SYN@PSIS.

(Revista para tejer ¢l tiempo)
Depdsito legal: B-41945-2003 Ejemplar gratuito
M. * 15, Noviembre — Diciembre de 2006

Notas de lectura y comentarios del Dr. Fernande & laén o cdmo matar ¢l tiempe placenteramente

Grupo Marcuse

A no confundir con el
afamado ¥ reconocido —en
los afios 60 v70- filosafip
marxista Herbert Marcuse,
sunque no debe ser trivial
eleceidn la de su nombee para
dar identidad mediante
acronimo al «Mouvement
autonome de réflexion
critique & I'usage des
survivanis de I'économies,
compuesto par jovenes
socidlogos, economistas,
fibhzoios, historiadores,
psicdlogos ¥y médicos, segln
reza en la cubieria posterior
de su libro De la misére
fuerradne e miilien
publicitaire {Editions La
[Crécouverte, Paris, J004).
Libeo extracrdinario del que
hay traduccion espafiola
editada con el timlo De fa
miseria humana en ef
medio publicitario por
Ldml Melusina, 5. L_

Er:u::—n de 11 l.“I.I.I'EIE l{cll:i.ré pi:u'
ella en bo que sigue). No he
querido recargar ¢l titulo con
¢l complementa aclaratorio
que Tleva en el original ¥ que
queda traducido por Cdmo of
priRdn 5S¢ BTErE pOF Auesiro
preadl dle vidia, que ef
selencia que comparto con
la mavor naturalidad ¥ sin
dramatizar, aungue otros
puedan juzgar exagerado ver
moribundo lo que parece
pletdrico de riquezas.
Merece el libro un
aplazo para no dnmm su
divulgacidn. Témese esta
columnita comao un incitante

litro por esta parquedad.
Tomado en su conjunto,
una critica completa y radica m:lm:al
:_m;r_ pmfm-lh— del uso de la
Pul:phﬁdad contra bos
individuns (que requiere la
simétrica asignacitn de
responsabilidad a estos por su

pasiva aceplacion).

Arranca el libro desvelando
la trampa moralizante que le
vile de coartada al sistema
empresarial —extensible hasta
la dimensidn socio-politica—;
en la medida en que la critica
se circunscriba a los aspectos
deleznables de su contenide,
en particular de las imdgenes
que hieren la sensibilidad
humana, sin paner &
cugstion la funcidn social de
la publicidad ¥ su promocidn
del consumismo —aceptado
en la prictica— v su relacion
directa con ¢l crecimiento
ECORAMIco.

El sistema publicitario no
acaba en las empoesas e
instituciones {; Cuindo se
deckdirin, aquellos que se
creen defensores de La
sociedad, a cuestionar la
innecesaria publicidad
institucional?), wmbidn
incluye a los publicistas v a
las asociaciones de éstos, vel
libro o alvida sefialar su
comportamiento servicial,
que “la publicidad, en ¢l
fondo, no es otra cosa que la
industria de promocton de la
indugrrta.” (p. 64)

Su capitulivo tiene tambidn
la propaganda industrial, en
el que no podremos evitar
sanrelr o entrisiccornos
—segin ¢l punto dé cinismo
de cada eual- al leer que “La
recuperacidn crénica de la
efigie del Che es
caricaturesca. Se utiliza a
Cievara para vender
refrescos en Estados Unidos,
tabaco en Alemania jo
incluso cuentas comientes en
Luxemburge!™ {p. 128)

Hay en el libro ¢jemplos
extraidos de h__pu'blil:idad en

momentos del t ‘tIE.I'I'IFﬂ “dando
4 [a lectura una gran agilidad
¥ Mractivo sin alejarse ni un
dpice de la seriedad del

asunio y de su iratamiento.
F.G.J.C.



