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Los medios de comunicacion hacen, generalmente, uso de elementos estéticos,
precisamente porque una finalidad casi mas importante que el contar es el hacer
atractivo lo que se cuenta. En la esencia de los medios de comunicacion esta apropiarse
de lo estético y ponerlo a su servicio. Y sin embargo, precisamente por estar en esa
tierra de nadie que es lo que esta en el territorio que linda con el arte, sin ser arte ello
mismo (al menos arte institucionalmente establecido) parece que la utilizacion de la
estética en los medios de comunicacion, sobre todo en los &mbitos de la propaganda y la
publicidad, se presenta como alternativa a la ética (como si la ética no tuviese
posibilidad de juzgar lo estético, convertido éste en una categoria que va mas alla del
arte, pero que es autonoma y autorregulada). No es de recibo. Independientemente de
cudles sean los presupuestos éticos que se utilicen en la evaluacién de conductas
estéticas, no hay duda de que lo estético ha de estar pendiente de lo ético al igual que lo
esta lo politico, lo médico, lo cientifico, etc. Si bien lo estético, por su especial conexién
con lo sensible, lo visual, lo auditivo, es mas conspicuo, se hace notar mas y es
precisamente lo que provoca debates mas arduos. En muchas ocasiones los mismos
debates politicos se originan, se intensifican o se orientan en funcion de las imagenes
que se utilizan en los mismos (caso de Juana Chaos). La eutanasia, por ejemplo,
encuentra en el cine y en los subproductos del mismo elementos para inclinar el debate
ético. Lo mismo sucede con la publicidad. La reciente campafia de Dolce & Gabbana
(donde aparece, aparentemente, una mujer sometida por un hombre ante la mirada de
otros), que retoma la linea que encumbrd a Benetton, muestra como los medios de
comunicacion acuden a la estética (la imagen es hermosa, sin duda), pero siempre en esa
zona limite de la ética, aprovechando el tirdn que la insercion en el &mbito de lo
moralmente cuestionable tiene para el debate.

Desde el punto de vista de la relacion entre las dos instancias, frente a los que
defienden la autonomia radical de lo ético y lo estético, los Ilamados esteticistas o
autonomistas radicales, estan los eticistas, que consideran, que cualquier fallo ético es,
ipso facto un fallo estético. No podria juzgarse, por ejemplo, la campafa de Dolce &
Gabbana como estéticamente fructifera, pues no lo seria. Los supuestos fallos éticos



incidirian en la validez estética de la obra. Hume mismo se situaria en esta tesis. Hay un
autonomismo moderado, que sostiene que mientras que algunas obras de arte, pero no
todas, son dignas moralmente o moralmente perniciosas, su valor moral no tiene nada
que ver con su valor como arte, es decir, el autonomismo moderado Unicamente afirma
que la dimension estética es autonoma. Noél Carroll, defiende lo que Illama un

“moralismo moderado”?

, para el que, algunas obras, pero no todas, tienen un valor
moral. Algunas veces, pero no todas, los defectos y las virtudes morales implican
defectos y virtudes artisticas?, es decir, no se puede decir taxativamente que los rasgos
morales de una obra como tal jueguen un papel directo en su valor artistico resultante.
Esto se diferencia de lo que Carroll llama el moralismo extremo variable, que afirma
que todas las obras son moralmente buenas 0 malas hasta un grado u otro determinados.
Otra postura extrema, es el utopismo, que considera que lo estético es siempre un poder
emancipador, pero estd bien claro que no sucede asi siempre en los medios de
comunicacion. Y existen finalmente los inmoralistas, quienes afirman que el uso
inmoral de lo estético tiene un gran valor epistémico, de compromiso con la verdad, de
reinterpretacion del bien, y, con ello, un gran valor heuristico, en la medida en que esa
utilizacion de lo estético en las lindes de lo moral abre paso a propuestas morales que
nos permiten el beneficio de aceptarlas o rechazarlas, siempre y cuando se salvaguarde
el famoso make-believe de Kendall L. Walton®, que, para él, esta en la base de los
juegos infantiles y, en el ambito artistico, de la mimesis, entendida en sentido amplio,
por lo que conlleva una convencién tacita de la ficcion: que el mundo ficcional es una
réplica del mundo extra-ficcional, sin que ambos, en ningln caso, puedan identificarse.
De manera algo distinta Christopher Hamilton, sostiene que “podemos enriquecernos
como individuos si aprendemos a vivir con la tensiéon entre el hecho de que nuestra
imaginacion sea capturada por una obra de arte y nuestro sentido moral sea repelido por
ella”*. Puede aplicarse esta idea de la obra de arte a lo estético en los medios. En este

sentido, habria que tener en cuenta los tipos de relacion que establece Noél Carroll entre
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la moralidad y las obras de arte, que podemos aplicar a lo estético en los medios, en
general:

1) Consecuencialismo, es decir, la creencia de que las obras de arte
0, en nuestro caso, el uso de lo estético en el &mbito de los medios, tiene
consecuencias causales, previsibles, en la conducta moral de los espectadores.
Desde este punto de vista, el anuncio de Dolce & Gabbana nos llevaria a
comportarnos de ese modo con las mujeres, sometiéndolas (aunque cabe la
posibilidad de que, si nos atenemos a la letra del anuncio, los que no somos
guapos u andrdginos no nos veriamos abocados a esta conducta).

2) Proposicionalismo, que afirma que la obra de arte (o lo estético en
los medios) puede contener ciertas proposiciones explicita o implicitamente,
las cuales pueden ser de naturaleza moral, de manera que el arte (lo estético)
funciona como una fuente de educacion, en la medida en que proporciona
nuevas proposiciones (0, en su version mas débil, creencias), entre otras
morales, que pueden ser falsas, lo que le convierte en mal arte, y cuando las
proposiciones falsas afectan a verdades morales, aquéllas son moralmente
malas. En este sentido, el anuncio de Dolce & Gabbana incluiria la
proposicion de que es permisible someter a las mujeres (insisto en que, si se
extrae esta conclusion, también habria que concluir que solo pueden hacerlo
chicos guapos y un tanto androginos).

3) Identificacionismo, que sostiene que los lectores y el publico en
general asumen las emociones de los personajes ficticios. Esta es propiamente
la postura platonica. De aqui, que si la emocion es moralmente sospechosa,
desde aqui el consecuencialista predice que derivard en una conducta inmoral,
y el identificacionista, si es consecuencialista, criticara la obra porque
producird, con toda probabilidad, acciones inmorales.

4) Tras las criticas a estas posturas, Carroll defiende el
clarificacionismo, que yo comparto, y que consiste en no afirmar que
adquiramos un nuevo conocimiento proposicional de las obras de arte (o del
uso estético en otros ambitos), sino que éstas pueden profundizar nuestra
comprension moral, animandonos a aplicar el conocimiento y las emociones

morales que ya poseemos a casos especificos, de modo que podemos llegar a
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revisarla y a aumentarla. Al ejercer la capacidad moral preexistente en
respuesta a la obra, ésta puede convertirse en una ocasion para aumentar el
entendimiento moral preexistente. En este sentido, Carroll sostiene que la
direccién de la educacién moral no es de la obra al mundo, como sugiere el
proposicionalista, sino del mundo al texto. Esta tesis, aparentemente
novedosa, es una de las interpretaciones que ya se han dado de la tesis
aristotélica de la catarsis. En este sentido, nadie va a maltratar a las mujeres
por ver el anuncio de Dolce y Gabbana; al contrario, tal publicidad puede ser
una ocasioén para cuestionar o profundizar sus creencias morales.

Por otra parte, el platonismo, ademéas de ser identificacionista, presenta otros
problemas. El platonismo considera que el uso de lo estético en los medios de
comunicacion apela a los sentimientos o al alma inferior, de manera que olvida la
dimensién racional y excita las emociones, por lo cual habria de ser prohibido o
controlado en el Estado perfecto. Evidentemente, esto supone una consideracion de lo
emocional como algo completamente separado de lo racional, que no es compartida por
los tedricos contemporaneos, tales como Robert C. Solomon®. En realidad, el
platonismo puede aplicarse al analisis de lo estético por otras causas, como ontologicas
(de capa caida desde la reivindicacion baudrillardiana del simulacro), epistemolégicas
(dificilmente defendible dada la defensa contemporanea del valor formativo de las
imagenes), pero dificilmente puede prescindir de una consideracién un tanto totalitaria
de un estado que deba controlar absolutamente todo lo que se produce (y quien dice un
estado, dice grupos que asumen determinadas causas: feministas radicales, ecologistas
extremos, puristas de cualquier tipo). Cualquiera que se enfrente, por ejemplo, a la
publicidad, que es quiza la esencia de los medios de comunicacion (no sélo en cuanto
contenido especifico, sino en la medida en que los medios no son méas que publicidad de
algo, fundamentalmente de ideologias) hay que comprender que el analisis debe ser
transversal, es decir, no se puede analizar la publicidad con los mismos instrumentos o
categorias con que se analiza lo que estaria fuera de la publicidad. No es lo mismo el
analisis moral que emprendemos de una fotografia publicitaria o del uso que se hace una
fotografia, por ejemplo, en los medios de comunicacion que el que hariamos de ese
hecho fuera de los medios, porque, por definicién, nos separa de ellos la barrera

ficcional y el uso que hacen los medios de esas imagenes es tranversal, es decir, no
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suelen dar el mensaje aparentemente literal que las imagenes comunicarian en un
contexto extrafo a los medios, sino que hay que acceder a esas imagenes por un sensero
lateral.

Maria Antonia Gonzalez Valerio’, profesora de la UNAM, recogiendo las
propuestas de la hermenéutica gadameriana y ricoeuriana, sostiene que la publicidad
pone en obra la mimesis, representa un mundo, nos muestra las cosas mejores o peores
de lo que son (como Aristoteles permitia en la Poética), llena de personajes, espacios y
tiempos de ficcion (que lo son todos los de los medios de comunicacion en general: la
guerra de Irak televisada es la guerra de la CNN o de la 1 o de Tele 5; las modelos de
pasarela son de mentira; el tertuliano de la radio es un personaje que nada tiene que ver
con el personaje “real” que come en su casa con su familia): Los medios de
comunicacion entran dentro del universo de lo ficcional, y pueden juzgarse segun las
reglas de la ficcion. Pero la ficcion no es simplemente “lo falso”. La ficcion insiere en lo
que no es ficcién. Baudrillard se empefié en la idea del espectaculo y del simulacro,
pero eso no significa falsedad. Significa simplemente que hay algo, una materia prima,
que se interpreta y se deglute. Eso es lo que hacen los medios, y conforme a eso hay que
aplicar los criterios morales. Los medios transfiguran lo que tocan, como una nueva
objetivacion del espiritu hegeliano. En definitiva, lo que quiero proponer es que, dada la
naturaleza eminentemente ficcional de los medios de comunicacion, ha de defenderse
un moralismo moderado (al modo de Carroll: no se puede considerar sin mas que lo
estético pueda juzgarse al margen de lo moral, pero tampoco que lo moral deba primar
sobre lo estético), que posibilita no someter los medios a las presiones de grupos de
poder que tratan de determinar la moralidad que ha darse, y que da pie al
clarificacionismo, que es la mejor forma de entender la relacion entre las creencias
morales y lo estético. No estd mal bordear los limites y reconocer que se han
transgredido (lo cual significa reconocerlos, que no es poco).

” Maria Antonia Gonzéalez Valerio, “Apuntes para pensar la publicidad como fenémeno estético”, en
Estudios Filosoficos 161 (2007) 73-87.



