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El historiador y filésofo griego Posidonio (135-51 a.C.) bautizé la Pe-
ninsula Ibérica como «La casa de los dioses de la riqueza», intentando
expresar pldsticamente la diversidad hispdnica, su fecunda y matizada
geografia, lo amplio de sus productos, las curiosidades de su historia,
la variada conducta de sus sociedades, las peculiaridades de su consti-
tucién. Solo desde esta atencién al matiz y al rico catdlogo de lo espa-
fiol puede, todavia hoy, entenderse una vida cuya creatividad y cuyas
précticas apenas puede abordar la tradicional clasificacién de saberes y
disciplinas. Si el postestructuralismo y la deconstruccién cuestionaron la
parcialidad de sus enfoques, son los estudios culturales los que quisieron
subsanarla, generando espacios de mediacién y contribuyendo a con-
solidar un campo interdisciplinario dentro del cual superar las dicoto-
mias cldsicas, mientras se difunden discursos criticos con distintas y mds
oportunas oposiciones: hegemonia frente a subalternidad; lo global fren-
te a lo local; lo autdctono frente a lo migrante. Desde esta perspectiva
podrdn someterse a mejor andlisis los complejos procesos culturales que
derivan de los desafios impuestos por la globalizacién y los movimientos
de migracién que se han dado en todos los érdenes a finales del siglo xx
y principios del xx1. La coleccién «La Casa de la Riqueza. Estudios de
la Cultura de Espana» se inscribe en el debate actual en curso para con-
tribuir a la apertura de nuevos espacios criticos en Espafa a través de la
publicacién de trabajos que den cuenta de los diversos lugares teéricos
y geopoliticos desde los cuales se piensa el pasado y el presente espafiol.
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Televisién, publicidad y
poesia: la imagen en el
mercado global

Juan Carros ABRIL
Universidad de Granada

Introduccién

De algtin modo, nosotros tuvimos suerte. En el mes de mayo de 1981,
mi padre compré un televisor Grundig alemdn que sustituia a la an-
tigua Lavis espafiola en blanco y negro. Es una fecha tardia, lo sé,
pero se trataba de un pueblo rural (Los Villares), en una provincia
rural (Jaén), y en aquellos tiempos Andalucia estaba casi mds cerca
del siglo x1x que del xx1. En cualquier caso, era uno de los primeros
aparatos en color del pueblo. La voz se corrié rdpidamente entre los
amigos de mi hermano mayor, que querian ver la final de la Copa
de Europa entre Liverpool y Real Madrid, un partido que perdimos
1-0. Es el primer recuerdo que tengo de un partido de futbol, y asi
entra mi memoria en la historia del deporte rey. También es el primer
sentimiento de identidad o pertenencia que recuerdo, y por eso digo



352 Juan CARLOS ABRIL

perdimos, como si yo hubiera perdido algo. Mi padre era futbolero,
pero no demasiado. Mi hermano si que lo era, y también sus amigos.
Ademds, hacia muchos anos que el Madrid no aspiraba a su séptimo
titulo europeo y, aunque esa espera todavia no se habia convertido en
ansiedad, ya comenzaba a sentirse cierto desasosiego. Por aquel enton-
ces un televisor en color era una novedad fabulosa, y esa final tuvo lo
mismo de ilusién que de desilusién.

Antes de referirme a la relacion de la televisién con la publicidad,
y a cémo esa vinculacién repercute de un modo fundamental en los
usos del poema contempordneo, me gustaria también recordar que,
cuando era pequefo, en casa jugdbamos a adivinar los anuncios. No
evoco este hecho para realizar una sublimacién melancélica de la in-
fancia, sino porque esos juegos no habian existido antes. La primera
y Unica regla era que, nada mds comenzar el anuncio, tenfamos que
descubrir la marca del producto anunciado. Como yo era el mis pe-
queno, tardé en cogerle el tranquillo. Mis hermanos mayores, que
estaban mds atentos a las novedades, ganaban casi siempre. Creo que
aquel juego servia para demostrar inteligencia y para hacer alarde de
rapidez en la asociacién de los fotogramas con una marca determina-
da, pero también —y quiz4 sobre todo— para exhibir impudicamente
que uno habia visto mds tele, que se habia quedado con los ojos pega-
dos a la pantalla durante mds tiempo...

Television y realidad: un mundo de imédgenes

Es obvio que la publicidad no puede vincularse exclusivamente con
la televisién, aunque ahora me dispongo a desentrafar las relaciones
entre la televisién y los productos que se han hecho cotidianos en
nuestra vida a partir de su presencia en “la caja tonta”. La televisién es
fundamental en nuestra perspectiva de la publicidad, pues hablar de
imagen equivale a hablar de televisién: no en vano, incluso mds que
el cine, este medio ha revolucionado nuestro horizonte ideolégico y
nuestro imaginario colectivo. Por otra parte, hablar de poesia se ha
convertido hoy en algo similar, pues nos exige aludir a un mundo de
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imdgenes, a una creacién imaginistica segregada a partir de nuestro
microcosmos de imdgenes televisivas.

El mensaje no solo aparece en lo que se dice verbalmente, sino
que puede expresarse semidticamente de muchas maneras. No me
refiero al producto que se vende, sino al eslogan que lo fomenta,
lo promociona o lo publicita. Por eso habria que hablar aqui de
esa pequefa estética —frente a la Gran Estética que buscé el idea-
lismo a lo largo de la historia del pensamiento filoséfico— que
representa la television (Rodriguez, 2007: 320 ss.). En efecto, el
sujeto contempordneo se ha adaptado a esa pequenez y ha acabado
por reconocer que la grandeur era mas bien un delirio especulativo.
Hemos olvidado las infulas trascendentes para centrarnos en una
dimensién prictica, en el sentido econémico del término. Ahi se
encuentran también la renuncia a la unidad y al discurso totali-
zador, o la aceptacién del fragmento como posibilidad de recons-
truccién de una identidad parcial. La publicidad es una manera de
suturar el deseo mediante la proliferacién de deseos, de renunciar
a la insatisfaccién existencial a cambio de pequenas recompensas.

Los recuerdos se hallan entrelazados. La memoria los selecciona
de manera caprichosa para construir la propia ficcién de identidad.
En ese proceso la imagen es muy poderosa, porque forma parte
de un discurso contextualizado. ;Hablo de imdgenes o de poesia?
Estoy hablando de ambas. Asociamos cualquier evento personal,
musica o vinculo sentimental a una imagen, a una secuencia en la
que nos recreamos, mds que con palabras, con otras imdgenes. Por
tanto, la preeminencia de la imagen es un arma que la publicidad
ha sabido empunar y usar como pocos instrumentos. Desde luego,
la publicidad no solo son imdgenes: también hace falta un lema
o un eslogan que funcione como el reclamo mediante el que se
interpela o se golpea al receptor. En este sentido puede apreciarse
un paralelismo con la funcién poética de Jakobson (1988), que se
encuentra alld donde hay lenguaje (no solo verbal, sino también
icénico), revelando y resaltando la expresividad que solo se con-
sigue con la poesia. [ like Tke, por supuesto, era algo mds que un
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juego de palabras.! A todo ello se une el jingle-marca, que viene a
ser el otro vértice del tridngulo publicitario.

Basta hojear algunas revistas —literarias y no literarias— del pri-
mer tercio del siglo xx para observar cémo la publicidad se integra
en cualquier soporte y va desarrollando sus estrategias persuasivas. Lo
que después sucederia con la televisién resulta paradigmdtico. Gracias
a esta revolucidn, el anuncio o spoz arras6 con cualquier concepto an-
terior, acelerando sus recursos, herramientas y posibilidades. El mun-
do se adapté a la televisién y el hombre se hizo mds humano, en la me-
dida en que también sus ansias trascendentes fueron desvaneciéndose
o sustituyéndose por la necesidad material que genera el consumo.
A través de la pequena pantalla el mundo se volvié mds cercano, los
sujetos comenzaron a acudir con normalidad al trabajo y la publicidad
adquirié la forma de una narracién enmarcada en un relato cotidiano.
Por ejemplo, segtin la imagen estereotipada, las familias espafolas de-
sayunaban Cola Cao con galletas Marfa Fontaneda. En resumen, nos
uniformdbamos con los mismos productos, nos acogiamos a la misma
forma de pensar... y eso conllevaba la aparicién de viejos y nuevos
prejuicios.

A comienzos de los afios setenta, Pier Paolo Pasolini criticaria
esta tendencia homogeneizadora en sus Escritos corsarios (1975). En
un mitico video sobre la arquitectura fascista de Sabaudia,® Pasolini
aprovechaba para hablar del dréstico cambio antropoldgico que habia
sufrido la Italia de los afios sesenta, y la subsecuente homologacién
cultural que se estaba llevando a cabo en el seno de la sociedad
postindustrial.? El cineasta hablaba de la sopa boba de las democracias
representativas occidentales, de la creciente y preocupante aculturacion,

1. Véase el spor publicitario en <https://www.youtube.com/watch?v=YmC

DaXeDRI4>.

2. Aqui puede verse traducido al espanol: <https://www.youtube.com/watch?-
v=auaszy]nf4A>.

3. Pasolini sefalaba que la adopcién del hedonismo consumista propio de Estados
Unidos habfa alterado de forma significativa los hébitos de la clase media italiana:
“Ha sido el propio pais —merced al ‘desarrollo’ de la produccion de bienes super-
fluos, la imposicién del afdn de consumo, la moda, la informacién (sobre todo,
de un modo imponente, la televisién)— el que ha creado estos valores, tirando
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de la hegemonia del pensamiento tnico y, por tanto, del principio del
fin del pensamiento critico. En palabras de Luis Antonio de Villena
(2015), “Pier Paolo sentia —en su aguda modernidad— la muerte
del pueblo y sus valores sencillos y plurales y su sustitucién por la
burguesia baja, pobre y necesitada, pero llena de convencionalismos
rancios, muerta el alma”. Pasolini también advertia sobre los riesgos de
la sociedad del espectdculo en relacion con la banalidad. A propésito
del didlogo del arte con el pueblo, ya en 1957 el autor habia criticado
en “Picasso”, uno de los largos poemas de Las cenizas de Gramsci, “el
posicionamiento contradictorio de la critica marxista, defensora del
arte picassiano —un icono del pensamiento de izquierdas— a pesar de
la falta total en sus telas del elemento popular” (Ameri y Abril, 2009:
12-13). La estética del siglo xx es un jardin de senderos que se bifurcan.
Por entonces, recordemos, Rossellini abandonaba la gran pantalla para
centrarse en producciones televisivas —por otra parte, auténticas obras
maestras—, pues entendia que ahi se encontraba el futuro, si bien la
television basura atin no habia aparecido; hicieron falta varias décadas
mds, y la caida del Muro de Berlin, para que esto sucediera.

En cuanto la pequefa pantalla entraba en nuestras casas, sacri-
ficdbamos cualquier remanente de intimidad. Programas como Un,
dos, tres... responda otra vez, con Mayra Gémez Kemp (1982-1988),
o Verano azul (1981-1982) nos volvieron mds sentimentales en el co-
razén de la Transicién (Cebridn, 2016) y dotaron de naturalidad a
asuntos conflictivos en el tardofranquismo como el sexo, la religién
o el divorcio. Mi hermano mayor, por el contrario, vefa La clave, con
José Luis Balbin... En Espana solo habia dos canales de televisién, y
asi todos nos fuimos volviendo cada vez mds parecidos. A mediados de
los ochenta Espana entré a lo grande en el consumismo, al tiempo que
las politicas neoliberales —y la reconversién industrial— arrojaban las
primeras huelgas generales frente a la creciente pasividad de la masa.
Aquellas huelgas fueron los tltimos coletazos de unas reivindicaciones
colectivas que irfan desvaneciéndose con los afios. Por su parte, la cai-
da del Muro de Berlin fue mortal para las aspiraciones utdpicas de la

cinicamente a la basura los valores tradicionales y a la propia Iglesia, que era su
simbolo” (2009: 51).
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izquierda. También en la poesia se ha desterrado definitivamente, si es
que alguna vez lo hubo, cualquier atisbo de hermandad o brotherhood:
conviene recordar que la tarea individualista del poeta, en sus ansias
de justicia social, no puede ni debe confundirse con la falacia de una
condicién humana quintaesenciada. La televisién ayudé mucho en
todo ello. La tercera generacion (Die dritte Generation, 1979), de Rai-
ner Werner Fassbinder, planteaba la desarticulacion del pensamiento
de izquierdas a través de la caricatura de la lucha armada en el pais
teutén. La pelicula es una parodia, con momentos tragicémicos, que
aborda la situaciéon de una tercera generacion de activistas de la orga-
nizacién izquierdista Baader-Meinhof, que prosigue la lucha armada
pese al desgaste de sus motivaciones ideoldgicas. Los integrantes son
individuos de clase acomodada que mantienen una doble vida, entre
la cotidianidad diurna y la clandestinidad nocturna...

El debate sobre la influencia del cambio ideolégico —que se con-
virtié en un cambio antropolégico— en la subjetividad también esta-
ba servido. Mientras que la modernidad se abre con el descubrimiento
exasperado del vacio, en la posmodernidad aceptamos ese vacio como
un mal menor, convivimos con él y proyectamos en su oquedad nues-
tros modelos de resignacién. Nos hallamos ante una actualizacién de
la nocién clisica de la aurea mediocritas, pero aplicada a un sujeto
diluido (Biirger y Biirger, 2001), vacio (Lipovetsky, 2003), espino-
so (Zizek, 2005), diseminado (Derrida, 2007), o escindido (Garcia
Montero, 1993).

La poesia, entre la publicidad y el mercado

Mi relacién con la televisién es bastante contradictoria. Aunque no
he pasado horas y horas delante de la tele, todos hemos ejercido al-
guna vez de espectadores pasivos. Una aficién que si ha sobrevivido
—no exenta de altibajos— a lo largo de las décadas es el futbol; por
eso comencé este articulo recorddndolo. En cuanto a las peliculas,
se produjo una transformacion significativa cuando, hace una déca-
da, se impuso proyectarlas sin anuncios en las cadenas publicas. De
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pronto algo habia cambiado. En la publicidad de las peliculas de los
afos ochenta y noventa, el telespectador encontraba un modelo de
visualizacién que determiné la manera en la que influia la publicidad
en nuestras vidas. No solo vefamos una pelicula, sino que a la vez
aprendiamos anuncios, spots y melodias, y absorbiamos todo lo que la
publicidad subliminal filtraba en nuestro cerebro.

Harfa falta una compleja revisién de la cultura popular que ha
configurado las tltimas décadas para poder analizar en profundidad
la relaciéon entre la poesia y la publicidad. Ademds, habria que re-
montarse a la separacién entre poesia y publico, algo que paradéjica-
mente adquirié mayor fuerza con la generacidon novisima, justo en un
tiempo caracterizado por las revueltas sociales y las preocupaciones
democriticas. La musica, por otra parte, proporcioné un hervidero
de propuestas de baja intensidad —por decirlo eufemisticamente—
que dejé al pop-rock espafol listo para su demolicién, subido a una
ola comercial que necesitaba grupos y figuras que aparecieran en la
televisién y se escucharan en la radio; personajes que formaron parte
del producto interior de un nuevo pais que surgia de las cenizas de
una dictadura que habia visto morir a su dictador en la cama. No es
que los musicos espanoles no supieran tocar, sino que su imitacion
de los modelos britdnicos y yanquis les dejé muy poco margen para
la creacién. No estoy hablando de originalidad, un concepto caduco
asociado al de autenticidad, que ya habia cuestionado Adorno (2005).
Me refiero a una musica que supusiera una indagacién ideoldgica en
las estructuras de la sociedad, y no un mero producto comercial.

Al igual que sucede con la musica, en la poesia también hallamos
mids ecos que voces, remedando el titulo de una célebre antologia de
Garcia Martin (1980). Pocos autores se internaron con capacidad in-
dagatoria y mirada critica en la realidad del momento. No en vano,
el “mercado” de la poesfa siempre ha sido una entidad simbélica,
como sehald Pierre Bourdieu en su ya mitico ensayo Las reglas del arte
(1995). La poesia siempre es una inversion en capital simbdlico y, por
lo tanto, se encuentra al margen del utilitarismo, del consumismo y
del capitalismo postindustrial de hoy en dia. Desde su radicalismo,
poetas como Baudelaire denunciaron las contradicciones de la socie-
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dad moderna, la ausencia de progreso moral, las injusticias sociales...
Pero hay otras denuncias implicitas en la ruptura del poeta con la
hegemonia cultural, como el desenmascaramiento de las corrientes de
pensamiento que nos definen. El pensamiento hegemonico es clasis-
ta —pretende perpetuarse, como cualquier estructura de poder— y
nos empuja involuntariamente hacia aquello que se decia cuando se
argumentaba que nos hacia falta “conciencia de clase” para convertir-
nos en romdnticos militantes (Vdzquez Montalbdn, 1995: 50-59). De
manera consciente se nos dice: “eres libre”. Sin embargo, de manera
inconsciente, intuimos que la auténtica libertad de nuestra sociedad
consiste en explotar y ser explotado.* ;No es eso la publicidad? ;No
es la capacidad de vender un producto tres o cuatro veces mds caro
que su coste de produccién, envolverlo en papel satinado y hacernos
creer que hemos adquirido una ganga? Antes que eso, la publicidad
tiene un fin evidente: crearnos la necesidad de un producto. Y ahi
también, en nuestros deseos, se halla la insatisfaccién: un limite que se
aleja cuanto mds creemos acercarnos a él, como en aquel maravilloso y
misterioso cuento de Dino Buzzati, Los siete mensajeros.

Sin embargo, la publicidad es el mayor laboratorio de creacién que
existe hoy en dia, cuando el consumismo se ha disparado de manera
espectacular. Publicidad y dinero estén directamente relacionados en
funcién del éxito. Y el éxito depende de su difusién. A mayor exten-
sién, mayor difusién. Vivimos en la sociedad de la informacién, y
justo ahi se vuelve muy delgada la linea que separa la publicidad de la
informacién. Decia Nietzsche que la contemporaneidad se define por
el deseo. Formamos parte de una sociedad que avanza por tropismos
en funcién de deseos, no de necesidades reales. No nos satisface, de
hecho, conseguir el objeto, pues, una vez que lo conseguimos, nos
centramos en desear otra cosa. En términos comunicativos, “el medio
es el mensaje”, como dirfa McLuhan. Y ahi nos quedamos. A lo méxi-
mo a lo que podemos aspirar es a la asertividad, lo que, bien visto,

4. En realidad, la famosa libertad del sujeto no es ni mds ni menos que dar rienda
suelta a la libertad de explotacion: “Esta es la forma de individualidad de la ex-
plotacién capitalista a través de la ideologia: la individualidad subjetiva libre como

forma de explotacién” (Rodriguez, 2002: 643).
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no es poca cosa. El famoso Steve Jobs comprendié dénde se hallaba
el corazén del consumismo, hasta tal punto de anticipar un grado de
insatisfaccién en nuestros movimientos y asegurar que, si no hubiera
aprendido a decir 70, no habria conseguido nada. Es la manera “rebel-
de” de conspirar contra el sistema desde el propio sistema.

En cualquier caso, la poesia no puede estar al margen de la pu-
blicidad. La prodigiosa aceleracién moderna y contemporinea de la
historia se cumple en el contexto de lo que debe consumirse inme-
diatamente. Y en eso hemos batido récords de velocidad. Un clic y
listo. Esa rapidez generalizada también conlleva, como contrapartida,
el crecimiento de la impaciencia. Antes manddbamos una carta en
papel y la respuesta llegaba cuando llegaba, si llegaba. Ahora envia-
mos un e-mail y queremos que nos respondan a vuelta de correo. Asi
sucede con todo. La poesia también se ha convertido en algo fungible
y prescindible: en algo para lo que no hay tiempo. Leer un poema ya
no es un ejercicio de reflexién, porque en estos tiempos de prisas, ve-
locidad y mutaciones no disponemos de unos minutos para meditar y
dialogar con nuestra conciencia... Y eso precisamente es la poesia: una
reivindicacion de la lentitud implicita. Porque el lenguaje es la morada
del ser (Heidegger 2001: 43) y la poesia es /dgos por antonomasia, /dgos
elevado a la enésima potencia, su “esencia” al fin y al cabo...

Pero que la poesia nos exija un tiempo de reflexién solo es un
argumento mds para rechazarla. Ciertamente no se trata inicamente
de atrapar el significado del poema, sino también de repetir f6rmulas
y estereotipos culturales. Tépicos, lugares comunes, clichés. En con-
creto, en Espafia —y en gran parte de Hispanoamérica— la poesia de
la experiencia impuso un modelo exitoso y brillante durante décadas,
hasta tal punto que muchos poetas de la segunda oleada novisima se
reciclaron en poetas de la experiencia. Entre la “poesia para poetas”
y la “poesia para todos” (asi se llamé en los anos sesenta una famosa
coleccién de poesia) se buscé un término medio para justificar una
escritura que, sin renunciar a la lirica, tampoco se convirtiera en un
misterio inaccesible; una escritura que dejara a un lado las consignas
para buscar, a través del lenguaje, una lectura “poética” de la realidad.
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Como digo, la poesia de la experiencia fue un paradigma muy
productivo. A lo largo de este principio de siglo, la mayoria de sus in-
tegrantes se han reinventado de una forma u otra. Mientras que algu-
nos autores cultivan un realismo mds radical, o coloquial en algunos
casos, otros avanzan hacia una poesfa metafisica y fenomenolégica.
Todo esto lo abordé ya en su dia en la introduccién de Deshabitados
(2008). Ambas propuestas se alejan, en todo caso, del materialismo
que definia por antonomasia a la poesia de la experiencia, segtn ex-
plicé Angel Gonzilez a propésito de Luis Garcia Montero: “Su gran
acierto es haber conseguido desprenderse de la ganga idealista (a veces
admirable) que arrastra la larga tradicién de la lirica amatoria, para
atenerse fielmente a la verdad de su experiencia” (Gonzélez, 1998:
110). Luis Garcia Montero también ha sabido encontrar en sus ul-
timos libros aquellos lugares que no habia transitado estéticamente,
ampliando los limites de una poética ya bien definida. A pesar de la
evolucién de sus componentes, el mercado abierto por la poesia de la
experiencia (Abril, 2014) sigue siendo un espacio de encuentro con
los lectores, ya hechos y “formados” a un tipo de poesia. Como sucede
con cualquier tendencia, las palabras se gastan y dejan de sorprender.
Conviene recordar que la poesia de la experiencia no responde hoy a
las mismas motivaciones que en los afios ochenta, y obviamente los
poemas que se empefan en seguir esta senda, aunque estén envueltos
en un clima similar, no pueden llevar al mismo sitio. Lo que en los
ochenta era una invitacién a descubrir las claves ideolégicas (senti-
mentales, histéricas, econdmicas) de una generacion, hoy no es mds
que la repeticién de unos moldes retdricos sin trasfondo renovador.
Los textos que se adhieren a esos modos discursivos se convierten en
réplicas a las que les falta el aliento de lo que en su dia funciond como
creacién lingiiistica y como indagacién textual en la realidad. No es
una cuestién de temas, sino de sensibilidad histérica. Porque, en poe-
sia, todo lo que no es indagacién verbal en la realidad termina siendo
publicidad (en su pose impactante o “resultona’), o sumergiéndose en
el patetismo (en su vertiente conmovedora o “sensiblera”). La poesia
requiere introspeccién, entusiasmo y tenacidad. Podemos hablar de
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la realidad, diseccionarla y cantarla, pero no todas las lecturas de la
realidad valen para extraer poesia de ella.

Recordemos que la publicidad es comunicabilidad, y por ello hay
ciertos tics poéticos que se han convertido en un reclamo publicitario.
Porque en realidad el problema no reside en si el mensaje llega o no llega
a los lectores, sino en la facilidad con la que se transmite; una facilidad
heredera del eslogan. Es decir, una vez mds estamos ante una cuestién
“semdntica’. Si el poema se entiende, si responde a unos patrones pre-
establecidos, si las metédforas no son herméticas, si las imdgenes no son
rebuscadas, si la sintaxis es preferentemente paratictica, si de lo que
habla es enternecedor, si mueve a la compasion, si busca emocionar
a toda costa contando historias basadas en hechos reales... entonces
tal vez nos encontremos mds cerca de la publicidad que de la poesia.
Cualquier estilo que plantee la creacién como la repeticién de la ma-
chadiana “mdquina de trovar” estd abocado al fracaso. Buena parte
de la publicidad y de la poesia actual comparten los mismos presu-
puestos: por un lado, formulan un discurso anclado en la tradicién y
definido por su voluntad de inteligibilidad y conexién con los lecto-
res; por otro, ese mismo discurso se recubre con los atributos de una
actitud rebelde, andrquica y “moderna”. La publicidad genera juegos
de imdgenes y palabras, ¢ incluso puede crear un efecto de poesia.
Pero es un reflejo, algo que al final se ajusta a las expectativas de los
espectadores y de los potenciales consumidores.

Antes de terminar, no queria dejar de citar la poesia slam, los mi-
créfonos abiertos y las aproximaciones al rap. Algunos de estos casos
se han convertido también en un éxito de ventas, por su cercania y
su accesibilidad. Sin embargo, esa ebullicién obedece més bien a un
fenémeno tipico de nuestro tiempo: el eclecticismo del “todo vale”, la
ceremonia de la confusién y el intento desesperado por mezclar alta y
baja cultura. No obstante, aunque la cultura es algo democrético, el
talento no lo es.

En definitiva, la publicidad rompe con cualquier dialéctica y estd
destinada a provocar un efecto concreto. Solo toma prestados de la
poesia los mecanismos que le interesan para persuadir, para traducir
el lenguaje poético al plano econémico. La poesia, sin embargo, no
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se deja “traducir” de ese modo ni se puede transportar ficilmente a
otro plano. Como el lenguaje también es una cuestién de economia,
la publicidad y la poesia se mueven a veces en un territorio similar;
no obstante, aunque dialoguen, nunca llegan a mezclarse ni a con-
fundirse. Puede existir didlogo, pero no hay entendimiento posible.
La fotografia, el cine o la musica conversan con la publicidad, al igual
que la poesia, pero tampoco se implican en su apologia de la eferves-
cencia consumista. Si acaso, conviven como vecinos que habitan en
el mismo bloque.
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