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Todavia hay perfeccionistas que critican nuestra cultura de
rendimiento sélo en tanto es supuestamente una cultura de la
satisfaccion placentera sin inhibiciones. Estos “criticos” espi-
ritualistas no se dan cuenta que la aparente y renombrada sa-
tisfaccion hedonista que nuestra cultura realiza, es en realidad
todavia un producte manipulado destinado al consumo de las
masas y por ello a la maripulacion de las mismas. Mucho mas
que una cultura feliz, que dé mucha importancia al placer, es
una cuitura de tipo neurodtica-compulsivo (y por lo tanto, psi-
coanaliticamente vista, de tipo anal, en la cual toda situacién
placentera es controlada, reglamentada y mal utilizada, y en la
cual toda situacién vital —también la que el parecer proporcio-
na placer —es en realidad un inquietante motivo para la prueba,
la acreditacion y la competencia, IGOR A. CARUSO
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INTRODUCCION

La importancia de la psicologia social en el estudio de los
fenémenos sociales contemporaneos es ya jincuestionable. Sin
embargo, en tanto que toda ciencia se ve improntada por las
condiciones sociales en las que se produce y hasta hoy estas
condiciones han estado determ‘nadas por una lucha social entre
dos clases sociales antagdnicas por naturaleza, la ciencia nunca
ha dejado de participar —abiertamente o no—, dentro de esta
lucha. De ahi que la contribucién de la psicologia social al co-
nocimiento de la realidad sea siempre un compromiso -—pro-
pongaselo o no—, ante una u otra de las clases implicadas en
esta lucha. Asumiendo, pues, el compromiso social que corres-
ponde a la ciencia:de la psicologia, el presente trabajo pretende
ser una contribucion a la eritica psicosocial del capitalismo con-
temporaneo.

En tanto que el fenémeno de la alienacion- social, propio a
Ia base econémica de la sociedad capitalista, se ha agudizado
con la continua escisién de la unidad humana operada por la
division capitalista del trabajo y la propiedad privada de los
medios de produccion, este fenémeno ha adqu'rido cada dia una
mayor importancia en el mantenimiento de la sociedad capita-
lista. Por ello, el presente trabajo tiene como objetivo el estudio
psicosocial de la alenacion. Especificamente el trabajo se ocu-
pa de hacer una revisién bibliografica de la alienacion psicoso-
cial implicada en el consumo de la produccién mercantil capi-
ialista. Por otra parte, con esto se pretende iniciar dentro de
nuestra Facultad el estud’o psicosocial de la alienacion en la so-
ciedad capitalista mexicana. Por consiguiente, creemos que toda
justificacion queda saldada.

En relaciéon al orden y contenido de los capitulos que com-
ponecn al presente trabajo, el capitulo T corresponde a una so-




mera explicacion del desarrollo y caracteristicas generales del
modo de produccién capitalista, el cual constituye el contexto
doiide se ubica nuestro objeto de estudio. En el capitulo II, sa
expone la expresion idcal que la base econ6mica capitalista en-
gendra en el pensamiento de los hombres que configuran a la
sociedad que esta economia sostiene. Esta expresion no es mas
que el reflejo ideal de la alienaciéon material que caracteriza a
la base econémica capitalista y que se constituye en una ideolo-
gia, es decir, en un sistema de falsas representaciones respecto
a la realidad social. Dentro de este sistema de falsas representa-
ciones nos ocupamos, particularmente, de la ideologia propia al
consumo de la producciéon mercantil capitalista. El capitulo III,
se ocupa de exponer la Teoria Marxista de la Alienacion. La
razén principal de la inclusién de esta teoria en el trabajo es su
mayor capacidad de objetividad, es decir, su mayor capacidad
para explicar los fenémenos sociales de alienacion. Y es a par-
tir de esta teoria que se hacen algunas observaciones respecto
a la alienacién psicosocial en la sociedad capitalista. E] capitulo
IV, corresponde propiamente a la revisién bibliografica. Y, fi-
nalmente, las conclusiones obtenidas por el presente trabajo.






CAPITULO I

“Un analisis planteado en términos de consumo mo puede de
ninguna manera autonomizar su objeto, y una problematica
del consumo debe ser también, y ante todo, una problema-
tica de la produccién y de las relaciones de producciéon”,

W. Michel.




EL CAPITALISMO

El modo de produccién capitalista (1) es una forma espe-
cificamente histérica de produccion de bienes que se originé
bajo las condiciones de la “acumulacion primaria”, tal como
la expulsién en masa de los campesinos de sus tierras, la trans-
tormacion del suelo cultivable en pastizales con el fin de sumi-
nistrar lana a la industria textil naciente, la acumulacion de
erandes cant'dades de riqueza a través del saqueo de las nuevas
colonias y la usura, el quebrantamiento del sistema de los gre-
mios al enfrentarse con la fuerza de los comerciantes indus-
triales.

Este proceso tuvo lugar, d= manera definitiva, en los si-
glos XV y XVI y dio camo resultado junto con la expansion
universal de la produccion de bienes, una nueva estratificacion
de la sociedad. (2)

El praceso en virtud del cual el Capitalismo surgié del Feu-
dalismo y de la servidumbre fue largo v complejo.

En este lento proceso, multitud de artesanos y pequeiios
campesinos fueron transformados en asalariados. Esta trans-
formacion se verificé, en dos fases. En la primera, el pequefio
productor consiguié su emacipaciéon de las cargas feudales que
pe:aban sobre él, y en la segunda fue separado de la propiedad
de los medios de produccién (tierra. ganado, taller artesano),
hasta convertirse en un asalariado sujeto a un capitalista.

En términos generales se aprecia que, de acuerdo a la eco-
nomia marxista, son tres las fuentes que dan origen y, a su vez
caracterizan al modo de produccion capitalista:

1) La separacion de los productores de sus medios de produccion.
2) La monopolizacion de esos medios de produccién por una
sola clase (la burguesia).

3d) La aparicion de una clase social (el proletariado) que posee
nada mas su fuerza de trabajo y tiene qua venderla para poder
subsisitir. (3)
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1.1 EL TRABAJO

El hombre para poder vivir necesita los medios basicos que
le permiten su subsistescia y reproduccién ¢- mo hombre y como
especie, es decir, necesita alimentacién, vestido, habitacion, etc.,
y todos aquellos otros elementos que de acuerdo a su desarrolio
histérico y cultural le son indispensables.

Contrariamente a los animales, el hombre no puede sobre
vivir adaptandose al medio natural. Ha debido doblegar el medio
a sus exigencias, auxiliAindose en ello. .. “de instrumentos crea-

dos por él, los cuales le facilitan la obtencion de sus medios de
vida”. (4)

La satisfaccion de estas necesidades vitales conllevan la ac-

ci6s de producir estos medios, la produccion de la vida material
mediante el trabajo.

Para obtener sus medios de vida, los hombras, recurren a
su principal fuente de abastec’'miento: la naturaleza. Al relacio-
narse con ésta, se forma asi una unidad dialéctica entre el hom-
bre y ella, en la cual el hombre actia sobre la naturaleza y la
modifica por su parte, la naturaleza actua sobre ¢l y lo trans-
forma .ereidndole nuevas necesidades. Esta relacion hombre-na-
turaleza se realiza mediante el proceso de trabajo.

De esto obtenemos los elementos necesarios para dar un:a
definicion del trabajo. Es, de acuerdo con Carlos Marx: “en
primer término, un proceso entre la naturaleza y el hombre,

proceso en qu:z éste realiza, regula y controla mediaste su pro-
pia accién su intercabio de materias con la naturaleza”.(5)

Presuponemos, siguiendo a Marx, al trabajo en una forma
que lo hace netamente humano ,porque el trabajo humano es
consciente y con un proposito, mientras que el trabajo de los
animales se enfrenta a la naturaleza en forma instintiva cujetan-
dose, por asi decirlo, a las poderosas leycs de aquella. Por su
parte, el hombre gracias a su actividad consciente e inteligente
esta capac:tado, no s6lo a utilizar la naturaleza, sino que ademas
la modifica de acuerdo a sus exigiencias.




E]l mecanismo rector en el trabajo humano, es 1a fuerza de
pensamiento conceptual que se origina en un sistema nervioso
central, verdaderamente excepcional. (6)

Asi, el trabajo como acciéon a propoésito guiada por la inte-
ligencia es el producto especial de la humanidad.

El trabajo que traseiende la mera actividad instintiva cs,
por lo tanto, la fuerza que cre6 a la humanidad tal como noy
la conocemos.

Es indudable que la diferencia entre el trabajo animal y
el trabajo del hombre no es tan s6lo una diferencia de grado sino
ques es un fendmeno cualitativamente distinto. Por lo que no se
puede concebir ninguna forma de trabajo sin tomar en, cuenta la
experiencia acumulada, asi sea porque el hambre se topa con
un sistema organizade de trabajo o con una serie de instrumentes
y herramientas de trabajo ya construidos. Si no fuera asi, el
hombre tendria que partir desde un punto inicial.

El trabajo es un comin denominador y una condicién de
toda vida humana en soc’edad. Cuando se observa el trabajo
animal: hormigas, castores, etc.,, se da una interpretacifén psi-
cologica, zoologica, etc.,, de éstos. Pero cuando los animales se
encuentran en situaciones nuevas v pueden, ademas, construir

herramientas para poder adaptarse, nos acercamos a las exi-
ogencias intelectuales del trabajo humano.

.
<

Engels, decia que €l trabajo es la condicion basica y funda-
mental de toda la vida humana, a tal grado qu: el trabajo ba
creado al propio hombre. Por evoluciéon, el hombre ha hecho uso
de sus manos en forma cada vez mas refinada. La forma en que
el hombre emplea sus manos es Ginica y es gracias al trabajo quz
ha tenido su extraordinaric desarrollo. La mano no es solo or-
gano de trahajo, también es preducto de él. La mano del huma-
no mas pimitivo fue capaz de ejecutar centenarzs de operaciones,
operaciones que fueron evolucionando, haciéndose cada ve. mas
complejas y ricas en resultados. (7)

El trabajo humano, sea directamente ejercido o acumulado




en productos tales como herramientas, maquinaria o animales
domesticados, representia el Gnico recurso de la humanidad fren-
{e a la; naturaleza.

Por otra parte, 1os hombres no s6lo actuan sobre la natura-
leza cuando trabajan (prcducen), deben obligadamente relacio-
narse entre ellos, desarrollar clertos lazos y por medio de estos
es como se vinculan con la naturaleza y realizan la producc é6n.
¥stas relaciones varian de acuerdo al caracter de 103 medios
de produccién (entendumos por medios de produccion la conju-
gacion de los medios de trabajo v la fuerza de trabajo). S=ra
diferentemente si esos medios de produccién son sociales, y por
tanto, para satisfacer las necesidades histéricas de la soc'edad,
o si estos medios de produccion son privados y so6lo satisfacen
intereses de ciertas clases de la sociedad.

Las relaciones sociales forman la estructura socioeconémi-
ca cuyo conocimisnto permite comprender por qué los hombres
s¢ han dado cierta institucionalidad, y cierta ideologia v ilasarro-
Ilan determinadas ciencias.

Los factores mdas simples que intervienen en el proceso
de trabajo son:

El trabajo (fuerza de trabajo).
— El objsto de trabhajo (materia prima o elaborada).
— Los 'medios de trabajo (instrumentos, maquinas).

El solo hecho de hablar de proceso de trabajo implica que
el hombre emplea una cierta cantidad de energia llamada por
Msrx “fuerza de trabajo”.

Esta fuerza d= trabajo es una capacidad humana aque no
debe ser confundida con la fuerza de cualguier agente no humano,
ea natural o hecho por el hombre.

La fuerza de trabajo de una persona es inalienable, 1z psrte-
nece al trabajador, no le puede ser quitada, aunqud no es necesa-
rio que la utilice exclusivamente en su beneficio. Por otra parte,
esta fuerza de trabajo, al aplicarse, sufre un desgaste, pero con
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alimentacion y reposo vuelve a recuperarse, es decir, es ‘“reno-
vable”. (8)

La fuerza de trabajo es la energia que el hombre aplica por
medio de los instrumentos de trabajo para la transformacién de
ciertos objetos en otros.

Se ha visto el trabajo de manera unilateral e independiente
de las condiciones histdricas en las cuales se ha dado. Se vera
posteriormente, cudles son las caracteristicas que ha asumido en
las condiciones que el capitalismo le ha fijado.

1.2 DESARROLLO DEL CAPITAL
1.2.1 EL CAPITAL USY'RERO

Es la pr'mera forma de la apariciéon del capital en una eco-
nomia fundamentalmente agricola. El usurero presta v se le
devuelve el capital prestado mas un aumento, en dinero o en espe-
cie, ‘“la historia esta llena de ejemplos, de actos que intentuaron
detener; la influencia de capital usurero. César invade las Galias
para deshacerse de un fardo de deudas. La iglesia condcna el
préstamo con intereses”. (9)

1.2.2 EL CAPITAL MERCANTIL

La aparicion de una clase auténoma de comerciantes supo-
ne una acumulaciéon primitiva de capital-dinero, cuyas fuentes
son conocidas: pirateria y bandidaje; por otro lado, la apropia-
cion de una parte del sobreproducto agricola de la colectividad
en detrimento de los productores. Como ejemplos tenemos, para
el primer caso, 1o que aportaron los piratas a la corona inglesa
(S. XV). Como ejemplo del segundo caso: “la riqueza de los
comerciantes ilalianos del siglo XI al XV, tiene su origen en las
especulaciones diversas en tiempo de las Cruzadas”. (10)

1.2.3 ° COOPERACION CAPITALISTA SIMPLE

La cooperaciéon es la forma del trabajo en que muchos obre-




ros desemperan sus labores coordinados y reunidos con arreglo
a un plan, ya sea en el mismo proceso de produccién o en pro-
cesos de produccion distintos pero enlazados.

La cooperacion no tiende a potenc’ar la fuerza productiva
individual, sino la llamada fuerza de masa. Asi la produccién se
realiza en un tiempo menor. La fuerza productiva esperifica de
la jornada de trabajo combinada es la fuerza productiva dol tra-
hajo social.

Acerca de la cooperacion, Marx ha dicho que la produccion
capitalista comienza donde un capital individual emplea sinwulia-
neamente un niumero grande de obreros, cuya produccion tam-
bién es mayor y lanzada al mercado. El empleo simultaneo de un
namero relativamente grande de obreros revoluciona las condi-
c¢’ones objztivas del proceso de trabajo, bajo un mism» techo se
hace posible que todos puedan utilizar colectivamente las mate-
rias primas, los instrumentos, los aparatos, etc., es deciv, los me-
dios de produccion.

1.2.4 LA MANUFACTURA

En la manufactura, la fabricacion de una cantidad determi-
nada d= productos en un tiempo determinado es una ley técnica
del propio proceso de produccion, de dicha ley va desarrellando-
se, esporadicamente, el empleo de maquinas. Dicho emplen cobra
gran importancia en el siglo XVI. La maquinaria especifica dzl
periodo de la manufactura es, desde luego, el mismo obrero co-
lectivo, producto de la combinacion de muchos obreros parciales.

La manufactura ademas va creando una jerarquia d= fuer-
zas de trabajo a la que corresponde una escala o gradacion de
galarios. La escala jerarquica se combina con la division pura y
simple de los obreros especializados y peones. LL.os gastos de edu-
cacion de estos desaparecen: los de los primeros disminuyen res-
pecto al artesanado, al simplificarse sus funcionss. El resultado
en ambos casos, es la administracion del valor de la fuerza de
trabajo. LL.a consecuencia de esto es una mas alta valorizacion del
capital, pues todo lo que contribuya a reducir el tiempo necesa-




rio para la reproduccién de la fuerza de trabajo, contribuye tani-
bién a dilatar el radio de acciéon de la plusvalia.

“La existencia de un numero relativamente grands de obre-
ros que trabajan bajo cl mando del mismo capitalista es el punto
natural y primitivo de partida de la cooperacién en general, y do
la manufactura en particular. A su vez, la divisién manufacturera
del trabajo convierte en necesidad técnica la incrementacién del
nimero de obreros empleados.

La verdadera manufactura no sélo somete a obreros, antes
independientes al mando y a la disciplina del capital, sino que
ademas, crea una jerarquia entre los propios obreros. Convierte
al obrero en un monstruo, formando artificialmente una de sus
habilidades parciales. ..”. (11)!

Por ultimo, la manufactura prepara las condiciones indispen-
sables para el paso de la gran industria maquinizada al menos
por dos aspectos sumamente importantes:

1) La simplificacion de las operaciones, permitié sustituir
los brazos del obrero por la raquina.

2) La division de tareas condujo a la especializacion de los
instrumentos de trabajo, lo cual crear las primisas téueni-
cas del surgimiento de la maquina.

1.2.5 MAQUINARIA Y GRAN INDUSTRIA

Marx sostiene en el capitulo XIII del Capital que la invencion
de la maquinaria en el sistema capitalista no tiene como finali-
dad aliviar la tarea del hombre, su fin, dice, es acortar 1a parte de
la jornada del tiempo socialmente necesario y alargar la parte ce
la jornada en la que el capitalista recibe gratis el prolucto del tra-
hajo del obrero. Es decir, las miquinas son s6lo un madio eficaz
para la produccién de la plusvalia. (12)

La maquina que surge de la Revolucién Industrial suple al
obrero que podia manejar sé6lo una herramienta, por un meca-
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nismo que opera una masa de herramientas simultanesamente
niovida por una sola fuerza motriz.

Fue necesario inventar no solo maquinas que fabrican pro-
ductos sino también fue necesario inventar maquinas por medio
de maquinas. Para esto era menester la exisiencia de una maqui-
na motriz de gran potencia: la maquina de vapor. Posteriormente
Mandsley inventa el *‘Slide rest” que se convirtié pronto en un
mecanismo automaético, el cual reemplazé no s6lo un instrumen-
to cualquiera sirno la mano del hombre.

Debemos considerar a la maquina como un medio de abarata-
niento de los productos que arroja, su aplicacion se utilizarva alli

donde su propia produccion cuesta menos trabajo que el trabajo
que ella suple.

El empleo o no de las maquinas por parte de) capitalista de-
pende de la diferencia a su favor, entre el valor de la maquinaria
y el valor dd la fuerza dz trabajo que ésta reemplaza. (13)

Asi la diferencia entre el precio de la maquinaria y el precio
de la fuerza de trabajo que ella suple, varia mucho, ain cuando
la diferencia entre el tiempo socialmente necesario para producir
la maquina y la cantidad global de trabajo que la maquina reem-
plaza sea igual. (14)

El empleo de maquinas en ciertos sectores industriales,
desplaza gran cantidad de mano de obra, los salarios descienden
maés bajo que el valor de la fuerza de trabajo, esto provoca que
en otras ramas industriales no usen maquinaria y aprovechen
esta situacion, resultindole al capitalista mas beneficioso pagar
salarios que pagar fuerza de trabajo bajo su valor.

Para Marx las consecuencias inmediatas que la maguina
produjo para la clase obrera fueron las siguientes:

1) Apropiacion por parte del capital de fuerza de trahajo
excedente (mujeres, nifios). La maquina por no tenev
un sistema de empleo complejo, facilitaba el que fuera
manszjada por mujeres o ninos. Asi la maguina en vez
de ser un facilitador del trabajo obrero se convierte en
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un multiplicador de obreros asalariados y sujeta a la
familia a la presion del capital. Al aumentar &l nirmero
de sujetos que trabajen para el capitalista aumentaran
las fuerzas de trabajo que el capitalista debe pagar, pe-
ro tendra también mas jornadas de trabajo en vez de una.

2) La utilizacion de las maquinas en el proceso de trabajo
prolongé la jornada de trabajo enormemente, asi el re-
curso mas formidable: reducir las jornadas de trabajo,
fue el medio para convertir toda la vida del obrero v su
familia en tiempo de trabajo disponible para la crea-
cién de plusvalia.

3) La clase obrera se organiza y lucha contra esas jorna-
das excesivas de trabajo, y para el capitalista mismo esto
es también una contradiccion a largo plazo, ya que eli-
minaba su fuente de enriquecimiento. Esto provoca la
regulacion de las jornadas de trabajo, y traerd como
consecuencia inmediata la intensificacién del {ra-
bajo. (15)

Sobre la base de la gran industria maquinizada se leva
a cabo el proceso espontaneo de la socializacion del trabajo y la
produccion. Crece la division del trabajo y esto es asi, dado que
todas las empresas utilizan cada vez imas obreros y empleados de
las mas diversas funciones y/o profesiones. Ademas existe una
dependencia general entre todas las empresas y las ramas indus-
triales (piénsese al menos en la fabricacion de automoviles).

Mientras tanto, todas las empresas, son propiedad privada,
los duetios de ellas se apropian de los productos del trabajo so-
cial. Surge y crece una contradiccién entre el caracter social ds
la produccién y la forma capitalista privada de apropiacion.
“Se trata, en rigor, del conflicto entre las fuerzas productivas en
constante desarrollo y las relaciones de produccién capita-
listas”. (16)

1.2.6 EL CAPITAL MONOPOLISTA.

Es a partir de las ultimas decadas del siglo XIX que a traves
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de ciertas fendmenos se desarrolla el capital monopolista (o ca-
pital financiero) dichos fen6menos son principalmente:

1) Con la concentracién y centralizacion de capital en la
forma d= Trusts y Carteles.

La rapida colonizacién del mundo, la reparticion de las
esferas de influencia econdémica o de dominio abrieron
la era del imperialismo.

3) El avance de monopolios sobre todo de la industria pe-
sada debido a que esta requiere grandes cantidades de
de capital para funcionar.

4) El surgimiento de unos cuantos paises como lidercs de
esos monopolios (E.U, Inglaterra, Francia, étc.)

5) La acumulaciom de capital alcanzé proporciones hiper-
trofiadas. (17)

H. Braverman sostiene que: “El capitalismo monopolista,
alrarca el crecimiento de organizaciones monopélicas dentro de ca-
da pais capitalista, la internacionalzacion del capital, 1a division
internacional del trabajo, el imperialismo, el mercado mundial

de capital, asi como los cambios en la estructura del poder es-
tatal”. (18)

Por ultimo las asociaciones o fusiones de capitales bancarios
0 industriales darian comc resultado el control o monopolio dz
mercados simultaneos, tanto de materias primas como enérgéti-
cos, industrias, fletes y transportes, fuentes de financiamicnto,
elc., enla mayor parte de los paises que tienen una formacion con
base capitalista.

Asi. .. “La contradiccion fundamental del sistema monopo-
lista se halla entre la socializacién de la produccion (consis-
tente en una fabulosa racionalizacion y division del trabajo que
alcanza nivel mundial) y la propiedad privada (que llega al mi-
xime dz su elasticidad, va que convierte en rentista a la mayor
parta de los capitalistas)”.(19)
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1.3 EL VALOR DE LAS MERCANCIAS

Es en el mercado donde convertidos en mercancias los bie-
nes producidos por el hombre pueden distribuirse en la sociedad.
La mercancia resulta la forma especifica que adoptaran la ma-
yoria de los productos en la sociedad capitalista.

EJ analisis de la mercancia llevo a Carlos Marx, a la postu-
lacion de que todo producto que se transforma en mercancia se
comporta bajo 1a ley del valor.

Esta ley se divid= en las siguientes tres categorias: ‘“Valor
de uso. L.a satisfaccion o utilidad que cualquier producto, incluida
la mercancia, proporciona el individuo que la consume.

Valor de cambio. El precio en el mercado de un mercancia,

mismo que se fija autorreguladamanie por la ley de la oferta y
la demanda.

Valor o valor real. La cantidad de trabajo social que fue ne-
cesario para producir una mercancia cualquiera: es decir, sim-
boliza la cantidad de fuerzas productivas (herramientas, acti-
vidad humana, materias primas y otros elementos) o lo que es
le mismo, de mercancias que fueron necesarias para crearia’. (20)

En el capitalismo de libre competencia, el mecanismo auto-
rregulador de la oferta y la. demanda hara que el valor de cam-
h1o d= una mercancia se iguale al valor real del bien; o sea, (ue
el precio que debera pagar el consumidor sera igual al trabajo
social necesario para producir dicho bien.

1.4 LA FUERZA DE TRABAJO EN EI CAPITALISMO

E1 obrero, para comer y vestir (él y su familia), tiene que
vender lo Gnico que posee: su fuerza de trabajo (conjunto de
habilidades fisicas y merntales que posee el individuo).

El capitalista interesado en invertir estara dispuesto a com-
pray dos tipos especificos de mercancias:

a) Maquinaria y materias primas, entre otros, y
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b) Fuerza de trabajo.

Es asi como dos clases de hombres, totalmente diferentes,
entran en contacto en 21 mercado: uno que compra fuerza de
trabajo (el capitalista), y otro que la vende (el obrero).

La fuerza de trabajo en el capitalismo también es una mer-
cancia, por eso mismo su valor de cambio se determina igual que
cualquier otra mercancia: mediante la ley de la oferta y la de-
manda, ley que cuando se aplique en este caso representara al
valor real de la fuerza de trabajo.

En consecuencia, el precio de la fuerza de trabajo debera
ser igual a lo que cuesta producirla; es decir, el capitalisita paga-
ra la cantidad de mercancias que necesita el obrero para sub-

gistir, 1o cual, traducido en dinero es lo que conocémos como
salario.

El mercado crea el espejismo de que si el capitalista paga
el precio establecido por la ley de la oferta y la demanda por la
maquinaria, las materias primas y la fuerza de trabajo, esta
pagando el trabajo social necesario para producir y reproducir
esas mercancias. En otras palabras, pareciera ser que el obrero
no es explotado si el capitalista cumple con las reglas del merca-
do, si paga lo que exige la ley de la oferta y la demanda.

Si el trabajo del obrero produce mas valor de 1o que cuesta
su fuerza de trabajo, entonces el capitalista ir:vertira. Si por lo
centrario, el obrero produce igual o menos valor que su salario,
no existiran motivos para que el capitalista invierta, pues no ha-
hria plusvalia, o sea el excedente de valor producido por el obre-
ro del cual se apropia el patron.

Esta es la razon por la cual, a pesar de que en el mercado e}
cepitalista vende sus productos a precio de equilibrio, obtiene
qna ganancia; cn otras palabras, le ha arrancado al obrero un
groducto que no era sino del obrero.

“De otra manera, a través de este tipo particular de explo-
tacion que se da en el capitalismo y que se conoce con el nombre
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de plusvalia, se realiza la explotacion del obrero por el ca-
pitalista”. (21)

1.4.1 LA F.L.USVALIA

La exposicion marxista de como surge la plusvalia, puede
ger resumida con la siguiente argumentacion: la produccion
de la fuerza de trabajo requiere una parte del dia d- trabajo en
tanto que el obrero trabaja realmente todo el dia.

El valor que paga el capitalista constituye una parte dzl va-
lor efectivo de la fuerza de trabajo utilizada, mientras que la
otra parte de esta fuerza de trabajo va a menos del capitalista
sin ninguna remuneracion.

El proceso del trabajo contiene tanto un factor objetivo co-
mo un; factor subjetivo: los medios de producciéon, por una par-
tc y la fuerza de trabajo, por la otra.

“El andlisis del caracter dual del trabajo ha mostrado que
el valor objetivo no crea un nuzvo valor, el valor del medio de
produccion reaparece simplemente en el producto”.(22)

Sucade lo contrario con el valor subjetivo del proceso del
trabajo (fuerza de trabajo), “este si preserva y transfiere al pro-
ducto el valor de los medios de produccion, a la vez, por el mero

acto de trabajar, crea en cada instante un valor nuzvo o adi-
cional”. (23)

El caracter dual del trabajo en la sociedad capitalista, es,
pues, la condicion que hace posible la plusvalia. Se puede decir
que si en un momento dado un obrero ha producido con su tra-
bajo un valor equivalente a su salario, y si, ademas, en cse mo-
mento cesa de trabajar, no habra producido plusvalia, “pero el
patron no compra la fuerza de trabajo del obrero para asegu-
rarle su subsistencia, la compra para realizar su valor de uso”
(24), es decir, la facultad de crear plusvalia. Un ejemplo:
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DINERO: valor creado por el obrero en la produccion
decalzado ...... ........ Ce & 90000

TLIEMPO ... e e e e 7 horac

Salario: $270.00

Tiempo durante =21 cual el
ohrero produce el equiva-
lente de su salarin, 3 Hs.

Plusvalia: $630.00

Tiempo de trabajo duran-
te el cual producs plus-
valia, 4 Hs.

De acuerdo con la teoria marxista, existen dos formas de
aumentar la cuota de plusvalia. L.a primera es la obtencion de
plusvalia ABSOLUTA, que se obtiene aumentando la duracion
de la jornada de trabajo. La segunda consiste en reducir ¢l tiem-
po de trabajo necesario y, por tanto, aumsntar el tiempo adi-
civnal no pagado. A esta forma de obtencion de plusvalia se le
denomina RELATIVA. La forma mas conocida de crear ésta, s
la obtencion de ganancias extraordinarias, a través del maqui-
nismo altaments desarrollado en la industria. Asi en el ejemplo
arriba citado, el tiempo necesario en la produccién de calzade
cra de 3 horas. Si se logra reducir este trabajo a 1 hora el so-
bretrabajo (plusvalia) que era de 7-2:4, es la hora de 7-1:6 hovas

1.5 EL FETICHISMO DE LAS MERCANCIAS

La riqueza de la sociedad capitalista la constituye las mer-
cancias, bajo este dominio de la produccion de las mercancias,
las relacionz=s entre individuos, entre seres humanos, tal v comro
lo requiere el caracter social del trabajo en el capitalismo, ad-
quieren la apariencia mistificada de ser relaciones entre los pro-
ductos del trabajo, relaciones entre objetos: ‘““en cuanto los {ra-
bajos se conviertieron 2n trabajos privados, ejecutados indepern-
dientemente unos de otros. en cuanto la produccion. . .se
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convirtid en no planificada, las relaciones de los productores
entre si aparecieron como relaciones de los productos”. (25)

El fetichismo de las mercancias, segin Marx, ‘‘proyecta
ante los ojos de los hombres el caracter social d=1 trabajo de
éstos como si fuera un caracter material de los propios productos
de su trabajo, un don natural social de éstos objetos”(26). ¥
esta mistificacion de las relaciones sociales es la resultante de
la produccion e intercambio de mercancias, caracteristica bé-
sica de la economia capitalista.

Los hombres producen entre si y para si. En el proceso ba-
sico de produccién establecen determinadas relaciones sociales
unos con otros. Asi sucedia entre productores y consumidores,
vendedores y compradores, en tanto no se produjo para un mer-
cado imparsonal. Pero cuando las cosas se fabrican para un mer-
cado, su valor ya no viene determinado por su capacidad de sa-
tisfacer necesidades humanas, sino por leyes que dan a estos
productos un valor de intercambio y los convierten en mer-
cancias.

El caracter social del proceso de producciéon ya no resulta re-
conocible para el individuo y el trabajo tiende a parecer
mas bien algo objetivo, una cosa, que una relacion social. Por
ejemplo, el hecho que dentro de un proczso de intercambio los
hombres realicen un trabajo similar es, a ojos de los que so6lo
ven los productos finales, el motivo de la equivalzncia de estos
preductos. El hecho de ¢ue el hombre haya de aplicar una can-
tidad determinada d> tiempo de trabajo, equivale objetiva-
mente al grado de valor del producto. Las relaciones sociales
entre los productores desaparecen detras de las condiciones de
mercado y las modalidades de compra y venta de los productos.
En palabras de Marx: “;de donde procede por tanto el caracter
enigmatico del producto dzl trabajo tan pronto como éste adquie-
re la forma de mercancia?. Evidentemente, de esta misma forn.a.
La igualdad de los trabajos humanos reciben la forma objetliva
de una misma cualidad de objetos de valor por parte de los
prcductos del trabajo: el grado de desgaste de fuerza humana
de trabajo por su duracion recibe la forma del grado de valor

16




del trabajo por su duracion recibe la forma del grado de valor del
trabajo; por Gltimo, las relacionas de los productores en las
cuales se ponen en movimiento aquellos condicionamientos so-
ciales de sus trabajos, reciben la forma de una relacion social
de los productos dzl trabajo”. (27)

El hecho de que se compren y vendan objetos o cosas de
modo impersonal, de que los objz2tos no hayan sido pruducidos
para determinados consumidores conocidos, conduce a olvidar
que tanto la produccién como la distribucion de los productcs
representan proceses snciales. Ello hace también que disminuy=
la importancia del hombre como productor y aumentz el valor
flc los obpetos. Asi, pues, los hombres pierden importancia y
las cosas la ganan. En o] procesc de produccién a menudo se va-
loran mas las maquinas que los hombres. Efectividad y benef)-
cios adquisren preferencia ante los valores humanos. Todos es-
estos fenémenos los atribuye Marx al papel desempenado por
las mercancias en la sociedad capitalista.

Los misterios de la forma mercantil consisten, pues, simple-
mente en que el hombre refleja los caracteres sociales de su pro-
pio trabajo como caracteres objetivos de los productos mismos
dc su propio trabajo, como atributos sociales naturales de los
productos.

Ahora bien. segiin Marx, para hallar una analogia al fené-
meno del fetichismo d= las mercancias es posible: “huir hacia
la region nebulosa del mundo religioso. Aqui los productos de
In cabeza humana parecen figuras independientes dotadas de
vida propia, qu= mantienen delaciones entre si v con los hombres.
Lo mismo pasa en el mundo mercantil con los productos de la
mano humana. A eso le llamo el fetichismo que se adhiere a los
productos del trabajo, en cuanto se los produce como mearcancias,
y que por lo tanto es inseparable de la produccon mercantil” (28}
Isto se explica porque: ‘“los productos de uso se conviertzn en
mercancias porque son productos de trabajo privados realizados
con indepandencia unos de otros. El conjunto de estos trabajos pri-
vados constituyen el trabajo social global. Como los productores
no entran en contacto social sino mediante el intercambic de los
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productos de su trabajo, también los caracteres especificaniente
sociales de sus trabajos privados no aparecen sino dentro de es-
e intercambio. O bien, de hecho los trabajos privados sélo actuin
como miembros del trabajo social global mediante relaciones cn
que se sithia el intercambio de los productos del trabajo y, me-
Jdiante estos, los productores también. Por ello, a estos ultimos
1as relaciones sociales de sus trabajos privados se les aparecen
cemo lo que son, es decir, no como relaciones inmediatamente
suciales de las personas en sus propios trabajos, sino mas bien
como relaciones objetivac de las personas y relaciones sociales
de las cosas”. (29)

IZl caracter fetichista de las mercancias depende, pues, de la
urganizacion social de los procesos de produccién, en palabras
de Marx: “del proceso de trabajo social global”. Todos los indi-
viduos que toman parte en éste proceso dependsn unos de otros.
Aunque esta dependencia es a menudo mutua, no existen fines
comunes para la producciéon y uso de los productos, pues la pro-
duccion es para el mercado, y la utilizacion de los productos vie-
ne determinada por su valor de cambio. El valor social y coope-
rativo del proceso de trabajo social global queda también encu-
bierto por 2l hecho de que los individuos que realizan la interac-
cioén ejercen una influsncia escasa o nula sobre este proceso, Pues-
to que los individuos carecen de fines comunes y d= pesibilidades
de ejercer influencia, se vuelven indiferentes a las relaciones so-
ciales y a las necesidades de los otros. Cambian su trabajo o
su fuerza de trabajo por dinero y contra este dinero compran
objetos. Las relaciones sociales entre los individuos se han con-
vertido en relaciones de intercambio de tipo no sociales, en las
cualz=s el individuo se percibe a si mismo como objeto, como mer-
cancia, y experimenta a los demas como objetos. El proceso glo-
bul de las interacciones sociales se aparecen por tanto conw un
intercambio de objetos en forma de msarcancias, es decir, de de-
terminados valores de cambio. (30)

Es en este sentido que Marx habla del fetichismo de las mer-
cancias, es docir, de la apariencia que toman las relaciones ~on-
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tre los individues como relaciones entre cosas debido al inter-
cambio da mercancias, cualesquiera que éstas sean.

En términos mas simples se puede decir qua si el produc-
to del trabajo toma la forma de mercancia (cuando en realidad
€s la expresion de una actividad humana), y si la mercancis
aparece como dotada de una existencia independiente, entonces
se da el proceso de fetichismo. De la misma manera que las
ideas religiosas, productos de la mente humana, se le presentan
al hombre como seres con vida propia e independiente.

1.6 LAS CRISIS CAPITALISTAS

La crisis econémica es la interrupcién del procaso normal
de produccién. La base humana y material y la masa de instru-
mentos de trabajo efectivamente empleada se reducen; ds lo
cual resulta un descenso del trahajo vivo y del trabajo muerto a
disposicion de la produccién en el curso del ciclo siguiente.

La crisis precapitalista .es una crisis de subproduccién de
les valores de uso, que se explica por el grado insuficiente de
desarrollo de la produccion, por la insuficiencia del intereambio
y del sistema de transportes. Por ejemplo, la crisis en una pro-
vincia puede coincidir con unas condiciones normales de pro-
duccidén en una provincia vecina. Al contrario, la crisis capitalista
es una crisis d: superproducciéon de valores de cambio, que se
explica por la insuficiencia, no de la produccion o de la capaci-
dad fisica de consumo, sino de consumo con compensacién en
dinero efecivo, y da por supuesto la universalizacion de la pro-
duccion de mercancias.

La contradiccion inherante a la mercancia —entre el valor
de uso y el valor de cambio— conduce al desblomiento de la mar-
cancia en mercancia y dinero. Este desdoblamiento es lo que crea
la posibilidad general de las crisis capitalistas. Para consumir una
mercancia, hay que disponer del equivalente de su valor de carmi-
bio, para apropiarse de los valores de uso, hay que poder com-
prarlos.

Para que la crisis de superproduccion se produzca deberia
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bastar con que, por cualquier razén, los propietarios de mercan-
cias no puedan encontrar clientes que posean dinero en cantidad
suficiente para realizar el valor de cambio de sus mer:ancias.

Las crisis de sobreproduccién han sido el resultado de la
‘rracionalidad del modo de produccion capitalista debido a gue
la finalidad del capital no es satisfacer necesidades, sina produ-
cir ganancias, y como sélo puede lograr esta finalidad mediante
métodos que ajusten la masa de lo producido a la escala de la
produccién, y no a la inversa, tienen que surgir constante y
necesariamente, disonancias entre las proporciones limitadas del
consumo sobre base capitalista y una produccion que tiende
constantemente a rebasar este limite inmanente. (31)

instrumentos de los que se ha valido el capitalismo pa-
ra ortiguar el efecto de esta contradiccién, manifestada en
las crisis son, fundamentalmente:

1) Las compras del Estado del excedente de la produccion.
2) El aumento de la demanda por la publicidad.(52)

En la madurez del capitalismo, la crisis s6lo puede ser evi-
tada o postergada si el Estado compra el excedente de produccion
(para el consumo, la inversién y la exportacién) y lo nace de-
saparecer. S6lo de esta manera puede evitarse que las existen-
cias crezcan en exceso y que se reduzca la producciéon. Sin em-
Largo, esta solucion es adoptada solamente cuando el consumnio
de la sociedad ha llegado a niveles verdaderamente altos de sa-
turacion’. (33)

Por su parte el sistema capitalista en continua expansion,
¢n cierta medida, resuelve en la actualidad los problemas de las
crisis, a través de la publicidad. Esta, sustentada en los medios
de comunicacion, es un instrumento indispensable en la politica
empresarial (basicamentc en la promociéon de mercancias).

Como se verda mas adelante, en la sociedad capitalista, dada
la contradiccion produccién consumo, el papel que juega la pu-
blicidad en dicha sociedad, no es el de aumentar la proeduccion
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para que aumente el consumo de la poblacién, sino de aumen-
el consumo pars que la produccion se sostenga.

1.7 EL CONSUMO EN LA SOCIEDAD CAPITALISTA

1.7.1 EL CONSUMO

Se entiendz por consumo el acto de usar un objeto para sa-
tisfacer una necesidad determinada (34. Es a través del trabajo
gt el hombre produce sus satisfactores; por medio del consumo
los obtiene y con estas satisface ciertas necesidades alimento,
vivienda, transporte, vestido, etc.

A nivel social, no todos los objetos producidos son consu-
midos directamente por los sujetos. Por ejemplo: las hiladoras,
los tractores, linotipos, etc., sirven en todo caso para producir

(1nedios de produccién) otros objetos en ese orden: telas, ali-
mentos, libros.

Para la teoria marxista existen entonces, dos tipos rde con-
sumo:

1) Consumo Individual.—Consumo directo de los valores

de uso para los individuos de la sociedad: alimentos, muebles,
autos, ropa, etc.

Z2) Consumo Productivo.—Que 2s el consumo de valores

de uso como medios de produccién: las maquinas fundamental-t
mente.

17.2 PRODUCCION Y CONSUMO

La produccién y el consumo guardan una relaciéon estrecha,
Marx explica que la produccion crea los objetos que responden a
las nacesidades: la distribucién las reporta segiin leyes sociales;
el cambio reporta lo ya repartido segin las necesidades indivi-
duales; finalmente, en el consumo abandona este movimiento
sacial, se convierte diresctamente en servidor y objeto de la nece-
s’dad individual a la que se satisface en el acto de su disfrute. (35)
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En principio entre produccion y consumo, parece existir una
1elacion encadenada en la cual el consumo seria el ultimo esla-
bdn; mas no es asi. (36) Se entiende que la produccion juega un

papel muy importante para el consumo, al menos en los sigilen-
tes tres aspectos:

lo.—Proporciona al consumo su objeto.

20.—Determina la forma en que ha de consumirse dicho
objeto.

£ 30.—Crea nuevas necesidades de consumo.

Por el contrario, el consumo influye sobre la produccion
en lo siguiente:

lo.—Al consumirsc los objetos, evita las paralisis de pro-
duccion.

2.—Crea la necesidad de una nueva produccion. (37)

Por ello se puede decir que la relacién que guardan ambas
esferas es de caracter dinamico, dado que se determinan rsciproca-
mente. (38)

En el capitalismo moderno el consumo adquiere caracteris-
ticas propias. Sergio de la Peia sostiene que:

“El modo de produccion determina en gran medida las con-
diciones generales en las que tiene lugar el consumo. Ello se
refiere fundamentalmente a la situacion global bajo la que se
desarrolla el consumo y la produccion. Esto es, el hacho de que
el modo de produccion se sustente en la explotacion del traba-
jo asalariado constituye el factor fundamental de la orienta-
cion y condicionamiento general del consumo. Asi por ejemglo,
el consumo tendrd por necesidad que ser altamente diferenciado
entre clases sociales debido a la posicién que ellas guardan en la
relacion de explotacion, principalmente por la distribucién del
ingreso, pero también por el peso ideologico del consumo. Este
modo, segun el desarrollo histérico que haya alcanzado, tam-
bién impone como condicién vital para su reproduccién, for-
mas generales de consumo que corresponde a esa etapa. Asi, por
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ejemplo, en el capitalismo actual el consumo masivo, sea ne-
cesario 0 superfluo, es una necesidad para la subsistencia del
sistema como conjunto, por lo que se procuran las vias econé-
micas e ideoldgicas para lograrlo. Estas pueden llegar, si c¢s
necesario, a la redistribucién parcial de la capacidad de consu-
mo que resulta de la explotacién, por ejemplo, a través del
gasto publicitario, del estimulo a las actividades improductivas
y de la elevacion del salario real y de la ocupacion”,






CAPITULO 11

“El fenémeio periodismo-comunicacion. .. Es ante todo una ins-
titucion social cuya trama manifiesta la generalidad de los
mecanismos de produccion vigente en la sociedad asi como
la especificidad de les enfrentamientos entre las clases que
cn elia se desenvuclven”, A. MATTFLART.

“Las ideas de la clase dominante son, en cada época, las ideas
dominantes; es decir, la clase que es la fuerza material do-
minante es, al mismo tiempo, la fuerza intelectual dominan-
te. La clase que controla los medios de produccién material
controla al mismo tiempo los medios de produccion mental;
per consiguiente, las ideas de los que no disponen de los
medios de poducciéon mental estan, por lo general, someti-
das a las de la clase dominante”,

CARLOS MARX.




LA IDEOLOGIA CAPITALISTA

£.i. CARACTERISTICAS

El que la produccién se rija por la maximizacién de la ga-
vancia y por el dominio privado sobre los midios de produccion
mas importantes, siguen siendo los criterios decisivos pava ca-
racterizar a nuestra sociedad capitalista. En este sentido, la si-
puiente afirmaciéon de Carlos Marx, aiin tiene validez: “Las ideas
de la clase dominante son. en cada época, las ideas dominantes; es
decir, la clase que es la fuerte mat=rial dominante es, al misnwo
tiempo, la fuerza intelectual dominante. La clase que controla
los medios de produccién material controla al mismo tiempo los
medios de produccién moantal; por consiguiente, las ideas de los
gue no disponen de los medios de produccién mental estan, o~
l» general, sometidas a las de la clase dominante. Las ideas do-
ri:inantes no son mas que la expresion ideal de las relaciones ma-
teriales dominantes, aprehendidas como ideas y, por consiguica-
te, de las relaciones que convierten una clase 'en clasa dominan-
te; son pues, las ideas de su dominio. Los individuos que com-
ponen la clase dominante poseen, 2nire otras cosas, una concien-
cia y, por lo tanto, piensan. Mientras dominan como clase y de-
terminan una época en todas sus dimensiones es evidente que
«lominan en toda la 2xtensién y, por consiguiente, también: donii-
nan como pensadores de ideas, y regulan la produccién y distri-
bucidn de las idea:t de su época’. (40)

Por otra parte, aiin cuando el concepto mismo de la ideolc-
gia no fue hecho expreso en los t2xtos que los clasicos del mar-
Xisrmo consagraron al tema, es posible, segiin Ludovico Silva,
caracterizarla por dos aspectos: “a) Primera caracterizacion. En
toda la historia humana, las relaciones sociales mas elementaiss
v hbasicas que son aquellas que los hombres contraen en la pro-
duccion de sus medios de vida y deé su vida misma, engendran en
1as mentes de los hombres una reproduccion o expresion ideal,
inniaterial, de aquellas relaciones sociales materiales; b} Segun-
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da caracterizacion. Dada por supuesta la antzrior caracterizacion.
una teoria contemporanea de la ideologia debe incluir por lo me-
nos los siguientes rasgos definitivos. La ideologia »s un sistema
de valores, crezncias y representaciones que autogeneran necce-
sariamente las sociedades en cuya estructura haya relaciones (e
explotacion. . . a fin de justificar idealmente su propia estructura
material dz explotacion, consagrandola en la mente de los hom-
bies como un orden ‘natural’ e inevitable o filos6ficamente ha-
blando, como una ‘nota esencial’ o quidditas del ser humano”. (41)

De lo dicho hasta aqui ce desprende que todo problema v
proczso social estd determinado por los intereses de la clase do-
minante. Asi, las tomas de posicion, decisiones, valoraciones, re-
glas y normas para las formas de comportamiento social que sur-
gen de los primeros, constituyen a la ideologia como un sistema

de valores, creencias y representaciones respecto a la realidad
social.

Sin embargo, este sistema de ideas dominantes no es apre-
hendido como tal, lc que permitiria facilmente superarle; 2s de-
cir, en tanto inherente al modo de produccion capitalista, la ideo-
logia es indiscernible de la experiencia cotidiana d= la realidad
cocial de los hombres. De ahi que “la ideologia no se presenta
como un sistema individualizable de ideas cuyos contornos pue-
dan delimitarse, sino que penetra toda la actividad de los hoir-
bres. La ideologia no sélo esta presente en las concepciores que
los hombres tienen sobre la realidad social, y atn en su vision del
mundo en general, sino que también se encuentra en sus costum-
bres y en sus gustos y actitudes. Es decir, la ideologia no s6lo ge
presenta en las formas reflexionadas, sino que penetra tamh:sn
& un nivel prereflexivo. Toda la vida del hombre es vida sccial
v en la sociedad capitalista toda la vida social esta penztrada v
cipapada por la estructura de la mercancia”. (42)

2% CARACTER CONTRADICTORIO DE LA IDEOLGGIA

La id=ologia crea una apariencia ante los ojos de los hom-
bres: presenta a los productos del pensamiento humano (las
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ideas, pensamientos y visiones del mundo), como independientes
de sus creadores y enfrentiandose a estos mismos. Una concep-
cion ideologica de la historia, pretendera explicar a la sociedad, 1a
estructura social y las relaciones sociales, tomando como base
las ideas y no al contrario, es decir, no deduciendo las ideas de
las condiciones materiales de la existencia de la sociedad. Las
ideas aqui, aparecen como entes vivos, como actores de la histo-
ria; los hombres como seres pasivos, objetos de sus propios pro-
ductos intelectuales. Tal es el modo en que opera la ideologia so-
bre la realidad de los hombres, invirtiendo en su conciencia aque -
llo de lo que son los verdaderos creadores. Sin embargo, la ideo-
logia no sélo vela la realidad a través de su inversién y distor-
¢ién, sino que también la refleja, es decir, es debido al caracter
¢ ntradictorio que posee la deologia que logra a un mismo tiem-
p.. invertir y reflejar la realidad; contener verdad y falsedad
¢obre la misma.

Ahora bien, para comprender la naturaleza contradictoria
de la ideologia se requiere partir de aquella instancia material
que la determina: el modo de produccién capitalista. La premisa
fundamental de esta determinacion sostiene que: “Es la misti-
ficacién la que reside dentro dz la vida econémica misma, la
rque es fuente de las ilusiones que invaden el resto de la vida
social (mas exactamente es) la forma concrzta de ideologia im-
nlicada en la extraccion de trabajo excedente (la que) invadira
y determinara la naturaleza de la conciencia en ‘“‘toda la estruc-
tura social”. (43) Esta forma concn:ta de ideologia es el feti-
chismo de las mercancias: proceso a través del cual la mistifi-
caciéon de la conciencia se desarrolla como un aspecto intrinseco
2 la produccién d- plusvalia.

2.2.1. EL FETICHISMO DE LAS MERCANCIAS:
MISTIFICACION SOCIAL BASICA

Como forma basica de mistificacion social el fetichismo de
las mercancias “proyecta —segiin Marx— ante los ojos de los
hombres el caraicter social del trabajo de éstos como si fuera un

L}
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caracter material de los propios productos de su trabajo, un don
natural social de estos objetos”. (44) El fetichismo hace que las
relaciones sociales entre los productores aparezcan como relacio-
nes entre objetos. Lo que son relaciones entre los hombres en ¢l
proceso de produccion aparecen como relaciones entre cosas. Sin
embargo, esta apariencia creada por el fetichismo no es una sim-
ple ilusién, pues también refleja la realidad. El fetichismo posez
asi un caracter contradictorio: es al mismo tiempo aparente y
real, inversion y reflexion de la realidad; y es ambas cosas si-
multaneamente.

Propio a la produccién de mercancias, el fetichismo es la
expresion ideal de las relaciones saciales fmpuestas por este tipo
de produccién: el intercambio social de mercancias, que ymplica
una mediacién en las relaciones sociales entre los hombres. La
apariencia fetichista se explica asi porquz2: “en el capitalismo
hcmbres y mujeres no se relacionan mutuamente en forma directa
como seres racionales, scciales. Por el contrario, se nzlacionan
entre si a través de las mercancias que producen. El unico con-
tacto directo que tienen unos con otros es a través del inter-
cambio d> sus mercancias. Porque su relacion reciproca no re-
quiere que cada uno respete las necesidades y! capacidades de los
demas, sino simplemente que cada uno de ellos calcule en forma
prive da las tasas de cambio que produciran las transacciones cn
el mercado. La relacién de cada productor con los demas sola-
mente sa manifiesta a través del valor relativo de sus productos
cn el proceso de cambio” (49) Sin embargo, la existencia de pro-
ductores privados y el calculo que cada uno hace del valor rela-
tivo de sus productos en el procaso de cambio, tiene como conse-
cuencia que las mercancias ejerzan un control sobre quienes las
han producido; esto es: los valores y los precios de las mercan-
cias aplarecen a los ojos d= los productores como variables inde-
pendientemente de ellos; ya que estos valores y precios no son
calculados por un acuerdo comiin entre los productores; a éstos
se les escapan para finalmente ser controlados por los primeros.
Asi, “las relaciones entre Jos productores estan controladas por
las mercancias variables independientemente. Por lo tanto, las
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relaciones sociales se vuelven semejantes a cosas -o reificadas-
porqguz, de hecho, estan reguladas por las cantidades de mercan-
cias presentes objetivamente en el mercado’”. (46)

Esta regulacion de las relaciones de los productores por las
mercancias y! la apariencia que engendra, la d» presentar a esas
relaciones como relaciones sociales entre cosas, son el fetichismo
mismo, es decir, en tanto éste es intrinseco a la produccién de
mercancias.

2.2.2. INVERSION DE LA REALIDAD EN EL FETICHISMO
Y LA IDEOLOGIA

La contradiccion presente en la constitucién tanto del feti-'
chismo de las mercancias como de la ideologia sefiala su identidad
en relacién a su forma: ambos operan una inversion de la reali-
dad. Esta inversion consiste basicamente en la transformacion
del sujeto en objeto y del objeto en sujeto. Planteado de otro
modo, el hombre, en cuanto productor, es transformado en pro-
ducto, y sus productos (sean éstos formas econdmico-cociales,

ideas u otro tipo de productos), son transformados en sus pro-
ductores.

Asi como en sus cualidades materiales las mercancias pare-
cen ser portadoras de sus propias relaciones sociales, asi tam-
bién, en la ideologia: ‘“una vez que las ideas dominantes se des-
glosan de los individuos dominantes y, sobre todo, de las rela-
ciones que brotan de una fase dada del modo d-» produccion, lo
que da como resultadc que el factor dominante en la histor’a
sean siempre las ideas, resulta ya muy facil abstraer de estas di-
ferentes ideas, “la idea’” por antonomasia, el principio, etc., como
lo que imperg; en la historia, concibiendo asi todos estos concep-
tos e ideas como “autodeterm’naciones” del principio que ce des-
arrolla por si mismo en la historia”. (47)

De este modo, el hombre bajo la ideologia aparece como un
:er pasivo cuyo destino en la historia estd guiado por poderes
superiores, o, en jotros términos, por sus propios productos inte-
lcctuales que ce le presentan como entes vivos y autéonomos, es
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decir, como ajenocs a sus creadores y someledores de estos mis-
mes.

En cuanto al conten‘do de los sistemas ideoldgicos, éstz va-
ria segin las circunstancias histoéricas. La tendencia gencral en
el contenido de estos sistemas es el de la idealizacion de las rela-
ciones sociales dominantes. Por su parte, aquello que no perte-

nece al poder establecido es presentado como peligroso ¢ irrea-
lizable.

2.3. COMUNICACICN E IDEOLOGIA
2.31. LA COMUNICACION

La comun’cacion humana ha sido aspecto intrinseco de la
evolucion de la especie, lo demuszstra el surgimiento de la con-
ciencia humana en su actual forma; pues, ademas del papel del
aesarrollo del trabajo y de las relaciones sociales, la conciencia
también tuvo como premisa en su evolucion el lenguaje, la co-

municacién. Trabajo y lenguaje son, pues, estimulos esenciales
e¢n la evolucion del mono a hombre.

Pero la comun’caciéon no sélo permite el trabajo colectivo,
gino que también es determinant» en la formaciéon del hombre
como individualidad, como personalidad, es decir, en su ser so-
cial. De ahi la naturaleza social de la comunicacién humana,
cuaiquiera que sean sus formas de manifestacion.

2.3.2. CONCEPTO

El concepto de comun’cacion (48) es considerablomente am-
plio. Por lo que su definicién enfrenta problemas atn no resuel-
tos por los especialistas. (49) Sin embargo, en la diversidad de
definiciones propuestas por aquéllos se 2ncuentran algunas coin-
cidencias. Elementalmente algunos co‘nciden en definir a la -o-
municacion como la relacion que se establece entn» un emisor
y un receptor con la transmision de un mensaje. Ahora bien,
para los fines del presente trabajo se ha acudido a una defini-
¢ién que hace expreso el caracter soc’al de la comunicacién.
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Aqui se entiende, entonces, que: “El fendmeno de la comuni-
cacion se refiere a la designacién, significacion, representacion
¢ interpretacion de la realidad por uno varios sujetos que la ela-
horan en contenidos comprensibles para otros sujetos. Es decir,
la comunicacion es un producto social que concierne al conoci-
miento y a su expresion, difusion y comprens’on”. (50)

2.3.5. COMUNICACICN Y CONTEXTO SOCIAL

En tanto que es un producto social, la comunicacion debe
ser estudiada a partir del contexto socioeconémico en que se ge-
nere; pues las caracteristicas pr'ncipales de la practica comu-
nicativa de una sociedad se encuentran determinadas por la
eslructura polit'ca y econémica de la misma. Sin embargo, ain
cuando la comunicacién esta condicionada por la sociedad que
la genera a su vez aquélla condiciona a la segunda.

En general, la comunicacion trangmite las ideas que lus
hombres tienen sobre su sociedad y sus relaciones internas, asi
como las relaciones que esta sociedad guarda con su medio am-
bhenite natural. Por esto, la comunicacién se constituye en un
n.edio de formacion de la conc’encia tanto individual como social
dentro de un contexto histérico determinado.

2.4 COMUNICACION MASIVA
241 CARACTERISTICAS GENERALES

En las sociedades capilalistas contemporaneas, la forma
de comunicacién dominant: es la comunicacién masiva. Aun
cuando esta constituida por diversos medios (cine, radio, TV,
rer 6dico, etc), es posible identificar sus caracteristicas genc-
rales.

El primar rasgo identificable es su omnipresencia social, es
decir, su masividad. Esta se opera a partir de la relacién entre
un “em’sor” y un amplio sector ‘receptivo”’, la cual establece
ur:a manera especifica de vinculacion social. Asi, tanto el recep-
tor como 3l emisor pueden ser sujetos individuales o colectifos.
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Empero, en dltima instancia, ambos son colectives, dado que
sus intereses personales, conscientes o no, responden a los inte-
reses de una clasz social especifica dentro del contexto so-
cal capitalista. Otro rasgo es el tipo de vinculacion social
que esta forma de comunicaciéon impone. En el capitalismo, és-
ta v'nculacion tienc un caréacter autoritario. como veremoes mas
adelante. Un rasgo mas es su potencial socializador debhido a
su masividad. Y, por ultimo, la determinacién d-» la comwnica-

cién masiva por el modo de produccidon social en donde dsta se
genera.

24.2. COMUNICACION MASIVA Y CAPITALISMO

En la sociedad capitalista, la comun’cacién masiva estd
determinada en sus caracterist'cas principales por el modo de
produccion en que se sustanta dicha sociedad. En su dimension
2conOmica, esta determinacion da un caracter de instancia eco-
adm’ca a esta forma d2 comunicacion. Lo cual implica que en
tanto instancia econdmica, esta es un factor en la produccién
v 1mantenimiento dz1 sistema capitalista vigente.

La determinacion econdémica de la comunicaci6n masiva
por el modo de produccién capitalista debe ser explicada to-
mando al fendmeno de la publicidad como el sustanto econdmi-
co de la mayoria de los medios de comunicacion masiva.
tesentrafiar la funcion del aparato publ'citaric en el interior
de la dindm’'ca d= la produccién capitalista, permitira explicar
¢l caracter de instancia econdémica de la comunicacién masiva
y su participacion en el mantenim’ento del medo de produccion
capitalista.

2.4.3. PUBLICIDAD Y MOD0O DE PRODUCCION

La publicidad en su concepto econémico se entiznde aqui
como: ‘“el gasto que destina una industria o la totalidad de una
industria a anunciar y a dar a conocer sus productos entre el
pablico consumidor, con el propdsito de expander su produc-
cion®. (51) En cuanto a su funcion dentro del modo de produceion
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captalista se entiende que es el “aumentar el ritmo de expan-
si0n del sector del bienes de consumo”. (51)

De los dos sectores de la produccién capitalista, ¢l sector
de los bienes de consumo, a diferencia del sector d= bienes de
rroduccion, es el que no tiene una fuerza propia que le ayude
a expandirse por si mismo. Sin embargo, debido a la relacién
que ambos sectores guardan, el rezago s‘gnificativo del sector
de bienes de consumo conlleva consecuencias graves para el de
bienes de producciéon. De ahi que la publicidad sea un me-
canismo caracteristico al modo de produccion capitalista sur-
gido de su constante necesidad de expansion.

De acuerdo con Patricia Arriagé (53), tres son los cle-
mentos importantes para ubicar el or'gen y la funcion de la
publicidad dentro de la produccion capitalista:

“1) El sector de bienes de produccién se desarrolla inas ra-
pidamente qu= el de bienes de consumo. El mercado pa-
ra e) primero se va expandiendo en la medida en que lo
exige el proceso de acumulacion y el desarrollo de las
fuerzas productivas, mientras que el sector de bienes
d= consumo no tiene dentro de esta dindmica una fuer-
za que lo ayuda a expandrse. Por ello, es necesario
estimular el dzsarrollo del sector de bienes de con-
sumo. . .

Esto quiere decir qu> la publicidad se origina en la
esfera misma de la produccién capitalista y no en la
esfera de la circulacion de las mercancias. ..

2) El aumento de la productividad de ambos sectores tras
consigo un aumento en el nimero de kcnes disponibles
en el mercado, tanto de producciéon como de consumo.
El aumento d> los primeros es absorbido por las di-
versas ramas de la produccion social, por la necesidad
m’'sma que éstos tienen deo mejorar la capacidad produc-
tiva, necesidad dictada por la competencia.

A diferencia de lo que sucede con los bienes de pro-




duccion, el aumento de los de consumo no es facilmente
absorbido, pues la capac'dad de consumo de la sociedad
tiende a estrecharse. Sin embargo, si dichos bienes no se
real’zan, la ganancia apropiada s2ra menor v esto reper-
cutira sobre 21 proceso de acumulacion en el sector de
bienes de consumo. De ahi la necesidad de estimular ol
consumo por medio de la publicidad.

3) Por ultimo, a difersncia de los grupos con alto poder
adquisitivo, aquellos con bajo poder adquisit'vo no dis-
ponen de margenes suficientemente amplios para cou-
sumir. De ahi que la publicidad esté dirigida a aumen-
tar el consumo de los primeros y a ‘modificar en la me-
d'da de lo posiblz, el de ambos grupos.

Cabe aclarar que la publicidad no puede por si mis-
ma expandir el mercado interno ni aumentar el numero
de consumidores, pues ambos estin subordinados al
proceso de acumulacion y de desarrollo d= las fuerzas
productivas. Puede, eso si, incrementar el consumo de
ciertos grupos o modificar el de otros, pero el aumen-
to en el nimero d» cualquiera de ellos esta determinado

5“faor' el proceso de produccion y su ritmo de crecimiento.**

2.2.4. COMUNICACION MASIVA Y ECONOMICA
CAPITALISTA

Dentro del contexto capitalista, los medios de comunica-
ciOn masiva se desarrollan en funcién del gasto public'tario
hecho por las emprzsas correspondientes al sector de bienes dc
consumo. Su determinacién y articulac:on con el modo de pro-
ducc on. Por su parte, éstos medios que constituyen un sistema
de comunicacién zocial, ofrecen a las empresas de bienes de
consumo los canales adecuados para realizar las campahas pu-
biicitarias que requieren sus productos.

Existe, pues, un estrecha relacién entre las empresas de
hienes de consumo y los medics masivos de comunicacién, re-
lacion que es dafinida por la publicidad, en tanto que ésta es
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ei vinculo por medio del cual ambas instancias se relacionan.
En tanto las primeras van a comprar los servicios de los se-
gundos para hacer publicidad a sus productos, mientras que
las segundas van a vender a las primeras tiempo de transmision
—-radio, TV—, o, espacio-periddico. Los consumidores o
publico son el blanco final de las empresas del sector de bienes
de consumo, interesadas en establecer un intercambio de bienes
por dinero. De esta manera, al decir que los medios masivos da
comunicac’én dependen de la publicidad, se afirma que depen-
.2n del sector de los bienes de consumo. Y, al decir, que la pu-
blicidad depende de los med'os masivos de comunicacidn, se
afirma que el sector de bienes de consumo depende de éstos
Gtltimos.

2.4.5. COMUNICACION MASIVA Y RELACIONES

DOMINANTES

La determinaciéon econémica de los medios masivos de co-
municacion por el capital, conlleva la reproduccién en y por los
mismos, de las relaciones dominantes que los sutentan. Es dec'r,
los medios masivos de comunicacién tienen un carActer de pro-
piedad privada, 1 cual explica el tipo de vinculacién unidimen-
sional, que imponen y que reproducen las relaciones entre el
prcductor y el consumidor, o capitalista y trabajador. En cuan-
to al caracter privado de los medios, éste determina los intereses
paliticos, sociales y comerciales que defenderan a través del con-
tenido de sus mensajes. Pues, no en pocos casos, el capitalista es
]l propietario de estos medios. De no ser asi la dependencia del
capital para el desarrollo de los mismos, los obliga a defender
y propagar los intereses e idzologia de éste.

A su vez, la vinculacion autoritaria que establece la
comunicac 6n masiva entre emisor y recepior es consecuencia
de su caracter privado. En esta relacion, el emisor es en ultin:a
nstanoia la totalidad del sistema capitalista que impone a la ma-
yoria receptora las preocupaciones, aspiraciones, valores y nor-
tnas que responden a los intereses de la clase en el poder- Asi,
la distancia que se observa entre emisor y el receptor c¢s una

34



inera reproduccion del espacio que media entre productor y
ronsum’dor. Para los hombres que viven esa relacién social do-
minante, se trata d: una modalidad repetitiva de la forma social
upitalista en uno de los multiples Ambitos de su actividad coti-
diana. De la misma manera que el consumidor alienado y masi-
feado no le pertenecen las decisiones respecto a la naturaleza ¢
importancia de los bienes de consumo, tampoco le compete par-

t'cipar en la constitucién de sus consumos televisivos, radiales o
periodisticos.

Por otra parte, el hecho de que se afirme que los medios
masivos de comunicacién estin determinados por la economia
capitalista, no implica una reduccién econémica d» éstos, n: la
existencia de una relacion mecéinica entre ambos, pues es evi-
dente que esta relacién se realiza por un proceso dialéctico que
conllava una serie de contrad’cciones inherentes al mismo.

2.5. LA COMUNICACION MASIVA: UN APARATO
IDIOLOGICO DEL ESTADO

Como elemento integrante del modo de producciéon capitalis-
ta, la comunicacion masiva participa de la base material de éste.
Es por ello que debe ser ubicada en la infraestructura, social ca-
pitalista. La economia cap’'talista es, puzs, la base raterial y
determinante de la comunicacion masiva. En consecuencia, toda
fu participacion en la reproduccién y mantenimiento del sistema
capitalista se vera ‘mprontada por esta base material. IPues, la
comunicacién masiva no so6lo participa en z=sta reproducciéon co-
mo instancia economica, sino que también lo hace como instan-
c:a ideolégica, es decir, como un aparato ideolégico del Estado,
en tanto que en la sociedad capitalista la comunicaciéon masiva
es una de las instancias principales en la transmisiéon de la idco-
logia inmanente a ésta (54). Es por esto que la comun’cacién
masiva ha sido ubicada en la supraestructura social capitalista,
como uno de los principales aparatos ideclogicos del Estado. (55)
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2.6. LA COMUNICACION MASIVA: UN APARATO
IDEOSOCIALIZADOR DEL ESTADO

Si se entiende a la, socializacién como “todas y cada una de
las instancias a través de las cuales un sujeto humano integra e
incorpora las consignas y determinaciones de la estructura so-
cial en la que interactua (56), la omnipresencia social de la comu-
nicacién mas:va la eleva al nivel de instancia socializadora comu-
nitaria (57. A su vez su vincuacién con el capital la caracteriza
como uno de los) medios principales en la transmis'on de la ideo-
logia capitalista. Puede, entoncss, considerarse a la comunicacion
masiva como un aparato ideosocializador del Estado. Es decir,
como una de las “instituc’ones especificas y especializadas,
orientadas a la cohesion de la sociedad, a la perpetuacion y re-
produccion de las relaciones sociales y a la reproduccién de ins-
tancias ideoldgicas (supraestructurales) del sistema social”. (58)

En relac’on al consumo y su ideologia, es el aparato publici-
tario la fuente principal de su transmision. De ahi que en su
formulacién ideologica, la publicidad se considera como una
“placa giratoria para la creacién de necesidades y para la trans-
niis’6n de pautas de comportamiento y de aspiraciones de con-
sumo”. (59) La cual “tiende a dirigir a todos los sectores de
la scciedad hacia los intereses de la clase capitalista”. (50)

Es, pues, por via de la publicidad que la clas> capitalista
define al consumo de mercancias como la mejor manera de vivir,
la cual se relaciona directamente con el modo de produccion
capitalista. Pero no es sdlo esta imposicion, sino que la comu-
nicacion masiva impone la vision de la clase dominante en rela-
cion a lo que es y debe seguir siendo —segin ésta—, 1a realidad
social. Con ello participa, junto con otras instancias sociales, de
la reproducciéon y mantenimiento del sistema social que la gene-
ra.: el sistema social capitalista.







CAPITULO I

“Toda actividad viva y consciente que se pierde, se extraviu, sc

deja arrancar de si miSma, y por consiguiente se aparta de su
plenitud, esta alienada”. H. LEFEBVRE.

“En cada hombre, el consumidor es complice del orden de pro-
duccion, y no guarda relacion con el productor (que simuliinea-
mente es él mismo) que es su victima. Esta disociacion produc-
tor-consumidor es el resorte mismo de la integracion: todo esta
configurado de manera que no cobre nunca la forma viva y
critica de una contradiccion”. d. BAUDRILLARD.




LA ALIENACION

3.1. INTRODUCCION

La nocion de alienacion tiene su origen y primer desarrollo
dentro de la filosofia griega. Expresion de las primeras reflexio-
nez de caracter ontologico, esta nocion se encuentra reducida a
los planteamientos que competen al “Ser” y al “No Ser”. De este
son ejemplos la nocion del devenir de Heraclito y la teoria del
acto y la potencia de Aristételes. Mis adelante, en la edad me-
dia. esta nocion es tomada por San Agustin para designar al Alle-
nato Hominis, o sea, al alejamiento del hombre respecto a su ser.
For su parte, la Escuela Escolastica formula un concepto de la
alienacion: el Alienatio, el cual usa para designar la transferencia
o propiedad de los términos mediante la cual pasa un término
de su uso propio a un uso impropio.

En la modernidad, el concepto de alienac’dn adquiere
una connotacion critica al ser considerado por la Ilus-
tracion tanto francesa como alemana, expresion de nrotesta
contra lo inhumano de las relaciones de propiedad privada y la
division capitalista del trabajo. Finalmente, a mediados del sigic
pasado, el concepto de alienacion halla su culminacién en los
trahajos filosoficos de HHegel, Feuerbach y Marx; es éste ultimo,
quien establece la relacion que existe entre la alienacidon y las
coundiciones econdémicas, h'storicamente determinadas, de la so-
cicdad capitalista. Cabe senalar que los trabajos filosnficos y
economicos de Carlos Marx respecto a la alienacion asi como la
cran cantidad de obras posteriores a él sobre la misma, conducen
a senalar que para el materialismo histdrico la alienacién no es
solo un vocablo, sino que ha llegado a constituirse en una teoria:
la Teoria Marxista de la Alienacion.

2 ETIMOLOGIA DFY. VOCABLGO ALIENACION

Etimologicamente el concepto proviene del latin ALIENUS
qgue se deriva de ALIUS que significa extranho, puede o*no ir
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aco:npanado del complemento Ab, lo cual siizr.fica Extrano a. &
incluso puede sign‘ficar HOSTIL A como lo explican Ernout y
Moillet, citados por L. Silva (61); y este mitmo autor al citar a
A. DBailly indica por 1) menos cinco sign'ficados transitivos del
verbo griego ALIENAR.

3) Separar, privar de.

¥) Hacer pasar a otras manos.
o) Ser hostil.

4) Extraio.
5) Ser ajeno a su propia naturaleza.

“Estas no son sino razones etimolégicas; pero bastan para
atestiguar la propiedad y la conveniencia del vocablo ALIENA-
CION. En la mera etimologia late ya el esquema lingiiistico de
todo €l espectro tedrico del concepto”. (623

3.2 CARACTERISTICAS GENERALES PARA UX%A
DEFINICION PSICO-SOCIAL DE LA ALIENACION

e las definiciones revisadas (63) se har. abstraido las carac-
terisiicas mas generales de la alienacién: de las cuales podria
partir una conceptualizacién psicosocial de la misma.

In primer lugar un aspecto objetivo; et decir, un aspecto
estii.ctural: condicionss econémicas y sociales -trabajc, institu-
ciones, familia, etc.-. En segundo lugar, un aspecto subjetivo,
-sentimientos, conductas. ilusiones, etc.-; en donde los pr'meros
corresponden al origen material de la alienzacion; y los segundos,
son la expresion psicolégica que corresponde a la conciencia
alient.da de los hombres aue constituyen uana estrictura social
determinada por la produccién capitalista.

3.4. TEORIA MARXISTA DE LA ALIENACION

De acuerdo a la teoria marxista, en la base econémica de !a
scciedad capitalista, se da un cuadro de contradicciones nue de
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terminan al caracter alinienado del trabajo dentro d= ésta misma
base econdémica.

En los “Manuscritus Econémicos-Filosoficos de 1844, Car-
los Marx., sostiene que: “A med'da que se valoriza el mundo de
las cosas, se desvaloriza, en razon directa, el mundo de los hom-
bres’” (64). Este es el planteamiento general hecho por Marx
respecto a la alienacion del trabajo en el capitalismo el cuul “ata-
ca la meédula socio-econémica del problema: las reladiones de
precduccion. . .e, igualm-nte hara clara referencia a lo que..
constituye la triple raiz histérica-genética de la alienacion: la
propiedad privada, la division del trabajo y la produccion mer-
cantil” (65)

Estos dos aspectos del plateamiento marxista: las relacio-
nes de produccion y la triple raiz histérica-genética de In aliena-
cion, configuran a las determinaciones qu= toma la alienaciéon en
la sociedad capitalista; las cuales, de acuerdo con Marx, son cua-
tro; empero, aqui se considera una mas, que es propuesia por
Ludovico Silva, luego del analisis hecho por éste de la obra de
Marx al respecto. Ex’‘sten, entonces. en el capitalismo cinco de-
terminantes de la alienacion:

1. La alienacion del producto.

La alienacion de la actividad productiva.

2

3. La alienacion del ser genérico del hombre.

4. La alienac’'én del hombre respecto del hombre; v
5

. La alienacién idecldgica.
3.4.1, LA PRODUCCION DE MERCANCIAS

Como ha sido ya sefiulando, un producto se convierte ci1. mer-
cancia al establecer una relacion de cambio con ctrn producto.
Pero ese intercamb’o entre productos es al mismo tiempo una
celacion entre sus productores; pues, la relacion abstracta cucn-
t:f'cada en el valor de camb’o encubre de hecho, una relaciéon
suweial antre sus productores.
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En el sistema de mercado capitalista los productos de
mel cancias son independientes entre si, es decir, producen de un
modo privado, pero no para su uso privado, producen para satis-
facer las necesidades globales de la sociedad; esto es, su produc-
cion tiene un fin soc’al. Asi, el mercado capitalista encubre re-
laciones sociales mediante relaciones mercantiles entre produc-
tores privados.

No fue sino en la sociedad capitalista y mediante la estruc-
turg, capitalista de mercado, donde las mercancias obtuvieron su
predominio. En este sistema no son tinicamente los productos los
que pueden adquirir un valor de cambio y ser vendidos como
mercancias: queda también sometida a cste procsso la fuerza
que los produce, es decir, el trabajo humano, y en consecuencia
el obrero mismo . Segiin Marx, en la sociedad capitalista. el obre-
ro se ve obligado a vender su fuerza de trabajo para vivir.
E! trabajo ya no es expresion de su personalidad y sus neces’-
dades, sino que es algo a lo que se ve forzado. Ya no
experimenta como fuerza vital su capacidad de trabajo, que se
convierte en cosa, en mercancia comprada y vendida. En con-
secuencia, el trabajador se ve alienado respecto a su propia ac-
tividad y a los productos de ésta. Su actividad y sus productos
ya no le pertenecen. Pero no es solamente la fuerza de trabajo
v los productos los que se convierten eén mercancias. La socie-
dad capitalista se presenta como aquella época de la historia
en la que todo cuanto los hombres habian venido considerado
como inal‘enable, ha devenido objeto de cambio, dz trueque,
Es la época donde incluso cosas que hasta entonces inicamente
s¢ transmitian pero nunca se intercambiaban, que se dahan pe-
ro no se vendian -amor, saber, etc.,-, son material de comercio.
“Es la época de la corrupcion general, de la venalidad universal,
0, para usar la terminologia econdémica, el tiempo en que todo
objeto, sea fisico o mora,, es llevado al mercado como valor co-
mercial para ser tasado en su mas exacto valor” (64).




5.4.2. LA DIVISION DEL TRABAJO

La d vision capitalista del trabajo es una escisidon de la
unidad humana: fuerza e intelecto separados. En consecuencia,
¢l desarrollo de ésta division es una agudizacion d-. la aliznacion
entre las dos dimensiones que componen al ser humano

Algunos aspectos alienantes de la divisidon capitalista del
trabajo han sido identificados por J., Israel. Est~ autor sefiala
cuatro aspectos principales:

“T'l prececo de division del trabajo merma la libertad in-
rtv dual por las razones siguientes:

1) La division del trabajo conduc: a la separaciéon entre los

aspectos manuales e intelectuales del trabajo. El indi-
viduo ya no puede poner en juego todo el conjunto de
de sus facultades. Con cl avance de la industrializacion
la capacidad manual sufre una devaluacion en benef’-
cio de las capacidades intelz=ctuales.

El aumento del proceso de mecanizacién hace que ln
capac.dad manual sea subordinada a la maquira. Fnn
consecuencia, el individuo ya no dispone él solo de sus

' propias capacidades. La maquina determinara el ritino

de su trabajo. Este segundo punto se refiere a la divi-
siéon del trabajo como consecuencia del proceso tecno-
16gico.

Volviendo al nivel social, la divis'dn del trabajo hace
surgir conflictos de clase, originados en la aprcpiacion
de los medios de produccion por parte de un grupo li-
mitado de poarsonas. Seg(n Marx, ésta ultima cond'-
c'On tiene como consecuencia esencial el que las fuerzas
productivas aparezcan como fuerzas independientes de
las individuales, lo que tiensz su razén de ser en el hecho
de que los individuos que en real'dad son sus poseedo-
res existen de modo disperso y en mutua oposicion unos
de otros, mientras que estas fusrzas sélo son fuerzas
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reales en la relacién e interdependencia de éstos ulti-
mos’’ (65)

3.1.3. LA PROPIEDAD PRIVADA

La propiedad privada es el resultado histérico de la apro-
p'acion y alienacién dz= los medios de produccién por una clase
social dominante: la burguesia. De ahi que la propiedad priva-
da asuma una doble funcion en el capitalismo: es producto de la
alienacién y a su vez crea alienacion: “La propiedad privada es
el fruto del trabajo alisnado del obrero. Una de las causas de la
alienacion del trabajo (que estriba en el hecho de que el pioducto
del trabajo no pertenezca a quien lo realizé) es también la cau-
sa de la propiedad privada. Por tanto la propiedad privada es
¢l producto, el resultado, la consecuencia necesar'a de trabajo
ahenado (66). A su vez la propiedad privada acelerada y hace
piofundo el proceso de alienaciéon en cl seno de la sociedad, por
elle la propiedad privada se conviorte también en causa de la
alienacioén.

La al‘enacion, siguiendo a Marx: “No es sino el punto culmi-
nantc: del desarrollo de la propiedad privada cuando reaparece
de nuevo este secreto que le es propio: a seber, que de una parte
es el producto del trabajo enajenado, y de otra, que es el medic
a través del cual se enajena el trabajo, la recalizacion de esta
enajenacion” (67)

De aruerdo a J. Israel el trabajo enajenado, concretamente
“es aquel por el cual el hombre produce algo de que se ve enaje-
nado de lo que se incautan otros que no trabajan, sino gue po-
se:n los medios de produccion y, por tanto, controlan el proce-
so productivo”. (68)

3.5 LOS DETERMINANTES DE LA ALIENACION
5.5.1 LA ALIENACION DEL PRODUCTO

La formuacion gencral de esta primera determinaciéon pusde
rcsumirse en los siguientes términos: los productos del trabajo
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se convierten en entes autonomos y extrafios respecto a sus pro-
ductores, como un poder antagénico el cual cree en razén di-
recta al empobrec'miento de sus productores. Segiin Ludovico
Silva: “Es un proczso de alienaciéon en dos sentidos: por una
parte se trata del dominio del objeto sobre el sujeto..., por
otra se trata del dominio de la criatura sobre el creador’. De
esta manera si en la sociedad capitalista el producto se llama
mercancia y el productor obrero, se entiende, entonces, que
niientras mayor sea el grado de desarrollo d= ésta sociedad,
mayor sera el dom'nio de las mercancias -productos- scbre los
obreros- productores. Haciendo una analogia se puede decir que:
Dios es a la mente del hombre, lo que la mercancia es al tra-
bajo -el obrero: productos que dominan a sus productores.

3.56.2. LA ALIENACION DE LA ACTIVIDAD PRODUCTIVA

“La alienacion no se muestra solamente en el resultado,
ginc también en el acto de la produccion, en el seno d= la acti-
vidad productiva misma” (70)

En este sentido la alienacion se man’fiesta en que el obrero
no trabaja para si, sino para otro; y en que, obligado por un sa-
lario qu= s6lo le cubre la parte estrictamente necesaria para su
subsistencia, como fuerza de trabajo, su trabajo le es ajeno y
hostil. Incluso su salario’”’ es un alienum, en cuanto es manejo por
el capitalista para comprar esa peculiar mercancia que es el obre-
re m'smo en el mercado de trabajo”. (71)

En el capitalismo ¢l trabajador, como dice Ludovico Silva.,
10 se siente bien en su trabajo, su trabajo no es voluntario. no
representa la satisfaccion de una necesidad propia, su trabajo
no le pertenecs. D ahi que: “El hombre trabajador sélo se siente
iibre en sus funciones animales: comer, dormir, procrsar -en tan-
to que en sus funciones humanas: trabajar, transformar la na-
turaleza, se siente como un animal”; (72) es decir, alienadrs
de éstas.
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3.5.3. LA ALIENACION DEL SER GENERICO DEL HCMBRE

Esta forma de alienacion sz presenta en el plano eccnémico
¥ no filosé6fico, como la alienacién del trabajo social; ya que, co-
mo se ha dicho en el tema del trabajo y el capital, es a través
del trabajo como los hombres se caracterizan como especie, como
algo especial. A su vez, con éste los hombres man'fiestan su na-
turaleza social; pues: “Es justamente en la trancformacién del
mundo objet’'vo, en consecuencia, quz el hombre realmente se
demuestra como ser es:ncial. Esta produccion es su vida activa
como especie. .. El objeto del trabajo es, por tanto. la objetiva.
cion de la vida de la cespecie”. (73)

5.3 4. LA ALIENACICN DEL HOMBRE RESPECTO
DEL HOMBRE

Cabe sehalar otra vez que el trabajo socialmente necesario
para producir mercancias determina el valor de las mismas. Por
ello, si el valor de las mercancia se midiese en funcién del tra-
bajo irdividualmente necesario para su produccién, entonces no
habria una alienacién propiamente genérica.

Esta determinante de alienacién es producto de las tres an.
teriores:

—S' los productos no pertenecen a sus productores, perte-
necer: a otro.

—Si la actividad productiva se aliena porque se trabaja para
otro.

—Si el ser genérico del hombre se aliena, por que 2514 alie-
nado respecto a otro hombre, entonces: “la alienacién del
hombre, y en general de toda relacién del hombre con-
g0 mismo,, s6lo se realiza y se expresa en su relacién con
los demas hombres”. (71)

3.5.5. LA ALXENACION IDEOLOGICA

La alienac'on material adquiere cabal expresién y su r2fuer-
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zo justificador en la alienacién ideologica. Asi,” el secreto de la
ideologia como alienacion no sera otro que el secreto de la alie-
nacion material que ocuire en la estructura de la sociedad”.(75)
En un sentido estricto, esta forma de al‘enacion tien> una mani-
fiestacion concreta en la religion. El esquema de esta aliena-
cion consiste en la siguiente inversion: “la convers'on del pre-
dicadc en sujeto y del sujeto en predicado -en otros térm nos-,
Dios que no es sino un predicado del hombre pasa a ser, en la
alienacior. religiosa, =l sujeto, y el hombre por su parte, pasa
a ser un predicado de Dios” (76). De esta manera, Dios como
una produccion ideal, del hombre se transforma en el creador de
éste, es decir, inversamente a los hechos.

3.6. LA ALIENACION DE LAS NECESIDADES

La naturaleza de las neces’dades humanas esta determi-
nadas por el mismo desarrollo histérico humano. En tanto que
ese desarrollo conduce a la sociedad del hombre a trascender
lo meramente biolégico, sus necesidades han adquirido un ca-
rdcter auténomo, es decir, se han desprendido de la naturaleza
y sus leyes. Y «s tal autonomia, segiin el marxismo, 1a que las
define como humanas: ‘“El valor -dice Gorz- de la teoria mar-
xista de la necesidad esta en que plantea la necesidad como una
exigencia auténoma. Plantea, justamente, que la necssidad no
es nunca una carencia natural (de orden puramente biolégico:
necesidad de beber, de comer, de dormir. . .) sino que lo biologico
es siempre replanteado y superado hac'a lo humano y lo social,
de manera que la necesidad mas burda encierra, lo mismo
que la ‘“necesidad rica”. la necesidad de ser un hombre humano
¥, en consecuzncia, social” (77); de ahi que *“‘l.a ‘necesidad rica’
no es, pues, menos verdadz=ra que la necesidad pobre; cuando
mas rica sea una civilizac’én, mas ricas y diversas seran lag
necesidades de los hombres. Una necesidad no es falsa o artificial
por la sencilla razén de que hombres pertenecientes a otras
sociedades no la experimentan. Toda necesidad esta socialmente
condiciona por el simple hecho de que surge en un campo de
posibilidades sociales; la necesidad es siempre también necesi-
dad social de un hombre social” (78).
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El desprendimiento de las necesidades humanas de lo
meramente biolégico las deja en la pos'bilidad de ser transfor-
madas segtin el desarrollo histdrico de los mismos hombvres. En
cuanto a su satisfaccion, la autonomia de las necesidades huma-
nas significa que éstas no deben ser satisfechas mas que por si
mismas; por ésto scomo se ve mas adelante-, la superacion o
legitimac’on ideolégica de una necesidad humana, que ¢s en si
mismo una contradiccion, significa la alienacion de esa
necesidad.

3.6.1. CAPITALISMO Y NECESIDADES

Con el alcance de la autonomia de sus necesidadzs, la cs-
pecie humana queda en la posibilidad de proyectar y recreav
a su sociedad de acuerdo a éstas. Tal posibilidad no tiene mas
fin —se ha dicho—, que el de satisfacer a las necesidades huma-
nas por si mismas. Esto se lleva acabo, primeramente, con la crea-
cion de un modo de producciéon social de objetos destinados @
satisfacer tales necesidades. Y, en segundo término, con la crea-
<jén de inst'tuciones sociales en cuyo marco se organiza el pro-
cesn de produccion, distribucion y consumo.

Partiendo, pues, de la autonomia de las necesidades de los
hombres, la sociedad creada por estos debe estar organizada d=
acuerdo a ellas. Sin embargo, ;qué les sucede a las necesidaces
autonomas de los hombres cuando su sociedad no es organiza-
da de acuerdo a estas? Est» es el caso de la sociedad capitalicta.
En ella, son los hombres los que son moldeados de acuerdo o

sus necesidades y no d= acuerdo a las de los primeros. Por ello,
cegin Gorz, en la socizdad capitalista “la necesidad, en vez «lc

ser el derecho de la existencia sobre la sociedad, se convierte. . ,
en derecho de la soc’edad sobre la existencia”. (79) En otros
términos, en la soc’edad capitalista, las necesidades humanas,
al ser puestas al servicio de las necesidades del capital, ser su-
pFeradas y legittmas por una ideologia, estin siendo alienadas.
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3.6.2. LA ALIENACION EN DOS NECESIDADES
PSICOLOGICAS

La alienacion de las necesidades humanas realizada por
la sociedad capitalista tiene su génesis material en la alienacion
inherente al modo de produccién de la misma. La alienacién en
cl proceso de produccién, donde los obreros producen para el
capital y para las necesidades de éste, t'ene como consecuen-
cia la alienacion de las necesidades de los obreros, en tanto que
estas quedan sometidas al designio ds las necesidades del priine-
ro. La consecuencia de esto es una deformacion y falseamiento
de las necesidades auténomas humanas. Y esto se explica por
que existe una oposicion radical entre las necesidades del capi-
tal y las necesidades de los.obreros. Pues, las necesidades de
estos Gltimos no tienen mas fin que el ser sat'sfechas, adquirien-
do por ello un caracter auténomo. Por su parte, en tanto que
las necesidades del capital no tienen como fin la satisfacc'én de
las necesidades humanas por si mismas —estas son medios para

e} capital no fin—, sino la acumulaciéon de riqueza, cstas adquie-
ren un caracter heteronocino.

A continuacion, la alienacion d= las necesidades numanas
auténomas, es decir, su deformacion y falseamiento, es ¢jempli-
ficada a partir de dos necesidades psicolégicas: el reconocim’ento
social y la auto-estima; entendiendo a la primera como la id2n-
tifieacion de un miembro de la sociedad como perteneciente a

ella; y a la segunda, como el valor que un individuo se adjudica
a si mismo.

5.6.3. LA ALIENACION DEL RECCNOCIMIENTO SOCIAL
Y EL. AUTOMOVIL

En tanto que el ser humano se define esencialmente como
ser social, el reconocimiento social ¢-mo una necesidad psicolo-
g'ca de caracter auténcmo es inmanente a la naturaleza de la
vspecie. Por su parte, esa naturaleza humana —como se ha di-
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cho—, esta determinada por el desarrollo historico de la misma
especie; 0, en otros términos, el ser humano es deiinido segin la
socicdad vigente. Asi, para la sociedad capitalista, un ser huma-
no se define o vele por aquello que posee y por lo que es;
no por llas cuajilades que este alcance a desarrollar
durante el transcurso de su vida, sino por su capacidad —que es-
td determinada por el dinero——, de acumulacién y consumo de
cbjetos. (80) Esta es la concepcion dominante y por ende social-
mente consagrada del valor de un ser humano en la sociedad
capitalista.

Asf, en la sociedad capitalista, un ind' viduo —por o dicho
hasta aqui—, al buscar satisfacer su necesidad de reconocimiento
social es obligado a buscar la posesion de objetos; en tanto que
el ser considero como perteneciente a la comunidad de los
hambres depende de los objetos que posea y consuma. Por otra
parte, aquellos objetos son los connotados por la ideologia capi-
talista de status y prestigio social.

Ahora bien, ;como es alienada la necesidad de reconoci-
miento social al pretender ser satisfecha, por ejemplo, con la
compra de un automovil connotado de status y de prestigio so-
cial? Debe sefalarse primero, que en este acto de compra parti-
cipan y son alienadas dos necesidades: la de clesplazamiento y la
de reconocimiento social. Si se parte de la necesidad de despla-
zamiento puede observarse que esta necesidad es superada e
inscrita en el campo de lo social hacia una necesidad psicologica
que es la del reconocimiento social; de tal manera que *“el pro-
yectos s'ntético de transladarse haciéndose reconocer al mismo
tiempo (y a la inversa) esta enajenado por el modo de r:aliza-
cion que le impone la opinion puablica (el modo de produccion
rapitalista, segiin nosotros): hay que escoger el automoévil vis-
toso0 para ser reconocido por los demais, al mismo tiemgo que
uno se traslada. Dos necesidades reales y fundamentales se en-
cuentran desviadas, por el modo de realizacién social que se les
impone, hacia una nercecidad parasitaria que las confisca y mix-
tifica. Y esa necesidad es heteronoma e inauténtica porque su
satistaccion contrapone, falsea. y 2najena las de las neces'dades
verdaderas, al mismo tiempo que pretende satisfacerlas: la nece-



sidad de transladarse se complica con la pesadez y el estorbo dzl
vehiculo; la necesidad de reconocimiento es desviada y mixtifi-
cada, convirtiéndose en exhibicionismo, por una sociedid que
mide el éxito y el valor de un hombre por su riqueza, lo obliga
a demostrar ésta (verdadera o falsa) para ser estimado, y de-
fine al hombre no por lo que haca. sino por lo que posee”’ (81)

83.64 LA ALIENACION DE LA AUTOESTIMA
Y EL CONSUMO

Impedido para valorarse dentro de un proceso de produc-
cion alienante, es decir, alienado de la capacidad que lo define
como ser humano: transformar a la naturaleza y a si m'smo,
el individuo en la sociedad capitalista se ve obligado nuevamente
a acudir a una forma heterénoma de satisfacer otra necesidad
psicologica mas: la autoestima, pues, segin Isarel “Dado
gue la necesidad de valoracion de si mismo ya no puede satisfa-
cerse en el proceso de produccion y los hombres viven a menudo
aiclados sin relaciones personales entre si fuera del proceso de
trabajo, ya no hay base alguna para la valoracion de si mismo,
resultado de la valoracion hecha por los demas. Estos no cono-
cen al individuo aislade o no estdn en relacion suficientemente
estricta para poder valorar sus ‘capacidades humanas y sus
habilidades’. Hay en cambio una base de valoracién visible
las cosas que posee o utiliza le dan status., El ‘status’ es una
caracteristica apreciada por los demas. Los objetos qu: le dan
status tienen un valor de cambio determinado; pero al m‘smo
tiempo adquieren valor d: uso; pues al estimular el status
salisfacen también al mismo tiempo la necesidad basica de valo-
racién de si mismo. Por esto uno de los problemas centrales de
la sociedad de consumo consiste en que los objetos obtiene valor
dc uso a partir de su valor de cambio. Mediant= este valor de
uso indirecto, puede conseguirse, por ejemplo, mayor su-
tistaccion, con un auto caro que con otro barato... el in-
dividuo ya no es un objeto consumidor influenciado por
yuienes vender objetos, sino que adquiere también objetos,
juzgéndolos en primera linea segin su valor de cambio
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e intentando utillizar este wvalor de cambio para lograr
un status a fin de satisfacer su neossidad de valorarse y respe-
tarse a su mismo. La satisfaccion de esta necesidad se lozra ma-
diante la posesion de valores de cambio. De este modo los obje-
tos visibles de un valor de camb’o determinadoe y, por tanto, de
un valor de uso indirecto constituyen la base de la valoracion
del individuo por su pairte y por parte de los demas’”. (82)

De este modo es como la sociedad capitalista convierte a sus
neces‘dades en derecho de la sociedad sobre la existencia en vez
de que las necesidades auténomas humanas tengan el derecho
sobre la existencia d- la sociedad. O, en otros términos: en vez
de que la sociedad se funde y organize sobre las necesidades
auténomas humanas, el capital la funda y organiza sobre nece-
sidades heterénomas, aquellas que permiten el crecimiento d:1
nismo capital.

*Asi se convierte —seguin Ludovico Silva—, lo mas elemen-
tal, las necesidades humanas, en un alienum avecinado en el psi-
quisnio de los hombres. Se aloja en él como idiologia, por 1o cual
es explicable que el consumidor encuentre siempre una ‘justifica-
¢ién’ para sus nuevas neces‘dades, por mas absurdas que éstas
sean; ignora que han sido filtradas ideologicamente en su psiquis-
mo’ (83); cuyo origen material es la alienaci6n del modo de pro-
duccion que deberia satisfacer a sus neces‘dades.







CAPITULO 1V

“Consumir es una forma de tener, y auizi !a mas importante en
las actuales sociedades... Consumir tiene cualidades ambiguas:
alivia la angustia, porque lo que tiene el individuo no se lo pue-
den quitar; pero también requiere consumir mis, porque el
consumo previo pronto pierde su caracter satisfactorio. Los con-
siimidores modernos pueden identificarse con lu férmula siguien-
te: yo soy=lo aue tengo v lo que consumo”, E. FROMM.

“En cualquier objeto, el principio de realidad puede porvrse en-
tie paréntesis. Basta con que la practica concreta se pierda pa-
ra que el objeto se transfiera a las practicas mentales. Esto es
tanto como decir, simplemente, que detras de cada objeto real
hay un objeto sofiado”. J. BAUDRILLARD.




4. CONSUMO Y ALIENACION

4.1. LA SOCIEDAD DE CONSUMO: UN NUEVO AUGE DL
LA ACUMULACION DE CAPITAL
|
A principios de siglo el capitalismo se habia apoderado
ya de los medios de produccion, es decir, habia impuesto en los
principales paises del mundo la divisién capitalista del trabajo.
Sin ambargo, sus posibilidades de extension ain estaban muy
‘ejos de agotarse. Por lo que un nuevo desarrollo de las fuerzas
productivas implicaba la implantacién de la division capitalis-
ta del trabajo como el unico principio regulador de todas las
actividades humanas.

La implantacién sucesiva de manufactura y maguinismo
hecha por el capital termina por dejar en su poder los medios
de produccion. Sin embargo, consolidado el segundo, es decir,
una vez impuesio en todas las ramas de la produccion de las
qu: se habia apoderado el capital y haberlo extendido a! mun-
¢li. como una ley, a. falta de tener nuevos ‘medios de {produccion
de los que aduenarse —es decir, en aquella época, imposibilitado
para poder extender la produccién de maquinas con vistas a la
rroducciéon de otras méaquinas—, o de poder reemplazar los ya
2stablecidos a un ritmo suficientemente rapido, la prosecucion
de la acumulacién de capital 1legé a convertirse en un problemas:
parte del capital creado quedaba fuera de circulacién y la plus-
valia contenida en éste no se convertia en beneficio. Atin sobe-
rano de los medios de produccién el capital habia encontrado un
nueyo obsticulo para su desarrollo y acumulacién: la pobreza
misma de la base material sobre la que se habian desarrollado
hasta entonces las relaciones de produccion capitalista. Dicho
cde otro modo, el desarrollo de las fuerzas productivas se enfren-
taba no s6lo a la insuficiente capacidad de consumo de las cla-
ses trabajadoras (84) sino también a la pobreza de la base social
sobre la que pudo ser producido y acumulado el excedente. De
ahi que un nuevo impulso en la acumulaciéon de capital nece-
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sitaba del desarrollo de las relaciones de produccién capital sta,
de la divisiéon capitalista del trabsajo, hacia nuevas esferas de
aclividad social que fuesen compatibles con la produccién y
acumulacién de excedente. Suponia un desarrollo de la base so-
c'al sobre la que se reproducen las relaciones de produccion ca-
pitalista. Se inicié asi el desarrollo de lo que mas adelante los
idedlogos capitaiistas llamarian: la nueva sociedad de consumo.

4.2. EL CONSUMO COMO EL MODO DE VIDA CAPITALISTA

El dominio de los medios de producciéon obtenido por el
capital es, pues, el resuitado de las transformaciones realzadas
por este sobre los mism-s. La primera, la manufactura, es la
transformacion de la divisién social del trabajo en cuanto a su
forma de produccién. La segunda, el maquinismo, eleva a ésta
divisioén social del trabajo a un grado superior al alterar los pro-
cidimientos técnicos de la produccion. Estas transformaciones
son ctapas de la revolucion cap'talista, es decir, de su constante
rnecesidad de renovar los medios de produccién con el fin de
incrementar la acumulacion de capital. Y, sin embargo, ain
deminados los medios de produccién, ésta revoluciéon capitalista
permanecia inacabada y con =lla el desarollo de las relaciones
de produccion la que habrian cam'no. Si bien se habia transfor-
mado la forma de producir, la produccién capitalista continuaba
manteniendo inalterado al conjunto de las actividades y objetos
scciales no implicados directamente en el proceso d= produccion
y herados de las formaciones sociales anteriores al capitalismo.
De ahi que al salir de la fabrica el obrero encontrara un mundo
aun no bloquezado por el capitalismo; ain cuando este ya hacia
sentir su peso en esz mundo. La organizacion de la vida social, de
la familia o, mas prosaicamente, el uso de los objetos y utensilios,
permanecia ampliamente dominado por las relaciones sociales,
costumbres, valores y en definitiva el modo de vida here-
dado de los tiempos en ques el capital no existia alin mas que
en el estado de las potencialidades lejanas. Este hecho habia
salvaguardando aspzctos del antiguo modo de vida, como la
autoridad paterna en la familia o del cura en la parroquia, sin
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hablar de las relaciones entre el vecindario, de las fiestas, ete.,.
La sociedad capitalista de la gran industria era por consiguiente
el producto de una organizacion social en la que se mezclaban
formas de produccion dominadas cada vez mas por las relacio-
nes capitalistas, y formas de vida social todavia regidas por las
relaciones heredadas del feudalismo.

El trinfo definit'vo del capitalismo sobre la nobleza y la
iglesia es por ende el que éste pudicse imponer sus prooias re-
laciones en la vida social o familiar, en sustitucion de las que
fundamentaban ain el poder de la nobleza y el claro: en lugar
de la donacién y la ayuda que habian predominado en feudalis-
mo era preciso producir relaciones encaminadas en primer tér-
mino a la produccion de capital. D.cho de otra manera, el ca-
pitalismo no podia imponerse definitivamente contra los modos
de produccion anteriores si no llevaba la revoluc én nacida en el
modo de producir hac’'a el modo de vivir. Disolver entonces, el
antiguo modo de vida y reconstruirlo sobre la base de las rela-
ciones capitalistas, crear lo que bien puede llamarse el reino de
las mercancias, era la condicion. Este es el hecho que explica
cl crecimiento de las fuerzas productivas y 12 profusién de bienes
de consumo de las ultimas décadas que conducen y caracteri-
zan a la lamada sociedad de consumo.

Ahora bien, la aparicién d: la sociedad de consumo sélo pue-
de explicarse a partir de la concepcion del modo de vida como
una totalidad que es produc’da y reproducida por el desarrollo
micmo del modo de produccion (85). Es preciso, entonces, ana-
lizar las transformaciones del modo de produccion capitalista
como un proceso de destruccion del antiguo modo de vida, des-
truccion esta que es en si misma, la condic'én para que surja
un nuevo modo de vida que coincida con las nuevas condiciones
de produccion.

4.3. LA MERCANCIA: MEDIADORA DE LAS RELACIONES
SOCIALES

La irrupcién de la sociedad de consumo en el desarrollo his-
tarico del capitaksmo se explica, se ha dicho, por la unidad que
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constituyen ¢l modo de produccion y de vida. Que, por otra par-
te, es el centro mismo de toda revolucion social.

El proe2so de destruccién-construccion que conlleva la apa-
ricion de la socicdad de consumo es, pues, ante tocdo la extin-
cion de las ant'guas condiciones de vida en dos puntos csencia-
les: por una parte, la disolucion de las relaciones sociales que
Yigan a los hombres entre si, tanto en la vida familiae como en
lu vida social, por oira parte la de las relaciones quo log hom-
bres mantienen con los objetos, producios de su trabajo quo
los conduce a perpetuar su modo de vida. La socicdad feudal
habia legado a través de los s'glos relac:ones regidas o bien por
In donacién y la ayuda, o bien por ¢l cambio eguitativo (826)
pero que eran siempre relacioncs dircctas que unian al sefior
y los siervos, al maestro de los artesanos y a sus compaferos.
Incluso si a veces suponian la ocasién de un cambio o de una
produccion de beneficio, no era nunca ocas’dn de una produccion
de capital y por consiguiente de excedente bajo la forma de plus-
valia convertida en beneficio. Por el contrario, si el mcdo de
produccion cap'talista querria ampliar sus propias relaciones
sociales entre los hombres como las relaciones de estos con sus
objetos, tenia que sustituir a las relaciones directas por un tipo
de relaciones mediadas por la produccién de plusvalia, es decir,
creando la ocacién para una valorizaciéon del cap’tal. Las relacio-
nes que los hombres estableciaran entre ellos y que en lo suce-
sivo mantuv'eran con los objetos deberian estar necesariamen-
te med'atizadas por ¢l mercado, ser la ocasién para la adqui-
sicion de bienes ¢ de cervicios, ya que esta adquis’'cion scio pue-
de dar lugar a una preduceién de mercancias que a su vez supo-
n~ un aumento de medios de produccién y por ende una nuevi
acumulacién de capital.

4.1. EL CONSUMQ COMQ FALTA DE INTERCAMBIO
SOCIAL

La entrada del cap:tal en el modo de vida tiene en princi-
pio como efecto ia destruccién de la profunda unidad que fun-
dementaba las antiguas rclacione- d'rectas entre el aspecto ¢:-
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tericr de las mercancias. esto es, de sus propiedades que satis-
faucen una necesidad humana y su naturaleza inmanents, la de
una relacion de cambio. Y la implicacion de esta ruptura es in-
mensza. Alli donde durante el transcurso de los siglos ¢l hombre
habia organizado su existenc’a alrededor de un necesaria de re-
laciones soc'ales y de usgo de los objetos la expansion necesaria
de la produccion de capital le lleva a organizarla en lo sucesivo
en torno de las mercancias —valor de uso, al mismo tiempo
(qile un valor de cambio—, que determinan por si m'smas la
naturaleza de las nuevas relaciones. Ahora b'en, en la medida
cn que toda mercancia se cambia en el mercado, esto quiere
accir que en este estadio del desarrollo del capitalismo no pueden
2xistir relaciones sociales o relacicnes entre el hombre y los
mcdios de subsistencia que no estén mediat'zadas por la adqui-
sicion de mercancias por consumo. La produccién capitalista
del modo de vida aparece asi como una intzrminable acumula-
cion de mercancias, como la creac’on de un constante crecimien-
10 del consumo de las mismas, condicion indispensable para el
crecimiento de la produccion mercantil y por a2nde de la repro-
duccion de los medios de produccion que exige la incesante ex-
pansion de la acumulac'én de capital.

4.5. ACUMULACION Y CONSUMO DE IMAGENES Y SIGNOS

La consolidacion del capitalismo como un modo de vida no
necesitaba s6lo de su produccion matarial sino que también de
su produccion ideal- Por ello, al mismo tiempo que se apodera de
lag condic’'ones de subsistencia materiales del antiguo modo de
vida, también se apodera del conjunto d= signos que configuran
al orden social del mismo. Debe entonces producir a este nuevo
modo de vida en términos ideologicos, es decir, en tanto nuevo
ritual y nueva moral, corrcspondientes al orden social capta-
lista.

La naturaleza, forma y uso de los signos del orden social
capitalista, estan determinados por las necesidades propias al
capital, a zus condiciones de reproduccion. Reveladores del or-
den social, los s'gnos son producidos de manera que coincidan
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con la reproduccion de las relaciones sociales de produccion,
por lo que a su vez condicionan a estas. De¢ ahi que los signos no
sean mas que una metamorfosis cdel valor de uso que les sirve
de apoyo. Lo que queda dicho en ¢l proceso del valor de cambio
—en la reparticién salario-benefic'o—, la producciéon de signos,
lo vuelve a expresar como ideologia, en tanto ritual y moral
que rige el uso d= los mismos. Pues, segin se es proletario o
burgués, no se consume ni la misma alimentaciéon ni el mismo
ceche y, ain menos, se consume dz 1a misma forma el tiempo de
television o de ocio. Alli, donde la acumulacion de capital corres-
ponde a la abundacia de valores de uso, los signos celocan una
wez mas a cada uns en su lugar; la abundancia real, el lujo, o su-
perfluo para unos pocos; la insuficiencia cuantitativa, la estanda-
rizacion, la miseria fundamental en laisatisfaccion de las neces'-
dades cotidianas, para la masa restante. Y ¢sta pretendida demo.
cracia, esta universiclad del acceso al consumo que el capitalismo
busca imponer a los trabajadores como nucvos ideales de 1'ber-
tad, igualdad y de fraternidad no es sino ¢l velo de una aristo-
cracia de las costumbres, de una ‘“moral para uso de esclavos”.
(87)

Es asi como de la capacdad del modo de produccién capi-
talista para transformar incesantemente est: ritual y esta mo-
ral (88), hasta hacerlos coincidir en todo momento con las nece-
sidades de la reproduccion de las relaciones de produccion, de-
penden sus posibilidadzs para alterar materialmente ¢l modo
de vida y con ello volver a poner en marcha su propia rcpro-
duccion en todos sus términos: material e ideolégicamente.

De esta manera, las relaciones de produccién capitalista,
su division social del trabajo, al extenderse mas alla de la esfe-
'« de la produccién, destruye un modo de vida y reconstruye
o‘roque paulatinamente e valfeduc’endo a un mero ronsumo de
mercancias. L.as cuales a su vez: “Dos veces consumidas, la
primera en la imag:sn que impone el capitalismo, la segunda, en
el uso del objeto-mercancia. Pero también doblemente alienan-
tcs, primero en la imagen de la mercancia, que crea la ilusion de
quiz apropr andose de ella el individuo se realiza, mientras que no
hace sino despersonalizarse, en segundo lugar, al apropiarse de
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un objeto-mercancia que no puede mas que dejarle insatisfecho,
ya que ser diferente no es gozar del uso de los objetos, sino
adueharse sin cesar de las imagenes-objetos-mercancias que tie-
nen la ilusion cualidad de objetos diferentes” (S89). Y en esta
falsa democracia captalista, la pretendida eleccion del traba-
Jador-consumidor, cuyos instrumentos los constituyen los obje-
tos-signos, n- es mas que una coartada de una dominacion que se
vela asi misma. El reino de las mercancias de la sociedad de con-
sumo se encucntra realmente cimentado, desde su origen, en
la alienacion y explotacion del trabajo; y ahora en la alienacion
y explotacion de la reproduccion de la fuerza. de trabajo.

En resumen, el advenimiento de la sociedad de consumo
es consecuencia del desarrollo de un modelo de acumulaciéon
cuya logica es la del desarrollo de la produccion capitalista.
Impuesta esta logica con el modo de producc'on y la divicién
capitalista del trabajo, el paso siguiente e inexorable es su ex-
tension al modo de reproduccion de la vida, es decir, todo el
modo de vida social. Si en el primero el capital se aprop'a de la
fucrza de trabajo; en el segundo, se apropia de la reproduccion
de la fuerza de trabajo —con los articulos de consumo, la di-
version industrializada, etc—, que empieza a realizarse sobre
la base de medios de subsistencia procedentes de una produccion
capitalista.

La sociedad de consumo es, pues, la disolusién d= un modo
de vida y un modo de producciéon que antecedierdn al capitalismo
V¥ su reconstruccion scbre la base de las relaciones sociales de
produccion capitalista, dirigidas en primer término a la produc-
cion d» capital. Puede considerarse, entonces. que “el fin altimo
de una sociedad de consumo —no ha consecuencia de algiin ma-
quiavelismo de teonodcratas, sino por el s'mple juego estructu-
ral de la competencia— es la funcionalizacion del consumidor,
la monopolizacion psicoldgica de todas las necesidades, una una-
nini'dad del consumo que corresponde por fin, armoniosamente
a la concentracion y dirigismo absoluto de la produccion
(90). La sociedad de consumo, segin Baudrillar,
se propone asi la enajenacién absoluta de 1as nece-
ridades de los hombres, la funcionalizacion de estas pero no para
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su satisfaccion, sino para la prosecucion de acumulaciéon de ca-
Dital-

4.6, ALGUNOS ASPECTOS PSICO-SOCIALES DEL
CONSUMO ALIENADO

4.6.1. EL VALOR DE USO DE LOS OBJETOS

En el modo de vida humano existen dos tipos de r:zlaciones
esenciales (91): las relaciones de los hambres entre si y la de es-
tos con la naturaleza. I a primera constituye a la sociedad hu-
mana, y va de la vida familiar a la vida social. La segunda, queda
mediada, ademas de las relaciones entre los hombres qus da un
cierlo tipo de organizzc'on social que ce enfrenta a la naturzleza,
por los objetos y los utensilios —productos del trabajo humano-—,
que l2s permiten la transformacion de la naturaleza y el mante-
pimiento de su propio modo de vida.

En tanto mediadores entre el hombre y su entorno —sea es-
fe nutural o cultural—. los objetos tienen un status funcional:
el de utensilios vinculados a unas operaciones técnicas sobre
el mundo. Asi, como medios para satisfacer las necesidades hu-
manas, los objetos son ante todo func’'é6n de aquellas necesidades
humanas,y toman su sentido de su funcion mediadora entre el
hembre y su entorno. Por su parte, el uso del objeto en este sen-
tido lo constituye como simbolo de la relacion que funda.

Herramientas, muebles, casa, etc., son, pues, objetos de uso
y simbolos en y de una relacion real, vivida, en tanto quz éstos
llevan claramente impresa en su sustanc’a y forma la dinamica
censciente o inconciente de esta relacién. Aun cargados, ligados,
impregnados de connotaciones, los objatos contienen latente su
relacion de interior'dad, de transitividad hacia el hecho 5 el ges-
0 humanoi —que es el mismo tiempo colectivo e individual.

El use 0 consumo de los objtos en este sentido es, pues,
una trelacion profunda y productiva de los hombres con sus
objetos y su entorno. Es un acto concreto donde participan los
sentidos, las nccesidades organicas y aan el gusto estético de
los hombres, es descir, 2n el que estos participan como seres con-
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cretes, sensibles, sentimentales e inteligentes, por lo que debe ser
una experiencia humana significativa, productiva y placentera.
(92)

Por su parte, el consumo como una operaciéon energética y
protunda, entre la sustancia y forma del producto y la totalidad
del consumidor es aun caracteristico del capital de produccion
y de acumulacion (92). La publicidad mismia es informacién
sobre las cualidades reales, presentes, de las mercancias. Su for-
ma y sustancia es todavia un unidad que satisface necesidades
liumanas sin enajenarlas, como es caracteristico a la sociedad
de consumo. Sin embargo, debe repstirse, las mercancias, en
¢se momento, ya se encuentran fetichizadas.

Con la irrupa’én de la sociedad de consumo, que pretende
funcionalizar a toda necesidad humana para hacerla coincidir
con el modo de produccién capitalista, se realizan una serie de
transformaciones sobr: la unidad de las mercancias que conlle-
van a su vez a la reelaboracion del contenido informativo de
la publicidad por uno de total contenido ideologico. Estas trans-
formac'ones operadas sobre las mercancias y su ideologia pu-
blicitaria explican que en la fase mas avanzada del capitalis-
mo haya aparecido un tipo de consumo alienado de estas mer-
cancias.

A continuacion se expondran varias de las transformaciones
operadas sobre el cuerpo de las mercancias y las implicaciones
psico-sociales de su consumo enajenado.

4.6.2. PATOLOGIA DE LA SOCIEDAD DE CONSUMO

Segiin Michael Schneider (94), la patologia de la sociedad
de consumo se manifiesta tanto en la esfera de la produccién co-
mo en la esfera del consumo de mercancias. Sin embargo, la
sintomatologia es diferente en cada una de estas esferas. En
la produccion, la patologia es consecuencia de la organizacion y
divisiér: capitalista del trabajo y de la estructura de clase que
se erige sobre ésta. Los sintomas patologicos son aqui disfun-
cionales para el capital, es decir, contienen un factor de recha-
20, de rebelidn inconsciente contra el principio de realidad capita-

59




lista: el trabajo asalar’ado de por vida. Por su parte, en la esfera
del consuymo, la patologia es consecuencia del creciente someti-
mi-cnto de la estructura de la percepcion social de los corisumido
res a una modelacion compulsiva por la estética de las ercan-
cias. Los cintomas son aqui funcionales para el capital, es decir,
se presentan como modelcs y estereotipos de conductas consum’-
doras, de las cuales parece haber desaparec'do todo factor de
de rechazo y resistencia hacia el principio de placer capitalista:
la conducta compulsiva de compra y consumo de mizcancias.
“Por tanto —segin Schneir—, mientras tengamos que vérno-
les con una patologia de las disfunciones psiquicas, que los afec-
tados experimentan como verdadero sufrimiento, dolor, etc.,
ésto tendra quz ver con una patologia de la total funcionalidad
psiquica (en el sentido del proceso capitalista de valorizacion),
que c¢n todas partes se vive como sentimiento de felecidad, como
psicodélica embriages del consumo. S 1la patologia resultante de
las funciones directas de produccion del capital puede descri-
birse todavia como imagen tangible, ‘clinica’ en el sentido cla-
sico de transtornos de conducta (neuréticos, psicoticos, psicoso-
mat'cos, ztc.,), la patologia resultante de las funciones vende-
doras del capital no puede describirse ya con los conceptos cli-
n'cos clasicos. Enfrentando a esta dificultad, me vi obligado a
establecer nuevos conceptos, tales como el de psicosis de mer-
cancias, o el de caricter compulsivo de la estética de las
mercancias, que int:ntaban poner de manifiesto la dimension
patogena de la economiz de mercancias del capitalismo tardio”.
(95)

La estetizaciéon de las mercancias, que particularmente trae
consecuencias graves para la consc’encia y psicologia de los jo-
venes concumidores, es para Schne'der la determinante del

cuadro clinico social del captalismo tardio en la esfera del con-
samce de mereancias.

4.6.3. ESTETIZACION DE LAS MERCANCIAS Y
“PSICOSIS DE MERCANCIAS”

La tendencia a la cstetizacion de las mercancias se infcia
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comc una solucion a los problemas de realizacion o dificultades
de venta del capitalismo monopolista. Este embellecimiento de
los mercancias se transforma en un desencadenamiento infla-
- onario de bellas apariencias, de las cuales el cuerpo de las mer-
cancias es un mero soporte.

Sin embargo, la .osibilidad de embellecer a las mercancias
no <s incidental. Pues, la tendencia a la estetizacién de las mer-
canc:as es permitida por la contradiccion inmanente entre su
valor de uso y su valor de cambio. Si para el comprador la mer-
cancia del vendedor representa un verdadero valor d= uso, cuya
adqu’sicion es el motivo propiamente dicho de su compra, para
el vendedor el valor de uso no es mas que un medio para aleanzar
su propio fin: realizar en forma monetaria el valor de cambio
de las mercancias. Por lo tanto, desde el punto de vista del valor
de cambio, el valor de uso no es mas que un mero cebo para res-
catar el valor monetario de las mercancias y por ende sdlo de-
sempefna un papel en cuanto es esperado por el comprador. Asi,
de la contradiccién inmanentiy de la mercancia nace la tendencia
a cometer al cuerpo de esta, su figura de uso, a continuas modi-
ficaciones. Por lo que en lo sucesivo se producirdn dos cosas:
primero el valor de uso; segundo, y ademas, la preszntacion del
valor de uso. Sin embargo, como para el vendedor el valor de
uso de las mercancias es s6lo un medio para realizar ¢l valor de
cambio de las mismas y ademas enfrenta dificultades en esta
realizacion, la estetica de las mercancias, pregantacion sensible
v sentido del valor de uso de éstas, se disoc’a paulatinamente de
la mercancia misma. Es decir, la estética de las mi2rcancias toma
cada vez mas importancia en el acto de la compra y esto va en
proporcion directa del detrimento del valor de uso de éstas. En
consecuencia: “A medida que la estética de las mercancias se
cepera del cuerpo de la mercancia surge frente al valor material
de uso una sensualidad abstracta, que se emancipa y subtrae a
éste...” (96). La belleza de las mercancias logra asi una exis-
ltencia casi autéonoma, de no ser porque su valor de uso —dete-
riorado por una obsolencencia calculada—, le sirve de mero
soporte. La proliferacion de mercancias embellecidas crea al
misme tiempo un mundo fantasmagoérico. Pues: “En la medida en
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que el valor de uso: real de las mercancias se reduce mediante su
empeoramiento planificado, se incrementa en ¢erto modo su va-
lor imaginario ‘deal. Es una especie de ironia del  destino de la eco-
nomia mercantil capitalista que cuanto mas material fisico y
humano desgasta ésta, tanto mas idealista, mas fantastica e
hace al mismo tiempo. A menudo el verdadero valor d- usgo ma-
terial no es mas que un portador funcional de una idea, de una
asociacion que ‘ncita al comprador a comprar. Como ticne (ue
decidirse entre mercancias competitivas de la misma cspecie,
las cuales no pueden diferenciarse ya por su valor de uso, clige
aquella mercancia que irradia el aura mas prometedora; o sea,
que dentro del mismo género de mercancias. .. no le queda ya
mas que la eleccion entre nombres, foimas, imagenes que com-
piten cntre si, en suma, entre aparienc’as fantasmagoricas. (97)

Asi, csa competenc'a establecida en la presentacion estéti-
ca de las mercancias que se le ofrecen al consumidor van hacien-
do de él cada vez mas un soitador, un idealista que persigue las
ideas, asociaciones, fantasias que giran en torno al nicleo ma-
terial del valor de uso de las mercancias. En consecuencia, segiin
Schneider: “El comprador se conviertz tendencialmente en un
psicotico de las mercancias, que niega el valor de uso real, en
realidad cada vez menor, del mundo de las mercancias, a medi-
da que se deja engahar por su mera apariencia de valor de uso,
por su promesa de felicidad. Frente al mundo mercantil sufre,
desde este punto de vista, una pérdida de realidad cada vez ma-
yor. Su conducta de compra adquiere rasgos mas y mas fantas-
margoricos’”. (98)

En contrastz con el psicético clin'co, que produce su mundo
ilusorio por si mismo, es decir, a base de las ilusiones del ello, ¢l
psicético de las mercancias delega en certo modo su energia alu-
c'natoria en el fantasmagoérico mundo de las meveancias que usur-
pa su propia imaginacién y voluntad. Si bien el primero es
inundado por los fantismas creados por su propio ello; el se-
gundo se ve inundado por lasimagenes arrobantes dela cstética
mercantil. .o mismo que aquél se pierde debido a sus propios
deseos infantiles insatisfechos; el segundo se p'erde en los deseos
constantemente estimulados en €l por la publicidad, que lz de-
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jan insatisfecho precisamente porque no son suyos. Pero mien-
tras que el psicotico clinico se retira mas o menos d= Ja real dad
exterior para entregarse a su propio mundo interior, pletérico de
sus deseos infantiles, el psicdtico de las mercancias es inundado
lor el mundo externo d: la estética mercantil, quedando suije-
to a su designio: el consumo de mercancias embellecidas y ena-
jenantes.

4.6.4. ESTETIZACION DE LAS MERCANCIAS Y DEPAUPE-
RIZACION DE iL.A SENSIBILIDAD HUMANA

En cuanto que c¢s ¢l resultado del deterioro del valor de uzo
de les mercancias cn relacion directa con su estetizacion psico-
aizante, el ccnsumo de este t.po dix objetos frustra la posibilidad
de una relacién real. concreta, de los hombres, sus objetos y su
entorno —sea, este natural o cultural.

Bajo estas conc ciones 21 consumidor —ze ha dicho— termina
haciendo un uso mas imaginario de las mercancias que un uso
real. Pero este uso imaginario de los objetos tiene también un
topico imaginario donde llevarse acabo y lo constituye la ideolo-
gia creada por el capitalismo en torno al consumo de sus mercan-
cias. Esta ideologia bien puede considerarse como un sistema
sccial de fantasias (99), inmanente a la produccidon mercantil
capitalista.

Inmersos, pues, en ese mundo i-eologico y fantasmagori-
co del consumo, los hombres ceen estar estableciendo relaciones
reales entre si y con el mundo real. Pero esto no es asi. La par-
wicipacion de los hombres en el sistema social de fantasia crea
la aperiencia de que se establecen relaciones reales entre hom-
bres, objetos y mundo. De ahi que, por ejemplo, la consumidora
ce algun jabén o prenda embellecedora o perfume seductor,
aparezca, bella y seductora, en tanto los demas participan
de las fantasias portadas por d'chos objetos. El predominio del
componente ideolégico y fantasmagoérico del consumo enajena-
de caracteriza al tipo de relaciones que éstz permite cstable-
cer, como mayormente irreales o no.

Pero ;cual es la consecuencia social del consumo enajenado
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de lac mercancias? Michael Schneider considera que es la de-
pauperizacion de la sensibilidad humana. La cual se expl'ca por
la paulatina abstraccion del valor de uso de las mercancias rea-
lizada en relacion directa con su estetizacion mercantil. Si bien
¢ste deterioro de la sensibil’dad humana ya habia sido iniciado
pcr ol capital al imponer la mediacién de toda relacion social por
la forma mercancia; pues, la reproduccién en la conciencia de
los hombres de la forma mercancia, debido a su contradiccion
nmanente entnz su valor de uso y su valor de cambio, es igual-
mente una reproduccion contradlctmna entre realidad y fan-
tasia (100); csto es en tanto el valor de uso de las mercancias es el
mundo de la riquezza sengible y concreta, por lo contrario, el va-
lor de cambio de las mismas es el mundo de la riqueza insensible
y abstracta; pues, todo ese valor de uso de las mercancias se
abstrae en <l dinero, el cual llega a trastocarse en un mera ilu-
£i6n de la r'queza sensikble y concreta, es decir, del valor de uso
de las mercancias. La posesion de dinero es pues posesion de
riqueza abstracta, el uso de los objetos es el uso en y de un mun-
do real y sensible de riqueza. Sin embargo, en el capitalismo, la
coniradiccion inmanente de los valores de las mercancias @3
casi ind scernible.

Por su parte, el advenimiento de la estetizacion dp las mer-
cancias y su ideologia publicitaria, agudizan ain mas la depau-
perizacion de la sensibilidad humana. Pues, la presentacén es-
tetizada de las mercancias tiende a reducir el mundo perceptual
v vivencial de los hombres —y en ésto la publicidad y los medios
mesivos de comunicacion han sido determinantes—, a un ambito
peblado de bellan apariencias, logrande asi moldear la estructura
pereeptual de los mismors. Un ejemplo que llega a tomar dimen-
s:ones fet'chizantes son los vestidos y accesorios femeninos que
al cer connotados créticamente por la publicidad tienden a
convertirse en fetiches sexuales. Como ésta connotac’én ocurre
dentro de un universo donde las relaciones sociales entre hom-
hres y mujerez, en tanio relaciones de intercambio d= mercan-
cias, son cada vez menes susceptibles de ser cargadas erética-
inente, el univeco de las cosas porconificadas, es decir, las mer-
coneias, puedan transformarse asi on sécedaneos de las energias
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c:olicas. Estos hechos logran en cierta medida desviar al erotis-
mo dz su fin original y transformarse en una practica fetichis-
tu (101). Un ejemplo mas puede ser tomado de la publicidad
rarisiica, IIste tipo de publicidad crea wuna doterminada
vision y expectativa respecto al sitio anunciado. Asi, por ejem-
£l en el anuncio publicitario, el sol de las vacaciones pierde
su caracter de simbolo de ambivalencia en tanto fuerza natural
benéfica o destructora, y se presenta como signo por entero
positivo, fuente absoluta de felicidad y de euforia y, como tal
opuesto, significativamente, al no-sol —Illuvia, frio, mal tiempo,
cte. La visidn y expectativas creadas por Ja publicidad pueden
ser negadas por el visitante en el caso de que eszte m'ra tal cual
¢s el sitio visitado; o confirmadas si mira aquello que se le ha pro-
ruesto que debe mirar, §'n embargo, de una u otra manera la
visién turist'ca creada por la publicidad puede determinar la
experiencia del visitante. Aun las fotografias tomadas por el
visitante pueden ser una coleccidn del lugar comun turistico, s'n
ninguna diferencia considerable entre las que ha visto en la
publicidad y las propias. Su experiencia como vis'tante puede
quedar delimitada por el Ambito de las imagenes publcitarias,
donde las mercancias son los sitios embellec'dos por esas imé-

genes. La relacion real con el sitio ha sido asi escamoteada,
fantaseada.

Ahora bien, en un mundo prolifero de objetos, ;cémo =s
posible que ocurra una depauperizacion de la sensibilidad huma-
na? Es decir, el deterioro de la sens'bilidad humana se encuen-
tra en contradiccion con la produccién desarrollada de nysrcan-
cias, particularmente en el capitalismo monopolista, el cual ha
llegado atn a despertar y satisfacer necesidades enteramente
nuevas, que no existian, por ejemplo, en la sociedad medieval a
causa de su subdesarrollo técnico-econdmico. Segun Schneider,
ésta contradiccion se explica porque: “La patologia de la socie-
dad de mercancias capitalista no estriba en que haya descen-
dido cuantitativa y ahsolutamentsz el nivel de satisfaccién social
de neces'dades —al contrario: éste ha aumentado cuantitativa
v absolutamente, a medida que se han desarrollado las fuerzas
productivas—, sino @n que la produccién de necesidades y sa-
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usfacciones constantemente nucvas corre parcja al mismo tiem-
po con la destruceion de la capacidad psicosexual para satistacer
cualitativamente la necesidad o para alcanzar la satisfaccion fi-
nal” (102). Y esta se explica por la cosificacion de las ielacio-
ilcs scciales y la persenificacion de los objetos, es decir, por las
condiciones enajenantes cn que se lleva a cabo el consumo de
mercancias.

4.%. IDEOLOGIA, MOD LGOS Y SERIES DE OBJETOS

Il capitalismo monopolista ha creado uria d namica pcico-so-
c'el prepia a la produceion y consumo de modelos y series de
objetos. Esta dinamica consiste basicamente en la negacion de
un objeto de serie e cuanto tal, en provecho de un modelo ima-
girario del mismo, del que participa a través de una dfcrencia
inceencial o técnicamente secundaria del objeto, que transfor-
ma al objeto de serie, segtin éstos términos, en modelo. Se consi-
dera aqui que ¢ésta dinamica es un aspecto de 1a ideologia intrin-
seca al dominio de los medios de producc'én por la clase capi-
talista. Implicara por ende un consenso favorable a la produc-
cion y al modo de v.da de la clase dominante, por una parte; y
un factor di2 alienacion psicosocial, por otra.

4.i.1..EL OBJETO PREINDUSTRIAL Y EL MODELO
INDUSTRIAL: DIFERENCIAS

Para comprender la dinamica ideoldgica establecida por
¢l capitalismo monopolista.entre los modelos y las series de ob-
jetos es mencster primero distinguir a los objetos preindustriales
de los modelos industriales; porque estrictamente, antes de la
era industrial, no se pued: hablar de modelos y series de obje-
10s. '
Una primera caracteristica de los objetos preindustriales es
su mayor homogeneidad. Esto se debe a su modo de produc-
cion quez es el trabajo manual, la menor especializacion de su
funcion y la menor gama cultural de sus formas; las referencias
a culturas anter.ores o externas es en estos objetos poca. Una
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segunda caracteristica es la asignacion del status del objeto por
el orden social. Esto implica la existencia de un ndmero mayor
(e objetos de estilo y otro menor de un esiricto valor de uso.
L.os primeros poseidos por la clase dominanie y los segundos por
las clases subordinadas. Esta asignacion del status del objelo
por el orden soc'al es una asignacién absoluta: al igual quc se cs
rnioble o no, el objeto preindustrial es de estilo o no, que es cl
equivalente en los objetos a la nobleza en los hombres. No hay,
relacion en el siglo XV1IIT entre la mesa Luis XV y la mesa cam-
pesina, un abismo separa a los dos ordencs de objetos, tal como
a las clases sociales a los que corresponden. No se puede decir
entonces, por ejemplo, que la mesa Luis XV sea el modelo de
que las innumerables mesas y asientos que la imitaron después
fueron la ser’e (103)). Su reproducciéon no es una reproduccion
de su status social; pues, éste es absoluto, trascendente, por lo
aue de dicho objeto no se puede desprender serie alguna en el
sentido moderno en el que hoy se entiendc a ésta. Asi, una mayor
homogeneidad y un valor absoluto e intransferible de los objetos
preindustriales o de estilo, son las dos principales caracteristi-
cas de éstos objetos.

Ista caracterizacion de los objetos pre'ndustriales debe
permitir comprender méas alla de su oposiciéon formal 1a relacion

real entre el modelo y la serie de objetos en el capitalismo mo-
ncpolista.

En efecto, 1o primero que se observa en la sociedad capi-
talista actual es que grandes capas sociales viven con
objetos de serie que remiten formal y psicologicamente
a modelos con los que vive una minoria social. En
una simplificacion del problema se podrian oponer los términos
y asignar a los modelos a la realidad y a las series a lo imagi-
nario. Sin embargo, ésto no es posible, Pues, ni la cotidianidad
de los objetos de serie es irreal por lo que respecta al mundo de
los modelos que seria el de los verdaderos valores, ni la esfera
de los modelos es imaginaria porque no corresponde mas que
a una minoria y parece, de tal modo, escapar a la realidad social.
. Que explica, entonces, a ésta transic’én del modelo o la serie y
de ésta al modelo? Segin Jean Baudrillard (104), es la ex’'stencia
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de una doble circulacidn de lo, modelos: una material y cira
psicolégica; ésta Gltima como conrecuencin de la difusion pu-
biicitaria de los modelos por via de 1z comunicacién masiva.
A su vez, ésta doble circulacion de los objetos es la que eslable-
ce la diferencia radical entre el objelo de cstilo preindustrial y
el modelo industrial. Hoy, ¢l poseedor de un modelo o de un
objeto de serie (de aparatos domésticos, muebles, automéviles,
ele.,), sabe por los medios de comunicacion masiva, que existen
en el mercado modelos nuevos o de lujo de esos objetos que po-
cee. Lo experimenta, cierto g, como un mundo de lujo y de pres-
tigio del que estd casi inexorablemente separado por el dinero,
pero del cual no lo separa hoy ningin estatuto juridico de clase,
ninguna trascendenc a social de derecho. Esto es psicologica-
mente esencial, pucs, por esta razon, a pesar de la frustracion,
a pesar de la imposibilidad material de llegar a poseer ese mun-
do de objetos, el uso de los objetos de serie va siempre acompa-
flado por una postulacion implicita o explicita de los modelos.

A su vez, los modelos ya no se ¢rcunscriben a una existen-
cia de casta, pero no pierden por ello su status de clase, sino que
se abren, al insertarse en la produccién industrial, a la difusion
cn serie. Se los propone también como funcionales —lo que no
habria hecho un mueble de estilo—, y como accesibles a todos,
es decir, de derecho. De manera que cada vez hay menos modelos
y series de objetos puras. Las transiciones dc uno a la otra se van
diferenciando hasta el infinito. De tal modo que el objeto puede
pasar por todos los cstratos sociales. En donde estas transicio-
nes son vividas cotid’anamente conforme al modo de lo posible
o de la frustracién; pues, el modelo es interiorizada por el que
participa de la serie y ésta es negada, superada, vivida contra-
dicloriamente por quien participa del modelo. Esta corriente
aue atraviesa a la sociedad, que lleva a la serie hacia el modelo
y que hace continuamente que el modelo se difunda en la serie,
écta dindmica ininterrumpida es un aspecto del dominio material
e ideolégico del capital dentro de la esfera del consumo de su
produccion mercantil,
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4.7.2. EL OBJETO PERSONALIZADO: UNA OPERACION
IDEOLOGICA

\

La ideologia de los modelos y las series de objetos en ¢l
capitalismo opzra a través de una supuesta personalizacién del
objeto de serre y los modelos. Sin embargoe, ésta operaciéon no
es posible de llevar acabo en todas las categorias de objetus.

El esquema de la distribucion modazlo-seric no se pucde
producir en aquellas categorias de objetos con una funcion es-
pecifica; pues, ésta no permite la produccion de una gama de
diferencias calculadas sobre la cual s> funda la dinamica psico-
l6gica del objeto personalzado. Un ejemplo de éstas categorias
de cbjetos son las herramientas, maquinas fabriles, ete¢. En és-
tos objetos no hay niodelos sino s6lo una sarie que ticnde a
perfeccionarse. Al nivel puramente técnico de un objete no es
posible personalizarlo ya que sin variables combinatorias 1o hay
modelos posibles.

La dinamica psicologica del modelo v la serie de objetos no
opera asi al nivel de la funcion primaria del objeto, sino al nivel
de una funcion segunda que se modifica para personalizar al
objeto. Se funda, entonces, en la exigencia personal y en un
sistema de diferencias que es propiamente hablando el sistema
cultural paulatinamente impuesto por el capitalismo.

En cuanto hoy ninguan objeto se ofrece al consumo en un
s6lo tipo, se produce una gama calculada de éste, la posibilidad
de eleccion es enorme, comprarlo puede estar negado, pero
elegirlo es una pos'bilidad a priori, una libertad formal otor-
gada por la sociedad industrial. En esta posibilidad de cleccion
se funda la personalizacion dzl objeto. Pues, la eleccién com-
promete, mas de la estricta necesidad, ya que en ella participan
incl'naciones personales. Asi, de grado o de fuerza, la libertad
de elegir es realmente un ingreso al modo de vida del capitalis-
mo impuesto por sus productos y su ideologia. Esta eleccion,
por consiguiente, es especifica, si la resentimos como libertad,
la resentimos menos que se hos imponga como tal y quz a traveés
de eila sea la sociedad global la que se nos imponga a nosotros.
Elegir un automévil en vez de otro puede personalizar a su com-
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prador, pero el hecho de elegir, lo asigna sobre todo, al conjunto
del orden econdémico y social capitalista. I.a personalizacion del
objeto no es, pues, un mero argumento publicitario, sino una
operacion :dcolégica pos via, en ésta ocasion, de la integracion
de los individuos a través de la eleccién de un objeto que se les
propone como Unico, como personal.

Ahora bien, el objeto personalizado en un objeto diferen-
tc en algun aspecto secundario del mismo. Do tal manera que
¢l menor de los objetos se distinguira de los demas por una dife-
1encia: color, accesorio, detalle, etc. Ejemplo: “con la margarita
clectrénica, la unidad de escritura exclusiva que presenta la
Maquina de Escribir Electréonica Olivett: Et 221 intercambiable
para scleccionar el tipo de letra que da personalidad a su corres-
pondencia” (105). Sin embargo, esta es una diferencia. inesencial,
al nivel del objeto industrial y su coherencia tecnolégica, la
exigencia de personalizacion no puede satisfacerse mas que en
éste aspecto. Asi, para personalizar a los automoviles, el pro-
ductor no puede mas que tomar un chasis de serie, un motor de
serie y modificar algunos aspectos exteriores o afiadir algunos
accesorios. El1 automovil, en calidad de objeto técnico esencial
no puede ser personalizado, s6lo pueden serlo los aspectos inesen-
ciales. Naturalmente, cuanto mas debe de satisfacer el objeto
exigencias de personalizaciéon, tanto mas sus caracteres esen-
ciales se ven recargados de servidumbre exterior. La carro-
ceria se colma de accesorios, las formas contravienen las normas
técnicas de flu'dez y de movilidad que son las de un vehiculo.
Por consiguiente, la diferencia inesencial no es sélo superfua sing
que se opone a la es2ncia técnica real del objeto. La funciéon de
la personalizacion no es solamente un valor afiadido sino que,
sobre todo es un valor parasitario, deteriorante del valor de uso
de los objetos. Conjugados, entonces, los imperativos de la per-
scnalizacion y los de la realizacion de las mercancias, en la pro-
duccion mercantil capitalista prolifera lo accesorio a expensas
del estricto valor de uso de las mercancias —cabe aqui recordar
la relacion establec’da por Michael Scneider entre el deterioro
del valor de uso de las mercancias y la tendencia a hacer un
uso imaginario de las mismas, por ésta ocasién a partir de un
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modelo Imaginario. Pero a este respecto e3 ¢l modo de produce On
el que juega sin reservas con lo incconclal para personal zar o
los cbjetos y fomentar su consuino. Pues, todas csas diferencia:
que se proponen como especificas son recuparadas y serializo-
das incesantemente por la produccion industrial. Finalmente,
todo es modelo y ya no hay modelos. Pues, hoy ya no es pocible,
como lo fux en la era preindustrial, oponer categér camenie mo-
delos absolutos a objetos de serie despojados de valor de mo-
dclos. Y con esto se ha creado un tipo de alienacion social, pues.
“en ¢l acto de consumo personalizado, es claro que el suj2loc, por
su exigencia misma de cer sujeto, no hace sino constitu'rse
en objeto de la demanda econémica. Su proyecto, filtrado y frag-
mentado de antemano por el sistema socio-econdmico, queda
hurlado en el acto misme que t'ende a realizarlo. Las diferen-
cias especificas con prcduc’'das industrialmente y por cllc la
cleccion que puede realizar e=sta petrificada de antemano: lo
que queda es s6lo una ilusién de una distincion personal. (Que-
riendo anadir ese algo que la singularizara, la concienc'a se resi-
fica todavia mas, en el detalle. Tal es la paradoja de la aliena-
cion: la eleccién viva encarna en diferencias muertas, y en el
disfrute de aquélla el proyecto se niega a si mismo y se deses-
pera. Tal es la funcion ideologica del sistema: la elevacion Je
rango de status es ficticia, pues todas las diferencias estaban
integradas de antemanc. La decepcion misma que atraviesa al
conjunto esta intzgrada por 1a huida hacia adelante del sistema”
(106). Esta huida es la incesante produccon capitalista de mer-
cancias fetichizadas: de objetos falsamente personalizados.

4.7.3. LA IDEALIDAD DEL MODELO

Se ha dicho que la personalizacién del objeto tiene un ca-
racter ideologico y alienante. ;Cémo es, que se realiza esta ideo-
logizacion y nlienacién? Se hace a través de una negacién:
esa diferencia dada como especifica del objeto seriado es nega-
da y desconocida en provecho de un modelo imaginario del mismo
chjzto de serie. En efecto, es una diferencia real, pero por su
caracter inesencial es con frecuenc'a una defecto técnico del
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objolo; sln embargo, se le vive slempre como una distincion,
como exponenta de valor y status social., ;Pero qué explica, a és-
ta vivencia? Segin Jean Baudrillard, es la existencia imag'naria
del modelo, su condicidon de virtual, en otros términos: 12 idea.
lidad del modelo. De ahi que no sea necesaria la existencia con-
creta, tangible, de modelos para los objetos de serie: las dife-
rencias infimas, vividas siempre positivamente, bastan para
cimpujar la serie hacia el modelo que no puede ser mas que vir-
tual. Las diferencias inesenciales son, entonces, €l motor de la
serie y alimentan al mecaniamo de integracién ideoldgico, co-
Ino se ve mas adelante.

Pero la negacién del objeto seriado es al mismo tiempo una
inversion: el objeto en vez de ser vivido como de serie y sin pres-
ligic, se vive como modelo y prestigiado. Ahora bien, en el caso
de que existieran modelos Unicos, concretos, el objeto seriado
seria la difusibn masiva de éstos. Pero no es asi en el capitalis-
mo. Da tal morto que una concepcion deductiva del modelo ocul-
ta la real dad vivida del objeto de serie, ya que su imovimiento
es precisamente a la inversa: una induccion continua del mode-
lo a partir de la serie y no como el de una degradacién —que sc-
ria prepiamente hablando, invivible—, sino ¢l de una aspiracion.
Es esencial, entonces, que el modelo sea ideal, s6lo asi puede en-
ccntrase por doquier en cada diferencia relativa de los objetos
—en esa ‘'margarita’” intercambiable y que permite “seleccionar
¢l tipo de letra que da personalidad a su correspondencia” el
primer ejemplo—, e intengrar de tal modo, a toda la serie. De
otra manera, la presencia efectiva de un modelo pondria en un
cuestionamiento radical a la satisfaccidon de la diferenciacion
personal, obstaculizando con ello a la produccién mercantil ca-
pitalista.

El modelo no es, pues, ni rico ni pobre: es una, imagen ge-
nérica, constituida por la asuncién imaginaria de todas las dife-
1: ncias relativas de los objetos seriados, de tal manera que lleva
a la sarie a negarse como tal, de una diferencia a otra, y a asu-
niirse como modelo. La idealizacién del modelo permite, enton-
ces, la proliferacién de objetos de serie, que a través de una
diferencia relativa, negada en provecho del modelo, sg convier-
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en en modcelos Gnlces. La posesieén dz uno de éstos ow)ctos o
piresion de un modelo y por ende de un objeto unico y personal,
(ue singulariza, claro csta, falsamante, a su poseedor. Fues lo
paradoéjico aqui es que a través de una idea vaga y comun a
todos, cada uno se sentird absolutamente singular. Y que, por
su parte, es singularizandosc continuamente conforme a la gama
de diferencias seriales, como el modelo reactiva su consenso
ideal. Asi es como a través de la produccién e ideologia de los
objetos personalizados el capitalismo integra a los individuos
para su propio heneficio y manten miento.

4.8.. LA MERCANCIA COMO OBJETO-SIGNO, SU CONSUMO
Y SU FUNCION DIFFRENCIAL

De acuerdo con Jean Baudrillard (107), considerar a la
mercancia como objeto inplica descontextualizarla de su fun-
c¢'dn, es decir, sbatraerla de su valor de uso, de su funcion me-
diadora en la relacion de los hombres y su entorno —sea este
niotural o cultural—, y asignarles meramente una significacion
simbolica o un tipo de relacién abstracta y sistematica dentro
de un cddigo social establec’do con otras mercancias-objeto, en
el cual toman su coherencia y su sentido.

Asi, considerar al reirigerador y al automovil como objetos
no es considerarlos cn su valor de uso: en su relacion objetiva
ocn el frio y el desplazamiento; sino ya como objeto-simbolo
a objeto de consumo. En cuanto que estos objetos son regala-
dos, simbolizan la relacién establecida entre individuos. En cuan-
to se toman como objetos de status y consumo, entran en rela-
cion con otras mercancias-objeto, caracterizados por ser inden-
tificables por una marca de produccion, estar cargados de con-
notaciones diferenciales de status, prestigio, de moda, y porque
*no adquieren sentido ni en una relaciéon simbdlica con el suje:
to. .. ni en una relaciéon operatoria con el mundo (el objeto uten-
silio) ; no adquiere sentido sino en la diferencia con otros obje-
tos, segun un codigo de significaciones jerarquizadas. Esto sélo
——considera Baudrillard—, so pena de las peores confusiones,
define el objeto de consumo”. (108)
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48,1k, CONBUMD DL ORIETO-BIGHNO

La mercancia come objeto deja, pues, de ser un medio para
sausiacer neasidades humanas y toma su centido dentro Ce
ure cadigo jerarqu'zado que lo constituyen otros objetos, es decir,
fe autonom’zan de las relaciones que se establzcen entre los
hombres y su entorno, apareciendo como si fueran capaces de
relacionarsa entre si y por si mismos. ;Pero qué implica ésto
para el valor de uso de las mercancias, para su funciéon de me-
diadores en éstas relaciones?

Ahora bien, para que la mercancia se convierta en objeto
de consumo os preciso ademas “que el objeto (o mercan-
cia) se vuelva signo, es decir, exterior de alguna ma-
nera, a una relacion que no hace mas que sign'ficar” (109).
Si el objeto simbodlico es mediador de una relacién viva, por
ejeinplo, una herramienta o un regalo; por su parte, el obje-
to-signo hace abstraccion de ésta relacion y se convierte en el
mero signo de ella, en su sola significacion. Por ejemplo, duran-
te el afio de 1981, se hizé de la vestimenta de cawboy norteame-
ricano una vestimenta de moda, como vestimenta-signo, esta
prenda no hace mas que significar la relacion entre la misma
y las tareas para las que es empleada, abstraida de esa rela-
cion, descontextuclizada, se convierte en objeto de consumo;
pues: “En lugar de abolirse en la relacion que funda y de
tomar en ella su valor simbédlico (como la herramienta y el re-
galo), el objeto se vuelve auténomo, intransitivo, opaco, y co-
mienza a significar al mismo tiempo la abolcién de la relacion”
(110). Esta autonomizacion de la mercancia como objeto-signo
implica la aniquilacion de su valor de uso, de la relacion real y
viva que debe fundary parala que fue producida. Pero al mis-
mo tiempo, con esta aniquilacion del valor de uso de las mercan-
cias, el consumo de csa relacion que deberian fundar se convier-
te en consumo ideal o imaginario. Pues, abstraida la mercancia
de su contexto, del mundo real, la relacién que deberia fundar
ya no es vivida: se abstrae y se aniquila en un objeto-signo, en el
cual se consume ahora como mero signo.




4.8.2. LA FUNOCION DIFERENCIAL DEL OBJETO-SIGNO

Que dentro del capitalismo la mercancia pierda su valor de
uso al convertirse en objeto-signo, es decir, dej» de abolirse en
aquella relacion para la que fue producida y se consuma la sola
idea de esa ralacién, conduce, segiin Baudrillard, a que la mer-
cancia adquiera otro tipo de valor: un valor de uso/signo, enten-
dido como de “satisfaccion diferencial”. (111)

El valor y funcién de signo diferencial de los objstos-signo
es adqurido a partir de su diferencia con otros obje-
tos-signo, constituidos en un cdédigo de significaciones jerarqui-
zadas. La génesis material d este cédigo es 1a produccién capi-
talista de una gama relat'vamente diferenciada de mercancias.
PPor su parte, la ideologia implicada por esta produccién mercan-
til es la ideologia del consumo: una dimensiéon de la misma es la
personalizacion de los objetos, es decir, la ilusoria transforma-
a6n de un obj2to de serie en modelo a partir de un modelo
irmmaginario desl mismo. Ne ahi que para Baudrillard, “No hay
duda (de) que los objetos son portadores de significaciones so-
ciales ajustadas a las variaciones econdmicas, portadores de una
jerarquia cultural y social —y esto en el mznor de sus detalles:
forma, material, color, durac’on, lugar que ocupan en el espacio,
etc.,—, en suma, que constituyen un cédigo” (112). Asi, por
ejemplo, si se toma al automovil como signo de status social, en
tanto signo, éste es sustituible por otro signo, no importa si el
otro es un refrigerador o una T.V., cromaitica, etc., es decir, no
importa su valor de uso, sino la jerarquia otorgada a este objeto
a part'r de su diferencia con otros objetos-signo pertenecientes al
codigo de objetos de consumo cargados por la publicidad capi-
talista d= connotaciones diferenciales de status, prestigio y de
moda.

A partir, entonces, de que la mercancia se convierte en un
objeto-signo, ésta ya no guarda relacion alguna con el mundo y
el sujeto, sino que aparzce estableciendo una relacién abstracta
v sistematica con todos sus deméas homoélogos. Pero esto no es
todo. Pues ahora los objetos-signo adquieren la apariencia de ser
entes auténomos a los hombres, es decir, de relacionarse por si

5




» Ya sea status
5, se transforman en fetiches,

4.8.3. LA LOGICA pEr OBJETO DE CONSUMO

vergen den : .
de las merg?]cqe la somedgd capitalista en 1a existencia i
18 160] real 1as. Este discernimiento permit'rs i ¢ 'socml
{ ilca'px Opla al objeto de consumo T4 ldentificar o
egun i . . o
8un Baudrillard, es Posible identificar cuatro tipos de 16

gicas que determin
an la ex’stencia socia] g
s, SO 1 L4
lro del contexto Capitalista: clal de las mercanciag den-

1 cambio simbdlico;
4. Una légica del valor/s gno.

La primera es una légica de las operaciones practicas.
La segunda es una logica de las eguivalencias.

La tercera es una légica de la ambivalencia.

La cuarta es una légica de la diferencia”. (113)

La cuarta y altima logica es la que define el campo especi-
fico del consumo. Asi, ¢l objeto ordenado szgiin ésta clasifica-
cion tomara, respectivamente: el status de herramienta, de
mercancia, de simbolo o de signo. Un ejemplo: el anillo de matri-
monio en cuanto tal es un objeto-simbolo de una relacién, por
I tanto, es insustituible, no se puede cambiar —salvo pérdida—,
ni llevar varios. Como simbolo, este objzto debe atestigiiar con
su duracion la permanencia de una relacién. En el plano estricta-
mente smbélico. al igual que al nivel del puro utensilio, no ac-
1Ga entonces la logica del consumo. Por el contrario, la simple
sortija ya no simboliza relacién alguna, es una gratificacién in-
dividual, pero no un objeto singular, es s6lo un s'gno ante los
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cjos de los demés, pueden portarse varias y atn cambiarse. Este
objeto-signo entra en el juego de accesorios y en la constelacion
de 1a moda: es, pues, un objeto de consumo.

La logica de la diferencia toma asi la forma ideolégica de
la ‘moda, entendida a ésta como una “coacc'én de innovaciones
de signos” (114) En tanto, ideologia, la moda no refleja una ne-
cesidad natural de cambio, sino una imposicion social. Pues, ¢l
placer de cambiar de vestidos, de objetos, de automéviles, viene
a sanconar psicolégicamente coacciones de diferenciaciéon so-
cial y de prestigio. El efecto de la moda no aparecz mas que en
las sociedades de movilidad social y pasado determinado umbral
de disponibilidades econdémicas. El status soc'al ascendente o
descendente se inscribe en el flujo o reflujo continuo de los signos
distintivos. &

Esta coaccion de 1a moda, que es realizada en gran parte por
la publicidad, llega a adquirir un caracter de moral dominante,
es decir, de principios a seguir. Por ejemplo. Daniel Prieto Cas-
tillo encuentra que “la promesa de una felicidad ‘nmediata o
a plazos es constante en la retoérica actual. especialmente en la
publicidad. Esa generalizacion de un mundo feliz... tiende a
asegurar, a reforzar, la apetencia de consumo, las expectativas
hacia el mismo. Se trabaja por afirmacion y por exclusion.
Por afirmacion porqu: el personaje que maneja tal o cual auto-
r:6vil es un ser perfecto, pleno, exitoso. Por exclusion porque
quien no hace eso estda fuera de la plenitud, d= la perfeccion y
del éxito. Promesa de grat'ficacion, de satisfaccion que conlleva,
por exclusion, una amenaza de dolor, de insatisfaccion’. (115)

4 8.4. EL OBJETO DE CONSUMO Y SUS CONNOTACIONES
DIFERENCIAILES

Todo objecto puesto a la moda por ¢l capitalismo, es decir,
relativamente diferenciado en su produccién, d’fundido y feti-
chizado por la publicidad, y convertido en objeto-signo, no toma
su verdadero sentido de su supuesta elegancia, belleza, funciona-
1 dad, etc., —éstos son aspectos secundarios respecto a su fun-
cién diferencial—, sino dentro de una légica de la diterencia;

ex1o es como un objeto-signo, con un valor d= “satisfacciéon dife-
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rencial”’, tomado a partir de su diferencia con otros objetos-sig-
no. Un objeto-signo toma, entonces, su valor de su oposicién con
ctro objeto-signo, es aqui un tipo de relacion diferencial la que
actua como criterio de sentido. Asi, por ejemplo, la m'nitfalda
no tuvo relacion alguna con la liberacién sexual, sino un valor de
uso diferencial al oponerse a la falda larga. Alin mas, éste valor
de uso diferencial del objeto-signo aparece mas claramente en la
revers’bilidad de la moda. Pues, el paso de la minifalda a la
maxifalda tuvo ¢l m'smo efecto distintivo y selectivo de la moda
que su inverso, y otorgando igualmente un supuesta belleza
(116). Al igual que la existencia de un modelo tnico y tang'ble
no puede ser admitida para la personalizacion de los objetos, la
belleza —en si— no tiene lugar dentro del ciclo de la moda. Es
r-aoeptable Pue§ un vestido realmente bello pondria fin a la
misma. La produccién mercantil capltahsta y la moda no pue-
den, por lo tanto, mas que negar y tergiversar a la belleza —en
si. ¥ lo hacen, con la prcduccion de una gama de prendas rzla-
tivamente diferenciadas y connotadas de una supuesta belleza.

La moda crea asi objetos bellos sobrg l2 base de la negac'én
radical de la belleza, sobre la base de una equiValencia l6gica de
le bello y lo feo. Puzde imponer como eminentemente distintivos
a los rasgos mas excéntricos, mas disfuncionales o r'diculos,
pero todos éstos tendran el mismo valor/signo de “satisfaccién
diferencial”. S6lo asi- se explica a la moda como una logica de
la diferencia que se real’za “indiferentemente a itravés de los
términos mas adversos o contradictorios: lo bello o 1o feo, lo mo-
ral o inmoral, el bien o cl mal, lo antiguo o 1o nuevo: la. légica de
la diferencia atraviesa las distinciones formalzs” (117). Estric-
tamente, entonces, en tanto objetos-signo, no importa cl valor
de uso de las mercancias, ni su disfuncionalidad, ridiculez, etc.,
gino su valor de uscy/signo de satisfaccion diferenc’al. Asi, segiin
Faudrillard, todo objeto que ingrese a “la 16gica de las conno-
taciones diferenciales y reificadas de la moda. .. diviene objeto
de consumo. .. por poco que responda a la m'sma definicion:
cer, rasgo cultural, idea, lenguaje, etc., todo puede responder 2
ella (la definicon) y devenir objeto de consumo. La definicion
ns independ’'ente de los objetos mismos y unicamente funcién de
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sino apropiado y manipulado por los individuos como signo, es
decir, como diferencia cifrada. En tanto objeto de consumo es
una relacién socirl aholida y reificada en un cédigo de significa
c'fcjnes jerarquizadas; de ah“i, que no remita mas que a la ausencia’ .-
de esa relacion para la que fue producido y por ende al aislamien-
de los individuos entre si y del mundo; sin embargo, en cuanto
tiene un sentido, el consumo es una manipulacion sistematica
de objetos-signo hecha por individuos aislados.

~ La conversion de lJa mercancia hacia un status de signo con-
lleva una modificacién ds las relaciones humanas: estas tienden
a convertirse en relaciones de consumo, es decir, tienden a con-
sumirse en la doble aczpcién del término: a conswmarse y ani-
quilarce en los o‘bjretos"f Pues, los objetos se han convertido en
signos sustitutivos de esa relacién rzal y viva para la cual eran
destinados. Asi, siguiendo a Henri Lefebvre: ‘El consumo no
crea nada, ni siquiera relaciones entrz los consumidores. El acto
de consum’r, aunque provisto de significaciones en la sociedad
llamada de consumo, es un acto solitario. Se comunica por un
ctecto de espejo y un juego de reflejos en/por el otro consumi-
dor” (119); en donde cada uno consume aisladamente, en el
ohieto-signo, la idea de una relacién con el mundo y con el otro.

79




4.9. PUBLICIDAD, FETICHISMCO E IDEJLUOGIA

En el capitalismo monopolista 1a publicidad (120) como
elemento integrante del mismo, ha adquirido dentro de la esfera
del consumo de las mercancias, la funcién de fetichizar 2 vsto.
Esta funcion de la publicidad le otorga un status de instancia
Ideo-Socializadora, es decir, de una instancia social constituida
por los medios masivos de comunicacion, creadora y transmisora
de la ideologia del consumo de la produccién mercantil capi-
talista. AT

En primer término, la publicidad misma es una iustancia
fetichaza. Pues, segiin Daniel P., Castillo: “Asi, como Marx se-
fiala la autonomia que cobra la mercancia, la cual viene a ocul-
tar las condiciones de su produccién, la forma en que es elaborada
¥y puesta en circulacion; lo mismo puede decirse para los mensa-
jes. Ellos estan alli, son parte del medio ambiente social, como
si nadie los produjera. ;Quién elabora la public’dad? Lo que
importa es la presencia del anuncio. Detras de él se esconde todo
un complejo sistema social que pasa totalmente inadvertido
para el perceptor cotidiano. .. Los mensajes aparecen como una
segunda naturaleza, a veces mas fuerte que la realidad misma.
Su autonomia les viene de su presencia, de estar ahi, en todas
partes, rodeando, informando, valorando, incitando”. (121)

En segundo término, el fetichismo del consumo al igual que
el fetichismo de las mercancias opera ccsificando a Ics seres
humanos y humanizando a las cosas. Si bicn el fetichismo de
las mercancias’ proyecta ante los ojos de los hombres el carac-
ter social del trabajo de éstos como si fuera un cardcter mate-
rial de los propios productos de su trabajo, un don natural so-
cial de éstos objetos” (122); el fetichismo del consumo, con la
creacion planificada hecha por la publicidad de imagenes,
fantasias y mitos en torno al nicleo material de las mercancias,
coacciona a que” la gente proyecte su deseo sobre tales o cuales
actividades: la casa, el apartamento, el mobiliario, la cocina,
ir de vacaciones, lz naturaleza, ctc.,” (123); ésta proyecciéon ha-
ce aparecer a la apropiacion de las mercancias como la apropia-
cion de status, diversion, belleza, virilided o cualquier otra acti-
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mercancias.

4.9.. PUBLICIDAD Y CONSUMO DI IMAGEDRS

Kl aspecto central del {etich smo el consumo de las 1woyv-
cancias es la duplicacién imaginaria que la publCiien. 1.
la m’smas. Esta duplicacion se Lasa cn la fetichizac.on da lm s
ma  publicidad, en la imagen de la mercancia ane oo,
tiene el mensaje publicitario, ¢l cual toma la aparienc’a de exir-
tir autonomanente dentro del dambito cocial. Eria aupl cac du,
sin embargo, no es meramante una duplicacion visual de las mci-
cancias. Pues, la crcacion de una imagen puldicitaria de sigum
Lien de consumo no cs sélo su duplicacion mater.al —en filas,
fotografia, etc.,—, sino también del desco y placer de la poce.
£.0n de éste. Es decir, al igual que ¢l doble imaginario del objeto,
el deseo y el placer de la posecién de éote, con duplicado. de ma-

nera fcticia con lo misma imagen del objeio. De ahi ¢ue la pu-
biicidad, destinada a suscitar el consumo de bienes, llege asi
a ser el primero de los bienes de consumo.

La duplicacién imaginaria de las mercancias operada por la
publicidad, se lleva a través de la asociacion de los bienes de
consumo a estados humanos como, por ejemplo,, el Bienestar,
la Felicidad, el Erotismo, etc. Asi, la falicidad de consumir se
identifica o se dobla, con la felicidad imaginaria dez aquél o
aquélla que muestra en el mensaje publicitario el bien a consu-
mir, la representacion 1dcal de un Yo consumidor por éstos al-
Llimos provoca una confusién entre el acto real del consumo y
su representacion publicitaria, su imagen. De tal manera que
es posible consumir al mismo tiempo el objeto real y su imagen
publ.citaria. AGn cuando es posible consumir, por via de la pu-
blicidad fetichizada, con el mensaje publicitario, la sola imagen,
el doble imaginario de la mercancia.

Finalmente, partiendo de lo expucsto en este capitluo es
posible definir al consumo enajenado como una practica contra-
dictoria, es decir, como un consumo a la vez material e ideal
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de las ‘mercancias. Mater:al, en tanto que el objeto es destruido.
Ideal, en tanto que el nacleo material de las mercancias es por-
tador de una idea fetichizada respecto al uso de las mismas. Esta
contradiccion inherente al consumo en el capitalismo monopo-
Lista, genera una relacion enajenada entre los hombres y sus
propios objetos. Pues, el valor de uso de estas al ser fetichado
deja de abolirse en una relacion real entre los hombres, sus ob-
jetos y su entorno -—sea este natural o cultural. Aquella rela-
cién que la mercancia deberia fundar en el mundo real, se
convierte en una relacion fetichizada y por ende alienada, es de-
cir, ajena a las relaciones humanas reales.







CONCLUSIONES

Se ha postulado que la mistificacién intrinseca al modo
de produccion capitalista, es dec'r, el fetichismo de las mercan-
cias, determina la mistificacién de la conciencia dentro de toda
la estructura social. La inversién operada por el fetichismo
meteantil, del productor.én producto y del producto en produc-
tor, o, del sujeto en objeto y del objeto en sujeto, es la forma
basica de la diversidad de mistificaciones que adquiere la con-
ciencia dentro del todo social.

La inversion fetichista crea la apariencia de que son los
productos del hombre los que producen y dominan al hombre
mismo. Esa apariencia es una proyeccién —cierta y falsa a la
V€Z, 0 sea de caracter contradictorio—, de las relaciones socia-
ies inherentes al trabajo humano sobre los productos de éste, es
dec’r, las mercancias; las cuales, a su vez, aparecen como auto-
nomas de sus productores y capaces de relacionarse cntre si
debido a un don natural social de las mismas. Asi, el fetichismo
de las mercancias oculta y tergiversa las relaciones sociales de
los productores de las mercancias como resultado de la pro-
yeccion de esas relaciones sobre sus propios productos.

Ahora bien, siel fet’chismo de la produccion de las mer-
canecias oculta y deforma las relaciones sociales que establecen
sus productores; por su parte, el fetichismo del consumo de las
mercancias oculta y deforma el valor de uso de las mismas, es
decir, fetichiza la funcién de las mercnacias en tanto medios N
satisfactores en y de las relaciones que los hombres establecen
enire si y su entorno, sea éste Gltimo natural o cultural. La
alienacién subyacente a esta mist'ficacién es la tendencia a la
creacion de un sistema social da fantasias —forjado por la pu-
blicidad y que debe ser considerado como la ideologia del con-
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;o caplalis’e—, cn torno al ndcleo materal de las merecan-

. oL T drzeta s I T Cde fetiehizada de cu vador do
rre. Templo del fet'chismo del consumo es 1o conversion de la
mercancias en obyeto-signo. I.i opariencie que las mereancias
teman al devenir objetos-signo e¢s la de relac’onarse entre .i
- -olra vez, independientemcnte de sus productores—, dentro
de un codigo de significaciones jerarquizadas, en el interior del
cual toman su significado a part'r de su diferencia con otros
obsjetos-signo. De este modo, dependier:do de su diferencia jerar-
quizada, un objeln-signo por cjemplo otorga mayor o menor
stotus social. En otros términos, la mercancia como objeto-sig-
nc parece otorgar existencia social a los sujetos, y de heche sc
las otorga. Por otra parte, el fetichismo del consumo tienc en la
publicidad su instancia mas activa. Apoyada en el fetichismo de
la produccién, la publicidad. realiza su mistificacion proyec-
tando sobre el cuerpo de las mercancias cual¥dades humanas o
modelos ideales de objetos de seric. La apropiacion de las me:x-
cancias aparece asi camo la apropiaciéon de aquello proyectado
por la publicidad. Nuevamente la mercancia aparece como envis-
iiendo al sujeto, ya sea de una cualidad de la que carece —Be-
lleza, Virilidad, Status, etc.—, o de la ilusoria creencia de sin-
gularizarse a través de un objeto de serie hecho pasar por mo-
delo.

En el capitalismo monopolista, el fetichismo del ccnsumo
iliene una funcion especifica: salvar, dentro de sus limites, las
dificultades que éste enfrenta con la venta de su produccion.
Asi, determinado por el fetichismo de la produccién mercantil
capitalista, el fetichismc del consumo conduce légicamente al
mismo fin: la prosecusién de acumulacién de capital. Lo cual
implica que la alienacion psico-social que conlleva el fetiche del
consumo tenga su origen material en la alienacién intrinseca
al modo de produccion capitalista.

Asi, partiendo del fetichismo del consumo, el presente
trabajo concluye respecto a la alienacion psico-social implicada
en el consumo de la produccion mercantil capitalista, lo si-
guiente:
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— Ll consumo al'enado puede ser suscep'.ble de inferpre-
torse como una psicosis social de mercancias, es decir,
come una paulatina pérdida del valor de uso de las mer-
cancias en relacion directa de la fetichizacion que «l
capital opera sobre este valor.

Por ejemplo, la estetizacion de las mercancias adquiere
el caracter de ps'cotizante en la medida en que ¢l suj-to.
en el acto de la compra y ante una proliferacion de
objetos, se ve cezccinonado a elegir ya no por el valor
de uso de las mercancias —al cual abstrae del acto de
la compra—, sino por la apariencia estetizada de las
mismas.

Por su parte, la conversion de las mercancias en objetos-
s'gno, al cancelar ¢l valor de uso d¢ las mismas, permite
la idealizacion de este valor. Pues esa conversion con-
lleva la cancelacion de aguellas relaciones que los hom-
bres establecen entre si v con su entorno, y que estan
mediadas por las mercancias en tanto objetos que dzben
ser producidos para la satisfaccion de necesidades huma-
nas. Esas relaciones, al quedar meramente significadas
por los objetos, ser abstraidas, descontextualizadas de
sus funciones, dejan de abolirse en una Telacion real
y pasan a ser censumidas en los signos, en las ideas,
portadas por los objetos, de aquella relacion para la
cual fue producida la mercancia; de tal modo que esa
relacién que deberia fundar la mercancia, su valor de
uso, al devenir objeto-signo, deja de ser vivida y pasa
-a ser idealizada.

— La conversién de las mercancias en objetos-signo agu-
diza a«in mas la alienacién de las relaciones sociales,
ya que hace de ellas, relaciones de consumo, es decir,
merameante idealizadas o significadas, pues el consumo
alienado no es un acto donde la totalidad del sujeto se
relacione. plena y realmente con el objeto y, a traves
de éste, con el mundo. De ahi que el acto del consumo
alienado sea un acto que termine aislando a los sujetos
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entre sf y del mundo; pues tal acto es la sustitucién de
una relacion concreta, placentera y productiva, por una
relacién ideologizada.

El caracter contradictorio del consumo alienado puede
ser identificado en el consumo de los objetos-signo;
pues, si bien ese consumo es la destruccién material del
objeto es, al mismo tiempo, el consumo de la idea que
deberia fundar en el mundo, pero que no funda real-
mente: el consumo del objeto-signo no es el estable-
cimiento de una relacién real con el mundo, sino una
relacién ideologizada con este.

El fetichismo de las mercancias en la esfera de la pro-
duccién despersonaliza y vuelve impotentes a los hom-
bres a través de la inversion que opera y ques hace
aparecer a las mercancias como independientes de sus
productores y a estos como dependientes de aquellas.
Sin embargo. este proceso es inconsciente a los pro-
ductores, pues estos no saben, dada su conciencia feti-
chizada, que junto con sus mercancias ellos también
produgen su prop‘o sometimiento a estas. A su vez, <l
fetichismo del consumo de las mercancias ahonda atn
mas la desperscnalizacién e impotencia de los seres hu-
manos; pues la. conciencia del consumidoer, coaccionada
por la publicidad proyecta sus deseos y necesidades
hacia las mercancias y cree que apropiandose de ellas,
puesto gue son portadores de cual'dades humanas, se
realiza como individuo, en tanto que lo que hace no es
mas que cosificar su conciencia, o, despersonalizarse. En
segundo término, este tipo de apropiacion s6lc puede de-
jarlo insatisfecho ya que la atraccién por la estética
mercantil o la manipulaciéon de objetos<signo, no es mas
que un aduenarse de objetos ilusorios, pero no el consumo
real, integro, del valor de uso de esos objetos.

—FEl fetichismo del consumo de las mercancias crea

la apariencia de que estas son portadoras de cualidades
humanas. Esa apariencia es una proyecc’én elaborada



por la publicidad capitalista sobre el cuerpo de las mer-
cancias, lo cual implica la alienacién de un ciimulo mas
de cualidndes humanas por el capital; pues, al igual que
el trabajo es enajenado en la esfera de la produccién,
la belleza, por ejemplo, proyectada en las mercancias,
es enajenada en la esfera del consumo.

—Los fetiches que constituyen a la ideologia del con-
sumo: objetos que embellecen, virilizan, otorgan status,
prestigio, distincién, etc., se objetivizan en 1a medida
en que el sujeto los interioriza y se conduce de acuerdo
a estos. En otros térm'nos: la. materializacion de la ideo-

logia del consumo es el uso enajenado que se hace de
las mercancias.

—La relacién social dominante en la sociedad capita-
lista, el intercambio de mercancias, propicia el consumo
alienado al cosificar las relaciones sociales entre los
hombres y humanizar a las cosas. Bajo estas relaciones
fetichizadas, la connotacién erética que la publicidad
hace de los objetos puede convertir a estos en sustitu-
tos de aquellas relac'ones humanizadas y erotizadas de
de las que rarecen los hombres en el capitaliamo.

—Un aspecto méas de este tipo de consumo se desprende
de su caracer ilusorio; pues, al ser enajenado y feti-
chizado 2] valor de uso de las mercancias la satisfaccion
de las necesidades para las cuales son producidas no
llega a realizarse efectivamente: el consumo de estas
mercancias es asi insatisfactorio; lo cual tiende a asegu-
rar la compra de la produccién mercantil ‘capitaiista.

Otro aspecto mas del caracter contrad'ctorio de este
tipo de consumo es la ilusoria personalizacion de los
objetos y de los individuos a través del juego {deolégico
establecido por el capital entre los modelos y las series
de objetos: el poseedor de un objeto de serie puede lle-
gar a creer que en realidad posee un modelo y no un
objeto de serie; para ello, la publicidad realiza una pro-
yeeeién de un modelo ideal o imaginario sobhre el ob-
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jeto de serie.

Considerando que c¢l fenomeno de la alienacidon —cna-
jenacion—, es, partiendo del material documental estiu-
diado en este trabajo, de una nagnitud tan ampliz como
insoslayable, retomamos el llamado que el ‘nvestigador
G. Kaminsky (1981), hace a los psicologos en el sentido
de que *'. . .deberia ser estudiada tanto en sus estancias
psico-social y grupal como en los niveles nstitucional
y comunitario’’.

Si bien es cierto que la teoria de la alienacién corres-
ponde al campo de la sociologia cientifica, clert- ¢s
ademas, que la psicologia cuentia con las prcrrogat’vas
y conceptualizaciones cientificas necesarias en la es-
tructuracion de una microteoria psico-social de la alie-
nacién, Por otra parie, huelga decirlo, la creacién de
una microteoria de la alienacioén social, desde la pers-
pectiva psico-social, estimularia la investigacién y ayu-
daria a establecer un aspecto bhastante problematico,
asi como confuso, del comportamiento actual.

Por ultimo creemos necesario dejar claro que en lo
que se refiere al concepto alienacidon, se hace obligado
ubicarlo dentro de la terminologia propia del psicélogo
social; fundamentalmente el concepto remite a estados
psicolégicos mas o menos mdrbidos, cuyos determinan-
tes basico son de caracter econdémico-sociales; esto por
un lado, pero, por otra parte, la bibliografia ccnsulta-
da nos permite indicar que el uso de este concepto es
minimo o nulo por el psicélogo en general. De ahi que
reclamamos dicho concepto para nuestra ciencia.
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es decir, de sectores de produccion dominados por la pequefia
produccién mercantil. Por consiguiente, si la tasa de salario
de los obreros estl cdeterminada por las condiciones de explo-
tacion de la fuerza de trabajo dentro de ias ramas de produccion
dominadas por las relaciones ecapitalisias, el cambio entre su
salario y sus itiedios de subsistencia se realiza fuera de la di.
vision del trabajo desarrollada por la produccion capitalista.
Esto explica su casi nulo consumo dentro de los términos ca-
pitalistas. _

Esta unidad es formulada por Marx y Engels en los siguientes
términos: “La manera en que los hombres producen sus con:
diciones de subsistencia depende en principio de la naturaleza
de los medios de subsistencia ya existentes y que es preciso
reproducir. No hay que considerar a este modo de producciéa
desde un Unico punto de vista, a saber, que es la reproduccidon
de la existencia fisica de los individuos. Por lo contrario, re-
presenta un modo determinado de. manifestar su vida, un modo
de vida determinado. La forma en que los mdxwduog manifies-
tan suvida refleja muy exagtamente lo que son; Lo que son-cpin-

cide pues, con su produccion, en tanto que lo que producen como:

la manera en que lo producen. Lo que son los individuos depende,
por consiguiente, de las condiciones materiales de su produ-
ccion”. Marx, C., y Engels, F., La Ideologia Alemana, op. at.,
p. 26. N

Sobre este cambio equitativo anterior al capitalismo E., ¥romm.,
comenta: “En la sociedad medieval, como en muchas otras se-

ciedades muy desarrolladas y también cn las primitivas, la con-

ducta econémica estuvo determinada por los princlpios ‘éticos.
Por ello, para la teologia escolastica, categorias econdmicas
como precio 3 propiedad privada formaban parte de una teo-
logia moral. Reccnocemos que los tedlogos encontraron férmu-
las para adaptar su cédigo moral a las nuevas demandas eco-
némicas sin embargo, la conducta econémica continuaba
siendo humana y por consiguiente, estaba sujeta a valores de
la ética humanistica En varias etapas el capitalismo del siglo
XVIII efectué un cambio radical: Ja conducta econémica se se-
pard de la ética y de los valores sumanos”. Fromm, E.. ;Tener
o Ser?, Ed. F.C.E,, México, 1978, pp. 25.26.

. Baudrillard, J., Critwa de la Economia Politica del Signo, £d.

Siglo XXI, Méxiro, 1979, p. 50. De esta moral para uso de es-
clavos, Baudrillard comenta ain méas: “Hay que preguntarse
si la salvacion so ial por el consumo, si la prodigalidad, el gas-
to suntuario, atvibuto en otros tiempos de los jefes y de los
grandes, no estd hoy concedida a las clases inferiores y me-
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dias... Hay quac preguntarse si determinadas clases no estan
condenadas a lrallar su salvacion en los objetos, condenados
a 1los ohjetos parafernales... y por lo tanto, destinadas a una
moral de esclavos (goce, inmoralidad), onuesta a una moral
de amos (responssbilidad y poder)".

Dentro del consumo, el fen6meno miés elocuente de ésta inre-
sante transforrmacion es la moda; mis adelante se comentar$
a esta.
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Schneider, Mickael, Neurosis y Lucha de Clases, Ed, Siglo XXJ,
Meéxico, 1979, p. 305.

Ibid., p. 305-305.

Ibid., p. 307.

. Ibid., p. 311-312.
98.
99.

Ibid., p. 312,

Cfr. Laing, Ronald, D., El Yo y los Otros, Ed. F.C.E., México,
1974, p. 36. Otro psicoanalista también perteneciente a la co-
rriente fenomenclégica, considera que desde esta perspectiva
fenomenolégica la experiencia se presenta en varias modalida.
des tipicas: percepcion, imaginaciin, memoria, suefio, fantasia.
Todas estas moaalidades de experiencia operan juntas en to-
dos los momentos concretos de la irisma, sin embargo, se con-
sidera que en cada experiencia predomina alguna de las moda-
lidades. Por ejemplo, en cierto momento experiencial, aun
actuando implicita v simultanemente todas las modalidades,
sule decirse que alguien vive en una fantasia o que una cosa
principalmente la imagina. Desde esta perspectiva fenomeno-
légica puede considerarse que la experiencia del consumo ena-
jenado es una experiencia’ donde predomina un sistema social
de fantasia. Cfr. IEsterson, Aaron, Dialéetica de la Locurs, Ed.
Ed. F.C.E., México, 1977,

El Rey Midas ha sido considerado como el prototipo Literario de
esta contradiccidn psicotizante. Este Rey, maniatico del oro y del
dinero enferma al no lograr aprehender el mundo de los valo.

‘res sensibles: lus de uso y de satisfaccién; en cuanto mis bus.




101.

102,
103.

ca apropiarse de éste mundo a través del oro y del dinero, tanto
mas insensible e irreal, devine el mundo para él.

Un ejemplo. En una nota de una Revista Femenina se lee: “Es.
tamos seguras de que a usted, al igual que a todas las mujeres,
le gusia ser admirada, no sélo por usted misma, sino por 10
que usa.,, Y en este caso nada mas sencillo y econdémico para
despertar la admiracion de todos sus amigos que los accesorios
que usted lleve puestos (subrayado nuestro)”. Revisia Buena
Vida, No. 45, Julio 1981, p. 12. Un ejemplo mas: “He llegado
a la conclusion de que me alegra ver sus cosas asi en las ga-
vetas y la ropa en el cléset y los zapatos tirados alli adentro. s
casi. como si ain la tuviera. En realidad estaba hecha de todas
las cosas que se ponia y guardaba. l.os objetos que ia rodea-
ban y utilizaba eran tanto parte de ella como su
propio cuerpo. L.ns objetos son menos ingratos que las perso-
nas, también dej6 un vulgar chane:. No. 5. Laura era la suma
de todas esas cosas. Con todo lo que me dejo pueda hastia hacer
el amor con ella de nuevo”. Desnces, E.,, Ed. Joaquin Mortiz,
Meéxico, 1975, p. 16.

Schneider, M., Neurdsis y Lucha de Clases, op. cit,, p. 327.
Si, por ejemplo, los muebles coloniales se ha convertido en
muebles de serie es por el giro muy diferente del objeto cultu-
ral industrializado.

. Baudrillard, J, Tl Sistema de los Objetos, op. ct.
. Anuncio Publicitario en el Perioédice Uno mas Uno.

Baudrillard, J., Critica de la Econcmia Politica del Signo, op.,
ct., p. 173.

. Baudrillard, J., Critica de la Economia Politica del Signo, op. 1.
. Ibid.,, p. 54.

. Baudrillard, J., IZ} Sistema de los Objetos... p. 224.

. Baudrillard, J,, Critica de la Economia... p. 55.

. Ibid.,, p. 253.

. Thid,, p. 13.

. Ibid.,, p. 59.

. Ibid,, p. 75.

. Prieto, C,, Danijel, Retfriea y Manipulacién Masiva. £d. Edico

1, México, 1979, p. 5.

. Atn lo que se considera ecomo pasado de moda puede regresar

aimponerse como tal, Un ejemplo. El siguiente texto acompaiia
a un anuncio de prendas femeninas: “;CABARET” muy a los
40. Cuando nuestras abuelitas bailaban charleston, vestian a 2
moda (de su época, claro) y con 21 pasar del tiempo descubri-
mos que este superfemenino estilo vuelve a imponerse y jcan
todo! Flecos, bandas, terciopelos, o sedas, son imprescindibles
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[ara lograr el look 40 que tanto favorece a la femineldad fle
la Activa de hoy. Moda clasica y también irreverente, nos
transforma en “fatales” (jpobrecitos!) y podemos salir a des-
trozar corazones sin... remordimientos de consciencia. Atré-
vase esta temporada y adopte cl modelo que mas le convenga
a su figura”. Revista Femenina Activa, afio IV, No, 105, Nov.,
12. 1980, p. 40.

Baudrlnard J., Critica de la Economia..., p. 58.59.

Lefebvre, H., La Vida Cotidiana en el ‘\Iundo Moderno, Alian:za
Ilditorial, Espafia, 1972, 145,

. En sus inicios, ¢l contenido de l1a publicidad fue informative.

describe las cualidades reales del objeto de tal manera que
busca incitar al deseo y la compra de éste. A partir de la se-
gunda mitad del siglo XX, incluira olros resgos mas pero su
contenido es desplazado por uno predominante ideolégico, éste
persigue el misn.o fin de incitar a la compra pero conlleva
importantes implicaciones en la mistificacién social de las mer-
cancias. Cfr, Alvarez Barajas, E., et. al., op. eit.

i. Prieto, C.,, Danigl, Discurso Autoritario y Comunicacion Alter-

nativa, Ed. Edicol, México, 1980, p. 150,

. Marx, C., El Capital, op. ct., p. 37. v
. Lefebvre, F., La vida Cotidiana en el Mundo Moderno, op. ct.,

p. 114,
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