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RESUMEN

La publicidad transmite una filosofia de vida propia, la cual supone una suma de
algunos de los aspectos que conforman las diversas teorias filoséficas de todos los
tiempos. La comparacion de los principios entre unas y otras nos ofreceran una
visién conjunta, que nos permitirdn comprender mejor el fenémeno publicitario. A lo
largo de este articulo, analizaremos los principios més importantes de las principales
teorias éticas y encontraremos parecidos razonables.
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ABSTRACT

Advertising transmits a philosophy having its own life, which entails the sum of
some of the aspects that shape the diverse philosophical theories of all times. The
comparison of the principles between some and other philosophies will offer a joint
vision, which will allow us better understanding of the advertising phenomenon.
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Along this article, we will analyze the most important principles of the main ethical
theories and find reasonable resemblances.

KEY WORDS
Advertising-Ethics-Philosophy-Standards-Morality-Society-Values-Adverts-
Education

1. INTRODUCCION

Como explica Enrique Bonete:
“Durante siglos, el pensamiento filoséfico en nuestra civilizacién occidental ha
ofrecido principios éticos, a veces incompatibles entre si y, por ello, en
continua discusion, para justificar o impulsar determinadas formas de vida,
exigencias morales o ideales sociopoliticos, desde aquellos didlogos
platénicos- tan lejanos en el tiempo como vigentes en su tematica ética- hasta
los recientes y polémicos filésofos postmodernos (1999:21-22)".

2. OBJETIVOS Y METODOLOGIA

Lo cierto es que la publicidad propugna, también, determinados valores, formas de
vida, etc, lo que conforma una filosofia propia de la publicidad. A lo largo de este
articulo queremos comparar las principales teorias filosoficas de todos los tiempos
con la filosofia publicitaria, lo que nos permitira encontrar parecidos razonables. Con
este objetivo, vamos a analizar los principales movimientos filoséficos haciendo
especial hincapié en los siguientes puntos:

- Concepto y defensa de la ética y de la moral en todos los ambitos de la vida. De este
modo, conoceremos qué importancia se le da a estos aspectos y como se definen
segtn las diversas teorias.

- La idea de felicidad que se plasma en cada una de ellas, por estar ésta ligada de
forma directa a la moral y ser el mensaje principal que se transmite a través de la
publicidad. Todos los anuncios, al margen del producto o servicio que vendan,
transmiten en ultimo término la idea de la felicidad que producira al consumidor
disponer de ese producto o servicio. De ahi que queramos conocer qué concepto de
felicidad se tiene en cada una de estas teorias y si este concepto estd presente en las
mismas.

- El modo de vivir y de obrar que proponen, ya que la publicidad también trabaja en
este &mbito al sugerir modos de comportamiento.

3. DISCUSION

3.1. La publicidad, el sofista del siglo XXI
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El primer movimiento filoséfico que vamos a analizar va a ser el sofismo, una
corriente cuyos postulados nos recuerdan a la época actual en lo que a publicidad se
refiere, como podrédn comprobar en las siguientes lineas.

El movimiento sofistico aparece en Grecia en el siglo V. Se caracteriza externamente
por unas cuantas notas: son profesores ambulantes, que van de ciudad en ciudad,
ensefiando a los jovenes y ensefian por dinero, mediante una retribucion, caso nuevo
en Grecia y que sorprendi6 bastante a la sociedad de la época.

Pero ;en qué consistia esa ensefianza? Estos filésofos- que no eran considerados
como tales por Aristételes y Platén-, ensefiaban “el arte de hablar persuasivamente en
puiblico, mediante la prictica de la argumentacion y el ejercicio continuado en debates sobre
cuestiones éticas o politicas (Melero Mellido, 1996:11)”, algo fundamental en la Atenas
del tiempo. Idea a resaltar ésta, ya que la persuasion es la herramienta fundamental
de la publicidad. En tal caso y haciendo una analogia, podriamos decir que los
sofistas ensefiaban a hacer la publicidad de ese tiempo, una publicidad
eminentemente oral. Por tanto, los sofistas ensefiaban a convencer, utilizando la
persuasion, del mismo modo que hoy en dia hace la publicidad. Es més, los cursos
que impartian los sofistas (Melero Mellido, 1996:15) eran objeto de una publicidad
previa, una epangelia, cuya formulacién podia ser muy general. Por ejemplo,
Protagoras prometia el perfeccionamiento moral o la excelencia politica. Es decir, los
sofistas ya sabian de promesas publicitarias y de esléganes, algo que hace si cabe mas
valioso para nosotros este movimiento filosoéfico.

Volviendo a la idea anterior de la retérica, la ensenanza de los sofistas, debemos
destacar la siguiente idea que postulan los mismos: se trata de decir las cosas de
modo que convenzan, de decir bien. No importa la verdad. Quiza por eso es por lo
que los sofistas no eran considerados filésofos, como apuntdbamos en lineas
anteriores, por Aristoteles o Platon, que defendian la verdad y el bien pensar (Marias,
1941:69). Aqui también vemos una analogia con la publicidad. Lo importante es
vender, no la verdad. Las cosas hay que decirlas, igual que propugnaban los sofistas,
de modo de convenzan. Eso es lo importante en publicidad, vender, aspecto que
seguiremos matizando a lo largo de esta investigacion.

De los parrafos anteriores, podemos extraer las dos criticas fundamentales que se
hacia a los sofistas: “Los sofistas no eran pensadores serios, sino una suerte de charlatanes,
sin ningun conocimiento serio de materia filosofica alguna; y eran profundamente inmorales
(Marias, 1941:53)”. Idea ratificada por Aristételes, cuando decia que “la sofistica es
una sabiduria aparente y no real; y el sofista un negociante de sabiduria aparente y
no real (Marias, 1941:75).

Permitannos resaltar otro aspecto més dentro del sofismo: la presencia del dinero.
Como hemos visto, los sofistas ensefiaban el arte de la retérica a cambio de dinero,
algo poco usual y criticado en la Grecia de entonces. En este punto también
encontramos similitud con la publicidad, en donde la economia y, por ende el dinero,
son fundamentales.

Haciendo una analogia entre sofismo y publicidad, podriamos decir que los sofistas
ensefiaban las técnicas persuasivas, la retérica, a cambio de dinero. La aplicacion de
estos conocimientos quedaba a merced del alumno, que determinaria dénde, cudndo
y céomo aplicar este saber convencer. Podriamos continuar esta analogia afirmando

e L



que la publicidad es un alumno del sofismo, que aprendié6 muy bien la técnica y la

decidi6 aplicar a la venta de productos y servicios, lo que permitia ganar dinero.

Pero vayamos mas alla, con la descripcion que hace de los sofistas Platon:
En primer lugar- el sofista- resultdé ser un cazador de sueldo de jovenes
pudientes (...) En segundo lugar, alguien que comercia con las ciencias del
alma (...) En tercer lugar, no se ha revelado como un detallista de las mismas
materias (...) En cuarto lugar, alguien que nos ofrece en venta los productos de
su invencion para la ensefianza de las ciencias (...) Y en quinto lugar, una
especie de atleta de la competicion de discursos, que se ha apropiado del arte
de la eristica (...) El sexto punto es ciertamente discutible; sin embargo
acordamos concederle que es un purificador de las opiniones que suponen un
obstaculo para los conocimientos del alma (Melero Mellido, 1996:73-74).

En esta descripcion también podemos encontrar referencias a la publicidad actual.
Nosotros hacemos la siguiente interpretacion, de acuerdo a la cita de Platon:

- La publicidad es una cazadora de sueldo de jé6venes pudientes y no pudientes, ya
que fomenta el consumo, algo que tiene diversas connotaciones como ya veremos a lo
largo de esta investigacion.

- La publicidad comercia con las ciencias del alma, ya que vende valores,
estereotipos, suefios, deseos, bienestar emocional, etc.

- La publicidad es una especie de atleta de la competiciéon de discursos, sobre todo
debido a la gran competencia publicitaria que existe y a la necesidad de convencer
mas y mas rapido que el competidor.

- La publicidad es un purificador de las opiniones, ya que, como veremos méds
adelante, se encarga de crear modelos de conducta y habitos sociales.

Hemos visto que el sofismo y la publicidad tienen en comtin muchos mds elementos
que de los que pudiéramos pensar inicialmente, lo que nos lleva a afirmar que el
sofismo en Grecia es la publicidad de hoy en dia. Coinciden en postulados, objetivos
y modos de obrar. La publicidad es el sofista del siglo XXI.

3.2. Socrates y la necesidad de la moral

Como deciamos anteriormente, el hombre se habia convertido en el protagonista de
la filosofia griega. Si los sofistas se centraban en el modo de hacer del hombre, en la
parte externa, Socrates comienza una etapa reflexiva, donde lo importante es
conocerse a uno mismo. Esta postura es la que llevaria al fil6sofo a decir que “la vida
sin examen no es digna de ser vivida” (Robinson Chris, 2005:32), una vida en la que los
dioses y éstos, a través de la naturaleza, ofrecen al hombre lo importante de la vida,
algo que cobra especial relevancia en sus teorias.

Como vemos, la ética socrética insta a conocerse a uno mismo, pero también tiene
tintes morales, algo que no veiamos en la corriente sofistica estudiada anteriormente.
Esto es lo que nos interesa de sus postulados, la introduccién del concepto de moral.
Para Socrates el conocimiento moral se puede alcanzar mediante el debate y la
discusién, aunque matiza que “la moralidad no es un género de conocimiento que
pueda realmente ensefiarse (2005:33)”, afiade Dave Chris-Robinson.
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Lo cierto e importante, como deciamos, es que Sécrates reflexiona sobre la moral y
sobre su necesidad en la vida. La moral se convierte, de este modo, en algo
fundamental para conseguir la felicidad, otro elemento importante a destacar dentro
de la filosofia socrética. El propio fil6sofo lo explica de la siguiente forma:
Hasta los placeres mismos, que es el tnico fin al que parece conducir a los
hombres a la incontinencia, ésta ni puede a ellos conducirlos, mientras que el
dominio de si mismo es lo que mas de todo hace gozar de los placeres. (...)
Pero sélo a los que tienen dominio de si mismos es dado mirar las cosas que
mas importan y, con palabras y hechos discerniéndolas en sus clases, elegir las
buenas y apartarse de las malas. Con que asi era como decia que llegaban a ser
los hombres los mejores y los mas felices y los mas capaces para discurrir y
dialogar (Jenofonte, 1967:169).

Vemos como la moral se convierte, segtin Socrates, en la causa y razén de la felicidad,
con la moral se hace a los mejores hombres, a los hombres que mejor pueden
gobernar. Pero, como deciamos, no sélo es importante esta idea de moral, que el
tilésofo introduce en todos los dmbitos de la vida y que da lugar a los mejores
profesionales, sino que también es relevante la concepcion de la felicidad como
resultado de esa moral. Es decir, un comportamiento ético y moral hace feliz a los
hombres, segiin Socrates. Si tenemos en cuenta que nuestro trabajo versa sobre la
ética o la falta de ética, en muchos casos, de la publicidad, podriamos concluir,
siempre siguiendo los postulados socraticos, en que una publicidad ética haria mas
feliz a los hombres, cuestion sobre la que seguiremos reflexionando a lo largo de la
investigacion.

3.3. Platén. La felicidad como bien supremo.

La filosofia de Platén es muy amplia y, por ello, nosotros nos vamos a centrar en
aquellos aspectos que nos son de utilidad para nuestra investigacion. Estos serian: el
concepto del bien, la felicidad y la introduccién del concepto de sociedad como algo
importante para el hombre, segtin Platon. Estos tres aspectos son los que
consideramos mas relevantes pata nuestro objeto de estudio y, por ello, vamos a
analizarlos convenientemente.

Comenzamos hablando del concepto del bien que tiene Platén, un filésofo cuyo
objetivo central fue siempre buscar el ser de las cosas. Para Platén, el verdadero bien
del hombre se alcanza a través de la virtud, la cual se relaciona con el conocimiento.
Pero jcomo se adquiere ese conocimiento? El fil6sofo lo explica a través de uno de
sus mitos, el mito del Fedro, un mito en el que el alma se compara con un carro tirado
por dos caballos, uno décil y de buena raza y el otro discolo (los instintos sensuales y
las pasiones) dirigido por una auriga (la razén). Este carro circula por el mundo de
las ideas, pero las dificultades para guiar el tiro de los dos caballos hacen que el alma
caiga y, por tanto, se encarne en cuerpo, un cuerpo que serd animal o humano segtin
el alma haya visto o no las ideas. De esta forma, el origen del hombre es “una caida
de un alma, de procedencia celeste que ha contemplado las ideas, pero que al
encarnarse en hombre no las recuerda (Marias, 1941:77)”. Platén lo explica de la
siguiente forma:
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Digamos, pues que (el alma) se parece a las fuerzas reunidas de una alada
yunta y de un conductor; los corceles y conductores de las almas divinas son
todos excelentes y de buena raza; pero en los demads seres, su naturaleza
participa del bien y del mal. Asi es que en nosotros el conductor dirige dos
corceles, uno excelente y de excelente raza, otro muy diferente del primero y
también de diferente origen. Ahora bien, el semejante tronco tiene
forzosamente que ser penoso y dificil de guiar. (...) La virtud de las alas
consiste en remontar lo que es pesado a las mas elevadas regiones donde
habita la raza de los dioses, y participar de lo que es divino mds que todas las
cosas corporales. Ahora bien, lo divino es lo bello, bueno y sabio y todo lo que
posee analogas cualidades; y es también lo que sostiene y fortifica las alas del

espiritu; todas las demas cualidades contrarias, como la maldad o la fealdad,
las debilitan y las hacen perder (2003:164).

Con este mito, Platon vuelve a recordar la idea, al igual que lo haria Socrates, que
conocer no es ver lo que estd fuera sino lo que estad dentro de nosotros. Ese es el
método del conocimiento, que nos hara llegar a la virtud y, por tanto al bien.

Otro de los mitos que nos resultan de interés para nuestro objeto de estudio es el
famoso mito de la Caverna, un mito en el que se representa simbdlicamente la
situacion del hombre con la filosofia y la estructura de la realidad. De este mito, al
margen de la reflexion sobre los postulados de Platén, podemos desgranar una idea
importante: lo dificil que resulta ir a contracorriente. Este es un pensamiento muy
actual que también se puede reflejar en el mundo publicitario y en sus efectos en la
sociedad. De ahi la razén de citar este texto. Siguiendo con nuestra reflexion,
podemos decir que la publicidad de hoy en dia nos impone un mundo determinado,
unos habitos de vida garantes de éxito y, en definitiva, unos modelos de conducta. Al
igual que le ocurre al encadenado que sabe que la realidad no es como sus
compafieros piensan y que teme por su vida si se lo cuenta a ellos, podriamos decir
que hoy en dia, segin los patrones establecidos por la publicidad, es dificil ir a
contracorriente sin resultar perjudicado socialmente por la hazafia. Es una reflexion
interesante, que se puede trasladar a cualquier &mbito, y que nosotros aplicamos al
mundo de la publicidad. ;Qué le ocurriria a alguien que quisiera desmarcarse de los
modelos de conducta socialmente aceptados, e implantados en gran parte por la
publicidad? ;Seria marginado por sus semejantes? O si no ;por qué todos queremos
llevar ese modelo de vida, a pesar de que en ocasiones no tengamos los recursos
econdmicos para ello? ;Por qué todos debemos llevar el moévil de altima generaciéon o
cualquiera aspira a tener un Mercedes? ;No serd quiza porque esos estilos de vida,
que son, repetimos, los que sugiere la publicidad, son los que nos aseguran el éxito
social y la no marginacion?

Atencion a la siguiente cita de Platon: “Si un tipo de cardcter es mds fuerte que los otros,
por decirlo asi, ;no crees que arrastrard a los demds consigo? (Blackburn, 2007:131)”. Si, s6lo
de este modo pueden surgir los sistemas politicos. Esta idea del autor ratifica el
planteamiento que hemos expuesto en el parrafo anterior. La cuestion es que ese
caracter mas fuerte, en este caso la publicidad, es mas fuerte por su capacidad de
difusion y por los valores que transmite, valores y deseos que forman parte de las
aspiraciones de todos. Quiza por eso es por lo que la publicidad es mas fuerte,
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porque nos hace creer que conseguiremos, en definitiva, la felicidad tan ansiada, a
través del éxito social y todo lo que nos promete.
Otra cita interesante del filosofo es la siguiente: “Fijate en lo que voy a decir: ;cudl de
estas dos cosas se propone siempre y en todos los casos la pintura? ; Representa los hechos del
mundo real o las apariencias? ;Es la apariencia lo que representa o la verdad? (Blackburn,
2007:150)”. Consideramos esta cita interesante porque nos remite a algunas de las
criticas a las que se ve sometida la publicidad, si vende cosas reales o apariencias.
Seguiremos reflexionando a lo largo de estas ideas, pero vamos a continuar
estudiando la filosofia de Platén en este mito.
Como explica Julidn Marias, este mito simboliza:
A la vez la estructura ontolédgica de lo real y la significacion de la filosofia
(1941:79), introduciendo una unidad fundamental entre estos dos mundos.
Pero no debemos olvidar que el viaje del hombre del mito es de ida y vuelta: el
encadenado, una vez que ha contemplado el mundo de la luz y la libertad,
vuelve a la caverna. Es decir, “va a explicar la realidad desde las cosas de las
sombras, desde las ideas la realidad sensible (1941:80). Platén, considera, de
esta forma, que “la filosofia es el proceso intelectual que permite huir del
mundo de las apariencias para introducirse en el de las ideas (Roura, 2001:26)

Una vez estudiado el concepto de bien para Platén, considerada la idea suprema,
vamos a pasar a estudiar su concepcion de felicidad, relacionada directamente con la
idea anterior. Para Platon, la felicidad es posible cuando el hombre es capaz de llegar
hasta las ideas, es decir, hasta la esencia de las cosas. Hasta esa esencia se llega a
través de la virtud, antes tratada. Vemos como el concepto de felicidad de Platon es
muy profundo y tiene que ver con el interior del hombre y no con el exterior, como
nos hace creer la publicidad.

La tercera de las ideas de Platon que nos gustaria resaltar es la relacionada con la
sociedad. El fil6sofo ve a la sociedad como algo natural del hombre, es decir, el
hombre necesita vivir en sociedad porque no es autosuficiente, sino que necesita de
los demas.

Como explica el fil6sofo (1989:59), la ciudad se puede considerar también, a
semejanza del alma, como un todo compuesto de tres partes, que corresponden a las
psiquicas. Estas partes son las tres grandes clases sociales que reconoce: el pueblo,
compuesto de comerciantes, industriales y agricultores; los vigilantes y los fil6sofos.
Cada uno de estos colectivos tiene una virtud: la de las clases productora la
templanza, la de los vigilantes o guerreros, la fuerza, y la de los fil6sofos, la
sabiduria. Una idea importante dentro del concepto de sociedad que plantea Platon
es que la educacion es la que determinara la clase a que se ha de pertenecer. Como
vemos, el principio de especializacion es la base de la moral en el Estado de Platon.
Como él mismo afirma, “no hay pues nada mds pernicioso para la ciudad que el
entrometimiento mutuo de estas tres clases o el cambio de papeles entre ellas y nada podria
calificarse con mds razon de crimen (Blackburn, 2007:87)”.

Dentro de este concepto de sociedad, el fil6sofo introduce otra idea, la de justicia, que
consistiria en el equilibrio y buena relaciéon de los individuos entre si y con el Estado,
y de las diferentes clases entre si y con la comunidad social.
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Respecto a esta tercera idea de Platon debemos hacer varios comentarios. El primero
de ellos hace referencia a esa diferenciaciéon de clases sociales y a la idea de que
cuando se entremezclan aparecen los problemas y desaparece el equilibrio de la
sociedad. En este sentido, debemos resaltar que la publicidad intenta homogeneizar a
la sociedad, es decir, que no existan clases sociales o que todos aspiremos a una clase
social a la que no pertenecemos, obviamente una clase social superior a la nuestra. De
ahi vienen muchas de las frustraciones de las personas, que ven como el no poder
acceder a determinados bienes, les condena a una clase social inferior. Esta es una de
las ideas recurrentes en publicidad, que siempre nos incita a ser mas.

Una segunda reflexion es que si en la sociedad de Platon, la educacion determinaba
la clase social a la que se pertenece, en la sociedad actual el factor determinante es el
dinero y lo que puedas adquirir con ese dinero.

3.4. Aristoteles y su buisqueda de la felicidad

La filosofia de Aristoteles se centra fundamentalmente en la basqueda de la felicidad,
de ahi la importancia de sus teorias para nosotros, ya que, como explicAbamos
anteriormente, la felicidad es el sentimiento o suefio tltimo que vende la publicidad.
De ahi la importancia de estudiar las distintas concepciones que han existido sobre la
misma a lo largo de los tiempos. Pero la cuestion de la felicidad no va a ser la tinica
que nos interese del fil6sofo, sino que hay otras dos que también vamos a estudiar: la
introducciéon del concepto de fantasia y la concepcién del comercio que tenia
Aristoteles.

Comenzamos hablando de la felicidad, concepto sobre el que gira toda la filosofia del
autor griego. Para Aristételes, el bien es el fin Gltimo de las cosas y, por tanto, de las
acciones humanas y coloca a la felicidad como el bien supremo, es decir, como el
mayor bien que puede tener el hombre.

La siguiente cuestion en este sentido es jqué es la felicidad para Aristoteles? “La
felicidad es la plenitud de la realizacion activa del hombre, en lo que tiene de propiamente
humano (Marias, 1941:103)”. Una definicién que se adapta a cualquier tiempo porque
es cierto que la felicidad es una consecuencia directa de la realizacién completa del
hombre. Y afiade que “todos convienen generalmente en que la felicidad es el mayor y mds
precioso de los bienes a los que puede aspirar el hombre (Aristoteles, 2000:22)”.

Ahora bien, jcomo alcanzar esa felicidad? Segtn afirma el propio Aristételes los tres
bienes de felicidad més grandes para el hombre son “la virtud, la prudencia y el placer
(2003:15)” o lo que es lo mismo los bienes exteriores, los bienes del alma y los bienes
del cuerpo. Para ser feliz, segtn el filésofo, hay que lograr la armonia entre estos tres
bienes y resume esta concepcion en la siguiente frase: “Lo justo es lo mads bello, la salud
lo mejor y obtener lo que se ama es lo mds dulce para el corazon (1992:82)”. Vemos como
Aristoteles concibe la felicidad como la armonia entre esos tres bienes, pero recalca la
necesidad del hombre de luchar por conseguirlos. De esta manera, apunta que la
felicidad no es un efecto del azar. Es a la vez un don de los dioses y el resultado de
nuestros esfuerzos. S6lo en vista de la felicidad hacemos todo lo que hacemos y

aflade otra frase interesante para nuestro estudio: “Uno se hace virtuoso ejecutando actos
de virtud (1992:105)".
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De acuerdo a todo lo expuesto, para Aristoteles la felicidad se consigue con el
esfuerzo del hombre por conseguir esos tres bienes tan preciados, lo que implica una
lucha del hombre, lucha que le llevara a conseguir su objetivo. Lo curioso es que esta
concepcion de felicidad y de como conseguirla que tiene Aristételes y que nos parece
bastante razonable, es diferente a la que transmite la publicidad: una felicidad
conseguida a través de lo material, sin esfuerzo o con el esfuerzo de la compra. Asi se
es feliz, segtin intentan transmitir los anuncios publicitarios.

El segundo aspecto que vamos a tratar dentro de la filosofia Aristotélica es el de la
fantasia. El fil6sofo introduce en su teoria el concepto de la imaginacién, interesante
para nuestro tema de estudio porque la publicidad juega mucho con esa fantasia y
con nuestras fantasias, las fantasias de tener éxito, ser guapos, jovenes, etc. A través
de un anuncio, la publicidad incita a nuestra fantasia y a nuestra capacidad de
imaginar. En este sentido, Aristételes explica que “frente al puro, propio de la
percepcion- tenemos el de la fantasia (...), que es una cosa débil. La imaginacion tiene un
cardcter de debilidad respecto de la fortaleza y de la claridad propia e impositiva de las cosas
reales (Zubiri, 2005:25)”. Xavier Zubiri afiade que “la filosofia- por lo menos inspirada en
Aristoteles- asignaba un tercer cardicter a la fantasia, que es la libre movilidad” (2005:36). Esa
libre movilidad es la que hace, por ejemplo, que los compradores de una marca
importante, como por ejemplo, Nike, se sientan mejor vistos socialmente y se sientan,
en definitiva, en un grupo social determinado, a pesar de que no sea asi, como
veremos mas adelante.

Aristoteles fue mas alla en su filosofia, haciendo referencia a la ética comercial, tercer
aspecto que queremos destacar, ya que la publicidad tiene una mdas que estrecha
relacion con el comercio, ya que trata de anunciar productos de diversos comercios,
hoy llamados marcas, para vender. Sergio Ramos resume la concepciéon del comercio
que no sOlo tenia Aristételes, sino también corrientes posteriores y lo hace de esta
forma:

El -Aristoteles- distingui6 entre el oikonomikos o comercio doméstico, que aprobaba
y consideraba esencial para el funcionamiento de cualquier sociedad, y el
chrematisike o el comercio para el lucro. A este ultimo, que nosotros podemos
identificar con la publicidad claramente, lo juzgaba como desprovisto de virtud y a
quienes se dedicaban a estas practicas, y particularmente a prestar dinero, incluso los
consideraba como parésitos. Los grandes pensadores de la Edad Media, tedlogos
comprometidos con su iglesia, también condenaron la avaricia y codicia de los
comerciantes. A esa época se remonta la idea de que el comercio y los negocios son
amorales. Esta forma de pensar no cambi6é ni cuando los hombres de negocios
separaron la ética de la economia, a finales del siglo XVIII por influencia de los
economistas cldsicos, quienes justificaron la economia con un enfoque utilitarista vy,
para efectos de andlisis, la consideraron un conjunto de actividades lucrativas ajenas
a consideraciones éticas. De esta época es la nocion de que la ética es una cosa y los
negocios otra, es decir, como se dice popularmente hoy en dia, los negocios son los
negocios (2008:9).

3.5. Los Cinicos. La independencia del hombre.
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Hemos visto hasta el momento varias concepciones de felicidad, aspecto que
repetimos, nos importa especialmente ya que es uno de los reclamos publicitarios
mas importantes, por no decir el principal. Ahora vamos a conocer la concepcién de
la felicidad que tenian los cinicos, una concepcion distinta a las estudiadas hasta el
momento, pero que introduce un elemento importante: la independencia del hombre,
otro aspecto también relacionado en parte con la publicidad actual.
Con los cinicos se cambia el paradigma dentro de la filosofia estudiada hasta el
momento. Como explica Julidn Marias:
La doctrina cinica, si existe, es bien escasa; es mas bien la renuncia de toda
teoria, el desdén por la verdad. S6lo importa lo que sirve para vivir, se
entiende, al modo cinico. El bien del hombre consiste simplemente en vivir en
sociedad consigo mismao. (...) El placer de los sentidos y el amor son lo peor, lo
que mas hay que rehuir. El trabajo, el ejercicio, el comportamiento ascético, es
lo tnico deseable para el hombre segtin los cinicos e indiferente la familia y la
patria. Se sienten ciudadanos del mundo. Es la primera apariciéon importante
del cosmopolitismo, que va a gravitar tan fuertemente en el mundo helenistico
y romano (1941:110).

De esta manera, vemos como los cinicos hablaban de la independencia del hombre y
de la renuncia a la verdad- aspecto este tltimo que compartian, en parte, los sofistas.
La publicidad se centra més en el éxito social, es cierto, pero siempre desde la
independencia del hombre. Ahora bien, para los cinicos, no tienen cabida los placeres
y las riquezas, algo antagénico totalmente con la sociedad actual y con la concepcion

de la publicidad.
3.6. Los Epicureos. El placer como verdadero bien.

Con los epicureos volvemos a ver otro cambio en el paradigma filoséfico. La filosofia
epictirea es materialista, a diferencia de las corrientes estudiadas hasta el momento.
Todo es corporal, formado por la agregacion de atomos diversos. Para ellos, el
universo es puro mecanismo, sin finalidad de intervencién alguna de los dioses en
él.
Ese apego a lo material, como decimos otro aspecto propugnado por la publicidad
actual, no es el tnico aspecto que nos interesa de los epicureos, sino que hay otro mas
que vamos a analizar: la concepcién positiva del placer como el verdadero bien del
hombre. El propio Epicuro lo explica de la siguiente forma:
Decimos que el placer es punto de partida y fin de una vida bienaventurada.
Porque reconocemos al placer como bien primario y connatural. Iniciamos
todo acto de aceptaciéon y de rechazo partiendo de él, y es al placer adonde
volvemos al utilizar nuestra experiencia del placer como criterio de toda
buena cosa. (...)Toda criatura viviente, desde el momento de nacer, se deleita
en el placer, asi como resiste al dolor provocado por causas naturales
independientemente de la razén (Long, 1984:69).

Es interesante esta concepcion tan positiva del placer de lo material, ya que hasta el
momento los placeres intelectuales o inmateriales eran los tnicos admitidos por los
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tilésofos para conseguir la tan ansiada por todos felicidad. El placer se convierte, de
esta forma, en lo que identifica las cosas que son buenas o malas para el hombre,
segin los epicureos. Pero debemos hacer una salvedad. Epicuro exige muy
determinadas condiciones al placer:
Ha de ser puro, sin mezcla de dolor ni de desagrado; ha de ser duradero y
estable; ha de dejar al hombre, por ultimo, duefio de si, libre, imperturbable
(...) Con lo cual se eliminan totalmente los placeres sensuales para dejar paso a
otros mas sutiles y espirituales y, ante todo, a la amistad y a los goces del trato.
Las pasiones violentas quedan excluidas de la ética epicuarea. El ideal del sabio
es, pues, el del hombre sereno, moderado en todo, regido por la templanza, sin
inquietudes (...) Ni la adversidad, ni el dolor fisico, ni la muerte alteran al
epictreo (Long, 1984:69).

Volvemos a ver en este punto identificaciones con la publicidad actual ya que el éxito

en las relaciones sociales es otro de los valores fundamentales que vende la

publicidad. De hecho, atin cuando parece vendernos la idea de sensualidad, lo hace

con el objetivo de atraer a otras personas, con lo que el éxito social vuelve a ser el

valor transmitido.

Respecto a la prudencia, Epicuro afirma lo siguiente:
La prudencia es el punto de partida de las fuentes del placer y el mayor bien.
Por tanto, la prudencia es algo todavia mas valioso que la filosofia. De la
prudencia nacen todas las otras virtudes y ella ensefia que no es posible vivir
placenteramente sin vivir prudente, noble y justamente sin vivir
placenteramente. Pues las virtudes se hallan de modo natural ligadas al vivir
placentero y el vivir placentero es inseparable de aquéllas (Long, 1984:75).

De esta forma, vemos como para los epicureos la felicidad es alcanzable facilmente.
Solo es necesario buscar los placeres y evitar el dolor. ;No nos recuerda esta
concepcion al modelo de sociedad actual? Consideramos que el parecido en cuanto a
la filosofia de vida de los epicureos y la sociedad moderna es bastante grande, a
pesar de los siglos que los separan. Esta concepcién, como veremos mas adelante, ha
sido creada en gran parte por la publicidad, que propugna el consumo y la compra o
adquisicion de productos materiales como los satisfactores del placer y, por ende, los
causantes de la felicidad.

3.7. Kant. El deber por el deber mismo.

La siguiente teoria filosofica que vamos a estudiar es la de Kant. De éI nos interesan
tres cuestiones fundamentales, a nuestro juicio, que plasma en sus teorias: la
concepcion del hombre, la importancia del deber y de la moralidad y su concepto de
telicidad.

Segan Roura “cuando hizo su aparicion Kant, el racionalismo se habia convertido en
un dogmatismo, y el empirismo por su parte, hablaba de la experiencia propia como
la tinica posibilidad de conocimiento y habia invalidado absolutamente la razén,
conduciendo al escepticismo (2001:27)”.
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Comenzamos estudiando la concepcion sobre el hombre que tiene Kant. Su teoria
gira en torno a la pregunta ;qué es el hombre?, pregunta que, a su vez, engloba otras
tres: ;qué puedo saber?, ;qué debo hacer? y ;qué cabe esperar? Es decir, el autor,
para saber qué es el hombre, debe conocer primero sus posibilidades de
conocimiento, la forma correcta de actuar y el objetivo o fines que se conseguirdn con
esa forma de actuar, ya que para Kant el modo de obrar es fundamental en la
consecucién de cualquier objetivo.
La siguiente cuestion que se deriva del planteamiento anterior es ;cémo debemos
actuar? Segun el fil6sofo la respuesta es clara: con moralidad y con responsabilidad.
Respecto a la primera cuestion, la de la moralidad, la teoria de Kant se basa en el
deber por el deber mismo. Es, como explica Roura, “la conducta humana no debe
estar condicionada por ningtn bien o fin que se quiera obtener y, por tanto, no debe
basarse en una serie de maximas morales que garanticen la obtencién de ese bien.
Debe basarse en el deber por el deber mismo (2001:27). En tal caso, la felicidad seria
un fin que, en principio, no debe ser buscado por el hombre, sino que es una
consecuencia de esas actuaciones basadas en la moralidad. Es decir, para Kant, las
cosas deben hacerse porque deben ser asi, al margen de los objetivos que uno
persiga. Esta es una idea clave porque resalta la importancia de actuar siempre segtn
la moral, dejando de lado las pretensiones de cada uno y esta idea deberia ser
aplicada a la publicidad, que siempre deberia cumplir con las normas éticas y
morales, al margen de su finalidad.
De esta manera, podemos resumir el pensamiento de Kant con algunas de sus
maximas:
- Aspiracion a la virtud: el hombre debe hacer las cosas de la mejor forma posible.
- El contenido moral se convierte en la tarea moral de la vida de toda persona.
- La fuerza obligatoria del deber
- Obra sélo segin una maxima tal que puedas querer al mismo tiempo que se torne
ley universal (Kant, 1967:78)
- El hombre es un fin en si mismo, tiene dignidad
- “Obra de tal modo que uses la humanidad, tanto en tu persona como en la persona
de cualquier otro, siempre como un fin al mismo tiempo y nunca solamente como un
medio (Kant, 1967:41)".
Este ultimo aspecto, la fuerza obligatoria del deber seria lo que Kant denominé
imperativo categérico. Segun el autor, los deberes morales son incondicionales y
universalizables. Afade que “las leyes morales- el imperativo categdrico- proceden
de la legislacion de la propia voluntad (1967:225).
Kant distingue dos tipos de imperativo: uno el categoérico, del que ya hemos
hablado, y el imperativo hipotético. El los explica de la siguiente manera:
Todos los imperativos mandan, ya hipotética, ya categéricamente. Aquéllos
representan la necesidad practica de una accién posible, como medio de
conseguir otra cosa que se quiere. El imperativo categérico seria el que
representase una accion por si misma, sin referencia a ningtn otro fin, como
objetivamente necesaria. El imperativo dice, pues, qué accion posible por mi,
es buena, y representa la regla préctica en relacion con una voluntad que no
hace una accion sélo por que ésta sea buena y también porque, aun cuando lo
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supiera, pudieran sus maximas ser contrarias a los principios objetivos de una
razén practica. (...) El imperativo hipotético dice solamente que la accion es
buena para algtin proposito posible o real. (...) El imperativo categoérico, que si
referencia a propdsito alguno, es decir, sin ningtn otro afan, declara la acciéon
objetivamente necesaria en si, tiene el valor de un principio apodictico préctico
(1967:62).

La segunda cuestién que plantea el autor es la responsabilidad de los actos. No sé6lo
debemos hacer las cosas porque son buenas, tenemos el deber de hacerlas y el deber
de responsabilizarnos de nuestros actos y palabras. Estas afirmaciones llevan
implicita otra cuestion: la libertad del hombre, que es lo que le hace responsable de
sus actos. Kant distingue dos mundos: el de la naturaleza y el mundo de la libertad.
El primero esta determinado por la causalidad natural, pero junto a ella, Kant admite
una causalidad por libertad, que rige en la otra esfera. Esta idea, la de Ila
responsabilidad es importante en cuanto que la sociedad de hoy en dia tiene un
escaso interés por la misma. Es mas, la libertad, como dice Kant, es la que nos tiene
que llevar a esa responsabilidad y, como sabemos, la idea de libertad que se tiene en
la sociedad actual y en la publicidad es bien distinto. Es mds bien una libertad que
nos permite hacer lo que queramos, sin estudiar las consecuencias y, por supuesto,
sin una responsabilidad implicita. Kant también trata la idea de felicidad y lo hace de
la siguiente manera:
El poder, la riqueza, la honra, la salud misma y la completa satisfaccion y el
contento del propio estado, bajo el nombre de felicidad, dan valor, y tras él, a
veces, arrogancia, si no existe una buena voluntad que rectifique y acomode a
un fin universal el influjo de esta felicidad. (...) En realidad, encontramos que
cuanto mds se preocupa una razon cultivada del proposito de gozar la vida y
alcanzar la felicidad, tanto mas el hombre se aleja de la verdadera satisfaccion;
por lo cual muchos, y precisamente los mas experimentados en el uso de la
razén, acaban por sentir. Sean lo bastante sinceros para confesarlo- cierto
grado de misologia u odio a la razén, porque computando todas las ventajas
que sacan. No digo ya de la invencion de las artes todas del lujo vulgar, sino
incluso de las ciencias- que al fin y al cabo aparécenles como un lujo del
entendimiento, encuentran, sin embargo, que se han echado encima maés penas
y dolores que felicidad hayan podido ganar, y mas bien envidian que
desprecian al hombre vulgar, que estd més propicio a la direccién del mero
instinto natural y no consiente a su razén que ejerza gran influencia en su
hacer y omitir (1967:27).

Como vemos, el autor hace hincapié en la obsesién que existe por alcanzar la
telicidad, obsesiéon que en la mayoria de las ocasiones no s6lo no nos hace ser felices,
sino mas desgraciados. El hombre siempre quiere mas y la sociedad, y en este caso la
publicidad le muestra unos parametros de felicidad que en pocas ocasiones se
pueden conseguir. Tener el tltimo modelo de coche o la ropa mas cara es, segtin la
publicidad, la clave de la felicidad, cuando realmente no es asi y no todos tiene el
poder econémico para adquirir esos productos. Es decir, hoy en dia el dinero es que
el que hace la felicidad, porque es el que nos permite comprar, comprar la ropa mas
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chic que nos permitira tener méds amigos o tener el coche més moderno y estiloso que
nos permitird tener un mejor trabajo, o bien usar los productos que nos hacen
eternamente jévenes para tener una pareja guapa, rica e inteligente. Este es el
enfoque que hace la publicidad de la felicidad, felicidad que vende en sus productos
y servicios como si éstos fueran envueltos por su aura magica, aura que nos lleva
inmediatamente a la mejor de las felicidades. Esta idea la hemos recalcado a lo largo
de esta investigacion y seguiremos hablando de ella. ;Por qué? Pues porque, al igual
que otros filésofos, Kant asegura que la propia felicidad es un deber- al menos-
indirecto y que ese deber de ser feliz es el que hace que su conducta tenga un
verdadero valor moral. Esto es, que todos los autores apuntan la felicidad como un
deber del hombre o un fin al que debe llegar. Es cierto, todos la ansiamos, pero quizé
no sepamos donde encontrarla. Por eso nos fiamos de la felicidad que nos promete la
publicidad, que parece muy segura de saber dénde esta.

3.8. Nietzsche y su voluntad de poder

Con Nietzsche vemos un cambio de planteamiento moral. De hecho, el autor
defiende la no moral. Como explica Julidn Marias es un afirmador de la
individualidad poderosa: el bien méximo es la vida misma, que culmina en la
voluntad de poder. El hombre debe superarse, terminar en algo que esté por encima
de €I, como el hombre esta por encima del mono; eso es el superhombre (1941:48).

En este andlisis de Marias se resumen los puntos fundamentales de la filosofia o
planteamiento que hace Nietzsche. En primer lugar habla de la individualidad del
hombre. En segundo lugar, la voluntad de poder que debe tener toda persona. Y
estas dos ideas nos llevan a la idea fundamental para nosotros de la filosofia del
autor: el superhombre.

Este superhombre se caracteriza por los siguientes rasgos:

- Rechaza la moral de los esclavos

- Crea nuevos valores, ajenos a la moralidad y en relacion directa con el mundo de la
vida.

- No cree en realidades trascendentes ni en Dios

- Le gusta el riesgo, las nuevas experiencias

- Ama la intensidad de la vida, la alegria, el entusiasmo.

- Es duefio de su vida y vive en libertad

Si analizamos estas caracteristicas nos daremos cuenta de que el superhombre del
que habla Nietzsche no es ni mucho menos un personaje negativo, sino que tiene
valores como el de la superacion, el de la alegria de vivir, el de la lucha. Lo cierto es
que ha sido malinterpretado en muchas ocasiones y usado para fines que no le
corresponden, siendo su personalidad manipulada segtin los intereses. Es el caso del
nazismo, que utiliz6 este concepto de superhombre de forma equivocada y como
justificacion de actos atroces.

Pero ademas, ese superhombre, fuerte, poderoso, independiente, es el superhombre y
supermujer que propugna la publicidad. Todos debemos ser superhombres, es la
moral de los fuertes, en contra de los débiles y enfermos. Sélo triunfa el mas fuerte, el
mas guapo, el mas listo, el que no cree en nada ni en nadie mas que en si mismo y sus
posibilidades. ;No es cierto que lo débil, enfermizo o fracasado es lo que nunca sale
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en los anuncios y que los protagonistas de los anuncios son fuertes, llenos de vida,
con clase y con buena posicién social, es decir, poder?

3.9. Utilitarismo. El placer conduce a la felicidad.

La siguiente corriente filosofica que vamos a conocer es el utilitarismo. Bajo la
denominacion de utilitarismo nos encontramos diversas corrientes nacidas a finales
del siglo XVIII y desarrolladas a lo largo del siglo XIX en Inglaterra. Las tres figuras
mas importantes dentro de este movimiento son Jeremy Bentham, James Mill y John
Stuart Mill. Uno de los antecedentes de esta corriente lo encontramos en Helvecio,
que afirmaba que la vida del hombre giraba en torno a la basqueda de la felicidad y
la voluntad de evitar dolor. Y ese aspecto, el de la basqueda de la felicidad es en el
nosotros nos vamos a centrar dentro del utilitarismo. Segtn Mill, el fundamento del
Utilitarismo o del Principio de Mayor Felicidad mantiene que las acciones son
correctas en la medida en que tienden a promover la felicidad e incorrectas en cuanto
tienden a producir lo contrario a la felicidad. Pero ;qué se entiende por felicidad?
Seria el “placer o la ausencia de dolor, por lo que la infelicidad seria el dolor y la falta de
placer (Robinson-Chris, 2005:71)”, los dos amos soberanos del hombre y que
determinan su conducta, como afiade Dave Robinson. Esta idea era ratificada por
Bentham, quien consideraba que el utilitarismo podria suponer un cambio en la
sociedad, una reforma que debia basarse en la concepcién del dolor y el placer como
dos elementos fundamentales en la naturaleza. Para el autor esta maxima felicidad
permite distinguir entre lo correcto y lo incorrecto. Derivado de este planteamiento y
como consecuencia del mismo, vemos como la premisa basica del utilitarismo es la
btsqueda del maximo placer para el mayor nimero de personas posible, ya que ese
placer es la causa directa de la felicidad. Es decir, los utilitaristas creian saber como se
consigue la felicidad, con el placer y la ausencia de dolor. Otra idea novedosa dentro
de esta corriente, es que los utilitaristas consideraban que era posible medir esos
placeres, una complicada e imposible labor a nuestro juicio. Pero ;de qué manera se
podia conseguir esto? Pues de la siguiente forma: de acuerdo a su intensidad,
duracion, certidumbre o incertidumbre, proximidad o alejamiento y el ntimero de
gente afectada (2007:71). Como explica Esperanza Guisan, en las teorias de Mill “se
demuestra que la felicidad humana es un logro dificil que implica la puesta en marcha de una
serie de resortes morales, que en nada se asemejan a la felicidad que pudieran disfrutar
nuestros hermanos los cerdos (2007:7)”. Pero iban mas alld de esta idea, ya que John
Stuart Mill consideraba que los placeres no sélo se podian medir de forma
cuantitativa sino también de forma cualitativa, ya que apuntaban determinados
placeres eran més deseables que otros, como por ejemplo el intelecto. Lo cierto es
que, como apunta Esperanza Guisan, esta calidad de los placeres planteada por Mill
es una de las diferencias de la doctrina del autor con la planteada por Bentham y que

lo han llegado a considerar- a este primero- como un utilitarista semi-idealista (Mill,
2007:52).

En este sentido, y como reflexién a estos postulados utilitaristas, podemos decir que

la publicidad comparte estos ideales, ya que, como hemos dicho en ocasiones
anteriores, vende la felicidad, a través de productos y servicios, los cuales permiten a
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su vez cuantificarla. Es decir, el que tiene mas coches, més dinero, mas propiedades,
viste con ropa de marca, etc, es mas feliz que el que no lleva ese estilo de vida.
Cuestion interesante ésta que seguiremos abordando a lo largo de esta investigacion.
Pero Mill va mas alla y afirma que la moral utilitarista reconoce en los seres humanos
la capacidad de sacrificar su propio mayor bien por el bien de los demas. Sélo se
niega a admitir que el sacrificio sea en si mismo un bien. Un sacrificio que no
incremente o tienda a incrementar la suma total de la felicidad, se considera como
inatil. La Ginica auto-renuncia que se aplaude es el amor a la felicidad o a algunos de
los medios que conducen a la felicidad de los demds, ya bien de la humanidad
colectivamente o de individuos particulares, dentro de los limites que imponen
intereses colectivos de la humanidad. Esa moralidad que defiende Mill, guarda
relacién con la siguiente idea que plantea Dave Robinson, que afirma que “para los
utilitaristas, los motivos carecen de importancia, solo cuentan las consecuencias. El acento
recae en el acto mds que en el agente (...) De ahi que el utilitarismo se conozca también como
consecuencialismo (2005:73)”... En este sentido, Robinson afiade que “en su ensayo
Sobre la Libertad, Mill mostraba su preocupacién por la tirania de la mayoria. Era un
gran pluralista. Una sociedad saludable seria aquella integrada por una enorme
variedad de individuos y estilos de vida diferentes (...) A condicién de que no se
interfiera en las libertades de los demas, deberia permitirse que cada uno piense y
haga lo que desee (2005:77)”. Esta idea anterior que plasma Mill la vuelve a recordar
Esperanza Guisdn cuando dice que nunca se insistird suficientemente en que el
utilitarismo de Mill no guarda relacion alguna con el hedonismo egoista (...) sino que
es mas bien un hedonismo universalista, que pone en un mismo plano los intereses
personales y los ajenos (Mill, 2007:66). Es més, Mill considera que “la educacion y la
opinion publica, que tienen un poder tan grande en la formacion humana, utilicen de tal modo
ese poder que establezca en la mente de todo individuo una asociacion indisoluble entre su
propia felicidad y el bien del conjunto (2007:67)”. Respecto a esta cuestioén, recalcamos, al
igual que Mill, la importancia de la opinién publica en la formaciéon del hombre y ;jno
es cierto que la publicidad crea opinién publica? De ahi la necesidad de reclamarle
mas responsabilidad y ética en su labor, ya que ésta se convierte en un factor
importante dentro de la sociedad. Como reflexiéon final sobre el utilitarismo y su
aplicacion préactica hoy en dia, podemos decir que en la actualidad, una gran parte
de los anuncios que podemos ver en los medios de comunicacién se basan en esta
teoria, ya que venden la felicidad, es decir, productos que hacen que uno sea mas
feliz aunque eso no llegue a ser cierto del todo. Esa es la méaxima actual de la
publicidad: vender suefios que hagan feliz a la gente y convencerles de que una
crema para el cutis puede conseguir que irradien felicidad y se olviden todos los
problemas. Y esto lo hacen sin medir los motivos reales, como postulaban los
utilitaristas. S6lo se tienen en cuenta las consecuencias, es decir, el objetivo final,
vender. Los motivos, que serian los medios, no importan. Da igual engafiar a los
consumidores prometiéndoles cosas que realmente no se cumplirdn. Por llevar ropa
de una marca determinada no tendré mds amigos, por ejemplo, como se vende en
algunos anuncios. Y otra pregunta mds, jno es cierto que en la sociedad actual si
tenemos una forma de medir los placeres y la felicidad? Quiza seria a través del
consumo y de los productos que poseemos. Esos son los que hacen que seamos mas o
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menos felices, o que lo creamos al menos, segin nos transmite la publicidad ;no?
Esta es otra de las ideas que iremos desarrollando a lo largo de este trabajo.

5. CONCLUSIONES

El primer movimiento que describe a una parte de la publicidad actual es el sofismo.
Lo importante es la retdrica: se trata de decir las cosas de modo que convenzan, de
decirlas bien. La verdad no importa. Ese desdén por la verdad, al menos absoluta,
esta reflejada también en los cinicos. Por lo que ya vemos, dos corrientes filoséficas
cuyos postulados coinciden, en muchas ocasiones, con lo que se deriva de la practica
publicitaria, idea que iremos desgranando mas adelante.

Vamos mas alla y al concepto de verdad, afiadimos el de felicidad. ;Qué vende la
publicidad de hoy en dia si no es placer o felicidad? Todo lo que compramos lleva, de
forma inherente, un valor inmaterial, que siempre culmina en la felicidad. Por
ejemplo, en un anuncio de una crema para el cutis, quien la muestra es una sefiora
estupenda, que irradia felicidad, juventud y alegria. Pero ;realmente esa crema
tendrd los mismos efectos en nuestro rostro? Cualquiera puede concluir en que no,
nunca nos pareceremos a la mujer del anuncio, ni seremos mas felices por usar esa
crema. Pues bien, los estoicos, los epicureos, Kant o el utilitarismo tienen como ideas
centrales de su filosofia la felicidad del hombre, la misma idea central que tiene la
publicidad actual: hacernos creer que seremos mas felices por usar un determinado
producto.

Viendo la teoria de Nietzsche también nos parece estar viendo otro de los principios
de la publicidad actual: la voluntad de poder. De esta manera, en cualquier anuncio
no s6lo se utiliza como reclamo a unos protagonistas de gran belleza fisica, en la
mayoria de las campafias publicitarias, sino que éstos también tienen éxito social,
pertenecen a una clase social elevada, es decir, tienen voluntad de poder. La misma
voluntad de poder que la publicidad intenta vender al consumidor. Es decir, la crema
para el cutis no sélo me hard mas feliz, sino que me hard parecer a esa mujer del
anuncio, de clase social elevada, con poder, prestigio social y éxito. Si seguimos
analizando la teoria de Nietzsche, vemos cémo se puede extrapolar otro de sus
puntos clave a la publicidad: lo bueno es lo sano, lo vital, el dominio de poder. Lo
malo es lo débil, lo enfermizo y lo fracasado. ;No es cierto que en la publicidad
postulan esos valores buenos segtin Nietzsche, y se dejan de lado los valores malos?
Y otra cuestion ;no es cierto que la publicidad da entender que esos valores malos
podemos convertirlos en buenos usando determinados productos?

De esta forma, observamos como los paradigmas filosoficos de diversas épocas y
autores se asemejan a los que rigen la actividad publicitaria. En cualquier caso, esta
similitud no viene mas que a demostrar, de nuevo, el acierto en el uso del criterio
ético a la hora de evaluar la practica publicitaria.
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