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Resumen En este trabajo pretendemos esbozar algunos aspectos que eviden-
cien la dimensién comunicacional del imaginario. Esto significa que tenemos de
prestar atencion a la manera en la que el imaginar colectivo modela la realidad
social y cémo la publicidad contribuye a ese proceso. Sugiriendo una estrecha re-
lacién entre el imaginario, la sociedad y la publicidad, denominamos “imaginal
ptiblico” al conjunto dindmico, simbélico y complejo de imaginarios distintos y
heterogéneos que permean las sociedades.
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Resumo Neste trabalho procuramos delinear alguns aspectos que evidenciam
a dimensdo comunicacional do imagindrio. Isso significa que precisamos de pres-
tar atengdo ao modo como o imaginar colectivo modela a realidade social e como
a publicidade colabora nesse processo. Sugerindo uma ligagdo estreita entre o
imagindrio, a sociedade e a publicidade, nomeamos “imaginal piblico” ao con-
junto dindmico, simbélico e complexo de imagindrios diversos e heterogéneos que
permeiam as sociedades.
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Abstract [ this paper we seek to outline some aspects evidencing imaginary’s
communicational dimension. This means we need to pay attention to the way
collective imagining shapes social reality and how publicity contributes to this
process. Suggesting a close link between imaginary, society and publicity, we
name “public imaginal” to the dynamic, symbolic and complex set of diverse and
heterogeneous imaginaries that permeate societies.
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Introduccion

Vivimos en sociedades en las que proliferan las imdgenes, sobre todo
después de la aparicién de modernas tecnologias visuales como la foto-
grafia, el cine o la televisién. Esto no es nada nuevo, sin embargo, pues
el valor de la imagen se apoya en una relacién milenaria que el hombre
tiene con ella. En realidad, el reconocimiento del poder de los simbolos
icénicos no surgié con la modernidad, sino que es intrinseco a la espe-
cie humana. Como las palabras, las imdgenes permiten pensamiento y
representacién. Y dado que lo visible es siempre una cuestién de revela-
cién, hacer algo visto es convertir algo en creible. La imagen se us6 para
llegar adonde la palabra hablada sencillamente no conseguia alcanzar
(MONDZAIN, 2003:19).

Asi, imaginamos ficilmente nuestro mundo: retratdndolo, represen-
tindolo, expresiandolo. El imaginario abre la esfera polimérfica de lo
visible. La humanidad del homo sapiens fue, sin duda, conquistada por
una inteligencia adaptativa que recorre la creacion de ideas abstractas a
través de imdgenes proyectivas que imitan lo real y lo recrean al mismo
tiempo (ARAUJO Y BAPTISTA, 2003: 37). Nuestro mundo se convirtié ré-
pidamente en un mundo en el que habitan imaginarios; el imaginario
como otra forma de interpretar la realidad y producir significado.

Una de las principales propiedades del imaginario se encuentra en su
capacidad de convertir miradas singulares en contemplaciones sociales,
comunales. Tener un imaginario e imaginar juntos es una perspectiva
comtn convertida en visible y se expresa en un modo eidético. De esta
forma, compartir el imaginario es también intercambiar percepciones,
distribuir la misma coleccién de representaciones visuales del mundo,
construir un camino comun en el que nos vemos a nosotros mismos y
a los otros. Cada imaginacién individual opera dentro de los limites de
uno o mds imaginarios. El imaginario es, por tanto, un aspecto impor-
tante de cualquier sociedad, pues convoca a un espectador colectivo:
cada persona interviene en el imaginario social, pero al mismo tiempo,
cada uno observa a los otros individuos trabajando encima de ese ima-

ginario. Siendo asi, los imaginarios también son formas de estimular y
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mejorar nuestras conexiones con los otros. Desde el momento en que
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convocan una accion colectiva sobre la visibilidad y la imaginacién del
mundo, ponen a los individuos en relacién entre si.

En este articulo vamos a profundizar en esta asociacion entre
imaginario y sociedad deteniéndonos especialmente en el concepto de
“publicidad”. Se argumenta que podemos comprender mejor esa co-
nexion si consideramos c6mo la publicidad interviene en la estructu-
racién y ampliacion del imaginario social. Uno de los aspectos menos
discutidos sobre este asunto es la formacién publica del imaginario.
Nos vamos a referir al “imaginario” como el conjunto de imagenes del
mundo, es decir, de representaciones conceptuales simbdlicamente ex-
presadas en formas plasticas y visuales, de dimensiones imagéticas, que
funcionan como unidades publicas de significado social. Todas las socie-
dades utilizan sistemas de pensamiento que se basan en imdgenes sim-
bélicas o conceptos plasticos. A fin de evaluar este asunto, abordaremos
el imaginario como parte de un proceso publicitario que comunica y di-
funde representaciones sociales y sistemas de pensamiento simbélico por
toda la sociedad. Eso requiere el reconocimiento de las potencialidades
del imaginario y recomienda desconsiderar todas las proposiciones que
consideran el concepto como una ilusién.

Comenzamos, entonces, por describir la forma en que la moderni-
dad, al retratar el imaginario como fuerza productiva, ha favorecido la
identificacién del imaginario con una fantasia o/y una realidad. Sin em-
bargo, esta no es la tinica perspectiva sobre el tema. Vamos, por eso, a
enfatizar la capacidad comunicacional (poética) del imaginario. Acen-
tuando sus capacidades y su importancia en la sociedad, vamos a discutir,
en base al “Imaginal”, de Henry Corbin (cCorsIN, 1964), la posibilidad
de un “Imaginal Puablico”, un imaginario colectivo, abierto, complejo,
plural y ecléctico. Antes de discutir brevemente cémo pueden hoy in-
terferir en el imaginario social los medios de comunicacién, intentamos
caracterizar esa multiplicidad dindmica de imaginarios que el concepto
de “imaginal piblico” encubre y verificar cémo puede ser reconocido en
las sociedades contempordneas.
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Imaginario y modernidad - la concepcion productiva
y sus afinidades con la fantasia y lo irreal

El imaginario, en tanto que dimensién fundamental del hombre, fue his-
téricamente relacionado con la sobrevalorizacion de las propiedades cog-
nitivas del sujeto. De estaforma, fue asimiladoalaimaginaciéon asumiendo
una fuerte dimensién psicolégica. La mezcla de los dos conceptos tuvo
importantes consecuencias para la forma en que la modernidad concibe
el imaginario. Asi, la condenacién de la imaginacién fue acompaniada
por la depreciacion del propio imaginario. Esto representa serias difi-
cultades para una evaluacion positiva de la funcién del imaginario, una
vez que fue ficilmente asociado a un cardcter engafioso. Con objeto
de evaluar y repensar el imaginario en las sociedades contempordneas
necesitamos primero tratar brevemente cémo imaginario e imaginacion
quedaron asociados a algo hueco y falaz.

Para el pensamiento premoderno vy, especialmente, para Aristételes,
la imaginacion (phantasia) es una facultad representativa que reproduce
imdgenes mentales (phantasmas) en una realidad preexistente (ARISTO-
TELES, 1987). La imaginaciéon media sentidos y razén y puede ser se-
parada en una imaginacién sensible (presente en todos los animales) y
una imaginacién deliberativa (exclusiva de los seres humanos). Segin
Aristételes, los seres humanos piensan a través de imdgenes; esas repre-
sentaciones proporcionan los contenidos de las diversas actividades de la
facultad intelectual.

Apoyindose en este entendimiento, la Ilustracion verd a la imagina-
ci6n como una facultad creadora, productora de sus propias imdgenes.
Fl sujeto imaginador es la tnica fuente de significado y, por tanto, la
imaginacion cobra autonomia. En contraste con el paradigma miméti-
co, el paradigma productivo de la imaginacién no la postula como un
6rgano intermedio entre la realidad y el sujeto —imitando alguna verdad
fuera del alcance del hombre (KEARNEY, 2009: 155). En efecto, en vez de
ser una reproduccion de la realidad en los tiempos modernos, se consi-
dera a la imaginacion capaz de inventar su propio mundo. “La imagina-

ci6n deja de funcionar como un espejo que refleja una realidad externa
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y se convierte en una ldmpara que proyecta su propia luz generada in-
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ternamente en las cosas” (KEARNEY, 2009: 155). Como consecuencia, el
significado no es ya considerado como una propiedad transcendente de
Dios, sino como un producto transcendental del sujeto. Kant, por ejem-
plo, rescaté la imaginacién de su papel como una facultad intermedia
entre la experiencia sensible y la inteligible. La declaré como el prerre-
quisito basico de todo conocimiento (KANT, 2001: 183). A la imagina-
cién (Einbildungskraft) se le atribuye un poder de sintesis en el que nada
puede ser conocido sobre el mundo, a no ser que haya sido preformado
y transformado por la imaginacién. En realidad, Kant presenté la
imaginacién como precondicién primaria de todo el conocimiento. El
esquematismo kantiano es la condicién formal y pura por medio de la
cual un concepto no empirico estd asociado a una imagen mental creada
por la imaginacion a través de la pura forma del tiempo.

En suma, la modernidad alcanzé una concepcion en la que la imagi-
nacién no era solo una reproduccién de una realidad (una imitacién), si-
no el producto de una consciencia humana. Ademads de esto, las imdgenes
no eran algo inmutable, guardado en la memoria, sino un acto dindmico
y creativo (KEARNEY, 2009: 156). De esta manera, trabajamos aqui con
una imaginacién creativa y productiva, es decir, con la actividad imagi-
nativa del sujeto. La comprensiéon moderna de la imaginacién convierte
a la mente en una agencia proyectiva. El sentido brota no de la reali-
dad medida, sino del propio sujeto, convirtiéndose en su propia garantia,
porque el significado es ahora invencién inmediata de la imaginacién.

En el paradigma productivo, la imaginacion es una facultad
auténoma, una agencia que todos los seres humanos poseen y que les
permite crear sus propias imdgenes. No solo se dedica a una capacidad
prolifica de hacer imdgenes —la capacidad de imaginar— sino que tam-
bién es una capacidad de imaginar a partir de si y no de una realidad
externa. Esta doble funcién implica una importante paradoja: las cua-
lidades que distinguen la imaginacién moderna son las mismas que la
ponen en peligro, una vez que el mayor riesgo para la imaginacion es
precisamente ese poder de ser capaz de producir sus propias imdgenes.
Pascal (1963), por ejemplo, nos dice que la creacién de imdgenes auto-
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rreferenciales por parte de la imaginacién pone a la razén en peligro.
Pascal concibe la imaginacién como una facultad productiva que puede
alienar al hombre y anestesiar sus capacidades racionales. Puede incluso
dar origen a una perturbacién en la que este se vuelva irracional. Segin
Pascal, la imaginacion es
la parte engafadora en el hombre, esa sefiora del error y la falsedad, (...),
siendo generalmente mds falsa, no da ninguna sefial de su naturaleza,

imprimiendo al mismo tiempo lo verdadero y lo falso (...). La Razén pro-

testa en vano; ya no puede hacerse una idea sobre la verdad de las cosas
(PascAL, 1963: 504).

El lugar central conferido a una imaginacién transcendental y crea-
tiva significa una seria amenaza dado que el hombre puede perder la
nocién de lo que es realidad y lo que es solo imaginario. Porque la ima-
ginacién perjudica a la razén, el hombre puede no ser ya capaz de dife-
renciar imdgenes reales a partir de imédgenes imaginadas. De ahi que se
conceda prioridad al imaginario sobre la realidad, haciendo del mundo
un simple escenario para el poder seductor de la imaginacién. Po eso
Pascal advierte acerca de la posibilidad de que la imaginacién encierre el
riesgo de un cortocircuito entre la realidad y la representacién, una vez
que no se refiere a un mundo externo, sino a un mundo interior.

Esta critica de la moderna imaginacién, relacionando el imaginario
a una pura fantasia, es continuada por Sartre y desarrollada en su psico-
logia fenomenoldgica de la imaginacién. Al estudiar el funcionamiento
del imaginario, describe el modo como la consciencia se mezcla con
la imaginacién para crear un mundo inventado e irreal. Dicho de otra
forma, examina la actividad negativa o irreal (unrealizing) de la imagi-
naciéon. Mientras la percepcién considera el objeto como algo existente,
la imaginacién, dice Sartre, lo considera algo necesariamente ausente y,
por tanto, algo inexistente para la consciencia.

En consecuencia, el imaginario estd enraizado en la consciencia de
la nada (néant). Entonces, el imaginario es concomitante con la irreali-
dad, algo que existe solo en la mente que imagina. Es actividad destruc-

tora (néantisation), que niega la realidad.
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En cuanto al resto, el objeto como imaginado es una irrealidad. Sin duda,
estd presente pero, al mismo tiempo, estd fuera de alcance. No puedo to-

d

carlo, mudarlo de lugar; o mejor, puedo realmente hacer eso, pero con la
condicién de que lo hago de una forma irreal, renunciando a ser servido
por mis propias manos, recurriendo a las manos fantasmas que van a dar
golpes irreales: para actuar sobre esos objetos irreales, debo duplicarme a
mi mismo, debo irrealizarme. Pero, ademds de esto, ninguno de esos ob-
jetos reivindica una accién o mi conducta. No son ni pesados, ni urgentes,
ni exigentes: son pura pasividad, esperan (SARTRE, 2004: 125).

En suma, el imaginario es definido por un mundo vacio, un mundo
de ausencias, una nada. Invierte el orden natural —en el que lo imagi-
nario se subordina a la realidad—y en su lugar pone a la realidad bajo el
dominio de las imdgenes. Imagina y produce imdgenes, pero estas nada
afiaden a la realidad existente. De esta manera, para Sartre, el imagina-
rio significa una doble aniquilacién: al postular un vacio, por un lado;
por otro y al anular la realidad e interrumpir su flujo, por otro.

Observamos en Pascal y en Sartre la misma actitud de desconfianza
ante el imaginario. Imaginacién e imaginario se convierten en concep-
tos interrelacionados y la sospecha sobre la capacidad de la imaginacién
de crear libremente sus propias imdgenes y sustituir la realidad por la
fantasia o ilusién, cae sobre el propio imaginario. En este sentido no
es de extrafiar que hoy el imaginario sea visto con desconfianza, como
algo quimérico y fantasioso, algo que se opone a la realidad. Ademads de
eso, en inglés, y en otras lenguas como el portugués o el francés, “ima-
ginario” es un sinénimo para la palabra “fantasia”. La aniquilacién del
imaginario tal como ha sido histéricamente entendido, abarca no solo
la irrealidad temporal (el devaneo, la revérie, el tiempo ficticio), sino
también una irrealidad espacial (KEARNEY, 2009: 228), en la que los ti-
pos imaginarios pueden tener contornos surrealistas (Chagall), oniricos
(Dali) o il6gicos (Kandinsky).

Este entendimiento negativo y destructor parece, entonces, que es el
principal significado atribuido al imaginario. Muchos ensayos contem-
pordneos (posmodernos) en filosofia, teorfa social o teoria de la comuni-
cacién abordan el imaginario a través de esta perspectiva fraudulenta y
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reducen el imaginario a una actitud un tanto delirante y deseante (DE-
LEUZE Y GUATTARI, 1980), una falsa consciencia (ALTHUSSER, 1970) o
una dimensioén de simulacros fabricados, imdgenes distorsionadas y fal-
sas (BAUDRILLARD, 1981). Incluso trabajos que debaten el imaginario del
consumo y de la publicidad (advertising) (LIPOWETSKY, 2006; BAUMAN,
2007) o el imaginario de la televisién y del cine (METZ, 1982) tienden a
ser complacientes con esta tradicién y adoptar una posicién de descon-
fianza en relacién al concepto de “imaginario”.

Sin embargo, esta es una apreciacién reductora que comporta varias
dificultades para la discusién acerca del imaginario y la sociedad. Més
que eso, comporta serias complicaciones para pensar sobre la comunica-
cién y su papel en las sociedades de hoy. El concepto de “industria cul-
tural”, acufiado por Adorno y Horkheimer (2002), muestra precisamente
una tendencia a ver la comunicacién y la sociedad de masas como una
cultura inauténtica en la que algunos aspectos contribuyen a la cons-
truccion de un imaginario alienado y reificado. En este caso, ;como
entender el imaginario del cine o de la prensa, o incluso el imaginario
publico? La idea de que el imaginario serfa solo un conjunto frigil de
imdgenes falsificadas o engafiosas nos llevaria, en un dltimo andlisis, a
observar todas las actividades relacionadas con la comunicacién como
constructos, sin sentido y sin valor cientifico. Las Ciencias de la Comu-
nicacion serian, en ese caso, prescindibles.

Argumentamos que ni el imaginario es simplemente un mundo qui-
mérico o irreal que solo tiene efectos marginales sobre la sociedad, ni
los estudios de comunicacién son superfluos y prescindibles. Por eso,
presentamos algunos topicos que intentan hacer una reevaluacion posi-
tiva del imaginario y esperamos subrayar cémo comunicacién y publici-
dad son aspectos importantes del mismo.

La perspectiva simbolica y comunicacional
del imaginario

Independientemente de la asociacién entre imaginario e imaginacion, y

a pesar de la reduccion histérica del imaginario a un conjunto de image-
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nes virtuales o vacias, podemos discernir en el concepto un nexo entre lo
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visual y lo simbélico. En realidad, la imagen es una imagen de algo. Es
esa la intencionalidad que abre lo simbdlico a las imdgenes. A diferencia
de Pascal o Sartre, para quienes la imaginacién corresponde a una reali-
dad empobrecida y fantasmagérica, es posible ver el imaginario no solo
como una presentificacién (en la que se percibe la ausencia), sino espe-
cialmente como disparador de la potencialidad de la imagen, en el que
los instintos de seduccién (eidolon) se sustituyen por instintos poéticos y
metamorficos (eikon). Debemos, por tanto, considerar la dimension sim-
bélica del imaginario (cf. DURAND, 1995).

Existen, pues, dos evaluaciones principales: una, presente en Pascal
y Sartre, que reduce el valor de lo simbdlico de las imdgenes en nombre
de una racionalidad abstracta; y otra en la que, en nombre de una sobre-
carga simbdlica, las imdgenes llevan al hombre a otros reinos. En este
caso, la realidad es enriquecida a través de la formacion, trans-formacién
y de-formacién de imdgenes. “Siempre pensamos la imaginaciéon como
la facultad que forma las imédgenes. Por el contrario, la imaginacion de-
forma lo que percibimos, es sobre todo la facultad que nos liberta de las
imdgenes inmediatas y que las transforma” (BACHELARD, 2011: 1). La ac-
cién imaginante del imaginario es, entonces, un proceso abierto y poé-
tico que los seres humanos poseen y que les permite ver mds alld de la
realidad inmediata. El imaginario es una caracteristica oblicua de toda
la realidad que, por via simbdlica, construye un mundo de representacio-
nes racionales, pero también emocionales y ambivalentes. Puede asumir
contornos quiméricos, pero esto no es siempre necesario. El imaginario,
nos dice Bachelard (2011), es también una forma de revelacion. Entonces
no podemos condenarlo, obviamente. En vez de eso, tenemos que separar
entre lo que se utiliza como un imaginario acabado y cerrado y lo que es
usado como un imaginario abierto, interminable y en desarrollo constan-
te. Eisto quiere decir que necesitamos diferenciar entre lo que es la imagi-
nacion indicial estdtica y lo que es una imaginacién dindmica, abierta y
simbdlica. El imaginario estd justamente compuesto por esas imaginacio-
nes complejas e intrincadas; formamos imédgenes y simultineamente las

deformamos y las transformamos como modo de entender la experiencia.
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Lo que falta en Pascal o en Sartre es, en realidad, el reconocimien-
to del aspecto comunicacional del imaginario. Simbolos, imdgenes
e ideas son creadas, transformadas y reevaluadas a través de procesos
comunicacionales que estin en movimiento constante en todas las
sociedades. La comunicacién dota al imaginario de la capacidad de la
constante reformulacién de las imdgenes. El imaginario no es tan solo
un modesto depésito de imdgenes, sino un proceso social dindmico en
el que las imdgenes son inferidas —e interpretadas— a través del constante
remodelar de sus usos y funciones. Visto desde ese punto de vista simbé-
lico y comunicacional, hemos de abordar el imaginario en su pluralidad
y complejidad intrinsecas. Tenemos que tratarlo como un imaginar so-
cial (social imagining).

Estamos ahora alejdndonos de un imaginario enteramente depen-
diente de una mente subjetiva, un imaginario visto como un conjunto
de imdgenes ficcionales o una representacion unidimensional que con-
tribuye a la hipostenizacién de la razén. El imaginario es mds que un
gran almacén de imdgenes; estd también constituido por infra-imdgenes
como en el inconsciente y en la psiquiatria, o supra-imdgenes como en
la tradicién surrealista. s fundamentalmente una relacion poética con
la realidad en la que a través de un proceso comunicacional, las image-
nes plurales del mundo se divulgan y comparten. El imaginario se con-
vierte, pues, en una nocién colectiva: no es una alucinacién, imaginario
(imagery) fantéstico y excéntrico, sino un concepto pragmadtico, poético
e ilimitado, solo dependiente de sus practicas sociales.

El imaginal

Inspirados en una perspectiva comunicacional, proponemos llamar a
la abertura del imaginario, a esta indeterminacién comunicativa, a es-
te conjunto socialmente formado y de imdgenes plurales, un Imaginal.
Esta no es una nocién nueva, pues fue acuiiada por el filésofo y teélogo
Henry Courbin (1964), inspirdndose en la transformacién de la palabra
“origen” en “original”. Para €], el imaginal denota una imaginacién me-

tasicolégica en la que experimentamos un mundo de imdgenes caracteri-
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zado por una exposicién sensible a un reino abstracto. Courbin describe
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el imaginal o Imaginalia (Courbin, 1964) como un dominio intermedio
entre el cuerpo y el espiritu, entre un mundo sensual y corporal, entre
un mundo intelectual y un mundo espiritualizado. El imaginal “no es el
mundo empirico de la percepcién sensorial ni un mundo de pura intui-
cién de intelecciones. Es un mundo entre, intercediendo y cruzando las
dos esferas” (COURBIN dpud WUNENBURGER Y ARAUJO, 2003: 33).

En el contexto de la comunicacién, el imaginal rotula un tipo es-
pecial de performatividad social del imaginario. Dejando a un lado las
funciones noética y hermenéutica atribuidas por Courbin, hacemos én-
fasis en la nocién de “imaginal” a su ambigiiedad positiva, a su fluidez
comunicacional, a su dimensién constructiva de un mundo de imdage-
nes en constante movimiento, formacién y transmutacién. El imaginal
nos invita a discernir las imdgenes como figuraciones visuales de pensa-
mientos y conceptos y, al mismo tiempo, nos muestra cémo lo simbdlico
comprende una doble apariencia figuracional y conceptual. El imaginal
nos permite comprender cémo la organizacién simbélica del mundo es
codeterminada por representaciones que son simultineamente visuales
—concretas y pldsticas— y conceptuales —inmateriales e intelectuales. Pa-
ralelamente a la racionalidad critica, nos encontramos con la raciona-
lidad estética, una disposicién iconéfila para pensar nuestro mundo y
constituir imaginarios flexibles que contienen el potencial para imagi-
nar y representar la realidad. E1 mundo estd hecho de este movimiento
imaginal: las palabras no son la tinica forma de nombrar la realidad; hay
también procesos imagéticos y figuracionales que ayudan a moldearla.

Debemos, pues, considerar el imaginario social como continuamen-
te en transito, moviéndose como un mar abierto, formdndose por olas
sucesivas de imdgenes, sumando cada una el valor simbélico de su ante-
cesora. El imaginal es igualmente una evasién de imdgenes socialmen-
te compartidas, un paso entre dos imaginarios diferentes, un grupo de
imaginaciones que trabajan en comun para fundar nuevos significados,
adicionar nuevas connotaciones y renovar los imaginarios a favor de sus
potencialidades. Asi el “imaginal” describe una potencia dindmica de

las imdgenes. Cada paso intermitente entre imaginarios lleva a un mun-
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do imaginado —no a un mundo imaginario—, lleva a una imaginacién
social que resalta, no una imaginacion cerrada, sino una funcién imagi-
nal, un imaginario simbélico indeterminado, formado por la pluralidad
de imdgenes en constante movimiento y permanente formacion, defor-

macién y mutacién (DURAND, 1995).

El imaginal publico

Fl imaginal estd compuesto por esos imaginarios complejos que poseen
una densa carga simbdlica. Estd sujeto a constante mutacion y readapta-
cién por una variedad de actividades imaginativas que atraviesan la so-
ciedad. Considerando este potencial imagético y su capacidad de hacer
figuraciones icénicas de conceptos abstractos, el imaginal se puede ver
como una interpretacién comunicacional y plural del imaginario.

Considerada asi, la relacién entre el imaginario y la comunicacién tam-
bién se relaciona con otro concepto importante: el de la publicidad. Una
vez que el imaginal describe un imaginario habitado por sucesivas ima-
ginaciones sociales, imaginarios profusos y creativos de cardcter simbdli-
co, necesitamos considerar cémo el imaginal estd socialmente organizado
en procesos comunicativos. Defendemos que el imaginal estd compuesto
por una variedad de diferentes imaginarios, por eso debemos pensar solo
como esos imaginarios distintos son yuxtapuestos en la sociedad y cémo
se relacionan entre si. Es igual que decir que en el imaginal necesitamos
valorar la dimensién publica (y colectiva) de los imaginarios sociales.

El “imaginal publico” habla sobre las relaciones simbdlicas que di-
ferentes imaginarios establecen entre si y la forma en que se interpene-
tran, influencian, alteran y definen durante los procesos sociales. Tiene
la ventaja de considerar la posibilidad de una ecologia de lo icénico y el
papel que la imaginacion individual y social desempenia en la evolucién
de los imaginarios. El imaginal refiere, entonces, un “imaginar piblico”
(public imagining); y como una pluralidad de individuos —que llamamos
sociedad (EL1AS, 1991)— simultineamente afecta y es afectada por la ac-
tividad imaginante colectiva, es decir, por los imaginarios que permean
la vida social.
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Desplazar el tema del principio de la publicidad a la discusién sobre
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el imaginario, la sociedad y la comunicacién nos permite discernir un
orden entre los diversos imaginarios sociales. Nos permite pensar sobre
el proceso publico de la constitucion social de los imaginarios, y no solo
de una forma histérica (por ejemplo, el imaginario medieval, el imagi-
nario barroco), sino también de una forma sincrénica, o sea, en la con-
fluencia simultdnea de imaginarios contrastantes. Todos ellos circulan
en la sociedad y esa capacidad de los imaginarios para hacerse visibles
y evidentes es ttil en un concepto como el de “imaginal ptblico”. Hoy
en dia se observa, con gran agudeza, un imaginal puiblico consistente,
es decir, un panel de imaginarios que permean las sociedades luchando
por el reconocimiento piblico. Para citar algunos, podemos mencionar
el imaginario literario, o el imaginario cientifico, pero también un ima-
ginario cristiano o judio. Refiriéndonos a estilos de vida contempordneos
podemos mencionar el imaginario gay, o los cada vez mds populares
imaginarios lindy hop, lolita, gético, o bear. Algunos de estos imaginarios
incluyen hasta un cédigo de vestuario y comportamiento, asi como luga-
res especiales (fisicos o virtuales) en los que los individuos que se unen a
esas subculturas se encuentran y desarrollan su afirmacién publica. Mu-
chos sitios web explotan y propagan, por ejemplo, el imaginario gético/
lolita, una subcultura de jévenes mujeres iniciada en Japon (cf. GAGNE,
2008).

No serd necesario referir algunos imaginarios establecidos como
los del cine, la moda o las celebridades. Lo importante es darse cuen-
ta de que en cada tipo de imaginario encontramos una representa-
cién simbdlica de su propia condicién del mundo: por ejemplo, en el
imaginario ambientalista el verde es el color de la creencia politica en
una sociedad ecolégicamente sostenible y en el imaginario steampunk,
la rueda dentada es figuracién social de la idea de retrofuturismo.

Estos son casos de algunos de los imaginarios que habitan innume-
rables sociedades de hoy y circulan puiblicamente como un publico,
comunicacional, abierto y gran imaginal. Cada uno parte de otros ima-
ginarios y, al mismo tiempo (y en varias extensiones), se alimenta de
ellos y los influye. Considerados estructuralmente, forman un imaginal
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publico, o para decirlo de otra manera, forman un conjunto complejo
de imaginarios interrelacionados que son ptblicamente diseminados. El
imaginal publico estd disponible para toda la sociedad entera, que puede
penetrar en sus innumerables estratos y heterogeneidades. Como miem-
bros de la sociedad, el guardia de seguridad, la empleada de hogar o el
gerente son todos elegibles para reconocer la existencia publica de esos
imaginarios, a pesar de que, eventualmente, no se identifiquen con ellos.

Todos los imaginarios que pertenecen a una sociedad son adecuados
para ser comunicados e incorporados en un proceso publicitario. Los
imaginarios son actividades imagéticas que buscan “imaginar”, es decir,
construir relaciones sociales por medio de imdgenes en un contexto pu-
blico. Mientras los imaginarios circulen (y sean comunicados) por toda
la sociedad, siempre que sean reconocidos y apropiados por comporta-
mientos individuales, son instancias comunicativas que benefician de
su cardcter publicitado. Publicidad y Comunicacién son, asi, esenciales
para el Imaginal.

El imaginal publico y la mediatizacion

Debido al hecho de que el conjunto de imaginarios forman un “ima-
ginal publico”, podemos reconocer en ellos la aptitud para preceder
la estructuracion colectiva del significado. En el imaginal publico, las
representaciones no son solo contenidos intercambiados entre dos actores
(individuales o colectivos); el imaginal consiste en imaginarios ptiblica-
mente construidos, un colectivo incesante, siempre en estructuracion y
construccion. Asi un imaginario no es tanto un conjunto fijo e inerte de
representaciones figuracionales de conceptos, sino sobre todo algo que
estd siempre haciéndose y mudando. Por este motivo, comprende una
dimension relacional que es enfatizada en la publicidad de la vida social.
Los imaginarios implican relaciones entre los individuos y el desarrollo

de esas conexiones requiere un proceso publicitario.

Las imdgenes producidas por procesos del imaginar colectivo (collective
imagining) surgen en momentos especificos de interaccién; no pueden
ser determinadas con antecedencia. El imaginar colectivo mantiene, asi,
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la cualidad relacional de la imaginacién explicada por Sartre, pero su
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analogia se altera. En vez de describir la relacién entre objetos y cons-
ciencia, el imaginar colectivo se refiere a las imdgenes que emergen en
las relaciones intersubjetivas. En este sentido el imaginar colectivo indica
un proceso putblico: los interlocutores se implican en procesos de imagi-
nacién sobre las personas que consideran como semejantes y diferentes
de si mismos, y los procesos y productos del imaginar colectivo se hacen
accesibles a los otros (ASEN, 2002: 349).

El imaginal publico configura un tipo especial del imaginar colec-
tivo. Asi, se refiere a ese proceso publico de acomodarse a las transfi-
guraciones de los imaginarios (de los que habla Bachelard) al hacerlo
comunicable y accesible, abierto y expuesto a todos los miembros de
la sociedad. Es un proceso activo y colectivo de figuraciones sociales y
constelaciones de valor hechas socialmente disponibles para el recono-
cimiento publico a través de representaciones figuracionales de sistemas
conceptuales de ideas y visiones del mundo.

El imaginal publico se estd convirtiendo en un aspecto vital de las
sociedades contempordneas a medida que la mediatizacién estd cobran-
do cada vez mds relevancia. No solo las tecnologias visuales y los medios
digitales estdn presentes en el mundo de hoy, sino que también contri-
buyen fuertemente a la constitucién piblica de los imaginarios socia-
les que, en el dltimo andlisis, establecerdn un imaginal. Se puede, por
ejemplo, pensar el imaginario de las celebridades de la industria del cine
basado en el glamour, la elegancia y el estilo. Cada afio este imaginario
del estrellato es actualizado con nuevas tendencias, nuevos proyectos,
modas, cortes de pelo o ropa. Y cada afio la transmisién de la ceremonia
de los Oscar promueve la mezcla de ese imaginario particular con otros
imaginarios, con el imaginario ficcional.

Los medios desempefian un papel central en la consolidacién del
imaginal al usar su legitimidad publica para transmitir la diversidad y
profusion de los imaginarios. En realidad, se puede decir que hay una
fuerte relacion entre iconofilia, medios de comunicacién y publicidad,
empezando por la fascinacion de los medios digitales y las redes socia-

les por las fotos, imdgenes, logotipos y fotografias —de hecho, Facebook
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u Orkut estdn basados en una inequivoca preeminencia de las imédge-
nes para diferenciar el perfil y la identidad de cada usuario (cf. MATEUS,
2013). En el contexto del actual real hipermediatizado, Deluca y Peeples
(2002: 127) hablan de una “pantalla puiblica” para expresar el poten-
cial visual de las imdgenes en la esfera puiblica, argumentando que la
importancia central del didlogo se estd sustituyendo por la difusién (de
imdgenes). Y es esa disipacion (mediatizada) de imaginarios lo que nos
proponemos llamar “imaginal piblico”, en el cual las representaciones
son, al mismo tiempo, expuestas a la mirada general y, de esa forma, so-
cialmente compartidas. Las imdgenes en perpetuo movimiento a través
de los medios suponen una propagacién publica de imaginarios, es de-
cir, un paso primordial en la constitucién comunicacional del imaginal.

Sin embargo, no son solo la pantalla de cine o del ordenador alimen-
tan un imaginal puablico. Tenemos que tener en cuenta otro, mucho
mds antiguo, tipo de pantalla: la pantalla de televisién. La television es
uno de los medios que mds contribuye a un imaginal piblico: no solo
porque repite la visibilidad (mostrando la realidad), sino también porque
la intensifica al promover la proliferacién de los imaginarios sociales. La
exhibicion y la exposicion se convierten, asi, en vehiculos preferenciales
del modo en que el imaginal publico integra diferentes miradas sociales.
Al mismo tiempo, la muestra televisiva promueve un imaginar colectivo
ya que este medio goza de un estatuto ptblico ineludible.

Mostrando y, al mismo tiempo, concentrando la atencién publica de
la sociedad, la pantalla de television se consolida como uno de los agen-
tes de mediatizacién mds talentosos en la difusion de imaginarios colec-
tivos densos.

Conclusion

Al intentar apartar las perspectivas negativas del imaginario que tien-
den a verlo como un devaneo fingido o una actividad nihilista, que-
remos destacar la dimensién simbdélica de los imaginarios para sugerir
un tratamiento comunicacional que considere el modo en que son

socialmente participados y construidos. No solo se argumenté que el
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imaginar colectivo (collective imagining) es enormemente intensifica-
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do por la mediatizacién sino que también se pretendié subrayar la ac-
tividad figuracional de sistemas conceptuales y de representaciéon mds
complejos. Se arguyo, ademds, que la confluencia de imaginarios que
permean la sociedad configura un imaginal piiblico. Con esto queremos
nombrar la pluralidad de diferentes imaginarios sujetos a un imaginar
colectivo y ptblico, de forma que cada uno contribuye a una visién del
mundo generalizada. El imaginal publico tiene, en sintesis, un conjunto
de expectativas acerca de la interpretacién y usos de esos imaginarios
plurales que habitan las sociedades.

Conforme Fleury (2006: 15) comenta, la creacién de formas conjun-
tas imaginales es inseparable de la historia de la humanidad. Lleva a la
Historia a fabricar un fondo imaginal mutuo delineado para ofrecer un
modo de participacién sensorial y comprensién intelectual de la reali-
dad, tanto desde el punto de vista del individuo como desde el punto de
vista de la sociedad. En la conciencia imaginal nada es mds intimo; sin
embargo, nada es mds universal. La importancia de la publicidad para
pensar sobre los imaginarios estd aqui: los elementos figurativo-concep-
tuales estdn solo activos porque el principio de la publicidad se encarga
de la gestion de lo que respecta al individuo y de lo que respecta a la
sociedad. Debido a la influencia publica, las variedades de imaginarios
son capaces no solo de alcanzar un reconocimiento social, sino también
de influir la consciencia individual y colectiva.

El imaginal pablico estd en constante transformacién y significa una
dindmica representativa (en sus dos dimensiones, visuales e intelectuales)
que contribuye a moldear activamente el mundo social. En tanto que
objeto de negociacién publica, el fondo imaginal (hecho de imaginarios
heterogéneos o contrastantes) reverbera significados diferentes. Pero co-
mo el imaginal ptblico es un terreno social abierto e integrado, consigue
atribuir a los diferentes significados un denominador comun.

Podemos, pues, deducir que el proceso publicitario encierra una fun-
cién imaginal de reunion (assemblage), descomposicién y recuperacién
de representaciones conceptuales y figuracionales. La publicidad se ins-

cribe en la economia de lo visible y, al mismo tiempo, el imaginal posee
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una dimensién publica que funciona como catalizador de un conjunto
de imaginarios dispares con significados concurrentes, que luchan para
ser reconocidos socialmente.
El imaginal designa, en el fondo, la variedad dindmica del imagi-
nario. Sin embargo, este no es una mera multiplicidad de imaginarios:
» . . . “e . ”
es, si, una multiplicidad de “imaginares” plurales que se producen en la
sociedad y en la publicidad.
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