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 No hace muchos años un gurú español de la publicidad decía a 
bombo y platillo que un buen anuncio debía ser como un puñetazo al lector, 
al oyente o al espectador. Desde la primera vez que la escuché, esa 
metáfora de golpear al público me pareció totalmente desafortunada, pues 
no puede haber nada creativo en un puñetazo. Probablemente lo que el 
experto quería decir era que un anuncio había de ser tan eficaz como el 
derechazo en la mandíbula con el que un boxeador derriba a su 
contrincante. 
 
 La agresión publicitaria me resulta siempre torpe, como es también 
torpe el recurso a la transgresión. La publicidad se torna transgresora 
cuando apela burdamente a la excitación sexual, al feísmo asqueroso o a la 
grosería obscena que —si fuera posible— aún no ha dicho nadie. Lo 
extraordinario es llamativo, atrae nuestra atención. Se trata de lo que el 
sociólogo de la Universidad de Chicago, Edward Laumann, denominó el 
gaper phenomenon, el fenómeno del asombro que nos deja boquiabiertos: 
"Hay curiosidad por cosas que son extraordinarias y fuera de lo corriente. 
Es como pasar en coche junto a un horrible accidente. Nadie querría estar 
envuelto en él, pero todos reducimos la velocidad para mirar". Esta 
poderosa tendencia humana en pos de lo novedoso, de emociones nuevas y 
de «sabores fuertes» explica nuestra atención privilegiada a lo 
extraordinario, a lo anormal y a lo desviado. Cuando la publicidad se 
aprovecha de esta tendencia puede convertirse en una actividad degradante 
y corruptora. No quiero poner ejemplos, pero lamentablemente quizás estén 
en la memoria de muchos de los lectores. 
 
 "Salta a la vista —como ha escrito el consultor Julio Pérez-Tomé— 
que recurrir al sexo allana notablemente el camino a la hora de llamar la 
atención. Por lo tanto, es explicable que de la incansable imaginación de 
los creativos surjan fórmulas relativamente convincentes que recurren a la 
bandera de lo verde". Sin embargo, —viene a concluir este autor— los 
datos disponibles de las investigaciones sociológicas más rigurosas 
muestran con claridad que los espectadores retienen el mensaje sexual y 
olvidan, en cambio, la marca que supuestamente se pretendía vincular con 
ese mensaje. 
 



 A los seres humanos nos atrae el sexo, pero sobre todo nos cautivan 
la belleza y la inteligencia. Bien escribió Dostoiewski en El idiota que solo 
"la belleza puede salvar al mundo". Como me advertía la filósofa Elsa 
Muro, "nos llama la atención lo asqueroso y lo morboso, pero no nos 
seducen como sí lo hacen la belleza y la genialidad". Además a los seres 
humanos nos atrae también el buen humor, que quizás ha sido 
insuficientemente explorado por la publicidad en nuestro país. No me 
refiero al humor chabacano o a la sal gruesa, sino al humor inteligente que 
rompe nuestras previsiones y libera nuestra risa. 
 
 Las empresas, también las pequeñas y medianas, deben prestar 
atención a su publicidad. No basta con pagar a profesionales competentes. 
No vale cualquier anuncio o cualquier campaña. La publicidad no sólo 
define decisivamente la imagen percibida de una marca, sino que además 
contribuye con los demás medios de comunicación social en la 
configuración de un espacio de convivencia común.  
 
 La publicidad es un buen indicador de la salud espiritual de un país. 
Cuando es original, fresca y creativa resulta enriquecedora, acrecienta 
nuestra esperanza de un futuro todavía mejor; cuando es agresiva, mecánica 
y pornográfica, machaca tercamente nuestra imaginación repitiéndonos 
unos mensajes torpes que empobrecen nuestra calidad de vida. La 
publicidad que presenta a los hombres meramente como seres que comen, 
beben, consumen y copulan resulta envilecedora: degrada a quienes la 
hacen, a quienes la financian y a quienes la consumen. Por el contrario, la 
publicidad inteligente, creativa y divertida, que presenta a los seres 
humanos como personas, ennoblece a quienes la hacen, a quienes la 
financian y a quienes disfrutan con ella. 
 
 Premiemos a la buena publicidad y a sus creadores. No prestemos 
atención, en cambio, a la mala publicidad y a los publicitarios vulgares que 
solo piensan en dar un puñetazo al espectador. 
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