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l.- La publ¥cidad, un fendomeno diariamenta vivido por todos nnsctros;
en el que la mercancia se convierte de forma ya habituak en espectdculo, -
en un intonto irracional de alienacidn, con la fustrada protonsicn de con
vertirse en ideologia dominante =--el consumismo. es la publlﬂldad como i=-=-

_daologla-—-

2:- La autnmacinn, un tema mas especializado --las "fabricas sin obra
ros" caomo posxbilldad ya experlmantada al nivel actual do innovaciones ==
tecnologicas--, plantea un doble A&bbia&& toma: el de la contradiccidn --
fundamental y el.de porqué sl Capitalismo ya no puede recurrir hay en dia
a la innovacidn tecnologica para combatir la cuota decreciente de ganan=--
cia sin llevar la contradiccion fundamental hasta. extremos intolerables

La publicidad: 1= mercancia se ha vuelto sspoctacular.

En la.2poca del llamado "capitalismo dc libre competencia", el tome
plo on 8l que se adoraba al fetichismo di la mercancia era ol mercado. ==
Con el acceso a la fase de Capitalismo mcncpollsta do Estode, el mercado-
puede considerarse como definitivamentc deaaparacida. Perao Zpucde funciu-
nar el Capitalismo --sistema bzsado en la mercancia y en ol poder de la--
mercancia~-- sin que se exprase de una u otre forme gl faetichismo de la --
mercancia? Esta es lz misidn encomendada 2 la publicidad:s crear un nuevo-

fetichismo de la mercancia mediante nuevas técnicas,y manifestar con ello

la nucva fase en gue ha entredo el sistema de la mercancia (Capitalisma),
fomentando al mismo tiempo una ideologia no-ideoldgica que se llama ''so=-
ciedad consumista", "civilizacion del bienestar", cte.

A la mercancia le coge la borrachera del espectéculo, parece como--
si so hubiars vuelto loca. Siempre la mercancia ha necasitado sus interme
diarios y amunciantes pero nunca como hoy el anunciante se habia llgvado-
la parte del ledn: si compramos un producto,introducido en estos mecanis-
mos del consumismo, por 100 ptas. --es una aproximacion promedio que en -
algunos productos es menor y en otros es-incluso superior-=- podemos consi.
darar que 25 ptas. so destinen 2 cubrir el valor de la matcria prima y --
dul trabajo afiadido, otras 25 ptas. se guedan en manos de los intermecdia=-
rios y las S0 ptas. restantes se destinan a cubrir gastos de publicidad.-
Esta estrotegia irraciopal de la mercancia gue consiste en multiplicar --
por 4 sus precios de coste para que el publico compre, es sin embargo co-
herente en la medida en que esta estudiada de acuerdo con nustros compors=
tamicntos: ha pesado la época del mercado, en que se comparaban precios--
y calidades; hoy vivimos en el enorm:2 supcrmercado del Capitalismo monopo

lista de Estado y, no solo no puede darse ya la empresa decidida a rompar

los precios de le competencia eliminando los gastos enormes de publicidad
g intermediarios, sino gue en caso de que se diera esta utdpica empresa--
gue venderias a praocios que serian la cuarts parte de los de los monopo---
lios, tal pmpresz no lograria vonder porque su estrategia de mercado no--
estaria de scuerdo con nuestros compcrtamiéntns.“publicitaristas".

En nuestro comportamiento cotidiano acsbamod por hacernos a la idea
da gue no puede haber calidad dondz no hay publicidad (salvo en el consu-
mo de lujo: por ejempin,‘lns libres, el orte, el disefio, stc. que tienen-
una forma de "publicidad no publicitaria" de acusrdo con el tipo de mar--
cancia gue coloccn en 2l mercado). La publicidad pone al servicio de la--
mercancia nuecvas tdécnicas, como hemos dicho antes: no nos referimos a las
teenicas materiales --carteles, lucss, sonido, film, etec.-- sino a las =
técnicas de estudio del subeonsciente del publico. La publicidad nos estu
die como si fuers un médico psiquidtrico y da su diagndstico: fus tracion-
sexual, impotcncia individuszl y coloctiva, etc. Somos todos unos neuroti-

cos que necesitamos zutoafirmarnos y no lo logramos por nuestras fucrzas:
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