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LA PUBLICIDAD
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Por Marino GOMEZ-SANTOS

CORRESPONDERA a los socidlogos el estudio de la
publicidad como medio que se ha desarrollado
e influido e la sociedad de nuestro tiempo.
El director general de Publinova, §5. A., don Ma-
nuel Gonzélez Brun, aborda esta materia como téc-

nico de publicidad.

SOCIEDAD DE CONSUMO
Y PUBLICIDAD

Es tal la carga peyorativa
que algunos dan a estas pala-
bras que don Manuel Gonzélez
Brun no quiere perder la opor-
tunidad de opinar sobre ellas,

—Indudablémente la publici-
dad ha sido uno de los mais
enérgicos propulsores de la que
se ha dado en llamar sociedad

de consumo. De hecho represen-

ta uno de los recursos técnicos
mis eficaces, entre los utiliza-
dos por los paises pertenecien-
tes al sistema capitalista, para
alcanzar sus objetivos consu-
mistas,

Para Gonzédlez Brun quienes
réchazan las teorias politico-
econémicas del sistema no acep-
tan, l6gicamente, la sociedad de
consumo y, por tanto, la publi-
cidad,

—; Resulta ésta, en su senti-
do més especifico, conveniente
para la comunidad o, por el con-.
trario, es perjudicial?

—Son fantos los criterios y
tan diversas lag teorias que so-
bre la publicidad existem, que
creo que pueden satisfacer los
puntos de vista més dispares.

La publicidad en &i no es con-
veniente ni perjudicial, sino una
técnica como otras muchas, que
nace por necesidad de un siste-
ma y se desarrcila répidamente.

—A esta téenica creo que la
debemos valorar en funcién de
lag ideas o doctrinas de quienes
recurren a su ufilizacién y que
son, en definitiva, los auténticos
responsables. de lo que con la
publicidad se consigue, En mu-
chas ocasiones la publicidad es-
t4 al servicio de causas nobles,
tales como la Iglesia, Cruz Ro-
ja, bancos de sangre, lucha con-
tra el cincer, represién del al-
coholismo, ete. En ofras puede
ser utilizada por una gran cor-
poracion para conseguir a tra-
vés de la difusiébn de una mar-
ca el monopolio de un producto

" en un mercado libre. En el pri-

mer aspecto estimo gque la pu-
blicidad es 1til a la sociedad; en
el segundoe, puede resultar per-
judicial, pues ya se sabe que
monopolio es sindnimo de dicta-
dura de precios. En definitiva,
que todas estas consideraciones
nos permiten afirmar que la pu-
blicidad es tan neufra como la
dinamita; depende slempre de
quién la usa y de cobmo se usa.

PSICOLOGIA Y SOCIOLOGIA

La impmvisa.cidn no existe
My ‘én publicidad.

—Todo lo que dentro de la pu-
blicidad se realiza eg cuidado-
samente medido, estudiado e in-
vestigado. La publicidad utiliza

las mis refinadas técnicas psi-
colGgicas a partir de losg “cami-
nos que abrieron hombres como
Ernest o George Gallup para
llegar al conocimiento previo de
las aptitudes cuantitativas y
cualitativas de la sociedad ante
problemas politicos, religiosos o
comerciales. Las técnicas de la
entrevista en profundidad, 1as
dinimicas de grupo, los “tests”,
permiten a los psicologos que
trabajan en publicidad averi-
guar cosas fales como que un
simple cambio de color y valo-
res tipogrificos de uma etigqueta
puede doblar las ventas de um

‘producto.

—; Podria recordar un ejem-
plo concreto?

—Por medio de encuestas se
conocié que las conservas
;Miau! espaifiolas no se vendian
en los Estados Unidos porgue
las amas de casa norteamerica-
nas creian que se trataba de un
alimenfo para gatos.

La publicidad se preocupa de
las aptitudes y deseos de la gen-
te y procura interpretarlos en

su propio beneficio cuando és-
tos todavia no se encuentran a
nivel consciente. Para ello in-
vierte grandes sumas en una te-
naz y cotidiana labor de inves--
tigacion.

PUBLICIDAD Y MEDICINA

Divide nuestro entrevistado en
dos grandes lineag la. actividad
publicitaria de los laboratorios:

la cientifica y la no cientifica.

—La publicidad cientifica es-
t4 sometida, acertadamente, a
severos eriterios restrictivos que
limitan los medios a utilizar,
quedando éstos reducidos a di-
versos aspectos de comunicacién
con los profesionales de la Me-
dicina, Para los productos con-

siderados como no cientificos, el

tratamiento publicitario es pu-
ramente comercial. Cabe sefia~
lar aqui que estos productos
han sido los auténticos pioneros
de la publicidad tecnificada de
hoy, pues cuando los periédicos
espafioles aparecian solamente
con media docena de pequefios
anuncios en sus piginas, la ma-
yoria de ellos se referian a los
Pilules Orientales, a las pildoras
del doctor Soivre, a la Emulsion
Seott, al Ceregumil, 0 a los fa-
mosos bigotes del hombre de la
etiqueta del Linimento Sloan, A
principios de este siglo se llevé a
efecto en Espafia una fuerte
campaifia de publicidad en pren-
sa, ufilizando para ello paginas
completas, lo que constituyé un
hecho insélito en aquellos tiem-
pos, Dicha campafia fue realiza-
da por un sefior llamado doctor
Munyén, que puso en vilo a la
opinién pablica con sus mensa-
jes publicitarios.

Hoy, el tratamiento de la pu-
bllcidad relativa a las dog lineas

_ mencionadas, resulta tan tecnl-

ficado como el que se aplica a
cualquier producto comercial, de-
biendo destacar el elevado nivel
artistico gue alcanza su presen-
tacién.

PUBLICIDAD: DESARROLLO,
DECADENCIA

La evolucién, 1». historia y el
futuro de la publicidad se en
cuentran intimamente ligadas al
desarrollo industrial de las eco-
nomias.

—Es por esta razdn por la que
pretendemos MIW ahorag sv
nacimiento y o y, de
paso, nuentm :a de que por el
momento no se vislumbra deca-

dencia algnm en la -utilizaeién

e
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de esta técmica, sino que, por
el contrario, vemos que invade
campos hasta hace muy poco ve-
tados. Nos referimos a la publl-
cidad de campaiias politicas o
religiosas, realizadas a ritmo y
con tratamiento o técnicas co-
merciales. De todas maneras,
creo que los publicitarios no de-
bemos dejar de autolimitarnos en
nuestro cometido, procurando es-
tar siempre al servicio de la ver-
dad, tal como reza en la divisa
de una empresa que define nues-
tra actividad como “la verdad
bien dicha”, En caso contrario
nos veremos cada dia més me-
diatizados por las leyes y perde-
remos la credibilidad de nues-
tros plblicos objetives, que to-
marian posiciones de defensa an-
te los abusos publicitarios.

Sa trata éste de un hecho muy
importante que no debe olvidar-
se. Don Manuel Gonzéalez Brun
afirma gque ya se estd viendo en
log Estados Unidos la aparicién
de disposiciones obligando a ias
emisoras de television a difun-
dir gratuitamente contra-anun-
cios, cuando los anuncios dicen
cosas que no son clertas. De esa
manera se pone en uso la lla-
magdg doctrina de la equidad.

EN EL ANO 2000

Vaticina nuestro entrevistado
para el afio 2000 méis y mejor
publicidad, en una etapa posiu-
dustrial, con tres dias de traba-
jo a la semana, segln dicen 108
futurélogos.

—Dentro de la denominada
cultura del ocio, el sector- ser-
vicivs se desarrollard hasta lle-
gar a cubirr un 60 por 100 6 70
por 100 de la economia total. Se-
T4 necesario, pues, informar, co-
muniear, convencer, para el dis-
frute de los recursos turisticos y
vender millones de objetos, ta-
reag y deportes que seri necesa-
rio inventar para llenar las ho-
ras de ocio de la sociedad posin-
dustiral. Todo ello re querird
grandes inversiones en publicl-
dad, pues por tradicién es este
sector de servicios uno de los
més foertes inversores en publi-
cidad y resulta légico pensar que
si el mismo creciese en forma
tan destacada, ignadmente lo ha-
rd la publicidad.




