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—i "No mas calvos! iFuera calvos!" 

Pensé que algo malo habr ían hecho los cal

vos, que así se veían castigados o, cuando me-

noa, senalados. Me enteré que no habían he

cho nada malo loa calvos. Simplemente, un 

producto que pretendía resucitar el pelo que-

ría imponerse en el mercado. Y luchaba. Gri-

tando. 

La propaganda tiene una tècnica y unos 

procedimientos ruidosos; sin ellos haría me-

nos presión, menos cuna. Ciertamente, hacer 

propaganda supone un espíritu de conquista, 

o de pesca: un congreso de ar tes publicitarias 

imprimió en su carte! anunciador un gran 

anzuelo preparado "pescadoramente" para 

ser mordido. Muy expresivo; quien se deja 

coger por la propaganda, por la publicidad, 

es un pobre pez. Y puesto que todos un dia 

u otro somos cogidos por ella, habría que con

venir que mas que un anzuelo lo que la pro

paganda tiene en sus manos es una red dis-

puesta —si el pescador es hàbil e inteligen-

t e— para una pesca railagrosa. 

La publicidad a escala 1964 no respeta de-

masiado la libertad del individuo. Alguien, o 

mas comercialmente "a lgo" debe :ÍU pr imer 

éxito a ese principio. Però también, por opo-

sición, algo debe su fracaso a la propaganda 

por exceso que podria ir desde la estridència 

basta la coacción pasando por toda la gama 

del mal gusto y de la pesadez, del deslumbra-

miento y del canaancio. Es el caso del mal 

anuncio publicitario en radiodifusión que 

obliga cotidianamente a buscar otras sinto-

nías. 

La propaganda comercial, por actuar de 

fuera hacia dentro, necesita utilizar los sen-

tidos. Aquí radica su arte, cuando existe; uti-

lizarlos sin zaherirlos. El establecimiento que 

realiza sua escaparates con buen gusto no di-

gamos ya altamente artístico sinó tan solo 

discreto, digno y amable, tiene muchas mas 

simpatías que aquel que los amontona for-

mando verdaderoa almacenes de genero, car-

telitos, preciós tachados, e incluso faltas de 

ortografia comercial que denotan una exce-

siva priíía en vender, prisa que a veces puede 

ocultar algo no tan noble como ese desvivirse 

por la clientela que se pregona repetida-

mente. Cuidado en morder el anzuelo. 

Sí, creemos que hay que ponerse en guar

dià. Es natural que la publicidad busque ejer-

cer una influencia. Es su profesión, su modo 

de vivir. Però nuestra època ya da otro paso 

al frente hacia el colosalismo, es la època de 

la lente de aumento en todas las cosa.^, es una 

època gràvida. Se vive a ritmo de manana y 

se corre a paso de alud; la música no se con

tenta en en t ra r por el oído y busca el disfraz 

chocante de los jóvenes conjuntos llamémos-

les musicales; el cine no està conforme en 

ser cine a secas y hace carnavaladas pseudo-

r romanas {un agudo critico dijo de Cleopa-

t r a : "si nadie lo remedia todos la veremos"! ) ; 

los carteles publicitàries no pueden medir 

tan solo un metro por setenta centímetroa: 

han de ser mas del doble que el cartel del pro

ducto mas competente; el altavoz de una tóm

bola no puede ser un simple amplificador de 

la voz humana, ha de ser una màquina infer

nal que se oiga mas que un tren expreso y 

que haga imposible todo descanso a varios 
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centenares de metros. Todo porque hay que 
ir adelante. Hay que vender mas. 

Cuando en el recinto del hogar no se puede 
evitar verse libre de la influencia publiL'ita-
ria, cuando el diario, la revista, la radio y la 
televisión no nos dejan tener una isla inde-
pendiente, bien podríanios vernos compensa
des con un poco mas de paz exterior, con un 
poco mas de bienestar publicitario. 

Las ciudades no son carreteras. No se cir
cula por las calles igual que por las correte-
ras. La calle nos pertenece mucho mas, es 
nuestro ambiente usual cuatro veces o mas al 
dia; caras conocidas, paredes aprendidas, 
ruidos y olores y colores familiares, con vida 
pròpia a cada momento del dia. Si no se es 
automovilista empedernido no hay familiaij-
dad con la carretera: solo por necesidad. Però 
las calles son algo mas que carreteras con 
sombra y con gente; son un trozo de la mis-
ma ciudad, vital, hecho de saludo, de cuidado, 
de conversación, son queja y sol, Uuvla y ro-
mentario, convivència y encuentro. Son el 
cielo abierto de la ciudad. 

Por eso qusiéramos ver nuestras calles 
—que es decir nuestra ciudad— con mas res-
petos publicitarios. Privadamente quien desea 
ver limpias de papeles sus propias fachadas 
y piedras levanta en alto la coraza del "Pro-
hibido fijar carteles", que dice mucho en fa
vor de su civismo. Però no es bastante. Ma-

chas corazas podran parar muchos golpes de 
circos, deterírentes y bebidas, però entre to-
das no lograràn templar la espada que nece-
sita una ciudad para ganar la batalla de la 
publicidad. Cuando después de unas Ferias, o 
de unos "Días" .senalados, o de una campana 
determinada uno contempla el estado de nues-
tros pilastres, fachadas y paredes, pítinsa que 
estamos viviendo un grafismo desquiciado y 
que aquel estado deplorable es de igual sen-
tido que los "grafiti" infantiles 1e poca edu-
cación primària tiznando todas l·is superfí
cies planas. La única diferencia es que la pu
blicidad profesional se hace en dincro. Y con 
permiso. Y con arbitrios. 

No pretendamos aniquilar toda la publici
dad. La buena, discreta, es incluso un buen 
elemento decorativo. Un cartel inteligente 
puede ser mirado muchas veces al dia. Però 
creemos que la super-publicidad merece ser 
tenida a raya. Esa raya podria ser una buena 
ordenanza municipal, y tal vez unas buenas 
carteleras cilíndricas, ordenadas, sistema 
virgen en nuestra ciudad. Dejaríamos, enton-
ces, de ser un poco pueblo, un poco carretera 
y un poco ferial. 

En fin, lo del principio: un dia u otro tcdos 
terminamos mordiendo un anzuelo. Somos 
unos pobres peces. Porque i hay qué ver!, 
hemos hecho publicidad de la misma publici
dad : Es el ro^mo. 
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