rolaagancla;

I. EL FENOMENO DE
LA PROPAGANDA.

La propaganda es uno de los
presupuestos basicos de nuestra
civilizacion contemporanea. El co-
merciante que lanza un nuevo pro-
ducto al mercado, el politico que
inicia una campafa, la asociacion
que organiza una fiesta, el empre-
sario que presenta un espectacu-
lo ,todos ellos parten de la base
de que existen unos medios efica-
ces por los que su producto, sus
ideas o sus organizaciones llega-
ran al conocimiento de la genera-
lidad de la gente.

Propaganda subliminal.

El influjo que la propaganda
tiene en la vida humana es incal-
culable. En sus manos se encuen-
tran una serie de recursos psico-
dindmicos, capaces de alterar la
reaccién normal de los grupos so-
ciales humanos. Recuerdo a este
propésito la discusién ya clésica
sobre la propaganda fundada en
la percepcién subliminal.

Se da percepcion = subliminal
(del latin: “sub limine” = infe-
rior al umbral) cuando un ‘es-
timulo no es lo suficientemente
intenso como para producir una
sensacién definida (no logra atra-
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vesar el umbral sensitivo), pero
no deja de producir un efecto en
la vida psiquica del individuo.

En otras palabras, la percepcion
subliminal es el efecto producido
por un estimulo que debido a su
poca intensidad no es capaz de
llegar a la conciencia del indivi-
duo. Asi, por ejemplo, una ima-
gen proyectada con un minimo de
luz sobre una pantalla, o por un
espacio de tiempo infimo, no cons-
tituye un estimulo suficiente co-
ino para producir una percepcion
consciente. No obstante, el es-
timulo ha penetrado en el indivi-
duo: estamos ante una percepeion
subliminal. El siguiente experi-
mento se suele aducir como una
aplicacion a la propaganda.l

En las afueras de una sala cine-
matografica se encontraba un ven-
dedor ambulante, que ofrecia unas
bolsas con maiz. Durante un pe-
riodo experimental se controld es-
tadisticamente el volumen de ven-
tas realizado por este vendedor a
las personas que salian de las se-
siones cinematogréficas.

Una vez controlado el volumen
de sus ventas (y las posibles va-

1—Aun cuando este ejemplo se ha
hecho ya clasico en psicologia, per-
sonalmente no he podido hallar las
fuentes que me confirmen sobre su
autenticidad.

riables), se proyecté una pelicu-
la en la cual se introdujeron es-
timulos subliminales, incitando al
consumo del maiz, Estos estimu-
los consistian en la introduccién
de letreros propagandisticos sobre
el maiz entre las diversas secuen-
cias de la pelicula, pero en una
fraccién de tiempo tal que las
imagenes propagandisticas no pa-
saban el umbral sensitivo.

Tras la proyeccién de esta pe-
licula, se controlaron las ventas
de maiz del vendedor ambulante:
no s6lo aumentaron en una in-
mensa proporcién, sino que inclu-
so terminaron con sus existencias.

Si este experimento tuvo lugar
o no, es secundario. Si la percep-
cién subliminal ha sido aplicada
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o no a la propaganda, tampoco es
lo méas importante. Si nos hemos
referido a ella ha sido simple-
mente para mostrar uno de los
muchos recursos de que puede
hacer uso la propaganda. Porque
eso es lo verdaderamente sobre-
cogedor: la fuerza arrolladora que
la propaganda posee en nuestros
dias.

No existe terreno alguno de la
vida humana en el que no se ha-
va filtrado, de una manera o de
otra, el carrusel seductor de la
propaganda: desde que nos levan-
tamos, hasta que quedamos dor-
midos, todos y cada uno de nues-
tros sentidos estin sometidos al
latigazo sorprendente del nuevo
dentifrico, la agencia de seguros,
los cigarrillos de la nueva gene-
racion y la lavadora que deja las
prendas mejor que recién com-
pradas.

Busquese un momento de quie-
tud en la intimidad de la familia,
destiérrese todo tipo de revistas,
televisor o aparato de radio, y en
el momento menos esperado nues-
tro hijo pequefio se pondra a ta-
tarear el ritmo del 1ltimo “slo-
gan” publicitario.

Porque precisamente uno de los
secretos de la propaganda consiste
en buscarse repetidores naturales,
que alcancen incluso donde ella
misma no puede alcanzar, Y
;quién mejor y mas seguro repe-
tidor que un nino? La propagan-
da se multiplica en boca de los
nifios —y esto lo saben muy
bien los técnicos publicitarios
que, en consecuencia, procuran
acomodar muchos de sus anun-
cios a la sensibilidad y gustos
infantiles.

No hace mucho me reunia yo
con algunos amigos, todos mas o
menos de la misma edad. En un
momento dado nos pusimos a re-
cordar los “slogans” de la propa-
ganda de hace 15 y 20 afios, y pu-
dimos comprobar como repetia-
mos anuncios de los que ya ni
siquiera teniamos la mas minima
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idea. jFuerza tremenda de la pro-
paganda, que se clava en lo mas
hondo de la sensibilidad infan-
til!

El costo.

Seria interesante analizar exac-
tamente la proporcidén que corres-
ponde a la propaganda en el cos-
te de los productos que consumi-
mos diariamente.

Tal vez nos sorprendiera en-
tonces el observar que en mu-
chos productos pagamos més por
la propaganda hecha a ese pro-
ducto que por la fabricacién del
mismo. Los presupuestos de gran-
des empresas —sobre todo de pro-
ductos que pudiéramos considerar
secundarios, como bebidas, ciga-
rrillos, etc.— asignan cantidades
asombrosamente grandes a la di-
fusion de sus respectivas marcas
y productos.

Hasta qué punto la propaganda
pueda determinar incluso algo que
nos parece tan espontdneo como
las modas, nos lo indica el fené-
meno de los cantantes modernos:
un distribuidor o representante
con recursos propagandisticos su-
ficientes sabe que le basta una
semana de tiempo y pulsar cier-
tos recursos publicitarios para po-
ner en el candelero de los “hits”
musicales a un modesto trio o una
melodia anodina.

Sélo asi se puede comprender
la velocidad verdaderamente su-
personica con que en la actuali-
dad unos cantantes de moda su-
ceden a otros, para a su vez caer
rapidamente en el olvido, despla-
zados por las “estrellas” de wlti-
ma moda (de la ultima hora pro-
pagandistica-comercial, se entien-
de).

En este barajar incesante de es-
trellatos, manejado por los intere-
ses comerciales, son muy pocos
los cantantes que logran perma-
necer largo tiempo —y debido en-
tonces mas a su calidad artistica,
qgue a su subordinacién econémi-
ca.

La propaganda es un auténtico
monstruo de cien cabezas, siempre
dispuesto a morder al despreveni-
do hombre de la calle por donde
menos se lo espera. Hemos afir-
mado que es uno de los presu-
puestos bésicos de nuestra civili-
zacién, y hemos de anadir: desdi-
chadamente. Porque lo mas sor-
prendente es la falta de limites
que la sociedad impone al uso de
un arma tan peligrosa como es la
propaganda. No existen en la
practica leyes eficaces que contro-
len el uso y difusién de la propa-
ganda, con lo cual esta se con-
vierte en una continua quinta co-
lumna, un arma traicionera, que
ataca en guerra y en paz, a tiem-
po y a destiempo, un arma que
aprovecha todos los recursos y
todas las tretas para aumentar su
efectividad. Los resultados estin
a la vista: nuestra sociedad cami-
na hacia la masificacién o “estan-
darizacién” total, en lugar de
progresar hacia su personaliza-
cién. “La hora 25" (Gheorgiu) es
ya una realidad —jtriste reali-
dad!— en muchos sectores de
nuestro mundo.

II. ANALISIS PSICOLOGICO
DE LA PROPAGANDA.

1.—Propaganda y ensenanza.

Podemos definir la propaganda
como el intento por influir en las
creencias y comportamiento de los
individuos,

Se trata, por lo tanto, de conse-
guir que un individuo cambie
—bien en el plano meramente in-
telectual (propaganda politica, por
ejemplo), bien en su conducta
(propaganda comercial).

De por si, la propaganda no es
sino una variedad o modalidad de
la enseflanza, ya que ensefiar es
precisamente influir y modificar,
mediante el aprendizaje, la con-
ducta de una persona. Sin em-
bargo, decir ensefianza no es lo-
mismo que decir educacién (for-
macién humana).
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Se pueden aprender conduc-
tas provechosas o conductas per-
niciosas, se puede ensefiar para
bien de la persona y de la socie-
dad, o prescindiendo de ese bien.
Es decir, de por si la ensefnanza
puede ser educativa o deseducati-
va. Sera educativa si la ensefian-
za conduce a la persona a desa-
rrollar armoniosamente su perso-
nalidad, desempenarse mejor en
la vida y, en definitiva, a cum-
plir mejor su funcién en la so-
ciedad.

Sera deseducativa si atrofia de
una manera u otra su personali-
dad, o si le impide cumplir su mi-
sién en la sociedad.

Inicialmente la propaganda se
encuentra en desventaja frente al
individuo, con respecto a otro tipo
de aprendizaje. Normalmente el
individuo busca aprender y se po-
ne en una postura abierta ante la
ensefianza. La propaganda, por el
contrario, es un aprendizaje que
el individuo no busca. Frente a
otro tipo de saber, aqui no es el
individuo el que acude al objeto,
sino el objeto el que pretende en-
contrar al sujeto. Esta orientacion
supone para la propaganda un
“handicap”, que trata de vencer
acudiendo a ciertos recursos basi-
cos de la psicologia humana.

2.—El recurso basico,

En la base de todo tipo de pro-
paganda se encuentra el presu-
puesto de que el hombre es deter-
minado culturalmente por el gru-
po social al que pertenece, Esto
quiere decir que todo individuo
siente una mecesidad fundamental
de integrarse a un grupo social, y
para ello esta dispuesto a admitir
las determinaciones que este gru-
po le imponga.

La consecuencia logica es que
el individuo manifiesta una ten-
dencia instintiva a acomodar su
conducta a la conducta del gru-
po, a conformar su proceder de
acuerdo con las normas vigentes
en el grupo. Es decir, precisa-

mente porque la sociedad es la
que posibilita al hombre su pro-
ceso de humanizacién, el hombre
corresponde a la sociedad plegan-
dose a sus exigencias.

La no conformidad con el gru-
po desencadena en todo individuo
que no tenga una personalidad
muy rica un proceso de ansiedad
e incluso de angustia.

De esta tendencia del hombre a
conformarse con el grupo social
al que pertenece (o al que gquiere
pertenecer) se aprovecha la pro-
paganda para vencer su primer
handicap. A Pedro le es indife-
rente beber X o Z, ya que ambas
bebidas son mas o menos iguales.
Pero a Pedro le gusta aparecer
como un hombre “moderno” (sien-
te la necesidad de conformarse a
las exigencias de su grupo). Todo
serd mostrarle que para aparecer
como ‘“moderno” (para integrar-
se a su grupo), debe elegir la be-
bida Z y no la X. Ese proceso es
el que se encarga de realizar la
propaganda.

3.—Medios de la propaganda.

De qué elementos dispone la
propaganda para cumplir su ta-
rea? Fundamentalmente de dos:
la palabra y la imagen.2

La palabra es el vehiculo esen-
cial con que cuenta el hombre
para comunicarse con los demas
seres humanos. Mediante las pa-
labras, la propaganda pretende
convencernos de algo, y hacer
que ese convencimiento nos mue-
va a modificar en algo nuestra
conducta (modificacién que puede
ser tan minima como dejar de
comprar la bebida X y empezar a
comprar la bebida Z). Por lo tan-
to la propaganda tiene que pro-
curar que las palabras nos afec-
ten de una manera directa.

En toda palabra se pueden dis-
tinguir tres aspectos: a) su foné-

2—Para no alargarnos excesiva-
mente, prescindiremos de los diver-
sos campos en que se pueden apllear
estos medios: revistas, cine, TV, mu-
rales, etc.

tica 0 —llamémoslo asi— sonori-
dad; b) su significado objetivo, y
c¢) su significado subjetivo, es de-
cir, el efecto que esa palabra pro-
duce en el psiquismo del que la
escucha,

Dada la finalidad que persigue
la palabra propagandistica, es evi-
dente que el punto principal de
su atencién se centra en el tercer
aspecto, es decir, en la reaccién
subjetiva que produce en el que
la oye. En este sentido, la pala-
bra publicitaria es por lo general
una palabra cargada afectivamen-
te: paz, guerra, viejo, joven, na-
zi, comunista, go-go, mini, hip-
pie... Una palabra sera tanto
mas valiosa propagandisticamente
cuanto més fuerte sea la reaccién
que produzca en el oyente.

La imagen es el otro elemento
de que dispone la propaganda pa-
ra salvar la distancia que le se-
para del individuo, La imagen es
una manera de patentizar la co-
loracién afectiva que se pretenda
dar al mensaje publicitario. Con
la imagen se persigue integrar el
objeto anunciado con la reaccién
afectiva del individuo,

La imagen puede ser de perso-
nas o de cosas. Si es de personas,
el sujeto elegido ha de tener cua-
lidades que el espectador desee
imitar o adquirir. Por ello suelen
aparecer como imagenes publici-
tarias personas de gran popula-
ridad (artistas de cine, futbolis-
tas, cantantes de moda, etc.) A
este tipo de imagen se le suele
Ilamar técnicamente “de testimo-
nio”. Si la imagen no correspon-
de a una persona popular, ha de
reunir ciertos atributos, como be-
lleza, simpatia, representatividad
(que un sector de personas se
sienta identificadas con ella), etc.

Si la imagen no es de una per-
sona sino de cosas, hay que acu-
dir a otros recursos, a fin de que
sea efectiva emocionalmente. La
imagen, en este sentido, ha de
despertar una determinada sen-
sacion en el espectador: frescura,
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comodidad, belleza, alegria, bien-
estar... ete.

Integrar palabra e imagen es
fundamental en la propaganda.
Una vez conseguida esta unidn,
que dé una fuerte coloracién
afectiva al mensaje, existen toda-
via una serie de recursos median-
te los que se pueden reforzar las
sensaciones.

Entre estos recursos, los tres
més importantes son probable-
mente: a) la variedad de los co-
lores, b) la repeticién y, ¢) el rit-
mo dado a la palabra y a la ima-
gen por medio de un fondo mu-
sical.

a) Que los colores tengan una
carga afectiva es indudable.

Sus mismas caracteristicas fisi-
co-quimicas orientan su uso en
la propaganda: nunca se emplea-
ran, por ejemplo, colores oscuros
para productos de refrigeracién,
yva que el color oscuro absorbe
més rayos luminosos (calorificos).

Pero incluso psiquicamente los
colores matizan las reacciones
emocionales del sujeto. Asi, el
color verde suele ser tranquili-
zante y da la sensacién de fres-
cura, mientras que el rojo es un
color caliente, incitante y a veces
sensual, el violeta es un color
triste ,etc.

b) La repeticién juega en la
propaganda un factor emocional
muy importante.

En efecto, es sabido que toda
novedad produce en el individuo
una reaccién de defensa, ya que
lo extrafio supone como tal un
peligro para la organizacién psi-
coldgica de la propia personalidad.
La repeticién se encarga de fami-
liarizar al individuo con el objeto
de la propaganda y de vencer sus
reservas hasta conseguir que
“asimile” el mensaje publicitario.
La repeticion juega, por lo tanto,
un papel mucho més importante
desde el punto de vista psicolégi-
co que el de mera recuerdo: rup-
tura de la resistencia (defensa de
la organizacién del yo) y asimila-
cién profunda.
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¢) Finalmente el ritmo.

El fondo musical ayuda a dar la
coloracién afectiva a la palabra
publicitaria. La musica tiene una
indudable resonancia emocional,
De tal manera se puede llegar a
identificar el fondo musical con
un contenido publicitario que, con
el transcurso del tiempo, el moti-
vo musical adquiera personalidad
propagandisiica propia: basta con
escuchar tal ritmo, para que sea
evocado tal producto comercial.

Mediante la palabra y la ima-
gen (y los recursos variables del
color, repeticién y ritmo) la pro-
paganda pretende conseguir un
cambio de mentalidad o de con-
ducta en los individuos a los que
se dirige. Ahora bien, para que
este cambio (este aprendizaje) se
produzca, la palabra y la imagen
tienen que encontrar una res-
puesta en el individuo. En otras
palabras, la finalidad que buscan
los medios propagandisticos es
crear una necesidad en el indivi-
duo.

4 —Objetivo de la propaganda:
crear necesidades,

Teéricamente, la propaganda
tendria que ir dirigida a corres-
ponder a las necesidades del in-
dividuo: la persona necesita ectos
alimentos, estos medios de traba-
jo, etc., y la propaganda le indi-
caria dénde y cémo los podria
conseguir,

Sin embargo, la gran mayoria
de los productos que se anuncian
no corresponden a una necesidad
fundamental del individuo o bien,
si corresponden, tienen que lu-
char frente a otros productos se-
mejantes, que corresponden a la
misma necesidad.

En el primero de los casos,
cuando la propaganda no corres-
ponde a una necesidad del indivi-
duo, la palabra y la imagen pu-
blicitaria se encargan de crear en
el individuo la necesidad del ob-
jeto anunciado.

. Se trata de convencer al posi-
ble cliente de que, en efecto, tie-
nc esa necesidad: que necesita
consumir tal producto, o adquirir
tal aparato. ;Cdémo conseguir
convencerle de esa necesidad?
Existen muchos medios: uno de
los mas comunes es el de crear
una asociacién psiquica entre el
objeto anunciado y ciertas metas
o anhelos populares. Asi, por
ejemplo, asociando una determi-
nada maquina de afeitar a un po-
pular artista de cine, se hace re-
lacionar el deseo de ser atractivo
con la tal maquina de afeitar. A
partir de ahora, el uso de esa ma-
quina es considerado emocional-
mente como necesario para llegar
a una “virilidad atractiva”.

Otro modo de crear necesidades
es presentar las muchas ventajas
que supone el usar tal producto
o tal aparato, y la cantidad de
inconvenientes que se siguen de
no usarlo.

Estas ventajas e inconvenientes
deben tener por lo menos visos de
reales, y cuanto mas veracidad y
urgencia se les dé, méas pronto
crean en el individuo la necesi-
dad.

Un tercer medio muy usado por
la propaganda para crear necesi-
dades es el del temor.

Provocando un temor en el in-
dividuo, se despierta en él una
reaccion de defensa y de huida. ..
y se le conduce inevitablemente al
producto anunciado, que se con-
vierte en el seguro refugio con-
tra el supuesto peligro.

Un tipico ejemplo de esta pro-
paganda lo constituye la indica-
cion de los peligros que puede
representar la nicotina para los
fumadores... y entonces se pre-
sentan los cigarrillos X, que no
tienen casi nicotina “y han sido
experimentalmente probados en
los famosos laboratorios X" como
la solucién definitiva de todos los
problemas.

Si la propaganda corresponde a
una necesidad ya existente, pero
tiene que luchar contra productos
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semejantes que responden a la
misma necesidad, se esforzara por
demostrar al individuo qu= sédlo
el producto Z y no otro satisface
plenamente tal necesidad. Se re-
saltaran sus ventajas sobre los
demés, la aceptacién qu= tiencn
entre personas importantes, ctc.
Tenemos, pues, que la propa-
ganda ha de corresponder o crear
necesidades en el individuo por
medio de la palabra y la imagen
a fin de que el individuo modifi-
que su mente y su conducta.

5.—Propaganda y sugestion.

Si reflexionamos sobre estas
caracteristicas de la propaganda,
llegamos a la conclusién de que,
de una manera o de otra, la pro-
paganda trata de sugestionar al
individuo.

En efecto, podemos definir la
sugestion como “el estimulo, ge-
neralmente de naturaleza verbal,
mediante el cual un individuo
procura provocar una acciéon en
otro eludiendo las funciones criti-
cas e integradoras”.3

Dicho en otras palabras, se tra-
ta de que el individuo acepte la
afirmacién hecha por la propa-
ganda sin someter esa afirmacion
a una critica objetiva. Todos los
medios usados por la propaganda
no tienen otra finalidad que lade
que el individuo acepte el pro-
ducto o el cambio que se le indi-
ca, sin darse casi cuenta de ello.

Que existe la sugestion en la
propaganda es algo que recono-
cen los mismos téecnicos publici-
tarios: “La impresion de la ma-
fiana —dice F. Attanasio— se ve
corroborada por la de la noche;
el recuerdo se consolida imper-
ceptiblemente y el mensaje se asi-
mila sin que el individuo se dé
cuenta de ello: json las violencias
privadas de una sociedad que tien-
de al bienestar!” .4

3—H. WARREN: Diccionario de
Psicologia, Mé&xico, 1963. Pég. 344,

4—F. ATTANASIO: La publicldad
hoy (métodos g' técnicas), Bilbao,
1965. Pag. 166. El subrayado es mio.

Identificacién con el grupo.

Como indicdbamos antes, el
proceso sugestivo de la propa-
ganda trabaja sobre la tendencia
bésica del individuo a conformar-
se con el grupo. Esta tendencia es
aprovechada por la propaganda
mediante tres mecanismos psico-
légicos que la ponen en movi-
miento, en los que se basan to-
das las técnicas publicitarias: a)
la identificacién ideal; b) la iden-
tificacion de seguridad; c) el
cambio de la percepcién.

a) En la identificacion ideal el
individuo es convencido de que
usando tal o cual producto en
cierta manera se identificara con
tal idolo o estrella popular. Digo
“es convencido” y no “se con-
vence”, ya que este proceso de
identificacion no suele alcanzar la
conciencia del individuo. Precisa-
mente por eso su realizacién im-
plica una sugestién.

b) En la identificaciéon de se-

guridad el individuo tiende a con-
formar su comportamiento con el
del grupo social, a fin de evitar,
su desplazamiento.

“Todo el mundo ya bebe X. ;Y
usted?”. (El “ya” seria aqui el
encargado de crear la inseguri-
dad en el individuo). “Sea mo-
derno usando Z”. Este mecanis-
mo surge de la falta de confianza
que las personas suelen tener en
sus propios juicios (personalidad
débil), o en la ambigiiedad o en
lo poco comun de las situaciones
ante las que se les hace reaccio-
nar,

c¢) Mediante el cambio de per-
cepcion, el objeto de la propagan-
da es asociado a situaciones agra-
dables para el sujeto.

La psicologia profunda sabe
que, en muchas ocasiones, al com-
prar ciertos productos afectiva-
mente (inconscientemente) se es-
tA comprando también... a la be-
lla muchacha con que la propa-
ganda ha asociado ese producto.

* Coca-Cola
* Uva Fanta
* Milca Roja
* Milca Chocoa

* Milca Naranja

MANAGUA,

Teléfonos:

EMBOTELLADORA

- MILCA -

FABRICANTES DE:

* Soda Canada Dry

NICARAGUA

4803 y 4873.

* Ginger Ale Canada Dry
* Quinac Canada Dry
* Agua Purificada
* Agua Destilada

N
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En los cines alemanes, antes del
intermedio, un corto anuncio fil-
mado presenta en una situacién
de alegria, belleza y “frescura
psicolégica” (liberadora de ten-
siones) una clase de bombones.
Una preciosa jovencita se encar-
ga de comunicar al puablico que
inmediatamente después, duran-
te el intermedio, podrad adquirir
tales bombones en el mismo sa-
16n de cine. Infaliblemente, gran
cantidad de personas adquieren
esos bombones. ..

Sin embargo, la persona encar-
gada de vender tales bombones,
suele ser una sefiora no tan jo-
ven, ni tan bella, ni tan “refres-
cante” (perddéneseme la expre-
sién) como la de la propaganda.
Muchas veces me ha bastado se-
fialar a ciertas personas la dife-
rencia entre la joven del anuncio
y la que vendia los bombones,
para que desapareciera su deseo
de comprarlos. Objetivando la si-
tuacién, se habia roto una aso-
ciacidén inconsciente (sugestionan-
te).

La mayoria de los anuncios tra-
tan de movilizar estos tres meca-
nismos de sugestién en una pro-
porcién u otra. Un anuncio serad
tanto mas efectivo, cuanto mas
fuerce al individuo hacia el pro-
ducto anunciado, es decir, cuanto
mas capaz sea de sugestionar.

II1. EL PELIGRO DE
LA PROPAGANDA.

Para que una enseflanza sea
formativa debe orientarse al ser
humano considerado como una
persona, es decir, como un suje-
to, y si por lo general un objeto.
La propaganda no se suele diri-
gir al ser humano en cuanto ser
personal, sino en cuanto un posi-
ble consumidor, o elector politi-
co, o espectador.

Y precisamente a fin de que el
individuo no proceda ni reaccio-
ne como una persona, se acude al
proceso de sugestion. La conse-
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cuencia légica es que la propa-
ganda es, en el fondo, una labor
despersonalizante, y un verdade-
ro proceso de deseducaciéon social.

En efecto, la propaganda tiende
a nivelar a las personas en todos
los aspectos: opiniones, costum-
bres, gustos... La propaganda
colabora con la técnica y la ma-
quinizacion en el proceso de la
masificacion humana,

El hombre ya no es un indivi-
duo personal, con sus caracteris-
ticas y modalidades propias, sino
que es un numero (lldmese con-
sumidor, espectador o elector po-
litico). Sometido a una continua
sugestion, el individuo acaba por
perder la capacidad de aportar al-
go personal, algo propio a la so-
ciedad en que vive. Digamoslo
claramente: la propaganda forma
a los individuos, si... pero en la
estupidez e inutilidad social.

Mediante la propaganda, los
intereses econdémicos pueden ha-
— et~

cer evolucionar la mentalidad o
las costumbres de una determina-
da sociedad o grupo social.

La erotizacién progresiva de
nuestra sociedad por ejemplo es
debida, en gran parte, a la pro-
paganda comercial, que no ha re-
trocedido ante la movilizacién de
todos los dinamismos sexuales
humanos, a fin de conseguir sus
objetivos comerciales. Por otra
parte, como dice Altavilla, “por
la publicidad televisada se enteran
los nifios de que existe una ética
distinta a la de la Iglesia, la es-
cuela e incluso los cuentos. De
los maestros aprenden los nifos
que el éxito se obtiene con fati-
gas y dolor; segin los cuentos,
nadie alcanza la victoria sin ha-
ber luchado o sufrido... Pero la
TV nos dice que eso no es verdad.
Basta con adquirir una crema de
belleza y, con las arrugas, desa-
parecera también la vejez. Es su-
ficiente frotarse el cabello con
brillantina para que todas las mu-

Avenida Bolivar, 107.

La conquista del Titulo de Bachiller, le abre nuevas puertas
en su vida. Entre ella con la etiqueta acorde a su dignidad
académica!

MEJORES TRAJES GOMEZ

es la firma especializada en trajes de etiqueta y trajes de
graduacién. Visitenos y aproveche los precios y descuentos
especiales que para tan especial ocasién le ofrecemos.

MEJORES TRAJES GOME!

le proporciona la oportunidad para que

SE BACHILLERE ELEGANTE Y. ..
TRIUNFE ELEGANTE

ACABADO GOMEZ, ACABADO PERFECTO. ..
COMPARELO!

Teléfono 7-17-02 y 3050.
MANAGUA-NICARAGUA

Digitalizado por Biblioteca "P. Florentino Idoate, S.J."
Universidad Centroamericana José Simeén Caias



jeres se rindan a nuestros pies,
ete.”.5

No temo afirmar que la propa-
ganda, tal como se desarrolla en
la actualidad, es un recurso tan
inmoral como lo puede ser la gue-
rra e incluso mas.

Y esto lo mismo si la propa-
ganda es ejercida por un Estado
totalitario, como si es ejercida por
los grupos econémicos mas poten-
tes, que son las dos tnicas posi-
bilidades que, de hecho, se pre-
sentan en nuestro mundo.

La propaganda, en manos de un
Estado totalitario, puede conducir
a un lavado cerebral de la socie-
dad, a una invasién de la liber-
tad intelectual de las personas.
Principalmente importante a este
propdsito es el empleo de la pro-
paganda televisiva. La TV puede
convertirse en el instrumento
principal de un estado totalitario
a fin de mantenerse en el poder
y de esparcir sus ideas. Casos co-
mo el de Cuba, o el de Esparia son
ilustradores a este propdsito.

Si la propaganda estd en ma-
nos de los grupos econémicos mas
potentes, como sucede en los pai-
ses “democraticos”, el resultado
no suele ser menos nocivo: en vez
de orientar los grupos sociales ha-
cia fines necesarios, se procura
encauzar todos sus deseos hacia
necesidades ficticias o inutiles o,
en todo caso, a donde mas les
convenga a los intereses econémi-
cos.

Asi, la persona se convencera
de que es mas importante tener
un aparato de radio y de TV que
buenos libros, adquirir el wltimo
modelo de carro que cultura,
aparentar juventud que adquirir
responsabilidad, etc.

En uno y otro caso, la propa-
ganda es verdaderamente un pro-
ceso deseducativo y, como tal,
inmoral.

Toda ensenanza que no induzea
al hombre a ser mas personal, que

5—ALTAVILLA, Enrico— “Proce-
so a los padres”, Barcelona, 1967.
Pag. 162-3.

no lleve a un progreso o mejora
social, es una ensefianza desedu-
cativa. Por eso la propaganda,
mientras no desempeiie una fun-
cién social, mientras se siga limi-
tando a servir los intereses de
unos pocos (lldmense Estados to-
talitarios o grupos econémicos po-
tentes), ha de ser condenada con
la misma energia que lo ha de ser
una bomba atémica, o una guerra
“imperialista”.

En definitiva, la propaganda no
es sino una guerra que trata de
imponer los intereses de unos po-
cos, a costa de los verdaderos in-
tereses de la sociedad.

IV. CONCLUSION.

Se impone una accién inmedia-
ta: hay que impedir por todos los
medios que la propaganda siga
realizando su funcién deseduca-
tiva, hay que conseguir que cam-
bie de direccién y que, en vez
de subordinar a la persona a unos
intereses particulares, ponga esos
intereses al servicio del individuo
y de la sociedad. Pero esto sélo
puede conseguirse de una mane-
ra: por medio de una legislacion
esfricta.

No deja de ser sorprendente la
ausencia de normas.claras acerca
de la propaganda en nuestros c6-
digos juridicos. Se castiga fuer-
temente (y con razén) la “per-
versién de menores”. ;Y la pro-
paganda...?

Ya sé que esta denuncia mia pa-
sara inadvertida, si no desprecia-
da. En el fondo, la causa de ello
se debe a la multitud de intere-
ses creados que se verian afecta-
dos con una tal legislacién. Pero
si fuéramos légicos, si buscara-
mos verdaderamente el bien de
nuestra sociedad, deberiamos po-
ner unos limites muy estrechos al
uso de la propaganda.

Convendria, por ejemplo, que
todo tipo de propaganda, antes de
entrar en circulacion, pasara por
el examen de una comisién, que
juzgara sobre su conveniencia so-

cial y sobre sus posibles efectos
en las personas. Y esto habria
que hacerlo precisamente para
salvaguardar la libertad de las
personas. Mientras no lo hagamos,
mientras la propaganda siga go-
zando de una libertad ilimitada,
nuestra sociedad no serid verda-
deramente democratica, sino oli-
garquica, es decir, sujeta a los
intereses y conveniencias de unos
pocos (aquellos que, por su poder
econémico o politico, controlan la
propaganda).

Como complemento de una le-
gislacién protectora, conviene rea-
lizar un proceso educativo. Proce-
so encaminado, ante todo, a des-
enmascarar la propaganda y sus
recursos. Progreso encaminado,
después, a fortalecer las actitudes
personales de los individuos. En
este sentido, se impone un cam-
bio de orientacién en nuestros
métodos tradicionales escolares:6
la escuela ha de abandonar su
orientacién impositiva y autorita-
ria, a fin de adquirir una estruc-
tura mas horizontal, mas demo-
cratica, que valore més el desa-
rrollo de la personalidad indivi-
dual del alumno, y no la subordi-
nacién a ciertos modelos ya da-
dos.

Si la escuela no insiste mas que
en la obediencia y aceptacion por
parte del alumno de lo que le da
el maestro, estamos preparando
carne de cafién para todo tipo de
propaganda.

-Si cultivamos por el contrario
en el alumno una sana indepen-
dencia de criterio, le estaremos
capacitando para enfrentarse con
todo tipo de propaganda, sea pa-
ra aceptarla, o para rechazarla,
pero siempre tras haber hecho
pasar el mensaje publicitario por
la criba de su critica.

6.—Naturalmente, esta no es sino
una de las muchisimas razones que
aconsejan este cambio, y no la més
importante ni mucho menos. En
otra ocasléon nos fijaremos mas de-
tenidamente en esta exigencla de
un nuevo tipo de escuela,
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