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RESUMEN

A partir de las ideas de Mar-
cuse analizamos el lenguaje publicita-
rio en los medios de comunicacién de
masas como otra expresién mds de la
ideologia y del consenso. Como un
factor de cohesi6n social que gracias a
las manipulaciones psicoandliticas de
representacién y volicién que sufren
los individuos a nivel de la “conciencia
social”, es capaz de producir nuevas
formas de alienaciones, especialmente
en ese universo del espacio publico en
donde la estructura de “mercado-
consumo” violenta el mundo de nues-
tras necesidades e intereses.
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ABSTRACT

Based in Marcuse's ideas we
analyze the publicity language in the
mass communicational mediums as yet
another expression of ideology and
consensus. As a factor of social cohesion
that thanks to the psychoanalytical
manipulation of representation and
volition that individuals suffer in the
"social conscience” level, is capable of
producing new forms of alienations,
specially in that the public space's
universe where the "market-
consumption" structure abrupts violently
the world of our necessities and interests.
Key words: Language, publicity,
consumption, desires.
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verdadero sistema de expresion para decir lo que él quiere y en el sentido en el
que lo quiere”. 5 La realidad social queda impregna por esa imagen con la que
el mundo burgués se autorepresenta a través del lenguaje publicitario, absor-
biendo cualquier objecién que pueda plantearle otro deber-ser incompatible con
el sistema establecido. Este proceso de sometimiento se logra gracias, princi-
palmente, a los mecanismos de control sicolégicos que se utilizan en el lenguaje
publicitario para canalizar, de acuerdo a los intereses de clase, los sentimientos
reprimidos de un grueso grupo de marginados sociales, cuyas vidas giran en
torno a una sociedad cada vez mas medidtica.

2. ALGUNAS REFLEXIONES SOBRE EL LENGUAJE
PUBLICITARIO Y LAS PASIONES HUMANAS

2.1. La mayorfa de estos grupos sociales marginales se encuentran ab-
sorbidos por la “cultura del consumo”. Limitados en su dimensién sensible
més auténtica y original por un orden industrial mecénico, monétono, donde se
privilegia una forma de vida exclusivamente sobredeterminada por las variables
que establece la economia de mercado. Aun el momento mads subjetivo que haga
posible el rescate de la individuacién parece quedar cancelado por el poder sim-
bélico del lenguaje publicitario creador de esas vivencias subliminales con las
que se quiere modelar de manera muy artificial la concreta convivencia de unos
seres humanos desnaturalizados por el conflicto y la violencia social. Los men-
sajes ideolégicos de felicidad y deber-ser-burgués prometen esperanzas ilusotias
a estos desposeidos que mayoritariamente aspiran, como tnica razén de vida,
reproducir el status de los burgueses. Fenémeno que pudiera explicarnos algo de
lo que decfa Freud: “No podemos eludir la impresién de que el hombre suele
aplicar cdnones falsos en sus apreciaciones, pues mientras anhela para si y
admira en los demds el poderio, el éxito y la riqueza, menosprecia, en cambio,
los valores genuinos que la vida le ofrece #4

En efecto, el discurso publicitario legitima “cdnones falsos” de con-
ductas, originando asf una especie de conductismo motivacional que tiende a
reprimir las auténticas necesidades y pasiones humanas. Desde el mensaje pu-
blicitario se nos dice que todo es posible; la realidad social, empero, nos niega
de plano su efectiva posibilidad. Al entrar los individuos en un contacto humano
con el espacio piblico “re-constituido” por la racionalidad del poder7 sufre una
especie de colapso represivo, produciéndose el hundimiento de las pasiones

5 Cfr. Mérquez,A. “Filosoffa y Lenguaje Social”, en Notas Gnoseolégicas... Op.cit., p. 62

6 Cfr. Freud,S. El Malestar en la Cultura. Alianza. Madrid, 1981. p.7.

7 Cfr. Mérquez,A. “El Espacio Publico como lugar semi6tico de la palabra y el poder”, en Notas
Gnoseolégicas... Op.cit,, p.115.
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complejos procesos de masificacién que en ellas se sufren, donde se desperso-
naliza a los sujetos casi hasta el anonimato. Y la sociedad burguesa capitalista
es cada vez mds representativa de este modo de vida. Una sociedad cada vez
més de clases, difundiendo un mensaje cada vez mas de identidades sociales y
nacionales totalmente tergiversadas; sin una auténtica exposicién de las ideas
emancipadoras de la servidumbre y la nueva alienacion mediatica; sin una con-
cepcién humanista y utdpica del ser con respecto a sus modos de vida, es tan
s6lo una sociedad tecnocratica de respuestas pragmaticas.

2.2. Una sospechosa “conciencia feliz” es el resultado del “(...) triunfo
de la racionalidad de lo irracional. Los individuos estandarizados, inrtercam-
biables, calibrados, cada vez menos preocupados por su autonomia, tienden a
limitarse a la tarea de regular su coordinacion con la sociedad”. "' La repeti-
ci6én controlada del hecho represivo crea un ambiente de conformismo en donde
la clase oprimida cede y acepta la divisién de clases ante la presién psicoldgica
del discurso de los agentes de la publicidad.

Al decir de Marcuse,'? el sema publicitario en conjunci6n con la sinta-
xis de la imagen denota un mundo sin dificultades, un “mundo feliz”. Para
Horkheimer y Adorno la diversi6n significa siempre - en el mundo fantéstico de
la publicidad- estar de acuerdo, no pensar, olvidar los problemas.13 Por consi-
guiente, en la base de la alegria alienada se va a solidificar la impotencia. El
fracaso de un querer-ser altamente estilizado y figurado por las idealizaciones
de los mass-media, es reconducido casi siempre como un meta-proyecto huma-
no, que las propias estructuras de significacién del lenguaje publicitario se en-
cargan de revalorizar continuamente. Los procesos persuasivos que refrenan y
marcan limites a las pasiones del individuo también determinan las formas en
las que el placer ha de hacerse satisfacible, pero condiciondndolas y/o proscri-

- biéndolas del propio acto en el cual se dan. Asi el mundo de los sentidos y de
las pasiones se vive desde fuera de sus contenidos reales, tan sélo se participa
de 1a “ficcién” que produce la hiper-realidad audiovisual de los medios, espe-
cialmente cuando se analiza el tratamiento que se le da al sexo. Al respecto,
Horkheimer y Adorno sefialan que “ofrecer a tales victimas algo y privarlas de
ello es un solo y mismo acto. Ese es el efecto de todo aparato erético. Todo gira
en torno al coito (...). * El placer espontdneo del ser humano es controlado por
un tipo de “dominio tecno-comunicativo” que asegura y mantiene el monopolio
simbélico y la competencia psicolégica con la que la burguesia organiza y ad-
ministra los diversos sistemas de intercambio y representacién social. De esta
forma la sociedad no equitativa puede ser aceptada por las masas como algo

1 Cfr. Masset, P. El Pensamiento de Marcuse. Amorrortur. Buenos Aires,1972. p.25.

12 fr, Marcuse,H. El Hombre Unidimensional. Op.cit., p. 125.

3 Cfr. Horkheimer,M y Adorno,Th. “La industria cultural”, en AA.VV. Industria Cultural y
Sociedad de Masas. Monte Avila. Caracas,1985. pp.177-230.

1 Ybid., p.200.



Esbozo para una critica del lenguaje publicitario 145

sujeto-consumidor debe indentificarse con el objeto-mercancia, en el sentido de
que el primero se entienda econémicamente con el segundo. Con lo cual queda
suprimida cualquier alternativa, opcion, para una verdadera libertad de expre-
si6n y de comunicacién. A los sujetos carentes de poder-tener econdémico se les
ocultan sus verdaderas pasiones, quedando reprimidos de su poder-saber, com-
partiendo as{ -casi inevitablemente- los esquemas de valoraciones ideoldgicas
que impone la clase dominante a través del discurso publicitario.

CONCLUSION

El lenguaje con el que el hombre puede preguntarse por su situacién en
la polis, no puede ser sustituido por el discurso de los entes publicitarios que
incitan la bisqueda de un placer y una realidad imaginaria, en una organizacion
social que se contradice tanto material como espiritualmente.18 La “ légica del
consumo” de la racionalidad moderna tiene que ser -al decir de Marcuse- cam-
biada por una genuina comunicacién en la que la naturaleza legitima, y sin tru-
caje de la exaltaci6n del placer, pueda hacerse extensible a todos los quehaceres
intelectuales y fisicos de los seres humanos sin distingos ni exclusiones. Nues-
tras actividades fundamentales, principalmente las que nos procuran satisfac-
cién no sélo nos asegurardn un digno desarrollo de nuestras vidas, sino que es
necesario que las mismas se den dentro de formas de placer no mediatizadas.
Una “sublimacion no represiva” que anule la “sublimacion represiva” causada
por los intereses del poder capitalista, debe guiar las pasiones humanas hacia
una praxis de autenticidad axiolc’)gica,19 para que una verdadera emancipacion
del espacio publico pueda acontecer.

18 Cfr Fourier,Ch. “El Nuevo Mundo Industrial y Societario”, en AA.VV. El Socialismo anterior
a Marx. Grijalbo. México, 1969. pp 85-124.
19 Idem.



