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“Esta sobreabundancia de imágenes utiliza nuestros espacios más íntimos, nuestra vida privada. Bajo este aspecto, entre sus efectos no sólo resta realidad al mundo exterior (poco disociable de la imagen propuesta de él o, mejor dicho, de las imágenes con las que se substituye), sino que dificulta nuestra relación con los demás. La etimología atribuida a los primeros medios de de comunicación rápida (telecomunicaciones, teléfonos, televisiones) subrayaba la extensión de las distancias que se habían propuesto reducir, o incluso abolir. Hoy en día el acento recae en la noción de red y de comunidad virtual: el internauta busca compañeros múltiples, pero su viaje, al partir, es una aventura solitaria. Busca con quién hablar. Esta necesidad de tomar la palabra (de la que encontramos repetidos ecos en todos los grupos religiosos del mundo, en todas las instituciones terapéuticas o terapéutico-religiosas que escuchan a sus fieles y pacientes) traduce una falta y un deseo.” (pp. 116-117)
“Esta sobreabundancia se filtra por nuestros interiores, cubre nuestros cuerpos, los penetra y los alimenta. Impone y recuerda a la vez el sentido de la naturaleza y de su discurso, el sentido de la naturaleza y de la cosmología. Hay que tener algo que ver con ella, tenerla en cuenta, puesto que es quien proporciona los medios para la relación. Pero su exceso puede llegar a desorientar hasta el punto de que nos preguntemos si permite realmente la relación o si en realidad está imponiendo la comunicación, hasta el punto de cuestionarnos si identifica o si, por el contrario, aliena.”  (p. 119)
“Desde el momento en que se le proponen unas cuantas formas, puede tener la sensación de estar expresándose personalmente a través de su elección. Pero en realidad sólo está expresando su personalidad estadística y, en cierta manera, mimética, en función de las encuestas de mercado que han contabilizado unas opiniones mayoritariamente determinadas por los medios de comunicación, la información y la publicidad.”  (p. 119)


