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Resumen

Se presentan resultados de un estudio, cuyo objeti-
vo fue analizar como opera el lenguaje dominante
de la publicidad para absorber otros lenguajes que
hacen resistencia. La investigacion siguid un en-
foque cualitativo, de tipo descriptivo con revision
documental. Teniendo en cuenta las reflexiones
tedricas de Herbert Marcuse, este escrito procura
un punto de vista critico frente al lenguaje utilizado
por la publicidad en nuestra sociedad contempora-
nea. En estas circunstancias, se retorna a la critica
negativa, tendencia de la Teoria Critica, vista como
una forma de hacer resistencia frente a la manipu-
lacion que ejerce la publicidad sobre la sociedad.

1 Universidad Pedagogicay Tecnoldgica de Colombia,
Tunja- Colombia.

Resistance to the dominant language of
advertising in Herbert Marcuse: a sample

Palabras claves: critica negativa; critica social;
lenguaje dominante; manipulacién y publicidad;
sociedad contemporanea; teoria critica.

Abstract

This paper presents the results of a study aiming to
analyze how the dominant language of advertising
operates to absorb other resisting languages. This
research study used document review within the
framework of a qualitative descriptive approach.
Based on Herbert Marcuse’s theoretical reflections,
this paper seeks to provide a critical viewpoint
on the language used by advertising in our
contemporary society. Under these circumstances,
the study recovers the notion of negative criticism,
a tendency of critical theory, understood as a way
of resisting manipulation by society.

Keywords: negative criticism, social criticism,
dominant language, manipulation and advertising,
contemporary society, critical theory.

as paginas siguientes presentan resulta-
dos del objetivo general del estudio titulado
«Una mirada critica al lenguaje dominante de
la publicidad en Herbert Marcuse», en el marco
de los estudios en Filosofia Contemporanea
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desarrollados en la Universidad de San
Buenaventura. Como punto de partida de la in-
vestigacion, se formulo la siguiente pregunta:
como funciona el lenguaje dominante de la pu-
blicidad para lograr persuadir a la sociedad de
consumo actual. El tratamiento de esta cues-
tion estuvo basado en la Teoria Critica, fun-
damentalmente, en las reflexiones de Herbert
Marcuse acerca de la unidimensionalidad de la
ideologia de la sociedad industrial avanzada.

En este sentido, este articulo se propone mos-
trar como la posibilidad de critica es absorbi-
da por las estructuras sociales de dominacion.
Para ello, se vale de la presentacion de ejem-
plos particulares de la publicidad que circula
en nuestro entorno local. En consecuencia,
primero se introduce un punto de partida, para
luego, desarrollar la discusion entre el lengua-
je dominante y el lenguaje popular; enseguida,
se presenta la conciliacion de las contradic-
ciones y el cierre del universo del discurso;
después, se expone la aceptacion de las afir-
maciones; finalmente, se formula la negativi-
dad como resistencia al lenguaje dominante.

Punto de partida
Marcuse se pregunta por las causas que han
generado cambios en esta sociedad. Entre
esas causas, a partir de los analisis que él
hace de Nietzsche y Freud, algunas tienen que
ver con un comportamiento de los individuos
que los hace obedecer complacientes, como
el esclavo que ama sus cadenas y desea ser
dominado o como una servidumbre satisfe-
cha. La interiorizacion de los deseos mani-
pulados a través de mecanismos de control
como la publicidad, por ejemplo, ha moviliza-
do al individuo (cuerpo, mente, sentimientos,

libido, etc.) para no permitirle una forma de
emancipacion, sino seguir introyectando los
deseos de otros.

El lenguaje esta referido a los enunciados con
sentido que son dirigidos a un auditorio y que
son comprensibles por este. En este sentido,
el lenguaje se abre sin pretender abarcarlo
todo, mas bien, se despliega como una media-
cioén entre el sujeto y su realidad. Sin embargo,
el lenguaje que esta sociedad contemporanea
usa es un lenguaje cosificado. Es decir, un len-
guaje que se ha cerrado porque no puede ex-
presar la trascendencia o no puede expresar
algo para lo que en su momento fue acufa-
do. Asi, por ejemplo, el concepto de libertad,
como una idea bidimensional que hace pensar
en un mundo cualitativamente distinto, ha sido
desgastado en la medida en que sereduce ala
libertad que tiene un individuo para tomar una
decisién basica como la de preferir un produc-
to y no otro en un supermercado. Escojamos
otros ejemplos entre miles para mostrar dos
nociones que pueden ser contradictorias: una
bomba inteligente, un refugio confortable, un
confinamiento inteligente, entre otros.

El lenguaje utilizado en los ejemplos anterio-
res termina siendo un lenguaje cosificado
gue no permite pensar en algo distinto de lo
que sugiere en el momento que se utiliza. En
el caso del refugio confortable se oponen la
idea de confort (bienestar, comodidad) y la
idea del refugio (guerra) y se piensa en una
mercancia o algo que se comercializa. Esto
muestra el «cierre del universo del discurso»y,
asi mismo, el cierre del pensamiento. La con-
figuracion del lenguaje cosificado legitima la
dominacion de las ideologias provenientes de
los intereses econdmicos y de consumo de
marcas y productos de las multinacionales y
las grandes superficies (hipermercados) que,
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bajo el poder de la publicidad, forman a un pu-
blico consumista. En palabras de Horkheimer
y Adorno (2009, p. 186) la publicidad «impone
presentarle todas las necesidades como sus-
ceptibles de ser satisfechas [...| y organiza con
antelacion esas mismas necesidades de tal
forma que en ellas se experimente a si mismo
solo como eterno consumidor».

Por su parte, Marcuse aboga por el sujeto y
critica la sociedad contemporanea porque
absorbe cualquier manifestacién (individual
o colectiva) de contradiccion y, de este modo,
controla y manipula las necesidades? y los
deseos de los sujetos; en este sentido, la ma-
nifestacién de contradiccién no tiene cémo
acercarse criticamente® a las estructuras del
lenguaje dominante. La publicidad como me-
dio y el consumo como fin son cualidades de
la sociedad capitalista. Segun Marcuse (1969,
p. 110), los «agentes de la publicidad fabrican
el universo de comunicacién en el que se ex-
presa el comportamiento unidimensional», es
decir, el universo comunicativo se constrifie,
conduciendo a la sumision de las concien-
cias humanas. En palabras de Horkheimer y
Adorno (2009, p. 189), «cuanto mas sélidas
se vuelven las posiciones de la industria cul-
tural, tanto mas brutal y sumariamente puede

2 Marcuse (1993, p. 35) analiza las necesidades en falsas
y verdaderas: falsas, aquellas que reprimen y perpetian
el esfuerzo, la agresividad, la miseria y la injusticia,
impuestas por intereses sociales particulares. Las
verdaderas reclaman satisfaccién: alimento, vestido y
habitacién. La satisfaccion de las necesidades vitales es
el requisito para la realizacién de todas las necesidades,
tanto sublimadas como no sublimadas.

3 Segun Horkheimer, «la critica es el esfuerzo intelectual
por no aceptar sin reflexién las ideas, los modos de actuar
y las relaciones sociales dominantes; es el esfuerzo por
armonizar, entre siy con las ideas y metas de la época,
los sectores aislados de la vida social; por separar uno
del otro, el fenédmeno y la esencia, por investigar los
fundamentos de las cosas; en una palabra, por conocerlas
de manera efectivamente real» (2003, p. 288).

permitirse proceder con las necesidades de
los consumidores, producirlas, dirigirlas, disci-
plinarlas, suprimir incluso la diversién: para el
progreso cultural no existe aqui limite alguno».

Para todos todo: entre
el lenguaje dominante*
y el lenguaje popular®

De acuerdo con Marcuse (1993, et pass) debi-
do a los modos prescritos de expresion, el len-
guaje se limita en su significado y no acepta
otra forma de pensar que la determinada por
el lenguaje dominante. Ademas de esta limi-
tacion en el lenguaje, a partir de patrones de
conducta repetitivos, superficiales e inaltera-
bles, la sociedad contemporanea ha creado
una libertad confortable en la que el hombre
se siente a gusto y con la que esta de acuer-
do. Para Marcuse (1993, p. 115) esta sociedad
domina al hombre, que esta preocupado, pero
goza de formas de bienestar facilitados por
los medios masivos de comunicacion, entre
otros mecanismos que aportan a la relacion
amos-servidores. De hecho, la publicidad pre-
dispone el contexto comunicativo en el que
se expresa la tendencia «unidimensional». En
efecto, la comunicacion en la publicidad anu-
la la bidimensionalidad (dialéctica) de pensa-
miento y la conducta de pensamiento social.

4 Ellenguaje dominante maneja un discurso manipulador
que conduce al conformismo, absorbiendo o eliminando
otros lenguajes opositores. Seglin Marcuse (1994, p. 323)
la libertad del hombre depende de «las leyes objetivas
del proceso social y econédmico» y no de su propia
capacidad racional. De estas circunstancias se considera
la instrumentalizacién del hombre al servicio del progreso,
con lo cual, el hombre no generaria cambio.

5 Entiéndase lenguaje popular como alternativos, de
resistencia, de oposicién.
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La conducta de pensamiento social es entendi-
da por Marcuse (como se cita en Casteblanco
y D’Olivares, 2017, p. 94), como la eliminacién
de la tension entre apariencia y realidad.6 «La
desaparicion de la tension entre hecho y fac-
tor. Justamente, sin dicha tension, el lenguaje
sustituye los conceptos de autonomia, descu-
brimiento, demostracién y critica por los de
designacién, asercion e imitacién», es decir, el
lenguaje pierde su autonomia: imita y no cri-
tica, comprueba y no descubre. Por lo tanto,
al no permitirle el aspecto critico al lenguaje,
este no posee los medios para explicar cues-
tiones inmersas en si mismo, se torna repetiti-
vo, dependiente, estatico, falto de creatividad,
lo cual cierra el universo del discurso y deja
sin posibilidad de trascender a los conceptos.
Al carecer de critica, el lenguaje de la domina-
cion integra «razén y hecho, verdad y verdad
establecida, esencia y existencia, la cosa y
su funcién» (como se cita en Casteblanco y
D'Olivares, 2017, p. 94). Asi, con esta integra-
cion hay conformidad y la realidad se asume
como un todo. Estas integraciones favorecen
el razonamiento tecnolodgico’, que cierra al len-
guaje sobre si mismo, lo funcionaliza, rebaja el
sentido y vacia el significado. En este sentido,
la critica es posible si se dan las mediaciones
(criticas) que permiten tomar cierta distancia
de la realidad.

6 Aunque sea radicalmente lo contrario, la sociedad
contempordnea se presenta como racional y domina al
hombre alienado y reprimido. Lo irracional estd fundado en
la pérdida de la libertad del hombre, en las limitaciones del
pensamiento a un marco sin tensiones y la armonizacién
de la realidad y la apariencia. En consecuencia,
desaparece la critica.

7 Tanto el razonamiento tecnolégico como la dindmica
del dominio se apoyan en el positivismo que no permite
oponente ni critica. La publicidad, por ejemplo, media
entre el publico y el consumo, pues los mass media repiten
este lenguaje, las veces que sea necesario, hasta fijarlo en
la mente de los consumidores.

Dicho de otro modo, en el lenguaje funcional,
la inmediatez toma relevancia: una palabra re-
produce una imagen, el concepto (universal)
es devorado por la palabra (particular) referi-
da a una accion, lo cual, obliga a que la cosa
corresponda con su funcién. Marcuse (1993)
comprende lo funcional del lenguaje como:

La capa exterior del universo unidimensio-
nal en el que se ensefia al hombre a tradu-
cir lo negativo en positivo para que pueda
seguir ejerciendo su funcion, disminuido
pero adaptado y con un razonable bienes-
tar. Las instituciones de libertad de pala-
bray libertad de pensamiento no estorban
la coordinacién mental con la realidad es-
tablecida. Lo que esta ocurriendo es una
total redefinicion del pensamiento mismo,
de su funcion y contenido. La coordina-
cién del individuo con su sociedad llega
hasta aquellos estratos de la mente don-
de son elaborados los mismos conceptos
que se destinan a aprehender la realidad
establecida. Estos conceptos se toman
de la tradicion intelectual y se traducen a
términos operacionales: traduccién que
reduce la tension entre pensamiento y
realidad, debilitando el poder negativo del
pensamiento. (p. 134)

Se impone, entonces, el lenguaje operacional,®
carente de mediaciones criticas. Este lengua-
je sin tension se hace dominante y reprime:
el hombre sin albedrio en el pensamiento,

8 Enlainstruccién de un pelotén, por ejemplo, se
incorporan conceptos operacionales para adiestrar su
conducta. En este sentido, es terapéutico el desarrollo
de los conceptos operacionales. Marcuse (1993, p. 137)
sostiene que el «<concepto operacional se muestra con
mayor claridad alli donde el pensamiento conceptual es
colocado metédicamente al servicio de la exploracion y
del mejoramiento de las condiciones sociales existentes,
dentro del marco de las instituciones sociales existentes».




Resistencia al lenguaje dominante de la publicidad
en Herbert Marcuse: una muestra

alienado y reprimido, lo introyecta con la idea
de satisfacer sus necesidades. Luego, «el
hombre reprimido se autoreprime» y reprodu-
ce en su mente la lucha contra la libertad de
pensamiento, y esta «propia represion sostie-
ne a sus dominadores y a sus instituciones»
(Marcuse, 1970, p. 31).

A través del lenguaje operacional, las tensio-
nes aparecen solucionadas e integra hombre
y vida impuesta. El vive su individualismo en
la realidad dominada por el deseo y se cree
autosuficiente. Asi, al quitar la critica, el hom-
bre queda con un vacio que es ocupado por
la «conciencia feliz».° Pese a ello, él elude la
realidad y se refugia en el deseo.

Caracteristicas como inmediatez y disponibi-
lidad, propias del lenguaje funcional, se dejan
ver en la publicidad producida y reproducida
por los medios masivos de comunicacion, am-
pliando el radio de divulgacién de la domina-
cion, que ordena, organiza y somete la vida del
hombre obediente al poder del lenguaje fun-
cional. Segun Marcuse (como se cita en D'Oli-
vares y Casteblanco, 2017, p. 94),

la publicidad usa un estilo que es una ver-
dadera creacion linglistica; con una sinta-
xis en la que la estructura de la frase es
comprimida y condensada de tal modo
gue no se deja ninguna tensioén, ningun es-
pacio entre sus distintas partes. Metafori-
camente, la publicidad hace que el cerebro

9 Para Marcuse (1993, p. 109) «la conciencia feliz» hace
caso a «la creencia de que lo real es racional y de que
el sistema establecido, a pesar de todo, proporciona
los bienes». Asi, en el engranaje productivo, el hombre
halla la motivacién que impulsa el pensamiento técnico,
conducido por la sociedad contempordnea. Debido a la
satisfaccion del hombre unidimensional, la «conciencia
feliz» facilita que este acepte los errores de la sociedad.

se convierta en una glandula salival; lo se-
duce y lo persuade. En consecuencia, los
hombres ocupados aceptan las afirmacio-
nes emitidas en los medios, sin contradecir
de alguna manera al lenguaje dominante
de la publicidad; y si contradice, este len-
guaje se cierra y aisla al discurso contra-
dictor hasta que acepte ser absorbido.

Las formulas efectistas del estilo lingtistico
usado por la publicidad no aceptan el con-
cepto que trasciende o este esta vaciado. En
consecuencia, se hace visible su caracter re-
presivo y el lenguaje absorbido recibe el signi-
ficado abreviado y manipulado del dominante.
Acudimos al siguiente caso para iluminar lo
dicho. El 1 de enero de 1996 en Chiapas (Mé-
xico), el comandante Marcos pronuncié el ma-
nifiesto zapatista,”® el cual se publicé bajo la
proposicion «Para todos todo».

Figura 1. Grafiti

Fuente: Casteblanco (2017, p. 95).

La expresion del lenguaje popular «para todos
todo» proviene de un discurso de la guerrilla
mexicana. Dicha expresién tiene una carga
semantica revolucionaria y es, precisamente,
esa connotacion subversiva y popular la que
es neutralizada por la unidimensionalidad del

10 Guerrilla mexicana inspirada en el zapatismo, el marxismo
y el socialismo libertario.
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lenguaje de la publicidad, que limita el pen-
samiento del hombre y estimula el consumo.
Segun Casteblanco (2017, p. 95), el lenguaje
popular que, en el grafiti (Figura 1), contradi-
ce al lenguaje dominante, es desplazado de
su lugar para habitar dentro de las estructuras
del lenguaje dominante. Enseguida (Figura 2),
la publicidad absorbe la fuerza contradictora
de la proposicion «para todos todo» y la hace
funcionar como una férmula apelativa que,
fundada en la vaciedad del concepto, se valida
a si misma. La contradiccién genuina no con-
tradice ahora porque la unidimensionalidad
del lenguaje anul6 el rechazo que en su sen-
tido y significado original poseia la expresion.
De esta manera, lainmediatez de la publicidad
logra que la mente del receptor no conceptue
ni establezca tensién entre la cosa y su fun-
cién, de modo que acepte sus proposiciones e
imagenes sin critica alguna.

De acuerdo con Marcuse (1993, p. 94), con
el arte y la literatura se presenta una ruptura
critica sentenciada a ser absorbida y abolida
por la sociedad contemporanea. «Las obras
de la alienacién son incorporadas dentro de
esta sociedad y circulan como ufia y carne del
equipo que adorna y psicoanaliza el estado de
cosas dominante. Asi se hacen comerciales:
venden, confortan o excitan».

Figura 2. Para todos todo

Fuente: Casteblanco (2017, p. 95).

El lenguaje unidimensional se apropia del apa-
rato mental del hombre impidiéndole juicios so-
bre el juego de contradicciones de la publicidad
e invitandolo a ser parte de las promesas de fe-
licidad del consumismo, de prestarle atencion a
la farandula o al futbol. Un lenguaje cosificado
que expresa las tensiones como algo resuel-
to, que las hace desaparecer, que reconcilia
opuestos y que neutraliza su dimension critica.

En atencion a lo anterior, «<el hombre unidi-
mensional» se distingue por las cosas que ad-
quiere: tecnologia de alta gama, automoviles,
marcas, etc., y el deseo de vivir su individua-
lismo entregado al deseo de poseer; Marcuse
(1993, p. 109) afirma que para el hombre acriti-
coy cerrado «la autonomia y la espontaneidad
no tienen sentido en su mundo prefabricado
de prejuicios y de opiniones preconcebidas».
Segun esto, la conciencia del hombre contem-
poraneo esta manipulada por un discurso que
coarta la capacidad critica de los hombres y la
posibilidad de hacer resistencia al sistema, de
transformarlo y de proponer cambios sociales.

Conciliacion de
contradicciones y cierre
del universo del discurso

Siguiendo a Marcuse se presentan algunos
ejemplos del uso del lenguaje de la publicidad
y la obviacién del ardid. Acudimos al siguiente
ejemplo para introducir este acapite: la Loteria
de Boyaca, actualmente, lleva consigo la frase:
«Un sabado de pobre lo sacara». Se entiende
que todos son pobres. La pobreza es rutina re-
lacionada con el deber de trabajar de los hom-
bres menos favorecidos econdémicamente.
Para salir de la pobreza se debe tener dinero
y vivir con solvencia sin trabajar. Un hombre
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trabajador del comun no alcanzaria a ganar
doce mil millones de pesos en sus ocupacio-
nes laborales, asi que el lenguaje inculca en la
mente una falsa aspiracién al comprar la lo-
teria que lo sacara del atolladero de la pobre-
za, pero no le dice que cada sabado estan en
juego diez millones de billetes. Se comprende,
también, que salir de la pobreza es mas que
el romanticismo de vivir sin trabajar, pues,
la publicidad, en este contexto, ha infundido
el deseo de creer que la pobreza es no tener
suficiente dinero para satisfacer gustos. Asi,
el lenguaje unidimensional vacia el concepto,
controla el pensamiento y anula la oposicion.

De paso, hemos dicho ya lo suficiente para
abordar proposiciones creadas con el estilo
propio del lenguaje de la publicidad y los mass
media que las difunden: «el alcohol es perju-
dicial para la salud» y «fumar es nocivo para
su salud». Este lenguaje ejerce poder sobre la
forma del pensamiento del individuo, ya que
expone y constituye un hecho verdadero. La
dominacion aparece desde dicha forma de
pensamiento establecida en sociedad. De aqui,
que lo trascendental del lenguaje sea asaltado
en aras de construir un orden que favorezca

las estructuras de produccién y consumo, tra-
bajando en llave con el internet, la television,
la radio y otros medios, que retransmiten las
tendencias de consumo.

Justo después de asentir que no existe «ten-
sién entre apariencia y realidad», también se
asiente que no hay contradiccion, porque
esta se reconcilia en el marco del «lenguaje
dominante», como sefala Marcuse (1993, p.
119), «la contradiccién se muestra como un
principio de la légica de la manipulacion: una
caricatura realista de la dialéctica». Esta es la
condicién de una sociedad consumista que
coexiste a expensas del sistema de produc-
cion, que se vale de la publicidad y sus elabo-
radas construcciones linglisticas para unir
opuestos en el discurso cerrado y dominar las
conciencias de los sujetos. Verbigracia, pode-
mos imaginar una frase para cigarrillos como
«quienes fumamos somos exigentes», donde
la publicidad muestre el bienestar y la vida so-
fisticada de las personas que fuman; no obs-
tante, esa clase y refinamiento social rifie con
las imagenes del formato de presentacion de
las cajetillas de cigarrillos.

Figura 3. Imagenes de las cajetillas de diferentes marcas de cigarrillos

Fuente: Archivo personal.




Resistencia al lenguaje dominante de la publicidad
en Herbert Marcuse: una muestra

El cierre del universo del discurso compren-
de una identidad entre verdad y verdad esta-
blecida. La supresion de la critica posibilita
que las representaciones linglisticas («<Fumar
causa infarto»; «Estas dispuesto a morir asi»,
«Lo estds matando», etc.) se limiten a un mar-
co de omision, ya que los sujetos, desde su
inmediatez, las perciben con cierta falsedad.
Hacer compaginar el éxito social y el cancer
que degenera la vida, segun Marcuse (1993,
p. 120), son «contradicciones irreconciliables,
qgue ninguna légica o lenguaje es capaz de
unir correctamente». Al cerrarse el lenguaje,
este se transforma en un medio de control
del aparato mental que niega la oposicion y
establece una verdad. En palabras de Orwell
(2007), la razén dltima del lenguaje unidimen-
sional es impedir el entendimiento, encerrar la
mente, enjaular la conciencia.

Habria que decir, también, que el lenguaje
de la publicidad ademas de aunar opuestos,
identifica intereses particulares con intereses
generales, por ejemplo, fumar cigarrillos se
identifica con el deporte o ;cémo hacer re-
sistencia al lenguaje de la publicidad, cuando
esta es el mecanismo ideal para mantener el
lenguaje dominante, anunciando que de 1990
a 2009 «Protabaco S.A.» apadriné la Copa
Mustang, y que, asi como el futbol, fumar ciga-
rrillos coadyuva a la salud? Siguiendo a Mar-
cuse (Marcuse, 1993, p. 120), «la conciliacién
de las contradicciones caracteriza el estilo
comercial y politico es una forma en la que el
discurso y la comunicacién se inmunizan con-
tra la expresion de protesta y la negacién». El
universo se cierra a otros discursos que no se
desarrollan en sus propios términos, crea y fija
imagenes y no permite que trasciendan y se
comuniquen conceptos.

La aceptacion
de las afirmaciones
de la prédica analitica

Al entrar en caos el orden analitico se quie-
bra la correlacion sustantivo-significado. En
este estado, el sustantivo esta exento de posi-
bles oposiciones que el significado haga para
contradecirlo; de este modo, se obedecen las
afirmaciones ofrecidas por los sectores he-
gemonicos y transmitidas por los medios de
comunicacion. Buen ejemplo de ello son las
noticias sobre la politica nacional, que utili-
zan y repiten expresiones (con carga positiva)
como «conflanza inversionista», «sujetos de
derecho», «libre comercio», «<seguridad demo-
cratica», «marchas infiltradas», «chuzadas»,
«terrorista», entre otros términos que llegan a
ser propaganda apta para moldear la concien-
cia del sujeto, ya que este no esta en capacidad
de oponerse porque no posee otros significa-
dos. Segun Marcuse (1993, p. 120) «el hecho
de que un sustantivo especifico sea unido casi
siempre con los mismos adjetivos y atributos
“explicativos”, convierte la frase en una férmu-
la hipndtica que, infinitamente repetida, fija el
significado en la mente del receptor».

De acuerdo con lo anterior, al quebrarse la
correlacién sustantivo-significado, se apar-
tan otros significados del sustantivo, es esta
ruptura la que la publicidad aprovecha para
maniobrar el sentido de los términos y emitir
un anuncio sin rechazo, el cual estimula res-
puestas positivas hacia el consumo y pone
al hombre a su servicio. Sirva de ejemplo la
expresion que en una campafia publicitaria
promociona cigarrillos: «anotate un Mustang y
vive la pasion del futbol», la cual pretende fijar
una imagen en la mente del sujeto como tener
grandes logros y reconocimiento social.
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En estos casos, la repeticion indefinida de fér-
mulas prescriptivas y falsamente familiares
permite que la publicidad asocie el deporte
con el cigarrillo, a través de imagenes de ac-
titudes ganadoras incrustadas en la mente y
el deseo de identificarse con estas, el sujeto
reacciona positivamente hacia el consumo de
cigarrillos. La férmula «and6tate un Mustang
y vive la pasion del futbol” es imperativa, su-
gestiva, evocativa pero no demuestra signifi-
cados, en palabras de Marcuse (1993, p. 122),
«se tifie de una falsa familiaridad: el resultado
de la repeticién constante y del impacto direc-
to habilmente manejado de la comunicacion».
Del mismo modo, esta familiaridad se da en el
estilo de los verbos reflexivos en el modo im-
perativo afirmativo «anotate» y «vive», verbos
usados directamente que conquistan respues-
tas afirmativas hacia el consumo. Ciertamen-
te, «la cosa y su funciéon» son presentadas
como «especialmente para ti». Mas alla de
que los receptores crean o no en el sentido del
mensaje, lo que importa es que el significado
quede bloqueado y que los consumidores se
identifiquen con el anuncio.

En el campo de la comunicacién funcional,
bajo el control hegemoénico, cierto uso del
lenguaje fija la identificacion arbitraria en-
tre persona y funcion, esto se logra a través
de construcciones manipuladas. Obsérvese
como algunos medios, por ejemplo, usan ca-
lificativos y denominaciones para mostrar al
hombre como apéndice de sus antecedentes:

Parece tiempo de escarabajos, y el mas
grande es un muchacho de 25 afios de
Tunja, que subia y bajaba en bicicleta

hacia el colegio Alejandro de Humboldt
por un puerto descomunal de 16 kilome-
tros, dia siy dia también. Ese chico, hijo de
campesinos, iniciado en el ciclismo en la
Escuela Santiago de Tunja. (Tuvalum, s.f.)

Este tipo de construcciones son usuales en
enunciados que tienden a unir el sacrificio, la
pobrezay el éxito; ademas, la persona, su ocu-
pacion, su aspecto fisico, su procedencia y
sus actividades particulares, de inmediato, son
ensambladas en una estructura de cualidades
explicativas indivisible e inmutable: «escaraba-
jos», «un muchacho de 25 afios de Tunja, que
subia y bajaba en bicicleta hacia el colegio»,
«ese chico, hijo de campesinos». Esta estruc-
tura fija, en el aparato mental del hombre, un
desarrollo que no distingue otros significados
transgresores: «estas imagenes personaliza-
das e hipnéticas dan incluso informacién esen-
cial. La narracion esta segura dentro del bien
editado marco de una historia con interés de
acuerdo con la definicion de la politica de los
editores» (Marcuse, 1993, p. 123).

La combinacion, aunque sea tenue, surtira un
efecto similar en la columna deportiva o en el
slogan «andtate un Mustang y vive la pasion
del fatbol». La construccion une a la vez las
acciones, los actores y la publicidad; nombres
e imagenes que aluden a opuestos son auna-
dos consistentemente conciliando contradic-
ciones tales como: quien consume cigarrillos
alcanza el éxito social, al tiempo que contribu-
ye a la salud.
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Negatividad como resistencia
al lenguaje dominante

Marcuse formula que la negatividad" puede
ser una salida del pensamiento limitado al que
la dominacion somete al hombre, y le adminis-
tra la vida, conciliando polos opuestos para
simular bienestar.

Reciprocamente, su negacion [de la do-
minacion] parece ser la forma pura de la
negacion. Todo contenido parece reduci-
do a la Unica peticidn abstracta del fin de
la dominacién: unica exigencia verdadera-
mente revolucionaria y que daria validez
a los logros de la civilizacion industrial.
Ante su eficaz negacién por parte del sis-
tema establecido, esta negacién aparece
bajo la forma politicamente impotente de
la «<negacién absoluta»: una negacion que
parece mas irrazonable conforme el sis-
tema establecido desarrolla mas su pro-
ductividad y alivia las cargas de la vida.
(Marcuse, 1993, p. 284)

La negacién se fundamenta en la resistencia
a la dominacién y en el cuestionamiento al
lenguaje dominante, el cual enmarca la critica
(negatividad) al espacio de la conciencia del
individuo, de su vida cotidiana. Marcuse (1970)
sugiere una reconcepcion de la cultura que
transforme o intente transformar al hombre en
tanto su libertad, felicidad e instintos. En este
sentido, él sostiene que la represion es una

11 La negatividad basa su filosofia en el concepto de razén,
cuyo fin persigue la libertad y autonomia del individuo para
guiar su vida de acuerdo con sus propios intereses. Para
Marcuse, dichos ideales se presentan en el pensamiento
de Hegel (idealismo aleman), en este marco, todas las
cosas encierran una negatividad que es la forma de las
cosas no mediadas por la razén.

forma de control dentro de un orden social, que
acondiciona al hombre para garantizar las ne-
cesidades que perpetuen el esfuerzo, la agre-
sividad, la miseria y la injusticia (represivas).
Segun Rocha de la Torre (2014, p. 30), somos
el fruto de una mixtura de tendencias que rea-
prehenden paradigmas de interrelacién social,
«tanto la autorrepresion como el sentimiento
de culpa mecanico y permanente se constitui-
ran en los pilares que sostendran con eficiencia
toda la estructura de poder altamente cualifi-
cado de nuestra sociedad contemporanean.

En la administracion represiva de la sociedad
contemporanea, el hombre estd regido por
intereses dominantes que no solo lo limitan,
constituyen y moldean, sino que permiten su
realizacion en el marco de esta limitacion.
La administracion represiva de la vida del
hombre es contradicha por Marcuse (1970),
quien observa la posibilidad de un desarrollo
no represivo mediante la ruptura que genera
la creatividad y fantasia expresada en el jue-
go, el arte, la felicidad y la interioridad; pues,
estas dimensiones del hombre le propician
libertad y suprimen la sumision. Asi, la nega-
tividad se presenta como creatividad; en este
sentido, el hombre anula su dependencia de la
dominacion a través de la negatividad; pues,
esta desborda la reflexién entre pensamiento
y realidad, y no se reduce a un entorno pre-
dispuesto por la sociedad. A fin de cuentas,
Marcuse plantea un modo de quebrar el canon
dominante que administra la vida del hombre:
la critica negativa.

Las pdaginas anteriores muestran que, al ana-
lizar la publicidad desde las categorias es-
tablecidas para este estudio, a la luz de las
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reflexiones de Herbert Marcuse, se observa
que el discurso producido por la sociedad de
consumo esta construido para mermar la ca-
pacidad que tiene el hombre de criticar y opo-
nerse. De estas circunstancias nace el hecho
de que la sociedad funcione bajo el lenguaje
dominante (funcional), el cual instituye el pen-
samiento unidimensional para eliminar «la ten-
sion entre apariencia y realidad», que, ademas,
organiza, de forma técnica, una sociedad acri-
tica, incapaz de contradecir para que el sujeto
actue siguiendo las prescripciones. Marcuse
manifiesta que la contradiccién y la critica son
absorbidas por el «lenguaje dominante», el
cual no acepta los conceptos capaces de tras-
cender sus limites; ademas, aplica los derro-
teros de conducta para prolongar el dominio y
la represién sobre el hombre contemporaneo.
Marcuse da a entender que la critica negativa
(pensamiento dialéctico) es un modo de re-
sistencia, capaz de criticar, proponer y llevar a
cabo una transformacion hacia una existencia
humana digna, «libre, feliz y solidaria».

El presente trabajo ha intentado mostrar como
opera el lenguaje dominante de la publicidad
que absorbe los lenguajes reprimidos por la
«sociedad industrial avanzada». Asimismo,
se ha intentado mostrar que el lenguaje uni-
dimensional, lenguaje del poder, sostiene que
«larazény la libertad» no cruzan la frontera de
los intereses del capitalismo; y que el lenguaje
dominante se sostiene gracias a las limitacio-
nes que impone al pensamiento, a través de la
reproduccién de la ideologia como el consu-
mo y sus férmulas imperativas para individua-
lizar al hombre.

Bien es cierto que la produccion intelectual de
Marcuse se remonta entre 1920 a 1950, sus
analisis criticos gozan de vigencia y son vali-
dos a la hora de llevar a cabo un estudio sobre

la cultura de la sociedad contemporanea.
Como investigador, espero que las ideas dis-
cutidas en este texto generen ideas nuevas en
los lectores e investigadores interesados en la
critica social; en esta linea, puede ser posible
que, a partir de este articulo, se aborden temas
como el funcionamiento de la estructura ce-
rebral (Iimbico, neocértex y reptiliano) frente a
las decisiones y respuestas (por instinto o por
racionalidad) del ser humano a los estimulos
de la publicidad y el mercadeo.
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