7

Berger, J: (1972): Modos de Ver, Barcelona, Gustavo Gilli,

2007, 143-169 pp.

En las ciudades en que vivimos, todos
vemos a diario cientos de iméagenes publicitarias. Nin-
gun otro tipo de imagen nos sale al paso con tanta
frecuencia.

En ningun otro tipo de sociedad de la his-
toria ha habido tal concentracién de imagenes, tal den-
sidad de mensajes visuales.

Uno puede recordar u olvidar estos
mensajes, pero los capta por breves momentos, y du-
rante un instante estimulan la imaginacién, sea por
medio del recuerdo o de la expectacién. La imagen pu-
blicitaria es cosa del momento. La vemos al volver
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una pégina, al doblar una esquina, cuando un vehicule

pasa ante nosotros. O la vemos en una patalla de tele-

visidén mientras esperamos a que acabe la pausa comen

cial. Las imagenes son también cosa del momento
en el sentido de que deben renovarse continuaments
para estar al dfa. Sin embargo, nunca nos hablan del

presente. A menudo se refieren al pasado, y siempre &

futuro.

e u‘ s, ocamaseing
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Estamos tan acostumbrados a ser los
destinatarios de estas imégenes que apenas si notamos,
su impacto total. Una persona puede notar una ima-
gen concreta o cierta informacién porque corresponda
a algo que les interese especialmente en ese momen-
to‘. f’ero aceptamos el sistema global de imagenes pu-
blicitarias como aceptamos el clima. Por ejemplo, el
hecho de que esas imagenes sean cosa del momento
pero hablen del futuro producen un efecto extrafio
que, sin embargo, ha llegado a sernos tan familiar que
apenas si lo notamos. Usualmente somos nosotros
quienes pasamos ante la imagen —cuando paseamas,
viajamos o volvemos una pagina—: en la televisién
es algo distinto, pero incluso alli somos nosotros los
agentes tedricamente activos: podemos mirar a otra
|:farte, quitar el sonido, tomar café. Pese a ello, uno
tiene la impresion de que las imagenes publicitarias es-

tan pasando continuamente ante nosotros, como expre-
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sos en camino hacia alguna estacién remota. Nosotros
somos estéticos; ellas, dindmicas.

Normalmente, se explica y justifica la
publicidad como medio competitivo que beneficia en
Ggitimo término al publico {al consumidor) y a los fabri-
cantes mas eficientes... y con ello a la economia nacio-
nal. Est4 estrechamente relacionada con ciertas ideas
sobre la libertad: libertad de eleccién para el compra-
dor, libertad de empresa para el fabricante. Los grandes
tablones de anuncios v los letreros luminosos de las
ciudades capitalistas son el signo inmediatamente visi-
ble del ’Mundo Libre”.
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Para muchos en Europa oriental, estas
iméagenes de Occidente resumen lo que les falta en
el Este. La publicidad, piensan, ofrece una libertad
de eleccién.

Es cierto que, con la publicidad, una
rama de la industria, una empresa, compite con otra;
pero es cierto también que toda imagen publicita-
ria confirma y apoya a las demés. La publicidad no es
simplemente un conjunto de mensajes en competencia;
es un lenguaje en si misma, que se utiliza siempre
para alcanzar el mismo objetivo general. Dentro de la
publicidad, se ofrece la posibilidad de elegir entre
esta crema y aquella crema, entre este coche y aquel
coche, pero la publicidad como sistema hace una sola

propuesta.
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Nos propone a cada uno de nosotros
que nos transformemos, o transformemos nuestras
vidas, comprando alguna cosa mas.

. Este algo més, nos dice, os hard més
ricos de aiguna manera, aunque en realidad seremos
méas pobres por habernos gastado nuestro dinero.

' La publicidad nos convence para que
realicemos tal transformacién mostréndonos personas
aparentemente transformadas y, como consecuencia
de ello, envidiables. La fascinacién radica en ese ser

envidiado. Y la publicidad es el proceso de fabri
cinacién, P e fabricar fas-

THE SHAPE
DF DRINKS TO COME

Conviene no confundir a publicidad
con el placer o los beneficios derivados del uso de
las Cosas que se anuncian. La publicidad es efectiva
precisamente porque se nutre de lo real. Ropas, ali-
mentos, coches, cosméticos, baiios, sol, son cosas rea-
les y deseables por sf mismas. La publicidad empieza
por actuar sobre los apetitos naturales. Pero no puede
o_frecer el objeto real del placer y no hay sustituto con-
vincente para un placer en los tdrminos propios de
ese placer. Cuanto més convincentemente transmite la
publicidad el placer de bafiarse en un mar célido
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y distante, mas consciente serd el espectador-compra- -
dor de que se encuentra a cientos de millas de ese

mar y mas remota le parecer4 la posibilidad de ba-
fiarse en &l. Por eso la publicidad nunca puede centrar-
se realmente en el producto o en la oportunidad que
propone al comprador que no disfruta todavia de ella.
La publicidad nunca es el elogio de un placer en si
mismo. La publicidad se centra siempre en el futuro
comprador. Le ofrece una imagen de sl mismo que re-
sulta fascinante gracias al producto o a la oportu-
nidad que se est4 intentando vender. Y entonces, esta
imagen hace que él envidie lo que podria llegar a ser.
Sin embargo, ¢qué hace envidiable este lo-gque-yo-po-
dria-ser? La envidia de los demas. La publicidad se
centra en las relaciones sociales, no en los objetos. No
promete el placer, sino la felicidad: la felicidad juz-
gada tal por otros, desde fuera. La felicidad de que le
envidien a uno es fascinante.

- Thinkof it asan exchisive cub
Joe which most men will be indigible

The Skopes Svedish Collection

S frian pxie Undor Raty feruwkRIeaY? ey

b

Ser envidiado es una forma solitaria de
reafirmacién, que depende precisamente de que no
compartes tu experiencia con los que te envidian.

Eres observador con interés, pero tO no observas con
interés, pues si lo hicieras, resultarias menos envidiable.
En este sentido, los envidiados son como los burécra-
. tas: cuanto méas impersonales son, mas grande es
su ilusién de poder (de poder para si o para otros}. El
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iTiene el lenguaje de la publicidad algo

poder de la fascinacién reside en su supuesta felicidad; en coman con la pintura al 6leo, que dominé el modo

el poder del bur6crata, en su supuesta autoridad. Este - de ver europeo durante cuatro siglos, hasta la in-
explica la mirada ausente, perdida, de tantas ima- vencién de la camara?

genes fascinantes. Miran por encima de las miradas

de envidia que las sostienen. Esta es una de esas preguntas que sélo

necesita que la formulen para que llegue la respuesta
con claridad. Hay una continuidad directa, que los
intereses del prestigio cultural han ocuitado. Al mismo
%inﬂi}hm- ' tiempo, y pese a esa continuidad, existe una diferen-
itiait cia profunda y no menos importante,

£n la publicidad hay muchas referencias
directas a obras de arte del pasado. A veces toda
una imagen es un claro pastiche de un cuadro famoso.

Dejeuner sur |'herbe,
Manet 1832-1883

.CLII'[I tk]l'.]ll‘(‘

Helvn Rubinstein

Se induce a la espectadora-compradora
a envidiar lo que llegard a ser si compra el produc-
to. Se la induce a imaginarse transformada, por obra
y gracia del producto, en objeto de la envidia ajena, °
envidia que justificaré entonces su amor hacia si mis-
ma. En otras palabras: la imagen publicitaria le roba
el amor que siente hacia sl misma tal cual es, y promete
devolvérselo si paga el precio del producto.

Las imé&genes publicitarias utilizan a
menude esculturas ¢ pinturas para aumentar fa seduc-
cion o 1a autoridad de sus propios mensajes. No es
raro ver cuadros al 6leo formando parte del despliegue
de un escaparate.

Cualquier obra de arte “citada’” por la
publicidad sirve a dos fines. El arte es un signo de
opulencia; se encuadra en la buena vida; forma parte
del mobiliario que el mundo atribuye al rico.
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Pero la obra de arte sugiere también
una autoridad cultural, una forma de dignidad, incluso

de sabiduria, que es superior a cualquier vulgar interés.

material; un cuadro al éleo pertenece a la herencia
cultural; es un recordatorio de lo que significa ser un
europeo culto. De ahi que la obra de arte citada (y por
eso es tan util para la publicidad) diga al mismo tiem-
po dos cosas casi contradictorias: denota tiqueza y
espiritualidad, e implica que la compra propuesta es

un lujo y un valor cultural. De hecho, la publicidad ha
comprendido la tradicién de la pintura al 6leo mucho
mejor que la mayoria de los historiadores de arte. Ha
captado las implicaciones de la relacién existente en-
tre la obra de arte y su espectador-propietario, y procu-
ra persuadir y halagar con ellas al espectador-com-
prador.

Sin embargo, la continuidad entre la
pintura al éleo y la publicidad es mas profunda que
este “‘citar” cuadros concretos. La publicidad repo-
sa en gran medida sobre el lenguaje de la pintura
al éleo. Habla con la misma voz de las mismas cosas.
A veces las correspondencias visuales son tan estre-
chas que es posible superponer punto por punto iméa-
genes casi idénticas, o detalles de esas imigenes.
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Sin embargo, la importancia de esta
continuidad no est4 en la correspondencia pictérica
exacta, sino en el plano de los conjuntos de signos
utilizados.

Comparen las imégenes publicitarias y
los cuadros de este libro, o tomen una revista ilustrada
o paseen por una calle comercial mirando los esca-
parates y repasen después las paginas del catélogo
ilustrado de un museo. Comprobaran que ambos me-
dios transmiten mensajes similares. Convendrla hacer
un estudio sistemético de esta similitud, pero aqui
hemos de limitarnos a indicar unos cuantos campos
en los que la similitud de artificios y objetivos es parti-
cularmente clara.

Los gestos de las modelos {maniquies} y los de las figuras
mitolbgicas.

El uso roméntico de la naturaleza (hojas, 4rboles, agua) para,
crear un lugar donde redescubrir la inocencia.

La atraccion exdtica y nostélgica del Mediterraneo.
Las poses adoptadas para denotar estereotipos de mujer:
madre serena (madonnal, secretaria que vive su vida {actriz,

amante de rey), anfitriona perfecta {esposa del espectador-
propietario), objeto sexual {Venus, ninfa sorprendida), etc.

El especial énfasis sexual de las piernas de las mujeres.

Los materiales utilizados para indicar lujo: metales grabados,
pieles, cueros finos, etc.

Los gestos y abrazos de los amantes, vistos frontalmente
en beneficio del espectador.

El mar, que ofrece una nueva vida.

Las posturas fisicas de los hombres que sugieren riqueza y
virilidad. )

El tratamiento de la distancia mediante la perspectiva que
evoca algo misterioso.
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idovico de
Parma con su
u hermana y
Carlos |1l de
non, S. XIX

La ecuacién bebida = éxito.

El hombre-caballero (jinete} se convierte en motorista,

¢Por gué depende tanto la publicidad
del lenguaje visual de la pintura al 6leo?

La publicidad es la cultura de la so-
ciedad de consumo. Divulga mediante las im&genes
lo que la sociedad cree de sf misma. Hay varias razo-
nes para gue estas imégenes utilicen el lenguaje de
fa pintura al éleo.

La pintura al 6leo era, por encima de
todo, una celebracion de la propiedad privada. Como
forma-arte se inspiraba en el principio eres /o que
tienes.

i grd sy sk sr st Armsiong

Es un error pensar que la publicidad
ha suplantado el arte visual de ia Europa postrenacen-
tista; es la Gltima y moribunda forma de ese arte.

La publicidad es esenciaimente nostal-
gica. Tiene que vender el pasado al futuro. No puede
suministrar niveles adecuados a sus pretensiones.

Por ello, todas sus referencias a la calidad son necesa-
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riamente retrospectivas y tradicionales. Si utilizase
un lenguaje estrictamente contempordneo, le faltaria
confianza y credibilidad.

La publicidad necesita aprovecharse de
la educacién tradicional del espectador-comprador me-
dio. Lo que aprendid en la escuela sobre historia,
mitologlia y poesia puede utilizarse para fabricar fasci-
nacién. Pueden venderse puros con el nombre de
un rey, ropa Interior referida a la Esfinge, un nuevo
modelo de coche respaldado por el rango de una man-
sion rural,

Estas vagas referencias histéricas, poé-
ticas o morales estan siempre presentes en el len-
guaje de la pintura al Sleo. El hecho de que sean im-
precisas y carezcan en (itimo término de significado
es una ventaja: no conviene que sean comprendi-
das, basta con que constituyan reminiscencias de
lecciones culturales aprendidas a medias. La publici-
dad convierte toda 1a historia en una sucesién de mi-
tos, pero para hacerlo con eficacia necesita un len-
guaje visual de dimensiones histdricas.

Finalmente, una innovacién técnica vino
a facilitar la traduccion del lenguaje de la pintura al
6leo al de los clisés publicitarios. Se trata de la foto-
grafia barata en color, inventada hace unos quince
afios. Esta fotografia puede reproducir el color, la
textura y la tangibilidad de los objetos, algo que hasta
entonces s6lo habla sido capaz de hacer la pintura al
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6leo. La fotografia en color es para el espectador-com-
prador lo que era el cuadro al Sleo para el espectador-
propietario. Ambos medios de comunicacion utilizan
procedimientos altamente tactiles muy similares para
actuar sobre el espectador, quien tiene la sensacién

de adquirir la cosa real cuando se le.muestra la ima-
gen. En ambos casos, la sensacién de casi tocar lo

que esté en la imagen le recuerda que podria poseer la .

cosa real,

Sl
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Siorra . Le soleil de midi .
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Sin embargo, y pese a esta continuidad
del lenguaje, la funcién de Ia publicidad es muy dis-
tinta de la funcién de la pintura al élec. El espectador-
comprador mantiens con el mundo una relacién muy
diferente a la del espectador-propietario.

La pintura al dlec mostraba lo que su
duefio estaba disfrutando ya. Consolidaba el sentido
de su propio valor. Reforzaba la visi6n que tenia de
si mismo tal cual era ya. Partfa de los hechos, de
los hechos de su vida. Los cuadros embellecian el in-
terior que realmente habitaba.
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En cambio, el propdésito de la publici-
dad es que el espectador se sienta marginalmente insa-
tisfecho con su modo de vida presente. No ¢on el
modo de vida de la sociedad, sino con el suyo dentro
de esa sociedad. La publicidad le sugiere que, si com-
pra lo que se le ofrece, su vida mejorars. Le ofrece
una alternativa mejorada a 10 que va es.

La pintura al Sleo estaba dirigida a aque-
llos que hacian dinero en el mercado, La publicidad
esta dirigida a aguellos que constituyen el mercado, al
espectador-comprador que es también el consumi-
dor-productor del que se extrae un doble beneficio: pri-
mero como obrero, y después como comprador, Los
unicos lugares relativamente libres de la publicidad
son los barrios de los muy ricos; su dinero ha de seguir
siendo suyo.
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Toda publicidad actia sobre la ansiedad,
Todo se cifra en el dinero, en hacer dinero para su-
perar la ansiedad. La ansiedad bésica con que juega
la publicidad es el temor de que, al no tener nada,
no eres nada.

En otros tiempos, la publicidad golpeaba
directamente en este punto, en esta ansiedad.

Derek died broke.
Andthat &

El dinero es vida. No en el sentido de
sin dinero te mueres de hambre. No en ¢l sentido
de gque el capital da determinado poder sobre las vidas
de los miembros de otra clase. Sino en el sentido de
que el dinero es el simbolo y la clave de toda capa- .
cidad humana. La capacidad de gastar dinero es la
capacidad de vivir. Segan la mitologia publicitaria, los
que carecen de {a capacidad de gastar dinero se con-
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vierten literalmente en seres sin rostro. Los que la
tienen, en seres adorables.
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La publicidad utiliza cada vez mas la
sexualidad para vender cualquier producto o servicio.
Pero esta sexualidad nunca es libre en si misma; es
el simbolo de algo que se presume superior a ella:
la buena vida en la que uno puede comprar lo que
quiera. Ser capaz de comprar equivale a ser sexual-
mente deseable; en ocasiones, este es el mensaje ex-
plicito de la publicidad, como en el anuncio del Bar-
claycard que reproducimos arriba. Normaimente, este
mensaje es implicito: Si es usted capaz de comprar
este producto, usted serd amado; si no es capaz, serd
menos amado.

Para la publicidad, el presente es in-
suficiente por definicién, La pintura al élec estaba pen-
sada como un registro permanente, Uno de los pla-
ceres que el cuadro ofrecia a su duefio era Ja idea de
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que transmitirfa la imagen de su presente a sus des- Porque ia veracidad de la publicidad no se juzga por el

cendientes. Por eso el cuadro al dleo se pintaba espon- 3 cumplimiento real de sus promesas sino por la co-
tAneamente en presente de indicativo. El pintor pin- { rrespondencia entre sus fantasias y las del e.spen.:ta-
taba lo que tenia ante él, fuese real o imaginario. La ] dor-comprador. Su verdadero campo de aplicacion
imagen publicitaria, que es efimera, utiliza s6lo el futu-  § no es la realidad sino los ensuefios.

ro de indicativo. Con esto usted serd deseable. En _ )

estos contornos, todas sus amistades se sentirén feli- & Para comprender esto mejor volvamos a
ces y radiantes. R - la nocidn de fascinacion {glamour).
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La publicidad dirigida principalmente a la
clase obrera suele prometer una transformacion per-
sonal a través de las virtudes del producto concreto
que se estd vendiendo {Cenicienta); la publicidad de
clase media promete una transformacién de las re-
laciones mediante la atmésfera general creada por un
conjunto de productos (El Palacio Encantado).

La publicidad habla en futufo de indica-

tivo v, sin embargo, la consecucion de este futuro - La fascinacién es un invento moder-

se aplaza indefinidamente. ;Cémo es posible entonces | no. No existia en el apogeo de la pintura al 6leo. Las
que la publicidad siga siendo creible, o al menos lo ideas de gracia, elegancia y autoridad apuntan a algo
bastante crelble para ejercer la influencia que ejerce? similar, pero fundamentalmente distinto.
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cia integral, lo cual entrafia, entre otras cosas, de-
rribar el capitalismo; o vive sometido contlnuarpente

a una envidia que, unida a su sensacién de impoten-
cia, se disuelve en inacabables ensuefios.

dons, Gainsho-
727-1788

Monroe, Andy

Esto permite comprender que la pu-
blicidad siga siendo creible. El abismo entre lo que la
publicidad ofrece realmente y el futuro que promete
corresponde al abismo existente entre lo que el espec-
tador-comprador cree ser y lo que le gustaria ser.

Los dos abismos se convierten en uno; y en .Iugar de
salvarlo con la actuacion o la experiencia viwda_, se
intenta rellenarlo con un fascinante sofiar despierto.

]
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Las condiciones de trabajo vienen a
veces en ayuda de este proceso.

Mrs Siddons, tal como la vio Gains-
borough, no es fascinante porque no se la presenta
como envidiable y por tanto feliz. Podemos ver en ella
una mujer rica, bella, inteligente o afortunada. Pero
esas cualidades son suyas y han sido reconocidas
como tales. Lo que ella hace no depende de que otros
quieran ser como ella. No es una criatura nacida
exclusivamente de la envidia de los otros, que es, por
ejemplo, como Andy Warhol nos presenta a Marilyn
Monroe.

La fascinacién no puede existir sin que
la envidia social de las personas sea una emocion
comUn y generalizada. La sociedad industrial que ha
avanzado hacia la democracia y se ha detenido a me-
dio camino es la sociedad ideal para generar una emo-
cién asi. La persecucién de la felicidad individual esté
reconocida como un derecho universal. Pero las con-
diciones sociales existentes hacen que el individuo

El interminable presente de las horas
de trabajo sin sentido es ‘‘equilibrado’ por un futuro

se siente impotente. Vive en la-contradiccion entre
lo que es y lo que le gustaria ser. Entonces, o cobra
plena conciencia de esta contradiccién y de sus cau-
sas, y participa en la lucha politica por una democra-
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sofiado en el que la actividad imaginaria reemplaza a la
pasividad del momento. En sus suefios diurnos, el
obrero pasivo se convierte en consumidor activo. El-yo
trabajador envidia al yo consumidor.
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No hay dos suefios iguales. Unos son
instantaneos, otros prolongados. El suefio es siempre
algo muy personal para el sofiador. La publicidad no
fabrica suerios. Se limita a decirnos a cada uno de
nosotros que no somos envidiables todavia... perc po-
drfamos serlo. '

La publicidad tiene otra importante fun-
cién social. El hecho de que esta funcién no sea deli-
beradamente planeada por los que hacen y usan la
publicidad no disminuye en lo mas minimo su impor-
tancia. La publicidad conviérte el consumo en un sus-
tituto de la democracia. La eleccién de lo que uno
come (o viste, o conduce) ocupa el lugar de la eleccién
politica significativa. La publicidad ayuda a enmasca-
rar y compensar todos los rasgos antidemocraticos
de la sociedad. Y enmascarar también lo que esté
ocurriendo en el resto del mundo.

La publicidad constituye una especie de
sistema filoséfico. Lo explica todo con sus propio tér-
minos. Interpreta al mundo.

El mundo entero se convierte en escena-
rio donde se cumple la promesa publicitaria de una
buena vida. El mundo nos sonrie. Se ofrece a no-
sotros. Y como imaginamos que todos los lugares se
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nos ofrecen, todos los lugares vienen a ser méas o
menos lo mismo.

Segun la publicidad, ser sofisticado es
vivir por encima de los conflictos.

REHAUT - BAGMDID  HUWAMT - OHARRAN - TEHRAN -
CAMTUN . SHANGHA? BAHKOM - DOKA- DIIAAL SEODAM
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La publicidad hasta puede traducir la re-
volucién a sus términos.

El contraste entre la interpretacién pu-
blicitaria del mundo y la situacién real det mundo es
. tremenda, y a veces se pone brutalmente de manifiesto
en las revistas ilustradas de actualidad. En la pagina
siguiente reproducimos la de una de estas revistas.
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simply revel in it.

El choque que producen estos contras-
tes es considerable; no sélo por la yuxtaposicién de

. dos mundos tan opuestos, sino por ¢l cinismo que

supone mostrarlos uno al lado del otro. Puede alegarse
que la yuxtaposicién de esas imagenes no es delibe-
rada. No obstante, el texto, las fotografias de Pakistan,
las fotografias publicitarias, la composicién de la re-
vista, la ordenacion de la publicidad, la impresién de
ambas, el hecho de que no puedan coordinarse las
paginas publicitarias y las de reportajes, etc., son todos
productos de la misma cultura.
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. Sin embargo, no hay que insistir dema-
siado en el shock moral que produce este contraste.
Los propios anunciantes pueden tenerlo muy en-cuen-
ta. El Advertisers Weekly {del 3 de marzo de 1972)
informa que ciertas firmas publicitarias, compren- _
diendo el peligro comercial que entrafian estas desafor-
tunadas yuxtaposiciones en las revistas de actuali-
dad, han decidido utilizar imagenes menos impetuosas,
mas sombrias, a menudo en blanco y negro, en lugar
de en color. Importa més, pues, comprender lo que
nos dicen tales contrastes sobre la naturaleza de la
publicidad.

La publicidad es algo esencialmente sin
acontecimientos. Su campo de accién es justo aquel
en el que no ocurre nada. Para la publicidad, todos los
acontecimientos reales son excepcionales y les ocu-
rren {nicamente a los extranjeros. Las fotografias de
Bangla Desh muestran unos sucesos tragicos y re-
motos. Pero el contraste hubiese sido igualmente
agudo si se hubiese tratado de hechos ocurridos a
la vuelta de la esquina, en Derry o Birmingham. El
contraste tampoco depende necesariamente de que el
suceso sea tragico. Si son tragicos, su tragedia alerta
nuestro sentido ético. Pero si los sucesos fuesen ale-
gres y se los fotografiase de un modo directo, y no es-
tereotipado, el contraste seria igualmente intenso.

La publicidad, situada en un futuro
continuamente diferido, excluye el presente y con ello
elimina todo cambio, todo desarrollo. La experiencia
es imposible en su mundo. Todo lo que ocurre, ocurre
fuera de éi.

Esta absoluta carencia de aconteci-
mientos en la publicidad seria inmediatamente obvia si
no utilizase un lenguaje que hace de la tangibilidad
un acontecimiento. Toda muestra publicitaria esta
ahi, esperando que la adquieran. El acto de la ad-
quisicién ha ocupado el lugar de todas las demas ac-
ciones; el sentido de la posesidn ha anulado a to-
dos los demés sentidos.

168

La publicidad ejerce una influencia enor-
me y es un fenémeno politico muy importante. Pero
su oferta es tan estrecha como anchas son sus re-
ferencias. So6lo reconoce la capacidad de adquirir.
Todas las demas dificultades o necesidades humanas
se subordinan a esta capacidad. Todas las esperanzas
se unen, se homogeinizan, se simplifican para con-
vertirse en la intensa pero vaga, en la magica pero
repetible promesa ofrecida en cada compra. En la cul-
tura del capitalismo es inimaginable ya cualquier otra
clase de esperanza, de satisfaccidn o de placer.

La publicidad es la vida del capitalismo
—en la medida que sin publicidad el capitalismo no
podria sobrevivir— y es al mismo tiempo su suefio.

El capitalismo sobrevive obligando a la
mavyoria —a la que explota— a definir sus propios
intereses con la mayor mezquindad posible. En otro
tiempo lo logré mediante privaciones generalizadas.
Hoy lo ests logrando en los palses desarrollados me-
diante la imposicién de un falso criterio sobre [0 que es
y no es deseable.
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