LA PUBLICIDAD
POR

_ Mazrro Soria

Una de las cosas que m4s llaman la atencién de los occiden-
tales que viajan a los pafses comunistas, es la pobreza de las tien-
das y Ia hosquedad del setvicio, en comparacién con la diligencia,
variedad y riqueza que ostentan las naciones capitalistas. Allf,
los hoteles son sucios, resulta mala la comida, se alargen las co-
las delante de los establecimientos suministradores de sarticulos
de primera necesidad, tosca es la topa, etc. Existen, sf, tiendas
parecidas a las nuestras, llenas de productos nativos excelentes
y de mercancia importada, pero estdn destinadas exclusivamente
para los turistas y son carfsimas, pues en ellas todo hay gue pa-
gatlo en divisas, Los viajeros no paran de contar este aspecto
del sistema colectivista, cuando vuelven a sus lares, y los oyen-
tes sc convencen, mediante tal testimonio y las doctas considera-
ciones que suelen acompafiarlo, de la maldad intrinseca del co-
munismo. Asombran y escandalizan el contraste entre ambos
Berlines, la wisteza de Praga, la ausencia de cafés en Mosai, la
dificultad de que un gastrénomo se satisfaga en Varsovia.

Indudablemente, a este lado de lo que hace afios llamdbase
telén de acero, ha vertido sn cuerno la Abundancia. No sélo se
encuentran los almacenes llenos a rebosar de toda clase de bie-
nes; a cada momento crece la oferta de tales bienes v la demanda
de los mismos por parte de los ciudadanos, mientras que en Rusia
y sus satélites el consumidor no hace otra.cosa que ahorrar, pues-
to que casi nada hay en los cometcios del estado (1). Otra cir-

(1) Basiro SprnuniN: El desquite de la burocracia (en alemdn), ar-
tieulo de la revista Rormtinent, mim, 46, pig. 30, Julio a septiembre de
1988, o :
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cunstancia més observan los viajeros: las personas sometidas al
régimen comunista, estdn triste, manifiéstanse hurafias, se ven
sucias, van mal vestidas; por el contrario, Jos occidentales se
muestran animados y contentos, gracias al empotio que se abre
.ante sus ojos: vehiculos, comida y bebida, cosméticos, ropa, elec-
trodomésticos y una lista interminable de objetos venales.

Pero, después de tanto denigrar lo que tienen o nio tienen los
otros, ¢pot qué no analizar unos instantes qué es lo que hoso-
tros tenemos y ¢émo lo tenemos?

Los turistas, aparte de lo que realmente observen, no dejan
de repetir las consignas que a diario escuchan y que inadvertida-
mente influyen en el critetio genetal. El juicio de los visitantes
deriva en parte de la abrumadora propaganda comercial a que
estamos sometidos. La publicidad jura v petjuta que somos o
podemos ser felices; la publicidad divulgada a cada hora, con
cualquier ocasién, por la calle mediante cartelones, en la televi-
sién, llenando péginas enteras de los periddicos. La publicidad,
cantando las excelencias de esto y aquello, y cantdndola de for-
ma muy hdbil, muy estudiada, que no en vano ha puesto a con-
tribucién suya economistas, psicélogos, artistas, socidlogos, poli-
ticos. ¢Y cdmo leva a cabo su propésito? Vedmoslo sucintamente,

Casi ‘todas las mt_:ra.ncias' se anuncian mediante una petsona
que la admire, use o consuma. En una brevisima comedia se re-
sume de ordinario la propaganda. La expresién del protagonista
‘consiste por lo general en una especie de éxtasis ante la mardvilla
que tiene en sus manos o delante de los ojos, que huele, saborea
o acaricia. La felicidad, pues, se¢ ha lograde, por lo menos en
esos instantes, gracias a un jabén determinado, un automdvil, una
compresa mds absorbente que las otras. Aparte de que el hom-
bte, en esta clase de publicidad, encuéntrase por completo supe-
ditado a un objeto, es mero apéndice suyo, la alabanza misma no
es la de las viejas férmulas de propaganda, tan pondetativas como
las actuales, pero mds discursivas, dirigidas a la razén del con-
sumidor y parece que mucho menos eficaces. Ahora se procede
con mayor rapidez; no es necesario explicar nada ni, por lo tan-
to, leer nada; basta observar la expresién hnmana para asegurarse
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de la 6ptima calidad de una casa. El sainetillo propagandistico
se halla reducido al minimo. Apenas algunas palabras aparatosas
redondean 1a glorificacién.

No existe hipérbole desatinada cuando de vender un produc-
to se trata, Si hemos de creer lo que nos aseguran, €] detergente
que todo lo limpia, la vajilla eterpa, el automévil-centella, los
bancos que regalan dinero a sus clientes, la mermelada hecha de
ambrosfa, los colchones que permiten dormir mejor que una dosis
letal de heroina, el dentffrico que garantiza la indemnidad de los
dientes hastz los doscientos afios; todo eso lo tenemos al aleance
de la mano. Y cuando aparezca en el mercado otro objeto simi-
lar y nuevo, serd todavia mds efectivo que sus homélogos ante-
tiores, porque en loarlo se¢ ocupard un encarecimiento mayor que
los precedentes. Cosa que, por otra parte, se comprueba hasta
en las actividades de mero entretenimiento, que ofrecen al publi-
co la pelicula mds dramitica, chistosa, entretenida, etc., de la
historia del cine, o la comedia, revista o farsa ms ingeniosa que
nunca se haya escrito. En cuanto a los actores, lindando con lo
predigiosa.

¢Es todo ello mentira? Por lo general, los productos tan ja-
leados no pasan de la medianfa, en el mejor de los casos. Pero
inmenso ha sido el provecho de esa mentira verosimil, ya que
la misma atrajo miles de compradores que, sin &l espejuelo de
las ponderaciones, nunca hubieran adquirido la metcancta.

Y nos preguntamos si la publicidad engafia, porque el pdbli-
co, en cicrto modo, cree gue la felicidad cabe encontratla por
un detergentE, ung nevera o un magnctoscopio. Y si no es fan
necio de creetlo asi, al menos estd convencido de que esos mil
objetos contribuyen a hacerlo dichoso. No nos refetimos a la
utilidad de tales cosas para aligerar las tareas de Ia vida cotidia-
na, utilidad innegable y meritoria; lo que hacemos notar es que
se han convettido en un fin en sf la posesién y el uso de produc-
tos considerados antes instrumentos para facilitar las labores do-
mésticas (muchas veces creados no tanto con ese propésito, como
pata procurar el despide de la servidumbre, converrida después
en proletariado fabril, o para conseguir un ocio que indujese a
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los beneficiarios del mismo, sobte todo mujeres, a enrolarse en
la industria). Si en otro tiempo se era dichoso poseyendo cuadros,
tierra o palacios, la felicidadcita modetna se halla encarnada en
la televisién, la lavadora automdtica o el coche. Y cuantas més
cosas de este género posea ¢l hombre, aunque no le sirvan para
nala, ni le eviten fatigas, ni lo distraigan, mds cerca estd, por
definicién, de la bienaventuranza.

De varios modos se excita el deseo de todo ello, pero uno
especialmente se emplea a diestro y a siniestro, aprovechando el
debilitamiento de las normas motales. A primera vista sorprende
que, sea lo que fuefe, madreselvas, ruedas, sacos de arpillers,
relojes de cuco, boligrafos o zapatos, para anunciar su venta casi
siempre salga a escena una pareja en pafios menores O una mujer
desnuda. Nula es la relacién aparente entre la mercancia pot
vender y la imagen; pero los entendidos en publicidad conocen
muy bien al ser humano y tienden lazos donde los demids no ve
mos nada. El deseo que enciende al espectador no es al principio
el de un objeto imitil o indiferente, sino ¢l sexual; luego, incons-
cientemente, ese deseo se convierte en interés por adquirir la
cosa anunciada o, mejor dicho, esta Gltima se fuende con las im4-
genes eréticas, de manera que el deseo abarque umnas y otra. Se
adapta Ia vieja teoria de los reflejos condicionados, siendo el re-
sultado tan btillante desde;, el punto de vista econémico, como el
que con sus pertos obtuvo Paulof.

- En cuanto a los destinatarios de la publicidad, no son los
hombres los preferidos; para las mujeres, jévenes y nifios, mds
quizd que para aquéllos, se despliegan los multicolores escapara-
tes. También esto resulta a primera vista extraifio, puesto que,
aunque irabajen, las mujeres suelen disponer de menos dinero
que ¢} sexo apellidado fuerte; en cuanto a las otras categorfas
de consumidores, dependen del subsidio familiar, que ciertamen-
te no basta para [a adquisicién de motocicletas ni para renovar
€l vestuario con las extravagancias de cada temporada. Sin em-
bargo, aqui de nuevo resultan Ios psic6logos mucho més sutiles
que los simples economistas. En una sociedad donde estén rela-
jadas la- autoridad patetna y la marital, ¢cdmo podrd el -padre

1186



LA PUBLICIDAD

resistir el acoso constante de su esposa e hijos que quicran com-
prar tal o cual cosa? Los nifios y los adolescentes carecen de di-
nero, pero su insclencia sirve de llave del bolsillo del progeni-
tor. Aparte de que la coaccién social (en este caso, encatnada por
otros nifios o jovenzuelos poseedores de lo que quieren los pro-
ptos hijos) fuerza al hombre, por mucho que pretenda mantener-
se en sus trece y por validas que sean sus razones, a ceder, No
pretendemos con esto afitmar que la publicidad sea culpable del
relajamiento familiar; pero si resulta muy dificil de negar que
se aprovecha del imperio que hoy detentan los menores de edad.
Mucho se ha hablado de Ia ilusién milenarista del comunis-
no, ilusidn de instituir el paraiso terrenal y que ha llevado a co-
meter horrores sin cuento. Conformes estamos con censurar todo
- ello, y cuanto se dijere al respecto siempre serd poco, porque
cada dia se descubren atrocidades nuevas. Sin embargo, ¢no ha-
brd también en Occidente, aunque disimulade; un ideal milena-
rista? La felicidad alcanzada en este mundo merced a un sinfin
de attilugios, ¢qué cosa es sino una burda versidn de Jauja?
" Ademsds, el mundo capitalista tiene, respecto de la aridez politi-
ca y econdmica de los pafses colectivistas, una enorme ventaja:
ya ha realizado €l suefio que dia y noche anuncia Ja publicidad.
Existe el cielo en la tierra, naturalmente que en Estados Unidos;
alli nacié, all§ van las muchedumbres para convencetse de que
es pasible un contento sin sobresaltos, como una nevera mégica
que, con sdlo apretar un botén, dé en verano variadisimos jugos
de fruta, a gusto del consumidor. Ese cielo es Disneylandia.
En la ciudad encantada los nifios encuentran en carnc y hueso
a los hétoes de los cuentos infantiles, héroes pasados, ciertamen-
te, por el laboratorio de Walt- Disney, en formas toscas y colores
chillones, ya que se trata —no lo olvidemos— de la versién ci-
nematogrdfica de Perrault, Andersen y Grimm. O bien encuen-
“tran a los persongjes que cred el célebre director, todavia més
populares que Piel de Asno y las habichuelas mdgicas, si bien
totalmente inpoéticos, a -diferencia de los nacidos de tradiciones
y viejas fdbulas donde palpita el alma milenariz de un pueblo.
Parece ridiculo comparar las gestas de Betty Boop o de Pluio
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con cualquier leyanda de Bécquer, por ejemplo; parangonar el
prosafsmo incurable de unas criatutas adotnadas de un ingenio de
baratillo, protagonistas de narraciones dulzonas, de un optimismo
absolutamente ajeno a la vida real, parangonarlas —decimos-~
con leyendas a cuya creacién han contribuido los sentimientos
mds profundos del hombre. No obstante, Disncylandia vuelve
sensato el disparate: los engendros del cineasta norteamericano
y su chabacana versién de las narraciones antiguas gozan de un
renombre aplastante, que ya hubiesen querido para si los creado-
res y recopiladores de la literatura infantil cldsica. La propagan-
da ha convertido en supetior lo inferior, y viceversa, La reaper-
tura del paraiso terrenal significa también el trnmfo de 1a vul-
garidad. .

En Disneylandia comprenden los nifios que los cuentos de
hadas son verdaderos. Recorriendo sus paseos, admirando los
castillos de cartén, hablando con los enanos amigos de Blanca
Nieves, los visitantes infantiles han realizado casi el mismo pro-
digio de Alicia pasando al otro lado del espejo. No advierten los
inocentes el gigantesco carnaval donde desvergonzadamente se
explotan la ramplonetia y la cursiletia. Asi se va pteparando en
los espectadorcitos embobados la conviccién de ser factible €] cum-
plimiento de todos sus anhelos. El cielo que antes desesbamos,
que estaba situado en un futuro remoto y adonde habfa que lle-
gar con el pasaporte de la bondad, ahora puede apropidrselo cual-
quiera, con sélo un viaje, virrudes desechadas. Disneylandia mata
la fantasia y la esperanza, pero es escuela de lo que concluirin
creyende Ios adultos.

Estos se divierten con esa estdpida fiesta de disfraces, porque
la mojiganga simboliza la vida entera organizada segtin el criterio
del moderno imperio anglosajén: el cielo que los espectadores ya
tienen -en su casa, inventado por la television y otros ingenios,
aqui lo encuentran quintaesenciado. Disneylandia es el hogar de
cada ciudadano que ha triunfado en la vida, es un infatigable
consamidor, paga sus impuestos con puntualidad, vota en las
elecciones, trabaja duro, gana mucho dinero, vive tranquilo, ape-
nas pecesita cultura, no lo inquieta el presente ni el porvenir {a
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menos que lo despidan de su trabajo), se alimenta de comida
semiartificial, vive ufano de si, convencido de que su forma de
existencia, su sistema polftico, su idioma, sus modas, la liberrad
de que goza, constitzyen el «non plus utray de la ventura huma-
na. Ademds, reza a Ia téenica todos los dfas de su vida y se muere
creyendo que, como en el otro mundoe no se necesita dinero, no
existe hingdn otro mundo.

Por tontos que sean los hombies, bay que cuidarse, no obs-
tante, de petsuadirlos, no dejando nada al azar de la duda. §i
Disneylandia, con su criminal trivialidad, pronto se multiplicard
y tendrd sucursales que perviertan el resto de sentido comin y
las tradiciones indcmnes {supuesto que quede alguna), més eficaz
todavia que el gigantesco mamarracho para la realizacién del
sueio milenarista es la legién de predicadotes que en forma de
periodistas, agentes publicitarios, técnicos de venta, con infinitos
ardides acreditan sus respectivos productos, ldmense aleachofas,
democracia, baldosas, paz o seguros de vida. Ellos crean con sus
palabras un mundo nuevo, que nada tiene que ver con el mundo
verdadero; ellos dan a las palabras un sentido ajeno a la realidad,
peto intimamente vinculado con una imagen o un propésito. «Me-
jors, «admirable», «formidable», «maravilloso» y otros términos
andlogos careren del significado que habituzlmente les atribuimos.
;Ah, cuinto se ha acusado a los comunistas de variar el conteni-
do de las palabras, de falsificar los hechos! ¢Cudntas burlas no
ha suscitado Ja comparacién entre dos ediciones sucesivas de una
enciclopedia rusa, porque en la primeta se ensalzaba hasta las
nubes a quien ni mencionaban en la segunda o lo arrastraban
por ¢l fango! ¢Y no se hace lo mismo entre nosotros, si bien con
una arterfa ante la cual hay que quitarse el sombrero? Las pala-
bras usadas por la publicidad conservan, sin duda, la acepcién
del diccionatio; «mejor», por ejemplo, no se ha convertido en
«mediocre» ni en «peors; pero, como del huevo que ha sorbido
una comadreja, s6lo la cdscara queda de los vocablos, habiendo
desaparecido toda relacidn de los mismos con la realidad. Subrep-
ticiamente, las palabras han adquirido un contenido muy diverso
del usual, de manera que la significacién nace de una impresién
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determinada en la mente de la clientela, mediante la combinacién
de sonidos, imdgenes v una o dos frasecillas.

En otra parte hablamos de la prostitucién de la palabra en-
los medios de comunicacién; no menos pervertida estd en la pu-
blicidad, conforme al mismo principio de creacién de un universo
falso. Los primeros acostumbran mentir diciendo la verdad (o
sea, poniendo de relieve tal o cual hecho real, a expensas de otro
hecho también. real); en cambio, la publicidad adultera la reali-
dad sin llegar a mentir del! todo, si bien jamds dice la verdad.
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