista», incluso cuan-
do se llamaba reclame, un
re-clamor en voz alta con im4-
genes, a menudo en forma de
rebus para ser descifrado para
el consumidor potencial. Las

Depero, publicidad Campari
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«cosas» publicitarias reivindican su subjetividad, sus biografias
y biologias; los bienes, las cosas, los objetos tienen historias de
vida que hace algin tiempo vienen siendo escuchadas, vistas e
interpretadas por algin antropdlogo: nacen, crecen, se trans-
forman, viajan, se aparean, se deterioran y finalmente mueren.
En todos los anuncios hay una protesta contra la objetivacién
de los bienes, la reificacién injusta, la acusacién de alienar al
consumidor. El brillante capitulo de Marx sobre el fetichismo
de las mercancias debe actualizarse con el fin de la era indus-
trial, donde nacié. El mismo concepto de Fetichismo es un
hito —de hecho, una marca— del dominio eurocéntrico. Los
colonizadores portugueses de las costas africanas no entendfan
el significado simbélico de lo Sagrado encarnado por estatuas
u «objetos» extravagantes, por lo que los clasificaban con un
neologismo, hechizo. Los fetiches eran vistos como supersticio-
nes por parte de las poblaciones animistas por civilizar en con-
diciones de esclavitud; eran salvajes, paganos, prelégicos, faltos
de alma completa, con una especie de alma pequena degenera-
da; los fetiches animaban objetos extravagantes, degenerados,
monstruosos, como si tuvieran un alma, el alma infernal de
las cosas, no de los humanos. Entonces la Ilustracién con De
Brosses legitima el fetichismo en la Encyclopedie, donde Marx
lo leyé y lo aplicé a las mercancias, sin comprender la matriz
colonial de la que era experto; finalmente llega Freud, que lo
interpreta en la perversién masculina que adora el objeto mds
que el cuerpo de la mujer y, finalmente, en sentido comdn,
utiliza la versién anglo semipornogréfica: fetiche, cuyo destino
semiético es similar al social.

El hechizo se origina de facticius y por lo tanto también
de fictio, que significa narrativa no fingimiento: el fictio de
hechizo elabora historias, fabrica hechos, inventa artes. So-
bre este cuerpo polisémico —marcado por el colonialismo,
por la Ilustracién, por la reificacion, por la perversion, por
el «sentido comin»— la publicidad penetra con el mérito de
haber siempre subjetivado lo que se pensaba que eran solo
objetos, pero que se revela cada vez mds como sujetos, seres,
entidades.

].6 www.comunicacionsocial.es
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7. Como bien dicen los autores de este libro, el consumo ya
no es el momento final de la produccién, sino que es producti-
vo de valor y valores, es decir, de bienes econémicos y de estilos
de vida. El consumo se llena de dinero y de simbolos. El consu-
mo debe estudiarse con la misma seriedad con la que se analiza-
ba la produccién; e/ shopping centery los centros comerciales son
ahora centros de creacién y difusién donde antes se encontra-
ban las fbricas. Estas fabricas —ahora abandonadas, decrépi-
tas, desactivadas— se han convertido en #bicaciones adecuadas
para una 7ave, aquellas fiestas ilegales que terminan celebrando
la muerte de la gran industria y el nacimiento de espacios al-
terados, bailables, musitados. El concepto de homologacién se
establecié en la etapa de madxima expansién del capitalismo in-
dustrial, un ciclo en gran medida completado. El consumismo
es condenado por conservadores, progresistas y revolucionarios,
finalmente unidos mirando hacia el pasado. En la actualidad, el
consumo es cada vez mds pensado, descentralizado, informado,
seleccionado: como la publicidad o la moda. La comunicacién
analégico-digital difunde flujos conectivos en lugar de mode-
los colectivos. El objeto en transito es transfronterizo (como se
menciona en el texto), decodifica atractivos, semidtica de sim-
bolos sutiles, gira en torno al consumo-cultura-comunicacién,
afirma su propia autonomia potencial. Las «cosas» se convier-
ten en seres; el fetichismo, en meta-fetichismo. Este proceso va
mis alld de la reificacién, se combina con la meza-morfosis, se
expande en los deseos de cambiar formas, cambiar identidades,
multiplicar los yoes (eus): os outros eus canta Pessoa, convertirse
en multi-viduo, mds alld de in-dividuum.

En el caso de volver a recorrer la historia de las muchas for-
mas «animistas» que ha asumido la publicidad, surge clara-
mente la voluntad de transfigurar las cosas en personas, de
animar las cosas; ser cosas animadas en una relacién profunda
con las elecciones de cada uno. Como defiende Benjamin, las
cosas no necesitan ser utiles, detallar la utilidad de las cosas y
hacerlas auténomas en sus historias de vida biocultural es la
tarea suprema de una mutacién antropoldgica que se dirige
hacia un meta-fetichismo aliado de la meta-morfosis.
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Y asi, el famoso «sueno de algo» de Marx para la liberacién
de toda la humanidad se realiza de otro modo: ya no es un ge-
nitivo objetivo (los humanos que suenan con la utopia), sino
un genitivo subjetivo: es lo que ¢/ suenia. Esta cosa sofiadora
habia sido cantada por Ovidio en las Metamorfosis: Morfeo
que es el dios del suefio no solo tiene a Hypnos como dios de
los suefios para los humanos en sus muchas formas (morphé).
El Dios también tiene otra deidad que hace sonar cosas ina-
nimadas (quaeque vacant anima): Phantasos. En él, el sonar es
fantasmagoérico, transfigura las cosas en seres vivos, dice una
antropologia no antropocéntrica. Finalmente, los seres huma-
nos ya no son el centro del cosmos, sino que coexisten con
los seres animales, vegetales, minerales e incluso con los seres
divinos. La publicidad actual puede sonar con estas fantasma-
gorias e insertarlas en un proyecto de ensofiacién mds alld de
los dualismos (publico-privado, orgdnico-inorgdnico, natura-
leza-cultura, material-inmaterial, andlogo-digital), ademds de
la fijacién identitaria. Puede surgir el suefio de la subjetividad
expandida y plural, polimérfica y polifénica, ubicua y sincréti-
ca, meta-morfica y meta-fetichista.

Esta publicidad emergente puede sentir el suefio de las cosas
sonadas.
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Introduccién
El sentido de investigar
la cultura global publicitaria

Estudiar el contexto general de la publicidad implica aunar
cuestiones culturales, tecnolégicas y comunicacionales desde
la perspectiva de distintos saberes. Para aproximarnos en el co-
nocimiento de la cultura de masas contempordnea, no se nos
ocurre mejor idea que valernos de las oportunidades que ofrece
un estudio pluridisciplinar, que conjugue los saberes filoséfi-
cos, antropolégicos y de la cultura, para dotar al dmbito de la
comunicacién de herramientas suficientemente testadas con la
finalidad de asegurar la explicacién y conexién de sus propios
fenémenos. Teniendo en cuenta que no podemos obviar que
hemos pasado de enfrentamos a un mundo «pos-estandariza-
do» representado por lo poshumano, lo posbiolégico y lo pos-
medidtico a un mundo «hiper-estandarizado» y singularizado
por lo hiperhumano, lo hiperbiolégico y lo hipermeditico.
Desde nuestra éptica, este acercamiento pluridisciplinar a la
realidad publicitaria es imprescindible para el conocimiento
de los procesos de sentido en el discurso global de la comuni-
cacién en general y de la comunicacién persuasiva comercial
en particular.

Es un hecho que el fenémeno de la comunicacién media-
da experimenta una transformacién radical con la irrupcién
—dentro del paradigma colectivo o de masas— de la inteli-
gencia artificial, las redes, las realidades artificiales y las nue-
vas actitudes de los individuos frente a la tecnologia. Ello ha
causado el surgimiento de nuevas formas de creacién, recep-
cién e interpretacion de la publicidad. No ha sido lo tnico
que afecta a la renovacién del mundo publicitario, pues el
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comienzo del siglo vino acompanado de una economia digital
del conocimiento, del dominio del tecnoliberalismo, de las
empresas start-up, del capitalismo de plataformas y de la cul-
tura robotizada.

En las tltimas décadas, la investigacién en innovacién publi-
citaria se ha implantado de una forma necesaria en las empre-
sas para asegurar su avance competitivo. Con la innovacion,
las organizaciones actuales consiguen introducir en el mercado
nuevos productos y siguen estimulando el consumo sin pausa,
asi como la demanda en los mercados, simplemente con la
actualizacién continua de su produccién. La cultura del con-
sumo masivo implica una légica de destruccién que elimina lo
viejo para favorecer lo nuevo: un proceso creativo orientado a
la diversificacién permanente de la oferta mediante el estimulo
de la novedad.

Esta destruccién creativa propia de la publicidad adquiere
una dimensién planetaria en la actualidad. Los mercados glo-
bales obligan a trabajar en un escenario fronterizo entre dis-
tintas culturas, cosmovisiones y escenarios sociales y politicos
diferentes. Los fenémenos globales conducen a la publicidad
por caminos entrecruzados cuando se mira desde una perspec-
tiva cultural. Esta cuestién ya era anticipada por Aronowitz a
finales del pasado siglo cuando afirmaba que los estudios cul-
turales habian de servir para recortar espacios en las disciplinas
existentes, no para acordonar sino para conectar: un patchwork
imperfecto e impuro (heterogéneo) que alisara un espacio en
el que pudieran ir y venir quienes escogieran prescindir de la
pseudosantidad de los «cotos» disciplinarios.

La publicidad es, por tanto, mucho mds que una discipli-
na técnica. Nos encontramos ante un paradigma humano
que contiene razones filoséficas y razones culturales, razones
ontoldgicas y razones antropoldgicas, ademds de las propias
empresariales, mercantiles o meramente comunicacionales. La
publicidad no es solo discurso. Las acciones reemplazan la im-
portancia del lenguaje por la respuesta en el comportamiento
de los seres humanos con el consumo. Si consideramos o per-
cibimos el consumo como un proceso de destrucciéon recu-
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rrente, entenderemos cémo la globalizacién conlleva para la
industria y la empresa un ciclo de aparicién/desaparicién de
servicios, productos, mensajes o tendencias, basado en el acele-
racionismo de nuestros tiempos. Una velocidad que sirve para
solapar el vacio de aquellas ideas que quieren hacer un mundo
mejor. La irresistible expansion de la publicidad establece un
proceso de cambio que viene delimitado por el paso de una
visién objetiva a una visién teleobjetiva que mira més alld de
lo cercano y de lo préximo. El mundo conocido se expande a
través de la informacién que llega de otros lugares mediante
los medios digitales y el consumo en un mercado orientado al
perfil del individuo transfronterizo. Esta expansién global de
la comunicacién ha requerido de nuevos simbolos mds ligeros
de transportar por las redes actuales. Los simbolos pesados del
pasado son reemplazados por su simulacro digital, mis etéreos
y rapidos para la comunicacién global. La transferencia simbé-
lica entre la produccién industrial y las imdgenes publicitaras
se organiza también de otro modo mds ajustado a los sistemas
de navegacién en la era del post-internet. El simbolo ya no
surge de prdcticas ex novo, sino que, en la suerte de una genea-
logia de significaciones, las creaciones simbdlicas nacen de la
apropiacién de lo auténtico que contiene el objeto real. Esta
apropiacién opera en la mediacién que narra el relato simbéli-
co con formas que ahora se fragmentan y organizan mediante
la sintaxis del hipertexto, el formato transmedia y el criterio
del algoritmo inteligente, todo ello orientado hacia el estable-
cimiento de una nueva pujanza de la marca como protagonista
incuestionable de todo este proyecto expandido y expansivo.
Una cultura medidtica que encuentra en el nuevo papel de la
publicidad y su correlato tdctico, el branding, el mejor baluarte
para plantearnos cudles son los cambios a los que se ven so-
metidas nuestras sociedades ahora que estamos inmersos en el
final del primer cuarto del siglo veintiuno.

Con estas premisas intelectuales en mente, un grupo de pro-
fesores e investigadores de las universidades espanolas de Mur-
cia (UMU), Sevilla (US), y la brasilefia de Sao Paulo (USP),

amparados en las lineas de trabajo del Grupo de Investigacién
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Trendenlab. Comunicacién Corporativa y Consumo (E053-
09), de la Universidad de Murcia, y los grupos de investigacién
hermanos: Tecnologia, Arte, Documentacién y Comunicacién
(HUMBS868) de la Universidad de Sevilla y GESC3 Grupo de
Estudos Semiéticos em Comunicac¢io, Cultura e Consumo de
la Universidade de Sao Paulo, con un largo historial de cola-
boracién docente y cientifico a cuestas, decidieron establecer
una serie de coloquios y debates bajo el formato de seminarios
cientificos ad hoc durante los afios 2019 a 2021, abiertos no
solo al mundo académico (profesores universitarios, estudian-
tes de méster y doctorandos), sino también a diferentes asocia-
ciones de publicitarios y técnicos en comunicacién corporativa
de distintos sectores de actividad tanto en el dmbito hispdnico,
como en el iberoamericano. La finalidad era muy clara: poner
sobre la mesa las bases de discusién para elaborar una propuesta
interpretativa acerca de la realidad comunicativo-publicitaria
que estamos viviendo. En ellos se pudo debatir sobre el futuro
de la recepcién de los mensajes publicitarios, sobre el nuevo
concepto de comunicacién masiva, sobre la incidencia tecno-
l6gica en el dmbito cultural y, en definitiva, sobre el papel de la
publicidad y la marca en este nuevo contexto tecnoldgico, glo-
balizado y expandido que afecta a nuestras concepciones mds
basicas de la relacién entre la comunicacién y la propia cultu-
ra. Del conjunto de debates, aportaciones, lecciones y colo-
quios desarrollados presencialmente en tiempos normalizados
y en versién online durante los tiempos de la pandemia de la
covid-19 surgieron las aportaciones, reflexiones y conclusiones
que hemos intentado resumir, estructurar y presentar en estas
paginas con el objetivo de extender esta reflexion critica mds
alld del marco de nuestros propios centros, facultades y grupos
de investigacion.
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