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(CREEMOS DEMASIADO!

En las paredes de Paris
acaban de aparecer grandes
cartelones publicitarios con
el siguiente texto: «Los que
no creen en la publicidad son
los mismos que, en 1890, no
creian en el automévil» Lo

que, en oiros términos, viene
a ser como si los agentes de
publicidad le dijeran al pa.
risiense: «Si usted no cree
en nosotros, es usted un per-
fecto anticuado, un retrégra-
do social, un auténtico reac-
cionario.» Y el mensaje se
carga bien afectivamente por
medio de un dibujo, en el
gue vemos g un pobre jinete
a lomos de todo un perche-
ron, detenido ante un sema-
foro. Visualizacion afectiva
del pretendide anacronismo.

No sé qué habran pensado
los parisienses de tales anun-
cios. Naturalmente, el asun-
to tiene su razon de ser di-
recta en ciertos aconfecimien-
tos recientes. Pero, en el
fonde, eso es lo de menos.
Lo de mas es e] hecho. ¥ el
hecho es que los detentores
de la publicidad empiezan a
sentir la necesidad de dar
ung respuesta a sus detrac-
tores, que son todos los ene-
migos de esta sociedad de
eonsumo, Si la publicidad ne-

~ cesita defenderse es que al-

giin dardo ha dado en la dia-
na. Lo cual, personalmente,
me produce una gran safis-
faccion.

El anuncio de Paris no de.
ja de ser sintomatico ya que,
una vez mas, tergiversa los

términos. A las acusaciones ,

conira la publicidad, respon-
de con mas publicidad. Por-
que e] problema no esti en
ques no creamos en la pro
paganda. El problema es que
creemos demasiado en ella,
en su fuerza inmensa, en su
poder casi absoluio. Nos bas-
ta con echar una mirada a
nuestro alrededor para con-
vencernos de sus efectos.

Si yo tuviera que definir
psicosocialmente 1a propa-
ganda, lo haria mas o menos
en los siguientes términos:
Proceso de sugestion social
a] servicio de unos pocos.
Pongo «sugestion» perfecta-
mente consciente del alcance
de esta palabra. Segfin el
Diccionario de Psicologia,
editade por H. Warren, con-
siste la sugestion en «el es-
timulo, generalmente de na.
turaleza verbal, mediante el
cua] un individuo procura
provocar uhga accion en otro
eludiendp las funciones criti-

cas e integradoras» (pagina’

344), Todos sabemos que la
propaganda persigue precisa-
mente eso: el que se acepie
st mensaje sin someterlo a
una critica. Para ello, cuenta
£On NUMErosos recursos, an.
clados en lo mas profundo
de] psiquisme humaneo. ¥ el
consumidor no sabe, por
ejemplo, que al comprar tal
bebida insulsa esta compran-
do también —inconsciente-
mente, claro— a la bellisima
muchacha que lo anuncia, o
el pretendido prestigio social
de guienes, publicitariamen-
te, han hecho las leas de la
tal bebida. Estid sugestionado.

Que sxista  tal

sugestion,

s co0sa que los mismos tée-
nicos de la publicidad admi-
ten. Véase si no lo que dice
F. Attanasio («La publicidad
hoy», Bilbao, 1965, pag. 166):
«La impresion de lz mafiana
se ve corrocborada por la de
1a noche; el recuerdo se con-
solida imperceptiblemente "y
el mensaje se asimila sin
que el individuo se dé cuen-
ta de ello: json las violen-
cias privadas” de una socie-
dad que tiende 3l bienestar!s
Lo que prueba que existen
otras violencias distintas al
coger un arma en la mano,
¥y no por ello menos pernicio-
sas. Porque, en definitiva, Ia
propaganda es un arma al
servicio de umos pocos, gene-
ralmente de los poderosos
econémicamente. Aqui reside
Ia gran tragedia: que Iz gran
masa del pueblo sea conduci-
da (lo pongo en pasiva) co-
mo un rebafio, bajo los efec-
tos de la sugestion publici-
taria, por les intereses de
unos pocos.

Si, creemos demasiado en
Ia publicidad. Creemos en Ia
publicidad, porque si no seria
imposible explicarse el éxito
de tantos objetos o produc-
tos infitiles, estupidos, super-
ficiales. Creemos en la publi-
cidad, porgue hemos visto
anteponer el coche a la edu-
cacion, e] aparatp de televi-
sibn a la alimentacién nece-
saria, la batidora eléctrica al
servicio higiénico. Creemos
en la propaganda, porque ve-

mos la prohfemclén de mar-
cas de cigarrillos (ignales,
poco mis p menos, Jos UNos a
los otros), de bebidas espu-
mosas, o de coches de lujo.

Creemos demasiado en Ia
publicidad, en su fuerza in-
gente para formar opiniones
y gusios. En lo que no cree.
mos —perdon, en lo que no
creo— es en lo que me dice
Ia propaganda. Por criterio.
Y no creo, no porque preten-
da que todo lo que me dice
sea mentira, sino porque re-
pudio la manera como me lo
dice, Naturalmente, no alu-
do agqui al anuncio informa-
tivo, en el que sobriamente
8¢ nos pide g se nos ofrece
algo, y se nes exponen sen-
cillamente las condiciones de
1a oferta o de Iz demanda.
Me refiero a la otra propa-
ganda: la de los grandes des-
pliegues musicales y lumino-
sos. A ella (a Ia fe que me
pide) mi no mas rotundo. Mi
no a esa propaganda de Ia
que acertadamente se ha di-
cha gue, sélo cuando cese, po-
dremos empezar a CONOCEr-
nos a nosoiros mismos y a
Tos ‘demé,s Mi no a Ia pro-
paga.nda, sugestiva. La que
nos, impide pensar y ser ver-
daderamente libres. La del
anuncio parisiense. La que
—aunque Se sohrian [os «en-
tendidos»— habria que supri-
mir. ¥, cuanfo antes, mejor.
Mucho mejor.

Ignacie MARTIN-BARO

Y idne Rn."}{o wed
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