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Resumen
El actual sistema de producción y consumo utiliza la comunicación publicitaria 
para transmitir a los receptores-consumidores la necesidad de una economía 
del crecimiento exponencial. La publicidad comercial convencional muestra 
realidades que los individuos han de desear y, en última instancia, necesitar. 
Pero esas necesidades no dan lugar a una vida buena. Al contrario, los relatos 
publicitarios mercantilizados provocan distancias sociales, agravan los efectos 
perjudiciales de la economía capitalista e imponen barreras para el cambio. El 
objetivo principal del presente trabajo es analizar la relación entre la publicidad 
y el Buen Vivir desde una perspectiva crítica. Mediante el método reflexivo, se 
profundiza en la teoría de las necesidades y en la posibilidad de una publicidad 
al servicio del decrecimiento.
Palabras clave: consumo; Buen Vivir; capitalismo; perspectiva crítica.

Abstract
The current system of production and consumption uses advertising to com-
municate to receivers and consumers the need for an exponential growth eco-
nomy. The mainstream commercial advertising shows realities individuals have 
to desire and, ultimately, to need. Nevertheless those needs do not lead to a good 
life. On the contrary, commercial advertising causes social distances, make 
worse the damaging effects of the capitalist economy and creates obstacles for 
change. The aim of this paper is to analyze the relationship between advertising 
and good living from a critical perspective. Going through a reflexive method, it 
explores the theory of needs and the possibility of an advertising that encoura-
ges degrowth.
Keywords: consumption; Good Living; capitalism; criticism.

Resumo
O atual sistema de produção e consumo utiliza a comunicação publicitária para 
transmitir aos receptores-consumidores a necessidade de uma economia de 
crescimento exponencial. A publicidade comercial convencional produz rea-
lidades que devem ser objeto de desejo e, em última instância, necessidade. 
Contudo, tais necessidades não dão lugar a uma vida boa de ser vivida. Ao con-
trário, as narrativas publicitárias mercantilizadas provocam distâncias sociais, 
agravam os efeitos prejudiciais da economia capitalista e impõe barreiras para 
a transformção social. O objetivo principal do presente trabalho é analisar a 
relação entre a publicidade e o Bem Viver desde uma perspectiva crítica. Com o 
auxílio do método reflexivo, sugere-se um debate aprofundado sobre a teoria das 
necessidades e a possibilidade de uma publicidade a serviço do decrescimento.
Palavras-chave: consumo; Bem Viver; capitalismo; perspectiva crítica.
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1. Introducción

Desde sus orígenes, la publicidad convencional (concepto que se desarrolla más 
adelante) viene determinada por el sistema de producción y consumo crecien-
tes, forjado a partir de la llamada I Revolución Industrial, a finales del siglo XVIII. 
La comunicación comercial permanece desde entonces al servicio de empresas 
e instituciones que ostentan el capital que hace mover el engranaje capitalista. 
Gracias a la publicidad, estos entes mercantilistas transmiten sus ideales por 
medio de productos y servicios convertidos en lo que Caro (2011, pp. 159-180) 
llama “signos/mercancía”, dentro de un sistema “semiocapitalista”. Desde ese 
régimen crematístico, las personas actúan como individuos consumidores, ins-
tigados por los emisores-productores. Esto significa que los humanos desean 
objetos y servicios continuamente determinados por una estructura de normas 
y reglas difusas que fijan nuestras necesidades. Esta normativa instigada por la 
parte productora y autoimpuesta por la inercia conductual de la mayoría de los 
individuos sociales se sustenta en la capacidad de nuestros cerebros para tras-
cender la materialidad, soñar mundos posibles e imaginar emociones positivas. 
Generalmente, se cree que se compra un aparato móvil para telefonear a otras 
personas, se piensa que se adquiere un vehículo para viajar de un punto geográ-
fico a otro. Pero en realidad, primordialmente, se acumulan estos objetos para 
sentir emociones, para ubicarse en sociedad, para reclamar cierto estatus, para 
ostentar un rol específico. En este ambiente, el sistema capitalista utiliza la pu-
blicidad para persuadir a los individuos y condicionar sus pensamientos y, por 
ende, sus conductas. Probablemente lo hace no siendo los receptores conscien-
tes del proceso en la mayoría de casos. Pero la realidad es que la publicidad con-
diciona las formas de consumo.

El modo en que se produce y se consume desde hace decenios ha dado lugar 
a una situación de desequilibrio natural, de colapso económico y de falta de 
recursos debido, principalmente, a la explotación y eliminación exponencial de 
recursos naturales (Riechmann, 2012). Una de las consecuencias del capitalismo 
y, por ende, de la publicidad, es que se ha alcanzado el llamado peak-oil o pico del 
petróleo; se ha llegado a la tasa máxima de extracción de petróleo, se alcanzó 
en 2008 (Turiel, 2012, p. 24). Y no podemos olvidar que la economía capitalista 
se fundamenta en las energías fósiles, entre las que destaca el petróleo como 
el recurso estrella, el más utilizado, el más eficiente desde el punto de vista del 
crecimiento exponencial. Así que, en la actualidad, nos encontramos en un sis-
tema económico fosilista sustentado por la publicidad comercial convencional, 
pero con un futuro incierto debido a la escasez más que probable de recursos 
fósiles y, por tanto, no renovables. Se puede decir, siguiendo a Galbraith (2014), 
que nos situamos ante “el fin de lo normal”, porque hemos de cambiar nuestra 
conducta económica. Todo ello nos lleva necesariamente a reflexionar acerca 
de una salida sustentada en el decrecimiento, hacia una complicada transición 
socioecológica (Santiago Muiño, 2014, p. 132). 
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Actualmente existen cientos de investigaciones científicas que demues-
tran que nuestro modo de proceder económico produce una cantidad ingente 
de residuos, da lugar a un consumo excesivo de combustibles fósiles y provoca, 
en consecuencia, un cambio climático que casi nadie a estas alturas se atreve 
a negar (amén de ciertos grupúsculos de fanáticos cuyos intereses particulares 
les hacen negar la evidencia). Sin embargo, la situación no es nueva y ya venía 
siendo advertida por varios investigadores. En esa línea, Brown, Flavin y Postel 
(1990, p. 58) revelaron que “los científicos creen que la velocidad del cambio cli-
mático superará dentro de poco tiempo la capacidad de adaptación de la natura-
leza con respecto al clima terrestre. De hecho, el fenómeno puede compararse 
a los efectos de una guerra nuclear, en lo que atañe a su capacidad para tras-
tornar una amplia variedad de sistemas humanos y naturales, para dificultar 
las tareas de gestión económica y para generar otros problemas diversos”. Así 
que, desde hace décadas, nos movemos en una crisis ambiental y económica de 
difícil solución. Una crisis promovida en gran medida por las grandes empresas 
y agravada por el galopante consumo incentivado por la publicidad comercial. 
Autores como Daly (2005), hablan de esta crisis como un proceso que nos aboca 
a una situación de “mundo lleno”.

Ante esta situación, se hace necesario un nuevo orden económico, probable-
mente sustentado en el decrecimiento. Pero ese nuevo orden no puede ser posi-
ble sin la connivencia del sistema publicitario. Por ello, también se hace nece-
saria una nueva publicidad, menos comercial y más social o más amable con las 
personas y con su ambiente. El objetivo principal de este trabajo es reflexionar 
acerca de la relación de la publicidad y la llamada vida buena o el denominado 
Buen Vivir. No obstante, adoptamos en este trabajo la visión de Riechmann 
(2011), quien identifica ambos conceptos y desarrolla un análisis sobre cómo 
hemos de vivir para mitigar las acciones humanas sobre la naturaleza y para 
adoptar conductas sociales menos mercantilizadas, más frugales. Para ello, 
se ahonda en el análisis crítico del sistema publicitario, sobre la gestión de las 
necesidades y el crecimiento económico, provocados por la publicidad. 

El método que se sigue para el desarrollo de la investigación es, siguiendo 
las aportaciones de Caro (2014, p. 39), “el método reflexivo, que parte de la invo-
lucración del investigador en la materia investigada”. De este modo, se profun-
diza en la llamada teoría de las necesidades y en su relación con la publicidad. 
Posteriormente, se despliega un análisis crítico acerca de la posible puesta en 
marcha de una publicidad menos comercial, al servicio del decrecimiento eco-
nómico, de las personas y de su contexto natural.

2. Sobre el concepto de publicidad comercial convencional

En la presente investigación se considera que la publicidad comercial conven-
cional es aquella al servicio del sistema de producción y consumo crecientes 
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propio del capitalismo, una forma de comunicación persuasiva mediatizada que 
adopta múltiples formas en su proceso de comunicación con el receptor-con-
sumidor. Los diversos formatos que adquiere el relato publicitario comercial 
convencional se difunden por los medios de comunicación de masas que expe-
rimentaron un importante desarrollo durante el siglo XX, y que en pleno siglo 
XXI están sufriendo una gran evolución y ciertos cambios estructurales sin pre-
cedentes asociados al avance de la comunicación digital. De este modo, televi-
sión, radio, prensa, revistas, Internet, medio exterior y otros cauces mediáticos 
usados sirven a la publicidad comercial como soportes de transmisión de va-
lores sociales que, en la mayoría de ocasiones, sustentan la idea de una ideo-
logía neoliberal insoslayable o inevitable. En ocasiones, el mensaje publicitario 
tiende a difuminarse o a confundirse con otros mensajes persuasivos que no son 
explícitamente publicitarios, como ocurre con los relatos forjados por las rela-
ciones públicas o por la propaganda. Las relaciones públicas constituyen proce-
sos de comunicación persuasiva muy cercanos a la publicidad, aunque existen 
diferencias entre ambas prácticas. Las relaciones públicas utilizan las armas de 
la comunicación humana no mediática para conseguir los objetivos fijados que, 
en su mayoría, también se refieren a fines comerciales u organizacionales. Es 
corriente hablar de las relaciones públicas como un tipo de comunicación no 
masiva, aunque esto no es correcto del todo. Las relaciones públicas se valen, 
en diversas ocasiones, de la organización de actos y eventos para atraer a un pú-
blico masivo hacia sus objetivos. Generalmente, las relaciones públicas no utili-
zan los medios de comunicación de masas de un modo directo para desarrollar 
su actividad, como hace la publicidad.

La diferenciación entre publicidad y propaganda es aún más compleja de 
revelar, si cabe. Eguizábal (2007, p. 32) explica que “de todas las prácticas que 
pueden englobarse en el perímetro de la comunicación intencional, la de la pro-
paganda es quizá la más inasible e indeterminada”. Es más, las técnicas propa-
gandísticas se disfrazan, en diversas ocasiones, con la vestimenta de la publici-
dad. Algunos autores llaman a estas acciones “propaganda comercial” (2007, p. 
32). Otros autores argumentan que la publicidad se centra en cuestiones estric-
tamente comerciales y la propaganda se sitúa dentro de las esferas política e 
ideológica. Sin embargo, como podemos comprobar en la cotidianidad, diversas 
acciones de comunicación política adoptan formas publicitarias, como ocurre 
con los anuncios de las campañas electorales. En estos casos podríamos hablar 
de publicidad propagandística o de propaganda publicitaria. Sea como fuere, 
la frontera entre ambas es borrosa. Consecuentemente, se puede desarrollar el 
siguiente razonamiento aclaratorio:

Podemos hablar de la propaganda refiriéndonos a un conjunto de acciones, no 
necesariamente comunicativas, o a cada una de ellas, cuyos objetivos de carácter 
ideológico (políticos o religiosos) son disimulados tras otros fines. La propagan-
da es característica de los escenarios totalitarios y de los periodos de conflicto, 
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mientras que la publicidad es propia de los entornos de competencia. Por ello, 
la propaganda no utiliza normalmente el estilo persuasivo, la demostración, la 
argumentación, la apoyatura retórica que sin embargo es típica de la publicidad. 
Puede recurrir al terror o a la amenaza, explícita o velada, que desde luego no son 
procedimientos distintivos de la publicidad. (Eguizábal, 2007, p. 33)

En cualquier caso, no se puede negar que tanto la publicidad como la propa-
ganda encubren contenidos para conseguir un rendimiento más eficiente de su 
comunicación, atendiendo a sus objetivos. Los desfiles de moda, la industria del 
cine, las manifestaciones artísticas o el periodismo, entre otras muchas accio-
nes, pueden convertirse en actos de propaganda, pero también en actos publi-
citarios al servicio de los entes mercantilizados y sustentados en una visión 
crematística. La propaganda determina nuestra ideología pero, en un sentido 
estricto, la publicidad convencional también lo hace, ya que determina pautas 
de conducta específicas a través de sus mensajes, bien de un modo manifiesto, 
bien a través de formas subyacentes del discurso (García López, 2016). En cual-
quier caso, “ambas, publicidad y propaganda, son discursos del poder. En la pro-
paganda clásica, la religiosa, el origen de ese poder era Dios. En la publicidad, 
discurso burgués, el origen de ese poder es el dinero” (Eguizábal, 2007, p. 34).

No obstante, es necesario desarrollar convenientemente el término publici-
dad comercial convencional. Siempre ha habido cierta confusión en torno a este 
concepto y su vinculación con otros, como los términos marketing, propaganda 
o relaciones públicas. Todas estas técnicas y los procedimientos de comunica-
ción persuasiva tienden a ser confundidos por la ciudadanía, y su diferenciación 
no es sencilla desde una perspectiva no académica o profesional. Siguiendo las 
consideraciones de investigadores como Hirschman (2003), San Nicolás (2006), 
Hellín (2007a), Caro (2007, 2008, 2011 y 2014), McIlwain (2007), Eguizábal (2007) 
o el Grupo Marcuse (2009), tratamos en este trabajo la publicidad comercial 
convencional como un concepto amplio; una noción de publicidad que abarca 
todo tipo de comunicación persuasiva con fines comerciales que se difunde 
preferentemente a través de los medios masivos. Esta consideración involucra 
en el juego publicitario a formas de comunicación que, a priori, sin una lectura 
crítica, podrían tomarse como formas no publicitarias. Estamos hablando, por 
ejemplo, de ciertas acciones empresariales o políticas que no se visten de anun-
cio publicitario, pero que también son herramientas comunicativas de persua-
sión que se ponen en marcha para sostener y perpetuar el sistema económico 
contemporáneo. Y estas herramientas utilizan los medios de comunicación de 
masas para su difusión, lo que nos permite hablar explícitamente de publicidad 
y no de otras acciones que no utilizan necesariamente los medios de comuni-
cación para su funcionamiento, como ocurre con las relaciones públicas. Para 
dar luz al asunto del término publicidad, pondremos un ejemplo del mundo del 
fútbol: en verano de 2014, el Real Madrid Club de Fútbol, recientemente cam-
peón de Europa y una de las asociaciones deportivas más poderosas del mundo, 



133

PUBLICIDAD, NECESIDADES Y DECRECIMIENTO. HACIA UNA COMUNICACIÓN PUBLICITARIA MENOS COMERCIAL

CHASQUI 134  ·  ABRIL-JULIO 2017 / MONOGRÁFICO 133

sorprendió a sus aficionados con la venta y compra de ciertos jugadores. El pre-
sidente de la institución, Florentino Pérez, también presidente de la empresa 
constructora ACS, anunció que vendía a dos de sus jugadores insignia. A cam-
bio, el club compró a tres jugadores nuevos; uno colombiano, otro mexicano y 
otro costarricense. Según explica Gay de Liébana (El País, 2014), Pérez, en cali-
dad de presidente de ACS, acordó meses antes contratos multimillonarios con 
los gobiernos de Colombia, México y Costa Rica. 

Se fichó a James y a ACS se le asignó una gran obra por la que va a facturar 696 mi-
llones de euros. Fue en un viaje que hizo el presidente de ACS con la vicepresidenta 
del Gobierno a Bogotá. Se vieron con el presidente colombiano Santos. Sí, y a raíz 
de ahí le adjudican la obra. Es una autopista. La primera fase de todo un tramo por 
el que factura 696 millones de euros. Luego tenemos el tema de Chicharito. Que 
llega en el último minuto, en el tiempo de descuento. El día que se anunció esto 
conocimos, horario de México, que Norman Foster presentó la maqueta al presi-
dente de México de lo que será el nuevo aeropuerto de México DF: 9.000 millones 
de dólares que buscan constructora. Y también se habla de que en Costa Rica se 
van a abordar unos grandes proyectos desde el punto de vista de obra pública, y 
Keylor Navas está en la portería del Madrid.

Es, sin duda, un movimiento empresarial que determina las economías de 
los países y, por tanto, de sus habitantes. Pero, ¿qué tiene esto que ver con la 
publicidad? Pues la relación con el mundo de la publicidad es muy estrecha. Los 
jugadores actúan en el Real Madrid, uno de los equipos con mayor visibilidad 
mediática y de mayor notoriedad del mundo. Son símbolos andantes de sus paí-
ses en España y en Europa, y producen comunicación persuasiva de carácter 
comercial difundida por los “medios de formación de masas”, como los llamaba 
García Calvo (1993, pp. 44-52). El público colombiano, mexicano, costarricense 
e iberoamericano en general está reportando unos beneficios insospechados al 
Real Madrid, a ACS y a las oligarquías de sus países de origen. Esto también es 
producto de la publicidad comercial convencional.

3. Consumo publicitario y teoría de las necesidades

La publicidad, tal y como es concebida por la mayoría de actores principales del 
sistema capitalista actual, contribuye a comunicar que es legítimo y defendible 
el crecimiento exponencial (y, de manera implícita, el agotamiento de los recur-
sos naturales). El discurso publicitario del que se sirven grandes empresas y po-
derosos agentes económicos y sociales, forja relatos que fomentan el consumo 
excesivo e indiscriminado de marcas y, por ende, el consumo desmesurado de 
bienes y servicios. Pero la producción de esos productos y prestaciones anuncia-
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dos y deseados solo se pueden producir mediante la aniquilación de la biosfera. 
Riechmann (2014, pp. 13-14) lo plasma del siguiente modo:

Hemos llenado el mundo, lo que plantea un problema de escala; hay una tecnosfera 
mal diseñada que está en guerra con la biosfera, lo que supone un problema de 
diseño; se da un derroche de materiales y energía, lo que genera un problema de 
eficiencia; hay un descontrol del poderoso sistema ciencia/técnica, lo que da lugar 
a un problema fáustico, todo lo cual redunda en una creciente desigualdad. Y a ello 
es necesario responder, respectivamente, con los siguientes principios: gestión 
generalizada de la demanda, biomímesis, ecoeficiencia, precaución e igualdad.

La publicidad convencional no promueve, por ejemplo, la economía circu-
lar o la economía del bien común, basadas en las ideas de cooperación, solida-
ridad y confianza (Felber, 2012, p. 54). Estos modelos de práctica económica tal 
vez forjarían pautas de conducta más amables con el ambiente, con el resto de 
humanos y, esencialmente, menos productivistas y menos consumistas, formas 
de pensamiento y de comportamiento que posibilitarían el Buen Vivir. No obs-
tante, la publicidad sumida en el entramado hegemónico neoliberal no ofrece la 
posibilidad de una sociedad desarrollada sobre la base del Buen Vivir, porque la 
materialización de dicho concepto requiere abandonar el desarrollismo y el cre-
cimiento continuado (Acosta & Martínez, 2009). La publicidad al servicio de la 
economía crematística no busca transmitir que los humanos hemos de emular 
el funcionamiento de la naturaleza. Así que se puede argumentar que los discur-
sos persuasivos que utiliza el capitalismo para inmortalizarse no impulsan una 
cultura de la suficiencia o del Buen Vivir.

La comunicación publicitaria o, como explica Caro (2008, pp. 81-106), el “dis-
positivo operacional publicitario” conlleva una producción industrializada de 
realidad. La publicidad genera relatos imaginarios que se convierten en guías 
de pensamiento y conducta, materializados en productos y servicios engendra-
dos por las empresas e instituciones comerciales. La publicidad, atendiendo a 
su “dispositivo operacional”, surge de la intención comercial de adhesión a una 
marca, producto o servicio determinados. 

Cuando nos adherimos a las miríficas imágenes de marca que […] construye la 
publicidad, lo que en realidad estamos haciendo es adherirnos a los valores y des-
valores de este capitalismo desbocado que nos fascina y nos espanta en la exacta 
medida que nos maneja y expropia. (Caro, 2008, pp. 83-84) 

Así que los mensajes publicitarios forjan un tipo de cultura, una pauta de 
comportamiento que se institucionaliza a través de los medios de comunica-
ción. Algunos autores incluso piensan que la publicidad se configura como la 
verdadera institución social que, como asevera Jhally (1987, p. 1), “ejerce mayor 
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influencia en la sociedad moderna en el ejercicio de la socialización”. En la 
misma línea argumental, Williams (1997, p. 194) explica lo siguiente:

Dado que esta es la situación social actual de la publicidad, solo la comprende-
remos adecuadamente si podemos desarrollar una especie de análisis total en el 
que los hechos económicos, sociales y culturales están visiblemente relacionados. 
También asumiremos entonces, entendiendo la publicidad como la forma más 
importante de comunicación social moderna, que podemos comprender nuestra 
sociedad misma a través de nuevas perspectivas.

Desde esta línea argumentativa, los objetos y los servicios publicitarios se 
convierten en agentes esenciales para conseguir la irrealidad (o realidad, según 
se perciba) que se vende mediante los relatos que produce la publicidad. De 
modo que, como testaferro persuasivo acreditado por el sistema, la publicidad 
provoca, en cierta medida, una suerte de cohesión social. Pero ello se produce, 
como explica Caro (2007, p. 68), “siempre a condición de que sus destinatarios 
ignoren en la práctica este papel primordial que hoy cumple la publicidad”. 
La publicidad se comunica con los receptores-consumidores en términos de 
necesidad y, por tanto, en términos de consenso o acuerdo implícito, ya que la 
audiencia acepta esa relación de necesidad anunciada como algo normal, como 
un discurso racional y legítimo (García López, 2016).

Por tanto, siguiendo las aportaciones propuestas, se puede afirmar que el 
receptor-consumidor es un individuo que actúa en sociedad sumido en la iner-
cia de la conducta masiva y, como tal, se erige en una entidad de consumo. Es 
más, para el sistema, el individuo que no consume carece de entidad, ya que no 
forma parte del engranaje doctrinario impuesto. No es necesario que el con-
sumo se consuma, valga el juego de palabras. Dicho de otro modo, para la acepta-
ción como individuo social, no es necesario que se satisfaga la adquisición de un 
objeto o servicio, basta con que el individuo se adhiera a la realidad imaginaria y 
prometida publicitariamente. Basta con que se desee, porque siempre habrá un 
momento para consumar el deseo. Para los ejecutores del poder, los mercados y 
sus protagonistas, los individuos consumidores o los receptores-consumidores 
son el medio para conseguir sus propósitos. Desde el marketing se suele argu-
mentar que el consumidor es el rey del proceso mercantil, que la última decisión 
la tienen los individuos, quienes se constituyen en los protagonistas de la ley 
de la oferta y la demanda. Sin embargo, atendiendo a los efectos socioeconómi-
cos de los últimos setenta u ochenta años, se puede asegurar que los verdaderos 
entes de poder son los grandes emisores, los grandes empresarios, las grandes 
fortunas. Los receptores-consumidores son simplemente agentes para la conse-
cución de sus fines crematísticos. Como apostilla Eguizábal (2007, p. 108):

Esto ha sido así desde que existe la publicidad, pero el paso del tiempo ha ido 
haciendo cada vez más importante a ese cuarto elemento, que ha dejado de ser 
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un convidado de piedra para convertirse en el objeto de deseo de todos los demás 
intervinientes. El público es, en definitiva, el que realiza el trabajo productivo, paga 
los impuestos y decide −mediante su voto− la composición de los gobiernos; pero 
en una economía de mercado en la que la oferta supera con mucho la demanda, el 
público es, sobre todo, el consumidor, es decir, quien compra mercancías, utiliza 
servicios y consume los contenidos de los medios de comunicación. Y tal parece 
que cada vez mayor número de comportamientos pueden ser vistos a la luz de la 
condición consumidora. Para conocerlo, para saber quién es y dónde se encuentra 
en cada momento, han ido creciendo y multiplicándose, y sobre todo perfeccio-
nándose, los servicios de investigación.

Consecuentemente, se tiende a considerar que el receptor publicitario es 
un consumidor en potencia para comprar objetos y servicios para satisfacer sus 
necesidades. Este aspecto es complejo de abordar, ya que hay que definir bien 
qué es una necesidad. Para ello recurrimos a las consideraciones de Sempere, 
para quien “las necesidades son carencias que tratamos de cancelar para poder 
sobrevivir o vivir, o para lograr un estado de plenitud y bienestar, e implican 
una tendencia a obtener la satisfacción” (2009, p. 97). Ello implica que no todas 
las necesidades se satisfacen con el consumo, ya que se pueden satisfacer con 
actividades físicas, intelectuales, etc. y con relaciones sociales. De modo que la 
necesidad se diferencia del deseo por la imperiosidad con que se nos impone 
aquella. “En el deseo se expresa la autoafirmación libre o arbitraria, frente a la 
necesidad, de la que somos más esclavos” (Sempere, 2009, p. 98). Sin embargo, 
el sistema nos hace pensar que todas las necesidades en la actualidad se pue-
den satisfacer consumiendo sin parar. Son “necesidades de dependencia”, que 
nos genera el propio entorno físico y social, pero también falsas “necesidades 
de potencial”, que representan el potencial de superación o de autorrealización; 
estas últimas pueden convalidarse con las necesidades de reconocimiento a las 
que hacía alusión Maslow (1954). Así, la publicidad y las demás herramientas 
de persuasión del sistema fomentan que el supuesto bienestar de cada indivi-
duo depende de los productos y servicios que adquiere que, a su vez, le ayudan 
a ser reconocido como miembro aceptable dentro del grupo. Cuando el sujeto 
adquiere el producto o servicio, generalmente se decepciona rápidamente y su 
supuesto bienestar desaparece. Pero no importa, porque la industria publici-
taria no para; es la fábrica constante de sueños y de proyecciones vivenciales.

Y “el ser humano, por su esencia temporal, vive continuamente para el 
futuro. La satisfacción de sus necesidades no puede ser una simple superación 
inmediata del presente, sino que ha de preparar el mañana, porque experi-
menta hoy el hambre de mañana: el ser humano es constitutivamente previsor” 
(Sempere, 2009, p. 107). De modo que un consumidor adquiere bienes y ser-
vicios para satisfacer sus necesidades, creadas a su vez por el propio sistema 
encarnado en las personas físicas y jurídicas que ejercen la hegemonía econó-
mica y, por ende, social. Y ahí es donde precisamente incide la publicidad y todo 
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su aparato, en la generación de necesidades. Los relatos de la publicidad fomen-
tan las necesidades, no como simples carencias, sino como impulsos constantes 
a eliminarlas. En este sentido, la publicidad provoca distancias sociales (García 
López, J. & Hellín Ortuño, 2016, pp. 184-209), ya que fomenta la estructuración 
de los individuos en clases. Además, los receptores sienten que deben acce-
der a toda costa a las clases superiores, ya que esto les supondrá un bienestar 
futuro. Pero en ningún momento la publicidad contribuye a la autorrealización 
del individuo. Digamos que la publicidad fomenta la construcción de individuos 
egoístas, que no sienten mayoritariamente las necesidades de educación, sani-
dad, etc. como necesidades fundamentales, sino accesorias. Lo imperativo es 
satisfacer las necesidades de ascenso social por medio del consumo y de la dife-
renciación. “Cuando las circunstancias sociales degradan a unos seres humanos 
hasta hacerles perder la aspiración a aquello que es humanamente e histórica-
mente posible, estos seres humanos se envilecen porque pierden −o dejan de 
desarrollar− el impulso a su propia promoción como personas (Sempere, 2009, 
p. 121). Así que la publicidad no fomenta lo que Heller llama “necesidades radi-
cales”, es decir, aquellas que “demandan satisfacción cualitativa; en este sentido, 
las necesidades radicales no representan ninguna categoría especial. Aunque 
las necesidades propiamente espirituales son por definición radicales, todos 
los tipos de necesidades pueden ser satisfechas de forma cualitativa […]. Las 
necesidades radicales constituyen la diferencia, lo único, la idiosincrásica de la 
persona singular y también de las comunidades” (Heller, 1996, p. 120). De modo 
que la publicidad comercial convencional, como heraldo del sistema económico 
de consumo, le comunica a los receptores que deben quedarse inmóviles, que 
no deben actuar para cambiar nada porque no hay nada que cambiar, ya que 
el modo de vida actual es el mejor y el único posible. Sin embargo, “es signo de 
fracaso económico que numerosas personas se levanten cada mañana con la 
obsesión de tener que preocuparse por lo que van a comer ellas y sus familias 
ese día y de carecer de la garantía de poder lograrlo con un esfuerzo razonable 
y previsible” (Sempere, 2009, p. 111). En todo caso, la publicidad mercantilizada 
no hace emerger las desigualdades sociales presentes en las sociedades funda-
mentadas en una economía neoliberal. Al contrario, la publicidad sobre la que 
estamos trabajando en el presente texto contribuye a afianzar las distancias 
entre los individuos, y entre las personas y la naturaleza.

4. ¿Publicidad para decrecer?

Como se ha argumentado, el engranaje de producción y consumo que esta-
blece nuestro sistema actual nos conduce hacia un panorama poco halagüeño. 
Y ello se ve reflejado en aspectos de desajuste social y ambiental, que a los ojos 
de Eagleton se manifiestan en las siguientes palabras: “Por vez primera en la 
historia, nuestro modo de vida preponderante tiene el poder no solo de en-
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gendrar racismo y propagar el cretinismo cultural, de impulsarnos a la guerra 
o de conducirnos como ganado a campos de trabajos forzados, sino también 
de erradicarnos del planeta” (2011, p. 21). Digamos que la especie humana no 
ha sido capaz hasta el momento de autogestionarse en una simbiosis pacífica 
con la naturaleza. Los individuos humanos tampoco han sido capaces de man-
tener relaciones de igualdad y de respeto mutuo ni han sabido crear sistemas 
de convivencia sustentados en dichos conceptos. Esta situación, sobre la que ya 
teorizó Eagleton, permite sacar a colación los tres rasgos problemáticos de la 
condición humana que ha sugerido Riechmann (2011, p. 36): la instrumentali-
dad (hacemos cosas para conseguir otras de un modo continuo y creciente), la 
temporalidad (únicamente existe el pasado y el futuro para la mayoría de indivi-
duos) y la egocentricidad (el individualismo como forma de vida). Y estos rasgos 
forman una barrera que actúa de parapeto para la conservación de la biosfera 
y para el fomento de las relaciones humanas no mercantilizadas. Tanto la ins-
trumentalidad como la temporalidad y la egocentricidad han dado lugar a un 
hiperconsumo salvaje que ha provocado un desajuste ambiental, producido pre-
cisamente por el modelo socioeconómico propio del neoliberalismo.

En este contexto, como se ha razonado, los discursos de la publicidad pueden 
dar lugar a distancias sociales y ocultan las vías de salida o las posibles solucio-
nes a la situación de crisis estructural a la que nos ha conducido nuestro modo 
de actuar socioeconómico. De manera que se niega, sistemáticamente, cualquier 
reacción frente a la destrucción del ecosistema que lleva consigo la economía 
neoliberal. Tal y como se ha mostrado en la introducción, el sistema capitalista 
capitanea una conducta social suicida hacia el colapso ecológico. Pero ante esta 
situación, la publicidad comercial convencional continúa comunicando que la 
única forma natural de acción socioeconómica es el crecimiento exponencial 
basado en el uso de energías fósiles (la hipótesis de la abundancia). Sin embargo, 
la realidad física impone límites que ni el sistema ni la publicidad, como una de 
sus herramientas comunicativas primordiales, tienen en cuenta. No obstante, 
los relatos publicitarios convencionales están al servicio de los grupos de poder 
económico. Por ello, la publicidad, tal y como la entendemos de manera mayo-
ritaria en la actualidad, no adopta formas que favorezcan el Buen Vivir, porque 
de lo contrario se convertiría en un discurso contraideológico, entendiendo la 
ideología como una pauta de pensamiento y de conducta que impone límites y 
trabas para la disidencia (García López, 2016).

Los relatos mediáticos que hablan acerca de la vida buena o Buen Vivir, como 
se ha acuñado en el contexto iberoamericano, son velados por los discursos 
dominantes mercantilizados. La publicidad, cuando usa el medio ambiente o 
la ecología en sus relatos, por ejemplo, siempre los utiliza como vehículos para 
la persuasión, no para comunicar su valor social. En esa esfera, los anuncios 
de coches cada vez ponen más el acento en el valor de lo verde, de la ecología, 
cuando se sabe que el uso masivo de coches está provocando una contaminación 
sin precedentes en la mayoría de países industrializados y en vías de industria-
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lización. Como explica Hellín Ortuño (2007b, p. 220), la mayor parte de campa-
ñas de publicidad centradas en el medio ambiente o sostenidas en el valor de 
la ecología, en esa mal llamada economía verde, ni siquiera utilizan como eje 
de argumentación la defensa de la biosfera. Probablemente ello se deba a que, 
para los relatos de la publicidad comercial convencional, no existe la frugalidad 
ni el decrecimiento. Este tipo de publicidad no ofrece una visión acerca de la 
vida alejada del consumo excesivo y del derroche (frugalidad), ni acerca de la 
necesaria disminución controlada de la producción económica (decrecimiento). 
Como explica Riechmann (2014), decrecer supone hacer más con menos, uti-
lizar menos recursos, menos producción, para construir una humanidad más 
benévola con la naturaleza y más amable con sus congéneres.

Así que la publicidad seduce a sus audiencias por medio de deseos converti-
dos en necesidades que se satisfacen mediante vías de consumo mercantilizadas 
(para las que se necesitan cantidades ingentes de energía para su producción). 
De modo que las narraciones publicitarias dan lugar a un mundo vacío emocio-
nalmente; un mundo que está por llenar con productos y servicios que han de 
renovarse periódicamente. Lo cierto es que el mundo en que vivimos presenta 
más límites naturales (de recursos fósiles, principalmente) de lo que nos hemos 
pensado hasta ahora. Vivimos en un mundo en vías de colmarse cada vez más 
con objetos y cada vez menos con relaciones sociales vivificantes. El aumento 
de las emisiones de dióxido de carbono, la extinción de multitud de especies 
animales y vegetales, las crecientes demandas de agua, la extensión de los cul-
tivos o la presencia creciente de aerosoles en la atmósfera, entre otros efectos, 
hacen de nuestro mundo actual un lugar menos amable con nosotros mismos 
y más perjudicial para nuestra naturaleza. Todo ello introduce serias barreras 
para el Buen Vivir y para el decrecimiento que, como argumenta Latouche (2007, 
2008), es un eslogan que se hace ahora más necesario que nunca. En esencia, 
se requiere una herramienta de comunicación al servicio del Buen Vivir (al ser-
vicio del entorno y de sus habitantes). Una suerte de contrapublicidad que dé 
lugar a la obtención constante de bienestar y satisfacción forjados en la fruga-
lidad y el decrecimiento. Una forma publicitaria exógena al sistema actual, ya 
que “los partidarios de la felicidad humana no pueden ser sino anticapitalistas” 
(Riechmann, 2011, p. 20). 

5. Conclusiones

Como se ha desarrollado a lo largo del trabajo, la publicidad no fomenta una eco-
nomía del decrecimiento y a favor de preservación de la biosfera. En la actuali-
dad, la publicidad comercial convencional agrava los problemas asociados al cre-
cimiento económico exponencial. Como argumentan los autores tratados en el 
presente texto, la solución pasa por orientar a la sociedad hacia un modo de vida 
basado en la filosofía del Buen Vivir. Se ha comprobado que la publicidad tra-
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dicional mercantilizada no comunica explícitamente dicha alternativa, ya que 
esta se emparentó preponderantemente con el sistema productivo y ni siquiera 
se cuestiona la posibilidad de emprender otros derroteros. Consecuentemente, 
los relatos de la publicidad al servicio del sistema capitalista crean deseos y, por 
tanto, necesidades que niegan constantemente la posibilidad de una vida buena, 
una vida no determinada por posesiones materiales crecientes, sino por relacio-
nes sociales positivas y experiencias estimulantes sustentadas en la frugalidad. 
Los relatos publicitarios actuales fomentan una vida de consumo y difunden 
una idea del mundo como un lugar de recursos inagotables al servicio de los hu-
manos. Por tanto, conviene mostrar más enfáticamente esa lógica de pertenen-
cia del sistema publicitario al modelo económico imperante y de hacer ver que 
la publicidad, en esa dinámica de dependencia, no da lugar a una cultura de la 
suficiencia, a un Buen Vivir que habría de forjarse en la idea de decrecimiento.

Vista la situación, la publicidad ha de adoptar una forma de comunicación y, 
si se quiere, de persuasión, que desvele (en el sentido de descubrir) la necesidad 
de decrecimiento como causa para el efecto del Buen Vivir. Riechmann (2011, 
pp. 42-43) expone que “la vida humana, desde la perspectiva del perseguir fines 
mientras el tiempo huye, es como el agua que se escapa por un sumidero. Pero 
desde la perspectiva del ahí sería más bien como nadar y flotar en un lago, un 
largo día de verano”. Así que las sociedades contemporáneas deben priorizar las 
formas publicitarias que facilitan la vida buena, la preservación de la naturaleza 
y, por ende, el fomento de las relaciones sociales tranquilas y sosegadas, al mar-
gen de la prisa del capital. La publicidad al servicio del decrecimiento ha de aban-
donar la generación de necesidades secundarias o asociadas a bienes materiales 
(bienes sin vida, sin historia). Así que los bienes y servicios sin vida, sin historia, 
deben ser anunciados en tanto que son perjudiciales para las relaciones socia-
les y para la biosfera en general. La solución puede residir en acoger un modelo 
de producción ecosocialista, en el que los modos de comunicación persuasiva o 
formas publicitarias privilegien los valores de uso para satisfacer necesidades 
humanas de carácter básico y potenciar la autorrealización. “Estamos hablando 
entonces en términos de revolución: transformación radical de las formas de 
producción y consumo, y revolución cultural en el ámbito de los valores y los 
deseos” (Riechmann, 2014, p. 240). En este entramado socioeconómico en el que 
vivimos actualmente es necesario promover formas de publicidad no comercial, 
relatos publicitarios al calor del decrecimiento o, como prefieren denominar 
otros autores, fórmulas contrapublicitarias o antipublicitarias; modos publici-
tarios que viajan en sentido contrario a como lo hace la publicidad comercial 
convencional. Las nuevas formas persuasivas de comunicación al servicio del 
Buen Vivir han de favorecer la concienciación acerca de los efectos perjudiciales 
del sistema de producción y consumo crecientes. Se trata, en cierto modo, de 
ayudar a forjar una economía más ecológica y, por ende, generar una publicidad 
más ecológica (al servicio del medio natural y, por tanto, al servicio de las perso-
nas como entes sociales). 
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