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Toxicomania y sociedad de consumo 

Jaime Alberto Car na ~* 

El prop6sito de estas re:flexiones es inte­
rrogar a la Hamada "Sociedad de consumo" 
por el lugar que ocupa en ella ,I~ toxicoma­
nia, partiendo de un hecho empn;co, a saber, 
que una y otra son contemporaneas en su 
irrupci6n, como fen6menos masivos, en el 
proyecto cultural capitali.st~. Las referen~i~s 
te6ricas a las que recumre son la re:flexwn 
de Jean Baudrillard en tomo ala sociedad de 
consumo y la conceptualizaci6n de Jacques 
Lacan en tomo al deseo y el goce. 

Jean Baudrillard sima en la mitad del si­
glo XX la• linea que separa la socieda~, de 
consumo de la sociedad que le precedio y 
coloca en esa linea, como pivote fundamen-

, tal a los medios masivos de comunicaci6n, 
de~tro de los cuales subraya con especial en-
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fasis el mensaje publicitario. El proyecto eti­
co-social que se ha denominado Sociedad de 
consumo nace, segtm Baudrillard, en el mo­
mento en que los medios masivos de comuni­
caci6n "se convierten por si mismos en obje-
tos de consumo privilegiados, en el momenta 
en que el mensaje publicitario es absorbido 
con delectaci6n y de un modo prioritario0 ), se 
entra en un tipo de organizaci6n socioeco­
n6mica diferente ala qurlla prevalecido hasta 
mediados del siglo XX( La sociedad de con­
sumo es aquella en la queya no hay solamen,.. . _ 
te objetos y productos que se desean adquirir, -'{:L 
sino donde ademas el propio,co_nsumo es con­
sumido bajo la forma de nrito"<7) . 

1. El subrayado es mio. 

2. Baudrillard, Jean. Lasociedad deconsumo, sus mitosysus es­
tntcturas. Plaza y Janes editores. Barcelona, 1974. 
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La toxicomania es un cuadro clinico que 
presenta en primer plano u~ exceso en el con­
sumo de una cierta sustanc1a o grupo de sus­
tancias toxicas. En suma se trata de una ano­
malia en el consumo de mercancias (en esta 
categoria de mercancias se incluyen las dro­
gas ilegales). Acaso no .se deba al azar que 
un cuadro clinico descnto como un exceso 
en el consumo de mercancias sea el des~fio 
clinico por excelencia en una fase del c~pita­
lismo que ha sido descrita como la Soc1edad 
de consumo. 

{,Sera, acaso, que la .sociedad. de c~nsu­
mo en su escaso medio s1glo de eXIstencia ha 
perfilado un tipo de subjetividad fundamen­
talmente adictiva, de la cual los casos cre­
cientes de toxicomania son solamente una 
expresion acentuada? 

La no cion de subjetividad solo es posible 
pensarla en relacion con la nocion de cultu­
ra. Cada cultura produce un "suje~o tipo" 
acorde a su proyecto, y hay diferenc1as en el 
tipo de sujeto que produce una cult~ra de u~a 
fase a otra de su historia. Cada sujeto parti­
cular hace una experiencia propia que puede 
diferenciarse o asimilarse en mayor o menor 
grado ala subjetividad de su epoca. 

El sujeto tipico de la sociedad de consu­
mo, aquel que no solamente consume c?~pul­
sivamente mercancias, sino que tamb1en ~?­
sorbe mensajes publicitarios con delectaczon 
y de un modo prioritario, y que atm co~sume 
el consumo mismo bajo la forma de IDito, es 
diferente al sujeto tipo de la fase anterior d~l 
mismo proyecto cultural capitalista, determi­
nado fundamentalmente por una etica de la 
productividad, del ahorro y del trabajo. 

LA TAREA DE LA PUBLICIDAD 

Segun Baudrillard, la irr~cional.id~d c?~­
sustancial al desarrollo de la mdustnal1zacwn 
capitalista ha generado el I?r.ob~ema de u~a 
productividad virtualmente 1hm1tada que dio 

Iugar a las sucesivas recesiones mundiale~ de 
principios de siglo. El problema de~ c~pita­
lismo no es, desde entonces, pro.ducu b1~nes 
y servicios para una demanda eXIstente, smo, 
al contrario, generar demanda para u~~ pro­
duccion enloquecida de bienes y semcws. 

Es esta justamente la funcion que ha ve­
nido a jugar la publicidad apu~t~ada en la 
inmensa infraestructura tecnologtca de los 
medias masivos de comunicacion. La tarea 
que el capitalismo le asigna a la publicidad 
en este momenta critico de su desarrollo es 
movilizar los resortes intimas del alma hu­
mana para generar un consu~? dese~ena­
do al servicio de una produccwn frenenca. 

l, Como logra la publici dad esta t~e~, .cua­
les son las condiciones de la subjet1V1dad 
humana que la hacen posible y cua.Ies son al­
gunos de los "efectos residuales" de esta ope­
racion masiva? ... Estas son las preguntas que 
guiaran nuestra reflexion en lo que sigue. 

Si hubiera que definir la estrategia fun­
damental de la publicidad podriamos decir 
que consiste en exacerbar el. dese~, tanto en 
el senti do de incrementar su mtens1dad favo- · 
reciendo su insatisfaccion, como en cuanto a 
potencializar su caracter metonimico, es de­
cir su condicion trashumante, su desplaza­
miento incesante de un significant~ a otro. 

Veamos cuales son las condiciones en las 
que se basa la eficaeia de esta estrategia, con 
lo cual podremos aclarar, de paso, algunos 
aspectos de esta formulacion: I~ estructura­
cion del sujeto humano como sujeto del ~en- . 
guaje conlleva su exilio radical e irreversible 
de la naturaleza y con ello del registro de los 
instintos con los que la naturaleza provee a 
sus criaturas para que se desenvuelvan en su 
medio ambiente. Exiliado del instinto, el su­
jeto humano queda en manos del deseo para 
orientarse en el mundo, y este deseo se des­
plegara en las redes significante~ que le pro­
vee la cultura en la que nace. As1 nace el su­
jeto al deseo, es decir ala trashumancia de 

signiflcante en significante, sostenido por su 
deseo que no cesa en su esfuerzo por recap­
turar por los senderos del lenguaje el goce 
perdido en su exilio de la naturaleza. 

Cuando el deseo se articula en el habla se 
transforma en demanda, que puede cifrarse 
en los mas diversos significantes, por medio 
de los cuales se realiza a la vez que se falla. 
Eso es lo que mantiene vivo el deseo, porque 
justamente cada demanda cumplida en el uni­
verso del intercambio simbolico confronta al 
sujeto con el caracter incolmable del deseo y 
lo relanza de nuevo a buscar otros signifi­
cantes en los cuales inscribirlo, e inscribirse 
como deseante .en ese mismo acto. 

LA INFLACION DEL DESEO 

La estrategia publicitaria de exacerbar el 
deseo opera justamente potencializando has­
ta limites impensables esta enajenacion en el 
lenguaje fundante- de la condicion humana. 
El trabajo del comercial consiste en articular 
una mercancia determinada en los significan­
tes de Ia demanda y proponerla como o bj eto 
al deseo de los sujetos. Esta operacion, que 
como hemos visto es fallida, deriva su exito 
justamente de esa falla; porque siempre ha­
bra otra mercancia presta a ser propuesta 
como aquella que tiene lo que le faltaba ala 
otra. 

Estrategicamente programada, la obsoles­
cencia de las mercancias es cada vez mas ver­
tiginosa, incluso aquellas · cargadas otrora de 
connotaciones simbolicas como la casa, el 
auto, eljuego de alcoba .... En virt:ud de.esto 

· la metonimia que encarnaba la VIda IDisma 
del deseo, inflacionada (por decirlo asi) de­
viene un mecanismo demencial, como lo ex­
hibe masivamente el paisaje de nuestras gran­
des metropolis desde cualquier azotea: milia­
res de sujetos presurosos y fatigados carga­
dos de paquetes procurando mitigar, con un 
nuevo artilugio, un deseo que a fuerza de ser 
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exacerbado amenaza con volverse intolera­
ble. 

La publicidad ha logrado convertir la 
mercancia en un seiiuelo que ha cumplido con 
creces su finalidad de engaiiar el deseo hu­
mano, desplazando hacia los objetos de con­
sumo proporciones importantes del interes 
otrora dirigido hacia otros humanos. La tac­
tica fundamental del discurso publicitario ra­
dica en cargar cada mercancia cori los signi­
ficantes de ese otro deseado; asi una mercan­
cia, gracias al "trabajo del comercial", devie­
ne seductora, tierna, coqueta, atrevida, ami­
gable, varonil. .. o fuente de Ia cual dimanan . 
de esos significantes que se esperan de ese 
otro, compaiiia, seguridad, amor, erotis­
mo ... cualquiera de estos significantes, en vir­
tud de la "magia" publicitaria, puede ser por 
igual el atributo de una gaseosa, de un cos­
metico 0 de un vehiculo. 

La estrategia para mantener el crecimiento 
del consumo, y por lo tanto la reproduccion 
del capital pasa, pues, por exacerbar el ma­
lestar en Ia cultura. Gracias ala publici dad y 
a los medias de comunicacion hoy los seres 
humanos en las grandes metropolis, atiborra­
dos de cachivaches, vivimos cada vez mas 
aislados en medio de Ia muchedumbre, tra­
bajamos como en ninguna epoca lo han he­
cho hombres y mujeres en la historia de la 
humanidad, cuando la tecnologia nos posibi­
litaria trabajar cada vez menos, y lo funda­
mental, producimos basura en proporciones 
escalofriantes. Si intentamos por un momen­
ta imaginar otra era posible en la historia de 
la humanidad, en la que se articulase un pro­
yecto cultural radicalmente distinto, y nos 
preguntamos como caracterizarian nuestra 
epoca, probablemente Ia identificarian como 
la sociedad de la basura. Bastenos decir que 
en este medio siglo la humanidad ha produ­
cido mas basura que en el resto de su histo­
ria. Basura de todo tipo, porque justamente 
es una epoca que en su envilecimiento pro-
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ductivo ha asimilado todo a la categoria de 
"recursos". Con la misma frialdad con que se 
habla de recursos economicos, se habla de re­
cursos naturales y de recursos humanos, y se 
los so mete ala misma logica que a los prime­
ros: se explotan, se despilfarran y se desechan. 

MAS ALLA DEL BIENESTAR 

Habiamos dicho que el deseo se funda en 
la afioranza del goce, y que el despliegue del 
sujeto en las redes dellenguaje tiene como 
horizonte recapturar el goce perdido. Algo de 
ese goce le es dado alcanzar al sujeto en los 
senderos del significante, pero la condicion 
de existencia como sujeto deseante implica 
alcanzarlo "notodo". 

Los especialistas en marketing han encon­
trado las claves para tamar rentable esta afio­
ranza de goce y explotan esto con una maes­
tri a pasmosa. Cada mercancia puesta en len­
guaje publicitario, por insignificante que ella 
sea entrafia de alguna manera una promesa 
de goce, un mas alla del bienestar_ y la utili­
dad inherentes a su valor de uso; un plus que 
deriva de cualidades que exceden la condi­
cion de utensilio de la mercancia y que son 
las que la convierten en una suerte de "obje­
to" para el deseo. El caso mas patente y por 
ello menos imaginative es quiza una valla 
publicitaria en la que un vehiculo es propuesto 
llanamente como "el objeto del deseo"C3

). 

La destreza de los especialistas en mar­
keting radica, no tanto en producir el enga­
fio, sino en adelantarse al desengafio. Un con­
sumidor que cifra multiples ilusiones en una 
mercancia, es desilusionado estrategicamen­
te, casi tan pronto la adquiere por la misma 
publicidad que le exhibe otra que supuesta­
mente colmaria mejor su deseo. Multiplique­
mos esta experiencia por el numero casi infi­
nite de especies posibles en la prolifica fau­
na de la industria capitalista. 

3. Valla publicitaria de la Renault. 

Los efectos de esta estrategia pueden ser · 
diversos segun la capacidad de consumo; el 
hastio, la anomia, el resentimiento ... segiln la 
ubicacion del sujeto en el espectro social. En 
todas las esferas sociales es patente el aisla­
miento progresivo de los sujetos, su progre­
sivo silenciamiento; y, ante to do, el incremen"' 
to del malestar. El recurso al consumo de sus­
tancias toxicas, como paliativo del malestar 
o como acto radical de autoexclusion, queda 
al arden del dia. 

Un deseo sistematicamente burlado es un 
campo de cultivo propicio para un goce cini­
co. Exhausta de traicionar su deseo llevan­
dolo de compras, una mujer burguesa de me­
diana edad puede intentar desembarazarse de 
el narcotizandolo, recurriendo al consumo 
solitario de alcohol o de ansioliticos. 

Un muchacho de clase media, hijo de pa­
dres hipertrabajadores, acostumbrado desde 
su infancia a satisfacer sus demandas amoro­
sas con mercancias ( desde el oso de felpa que 
canta canciones de cuna hasta el videojuego ), 
puede encontrar en el despertar sexual de la 
adolescencia, en otra mercancia como cual­
quier droga, el camino a un erotismo solita­
rio en el que no depende de la mediacion del 
otro, un erotismo que no le implica el reto de 
la seduccion, la brega con el malentendido, 
ni el riesgo de la decepcion, para_ los cuales 
no ha sido preparado. 

El recurso al consumo compulsive deal­
cohol y otras drogas es, con frecuencia, el 
emblema del desengafio rabioso de muchos 
sujetos que, habiendo sido convocados por 
la publici dad ala fiesta del consumo, una vez 
en ella, su Iugar es el de espectadores de una 
abundancia y un derroche del cual no partici­
pan. Un sujeto con un deseo exacerbado e 
imposibilitado para darle curso es un enemi­
go potencial de su cultura, proclive a encon­
trar en el consumo de toxicos un media para 
sustraerse violentamente de ese juego cultu­
ral en el que las cartas estuvieron marcadas 

desde el principia. No es poco frecuente que 
laingestion de droga en estos casas sirva tam­
bien de ocasion a algunos de estos sujetos 
para imponer su des eo a los demas mediante 
la violencia ailn al precio de su propia vida o 
lade otros. · 

DROGAR EL MALESTAR 

Asi como el humo es sefial de fuego, la 
droga, cualquiera que ella sea, sugiere la exis­
tencia de un malestar. Ninguna epoca habia 
consumido e inventado tantas drogas comq 
la nuestra; drogas legales e ilegales, blandas 
y duras, quimicas y oiganicas, que se venden 
en la farmacia o el supermercado, en el mer­
cado blanco o en el mercado negro. Nunca la 
produccion de drogas legales e ilegales fue 
un negocio tan lucrative. Los volilmenes de 
capital que· moviliza actualmente este nego­
cio en el planeta solamente son superados por 
el mercado de los automoviles y el petroleo. 

Una proliferacion y un consumo de dro­
gas en nuestra cultura, sin precedente alguno 
en la historia, son razon suficiente para inte­
rrogarla sabre los niveles de malestar que esta 
generando, con mayor razon si consideramos 
que ella misma se propane como una cultura 
del bienestar, de la abundancia, y del confort. 

Que el malestar sea consustancial a la 
cultura no implica que a cada cultura no se le 
pueda interrogar por la calidad y las dimen­
siones de su malestar y por los caminos que 
ella misma promueve como salida al males­
tar que produce; porque el recurso a mitigar 
el malestar subjetivo con mercancias, llamen­
se drogas, ha sido establecido por la publici­
dad que dictamina que hay una mercancia 
para cada necesidad, y ha sido promovido, 
antes que por los traficantes de sustancias 
ilicitas, por las multinacionales de productos 
farmaceuticos, que se han dedicado desde 
hace casi dos siglos a producir mercancias que 
alivian el malestar. La industria ilegal del nar-
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cotrafico puede no ser otra cosa que un seg­
mento insumiso de la industria farmaceutica 
y no seria extrafio que una vez despenalizadas 
algunas de las drogas, ilegales actualmente, 
sean estos laboratories los que monopolicen 
su produccion y comercializacion: AI respec­
to quiza sea ilustrativo citar la posicion del . 
Manual diagnostico y estadistico de los tras­
tomos mentales de la Asociacion Psiquiatri­
ca (Norte) Americana. Segiln dicho manual, 
"un diagnositco de dependencia de drogas 're­
quiere pruebas de que su uso es habitual, o 
que hay una clara necesidad de la droga' las 
drogas presc.ritas medicamente no se inclu­
yen mientras ·'. ingesta sea proporcionada a 
la necesidad medica' ". En suma el termino 
"dependencia" opera en esa definicion una 
sancion al consumo ilegal. 

UN CUERPO QUE SE CONSUME 

Gracias a la publicidad la mercancia se 
pseudohumaniza y los humanos devenimos 
mercancias. El proyecto etico-social llama­
do Sociedad de consumo tiende a convertir 
el planeta en una gran factoria y las ciudades 
en gigantescos centros comerciales. Las mer­
candas han devenido una especie de lengua­
je del consumo que sujeta y tiraniza como un 
codigo implacable. Un auto .puede operar co­
mo significante que representa efectivamen­
te a un sujeto para otros significantes, el uso 
de cierta marca de ropa puede funcionar como 
el santo y sefia de entrada de un muchacho a 
cierto grupo. Las mercancias hablan a los 
sujetos, los presentan, los representan, los 
hacen atractivos o indeseables, gente bien o 
gente mal, son la fuente de su malestar y el 
camino hacia su "felicidad", son su enferme­
dad y su remedio ... son su simbolo. 

No es extrafio que en una cultura en la 
que la mercancia opera como un paradigma 
fundamental, proliferen empleos como el 
modelaje y las formas cada vez mas refina­
das de· prostitucion, en las cuales el cuerpo 

lJ'NIVF.dDAD 0£ Alm()QUIA 
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retoma como una mercancía privilegiada. El 
cuerpo no es más para nuestra época aquel re­
cinto sagrado habitado por Dios, propio de la 
cosmovisión religiosa; ni aquella fuente into­
cable de inspiración para los poetas románti­
cos. Ha sido desacralizado, desidealizado y en 
mucho, también, deserotizado. El cuerpo se ha 
convertido en una cosa más, en un utensilio. 
En este sentido es congruente con el espíritu 
de la época asumir el propio cuerpo como una 
mercancía. Es decir algo que se explota, se 
vende, se intercambia, se manipula, se derro­
cha, se refacciona, se remo dela, se marca ... etc. 
Es el cuerpo de la ingeniería genética y de la 
cirugía estética. Esta relación instrumental con 
el cuerpo pone al orden del día explorarlo como 
territorio de goces recónditos mediante la ad­
ministración de sustancias. 

La droga deviene un medio para eliminar 
al otro en la búsqueda de goce, y da lugar a 
una experiencia autoerótica en la cual el cuer­
po mismo es consumido como una mercan­
cía. Esta nueva ética instrumental que rige la 
relación con el cuerpo en nuestra época con­
templa siempre la opción de consumirlo des­
enfrenadamente como se suele hacer con otras 
mercancías. El cuerpo también puede entrar 
en el vértigo de la obsolescencia que carac­
teriza hoy la vida de las mercancías. Los jo­
vencitos de clases sociales altamente consu­
midoras que en un breve lapso de tiempo aca­
ban sus vidas en un consumo frenético de 
drogas, acaso no sean más que los emergen­
tes que llevan esta ética de relación con el 
cuerpo, propia de nuestra época, hasta sus 
últimas consecuencias. 


