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			Prólogo

			 Adentrarse en el terreno de los valores, como hace la presente obra de José Luis Hernández Olmedo, supone indagar en un tipo específico de significados que están en la base de lo cultural y constituyen el fundamento de lo social. Valores como la seguridad, la tolerancia, la libertad, el bienestar, la igualdad, etc. fundamentan el consenso que mantiene cohesionados a diferentes tipos de colectivos sociales, ideológicos, religiosos, nacionales, etc. Por otro lado, es en la contraposición de valores, la igualdad frente a la diferencia, lo individual frente a lo comunitario o lo material frente a lo espiritual, por ejemplo, donde se encuentran y se muestran los enfrentamientos más radicales entre formas de ver y de vivir el mundo y maneras de establecer proyectos diferenciados para las colectividades.

			Por otro lado, los valores son significados abstractos y etéreos y, por ello, pueden ser interpretados y concretados, en el mundo de la vida individual y social, de maneras muy distintas e incluso dispares. La libertad, por ejemplo, resulta un valor que acapara una estimación positiva prácticamente unánime en las culturas occidentales; sin embargo, la libertad a la que se refiere un liberal no es la misma que la de un socialista o la de un anarquista, la de un cristiano o la de un ateo, etc. Por todo ello, los valores son también terreno de disputa, de pugna y de lucha ideológica por la hegemonía política, social y cultural. 

			Los valores acercan y alejan a los individuos y a los colectivos sobre la base de terrenos imprecisos y, por ello, son un campo idóneo para que sobre él se desarrollen procesos de conflicto, identificación, negociación, reconciliación, etc. 

			La ambigüedad de los valores, su alto grado de generalidad e inconcreción, permite también que sirvan para fundamentar en ellos discursos a través de los cuales se desarrolla la identificación de los colectivos respecto a entidades absolutamente dispares. Así, pongamos por caso, el valor de la seguridad puede servir para generar la aceptación de cosas tan diferenciadas como un candidato político, un automóvil, un cepillo de dientes, un rito religioso o un tipo de dieta alimenticia. 

			Los valores están en la base de todas las narraciones y todas las argumentaciones, y dotan de cimientos a los discursos retóricos que pretenden influir en las creencias, las actitudes y las conductas. Bajo toda narración subyacen valores, de manera explícita o implícita, y también posicionamientos sobre estos valores. A la vez, toda argumentación apela a valores que presupone como positivos o negativos y sobre estos y sus respectivas evaluaciones desarrolla su lógica hasta llegar a las conclusiones que pretende defender. 

			Los valores son un elemento fundamental de los discursos persuasivos, en el sentido de que estos discursos deben conectar con valores relevantes de los públicos destinatarios a los que se dirigen. Por ello, tales discursos deben basar su argumentaciones, sus tropos y, especialmente, sus narrativas, en los valores con los que los públicos destinatarios se identifican y que toman como el fundamento que permite discriminar lo bueno frente a lo malo, el bien frente al mal, lo deseable frente a lo despreciable, lo bello frente a lo horroroso, lo beneficioso frente a lo nocivo, etc. Por todo ello, la toma en consideración de los valores es fundamental en la configuración de los discursos de la publicidad comercial y de la comunicación política.

			Los valores determinan identidades e identificaciones. Los individuos y los colectivos de diferente tipo utilizan conjuntos de valores e interpretaciones concretas de los mismos para establecer su identidad y ello hace que se identifiquen con aquellos otros con los que comparten principios axiológicos. En este sentido, los posicionamientos simbólicos de las marcas y las identidades de las organizaciones políticas y de sus líderes se fundamentan también en conjuntos específicos de valores. Las relaciones de los públicos, ciudadanos electores y consumidores con estos conjuntos de valores que definen la imagen de las marcas y las organizaciones políticas determinan, en gran medida, las relaciones de identificación, indiferencia o rechazo de los consumidores y ciudadanos con las marcas y los partidos políticos.

			Los valores se utilizan en los discursos persuasivos, pero no se generan en ellos. Los discursos persuasivos, contrariamente a lo que en numerosas ocasiones se comenta, no crean socialmente valores, en todo caso, solo sirven para difundirlos. La publicidad, comercial o política, no introduce nuevos valores en las sociedades, ello sería enormemente costoso y requeriría recursos ingentes. El principio de rentabilidad de los recursos puestos en práctica en las estrategias de tipo persuasivo no lleva a introducir o crear nuevos valores dentro de una sociedad. Por el contrario, dichas estrategias utilizan valores que ya están admitidos, asentados y evaluados de manera positiva en la sociedad o en los grupos y colectivos a los que los discursos se dirigen para adscribir dichos valores a las marcas, productos o candidatos electorales que se pretenden promocionar.

			Hay otras clases de discursos mucho más eficientes que la publicidad, a la hora de introducir nuevos valores en la sociedad o magnificar valores con poco prestigio y relevancia. Puede pensarse en las narraciones de ficción en series de televisión, películas o videojuegos, en los programas de entretenimiento como los enmarcados en la llamada «telerrealidad», en los géneros informativos, noticias y documentales, en los géneros didácticos y educativos que se difunden a través de las escuelas y las universidades, etc. 

			La presente obra analiza, con exhaustividad y rigor, los valores proyectados en spots publicitarios y electorales presentes en las pantallas de las televisiones en España durante un periodo específico. Los resultados permiten entender claves importantes sobre el uso de los valores en los discursos persuasivos, sobre la diferencia entre dicho uso en el ámbito comercial y el ámbito de la política y, en última instancia, también posibilita observar los valores que recorren la sociedad en un contexto histórico determinado y deducir, por tanto, algunas características relevantes de la cultura y las formas sociales de pensamiento que emergen en dicho contexto. 

			La comparación, que en esta obra se realiza, entre los valores utilizados en la publicidad comercial y en la publicidad electoral supone una indagación de un interés extraordinario, puesto que arroja luz sobre la naturaleza de estos dos géneros persuasivos y sobre la cada vez mayor relación entre el universo de los valores de los partidos políticos y de las marcas. 

			Las marcas se han ido convirtiendo progresivamente en actores sociales cuyos valores son cada vez más trascendentes, más relevantes en la vida de los individuos, de los colectivos y de las sociedades. Las marcas emblemáticas no venden productos, venden valores que se concretizan en formas de vida, identidades, experiencias, etc. Los productos de las marcas emblemáticas no son más que materializaciones de valores como la libertad, la creatividad, la felicidad, la superación personal, la solidaridad, etc. Por su parte, las organizaciones políticas y sus líderes son también la encarnación de valores como el progreso, el bienestar, la concordia y la convivencia, la equidad, etc.

			Los valores son conceptos abstractos que necesitan ser concretados para adquirir presencia y para que puedan ser visualizados e identificados con algo existente en la realidad física. Los valores son repertorios de almas disponibles para animar y dotar de espíritu a cuerpos inertes que necesitan trascender su propia materialidad y su funcionalidad más inmediata, cuerpos como los de los productos o los de las organizaciones y los líderes políticos. Por ello, los valores son omnipresentes y, por ello también, la obra que aquí se presenta aborda un tema de primera magnitud para la comprensión de nuestras sociedades, aportando valiosas consideraciones y conclusiones. 

			F. Xavier Ruiz Collantes

			Catedrático del Departament de Comunicació de la Universitat Pompeu Fabra de Barcelona

		

	
		
			Introducción

			Los mensajes de la publicidad y la propaganda contienen valores, pero ¿por qué es relevante conocerlos?, ¿cuál es la utilidad de detectarlos, clasificarlos y analizarlos? La respuesta es más compleja de lo que parece y este libro intentará llegar a ella. 

			Parto de pensar que los valores inmersos en la publicidad y la propaganda son ideas persuasivas que buscan convencer a un público determinado. Lo interesante es estudiar cómo lo hacen y si sus estrategias funcionan para lograr la meta que persiguen. En este libro se demuestra que el uso de valores en ambas actividades no es fortuito, sino todo lo contrario: las marcas y los partidos políticos seleccionan minuciosamente los valores que introducen en sus discursos y esta planeación descansa en la suposición de que si un consumidor/votante se siente atraído por el contenido del mensaje, aceptará lo que dice. Por supuesto, esta hipótesis tiene múltiples matices que hacen que su cumplimiento sea inexacto. Sin embargo, en el terreno de la comunicación masiva, sirve por igual para publicitar a candidatos y productos. 

			En este mismo camino surge otro interrogante: ¿Qué tienen en común los mensajes audiovisuales de la publicidad comercial y la propaganda política? Considero que lo que une a estas actividades, además de su principal objetivo —ya sea vender a un candidato o vender productos—, son sus valores. Varios autores —Manuel Castells, Gilles Lipovetsky, Zygmunt Bauman— coinciden en que la globalización del consumo y de la comunicación son procesos que han contribuido enormemente al declive de las barreras ideológicas y geográficas. La comercialización, inicialmente representativa del consumo, se ha trasladado con fuerza desde hace décadas al ámbito de lo político. Esto provoca que el comercio y la política compartan cada vez más cosas. Las nuevas formas de comunicar —televisión interactiva, app en smartphone, internet— hacen que este proceso sea inmediato, instantáneo, efímero y volátil. 

			En este nuevo escenario, dirigido por el consumo globalizado, los valores son más que nunca objeto de modas, formas de pensar transmutadas, sentimientos contradictorios y nuevas maneras de ver los sucesos. Hoy es fácil compartir universos, mezclar tendencias, ideales. Da igual si en el pasado pertenecieron a una visión contraria o reprimida, hoy se puede vestir como Lady Gaga, ser afroamericano y actuar como Marine Le Pen; lo ecléctico está de moda. En este mundo todo es un mix, sobre todo si se trata de formas de pensar, de comportarse, de actitudes, de tendencias, de ideologías. Me atrevo a afirmar que lo más inmutable son las cosas esenciales de la naturaleza —aunque su alteración es un proceso lento, si interviene el hombre corre el riesgo de ser acelerado—: la tierra, el árbol, la arena, la lluvia...

			Entre toda esta mezcla de visiones, tradiciones, objetos, religiones y marcas, ¿qué sucede con los partidos políticos?, ¿qué pasa con las empresas y sus marcas?, ¿les afecta de alguna manera esta globalización que traspasa fronteras a la velocidad del rayo? Al parecer, la nueva tendencia es pasar de lo masivo a lo individual, a lo personalizado, al menos eso es lo que dice Lipovetsky en lo que a consumo refiere. Sin embargo, apuntaría a que en política sucede algo parecido, ejemplo de ello es que ahora está de moda lo que antes era irreconciliable. Las nuevas parejas que se dejan ver en el escenario mundial confirman este hecho, como las relaciones de políticos y actrices o cantantes —en Francia, Sarkozy y Bruni, en México, Peña Nieto y Rivera—, y desde luego también las mutaciones de sistemas políticos, de Karl Marx a Karl Lagerfeld en Cuba, donde, el 3 de mayo de 2016, la casa Chanel presentó en el paseo del Prado el primer desfile de moda realizado en la capital socialista, protagonizado por el director creativo de la marca Karl Lagerfeld, que presentó su colección Crucero 2017: la apertura del consumo invade rincones antes prohibidos. En este sendero de cambios, ¿qué sucede con los antiguos valores de los partidos y las principales marcas?, ¿son ahora obsoletos? No sé si los de todos los partidos cambian, pero al menos puedo asegurar que los de la política española sí lo hacen. Así lo comprobé por medio de la muestra que conforma el análisis en este libro, que comprende los periodos de Elecciones Generales de España que tuvieron lugar en 2008, 2011, 2015 y 2016. De igual manera se confirmó que en la esfera publicitaria sucede algo semejante y que los valores de los anuncios comerciales también presentan ligeros cambios, aunque hay algunos como las ideas de felicidad, belleza, disfrute y satisfacción que no lo hacen: todo lo contrario, cada vez cobran más fuerza. 

			Decidí comenzar con las elecciones de 2008 porque, a partir de ese momento, sucede un hecho o experimento que nunca antes había acontecido —y que tampoco se volvió a repetir. Por primera vez en el Estado español, una cadena de televisión pública decide difundir spots políticos alternados con spots comerciales, sin destinar espacios específicos para su distribución. Esta nueva forma de proyección acercó de alguna manera la propaganda política a la publicidad comercial, permitiendo que los espectadores la visualizaran como si se tratara de cualquier otro spot. Después de dicho periodo, esto cambió radicalmente porque La 1, cadena de TVE, decidió no transmitir anuncios comerciales. Es por esta razón por la que para el resto de periodos se trabajó con esta cadena para estudiar los spots políticos y con Antena 3 para los comerciales. Los criterios para elegir las cadenas fueron: alcance nacional, sector privado y sector público.

			El spot televisivo es un tipo de producto que representa las relaciones entre partidos políticos y electorado, un formato de corta duración en el que se cuenta una historia. Los spots son mensajes que contienen valores y que representan los intereses y necesidades del público. A través de ellos, los partidos y las empresas tienen la oportunidad de comunicarse con sus consumidores/votantes de manera masiva. Decidí trabajar este formato porque es el más popular para difundir productos e ideologías: la televisión es el medio de comunicación masivo dominante, desde hace unos años, la TDT y la televisión interactiva ayudan a que sea el preferido de los hogares españoles. Por eso, gracias a estas actualizaciones, la televisión ha conservado su estatus privilegiado entre la audiencia. La posibilidad de navegar por internet a través de ella, hace que los más jóvenes la disfruten como si se tratara de un ordenador más. 

			La reflexión sugestiva del teórico de la comunicación George Gerbner dice que no hemos vivido la mayor parte de las cosas que creemos o que sabemos, lo que sabemos, lo sabemos porque nos lo han contado o lo hemos visto, según dice, somos las historias que contamos. De ser así, nuestros actos quedan disipados, nublados por lo que decimos, eclipsados por el poder de la palabra. Pero no solo se trata de lo que hablamos, me parece que su consideración tiene más implicaciones de las que aparecen en la superficie. Lo que decimos tiene referencias de pensamientos, vivencias, preferencias, colores, costumbres, cultura, padecimientos mentales, físicos y morales. Las frases que salen de mi boca son un espejo de mi ser interior y subjetivo, del yo social y del yo solitario.

			Es cierto, como dice este autor, que la televisión era el archivero más grande de imágenes y mensajes de la historia, pero ahora el estatus de soberano lo ocupa internet. Sin embargo, aun cuando ha sido destronada, pelea por continuar vigente. Sus múltiples actualizaciones y su carácter gratuito —en España hay 32 canales públicos a los que cualquiera puede acceder1— lo confirman. La televisión trasciende, historia, idiomas, socializa día a día, homogeneiza pensamientos y también sectoriza, diversifica y agrupa. Pensar en esto último es imperativo para entender los tiempos actuales del consumo. En el presente, las preferencias son más subjetivas que colectivas, y cambian a merced de estados de ánimo, vivencias diarias y modas. Los consumidores de hoy no somos fieles a lo que hace un año deseábamos, el avance despiadado de la tecnología en todos los productos que utilizamos condiciona nuestros hábitos de consumo.

			Otro suceso que se detonó en 2008 y que se arrastra hasta 2016 es la crisis económica mundial. Destaco el adjetivo —mundial— porque a ojos de la mayoría de los españoles —políticos y ciudadanos—, este acontecimiento podría haberse evitado si —según los partidos políticos, excepto el PSOE y PSC— José Luis Rodríguez Zapatero hubiese aceptado y anunciado la llegada de esta crisis durante su mandato. Esto es erróneo, si Zapatero hubiese aceptado esta situación de crisis, seguramente las medidas hubiesen llegado antes, tal vez incluso el golpe no hubiese sido tan fuerte para algunos o al menos lo hubieran visto venir, pero, de cualquier manera, el acontecimiento hubiese sucedido. 

			Lo lamentable es lo que ha venido a partir del hecho. En los periodos sucesivos, todos los partidos políticos —incluidos PSOE y PSC— han utilizado este incidente como eje principal de sus campañas, lo han convertido en mártir y en verdugo al mismo tiempo, sea para atacar, para justificarse, para resarcirse o para proponer nuevas alternativas. La crisis ha dejado de ser económica y se ha transformado en una crisis política, que ha llevado al país a una nueva crisis, ahora emocional.

			Lo individual está de moda, lo confirman los valores de los productos que prometen satisfacción, felicidad y distracción, pero también lo ratifican los actores de la política, preocupados por sus organizaciones, atentos a la posibilidad de construir estrategias que les permitan gobernar, ocupados en dañar la imagen de sus contrincantes a cualquier coste, deseosos por tener una silla en el Congreso que les permita decidir, entusiasmados por el voto. ¿Qué sería de nosotros sin políticos? ¿Sería el fin de la organización, la conclusión del orden social, los derechos y las obligaciones? Sería solo el fin del mundo tal y como lo conocemos, pero no nuestro desenlace como sociedad.

			De vuelta a la cuestión inicial y sabiendo que el pensamiento está a merced de todas estas influencias, ¿qué se puede decir de los valores que contienen los mensajes publicitarios y propagandísticos? Lo que interesa es encontrar las coincidencias que existen entre ambos. No soy el primero ni seré el último en participar en el tema: Erik Kruse, en varios de sus estudios, ya afina esta relación; Ross Brennan y Stephan C. Henneberg también lo hacen. Lo cierto es que la aportación de este libro al tema en cuestión se centra en un modelo de análisis de raíces retóricas que ofrece identificar los valores en los discursos publicitarios y propagandísticos a través de una serie de operaciones y categorías de análisis, para así llegar a construir vínculos axiológicos entre ambos tipos de comunicación.

			El recorrido de la propuesta comienza cuando nos introducimos en el concepto de valor desde su naturaleza social, para ello es fundamental considerar su enfoque mixto. Esta es una postura que resulta de la combinación de pensar los valores como ideas objetivas pero también subjetivas, en el siguiente apartado veremos cómo esta organización es la base de la clasificación entre valores individuales y colectivos. Tanto la corriente objetiva como su contraparte congregan múltiples opiniones: un gran número de filósofos, economistas, sociólogos y pensadores se han afiliado a ellas. En este libro no se hará una revisión detallada de cada una, porque eso supondría dedicar todas sus páginas y varios tomos más a este análisis, lo que se pretende es dar un repaso de ambas posturas, considerando la opinión de sus representantes más sobresalientes. Cabe destacar que varios de ellos, en algún punto, han simpatizado con una corriente y después con otra, por eso, considerar que pertenecen solo a una sería injusto. Precisamente este hecho me alienta a pensar que lo más sencillo es intuir que son complementarias. 
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					1. De acuerdo con el sitio http://www.televisiondigital.gob.es/TDT/Paginas/canales-tdt.aspx, que visité en julio de 2016, se anuncia que a partir de enero de 2016 los canales gratuitos en España son 32.

				

			

		

	
		
			Parte I

			 

		

	
		
			Capítulo I

			Valores en contexto

			1.	El enfoque mixto de los valores

			En el presente capítulo hablaré sobre los enfoques subjetivo y objetivo. Ambas escuelas de pensamiento han permitido observar los valores desde dos perspectivas supuestamente diferentes que, en mi opinión, no hacen más que complementarse. Sobre esto se han escrito muchas líneas, un detalle pertinente al respecto es que la mayoría de los autores que aquí menciono tienen este doble enfoque, lo raro es que casi nunca declaran ser seguidores de una corriente o de otra. Mi tarea fue interpretar sus palabras y decidir si sus ideas podrían identificarse con alguna —o con ambas. Por eso me parece esencial dar al menos una pincelada de ellas y así dejar sentado que tuvieron y mantienen cierta relevancia. En este libro se elabora una propuesta —que espero contribuya al proceso de la persuasión en los mensajes audiovisuales—, de nombre ECA, que de alguna manera se fundamenta en estas ideas. 

			Lo más importante para el objetivismo es el objeto en sí. Los objetivistas consideran que los valores están contenidos en las cosas, independientemente de lo que piense el individuo. Por ese motivo se presentan como situaciones o fenómenos éticos o estéticos, externos al sujeto que los percibe. En esta amplísima corriente figuran varios autores, de entre los contemporáneos destacan por sus aportaciones Émile Durkheim, Eugène Dupréel y Max Scheler.

			Dice Durkheim que los valores se determinan por un carácter colectivo. Este autor propone que las preferencias no se determinan por una psicología individual, sino por una conciencia pública que empuja al individuo a hacer cosas. En la misma línea considera que la estimación hacia un objeto es objetiva porque es colectiva y que todo tipo de sociedad necesita de esta conciencia. Para este autor, la objetividad se consagra cuando varios individuos comparten el mismo pensamiento sobre algo, un objeto, una idea: cuantas más personas compartan el mismo significado, este será más objetivo —muy probablemente esta idea tenga que ver con la consistencia del valor que propone Dupréel. Las visiones compartidas del mundo son una especie de pegamento social que mantiene unidos a los individuos por encima de sus pensamientos particulares.

			La división axiológica que propone Durkheim, reflexiona sobre cómo lograr un equilibrio entre las aspiraciones individuales —valores individuales— y la cohesión social —valores colectivos. De ahí que insista en que la sociología se base en los hechos sociales y no en las motivaciones individuales porque, según él, los sociales tienen una auténtica consistencia común. Esto le permite centrar sus estudios en las instituciones, a las que define como todas las creencias y formas de conducta instituidas por la colectividad. 

			Dupréel ofrece una perspectiva del valor de la que destaca lo que denomina «consistencia». Su teoría tiene algunos puntos en común con la de Durkheim, especialmente cuando dice que un valor puede considerarse como tal cuando se comparte —al menos por dos personas— y que cobra importancia en la medida en que se va difundiendo hasta llegar a convertirse en lo que denomina un valor absoluto. Categoriza el valor como universal, múltiple y jerárquico. Dice que es universal si se parte de lo particular a lo general, múltiple porque es opuesto a otro y jerárquico porque lo antecede y precede otro. Define los valores como cualidades de los objetos que permiten diferenciar a unos de otros y sostiene que todas las cosas pueden ser explicadas a partir de ellos, porque todos los objetos que nos rodean contienen uno o más. Sobre aquello que denomina consistencia, asegura que todos los valores la tienen, además de contar con un carácter precario. La precariedad se deriva de la consistencia, una depende de la otra porque, cuando un valor es consistente, es fuerte, compartido y se difunde, pero, cuando es precario, sucede lo contrario. La consistencia y la precariedad son variables en los valores, conceptos que posibilitan la construcción de una jerarquía. Ambas dependen de la popularidad de un valor, que a su vez está sujeta a una serie de características y componentes sociales que son propios de una congregación enmarcada en el espacio temporal.

			Scheler contribuye a sentar las bases del objetivismo axiológico al estudiar el valor desde una perspectiva objetiva.1 Este filósofo afirma que las cualidades valorativas de un objeto están contenidas en la naturaleza material del propio objeto y no vienen dadas por el sujeto que valora. En su teoría del valor, asegura que poseemos un conocimiento previo ―como cualidad inherente al ser humano― para establecer lo bueno y lo malo con el fin de elegir determinadas acciones. Esto manifiesta que la ética del objetivista es una ética material de los valores que no descansa sobre una base empírica sino apriorística. Para este autor, los valores son cualidades objetivas, objetos en sí y por sí, de validez absoluta, trascendentes al sujeto empírico que valora. 

			Los simpatizantes de la escuela objetiva consideran que la importancia de un valor es mayor si este se comparte con un gran número de personas y que todos los objetos sirven de recipientes que almacenan valores gracias a su materialidad. Al estar contenidos en los objetos, estos son independientes del sujeto que decide la valoración, porque las cosas poseen un valor determinado aunque este no sea percibido por el individuo. 

			La escuela subjetivista es exactamente lo opuesto a la primera, las dos son como la noche y el día, pero no es que una sea mejor que la otra o que se propongan verdades en la primera y mentiras en la segunda, sencillamente son posturas en apariencia contrarias, que afortunadamente funcionan mejor cuando están juntas que distantes.

			Los subjetivistas afirman que los valores son cualidades que los individuos otorgan a los objetos. Según ellos, los valores no pueden estar contenidos en estos porque son ajenos a ellos y, por tanto, sin un individuo que aplique la valoración a un objeto no habría valor. ¿Dónde está el valor? ¿Es coherente pensar que sin un sujeto que realice la valoración dicho valor no existe? Es como la pregunta: ¿hace ruido el árbol que cae cuando no hay nadie para escucharlo? La respuesta a esta cuestión ha llevado a escribir cientos, incluso miles de líneas a diferentes pensadores. Hume diría que lo que conocemos no descansa en verdades innatas y mucho menos absolutas, sino en justificaciones basadas en tradiciones, suposiciones o costumbres sobre lo que conocemos. ¿Es todo entonces una percepción de nuestra mente? Habría que dar oportunidad a esta teoría, pero también conceder que los objetos están integrados por ciertos elementos y características que, en la mayoría de los casos, proporcionan parte de su valor. 

			En la línea del sentido subjetivista se perfila el estudio de Alexius Meinong, quien asegura que el valor es un estado subjetivo de orden sentimental, que mantiene relación con el objeto a través del juicio que el individuo hace sobre él. Es decir, que el razonamiento del sujeto sobre el objeto posibilita su valor. Por ese motivo asegura que en toda valoración está implícito un juicio que afirma o niega la existencia de valor en el objeto. Sostiene una postura subjetivista —aunque después de transitar por los senderos del subjetivismo, Meinong culmina en el lado opuesto— porque asegura que los valores son únicamente las cualidades de los objetos que interesan a las personas. Considera que las cosas se pueden valorar solo porque se conoce su utilidad o beneficio, de lo contrario, no se podría emitir un «juicio de valor», pues cuando algo se desconoce es imposible hablar de ello.

			En el marco del subjetivismo, Bertrand Russell justifica su teoría en tres conceptos que son muy parecidos: los gustos, las preferencias y las emociones. Asegura que los valores están fuera del conocimiento científico. Piensa que, cuando afirmamos que esto o aquello tiene valor, estamos dando expresión a nuestras propias emociones y no a un hecho que seguirá siendo cierto aunque nuestros sentimientos personales sean diferentes. Afirma que, si dos hombres difieren sobre los valores, no hay desacuerdo respecto a ninguna clase de verdad, sino una diferencia de gusto. 

			Ralph Barton utiliza, al igual que Meinong y Christian Von Ehrenfels, el concepto de interés. Sin embargo, a diferencia de ellos, desarrolla todo su argumento en torno a él. Este consiste para el autor en la actitud afectivo-motora a favor o en contra de un objeto, en el impulso que motiva el hacer. Esta actitud confiere valor al individuo. Así, este viene dado por el individuo al que le interesa la cosa/objeto. Igualmente utiliza el concepto de interés para referirse a lo que se desea y a lo que se rechaza, a lo que agrada y a lo que desagrada. 

			Rudolf Carnap desarrolla su teoría de la construcción empírica de los conceptos. Encarna la figura del principal representante del empirismo lógico y difiere en algunos puntos con el subjetivismo habitual. Para Carnap, los juicios de valor son formas gramaticales disfrazadas de normas, que expresan un deseo pero que no lo afirman, de ahí que insista en que estos solo expresan emoción y que por lo tanto no pueden ser ni falsos ni verdaderos. En este sentido, asegura que la axiología no puede construirse por juicios de valor. 

			Alfred Ayer, simpatizante de la Teoría Emotiva, coincide en algunos rasgos con el empirismo lógico de Carnap al considerar que los juicios de valor y los estéticos no son ni verdaderos ni falsos porque no afirman nada, solo expresan sentimientos. Ambos consideran que hablar de valores significa hablar de estados anímicos más que de objetos. Es decir, según el estado en que se encuentre el individuo: feliz, triste, ansioso, colérico o agitado, dará mayor valor a unas cosas o a otras.2 Personalmente, creo que en este caso también puede influir en la decisión del individuo —además de los estados anímicos— el entorno en el que se encuentra la persona, ya sea público o privado. 

			Del subjetivismo se podría decir que la pluralidad de significados referidos a los objetos que se valoran viene determinada por el individuo: mediado por las vivencias, las condiciones culturales, económicas, preferencias, intereses y necesidades que tiene. Considero que los elementos principales del subjetivismo son el individuo y su decisión —orientado por lo que le interesa y necesita. 

			Consecuencia de los enfoques objetivo y subjetivo se observa un sentido que contempla ambas posturas, y es que definir al valor desde una sola perspectiva sería anti-axiológico, incluso me atrevo a decir que va contra su naturaleza social. Por eso, varios de los pensadores mencionados se han perfilado en uno y en otro sentido en algún momento. Frondizi asegura que por momentos un autor puede perfilarse como subjetivista, cuando parece que las cualidades valiosas de un objeto las otorga principalmente el individuo, pero otras veces se decanta por el objetivismo, cuando le parece evidente que los valores son realidades objetivas. 

			José Ortega y Gasset, seguidor de la teoría de Scheler, estudia el valor desde una concepción objetiva, pero añade que los valores son cualidades irreales porque no existen físicamente, únicamente permanecen en las cosas que queremos. Esta idea recoge pensamientos subjetivos, en el sentido de que el carácter subjetivista lo aporta el propio individuo al tener la opción de dar valor a lo que es importante para él y porque, de acuerdo con este autor, las cualidades de los objetos no son reales, sino que se mantienen en las cosas que queremos.

			Ortega y Gasset es un ejemplo de lo que comúnmente sucede a los estudiosos: a medida que aumenta su experiencia sobre un tema, se percatan de la flexibilidad que representa el conocimiento y tienden a considerar cuestiones que antes decidieron descartar. Por su parte, Frondizi aboga por una posición intermedia donde el valor es creado en la interfaz del producto y el usuario. Al respecto comenta sobre los enfoques subjetivo y objetivo: 

			«El error inicial de las dos doctrinas tiene su origen en el sofisma de falsa oposición. Si bien se oponen diametralmente, ambas coinciden en la falsa creencia de que el valor tiene que ser necesariamente subjetivo u objetivo.» 

			Frondizi (2010, pág.190)

			Según este autor, lo útil para la investigación axiológica sería utilizar ambas corrientes para complementarse y enriquecerse. 

			En el sentido de la complementariedad, Luis Villoro coincide y apoya la idea de fusionar conceptos axiológicos. Su investigación no se paraliza en lo objetivo ni en lo subjetivo, sino que utiliza ambas definiciones para construir su estudio del valor. Así habla de valores objetivos y valores subjetivos:

			«En suma, valor se usa en dos acepciones. En una primera aproximación es el objeto intencional de una actitud positiva; es lo deseado o estimado por un sujeto, por lo tanto lo que ese sujeto percibe como benéfico para él. En una segunda aproximación, es lo deseable o estimable para cualquiera que cumpla con ciertas condiciones; es lo realmente benéfico para cualquiera. La atribución de valor subjetivo a un objeto reseña simplemente un hecho; ese objeto es término de la actitud positiva —deseo, afecto, estimación— de alguien. La atribución de valor objetivo, en cambio, es conclusión de un razonamiento del que se infiere que el objeto es deseable, estimable, con independencia de que alguien tenga, de hecho, una disposición positiva hacia él.» 

			Villoro (2006, pág. 45)

			De acuerdo con Villoro, valor es lo que deseo yo y lo que desean los otros —en este sentido, el consenso lo determina. Por otra parte, lo subjetivo viene dado por el deseo que le doy yo a ese objeto, mientras que lo objetivo es consecuencia de lo deseable que resulta a otros individuos, sin importar si para mí es deseable o no. En esta línea, parece que la opinión consensuada fuera más importante que la propia. 

			Las opiniones de los autores vistos hasta el momento son útiles para observar cómo ha evolucionado el concepto de valor, sobre todo desde el panorama social. En este horizonte destacan varias ideas íntimamente ligadas a él: interés, necesidad y deseo, conceptos que se han asociado a los valores desde hace siglos para entender su proceso de adhesión en los individuos.

			2.	El interés y la necesidad en los valores 

			¿Qué es necesidad y qué es interés? De acuerdo con el diccionario de la Real Academia Española, necesidad es un impulso irresistible que hace que las cosas obren infaliblemente en cierto sentido. Mientras que interés es la inclinación del ánimo hacia un objeto, una persona, una narración etc. Ambas definiciones son claras y sencillas, incluso si hablamos de valores, se ajustan sin problema a lo que quiero explicar, tal vez lo engorroso venga cuando nos preguntamos por qué algo tiene o carece de interés para alguien, por qué necesito o creo que necesito esto y esto otro no. La respuesta es inabarcable porque las causas que hacen que el interés y la necesidad sean el motor de los valores son tan diversas como personas hay en el mundo. Cada persona construye su propia jerarquía de intereses y necesidades: todas sus decisiones, desde las más simples hasta las más complejas, funcionan dependiendo de su escala de necesidad y de interés.

			A pesar de esta variabilidad, hay grupos de individuos que tienen intereses3 y necesidades4 semejantes. Esta idea en particular es la que me gustaría explicar porque tiene relación con el objeto que aquí se estudia, los spots televisivos políticos y comerciales, pero antes, un poco de historia para contextualizar estos conceptos.

			Además de que los valores se definen por los enfoques subjetivo y objetivo, han sido objeto de estudio desde diferentes ópticas. De entre ellas quisiera destacar dos espacios a los que tradicionalmente se asocian: la filosofía y la economía. 

			Desde el terreno filosófico, estudian el mundo de lo social y la interacción entre individuos. Platón los define como los ideales, las causas del hombre y el significado de la vida. Desde lo económico, Adam Smith y Karl Marx los entienden como la utilidad de las mercancías, el trabajo humano y las propiedades físicas de los productos. En ambos campos aparecen como ideas que guían el actuar y la conducta moral o económica de los individuos: tendencias de comportamiento que surgen y se posicionan a partir del interés y la necesidad. Interés y necesidad son impulsos que están presentes en los individuos que valoran, son los motivos que permiten considerar que algo —una cosa, una acción, una persona, cualquier idea que se imagine— es valioso para alguien.

			Interés y necesidad son dos significantes que actúan como argumentos que contribuyen a justificar el carácter persuasivo de los valores, sobre todo en el contexto de los spots políticos y comerciales —aunque considero que esta explicación se puede aprovechar para otros procesos de la comunicación. Esta naturaleza persuasiva surge cuando los valores están integrados en un contexto, en este caso, los spots televisivos. Si un valor no se contextualiza pierde su sentido persuasivo porque carece de significado: es fundamental subrayar que cualquier valor por sí solo no es persuasivo, me atrevo a decir que incluso deja de ser un valor para reducirse solo a una palabra cuya definición aparece en el diccionario. En cambio, cuando se configura esa palabra en una estructura semántica que tiene sentido para un grupo de personas, vuelve a la vida, se infla, se llena de color y de significado, es entonces cuando florecen diversas motivaciones disfrazadas de intereses y necesidades que justifican el mensaje y a través de razones lo vuelven —o no— persuasivo. Estas causas, motivos, justificaciones, razones o fundamentos son una fuente de poder inagotable para los mensajes políticos y comerciales: ¿Por qué el amor de una pareja es supremo y colosal? ¿Por qué se siente bien tenerlo, palparlo? ¿Por qué provoca espasmos en el estómago y palpitaciones excesivas en el corazón? ¿Por qué, cuando se tiene, las miradas se intensifican y se vuelven poderosas? ¿Por qué, cuando se goza de él, los pensamientos se destinan hacia ese ser amado? ¿Por qué el amor es lo que es? Durante siglos se han escrito miles de páginas que sin duda responderían de forma adecuada a esta serie de interrogantes. Durante décadas se han representado filmes, novelas y series de distintos géneros que tratan sobre este tema. De toda esta información literaria-audiovisual concluyo que el amor como valor es una idea que durante siglos ha tenido miles de matices, mil enfoques y mil justificaciones que hacen que sea especial para cada uno de nosotros, pero, aunque para cada individuo tiene un significado único, también tiene un significado compartido que hace que muchos de nosotros lo asociemos a determinados contextos, ideas, colores, sonidos. Este conocimiento compartido está sujeto a cuestiones como el idioma, la cultura, las tradiciones, la historia, un mapa geográfico-temporal dedicado solo a este valor. En este panorama de razones multiculturales y geográficas destaca una actividad que permite que estas millones de justificaciones tan diversas y dispares lo sean menos —sobre todo en estos días—, se trata del consumo. Este proceso cada vez más atractivo y vigoroso dicta en gran medida los intereses y las necesidades de los individuos.

			Laura Albareda lo define como el acto de satisfacer una necesidad, consideración que responde a los tiempos actuales, en los que el consumo se vive como una experiencia. 

			«En general, cuando se estudia el consumo, se considera que los humanos tenemos dos tipos de necesidades: las primarias y las secundarias; las primarias serían aquellas que consideramos vitales y que responden a la supervivencia material y la lucha por la vida. Las secundarias las que son prescindibles, no son necesarias para la vida y pueden considerarse excesos relacionados con el lujo.» 

			Laura Albareda (2010, pág. 41)

			A partir de la revolución industrial, el consumo no ha hecho más que fortalecerse. Precisamente la televisión ha procurado con sumo cuidado la evolución del consumo a través de sus imágenes, representaciones y contenidos, de esta forma, logra influir en gustos, pensamientos políticos y hábitos de compra. Hoy se posiciona —junto con internet— como el medio central de divulgación masiva, ha evolucionado de vestirse de blanco y negro hasta intentar que las imágenes cobren vida con la tercera dimensión. Lo más seguro es que la tendencia del consumo audiovisual sea una fusión entre internet y televisión, esto está sucediendo ahora, en las nuevas pantallas interactivas se puede navegar por internet y tener aplicaciones como las app Skype y Youtube. 

			Hoy se atribuye al acto de consumir a un valor especial ligado a lo que algunos llaman hipermaterialismo de una sociedad globalizada. Al respecto, Ronald Inglehart habla de los llamados «valores posmaterialistas», que tienen que ver con necesidades menos materiales, más intelectuales y de autorrealización. Coincido con él y con Maslow, quien propone que este tipo de necesidades son las más altas, por eso se sitúan en la cúspide de su modelo jerárquico. El consumo, en estos tiempos tan globalizados, tan inmediatos y tan etéreos, se consolida como un acto que define formas de pensar, estilos de vida y conductas, porque está vinculado directamente a los criterios de elección que guían las decisiones. Estos criterios orientan actitudes, definen formas de actuar y maneras de disipar necesidades. 
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