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Resumen

La empresa actual opera en el entorno
socio-econdmico  adoptando  conductas
prosociales que se reflejan en la comuni-
cacion que establece, en un nuevo marco
ideoldgico de Bienestar Social, que va
eclipsando  paulatinamente la ideologia
de progreso ilimitado que protagonizé
los albores del desarrollo empresarial.
Pero la comunicacion corporativa que es
promovida desde factores marketinia-
nos, en la actual sociedad de consumo, se
traduce en ocastones en el consumo de
valores. Los grandes monstruos corpora-
tivos, “depredadores” del siglo XXI,
empiezan a agotar no sélo los recursos
naturales del planeta, sino también sus
recursos culturales. Observemos el des-
gaste que sufren los movimientos, valores
y problemas sociales por su instrumen-
talizacién reiterada en el marco del
consumo, insertados en el contexto de los

Abstract

Current businesses operate in the socio-
economic environment adopting its pro-
social conduct, which is then reflected in
the communication process. This happens
in a new ideological frame of Social
Welfare which gradually eclipses the
ideology of illimited progress that pre-
vailed during the first era of business
development. In the current consumption
soctety, however, corporate communica-
tion developed under marketing factors,
sometimes translates into the consump-
tion of values. Great corporate monsters,
-“predators” of the 21st century- start to
use up not only the Planet’s natural
resources, but also its cultural resources.
We need to observe the erosion suffered
by the movements, wvalues and social
problems due to a constant instrumen-
talization within an environment of
consumertism. These are used in adver-
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anuncios publicitarios como reclamos tisements as solidarity hooks to sell.
solidarios de venta.

Palabras clave: mediacion social, Keywords: social mediation, corporate
comunicacion  corporativa, marketing, communication, marketing, consumption
sociedad de consumo, solidaridad. soctety, solidarity.
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“Las mediaciones comunicativas que caracterizan a los
M.C.M. se explican en el marco de los procesos globales de
mediacién”

Manuel Martin Serrano

1. INTRODUCCION

La empresa actual se adapta al entorno socio-econémico adoptan-
do conductas prosociales que manifiesta en y por la comunicacién que esta-
blece, en un nuevo marco ideolégico de Bienestar Soctal, que va eclipsando
paulatinamente la ideologia de progreso ilimitado que protagonizé los albo-
res del desarrollo empresarial.

Las corporaciones, protagonistas del sistema socioeconémico ac-
tual y del panorama social mundial, con una oportunidad que puede califi-
carse de Unica en la historia, se tornan hoy dia, al margen de la accién ins-
trumental y gracias a la comunicacion, en protagonistas también de la inter-
acciéon social, por su posicién privilegiada al conformarse como niicleos
“movilizadores” de nuevos valores sociales y culturales, en razén de la comuni-
cacién que promueven a nivel global. Pensemos por ejemplo en la marca
Benetton y en sus mensajes prosociales.

Los nuevos valores postmaterialistas que surgen en la actualidad
hacen hincapié en la importancia de la ecologifa, la salud del planeta, la
seguridad de la comunidad y el respeto a las diferencias culturales, en el
nuevo entorno econémico globalizado.

Pero la comunicacién corporativa que es promovida desde factores
marketinianos, en la actual sociedad de consumo, se traduce en ocasiones en
el consumo de valores. Los grandes monstruos corporativos, “depredado-
res” del siglo XXI, empiezan a agotar no sélo los recursos naturales del
planeta, sino también sus recursos culturales. Observemos el desgaste que
sufren los movimientos, valores y problemas sociales por su instrumentali-
zacton reiterada en el marco del consumo, insertados en el contexto de los
anuncios publicitarios como reclamos solidarios de venta.
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La comunicacién deberfa funcionar entonces, en el marco corpora-
tivo, asumiendo un compromiso axiolégico con respecto a los mensajes que
se promueven.

2. EL MARKETING CON PROYECCION SOCIAL Y EL RENACIMIENTO DE
LAS ANTIUTOPIAS

El discurso socioldgico que se inserta en los nuevos mensajes pro-
movidos por las corporaciones ha conferido un giro espectacular a los
mismos. Observamos que no se introducen valores sociales en los mensa-
jes publicitarios sino algunas apelaciones publicitarias en mensajes que
efectivamente pueden calificarse de sociales. No es una cuestién de creati-
vidad sino de cambio de mentalidad, de adaptacién de las acciones comunica-
tivas a lo que la sociedad demanda o le inquieta.

Efectivamente, los mensajes publicitarios puros han ido cediendo
terreno a mensajes hibridos. El nuevo discurso publicitario incorpora o
deja paso a mensajes de contenido social. El cambio no viene referido a la
semidtica o la estética, sino a una modificacion estructural revolucionaria de la
comunicacién comercial tradicional, que incluye valores sociales para con-
seguir notoriedad y a la postre aceptacién social.

Los artifices de las camparas publicitarias pertenecientes al deno-
minado marketing “con causa”, que utilizan reclamos y causas sociales en
sus mensajes comerciales, alegan que la donacién siquiera minima de parte
de las ventas (a la que aluden muchos de estos mensajes como reclamo
para la venta) resulta ser algo beneficioso para la sociedad. Dichas acciones
parecen no tener en cuenta el enorme perjuicio que acarrea la saczacion y la
trivializacion que sufren los movimientos, valores y problemas sociales
insertados en el contexto de los anuncios publicitarios y en el marco del
consumo.

Este es el planteamiento que se deriva de la ideologia que sostiene
las acciones comunicativas abusivas del denominado marketing “con cau-
sa”. Aqui, en la relacién sociedad-ser humano, se deja patente que no es la
corporacién la que se adapta a la sociedad sino ésta la que se adapta a la
corporacién y sus objetivos; en definitiva, volvemos al enfoque del libera-
lzsmo puro, radical, que aboga por que la sociedad se adapte al individuo y
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satisfaga sus necesidades, procurdndole la méxima libertad, sin establecer
control o limitacién alguna sobre su actuacién.

En USA, la democracia mas liberal del mundo, no se autorizé a re-
transmitir la muerte de un condenado a muerte a través de Internet. En
Espaiia, se retransmitieron imagenes de Ruanda y de niflos moribundos o
agonizantes como reclamo de venta de una marca de productos lacteos
(leche RAM). Es posible que se sensibilizara a la audiencia sobre el proble-
ma, pero también es un hecho cierto que con este tipo de mensajes se va
creando habituacion a las imagenes y pérdida de motivacién respecto a la
solucién de los problemas, sin entrar a considerar la legitimidad de la di-
vulgacién de la creencia de que unos cuantos litros de leche solucionan los
problemas del mundo.

Parece que entramos aquf en el mundo del engafio o de la utopia,
que indica el absurdo de que los medios de comunicacién y los consumido-
res puedan resolver simbélicamente los problemas del mundo. Recorde-
mos que utopia (Jiménez Burillo, 1991) hace referencia a algo fuera de
lugar (ouk: sin; topos: lugar), representa algo imposible de llevar a la prac-
tica, algunos la han catalogado como la “ciencia- ficcién social”.

Eso es precisamente el marketing “con causa”: “la clencia- ficcién
social a través de la comunicacién”. Pero en todas las utopfas existian unas
reglas de intervencién estatal muy fuerte (recordemos Campanella) y aqui
parecen brillar por su ausencia. En el mundo fantastico de las utopfias, las
del siglo XXI cobran un caricter peculiar, la igualdad y solidaridad de los
fines choca con la absoluta libertad irracional de los medios (acciones co-
municativas abusivas), propia de la ideologia del darwinismo social y del
“laissez faire”.

En el clima comunicativo en que nos encontramos, parece que
efectivamente las antiutopias (Huxley, El mundo feliz, y Orwell, 1984) co-
bran sentido y actualidad. A través de la comunicacién, no sélo se coarta la
libertad (coaccién que impone el consumo como premisa para sentirse soli-
dario, y en dltimo término como requisito para establecer acciones filan-
trépicas), sino que la propia dindmica de la comunicacién del marketing
con causa parece sumir a la sociedad en unos condicionantes de felicidad sin
anclajes objetivos, mediante el ensuefio y el simbolismo que impregna la co-
municacién y los mensajes masivos, intentando establecer una sociedad
satisfecha simbélicamente y reconfortada (Manuel y Manuel, 1981) respec-

Mediaciones Sociales, N° 2, I semestre de 2008, pp. 35-48. ISSN electronico: 1989-0494.



Marina Cabada del Rio 40
«Comunicacion corporativa y mediacion social en un entorno globalizado»

to a la resolucién de los problemas sociales, a través de técnicas de condicio-
namiento operante en el marco del consumo (Skinner, 1968).

Si el consumo (marketing con “causa”) es una via legitima de parti-
cipacién en los problemas sociales o no, es una cuestién que parece que
estd sujeta a interpretaciones multiples. Las corporaciones se hacen eco de
la participacién econémica en lo social, pero parecen no cumplir tanto con
los dictados de la cultura, al superponer artificialmente (en un marco de
frivolidad) lo econémico a lo social y elaborar mensajes a través de los
cuales y mediante el consumo, con fines a todas luces lucrativos, se intenta
satisfacer objetivos sociales “simbdlicamente” (el consumidor se cree soli-
dario a través del consumo).

En el marketing “social” o “con causa”, se exhibe lo social como
parte intrinseca del proceso de consumo (si no se compra el producto, no
hay solidaridad), mientras que en los mensajes corporativos con proyec-
cién social el producto y la entidad a la que representa el mismo se presen-
tan como promotores de la accién social y se exhiben los datos econémicos
(donacién de un porcentaje de las ventas a causas humanitarias) para al-
canzar notoriedad, pero el mensaje es esencialmente social.

Vemos pues que incluso en una opcién tan materialista y prosaica
como es la compra pueden introducirse valores sociales. Benneton habia
inaugurado hace afios la nueva tendencia en la comunicacién que traducia
la ideologfa dominante de la nueva era en el Estado de bienestar, el “con-
sumo sociol6gico”. Se consumen los productos y a través de ellos (por la
JSagocitacion del objeto, que dirfa Freud, por medio de un consumo simbélico)
los valores sociales como la solidaridad, generosidad... que son introyecta-
dos por los sujetos.

En nuestra actual cultura de consumo, éste es ostentoso utilizando los
valores, que efectivamente se van consumiendo, la cultura _femenina se expan-
de, se inicia el mestizaje de los sexos, de las ideologias, 1a pérdida de adscrip-
cién a partidos politicos conduce a la bisqueda de referentes en el propio
consumo (Operacién Triunfo, “tG de quién eres” de Fanta).

Vemos entonces que es a la sociedad “a la que” se consume y la que
también “se consume” por el desgaste que los mensajes sociales sufren, y
por la desvalorizacion que sufren los valores sociales puestos al servicio del
animo de lucro. Por poner un ejemplo, las preocupaciones sobre el SIDA o
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el hambre en la Tierra son utilizados como reclamo publicitario, como ya
decfamos (leche Ram e imagenes de Ruanda) (Smith, 2002: 181-183).

Los signos son ahora los valores, tal vez porque se ha agotado lo que
era agotable y se busca lo inagotable, lo que no indica que no se produzca
saciacion y rechazo, pasado un tiempo.

La logica de la magia, omnipotencia del pensamiento (descrita por
Freud como tipica de las sociedades primitivas pre-logicas) es la légica de la
sugestion, de la matificacion, del encantamiento ejercido en la sociedad de
masas a través de anuncios, “spots” y programas televisivos.

Como afirma Baudrillard,

“... 1o que rige el consumo es un pensamiento mégico... creencia de la om-
nipotencia de los pensamientos: en este caso es la creencia de la omnipo-
tencia de los signos. En efecto, la opulencia, la “abundancia” no es mas
que la acumulacién de los signos de la felicidad... el reflejo anticipado de
la gran satisfaccion virtual... el milagro de la TV es realizado perpetua-
mente sin dejar de ser un milagro, y esto gracias a la técnica que borra,
en la conciencia del consumidor, el principio mismo de la realidad social,
el largo proceso social de produccién que ha llevado al consumo de las
imagenes. De tal modo que el telespectador, al igual que el indigena, vive
la apropiacién como una captaciéon segiin un modo de eficacia milagrosa”.
(Baudrillard, 1970: 24)

En el marco de la actuaciéon comunicativa publicitaria la marca po-
dia “comerse al producto” y la “marca comunicativa” hoy dia se come a las
corporaciones, devora su identidad y pide més. El consumo de la cultura es
insaciable pero agotable; como en el caso de los recursos naturales, el de-
predador corporativo del siglo XXI va agotando los recursos culturales.

3. LA CONCIENCIA DE CULPA EN LA ACTUAL SOCIEDAD DE CONSU-
MO Y LA INSTRUMENTALIZACION DEL VALOR DE MODA: LA SOLIDA-
RIDAD

El ser humano tiene hoy méas que nunca, mala conciencia, pues
mientras gasta y gasta, millones de personas se mueren de hambre, y la
curiosa paradoja es que debe gastar mas y mds para paliar esto (reclamos
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del consumo “solidario”). La alienacién producida sefiala que al fin y al
cabo existe el lema en sociedad, cada vez mds extendido, de “si puedo pa-
gar, gpara que necesito pensar?”. Lo tnico que no tiene el ciudadano del
siglo XXI es tiempo para ser voluntario y ayudar, o para hacer su trabajo
bien hecho, pero consumiendo “se matan dos pajaros de un tiro” y se aho-
rra tiempo (se hace lo que se quiere -se consume- y se legitima al mismo
tiempo -consumo “solidario”-).

En el mercado se pasa de la “tercerizacién” a la “globalizacién”,
“aslatizacién” y, por tltimo, a la “legitimacién” (papel de la nueva comuni-
cacién persuasiva con proyecciéon social). Habermas nos habla de la legiti-
macién en el capitalismo tardio; la politica y la esfera de lo econémico, a
través de la comunicacién y el consumo, proporcionan coartadas de legiti-
macién de la vida diaria (“consumo para la solidaridad”).

Los sistemas de representaciones que configuran las marcas co-
merciales, conjuntos de signos, imagenes, simbolos, conducen hasta un
amplio proceso de socializacién y de formacién de identidad. El consumo
como practica social global representa y constituye la identidad de los
sujetos y reproduce la realidad de la atméstera y del subsuelo social. Max
Weber hablaba de la racionalidad instrumental para referirse a la bisqueda
del beneficio con el coste minimo, que en la sociedad de masas parece repre-
sentar la culpabilidad o 1a mala conciencia.

En realidad, la solidaridad y el altruismo han sido siempre valores
individuales, conectados con la ética, indelegables, intransferibles, pero la
sociedad de masas opulenta (Galbraith, 1987) ha construido el simulacro
del orden de la metéfora “esto es como”, estableciendo acciones supuesta-
mente éticas realizadas a través del consumo de las marcas. E1 mercado se ha
apropiado de los valores en la comunicacién del marketing “con causa”.

Efectivamente, parece que ya no debemos sentirnos mal por fumar
a pesar de que creamos que nos estamos perjudicando, ya que debemos
“sacrificarnos por los demds” y “ayudar al Tercer Mundo’. Las marcas de
tabaco anuncian donaciones de parte de sus ventas a pafses del tercer mun-
do. La necesidad de sentirse solidario puede servir de coartada a la satis-
faccién de los propios impulsos negados a la conciencia y reaparecidos en
ella por una finalidad social positiva, que aminora o contrarresta los efec-
tos negativos de la accién, utilizando aqui el lema “el fin justifica los me-
dios”.
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De este modo, aminoramos el coste minimo hasta tal grado que pa-
samos de creer que no debfamos hacer algo a creer firmemente que real-
mente debemos hacerlo. La coartada psicolégica es intachable, ya nos deci-
an de pequenitos que a veces hay que sacrificarse por los demds y nos da-
ban besos cuando nos vefan compartir o dar...

Como afirma Baudrillard,

“Vivido a este nivel, el consumo hace de la exclusién maxima del mundo
(real, social, histérico) el indice maximo de seguridad. Aspira a esa felici-
dad por defecto que es la solucién de las tensiones. Pero se enfrenta con
una contradiccién: la que existe entre la pasividad que implica este nuevo
sistema de valores y las normas de una moral social que, en lo esencial,
sigue siendo la del voluntarismo, de la accién, de la eficacia y del sacrifi-
cio. De ahf el intenso sentimiento de culpabilidad que acompaiia a ese
nuevo estilo de conducta hedonista, y la urgencia, claramente definida
por los “estrategas del deseo”, de desculpabilizar la pasividad” (Baudri-
llard, 1970: 28).

Asf es la ideologfa de la sociedad de masas actual, calificada como
sociedad de consumo “sociolégico”. El calificativo de conspicuo, aplicado al
consumo, es sinénimo de ostentatorio, pero el valor social del momento que
es el de la solidaridad, no parece casar demasiado con esto. Los jévenes de
clases altas que hacen gala de los nuevos valores postmaterialistas se visten
de hippies, pero en El Corte Inglés, y forman comunas como en el Gran Her-
mano. “Lo que se lleva” dejaba de ser més importante que lo que gusta,
hasta que se inauguré la nueva moda de “lo que se lleva para algo o para
alguien” (“lacitos” del SIDA o emblemas de Gran Hermano...).

La burguesfa ascendente proclamaba los valores relacionados con
el trabajo bien hecho y el ahorro, hasta que tuvieron que elegir entre este
ultimo o el decoro, relacionado con los valores sociales de moda o en boga:
la solidaridad y el ecologismo. E1 decoro y lo presentable o pertinente social-
mente no les permitfa rechazar las acciones “solidarias”, canalizadas a tra-
vés del consumo (lazos “solidarios”, compra “solidaria”...).

Como afirma Veblen,

“La exigencia de conformidad a este patrén convencional superior se
convierte en imperativa. La pauta del decoro es mas elevada, clase por
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clase, y hay que hacer frente a esta exigencia de una apariencia decorosa
so pena de perder casta” (Veblen, 1963: 75).

En la cultura de consumo el peor mal es la exclusién, como en la cul-
tura de la informacion el peor mal es ser ignorado. Las marcas debfan obte-
ner notoriedad y la clase social ascendente, “sentirse en su salsa”. El valor
de cambio de los objetos (Baudrillard, 1990) (Marx, El Capital) residia en su
valor social (sentirse solidario). Los productos se tornan en fetiches, las ad-
quisiciones en rituales solidarios y las marcas en simulacros. La metamarca o
imagen de marca obtiene su correlato sociolégico en el nuevo estilo de
compra, segmentacién infalible, bipolar: “los solidarios y los no solidarios”.
Como afirma Marx en El Capital,

“El valor, en consecuencia, no lleva escrito en la frente lo que es. Por el
contrario, transforma a todo producto del trabajo en un jeroglifico social.
Mas adelante los hombres procuran descifrar el sentido del jeroglifico,
desentranar el misterio de su propio producto social, ya que la determi-
nacién de los objetos para el uso como valores es producto social suyo a
igual titulo que el lenguaje” (Marx: 87).

Jesus Ibanez recuerda a Marx (valor de uso 'y wvalor de cambio) y
también a Freud (Totem y Tabii), como socidlogo, antropélogo, pensador
critico, de una sensibilidad e intuicién exquisitas cuando analiza la socie-
dad de masas y los valores imperantes. “El estado gaseoso de las personas
y las cosas es su valor de cambio semdntico: las cosas y las personas valen
lo que dan que decir, los productos comerciales son desplazados por sus
anuncios, los politicos son desplazados por sus imagenes” (Ibdfez, 1994«
50).

En nuestro entorno socioeconémico dindmico, de obsolescencia,
los productos se lanzan para mantener una imagen en el mercado de no
caducidad, sabiendo que perecerdn en un corto periodo de tiempo (“o te
mueves o caducas”). De las 16.000 referencias de marcas en los hipermer-
cados, menos de la mitad seguirdn alli a las dos semanas. Esto se ha trasla-
dado a la comunicacién y los reclamos publicitarios reproducen también
esta tendencia (“o te mueves o caducas”, “keep walking” -Johny Walker-).
Las referencias sociales se suman o solapan a los mensajes publicitarios.
Asi, asistimos hoy dfa a una auténtica marea de mensajes solidarios referidos
a valores de moda. Hoy ser solidario estd de moda como estd de moda
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también el ecologismo y, en los afios 60, lo estaba el pacifismo y los valores
fraternales de las comunas. Como afirma Simmel,

“El predominio que la moda adquiere en la cultura actual penetrando en
territorios hasta ahora intactos, y en los ya poseidos intensificandose, es
decir intensificando el tempo de su variacién” (Simmel, 1938).

En los nuevos productos comunicativos, el valor de uso lo constitu-
ye el propio producto y el valor de cambio la atribucion solidaria: “Valor que
se exhibe como signo de la propia capacidad, del propio mérito y el propio
rango” (Sanchez Ferlosio, 1992).

En la cultura de consumo actual, la adscripcién a una clase social de-
terminada se desdibuja y se torna etérea, simbdlica, la identidad se basa en
el estilo y en la afinidad a los valores postmaterialistas (Inglehart, 1991)
imperantes (solidaridad y ecologismo).

Weber, Simmel y Veblen utilizan la palabra “estilo” para designar
la influencia que las clases sociales poseen para automodelar la vida y no
ser un mero receptor cultural pasivo. Los sujetos sociales van asi elabo-
rando un “estilo”, capacidad de autorrepresentarse y de identificarse. En el
siglo XXI la segmentacién de los consumidores en funcién de clase, géne-
ro y edad, va desapareciendo. El estilo “solidario” o “insolidario” de afron-
tar la vida hace referencia a una integracién cultural en relacién con los
nuevos valores postmaterialistas (ecologismo y solidaridad con el tercer mun-
do). Adquieren aquf importancia los grupos de referencia y no los de per-
tenencia, la moda, actualidad y la afinidad con los patrones culturales vi-
gentes.

4. LLAS CONSECUENCIAS AXIOLOGICAS DE LA UTILIZACION DE LOS
VALORES EN EL MARCO DEL CONSUMO

Efectivamente, remitirse a valores sociales como el ecologismo o la
solidaridad con los paises del tercer mundo estd de moda, pero el consumo
stmbolico de valores y el efecto de saciacion que produce el mismo, sentimien-
to de caducidad de los significados, es, en el terreno axioldgico, irreversible.

Cuando la moda sustituye a las convicciones, los movimientos so-
ciales buscan eco en los medios de comunicacién (Greenpeace), a sabiendas
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de que su falta de notoriedad y de incidencia en la opinién publica es su
muerte, pues en la era actual, “lo que no se conoce no existe”.

El espacio publico se ha convertido en el escenario del consumo 'y de
la catarsis por el marketing “con causa”, los valores se van convirtiendo en
espectdculo, recreacion de discursos publicitarios utdpicos. Los objetos comuni-
cativos desaparecen y aparecen otros nuevos reclamos. Para el marketing
“con causa” lo importante es estar al dfa para vender. Las ventas ingentes a
corto plazo acarrean un desgaste social tremendo, la muerte de los valores
por su caducidad a manos de las empresas.

El nuevo depredador del siglo XXI es un depredador de los recursos
culturales. Los grandes abusos ahora no son econdmicos sino culturales.

La Direccién de Comunicacién en el marco de las corpora-
ciones, promotora y responsable de la comunicacién que las mismas
efecttian, debe recordar a los gestores de las mismas que no deben
cubrirse “nichos comunicacionales” para vender mds, dado que las
cuestiones sociales por las que abogan dichas actuaciones comunica-
tivas no pueden sufrir el desgaste de su utilizacién por las corpora-
ciones. Se constata aqui que la notoriedad o sensibilizacion consegui-
da respecto a éstos no contrarresta su irrelevancia causada por un
efecto de saciacion, debido a su nstrumentalizacion reiterada en el
marco del consumo.
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