Vivat Academia

E-ISSN: 1575-2844
vivatacademia@ccinf.ucm.es
Universidad Complutense de Madrid
Espafia

Vivat.&c:?c_i_em_ig

Garcia Lépez, Javier
PUBLICIDAD Y CONSUMO EN THEY LIVE. ANALISIS CRITICO SOBRE LA
IDEOLOGIA PUBLICITARIA
Vivat Academia, nim. 130, marzo, 2015, pp. 184-197
Universidad Complutense de Madrid
Madrid, Espafia

Disponible en: http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=525752882007

¥rv¥vr

Cémo citar el articulo r@&MQ

NUmer mplet . o
umero completo Sistema de Informacién Cientifica

Red de Revistas Cientificas de América Latina, el Caribe, Espafia y Portugal
Péagina de la revista en redalyc.org Proyecto académico sin fines de lucro, desarrollado bajo la iniciativa de acceso abierto

Mas informacioén del articulo



http://www.redalyc.org/revista.oa?id=5257
http://www.redalyc.org/revista.oa?id=5257
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=525752882007
http://www.redalyc.org/comocitar.oa?id=525752882007
http://www.redalyc.org/fasciculo.oa?id=5257&numero=52882
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=525752882007
http://www.redalyc.org/revista.oa?id=5257
http://www.redalyc.org

\A Revista de Comunicacién Vivat Academia ISSN: 1575-2844
Marzo 2015 Afio XVIII N°130 pp 184 - 197

Vivat Academia
Barani s i £ e s

INVESTIGACION/RESEARCH

Recibido: 23/11/2014 --- Aceptado: 27/02/2015 --- Publicado: 15/03 /2015

PUBLICIDAD Y CONSUMO EN THEY LIVE. ANALISIS CRITICO
SOBRE LA IDEOLOGIA PUBLICITARIA

Javier Garcia Lopez': Universidad a Distancia de Madrid. Espafia.
javier.garcia@udima.es

RESUMEN

El trabajo que se presenta plantea un estudio cultural acerca del efecto de la ideologia
de la publicidad y del consumo en las sociedad contemporaneas a través de la
pelicula They Live (Estan vivos). La pieza audiovisual tratada pone de manifiesto que
vivimos en sociedades determinadas por un sistema de produccién y consumo
crecientes en las que la publicidad, como herramienta de las instituciones, seduce a
los ciudadanos con el objetivo de mantener el statu quo. Se utiliza un método de
investigaciéon fundamentado en el analisis del relato audiovisual, por medio de un
minucioso examen de los componentes de la narracion. A través de una historia de
ficcion, la pelicula desarrolla una descripciéon verosimil sobre cémo la ideologia
sistemdtica, amplificada por la publicidad, configura una pauta velada de
pensamiento y de accién social al servicio de empresas e instituciones. EIl
protagonista de la pelicula, John Nada, mostrara que la disidencia implica un
violento y doloroso camino necesario para conseguir la libertad.
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ADVERTISING AND CONSUMPTION IN THEY LIVE. CRITICAL
ANALYSIS ON AD IDEOLOGY

ABSTRACT

The work presented is a cultural study on the effect of the ideology of advertising
and consumption in contemporary society through the film They Live. The

Javier Garcia Lopez: Doctor en Comunicacién, licenciado en Publicidad y master en Critica y
Argumentacion Filosofica. Actualmente es Profesor Contratado Doctor en el departamento
de Comunicacién de la Universidad a Distancia de Madrid.

184


mailto:javier.garcia@udima.es

audiovisual piece analyzed shows that we live in societies determined by a system of
production and consumption growing do advertising as a tool of the institutions,
seduces citizens with the aim of maintaining the statu quo. It use a research method
based on analysis of audiovisual narrative is used, through an examination of the
components of the story. Through a fictional story, the film develops a plausible
description of how the systematic ideology, amplified by advertising, creates a
hidden pattern of thought and social action in the service of companies and
institutions. The main character of the film, John Nada, announces that dissent
involves a violent and painful path that is necessary to achieve freedom.

KEY WORDS
Advertising - Consumption - Ideology - They live - Dissent - Freedom

1. INTRODUCCION

Las sociedades actuales estdn determinadas por un sistema socioeconémico de
produccion y consumo crecientes. Casi nadie pone en duda que el consumismo es
una practica social mayoritaria. Los individuos desean objetos y servicios que los
productores del sistema ponen en circulaciéon. Esos deseos pueden convertirse en
necesidades en el momento en el que se sienten como carencias que han de
satisfacerse para alcanzar un alto grado de bienestar. En este contexto, la publicidad
se ha instituido como una herramienta al servicio de empresas y organismos,
publicos o privados. Como ya han planteado numerosos autores (Williamson, 1978;
Ibafiez, 1989; Scott, 1994; Hirschman, 2003; San Nicolas, 2006; Hellin, 2007; Eguizabal,
2009; Grupo Marcuse, 2009), la publicidad es un artefacto comunicativo muy potente
por medio del cual los grupos productores consolidan sus posiciones hegemoénicas y
perpettan el funcionamiento del engranaje.

Hablamos en este ambiente de publicidad en un sentido amplio. Un sentido de lo
publicitario que acepta como tal a cualquier forma de comunicaciéon persuasiva
masiva al servicio de un dispositivo de produccién y consumo que no acepta una
pausa en su crecimiento. En muchos casos, los relatos de la publicidad pueden llegar
a confundirse con los argumentos propagandisticos, que suelen relacionarse mas con
las acciones politicas o religiosas. De cualquier modo, Ibafiez (1989) ya explicé a
finales del siglo pasado que la publicidad y su discurso acttan como la religién y
calan en los individuos como una pauta imperante de pensamiento y de accion.
Igualmente, Williamson (1978) argument6é que la publicidad posee una especial
competencia institucional para crear un determinado significado al servicio del
sistema. Los seres humanos suelen crearse una vision del mundo que los rodea
fuertemente influida por los relatos que desarrolla la publicidad. Y en este contexto
no es relevante la distincion entre lo imaginario y lo real, puesto que a través de la
publicidad cualquier argumento que parte del sistema se instituye como real. No
obstante, no podemos perder de vista que ese proceso por medio del cual la
publicidad crea pautas de pensamiento y de conducta para un consumo y una
produccion crecientes no es percibido por la mayoria de personas.
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La sociedad en la que vivimos se fundamenta en la preponderancia econémica sobre
otras facetas sociales. Esta economia se sustenta en una idea que, en los términos en
los que se utiliza, proviene del siglo XVIII: la idea de competencia, bien estudiada por
Adam Smith y desarrollada posteriormente por David Ricardo y otros. Se supone
que existe una competencia perfecta, si bien ciertos autores prefieren hablar de una
economia que tiende o pretende alcanzar una competencia perfecta. Otros autores
prefieren hablar de una economia de libre mercado, aunque se considera mucho mas
acertado el argumento que nos dice que actualmente nos movemos en una economia
de acumulacién de capital. En este contexto, la publicidad actta como una
herramienta ineludible y como motor econémico del sistema. Segiin argumentan
Arens, Weigold y Arens (2008: 31-32), “las personas y organizaciones tienden a
actuar por su interés personal [...]. Siempre desean mas por menos”. Segun otros
autores, esta idea se sustenta en la nocién de naturaleza de la competencia
econdmica. Por tanto, es, como poco, filoséficamente discutible, ya que en la historia
de la humanidad han existido otras organizaciones econdémicas e, incluso, de
mercado, que no han acudido a las ideas de competencia y de acumulacién del
capital para su funcionamiento; estas otras formas econdémicas también han sido
“naturales” (Polanyi, 2014). Pero, ;qué funcién cumple la publicidad en este
contexto? En economias congestionadas como la nuestra, donde existen multitud de
vendedores, millones de compradores y las instituciones estatales han reducido su
papel econémico, la publicidad sirve para decantar la balanza hacia unos pocos. Es
decir, la publicidad ayuda a las empresas y organismos a diferenciarse
(simbolicamente, imaginariamente) y a atraer a potenciales consumidores. Todo gira
en torno a la idea de consumo (y de produccién, proceso que es inherente). Las
empresas e instituciones necesitan entrar en las cabezas de la gente y ocupar un
hueco en su memoria, con el objetivo de que estos individuos recuerden la marca, el
producto o el servicio y lo compren, o al menos lo deseen de manera imperiosa.

En este sentido, They Live (1988), de John Carpenter, es una cinta cinematografica que
describe el modo en el que las sociedades contemporaneas han abandonado la critica
al sistema de produccién y consumo crecientes y se han abonado a sus préacticas
publicitarias, tal y como se ha propuesto. Un ejemplo de hipercine “portador de una
acentuada tendencia a reflexionar sobre si mismo, sobre el mundo, sobre el
individuo” (Lipovetski y Serroy, 2009: 213). A pesar de que ya han pasado casi treinta
anos del estreno del film, They Live (Estan vivos, en espafiol) desarrolla una
descripcion valida de la sociedad actual, tal y como propone Zizek (2012). A
continuacion se propone un andlisis pormenorizado de la cinta cinematografica, que
ofrece una interesante descripcion de la sociedad del momento, segtin su director y
guionista, John Carpenter.

2. OBJETIVOS

El objetivo principal de este estudio es el andlisis de la sociedad publicitaria y del
consumo en la que nos movemos en la actualidad, representada en la pelicula They
Live (1988). Los objetivos secundarios de esta investigacién son:



— El estudio de las relaciones existentes entre el concepto de ideologia y los
conceptos de publicidad y de consumo.

— El analisis de los componentes del relato audiovisual y su vinculacién con la
realidad actual: perspectiva de los personajes, ambientes creados, accién
narrativa y tono del relato.

— El estudio cultural sobre los modos de disidencia social o de la accién humana
critica con el sistema imperante de produccién y consumo crecientes,
representados por John Nada, el protagonista de la pelicula.

3. METODO DE ANALISIS

La investigacion desarrolla un analisis completo de la narracién audiovisual de la
pelicula They live (Estan vivos, 1988). El método de analisis estd sustentado en un
minucioso examen cualitativo del relato audiovisual. Se han estudiado los
parametros narrativos puestos en marcha en la pelicula, con el objetivo de intentar
interpretar la perspectiva cultural publicitaria que despliega la cinta cinematografica.
El argumento central del film nos habla sobre la relacién de la publicidad y el
consumo en las sociedades contemporaneas; y para ello acude a una representacion
de la realidad que bebe, a su vez, de otros productos cinematogréficos anteriores. Por
ello, es importante atender a la historia, a las tramas y a las relaciones que se
establecen entre los personajes, poniendo especial atencién al personaje principal,
John Nada. El concepto central de la pelicula, como nos muestra Zizek (2012), es la
ideologia y su relacién con la publicidad y el consumo. Por tanto, se ha de desarrollar
un analisis critico del relato que nos ayude a entender las diversas conexiones
generadas entre los componentes de la narracién (Thompson, 1988: 359-383).

De modo que, para poner en marcha el estudio cualitativo del relato audiovisual,
hemos analizado los siguientes pardmetros o componentes narrativos de They Live:

— Construccion de los personajes:

e Definiciéon de personajes: principalmente se atiende a la caracterizacion de
los personajes, poniendo especial atenciéon al personaje principal, John
Nada, quien vehicula la trama central. Por tanto, se analiza principalmente
su personalidad y su cardcter, su presencia fisica, la forma en la que
aparece en la escena y la acciéon que desempeinia.

e Relaciones entre personajes: se trata de las relaciones que se crean entre los
distintos personajes principales. Como hemos comentado, al ser una
pelicula en la que el argumento principal viaja siempre junto al
protagonista, el andlisis explicito del personaje principal y su relaciéon con
los personajes secundarios es fundamental para extraer conclusiones en
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torno a la critica de la ideologia de la publicidad y del consumo en las
sociedades contemporaneas.

— Componentes de la narracion:

e Cosmovision del protagonista: la vision del protagonista se desprende del
analisis de su relacién con el entorno y con los deméds protagonistas. La
cosmovision del protagonista sera central para entender el argumento de la
historia cinematogréfica y para comprender el sentido sociocultural que
pretende infundir el director.

e Ambientes: hacemos alusiéon preferentemente al cronotopo, como
constructo imaginario en el que confluyen las ideas de espacio y tiempo
(Garcia-Lopez y Hellin, 2014: 759-769).

e Estructura de la accién: en esta categoria analizamos fundamentalmente
como se desenvuelven y relacionan las categorias anteriores de la narracion
y como se gestionan el tiempo y el espacio dentro del relato. Atendiendo a
la naturaleza de la pelicula, se analiza especialmente el cardcter distdpico
del relato, ya que lo que se muestra es una sociedad ficticia indeseable, si
bien la intenciéon es la de acercar lo méximo posible la historia a la
descripcion de la realidad contemporénea.

e Tono del discurso: el tono es el caracter del discurso, el matiz dramético
que va a ayudar en la construccién de la perspectiva sociocultural del film;
el tono nos ofrece informacién sobre el modo intelectual, ético-moral y
sociopolitico del relato.

Todos los componentes de la narraciéon analizados, atendiendo a la descripcion
desarrollada de cada uno de ellos, proporcionan informacién valiosa sobre cémo se
relacionan los personajes, sobre la influencia del contexto o del ambiente en el que se
relacionan y sobre los efectos de sus conductas. Como se puede percibir, en todo
momento se estd desplegando un analisis critico de la narracién en el sentido de
Thompson (1988) y de Bordwell (1995), una reflexiéon acerca de las potencialidades
ideolégicas de la publicidad y del consumo en las sociedades sustentadas en la
produccién y el consumo crecientes.

4. RESULTADOS Y DISCUSION

They Live (Estan vivos, 1988) es una pelicula considerada de cine independiente o de
autor, escrita y dirigida por John Carpenter y producida por Larry J. Franco. Cabe
destacar la curiosidad de que Carpenter utiliz6 un pseudénimo, Frank Armitage,
para el rol de guionista. Desde el punto de vista de las grandes producciones
cinematograficas de Hollywood, They Live supuso un estrepitoso fracaso, ya que la
recaudacion inicial en taquilla fue muy baja durante las ocho semanas en las que



estuvo en cartel. Cuando sali6 en formato VHS, para uso doméstico, la recaudacion
fue mayor y equilibré de algin modo los gastos iniciales. La pelicula tuvo alguna
nominacién a premios considerados menores dentro del espectro cinematografico;
entre ellos, cabe resaltar la nominaciéon de mejor pelicula para el Fantasporto
International Fantasy Film Award y dos nominaciones a los Saturn Awards, en las
categorias de mejor musica y mejor pelicula de ciencia ficciéon. A pesar de todo ello,
actualmente They Live cuenta con una buena valoraciéon dentro del ambito de los
criticos de culto.

La cinta cinematogréfica entra dentro de los géneros thriller y ciencia ficcion (como se
ha adelantado, puede percibirse de un modo explicito el caracter distdpico del relato).
Se trata de una historia basada en un relato de Ray Nelson llamado Eight O “clock in
the Morning (1963) y en la historieta Nada (1986), una adaptacion del relato anterior
que se puede ver en el nimero 6 de la saga de comic Alien Encounters. La historia del
film se centra en la figura de John Nada, su protagonista, interpretado por Roddy
Piper. Llama la atencién el apellido del personaje principal, Nada (se utiliza el
apelativo en espafiol en la version original, quizd para encubrir de algan modo el
significado explicito), que hace alusién a la inexistencia de criterio critico en la
mayoria de ciudadanos contempordneos. Todo el argumento se centra en las
vivencias de John Nada, una persona que no tiene trabajo ni casa donde vivir, un
paria del mundo posmoderno. La trama comienza cuando Nada encuentra un trabajo
de albanil en el oeste de Estados Unidos, en Los Angeles.

El nicleo dramético se desencadena cuando John Nada se pone unas gafas que
encuentra en una caja abandonada. Pronto se percata de que dichas gafas descubren
el velo ideoloégico que cubre el pensamiento de las personas, el modo de conocer el
mundo. La visién que proporcionan las gafas dejan ver la intencién de los poderes
hegemonicos de la sociedad: el interés crematistico. Ademas, con ellas John Nada se
da cuenta de que quienes manejan los hilos de la economia y de la politica son, en
realidad, extraterrestres. Nada se erige en un disidente activista sociocultural. La
cosmovision de Nada se ve alterada por las gafas y ya no podra creer en el statu quo.
El protagonista siente la necesidad de abrir los ojos a los demas ciudadanos, quienes
estdn encandilados por los mensajes publicitarios que inundan la ciudad. De hecho,
toda manifestacion cultural contiene un mensaje publicitario oculto relacionado con
la produccion y el consumo crecientes. Los extraterrestres ambicionan convertirse en
una especie superior en la Tierra y para ello necesitan hacer doéciles a los humanos,
precisan generar un individualismo extremo que produzca mentes planas, cerebros
esclavos. No obstante, se puede advertir el tono satirico de la obra, que intenta
realizar una descripcion de las sociedades posmodernas, ancladas en el
individualismo. Se trata de un producto cinematogréafico que nos habla sobre la
publicidad como una herramienta sistemdtica para la promociéon del consumo
creciente, que se sustenta, a su vez, en la producciéon exponencial dentro de un
engranaje socioeconémico neoliberal.

41  John Nada, un disidente con gafas
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La formacion de los personajes es sencilla desde la perspectiva de la construccién de
la narracién audiovisual. No obstante, los personajes principales revelan su
personalidad desde el inicio; el espectador no ha de esforzarse en la caracterizacion
de ningtn personaje. Se puede argumentar que esta pelicula simplifica el eterno
debate entre la importancia de la trama y de los personajes. Es asi porque la trama se
configura en la construcciéon propia del personaje principal. Como explica McKee
(2002: 131), “no podemos valorar qué es mas importante, si la estructura o los
personajes, porque la estructura es sus personajes y los personajes son la estructura”.

Como se ha explicado, John Nada es el protagonista de la pelicula, quien vehicula
todo el argumento. El protagonista es el portador del sentido anticapitalista de la
trama. El personaje de Nada se forja en su activismo antipublicitario por medio de las
gafas, que le hacen desvelar la pauta ideolégica, una marca que es inherente a todo
relato de la publicidad y del consumo. El personaje principal es un auténtico
vagabundo, un loser que no tiene ni hogar ni trabajo. Al encontrar las gafas y darse
cuenta del mundo que hay detras de telo ideol6gico de cualquier conducta propia del
sistema econémico imperante, John Nada intentard salvar a la humanidad. Estamos
ante una especie de forja del héroe, como explica Sanchez-Escalonilla (2009: 136).
Podemos asegurar que John Nada es un protagonista en toda regla, siguiendo las
consideraciones de Truby (2009: 79), para quien el protagonista “es la persona que
tiene el problema central y el que impulsa la accién en el intento de resolver el
problema”. Y todo ello lo lleva a cabo Nada con los obstaculos propios de su intento
de redimir a sus conciudadanos, con las debilidades y necesidades creados por el
propio sistema, por las redes corruptas de la maquinaria consumista que se muestran
en la narracion.

Al comienzo, el protagonista se apoya en su amigo Frank Armitage, interpretado por
Keith David, un tipo sencillo que le ayuda a encontrar cobijo. Todo transcurre con
normalidad hasta que Nada encuentra las gafas, que son el detonante de la trama.
Las gafas le permiten ver un mundo en blanco y negro, un mundo mas real del que
habia vivido hasta el momento, a pesar de las contrariedades que habia tenido que
soportar en su vida. Las gafas son la herramienta que posibilita la critica, las gafas
dan lugar a decodificar un mundo manejado por seres poderosos que utilizan los
medios de comunicacién y la publicidad para adormecer a la masa. Cuando Nada
comienza a actuar en contra del sistema, todos los personajes que lo rodean
rechazardn su conducta en defensa de un supuesto estado de bienestar que anhelan,
ya que ni siquiera viven en condiciones reales de felicidad.

La relaciéon entre John Nada y Frank Armitage, su amigo, es imprescindible para
comprender el desenlace de la trama. En una de las secuencias, Nada intenta
explicarle a Armitage lo que sucede con las gafas. Sin embargo, Armitage no le cree.
Aun asi, Nada, que se ha convertido en un fugitivo de la sociedad, intenta ponerle las
gafas a la fuerza a su amigo. En ese momento comienza una de las escenas de lucha
mas importantes de la historia del cine, como argumenta Zizek (2012); una escena
que dura ocho minutos y que algunos autores han comparado con otras escenas
violentas como la protagonizada por John Wayne y Victor McLaglen en The Quiet



Man (Swires, 1988). Tras la pelea, Nada consigue ponerle las gafas a Armitage, quien
entiende todo aquello que Nada le habia explicado sobre la esencia publicitaria del
sistema sociocultural. Ambos emprenderan a partir de ese momento un activismo
conjunto en contra de la manipulacién del sistema. Aunque no lo tendran fécil, ya
que son perseguidos por los defensores de los alienigenas, garantes del capitalismo.

Nada y Armitage pronto comprenderdn que los extraterrestres pretenden controlar la
Tierra para agotar sus recursos, lo que causa un calentamiento global ineludible. En
el momento en el que destruyan la Tierra, los alienigenas acometeran otro viaje para
controlar otros planetas habitables. Esta revelacion que se produce a través de Nada
y de Armitage llama poderosamente la atencién, ya que es una constatacion
temprana de lo que ocurriria posteriormente, durante las dos primeras décadas del
siglo XXI que estamos experimentando: sobrepoblacion, calentamiento global,
agotamiento de recursos, generaciéon de desigualdades. Se puede argumentar que
Nada y Armitage estdn anunciando la situacién que vivimos en la actualidad; es
decir, una crisis ecolégica, una planetaria desigualdad social creciente y los desafios
planteados por la tecnociencia (Riechmann, 2014).

4.2  They Live como critica del sistema publicitario y de consumo

Los componentes de la narracion de They Live ponen de manifiesto que los medios de
comunicacién y las herramientas publicitarias de nuestro sistema capitalista acttan
como lenguajes garantes de lo que debe ser. Tanto medios de comunicacién como
publicidad son estructuras persuasivas que seducen a los ciudadanos y les
determinan en sus pensamientos y en sus conductas; se puede decir que funcionan
como vehiculos transmisores de las creencias del sistema sociocultural
contemporaneo (Ewen y Ewen, 1982). Se trata de una especie de retdrica publicitaria
que impregna cualquier &mbito sociocultural y que es utilizada por los Estados y por
las empresas poderosas para anclar los comportamientos sociales en el consumo
imparable. Para ello, emplean la estrategia de la seduccion, de la felicidad alcanzable,
aunque las condiciones reales de existencia de la mayoria de humanos diste mucho
de los ambientes y personajes que se anuncian. Podemos hacer un paralelismo entre
lo que la pelicula argumenta y lo que explic6 Weil sobre el poso publicitario de los
paises sustentados por el capitalismo: “el Estado es un asociado civil y baja de su
pedestal: renuncia a ser solamente normativo e imponer conductas a cambio de
invitar a actitudes o comportamientos” (Weil, 1992: 231).

De este modo, tanto la cosmovision del protagonista como los ambientes y la
estructura de la accién narrativa nos comunican que los medios de comunicacién y la
publicidad reafirman el modo de pertenencia a un sistema de produccién y consumo
crecientes que, supuestamente, ofrece el camino mas corto hacia la felicidad absoluta.
La ideologia dominante, controlada en el relato por los alienigenas, articula todos los
mensajes medidticos de la sociedad descrita. Todo objeto contiene mensajes
publicitarios intrinsecos. Los anuncios publicitarios se muestran como lo que son,
publicidad. Pero mas alld de su mensaje individual (con tal coche te sentirds mas
seguro, realizando tal viaje podrés sentirte mas feliz), todo relato publicitario esconde
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mensajes cortos, faciles de comprender, encubiertos por otros mensajes que distraen
la atencién; y todos son mensajes que le dicen a la gente que ha de comprar cada vez
mas, gastar dinero, puesto que esa préctica es la que le hara sentir bien. En cualquier
caso, el dispositivo ideolégico siempre permanece oculto. Sin las gafas, la
retroalimentacion del sistema esta asegurada, no existe alternativa, no hay otro
posible sistema que favorezca la armoniosa convivencia. La constante reiteracion de
mensajes subliminales, que son alertas sobre el modo en que la gente ha de
comportarse naturalmente, posibilita que los individuos obtengan una cosmovisiéon
que acttia de barrera para el cambio de modelo sociocultural.

El tono satirico es constante en toda la pelicula, lo cual nos habla de una ineludible
critica al sistema por parte de Carpenter, su director y guionista. No podemos obviar
la animadversion que siente Carpenter hacia los actores principales del sistema de
produccion y consumo propios del capitalismo extremo incipiente que vive Estados
Unidos en los afios ochenta, un sistema que se asumira como normal en los afios
posteriores (Sampons, 2011: 61). No obstante, el tono satirico lleva implicita una
critica feroz a todo producto comercial. De hecho, They Live se realiz6 con un
presupuesto bajo, sobre todo comparado con las grandes producciones de
Hollywood. De modo que el film muestra como los individuos de hoy dia son el
target para los estratos dominantes, quienes, a su vez, representan los valores del
capitalismo exacerbado. Estos actores garantes del sistema se afanan para generar
significados que se adhieren a productos, servicios e incluso a los propios individuos.
Los mensajes alienigenas, que son los mensajes de la clase dominante, se convierten
en leyes naturales, a través del mecanismo de la ideologia. Se trata de una especie de
“fetichismo de la mercancia”, como ya explicara Marx (2010: 43-102), un producto
ideolégico que posibilita que las relaciones entre humanos se revelen como relaciones
entre cosas, como intercambios constantes que se llevan a cabo mediante el dinero,
ese gran fetiche.

Todos los movimientos de los humanos son comportamientos comerciales que se
desarrollan de un modo natural, casi por inercia social, lo que los convierte en
cultura. Y todo se produce gracias a la ideologia hegemonica, neoliberal o capitalista.
Asi que, como se puede observar, la posible critica de los individuos queda anulada
por el propio sistema, que se encarga de que el consumismo y, por ende, la
produccion exponencial de productos y servicios sean asumidos como el modo de
vida natural. Y en este entramado, los poderes estatales y empresariales son
percibidos como entes que garantizan el supuesto bien comun. Porque la
jerarquizacion de los distintos estratos sociales, aunque se presenta como una
realidad, también es admitida como algo natural. They Live pone de manifiesto que
las diferencias sociales efectivas son tapadas con los mensajes de distraccion
publicitarios y de los medios de comunicacién. En el mejor de los casos, dicha
discriminacién es aceptada como necesaria para el buen funcionamiento social. De tal
forma que la publicidad y el sistema de consumo que sustenta dan lugar a grupos de
personas con pensamientos y comportamientos homogéneos, mucho mas déciles y
moldeables. En realidad, la pelicula estd hablando continuamente del concepto de
sociedad como audiencia-masa, una estructuraciéon sociocultural con una mayor



carga de estandarizaciéon y mucho mas homogénea que lo que propone el concepto
de clase.

Los alienigenas, quienes acumulan la mayor parte del capital, reafirman la idea de
que ya no existen clases sociales, ya que el funcionamiento de la sociedad se
fundamenta en la idea de libertad. Pero esa peculiar idea de libertad tinicamente deja
decidir a los humanos entre unas pocas opciones que siempre se encuadran dentro
del sistema de produccién y consumo ascendentes. De nuevo, la mejor herramienta
para la difusiéon de estas ideas es la publicidad; no podemos olvidar que en la
pelicula cualquier discurso medidtico es necesariamente publicitario. En este
ambiente, los conceptos de democracia y de igualdad se asumen sin mds, sin un
pensamiento critico que defina dichos conceptos.

Como ya se ha explicado, la herramienta para perpetuar el sistema es la publicidad.
Sin embargo, es la ideologia la municién que carga esa arma, cuyo objetivo es
someter a los débiles individuos. En este caso, la debilidad es una caracteristica que
se encuentra en cualquier humano, ya que toda persona es reducida a una marioneta
por la accion publicitaria de una clase dominante, ese conjunto cohesionado de
alienigenas que tiene una posicion hegemoénica dentro del engranaje sociocultural.
Como explica Marcuse, “la libre eleccién de amos no suprime ni a los amos ni a los
esclavos” (1985: 37). Y la ideologia, como elemento vertebrador del sistema, se utiliza
para producir cohesién social. Esto lo vive en sus propias carnes el protagonista, John
Nada, y posteriormente su amigo Frank Armitage, quienes verdn cémo el resto de
humanos defienden el statu quo engendrado por los extraterrestres capitalistas.

Las gafas son el elemento critico, el medio a través del cual los protagonistas tienen la
posibilidad de percatarse de la equivocacion en la que estaban sumidos. La sensacion
de cohesion social es una patrafia més del sistema creado por los alienigenas que
presuntamente han sido elegidos libremente por la mayoria. Siguiendo las
aportaciones de Marcuse, “la reproduccién espontdnea, por los individuos, de
necesidades sobreimpuestas no establece la autonomia; s6lo prueba la eficacia de los
controles” (1985: 38). Asi que todos los mensajes que parten de la clase dominante
han de vestirse de realidad natural. Esta es la condicién necesaria de cualquier
comunicaciéon hegemonica, que es siempre publicitaria dentro de la trama. Tal y
como nos cuenta Zizek (2012), la ideologia no se nos impone simplemente, la
ideologia es nuestra relacién espontdnea con el entorno social y cémo percibimos
cada significado. En cierta medida, la mayoria de individuos disfrutan su ideologia,
porque salir de ella provoca dolor. Habria que esforzarse para salir de la ideologia
dominante. “Esta es una paradoja que tenemos que aceptar. La extrema violencia de
la liberacién. Si confias simplemente en tu espontaneo sentido del bienestar, nunca
conseguiras ser libre. La libertad duele” (Zizek, 2012).

5. CONCLUSIONES

La pelicula They Live se configura como una critica a la sociedad contemporénea,
sustentada por una cultura econémica de la produccion y el consumo crecientes. Los
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individuos experimentan vidas homogeneizadas por el efecto de los mensajes
publicitarios que lanzan los alienigenas que han colonizado la Tierra para
esquilmarla. En este ambiente, los extraterrestres representan a las clases dominantes
de nuestro mundo; grupos de personas poderosas que ostentan importantes cargos
dentro de las mayores empresas privadas y de los organismos ptublicos. Para estos
grupos hegemonicos, su herramienta principal para adormecer a la poblacién es la
publicidad, que impregna incluso cualquier mensaje de los medios de comunicacién,
incluyendo los informativos. No obstante, todo relato publicitario utiliza el proceso
ideolégico de ocultacion.

John Carpenter desarrolla una critica acida de la sociedad consumista e
individualista. Muestra las miserias cotidianas y las desigualdades propias de las
llamadas sociedades de la abundancia. John Nada representa a los ciudadanos que
sufren los males endémicos actuales: el paro, la pobreza, el dificil acceso a la
vivienda. Las gafas, que ayudan a desenmascarar a los alienigenas y a percibir
claramente cudles son sus intenciones, son el elemento que aporta el sentido critico.
En el momento en que Nada utiliza las gafas, que representan el espiritu critico y la
capacidad reflexiva, se convertird en un disidente sociocultural. Ponerse las gafas
supone destapar la dictadura de nuestras democracias actuales, segtin Carpenter. La
libertad es un hecho aparente amparado por un orden invisible.

Los grupos sociales que acumulan la mayoria del capital, que son una minoria en
realidad, utilizan la publicidad para crear consenso entre la mayoria ciudadana. Los
grupos hegemonicos usan los mensajes publicitarios para generar una sensacién de
cohesion social. Mediante los mensajes persuasivos del consumo, los poderosos,
representados por los alienigenas, imponen su cosmovision y obligan en cierta forma
a seguir una cultura determinada; es decir, los grupos hegemonicos utilizan los
mensajes publicitarios para provocar pensamientos y conductas homogéneos en
torno a la idea del consumo exacerbado, que implica una produccién creciente capaz
de provocar la destruccion del planeta.

Sin embargo, John Nada no esta solo, como se muestra en la pelicula. El protagonista
ird encontrando a mas personas disidentes escondidas durante el desarrollo de la
trama, sujetos que han descubierto el truco de las gafas, como le ocurre a su amigo
Frank Armitage. Aunque los opositores son una minoria, todos ellos estan
caracterizados por el activismo férreo contra las clases dominantes. Ello pone de
relieve, grosso modo, que en la actualidad existen dos estratos minoritarios y uno
mayoritario. Los dos estratos minoritarios son los dominadores y los parias criticos.
El grupo mayoritario estd compuesto por la mayoria ciudadana cuyo pensamiento y
conducta estdn tamizados por la accién ideolégica; esos individuos seducidos por los
suefios publicitarios de la abundancia, de la acumulacién del capital y por el
individualismo. Esa audiencia-masa atin no ha percibido lo que se esconde detras de

las acciones propias del sistema consumista en el que se desenvuelven, atin no se han



puesto las gafas. Aun asi, Carpenter intenta comunicar que existe la posibilidad de
que surjan movimientos sociales y culturales subalternos capaces de actuar en contra
de las practicas totalitarias y antiecoldgicas del mundo capitalista.
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