Sexo v Publicidad

Al plantear el tema, podria quedar la
impresion de que el (nico problema mo-
ral de la publicidad es el relativo al 5eX0,
como si toda la ética girara en torno al
mismo. Baste indicar de paso algunos
otros temas que afectan éticamente a la
publicidad:

Honestidad: hasta qué punto es licito
publicitar un producto a base de cualida-
des que no posee. ;Podemos resignarnos
a la piadosa mentira de la publicidad, ya
aceptada como tal por el ptblico?

Saturacién: la ley de la lucha por la vi-
da y la supervivencia comercial, jes sufi-
ciente para justificar el “bombardeo” de
publicidad que a veces supera la capaci-
dad normal de asimilacién? Recordemos
que en Alemania no existe, practicamen-
te, la publicidad televisiva. Los canales
—estatales— se financian con la ayuda
de un impuesto a los televisores.

Calidad artistica: el interés de |a pu-
blicidad por llamar la atencién, gjustifi-
can la apelacion a lo grosero, espeluznan-
te, ridiculo, incorrecciones de lenguaie,
deformaciones culturales?

Riesgos del producto: ;pueden ser pu-
blicitados tranquilamente productos que
implican algin riesgo o dafo para la sa-
lud, con el argumento de que la pobla-
cion los consume ya masivamente? No ca-
rece de relieve el hecho de que en los
EE. UU. se le ha cerrado el camino de

la televisién a la publicidad de cigarrillos. -

Competencia: /no puede organizarse,
mediante la publicidad, un “dumping”’

disimulado, en que los precios no bajan’

material sino psicolégicamente, por una

saturacion artificial de la publicidad que

desnivele la competencia? Estos y otros
interrogantes dificiles de responder, estan
exigiendo una ética integral de |a publici-
dad, que no se limite a lo sexual.

UN TIEMPO PARA DESPERTAR

Un error de apreciacién consistiria en
situar el tema del sexo y la publicidad ex-
clusivamente en un orden moral, de pe-
cado o no pecado, prohibido o no, como
si los cristianos nos limitaramos a ejercer
un derecho de veto sobre situaciones ya
dadas. Lo primero que debemos buscar
es el sentido de la sexualidad, del cual de-
riva su moralidad. No es, por supuesto,
nada malo, ni siquiera “tolerade’” como
un mal menor o inevitable. El sexo es bue-
no porque es creacion de Dios, para que
el hombre tuviera una imagen del amor
divino, que es entrega y creatividad. Por
esto el amor sexual reviste un cierto ca-
racter de ‘misterio, al aproximarnos a Iz
fuente de la vida, y todas las religiones
han vinculado la vida sexual con la viven-
cia religiosa, atn bajo formas degrada-
das, como la prostitucién sagrada. Exige,
por tanto, el misterio del sexo respeto, de-
licadeza y ternura, la misma con que con-
templamos a una criatura, fruto de ese

misterio. La publicidad que aborde el te-'

ma del sexo en otra forma, hars que el
hombre pierda el respeto por si mismo,
al manosear lo mas intimo del corazén.

Otro factor que debe ser tenido en
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cuenta es que el sexoc no es una cualidad
estatica, como el color de los ojos o del
pelo, sino un dinamismo que nace, crece
y se proyecta mas allad de si mismo junta-
mente con el hombre. Tiene un tiempo
para despertar y otro para vivir. Ahora
bien, la publicidad, proyectada masiva-
mente sobre la poblacién y mas la televi-
siva instalada en los hogares, no puede
desligarse del riesgo de descompaginar
ese proceso natural, haciéndolo abortar o

marchitar. No es ilusorio el peligro de es- -

timular morbosamente a los adolescentes
con imagenes o expresiones que en si no
seran inmorales —si tiene sentido una in-
moralidad en si misma, sin relacién a per-
sonas—, pero que resultan inadecuadas
para tal momento de la vida sexual. Al
adolescente no hay gue ocultarle el miste-
rio de la vida, que despierta en él, hay
que orientarlo con una sana educacion
sexual. Y una publicidad que le conecta-
ra en forma enteramente artificial los pro-
ductos mas dispares, que consume en su
vida diaria, con el dinamismo de la sexua-
lidad, no le ayudaria mucho a la compren-
sibn del significado del sexo. Ya no apa-
receria éste como algo natural de su or-
ganismo, en el que se realiza como perso-
na por el amor y el carifio, sino como una
irrupcion turbulenta del mundo que lo
radea. Se habria alterado, de este modo,
la dificil relacién del joven con su am-
biente.

EL TABU DEL SEXO

La publicidad se vale, no raras veces,
del misterioso “"tabd’’ que rodea al sexo.
Se asocia al producto, no siempre natu-
ralmente, con el “fruto prohibido’’, la
manzana ofrecida para un tentador mor-
disco. El concepto de “tabd” alude, en
primer lugar, al aspecto negativo de todo
lo santo, considerado magicamente. Es
asi como ese tipo de publicidad tiende a
fomentar un concepto negativo del sexo,
aquello que estd prohibido, lo que limita
la libertad humana, lo que el hombre de-
be gustar para “ser como dios”, en ex-
presion biblica. Mas importancia atin que
lo sexual adquiere la seduccion, que es,
en si misma, embriagante. Provocandola

artificialmente, el hombre se aliena, de-
ja de ser él para ser en las cosas. Lo sexual,
de misterio y dinamismo pasa a trasfor-
marse en cualidad de la cosa, que tiene
“sex apeal” como color, forma y perfume.

El “taba” implica también un peligro
para el que lo conculca. De este modo,
puede explotarse no solo lo atractivo del
placer prohibido sino también su peligro-
sidad. Es verdad que la sociedad apela no
pocas veces a este riesgo para contener
una degradacién de las costumbres. Se
agita ante los adolescentes el fantasma de
repulsivas enfermedades o la postracion
fisica y mental gue ocasionaria el uso pre-
maturc e indebido de las funciones sexua-
les. Esta mentalidad se vale incluso de la
idea de pecado y castigo —al margen de
la fe— para apuntalar su moralidad. Por
este camino, sin embargo, se contiene —o
se contenia— al joven en sus actos, pero
se lo deformaba en sus actitudes, creando
mecanismos de represion, con su secuela
de complejos, o provocando reacciones
contraproducentes. Y bien, cuando la pu-
blicidad pretende apelar al peligre que
implica lo sexual, esta, en parte, fomen-
tando una mentalidad retrograda. Mas
ain, al enfrentarlo con el riesgo ——las
consecuencias de una infidelidad, por
ejemplo— esta activando otro mecanis-
mo profundo del psiquismo humano.

El hombre gusta del riesgo, tiene radi-
calmente ""alma de tuerca’, porque la vi-
da misma es un riesgo, una aventura, un
desafio. El que no lo concientiza existen-
cialmente, jugara a la aventura, refugian-
dose en versiones inofensivas de la ruleta
rusa. En ese riesgo de la vida, puede fa-
cilmente olvidar la vida para quedarse con
el riesgo, como un valor en si mismo. De
este modo, una publicidad que necesite
apelar constantemente al riesgo inheren- -
te a la “aventura sexual”, tendera a alie-
nar al hombre, haciéndole perder la se-
guridad que emana del sentido de las co-
sas e hipotecar la responsabilidad en un
juego con el destino.

INAUTENTICIDAD Y SEXO

Desde el punto de vista de la fe cris-
tiana no puede prescindirse tampoco de



la realidad designada con la expresion
“pecado original”’. No nos referimos aqui
a la envoltura literaria con la que se re-
vela —y también se vela —al hecho. No
estamos pensando ni en la serpiente, ni
en la manzana, ni en la astucia femenina
ni en un exdética paraiso terrenal imagi-
nado en un lujuriante edén tropical. Asi
lo imaginaron los hebreos y asi lo apren-
dimos de chicos, pero ya no somos he-
breos ni chicos. Tampoco se nos ocurre
como imaginarlo; recurriendo a categorias
cientificas o filosofias modernas, estaria-
mos haciendo lo mismo que los hebreos
en su tiempo, cambiando al hermoso mu-
neco de barro, que amasd Dios por un pe-
ludo antropoide. Recordemos que la Bi-
blia no trasmite ensefianzas cientificas,
sino un mensaje religioso. Al hablarle al
hombre del pecado original, lo enfrenta
con su propia debilidad congénita, rubri-
cada constantemente por su inautentici-
dad.

El sexo es bueno, por ser don de Dios,
pero constituye simultaneamente, una di-
mension que el hombre nunca lléga a vi-
vir plenamente, en total autenticidad, si
no es trasformado por el don de la gra-
cia, es decir, si no revive en él la “imagen
de Dios"”, acufada en el origen. De alli
que al referirnos al sexo no podamos acep-
tar la ingenua filosofia del hombre natu-
ralmente bueno, idealizado por Rousseau,
en una version erudita del complejo de
Arcadia. Como dijo el nada cristiano Sa-
lomén Reinach, en su obra ""Orfec”, el
mentado hombre primitivo, de Rousseau,
no es realmente un primitivo sinb un fi-
l6sofo “en cueros”. Y sin pretender espe-
cializarnos en el género profético,!no juz-
gamos previsible, para poner un ejemplo,
una futura sociedad enteramente nudista,
La publicidad no puede olvidar que entre
las multiples funciones que cumple el ves-
tido se cuenta también la de proteger el
misterio del sexo. El desnudo, en si, no es
inmoral, como lo constatamos en el arte,
donde se nos manifiesta la armonia y be-
lleza del cuerpo humano. No se trata aqui
de mojigateria o clericalismo. No es el
desnudo, lo que perturba al hombre, sino
el juego con el desnudo. El problema no
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reside en que las imagenes publicitarias
presenten mujeres desnudas o vestidas,
con mini o maxi falda, sino en el juego
intermedio, en el irse desnudando, como
una invitacion a que el espectador conti-
nue la accion apoderandose del objeto.
La vida sexual, ademas de un don y un
placer, es una tarea dificil para el hom-
bre, que se siente desbordado por fuerzas
aparentemente incontenibles. La publici-
dad, con la cual el hombre siente empa-
pelada su existencia, no deberia hacerle
la tarea mas dificil de lo que es. Asi pa-
recen haberlo comprendido los paises co-
munistas. que recuerdan al “Occidente”
facetas alin por descubrir de la persona
hurmana. Sin que casi lo advirtamos, una
tenue llovizna subliminal altera disimula-
damente la ecuacion, para que en vez de
ser lo sexual una funcion del hombre, pa-
se a ser el hombre una funcion del sexo.

POR EL DOBLE SENTIDO

La publicidad con apelaciéon sexual mas
notoriamente ofensiva es la que recurre
al equivoco, a las expresiones de doble
sentido. En toda sociedad, las clases se
constituyen no sélo por factores econémi-
cos sino también por una mentalidad v un
lenguaje peculiar. El “lunfardo’, en un
extremo, representa la tarjeta de identifi-
cacion, En el otro, para estar “in"' o "“out”’,
habia que comprar “Maria Belén" y cer-
ciorarse de gué sindnimos eran los adecua-
dos. También en el mundo de lo sexual
existe un lenguaje propio, para ser “un
conejo mas’’. Con las expresiones de do-
ble sentido se pretende satisfacer, por un
lado, las normas tradicionales de la socie-
dad, respaldandose en el significado in-
ofensivo, v por otro dar luz verde a la
apelacion directamente sexual. A esta fal-
sedad seria preferible el recurso simple-
mente sexual, para ser calibrado como es.
El juego del doble sentido despierta el
deseo innato de pertenecer a la secta, a
los iniciados que dominan el tema en to-
dos sus matices de expresién. Pasa asi a
ser el sexo un crucigrama, un objeto al
que no solo se debe orientar el instinto
sino también aplicar la inteligencia.

No esta de mas recordar que el hombre
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estd integrado por un conjunto armonico
de dinamismos. La hipertrofia de unos,
implica la atrofia de otros. Una saturacién
de lo sexual, principalmente en su atrac-
tivo fisico, puede eclipsar en el hombre
la ternura vy el carino, esos sentimientos
que confieren al instinto sexual calidez
lhumana. Tal vez el publico televisivo es-
taba necesitando una fuerte dosis de ter-
nura cuando acogid entusiastamente al
simpatico “Tepo Gigio”, y lo recuerda adn
en la musicalidad del: “"Chicos, ¢estan to-
mando la lechita?”

Si de todo lo que llevamos dicho se pre-
tendiera concluir que la apelacion sexual,
en publicidad, debe ser prohibida absolu-
tamente, bajo cualquier forma y en cual-
quier grado, se habria ido demasiado le-

jos. Sin pretender adoptar una posicion
freudiana, debemos reconocer que, de he-
cho, la vida sexual, en reacciones prima-
rias o secundarias, cubre una zona muy
amplia del existir humano. No se la puede
desterrar por decreto, ni tendria ello sen-
tido. Pero recordemos también que lo
sexual rebasa enormemente la impulsivi-
dad del atractivo fisico. Una publicidad
que se valiera de la simpatia natural y de
la gracia femenina o hiciera referencia a
situaciones normales de la complementa-
cién intersexual, como el companerismo,
el noviazgo o el matrimonio, sin profanar
su natural intimidad, no solo no seria in-
moral, sino que incluso podria colaborar
a una sana educacion sexual y afectiva.

Ignacio Pérex del Viso S.J.

Una opinion

Prescindiendo de las implicancias mo-
rales que la apelacion al sexo en publi-
cidad pueda suscitar, veamos el problema
desde el punto de vista técnico.

Psicologicamente, existen tres elemen-
tos basicos que se deben tener en cuenta
en publicidad para que un mensaje sea
efectivo: 1) que actiie con eficacia sobre
la atencién: 2) que mantenga el interés;
3) que mueva a la accién. En el caso de
que la campana pretenda lograr perma-

“nencia a mediano o largo plazo, entonces

resulta importante que el aviso o men-
saje acttie sobre la memoria, que se lo
recuerde,

Midiendo los efectos desde el punto de
vista de la eficacia, resulta indiscutible
que la apelacién al sexo actia positiva-
mente sobre la atencién. Incide como ele-
mento atractivo o llamativo, al responder
a una de las necesidades basicas, magni-
ficada o disminuida segin el grado de

téeniea

cultura o la formacion de las personas
a que esta dirigida. En cuanto a la per-
manecia ¢ mantenimiento del interés,
también es efectiva, actuando tanto sobre
la necesidad como sobre el incentivo.
Existe una necesidad sexual de distin-
tos ordenes que es motivada, a lo que se
agrega un mensaje que mueve el interés,
el cual, solo teniendo fuerza conseguira
grabarse en la memoria y obtener resul-
tados a largo plazo. Tanto para el me-
diano como para el largo plazo, hay que
tener en cuenta el grado de creencia o
convencimiento que ha operado en la
persona compradora, es decir, si ha creido
o no en €l mensaje. Un aviso puede re-
sultar efectivo como llamado de atencién,
también lograr el mantenimiento del in-
terés, pero ser discutible en cuanto al
convencimiento; por ejemplo: Si se insiste
en un mensaje donde se pretende “ven-
der una mujer”’, el hombre o la persona
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que ve ese aviso compra esa mujer; pero
cuando a esa mujer se trae como com-
plemento de un producto, se corre el pe-
ligro de que ese producto pase a segundo
termino en la atenciéon del comprador.
De esta manera lo que queda en el re-
cuerdo es la figura de la mujer y no la
del producto que se pretendia publicitar.
Algo de esto ocurre con nuestras campa-
fas, a las que se les esta dando los bene-
ficios de los efectos primarios al sexo,
con el peligro de que el producto no tenga
futuro en la memoria.

Otro factor importante es el subcon-
ciente. Una experiencia no muy lejana
nos ha demostrado algunos hechos nota-
bles. En nuestro mercado, los perfumes
para hombres no eran comprados por los
hombres, sino por la mujer o la novia, vy
aquellas campanas que publicitaban cos-
méticos para hombres con una apelacion
sexual tuvieron resultados bastantes nega-
tivos, no aumentaron las ventas. /Qué su-
cedia? La mujer que compraba el cos-
metico para regalarlo al hombre, subcon-
cientemente rechazaba la marca por qué
no le agradaba que la persona a quien
estaba dirigido el regalo, pudiera caer en
las manos o bajo la influencia de la mujer
que aparecia en la publicidad.

Esto ha cambiado, hoy los hombres
compran directamente sus cosméticos y se
dejan influenciar por la apelacion sexual.

Para tener un punto de referencia so-
bre los efectos inmediatos de este tipo
de apelacion veamos los resultados de una
encuesta realizada en estos dias sobre 200
personas, tomando como rubro los ciga-
rrillos, ya que resultan en estos momentos
uno de los productos mas publicitados
acudiendo al factor erotismo. (1)

Un 15 9% de los encuestados fuman
Jockey Club, una marca tradicional sobre
la que no ha incidido la publicidad sexual.
En las marcas que mas apelaciones eré-
ticas tuvieron, los Master’s cubrieron un
15 9%, igual porcentaje tuvo L & M,
marca mas dificil de evaluar, ya que su
publicidad puso el acento tanto en lo eré-
tico como en el estatus. Es decir, que sobre
las dos marcas, una con apelacién sexual
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y la otra con una apelacién a medias su-
maron un 30 %, aunque no hay que des-
cartar, en el logro de los efectos, la no-
vedad del producto.

Otro hecho curioso que arroja la en-
cuesta, es que los Master’s son fumados
en gran mayoria por las mujeres (66 %)
y lo calificamos de curioso, ya que des-
cartamos que estuvo en la intencidén del
publicista dirigir la campana al mercado
de hombres, que constituyen la mayoria
de los fumadores.

También se reveld un rechazo por parte
de los hombres a la publicidad con ape-
lacién sexual, contrariamente a la opinién
de las mujeres. Estas (iltimas no hicieron
objecién a que se apelara al tema de la
“infidelidad" en los Master’s; posiblemen-
te haya actuado el deseo subconciente de
equiparacion del hombre y la mujer, su-
mado al proceso de liberaciéon de ciertas
normas y costumbres que fueron proyec-
tadas en las respuestas como una mani-
festacion de alivio.

Generalmente una campana es efectiva
cuando existe consenso en su aceptacion.
Cuando se presta a la controversia, si bien
capta la atencidn y mantiene el interés,
son muy dudosos sus resultados en cuanto
a la decisién posterior. La discusién y el
conflicto provocan resultados dudosos.

Mas alla de nuestra encuesta, senale-
mos que en Suecia la publicidad sexual
ocupa el tercer lugar, lo que quiere decir
que si bien este tipo de apelacion respon-
de a una de las tendencias mas fuertes
y universales del ser humano es evidente
que los “tabldes” y la formacion de los
pueblos inciden en cuanto a sus resul-
tados.

Factor a tener en cuenta son las dis-
tintas edades de los receptores del men-
saje; las encuestas demuestran que la
gente adulta se opone a este tipo de pu-
blicidad, no por los efectos que pueda
provocar sobre ellos, sino sobre sus hijos,
considerando el deterioro que pueden su-
frir desde un punto de vista moral.

Dr. Miguel Seoane

(1) Esta encuesta ha sido realizada por los alummos de
primer afo de la Escucla de Publicidad de nuestra Univer-
sidad, los cuales fueron dirigidos por los alumnes do tercer
ano.



