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RESUMEN: ABSTRACT:

La democracia y la publicidad a partir de la Segunda Democracy and publicity from World War II have been
Guerra Mundial, se han conjugado para colocar al lider conjugated to place the political leader and the masses
politico y las masas a un similar nivel, sin que at a similar level, without belonging in the least to the
pertenezcan en lo mas minimo al mismo circulo de same circle of cohabitation. This publicity was no
convivencia. Esta publicidad no ha sido ajena al ojo stranger to the exacerbate eye of the politician he saw
agudizo del politico que vio en ella, el arma perfecta in her, the perfect weapon to reach the masses.

para llegar a las masas. Keywords: Democracy, publicity, fundamentalism,
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1. Introduccion

En un estudio sobre sobre Democracia y Bioética, (Estay Sepulveda, et al, 2016) se veia el
espinoso e irrenunciable conflicto que existe en las dos décadas del nuevo milenio, en cuanto a
la democracia como fundamentalismo y a la bioética como posible nuevo ente que le entregue a
la democracia esa deliberacidn que puede convertirse en dogma. Para ello, se citaba a Diego
Gracia Guillén y sus publicaciones sobre bioética y de ahi las palabras “espinoso e irrenunciable
(Gracia, 2001 y Gracia, 2002) y las investigaciones sobre la democracia y su esencia, donde se
profundizaba el fundamentalismo (Estay Sepulveda, et al, 2016a,b,c) Y si bien,
tangencialmente se tocaba el poder de las nuevas Tecnologias de la Informacion y la
Comunicacion y su irrupcion en la vida cotidiana del ciudadano a través de decisiones politicas
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trascendentales como una eleccidon presidencial (Gilder, 1997), no se habia reflexionado sobre
el poder que tiene la publicidad para con este fin en la sociedad chilena.

Ante ello, nos encontramos que la publicidad no solamente vende “bienes y servicios”, sino que
también, “definiciones de vida, estatus, imagen, esperanzas y sentimientos”. Y lo peor:
“Politicos y probables lideres adoptan cada vez mas las tacticas y estrategias de los publicistas
comerciales y, lo que es mas importante, las definiciones de buena vida y criterio de éxito de la
publicidad” (Qualter, 1994, p. 11).

En este sentido y de esa manera lo hemos planteado, la democracia al volver a su esencia de
ser parte inseparable de la vida en la ciudad, deberia velar por el bien de la misma. Al hablar de
su esencia, debemos recordar que en la antigua Atenas es inseparable el demos del terruno. Es
decir, la ciudad esta sobre el politico y no el politico sobre la ciudad. No se concibe de otra
manera. En ello, no compartimos la concepcidén de la democracia como fendémeno no politico
planteada por William Kerby, a saber: “A democracia é primariamente social, moral e espiritual
e secundariamente politica” (Carvalho, 1997, p. 199). La democracia es esencialmente politica,
pertenece a la polis y los politicos entendiéndose éstos como ciudadanos, al demos. Ahora bien,
si compartimos y estamos de acuerdo con sus ideas sobre la democracia como forma de vida...
ipero eso es democracia!: vida en la polis, para la polis y con la polis. Distinto son /os politicos
y la politiqueria de la actualidad, donde alrededor del mundo se han vuelto a levantar voces
populistas y xenéfobas que enarbolando la bandera del cuidado del territorio, caen en viejas
practicas del periodo de entreguerras del siglo XX, que vio nacer los totalitarismos. Los
discursos contra el migrante, por ejemplo, son los mismos discursos pronunciados en la
Alemania pre Hitler. Y todo ello, en el ultimo tiempo, acompafiado de estudios de opinidn
publica manejada por sectores ideologizados que entregan sus insumos a los lideres politicos,
que han demostrado, ganar elecciones en la potencia unipolar o permitir que la Gran Bretafia
de las libertades de opinién se salga de la Unidn Europea; unidad que a la mirada de la historia
es una falsa y una farsa, cudl obra tragicémica de Bertolt Brecht.

La Democracia y la Publicidad son claves para el desarrollo de la misma democracia y la propia
publicidad, para el bienestar de la sociedad. Sin embargo, entre ambas, es |la Democracia la
gue debe para su propia sobrevivencia, colocar los limites y la publicidad, respetarlos y no al
reveés.

El hacer reflexionar sobre este huevo mecanismo de llegar a las masas con ilusiones -
benevolentes algunas, realmente mal intencionadas otras- es el objetivo de este articulo.
Creemos que con su lectura, cumpliremos el objetivo de la discusidn y la reflexion.

2. Desarrollo

En un interesante articulo sobre periodismo y publicidad de Santibafiez y Vergara -el cual tiene
un titulo bastante sugerente al referirse a la relacién entre ambas disciplinas profesionales de
promiscua- definen a la publicidad como un vehiculo para el incremento lucrativo de las ventas
al servicio de la economia de mercado. En ello, la publicidad juega un papel preponderante y
primordial en su “dimensidon de negocios”, la que se mezcla con su “dimension simbolico-
cultural”, estableciendo “pautas de conducta de relaciones sociales en los imaginarios
colectivos” (Santibafnez, et al, 2008, p. 250).

Este imaginario colectivo manejado por la publicidad, donde se ofrecen estereotipos totalmente
desarraigado de la propia cultura o fisonomia de los habitantes de un territorio, influye en el
comportamiento de las personas.

Por ejemplo, para el caso de Chile, son verdaderamente groseras las propagandas entregadas
por las grandes tiendas comerciales, viendo por ejemplo en la época de navidad, personajes
vestidos con trajes de invierno propio del hemisferio norte, encontrandose nuestro territorio en
el hemisferio sur. Siendo a su vez el aspecto religioso invisibilizado bajo esos trajes, con lo cual
el sincretismo pagano - religioso adquiere ribetes grotescos marcados por la histeria
consumista, no obstante, a través de la historia, es este sincretismo el que ha dado origen a



las mas extravagantes muestras de creencias y nacimientos de religiosos y sectarios.

Se suma a lo anterior el que no podemos comprender/entender -respetando la libertad de
opinidn y expresion que existe en toda sociedad democratica propiamente tal- que entre estos
personajes encontremos las imagenes sean de personas altas, blancas, rubias, de ojos azules,
celeste y verdes y de una figura estilizada al mas puro paradigma twiggy, tanto para hombres y
mujeres. Quienes conocen la sociedad chilena saben que la poblacion nacional es distinta de
esos canones de belleza impuestos desde la verticalidad del poder, verticalidad estadounidense
y europeizante del norte y no del sur de ese continente, con quienes nos acercamos mas
fisondmicamente. Y entiéndase bien para que no existan mal entendidos: No estamos hablando
desde la optica del racismo y del clasismo, sino del reconocimiento propiamente tal de una
poblacién en su imagen. Y esto es propio de la sociedad actual, donde el culto al cuerpo
idealizado es practica cotidiana entre quienes /o tienen y quienes lo desearian tenery ello,
reforzado “por un discurso que se basa en la cuestion estética de la delgadez” (Piiidén et al.,
2007, 123) al borde de la anorexia y otras nuevas filosofias del cotidiano vivir.

La publicidad en esta materia ha jugado un rol clave en los cambios de percepcién de lo que
entendemos por belleza y es puntapié de inicio para que se democratice y sea caldo de cultivo
para discursos pseudogenéticos por lideres que tomando el nombre de politicos comienzan a
predicar la buena nueva.

Si el mercado ha podido hacer que se venda a los seres humanos con fines productivos, como
lo sostiene Martin Llaguno (Martin Llaguno, 2002), que nos espera con una publicidad al
servicio del capitalismo y del politicastro, que redundara -y redunda- en la continua destruccion
de la democracia al ver al otro como un objeto y no un sujeto. Es decir, la publicidad al servicio
de los falsos demodcratas, separa al ser humano en dos segun su poder: El yo Sujeto y el Tu
Objeto. En ello, no podemos perder de vista que la publicidad “tiene como fin primario
persuadir para el consumo, su fondo ideoldgico esta preconstituido. Ahora bien, las relaciones
histdricas del arte con el poder, ya sea éste econdmico, politico o religioso, son innegables como
tampoco se ha de desdefnar el hecho de que, en ocasiones, aquellas obras que hoy valoramos
por su indudable peso artistico, contenian en el momento de su creacidn un cariz
propagandistico cuyo vigor ha sido desdibujado para los grandes publicos por el paso del
tiempo”. (Walzer, 2010, p. 299)

La publicidad politica ha estado desde tiempos inmemoriales en la historia de la humanidad. Sin
embargo, con el arribo de la era industrial esta publicidad se masificd. Periddicos, radio y
televisidon vinieron a darle el impulso a las campafas politicas y a los politicos, los cuales no
ocultaron sus intenciones para captar la atencion del lector, radioescucha y televidente. Con la
era de las mass medias, la presencia tanto de la publicidad como de los politicos se extendio
aun mas. Hoy en dia verlos en Facebook, Twitter, Youtube, Instagram, Myspace, Tumblr e
incluso en WhatsApp no es nada de novedoso. Aceves Gonzalez citando a Castell, tras realizar
una descripcién histérica de la publicidad en América Latina y su irrupcion en la politica y por
ende en la democracia, nos deja claro que los medios han capturado a la politica, teniendo
como consecuencia, la crisis de la democracia (Aceves, 2009), crisis que en sus analisis
compartimos, pero que debe quedar en claro, que no es la primera ni la ultima y que la
democracia para su crecimiento debe vivir de crisis.

El problema se encuentra, que hoy en dia, la masificacion de la informacién y el analfabetismo
crece dia a dia y este analfabetismo no se refiere a no saber leer ni escribir, sino a, comprender
lo que se lee y a expresar bien las ideas en lo que se escribe, y ello se puede observar incluso
en las Casas de Estudios Superiores donde, se supone, se formaran quienes dirigiran e
innovaran en la sociedad, lo que ha llevado a un sinnUmero de investigaciones a preguntarse
sobre la no comprensién en la sociedad, y mas auln, en una élite universitaria, que para llegar
ahi, se suponen que debieron pasar por un examen de seleccién (Calderdn-Ibainez et al., 2010;
Echeverria et al, 2000; Martinez-Diaz et al, 2011).

Hoy en dia nos encontramos “mas vacios de conciencia politica” (Seni-Medina, 2011, p. 126)
pero con mayor entretencion y donde “la publicidad intenta legitimar como valores positivos la



agresividad, el humor negro, la velocidad, el fragmento, lo leve, lo sucio, lo decadente, lo
grunge, lo retro, lo depresivo e incluso las adicciones como /ook de modernidad” (Seni-Medina,
2011, pp. 126-127). Todo esto lo sabe muy bien el politico, o en su defecto, las agencias
publicitarias que asesoran a los sefiores politicos. Habermas ya lo habia visualizado cuando
hace su analisis sobre la vida y obra de Horkheimer, Marcuse y Adorno, tras lo vivido antes,
durante y posterior en la Segunda Guerra Mundial y el que hayan salido antes de ese
holocausto, les valio el temple para comenzar a cuestionar la vida y al ser humano. Nos dice el
pensador aleman que si un Estado se convierte en controlador del ser humano, ese Estado
significa que ha visto las debilidades de la persona y ha jugado con ellas, en “una palabra, el
gran milagro del aparato econdmico-administrativo de nuestra sociedad consiste en haber
conseguido ‘que los hombres se sientan felices cuando en realidad no lo son’” (Urena, 1998, p.
48). La publicidad del mundo de mercado y del otro también, han hecho creer al ser humano
gue es feliz y los lideres han sabido explotar ello, haciendo que la democracia pierda su sentido
de felicidad por la felicidad y no por el consumismo. El ciudadano activo en ese sentido, no ha
sido bien leido por el propio ciudadano, sino por el duopolio publicidad-politico. En otras
palabras: no es la politica deliberativa del ciudadano, sino, la politica deliberativa del duopolio
gue dice que debe deliberar la ciudadania. Con esta idea de una democracia deliberativa
“basada en las nociones de accion comunicativa y discurso (perspectiva critica, autoreflexiva),
Habermas quiere esbozar la imagen de una ‘sociedad descentralizada’ que se caracteriza por un
espacio publico politico que sirve para la manifestacion, la identificacion y el tratamiento de los
problemas sociales” (Boladeras, 1996, p. 149) y ha dado como producto -utilizando el
vocabulario de mercado- un hombre doméstico. (McCarty, 1998). No hay conflicto de clases en
el capitalismo, ya que el hombre se convirtié de trabajador en consumidor y eso lo sabe muy
bien la publicidad y la democracia, que con el poder de esta nueva mayoria, nada tiene que
hacer. En esta democracia del siglo XXI, la publicidad es uno de los mayores poderes facticos
del fundamentalismo vy el totalitarismo y algunos politicos, sus mayores engendros dignos hijos
de los reality.

Ahora bien, el ser humano ha perdido su condicion de tal para convertirse en un consumidor,
cuyo lugar primordial es el gran mall, con supermercado y tiendas incluidas, verdaderos
palacios o templos del consumismo. Pero lo peor no es solamente esto. Lo tragico de esta
situacion es que el "Hombre” de este tiempo (que ha tenido a su alcance los medios
tecnoldgicos mas avanzados y ha dispuesto de la mayor informacién como nunca en su devenir)
es absolutamente inconsciente de su calidad de sujeto-objeto alienado y convertido en un feroz
consumidor azuzado de forma permanente por unos medios de comunicaciéon que lucran con
esta situacidn aterradora y que atenta contra cualquier orden societal civilizado; es el
totalitarismo del siglo XXI. Tal vez el peor de todos, particularmente por el cinismo de decir que
todo se hace en nombre de la “Libertad” y la “democracia”. La condicion de este sujeto actual
(cosificado en el fetiche del consumo y el despilfarro) nos recuerda al personaje Winston de G.
Orwell. A ese Winston ya resignado sobre las bondades del Gran Hermano y la tarea de resistir
a la guerra del enemigo contra el orden establecido.

La vida es un gran reality. Por ello debe preferir el espectaculo mas entretenido (Vargas Llosa,
2012). Lo demas es muy complicado, aburrido, tedioso y dificil. Por ello les dejamos esa
materia a los politicos. Para qué el Hombre que trabaja tanto se va a cansar aun mas tratando
de entender los complicados asuntos del quehacer social que afecta a la polis. Para eso estan
los politicos. Y hay politicos muy simpaticos, muy entretenidos, que dicen lo que yo quiero
escuchar. Para este oprobio a la democracia, se han prestado los medios de comunicacion,
convirtiéndose en verdaderas canteras de las politicos profesionales, que le han tomado el pulso
a una ciudadania dormida; dormida en un confort falso; llena de deudas que deben pagar, pero
gue lamentablemente, como sefialdbamos anteriormente, simplemente no se dan cuenta. Esto
es verdaderamente una nueva esclavitud del ser humano que paradojamente dice que es libre.
Asi las cosas el caldo esta listo para el fundamentalismo de una supuesta democracia, con la
cual se conceptualiza, pero en la practica se hace, de la forma mas dura que se pueda
denominar, lo que mandan los grandes intereses que existen en las sociedades de todas las



latitudes.

Lo anterior es sin lugar a dudas una maniobra artera del fundamentalismo de los medios de
comunicacion (que avanza hacia un integrismo de los mismos), pero hay una responsabilidad
de la sociedad. Por mucho que sea una sociedad del cansancio, como la define Byung-Chul Han
(Chul-Han, 2012). Se le exige al ser humano la capacidad minima de pensamiento critico, de
romper los cerrojos de los cepos que los amarran, de rebelarse, de defender su condicion de
“ser humano”. Para ver la luz al final del tunel. Esto afortunadamente ha empezado en algunos
lugares; en una especie de: Donde esta el peligro también crece lo que salva... La lucha serd
cruenta y dura entre los que quieren sociedades dormidas y los pocos que intentan verter
cubetas de agua fria sobre las cabezas. Pero por lento que esto sea, esa lucha hay que darla.
Finalmente esta en disputa una dialéctica muy antigua (la que vislumbro Hegel) y que es
dicotdmica. O se es libre o se es esclavo (aunque sea un esclavo 3.0). Pero esclavo al final del
dia.

A los medios de comunicacion fundamentalistas que tratan a la sociedad como un gran
supermercado, cuyos gerentes son los politicos que tranzan posteriormente con los ciudadanos
liderazgo transaccional y no transformacional como seria lo adecuado. Hay que combatirlos
desde todas las trincheras posibles. La de nosotros es el pensamiento critico y la denuncia,
écual sera la de los esclavos felices (atiborrados de bienes materiales)?

Lo ultimo es nuestra defensa, no somos animales, como los otros animales, somos animales
distintos pero igualmente domesticables, de tal manera que lo Unico que nos puede liberar es
esa capacidad recursiva, que si es privativa de nuestra especie, pero que de no activarse,
igualmente facilita el que de sujetos pasemos a ser objetos de esclavitud, sometidos por
intereses que pueden ir desde lo mas banal, hasta lo menos espiritual con apariencia de tal.

En ese contexto, la practica democratica se va vaciando de contenido, sin embargo su soporte
respecto de las mayorias no se pierde y aunque éstas tenderan a equivocarse como
consecuencia de la domesticacion, falta de liderazgos y otros, se dira igualmente que aquel
poder se encuentra legitimado.

Por otro lado, aquella apatia en la cual se ha introducido al individuo, apatia que no es tal,
frente al consumismo se acompana de desesperanza aprendida, siendo el tener el Unico,
elemento que da sentido al estar aqui y ahora. La publicidad de este modo, apoyada en ese
cuarto poder, es el constructo ideoldgico que mas poder ha demostrado en estas ultimas
décadas y tal vez lo que nos debiese preocupar mas, no son los politicos, si no que el verdadero
lavado de cerebro que se hizo y se hace , especialmente en Chile a partir de ella, pues como ya
hemos visto, mediante ella se transmite el individualismo, se refuerzan las miradas misdginas,
la competitividad y todo aquello que hace del ser humano el centro, pero se trata de un centro
compuesto como hemos referido de un sujeto-objeto, el cual de no estar atentos y atentas se
introduce en nuestras cotidianeidades, estableciendo la lucha respecto del como escapar, sin
transformarse en otro fanatico “anti”, que igualmente de no visualizarse llegara del mismo
modo a ser un sujeto-objeto, por lo que cerramos este escrito preguntandonos, ante tanto
desequilibrio, ¢Es posible que los seres humanos, escapemos de aquella dualidad tan
agobiadora, que reemplaza tal vez a la hoy sencilla interrogante, sobre |la existencia que otrora,
diera origen a mas de una teoria?

3. Conclusiones

Los medios pueden, segun los intereses que defienden, apoyar la democracia o convertirse en
la oficina del fundamentalismo y de la demagogia en hombre de la falsa libertad y la
democracia.

Frente a la posible negativa, la sociedad y los intelectuales deben reaccionar. Si no hay
reaccion, el empujon sera gigante y nos convertiremos en una sociedad unidimensional, facil de
controlar por aventureros y demagogos. Por lo tanto, en este articulo, hacemos un llamado de
despertar. Tal vez no para apagar la televisién o no leer la prensa, sino para leer la televisiéon y



ver la prensa bien.

Este sera el comienzo del destierro de una de las formas de fundamentalismo mas incomodas
pero mas peligrosas que se han dado en la sociedad y en particular en la sociedad del siglo XXI.
La liberacidon de este fundamentalismo democratico pasa por la conciencia de que somos seres
humanos y no meros animales para alimentarnos.
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