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nario. Es autor de varios libros y
colabora con diversos medios de
comunicacién, ademds de parti-
cipar en algunas revistas, activi-
dades que combina con la docen-
cia en la Universidad Carlos ITI
de Madrid, en la que imparte la
asignatura de "Sociologfa de la
vida cotidiana”,

Su obra, Las palabras sin las
cosas, realiza una reflexién acerca
del nacimiento y evolucién de la
publicidad de una forma mids o
menos diacrénica, en la que
determina tres etapas clave tanto
para la sociedad occidental como
para la evolucién del discurso

publicitario. Estas etapas son
definidas por Nacach a partir de
las creencias que sustentan y
garantizan el mantenimiento so-
cial, a la vez que constituyen su
fundamento bésico, que el autor
define como un orden social
superior y jerdrquico con respec-
to a la poblacién general.

En primer término coloca el
discurso divino, "el discurso del
Dios vivo", que tanto en las épo-
cas pre-cristianas como medieva-
les suponen el nexo y modelo de
accién de las sociedades en cues-
tién. La segunda fase estd articula-
da a partir del discurso ilustrado y
positivista de la razén, que él
denomina "la mirada de la ley”
como desbancadora de la palabra
divina, por un lado, y como la res-
ponsable, por el otro, a partir de
Lutero fundamentalmente, del
desarrollo econémico, que marca
las pautas para el paso de la socie-
dad de produccién a la de consu-
mo. Culmina el autor con la ter-
cera fase en la que la ley pierde su
preeminencia en virtud del dis-
curso publicitario, al que observa
como la nueva diosa emergente,
que rige y prescribe los nuevos
fundamentos sociales de la postmo-
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dernidad, los nuevos comporta-
mientos, deseos y formas de ver
un mundo cada vez mds irreal.

Esta reflexién del autor se lleva
a cabo a través de un lenguaje
4gil y ameno, de ficil lectura por
tanto. Un lenguaje de medios de
comunicacién masivos, que, co-
mo él mismo sefala, se despega
cada vez mas de la realidad refe-
rencial a la que trata de designar.
Nacach, valiéndose de ejemplos
ilustrativos que versan sobre
anuncios y personajes de gran
actualidad en los medios de co-
municacién de masas, pone de
manifiesto las terribles conse-
cuencias que el discurso publici-
tario opera en los receptores, que
permanecen indefensos ante las
incoaciones que, de forma ines-
perada y no solicitada, reciben.

Afade ademds que "la socie-
dad real ya no existe, dice este
anuncio, y también: soy yo, el
discurso publicitario intimo,
quien ha finalizado con éxito ru-
tilante el proceso de esta separa-
cién definitiva" (29).

Este enunciado de Nacach
trata de argumentar que la publi-
cidad ha logrado la separacién
total entre la realidad y la pala-

bra. La realidad es un simulacro,
en virtud de la palabra publicita-
ria, que, a su vez, no hace sino
invitar e incitar a los consumido-
res una y otra vez a que partici-
pen y se involucren en la realidad
ficticia que para ellos ha creado.

La valoracién que el autor rea-
liza se lleva a cabo a través de seis
capitulos que dan comienzo a la
definicién de esas tres fases, ante-
riormente referidas, para seguir
después analizando la situacién
actual de la sociedad a través del
discurso publicitario, culminan-
do en el dltimo capitulo, a modo
de conclusién, con la reflexién
sobre "la publicidad de mafana
¢qun mundo sin mundo?".

De esta forma el autor de-
muestra un profundo conoci-
miento de los diferentes lengua-
jes de medios de comunicacién
masivos, asi como de los meca-
nismos de la persuasién de los
que se vale la publicidad, a través
de una oportuna critica de esta
herramienta de la sociedad capi-
talista, poniendo de manifiesto,
asimismo, como la sociedad aleja
cada vez mis al individuo de sus
verdaderas necesidades para su-
mergirlo en virtualidades codifi-
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cadas a partir de unos objetivos
menos previsibles que la mera
venta de productos o la creacién
de necesidades. Se trata, por tan-
to, de una obra amena y de ficil
lectura que pone de manifiesto la

realidad sociocultural del mundo
occidental globalizado, utilizan-
do para ello el discurso publicita-
tio, quizd el dnico capaz de so-
portar, sin inmutarse, cualquier
critica por acertada que sea.
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