


PRESENTACION . . . . -,

, La Publicidad ;; Uenezuela constituye uno -
de los factores preponderantes del condic1anamiento cultu--
ral. Sélo en el afio 1973 se 'gastaron.550.000.000 de boliva
res., Ningin otro sector cylﬁural,_a excepcidn. del Ministe-
rio‘de-Educacién; ha dispueséo de sumas tan considerables -

en la politica de. condicionar conductas v determlnar pautas

I
r. +

. - - -

de consumo.

' Pera;- sin duda; fue el mensaje del Presiden

te con el snuncio’de’ reformas fiscalesrel'detnnante que pro

voch la polémica entre el sector pdblico y privado sobre --
los efectos nocivos o beneficiosos de’la publicidad.

En esa coyuntura eventba cnmﬁ éi."II Encuen

tro Nacional de Investiuadares de la Comunicacién Colecti--

va" b el "I Encuentro Nacional de Cowun*cadoras Sociales" -

han hecho eco de la disnuta y han diFundidu scndos comunica

dos figandn su posicion en el debate.

L

El presente nimero eborda tras una hreve re



sefia histérica las vertientes mas significativas de la publi
cidad, en narticular las que respectan a su funcifn éconémi-
ca, politica e ideoldgica. Aunque la publicidad finja mos--
trarse neutral ideblogiéaaente, su funclnnamiento esté deter
 minado por los imperativos socio- economicos y pdliticos de -~
un sistema que para su continuidad necesita también de una -
concreta axiqlogia‘social 0, lo que es lo mismo, del afianza .

miento de una determinada ideologia.

Ademés se recogen en la seccidn documental -
e informativa las posiciones de los dos encuentroé-menpiona-
dos. Igualmente las recensiones bibliogréficas gifan en tor
no a los mismos motivos con el objeto de ampliarqhiqtée_para
unos anflisis cada'vez més rigurosos que poeibiliten la defi
nicidén de una politica cultural frente al.fenfmeno publicita’
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~ DISTORSION ECONOMICA DE LA PUBLICIDAD

La publicidad es uno de los clementos cconé

-micos que mas irracionalidad esti imprimiendo al cevenir e-

condmico de Venezuela. Por ello es necesario anclizarla. -
Runque este ensayo se fijard especialmente en su aspecto e-

conémico, no se puede dejar de lado el ideoldnico, que es -

- quizéa mas importante, pues incide més dircctamente en una -

-deformacién continua y creciente de los vclores y lz con---

ciencia del pueblo venezolano. 2

Histéricamente, cuando el hombre ha podido
ejercer libremente su actividad econémica, se ha centrado -
principalmente en la produccidn de bienes y servicios nece-

-sarios, esenclales y Gtiles para la vida de los ciudadanos.

Eran bienes, cuyo valor fundamental provenia de su valor -
de uso. A comienzos del siglo XIX con el surgimiento .del -
liberalismo econdmico, lafatenbién de la sctividad econdmi-
ca privada comienza a centrarse més en la ocanancia personsal,
y como consecuencia;-en la ﬁroducdiéh de bienes con valor -
de cambio. Ahi se inicia la desastrosz distorsion de las -
economias capitalisfas, que paulatinamente van dedicando més
y mas partes de sus economias & la producci6n de articulos
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menns necesarios, mientras grances masas de la poblacidn ape-
nas sobreviven cocn minimos niveles de sustentacion. La publi
cidad se habia mantenidn hasta entonces en prudente merginali
dad simplementeinformandosubre la composicibn de los nroduc-

tos, su calidad, su utilidad y sus precios.

Pero, Lomo consecuencia de un capitalismo lle
vado 2 sus (4ltimas consecuencias y de los avances de la psico
locis v los medios mesivos de comunicacidn, se comprobd que -
ya no seria necesario btilizar la razon peara convencer al coﬁ
sumidor de le honded de un producto; erz posible hacerle com-
prar cosas aun innecesarias, estinulando sus instiptos, mani-
pulando su subconsciente a través de la repeticidon y utilizan
do toda clase de recursos psicolficicos. Descubierta'pdr el -
capitaliste la férmula de obtener genancias a través del esti
mulo el consumidor, recurrid cada vez con més frecuencia a es
te recurso, 2 pesar de que socrificcha valores ajenos.. Asi
nace la publicidad, que algunes llzman un tanto ingenuamente
"nromocionzl", pero que con mas exectitud podria llamarse ma-

nipulante y compulsiva.

La racionalidad de una actividad ecnnéhica

NuestJ
vicios de una forma racional.” El1 articulo 95 de la Constitu- '

cién Nacional establece el crlterln de que el bien comin debe

a economia debe producir bienes y ser-

prevalecer sohre el bﬁen individual de unos cuantos. "E1l regi
men econdmico de la Renublica se .undamentara en principios

de justicia social qué aseguren a todps una existencia digna
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y provechosa para la colectividad". Por lo tanto, conviene
establecer una serie de principios econémicos, que deben re
gular la planificacién de una economia. :

Uno de los prlncipios econdmicos mas sblidos,
defendidos por marxistas y capitalistas, es la necesidad de
aumentar la inversifn constantemente para poder tener una e
conomia progresiva. Esta formacidn de cepital sblo se pue-
de obtener a través de un "excedente econfmico", que para -
Hevnes es el ahorro.

Una economia racionalmente administrada de-
be usar este ahorfb en la prnduccién de articulos de cansu-
mo esencial, de forma que los bienes y servicios de primera
necesidad lleguen por igual a todos los ciudadanos. Ello -
supone que ninglin recurso humano, técnico y material se de-
dique a la producciﬁn de articulos de consumo no esencial,
mientras no se hayan producido los bienes y servicios de -
primera necesidad en cantidad y calidad suficiente para to-
dos o no se hayan dado opnrfunidades racionales para que --
sean adquiridos por todos. Asi se realizaria lo que Paul A.
Baran llama el "excedente econémico potencial": El actuar - '
segin otros criterios es practicar un desperdicioc y derro--
che totalmente irracional. ’

A veces la abundanc1a de petrndolares nos -
hace creer que somos ricos. Pero la ricueza de un pais no
reside en el dinero de que se puede disponer por cualquier
motivo, sino en su cépacidad prnductiva. Basta mirar alre-
dedor 9 ver la miseria y suciedad que -odea nuestros ran---
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chos. Los estudics de Ealud indican que en Venezuela las -
enférmedades més comunes entre los nifos tienen su origen -
en la desnutricién. Cfectivamente, mas del 50% de la pobla
cién venezolana (entre adultos vy nifias) se halla desnutrida .
(1); y 52 millones de latlnoamcrlcanos viven en la "sub-po-
b*c7a" (2).
IA la luz de los principios econdmicos enun-
ciados (y de las estadisticas .citadas).se debe analizar el
napel cconomico de la publicidad compulsiva: si en una socie
dad donde sus necesidades esenciales de consumo estan aln -

sin satlsfacer.

Efectos de la Publicidad

1) Estimula un consumo _no esencial: Segin la documenta
cién bésica preparada para el V Plan de la Nacidn "el pais
ha venido presentando un cuadro de subconsumo popular..., u

na. acentuada desproporcitn en la distribucién del consumo..
y una irracional orientacién del gasto en todos los estra--
tos de ingresos... Los|patrones de consumo del venezolano
estén deformados".
Esto sinnifica para C.R.Chavez que hay:

a) una estructura de consumo caracterizada por una je-.

rarquizacién irracional de las prioridades.

b) una sofisticacidn de los patrones de consumo, al in
cluir, por ejemplo, altas proporciones de bienes importados
no esenciales propics de sociedades de consumu de alto desa

rrollo, etc.

|
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Entre las causas de esta deformacién de pa;
trones de consumo, el mismo C.R. Chavez sefiala la propagan;
da incontrolada .y deformante de las conductas de los agen--
tes econémicos, principalmente los consumidores.

Es clara lg'distorsién en las.prioridades e
confmicas, causada por una publicidad incontrolcda. E1 pro
blema mas importante en un pals con grendes necesidades bé-
sicas sin satisfacer en la mayoria es el de nroducir bienes
suficientes de consumo esencial (alimento, vivienda, etc.).
El mercadeo o circulacién de mercanciecs es una condicién ne

cesaria, pero no prioritaria en la actividad econémica.

_ La publicidad'comphlsiva va orientada exclu
~sivamente al mercado. Crea necesidades artificiales y aspi
raciones de bienes y servicios menos necesarios, aun antes
de que se hayan satisfecho las necesidades basicas. Preten
de estimular principalmente un consumo no esencial de una -
forme obseslionsnte para asi vender y ganar mis. (Si fuera
consumo esencial, ne necesitaria recurrir a mecanismos y --
trampas. psicolégicas. La publicidad informativa degenera -
en compulsiva debido 2 la existencia de otros productos com
petitivos o porque el mercado va estéd ssturado en lo esen--
cial).

Més aun, en las ecunomias centralea (E.E.U.U.,
Europa Dccidental, etc ) el consumo del derroche es el me-
dic para mantener en marcha un gigantesco, innecesario e i-
rracional aparato de pruducciﬁn con ob’eto de mantener un



r
alto empleo artificial}y de alejar crisis, eatancamientos v
paralisis de empresas productoras de articulos inneceaarius.
"Actualmente las companias manufactureras se orlentan cade
vez més hacia el mercado y se alejan de la produccién. En
realidad ese cambio hé:ido tan lejos en algunos casos, que
la General Electric ae:considera a si misma una organizacién
esencialmente para venaer, mas que productora" (2). '

El ejemplo de las economias centrales va cun
diendo en las econom{as capitzlistas periférices a través de
las transnacionalés; tonquistar mercados es més impaortante
que producir, pues se gana més. Si se utilizara la calidad
del producto como recuéso, tendria algunas excusas, pues el
consumidor seria mejor servido con una mejor produccibn; pe
ro la publicidad utili?a otros recursos artificiales, que -
no mejoran la calidad del producto. A esto se afiade gque la
publicidad, como parte'de la mercadotecnia, viene a engrosar
las filas del sector terciario (comercio y servicios), ya -
de suyo hipertrofiado én vez de estimular a los sectores se
cundario (industria) y{primario (agricultura).

2) Al obtener un éumentu en las ventas se favorece una
inversién que deja de lado la produccién de articulos esen-
ciales. Entre las causas de la deformacién de los patrones
de consumo del venezolano, C.R. Chévez indica precisamente
la propagacién indiscriminada de industrias no esenciales.
Y, senln el principio de aceleracién, este aumento en la -
inversidn trata de serproporcionalmente mayor que el aumen
to. en ventas, agravand6 as{ el desperdicio de los escasos -
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recuraoa del pais. Mientras el Gobierno trata de estimular
la produccion de ﬂIferentes articulos esenciales por medio
de créditos especiales, exencidn de impuesios, tzasas de re-
descuento, subs;dins,'etc.,'la publicidéd_estimula que se -
produzcan art{culos no esenciales completomente distintos,
_al'mérgen de una planificacién econdmica nacional. El arti
culo 96 de la Constitucién garantiza la libertad de empresa,
pero debe estar, segﬁh el mismo articulo, sujeta al "interés
ssocial”. ' |

- 3) Diché inversion hace aumentar ciertamente el empleo
de récufaﬁa ‘humanos, técnicos y materiales, pero es en le -
prnducciun de articulos menos necesarios. No importa que el
emplec esté remunerado. Un sistema est& desequilibrado y -
distursionado sl existen unos niveles de remunera01on_que -
no cbrrgeponden exactamente a lo gue aporta cada factor de
la sociedad. |

L) La pubiicidad va contra un ahorro con el que ge po-
drian hacer inversiones en maguinaria, tecnologia autéctona,
y en general en bienes de produccién, tan necesarios en un
pais que inicia su industrializacién. Efectivamente, "los
grupus familiares que perciben ingresos por debajo de los
B 1.500 menauales mantienen una situacién crénica de ahorro
negativo expresada en endeudamientos rotativos permanentes".
Parte de este ahorro negafivn se debe a la publicidad que -
produce el efecto demostracién y otros.

5) E1 mercado a conquistar se hallz cn muchos casos en

una pequefia parte de la poblacidn, aproximadamente un 22%
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de las familias con ingresos superiores a los & 3.000 mensug
les. Pero la publicidad hace que los bienes suntuarios des-
filen diariamente ante los ojos de la masa marginalizada, --
- que hace sacrificios innecesarios-y se endeuda por adquirir

articulos suntuarios, o definitivamente se frustra al no. po-

der poseerlos.

6) De una forma indirecta la publicidad incide en la e-
conomia al ser uno de los soportes:ECOnﬁmicos’més importan-
tes de los grandes medios comerciales. La radio y la TV de-
penden de la publicidad en un 100%; la Prensa de un 70% a un
76%. Las clases hegemdnicas ﬁécionalea_y extranjeras se sir
ven de la publicidad para controlar los grandes medios de co
municacién masiva, a través de los: cuales ejercen su dominle
econdmico e ideolégico sobre la poblacifén venezolana. .

7) Supuestos los efectos preponderantemente negativos -
de la publicidad, el derroche de recursos usados en la mis-
ma publicidad es asombroso. Quizé la conaécUeQCia econfmica
més grave es el desperdicio que se hace de tanto putencial -
humano presente en las publicidades. Todo ese personal crea
tivo y capaz deberia estar dedicado a actividades méé'necqu
rias para la sociedad o a producir articulos més necesarios
que los que quedsn publicitados. Si la falla principel de -
la economis venezolana es la escasez de personal cualificado,
no se explica la concentracion de capital humano en una acti
vidad, que en vez de ayudar a la economia, la esté distorsip
nando en actividades econdmicas que s6lo benefician a exiguas

minorias.
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El derroche monetarlo es tambien lamentable.
El gasto publicitario en Venezuela fue en 1973 de m 550 mi-
llones, segin estadisticas més bien conservadoras de las mis
mas agenclas de publicidad. La radio y la TV absorbian~méé
de 1a mitad (52,2%) y la TV tenia el 33,4% de todo el gasto
publicitario. Las.agencias publicitarias llaman a esta can
tidad "inversidn", 1la colocan entre los costos de produccién
del articulo en cuestidn, y asi{ va a lze Cuentas Nacionales.
En realidad se trata de un gaéto improductivo del excedente
econfmico. No es un costo socialmente necesario, nues éste
es"el gasto 1ndispensablempara la produccién y entrega de u
na produccidén (til, dado el estado del desarrollo...(del --
pais) y la correspondiente productivided del trabajo" (3).

Marx afade: "E1 capitsl invertidd an estos
gastos (de circulacién, ode na agrenan ninodn valor rezl a
las mercancias) pertenece a los rastos improductivos de la
‘produccidn capitalista" (b)

En conclusibn, se Qe cémo la publicidad no
encaja dentro de los arincipios econdmicos establecidos ini
cialmente, sino gue mas bien precipitz una distorsién cre-
ciente de la economia vy de las habitos de los consumidores
v gstimula un derroche y desperaicio de los escasos recur-

sos del pafis. Por ello es un freno al desarrollo econdmico.

Los sofismas de la Publicidad

Recientemente hemos sido bombardeados por u
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na serie de cufias, que tratan de defender la publicidad con
racionalizaciones para mantener una imagen de servicio pabli
co. Estas han sido puestas al descubierto en las”péginasfqg
teriores. (Queda quiza una, gque se debe comentar ahora. o

- "La publicidad abarata los costos- de“produc-
cién", se dice. Aparentemente’ asi deberia~aer, pues al pro-
ducir més para un conéumo mayor, los costos pueden ser meno-
Tes. Aun concedlendo que los costos en algunos érticulds‘Qg
jen, eso no quiere decir qqé el precio al consumidor Eajaré;
El principio de rigidez en los precioé\es muy sagrado en la
econom{a capitalista. Més a(n, la experiencia de los Gltimos
" doce meses muestra cémo se ha reducido la produccibén en alqu
nos renglones sin aumentar los costos, pero al mismo tiempo
los empresarios han subido los precios de los articulos. |

Més bien, este abaratamiento quedaré anulado
por un encarecimiento del precio al pdblico debido a dos cau
sas adicionales. Primera, él mismo gaéto publicitario, que
en la mayoria de los casos es pagado por el mismo consumidor.
Segunda, el mismo Watson Dunn, clésico en publicidad, recong
ce que el valor de algunos productos es aumentado simplemen-
te por la sugestidn, producida por la publicldad. Y la su-
gestién se paga (5). S

A pesar de la concesifn hecha,'ha& datos muy
concretos,'que indican cémo la publicidad aumenta los preclos
al plblico. El S0% del precio de un detergente es para pa-
gar la publicidad. Lo mismo decia Samuelson, posiblemente
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ya antes de 1959, referente a los cicarrillos (e), vy s. WUat
son Dunn lo generaliza para otros productns con diversas es
tadisticas. . '

Sbluciunes

) Se necesita un mayor centrol por parte del
Eatadd. La experiencia nos esta mostrando que el hombre, -
dejado a su propia iniciativa, buscaréd su lucro personal. -
Es necesaria una vicilancia continua por parte de alguna en
tidad, que se encargue de que labore rrincipalmente por el
bien comin. Esa entidad en las. actusles circunstancias de-
be ser el tstado ] debé estar respeldado ©on Gltima instancia
por él. :

Se pueden presentar dos tipos de soluciones.
Dentro del marco capitalista, se daria un gran paso si al -
menos en Venezuela la publicidad estuviera tan controlada -
como estd en otros paises:capitalistas, como Italia, E.E.U.U.
etc. En Italia, la TV s6lo tiene quince minutos al dia pa-
ré la publicidad} estos quince‘minutos'sé presentan en pro-
gramécién Eontinuada a una hora fija. L1 poco espacio de -
que disponé la publicidad hace que las cufias estén técnica-
mente muy preparadas y en si constituyan un verdadero "show".
En Estados Unidos la publicidad dispone asi mismo de menos
espacioé Mieﬁtras en Nueva York la TV envia un promedio de
800 mensajes comerciales diarios al pOblico consumidor, en
Venezuela se lanzan 1.313 mensajes. El volimen de mehsajes
* + publicitarios enviados al venezolano es uno de los mas altos
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del mundo. Asi mismo el contenido de los mensajes esté mu-

cho més controlado en otros peises capitalistas.

Es indispensable que se limite el espacio y
el tiempo, gue se controle el contenido de sus mensajes y -
cue se les exija impuestos, especialmente si prombcionan ar
ticulos suntuarios (Ver las "Resoluciones y Recomendaciones
del II Encuentro Nacional de Investigadores de la Comunica-
cién Colectiva",que aparecen en este mismo numero del Buls-
tin).

. Dentro de un marco socialista un. tanto rsdi
calizado, aun la publicidad informativa, tal csmo se usa hoy
dia en nuestra sociedad, es altamente cuestianable. Seris .
conveniente més bien utilizar otros métodos pafs infofmar‘sl
pdblico sobre las_caracteristicas de los bienes y servicios

que se desean anunciar.

NOTAS. -

1) Resumen, 8 junio 1975, p. 13.

2) Dexter M. Kezer, New Forces in American Business, .67;
citado por Paul A. Baran y Paul M. Sueezy, EL Eagital Mo-
nopolista, Siglo Veintiuno Edit. S.A.1958, p. 106-7.

3) Baran y Sweezy, o.c., p. 108. '

4) Marx, Carlos. El Capital, vol.2,cap.6, secc.3. (Ln compren
dido dentro del parentesis no es de Marx- es una explica-

. cidn basada en el contexta).

- 5) Dunn, S.Watson. Publicidad. Unién Tipogréfica Edt. Hispa-
no Americana (UTEHA), Caracas, Méxica, 1967, p. 93.

6) Samuelson, Paul A. Curso de Economia Moderna. Edt. Agui-
lar, Be 171.

J. M. T.
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. PUBLICIDAD Y DEMOCRACIA

_ ‘En discurso pronunciadn onte cl Congreso Na
cional, el 12 de Marzo de 1975, el Presicdente de la Repibli
ca declard textualmente que "...las partidas de publicidad
no seguiraén disfrutando de los privilenics fiscales en lo -
que se refiere a deducciones sobre costos en sus declaracip
nes de.impuestOS".i

. El 13 de Marzo el Ministro Encargado de Fo-
mento sefialaba que'“paré contener la inflaci6n, habré nece-
sidad de controlar los nastos de propeganda y publicidad”.
El 14 de Marzo el Ministro de Hacienda confirmaba el proyec
to anunciado por el Presidente y, a su vez, asomaba la posi
bilidad de una reglamentacién que "estzileceréd escalas para
determinar las dedhcbionesfqﬁe.pbeden hacerse de acuerdo con
el tibo’de,propagéndé". £1 propic Ministro de Hacienda ase

guraba que hay "mucha propaganda, excesiva vy ociosa".

Como podia esperarse, lu rezcccion del conolo
merado publicitario nacional -medios de comunicacion, anun-
ciantes y agencias de.puslicidad-. fue inmediata. En la pren

sa capitalina del jueves ?" de Marzo aparccieron varios co-
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municados y declaraciones, en donde f1ijaban posicién unitaria
contra el proyecto gubernamental'organizaciones como .el Blo-

que de Prensa Venezolano, la Asociacién Nacional de Anuncian

tes y la Federacidn Venezolana de Agencias Publicitarias.

Simulténeamente tuvimos que escuchar y ver,
a través de los diferentes medios de comunicacitn, una bien
orqguestada campafia de publicidad sobre los méritos y venta-
Jjas del propioc sistema de publicidad. A modo de ejémpledo-
cumental y para que el lector las medite profundamente, re-
producimos a continuacidn algunas dellas frases publicitg---
rias sohre la publicidad que pudieron ser escuchadas en emi-
soras de radio de la capital y del interior de la Repdblica:

"La propaganda estimula el consumo y el con-
sumo motiva la formacidn de nuevas industrias, factor deter-
minante del desarrollo econdmico®.

"La propaganda no aumenta el costo de los --
productos; al contrario, al incrementar su consumo, reduce -

el costo de los mismas'.

"L a propaganda es un factor determinante del

desarrollo econdmico”.

"La propaganda, como factor de libie compe-
_tencia, estimula al mejoramiento de la calidad de los produc

tos".



"Limitar la propacenda es ubstacuiizar el de

sarrpllo.ecaﬁﬁmico".

"lLa propaganda permite que la procgramacidn
de esta emisora llegue gratuitamente =z usted”.

"Si se hubiese restrincido hace algunos afios
la propaganda, hoy no viviriamos en una Macidn democréatica”.

"Restrinoir la capacided de anunciar, es ~-
restringir la libertad de informacidn vy la libre competen--
cia”.

"La propaganda‘nermite ls existencis de me-
dios de comunicacidén libres; elemento indisoluble del siste
ma democratico".

Un articulo anterior de este mismo ndmero de
COMUNICACION (pg. &4 y ss.) nos evita hacer aqui cualquier co
mentario sobre aquellas frases que tratan -falsa pero hébil
mente- de demostrar las ventajas econfmicas de nuestro actual
sistema publicitario y a vincular indisolublemente al mismo
con el desarrollo econdmico nacional. Lo (nico que prueban
dichas frases es gque la publicidad comercial intensiva es -
un mecanismo necesario para afianzar una determinada concep
cién de la economia basada en el consumo masiva dentro de -
un pais economics y socialmente desarrollado. Como opinaba
recientemente Ed Ney, presidente de unz de las més grandes
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acencizas publicitarias del mundu; "La publicidad por si sola,
no puede hacer rnucho por los paises subdesarrollados... la -
publicidad no puede ser descrita como una fuerza primaria en
la transformacion de una nacién subdesarrollada en nacién de
sarrollada, ya que la publicidad opera como una fuerza que a
celera el desarrollo una vez que éste ha comenzédo. La pu-

blicidad viene después de la industria, no antes; decir lo -
contrario es subscribirse a pretensiones y asegurar decepcio

nes',

Lo gue no puede quedar sin un breve comenta-
rio es el intento, reflejado en varias de las frases citadas,
de establecer vinculos necesarios entre publicidad y liber-
tad de expresidn, medios de comunicacidn libres e, incluso,
sistema democrético. Pareciera decirse: o publicidad sin -
ningdn tipo de restriccidn por parte del Estado o pérdida i-
rremisible del sistema democritico. Creemos que el dilema

es falsao.

Pensamos, en primer lhgar, que no es la pu-
blicidad la (nica forma de Financiar medios de comunicacibon
social libres. Es, por otra parte, bastante discutible que
los medios de comunicacién social, controlados en nuestro -
pais directa o indirectamente por la publicidad, sean verda-
deramente libres. Creemos que la manipulacifn de los valo-
res de un pueblo y la sutil inoculacién de ideologias, con
fines confesadamente mercantiles e inconfesadamente polfiti-
cos, es una de las més peligrosas formas de censura y de ne-
pacidon de las libertades de informacién y de expresidn.
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RN Pensamos, .en seguhdo luger, que es inacepta
. ble reducir la democracia a una forma muy peculiar de enten
der la democracia. Democracia es una cosa y democracia ca-
pitalista es otra cosa. E1 fracaso social del capitalismo
‘no pone en peligro la verdadera democracia; quizés abre de-
.. finitivamente el camino a nuevas y mejores alternativas de-
.mocréticas.

~

Pensamos que, en todo caso, el proyecto de
réstriccién de abusos en el campo de la publicidad, asomado
por el Presidente de la Ren(blica en su ciscursoe del 10 de
junio ante el Cnngreéo Nacional, ni siquiera pone en peli-
gro la forma capitalista de entender la democracia. €1 pro
pio Ed Ney, antes citado y nada sospechaoso de concebir la
democracla de una forma distinta a la cepitalista, critica-
ba por su excesc de atencidn a la promocidn de articulos no
esenciales. Mientras persistamos en abstenernos de produ-
cir persuasidn comercial responsable, seremos acusados de -
persuasibn comercial irresponsable... No preguntes qué pue
de hacer tu pais por tu negocia, sino qué puede hacer tu ne
gocio por tu pais y el mundo".
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-*" " COMEDIA Y TRAGEDIA
‘ _ _ . o r,DE-EA
- " PUBLICIDAD

POR Jes(is Sanoja. Hernéndez
N : PR
Parece que el maiz y el platano quedaron, en
literatura, como impertinentes acosos de la narrativa cric--
llista, folkldrica y campesina. No obstante, se dibe,'somos
hambres de la cultura de maiz y dei platano los que habita--
mos desde lMéxico hasta la costa norte de América meridional
y aun Ecuador y Brasil. |
* ﬁero guienes utilizan amboslproductoég a es-
cala industrial y publicitaria, son las norteamericanda. E-
llos inventaron el banana-split e inundafnn'é América Latina,
‘en primer lugar Venezuela, de los productos Hellng's,ide la
harina para pacakes, del polvo para cachgpas'duakg?:‘ La are
pa que horrorizaba al Tirano Aguirre fue sUstituidahrépidamgg
te, en.el desayuno y para lbs niﬁos;'cnn“més lentd proceéa -
para los adultos, por al instantaneidad del corn-fiake,al -
que, para acabar de reculturizarnos, puede agregérsele bana-
na (cambur) y la maravilla pulverizéda proveniente de nues-

tra cafia de azlcar. , ‘ . Con L
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Una casa competidora de la fellog's, para
impuner su_ linea ‘de praductos, ha desatado una campafia con

el lema:’ "De que crujen, crujen". Aguellas cosas tosiadi--

tas, en efecto, al nonerse entre los dientes crujen, mien--
tras el audio aumentz su sonorizacifdn. Icual puede decirse

de la publicidad; "De que vende, vende”.

La publicidad lo vende todo: hasta el maiz
y el plétano que con falso rudor de canitalisiss y metrapo-

litanos habiamos retirado de nuestras roscs.

ETAPA DE LA:PUBLICIDAD INGENUA

Hace un siglo los méiodos de ventas eran -
mas poéticos, més individuales, m&s ingenuos. No existian
las poderosas maquinarias publicitarias en la.Venezuela de
1la Guerra Federal. Ni siquiera para veznder fusiles, que en
traban por Curazan, de contrabando o en los hombros de los
soldados invasores.

' e
En el Independiente de 1762, los avisas e--
ran tan candorosos vy, para ‘nuestra mentelidad uniformada, -

tan extranos, que bien pudieran ser reconidospor Caupoli--
cén Ovalles para_su antmlonia de lo litecratura marginal. -
Léase éste, del 2 de julio:

SUENA OCASION R
'DE CONSEGUIR BARATO.

Una espada famosa. ' -
Una magnifica banda de ceneral
Un par de charreteras de coronel
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Tres relojeé de onro.

Tres cadenas muy buenas, vy

Un revdlver. )

Se venden haratos estos efectos. Oclrrase a las oficinas de
tada periddico a saber. el nombre del vendedor. :

Tal era la ténica publicitaria. Las duefibs
de restoranes sc afanaban par elbgiarISUS,menﬁs, que frefe-
riblemente ponian en francés. Los perfumes eran anunciados
como exquisiteces, con pérrafos orientallstas, cargados de
aromas y beatitudes odorificantes. Las librerias proclama—
han sus "Gltimas novedades", casi siempre traducciones con
veinte afios de retraso, aunque las habia mas recientes, por
ejemplo aquellos tres volimenes de la Historia de 1a Revolg
cidn Francesa, de Julio Claretie, que ya en 1878 Domingo --
Santos Ramos habia vertido al castellano y que vendia la 1i
* breria Ramos Espinal por el mddico precio de seis pesos.

Esos afios del primer guzmanismo;vdel.alcén-
tarismo, iban.a ser estremecidos por dbs inventos.de los que
no solamente queda memoria, sino que casi han borrado con -
nuestra memoria: el graméfono y el teléfona. Otro, el telé
prafo, por cuyos hilos corrieron todas las Ardenes y .procla
mas de la revolucidn y del gobierno durante un siglo, habia
sido introducido en 1856 y en el prbpin Diario‘de Avisos los .
sccionistas Harsso-witts habian promdvidb.la era morsista.

Toda la'pfénéa, inico medio de publicidad,
cortinda en las décadas finiseculares con la més elemeﬁtal.
e individualizada de las propagandes, pues, en verdad, ha--
hria que afirmar que méas gue publicidad era propzgandai un



acto personal, con elaboracién casi siempre propia, que nrg
pagaba las virtudes del ron La Ceibe, lus novedades del Ja-
-zar, los platos del algﬁn:restaurant oue Qa no st llamaha -
Falcén sino Louvre. De esta invasidn de galicismes en los
anuncios de tiendas y fondas daréd cueniz Arévaio Gonzalez -
en la novela Escombrbs, 1202, en la cuzl califica la nrofu-
s8ién de letreros como idolatria del orc y mania extranjeri-
zante, los primeros por su alusidn al meizl ("La Esirella
de Oro", "El Barril de Oro", "1l Lebn do Cro", "Las Tijeras
de Oro", "La Copa de Oro", "La Casa dc Oro", "La Jotz de O-
ro", "La Maison Dorée") y los segundos o> su afrancesamien
to ("Au Printemps", "Macasin Universel", "Auv Jon “arché", -
"La Ville Saint—Denis“, "”oulanoerlc €t Patisserie cde la So
cieté", "La Glaciére", "L'Cxcelsinr", "Au lctit Louvre", --
"Au Pélais Royal", "Au Fetit Gagne", etc.). Tamaién empeza
ba el espénto, luego convertido en admiracidn por las gene-
raciones posteriores, ante las mujeres cue fuman. Arévalo
retrata a un personaje femenino que rechazg un cigarrillo -
"América" ofrecido por el héroce. Enscfiéndole sus "bellos -
-dientes", le responde: "Eéo prueba oue no soy de las muje--
res que imitan a los humhres hasta en sus vicics". HNo era,
pues, una mujer clase apuvte.

Todavia, 51nfembargo; 2lcunos eslmacenes, -
restorahes;'fones, se valgn de npoetas, y no noetas descono-
cideas, péra que prnclamen las excelencias de sus productos.
Desde luegn que para los .rones sobraban propagandistas, so-

bre tndo entre el circulo de Sohemios que presidian los Pu-
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tentini vy que hahian montade sus taguaras en la Replblica del
Censro, cor los lados del Pasaje del Centenario. Todavia en
los rimeros afos del 900 se proumovian los productos a la ma

nera cue para cl Gran Jazar lo hacis Don Simdn.

A1l niré capoteras

perez cesantes; bujias

y lémparas que dan luz

a nuestra rente politica;
Botas de goma muy suaves
nara hailar la cuadrilla,
Petates de todas clases

para paltags y levitas.
8roches, fHirochas, fosforeras
y fésforos que echan chispas;
nomadas, ricos aceites,
extractos y bandolinas.

Fara frailes y beatas,

para pepes y pepitas;

Vi silletas, mecedores

y ratoneras finisimas

Para las pascuas; agujas
para coser, potes, tinas,
bultos de lujo, escritorios
para escribir poesias.

- 81, asi anunciaba al Gran Bazar, nuevo alma-
cén de la Esquina de Sociedad, 1863. (1)

EN LA ERA DEL AUTOMOVIL

La entrada del petrfileo, la promocién del --
automdvil, la inauguracién de la década del whiskey and soda
(Ficén Salas) darian un viraje a la publicidad. Los versos
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pasan a mejor vida, los galicismos lingﬁisticqs vy cultura--
les caen en desuso, comenzando por el Henessey que acastum-
braba tomar en el bar de Nicanor, Puentie de Hierro, el Pre-
sidente Andueza, vy en sus sitios reservados el Gereral Cas-
tro, mezclado con agua de Iwanité, producto ruso que cay@ -
por agui quién sabe cémo. E1 galicismc sexual, avanzada la
era petrolera; también decaeria: a los mabiles de Fuente de
Hierro, con su prostitucidn francesa, scouiria una prostitu
ciﬁn més plebeya, de campo petrolero. La "Gretas Garbo' de

Oficina N@ 1 comienza a ser la p... del proletariado, de -

4

la nueva clase que surce paralelamente ¢ 1@ penetracidn im-

perialista. Ya no es una madame: es la "Greia Garbd", figu

ra parddica de la estrellz (sucesivameniec fueron las estre-
llas vamps, glamorosas, gélidas) que haaria de aparecer, co
mo simbolo de nuevas vzloraciones, en la poesia de Pablo Ro
jas Guardia, en los ensayoé de Ramén Diaz Sénchez, en las
criticas de Luis Alvarez Marcano.

Por 1917 se anuncia eﬁ Laracas la apari--
cién de la "primera gasolina venezolana", la venzolina. Men
tira, desde luego: la venzolina, como el neirdleo que comen
zaria a salir en los buques-cisterna, seria extranjero. De
Venezuela, tenia el nombre y el sudor nade més. Los automd
viles Fords entraron tempranamente y al fin quedd con la ex
clusividad de su distribucidn E1 Almacén Americano, de = --
Phelps, quien personalmente trepd en uno de ellos, hizo lar
ga excursidn y telegrafid al General Gdmez para alabar el

modelo que &1 ponia a la venta asi como al Patriarca, por -
mantener en tan buenas condiciones a la red carretera. Fa
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ra 1925 la seriacidn de anuncios de las compaiiias automovi
listicas, a trezvés de sus anentes, era mas o menos intensa,
comparable a la de las victrolas: Cadillac, Nash, Oakland,
Lincnln, Hudson, Dodge, dverland, Fackard y asi en,léfga -

lista, con sus respectivos distribuidores y precios.

Paralelamente el whiskey, que desde luego
no seré el bourbon el mejor, nero que de todos modos signi
- fica una norteamericanizacidn del gusto, asi sea venga de
Escocia, se abre paso, para institucionalizarse en la déqg
da del 4C, dejando atrés al cognac y la champagne. Para -
las alturas de 1927-2C, cuando estaba por reventar la van-
guardia literaria, hubo un célebre juicio de la marca . --
Johnny Walker contra otra marca que lo imitaba o, por lo -
menos, a través de la etiqueta queria vender lo que sus yé
pores no tenian. Guerra menuda al lado de la gue por 1964
6 1965 libraron los dos grandes consurciog embotelladores
de gaseosas: la Coca Cola y la Fensicola. Esta vez se tra
taba de la introduccién de una variante en el tamafio y en
el precio que colocaba en situacién desventsajosa, provisip
nalmente, a una de las empresas. Pocas veces dos hermanas
se han insultado tanto. Asi sucede con la publicidad: es:
‘guerra ahierta por menudencias, un color, una letra més, -
un ingrediente menos, un tipo de envase, una etiqueta, un
registro de patente. 1Y todavia quieren comparerla con la

propaganda!

No sblo gasolina, automdviles, whiskey. Tam

bién el cine, los discos, las cremas, los cigarrillos, el

27’
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beisbol, las tiras cémicas.

El cine, inicialmente, era promovido a tra-
vés de avisos de las salas que no encontrahan mejor medio -
pubiicitariq que el de resumir el arqumento del film. Si -
alguna vez se dijo que la imagen era insustituible, he aqui
une verdad, pues si no, ya con'el argumente en pildora 1la -
gente no hubiese concurrido a los locsles de proyeccidn. iY
desde luego que iba! B3asta leer una seric de noemas que so
bre el tema escribid. Job Fim para calibrar cuél fue el cfec
ta, primero del cine mudo, luego del cine ‘sonorao. Y cuando
éste imponia canciones y ritmos, enténces a los pncos meses

salia E1 Almacén Americano (cuyo nombre indice que ya no se

vivia 1la era francesa de Guzman-Castro) con la oferta de --
~discos RCA-Victor: fox-trop, one-step, tango, shimmy.

La Cigarrera Bicott y la Capitolio sufrie--
ron el impacto de la competencia de laos cigarriilus<del Nor
te, de la American Tobacco, que inmediaiamenie metid manos
en la propiedad de las féhricas veneznlunas. Hay un anun--
cio originalisimo, pero no oricinal, pues venia de lg matriz
nortefia, del cigarrillo Marlboro, antes de la decada del 30:
la palabra corre, creciendo de izquierda a deredha, peroc ce
letreada. Los'cigarrillos nacionales husieron de recurrir
a las "figuritas" para resistir la comneiencia: fotaos de ar
tistas, en la que Jean Harlow era la dificil, la inconsecui
ble, cromos de sitios famosos, como El Cscorial y el Fuente
de Londres; animalitos , que algunas veces eran feroces como
el _le6n de Apisinia y el ticre de Bencale; banderas, no tan
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rumerosas como shora en que el tercer mundo se alzh, -echando
nuevas raciones por doquier. Pero estaba visto que ni siquie
ra durante la II Guerra Mundial, cuando se restringid -la im-
portancia y entre otras cosas fue'eliminada la envoltura de
papel-plomo por ser material estratégico, la.industria nacio
nal podia resistir. Hubode asociarse, y de alli salieron em

rresas como CATANA.

Reeditando el pleito de Johnny Walker, los -
productos de cosméticos escenificaron en 193C una pelea en -
torno a los productos Palmolive y Creamolive.

ENTRE EL BEISOOL Y LAS HISTORIETAS. =

El beisbol y las tiras comicas, cuya comici-
cad reside en la tragedia que han creado en los hogares vene
zolanos, primeroc invadiéndolos para luego ponerlos a recibir
diagnosticos siquiétricos o socioldgicos, han completado el
proceso de sumisidn cultural, gracias a la Diosa Publicidad.
El beisbol entrd en 1894, segﬁn'au’introductor Jaime Todd, -
aunque algunos dan la fecha de 1895 (Diaz Rangel) o 1896 -~
(Alfreso Anzola, en su documental). Desde que entrd puso de
cabeza a los tradicionalistas, legifn que casi siempre coman
dan los academicistas de la gramética. Don Felipe Tajera --
sostuvo que semejante palabra no débia pertenecer al caste--
llano y propuso "pelota de hase". Pera el beisbol entrd y
no sblo como palabra, sino como el deporte nacional. ({la -
marca de fabrica? Reg. US. Pat. Off.

Muchos afios después el beisbol caia en manos
29



en aguello que Arévalo Gonzélez llarebz la divinidad &urea,
pero ‘que ahora’necesarismente no tenis nor qué simholizarse
en el oro: podia ser petrdlec o el sexcler de. la gesolina; -
podia ser cerveza tipo Pilsen; pocdia ser un almacén de arte-
factos eléctficos. Asi surcieron equiscs como el "Cervece-

ria Caracas" y el "Magallanes", en tanto que algunos de sus.

$ntegrantes apérecian en fotos de mediz [&cina o de pagina

completa sosteniendo una lata de cualcuier ‘cosa. Si fuesen
corredurgs de autos, esa cualquiercoéaserin gasolina o acei
te, pero como eran bateadores, y buenos bateadores, habia -
que exaltar a la pildora mégica que le ntér;aba tenta fuer-
za y agilidad. AR Falta‘de>gantactc con la {'zdre Tie?ra? co
mo Antea, o de espinacas en lata, como “aopevye, la publici--
dad recurrié a los jupos cnvasados por una compariiz mixta.
Asi oimos por ia radib, antes que la TV sc impusiera, y vi-
mos en las hojas de los diarios, a Carrasquelito, con el -
dicto de que los jugos Yukery eran los ahastecedores de esa
mafia y rdpidez que ya tenia Tio Conejo pere los tiempos en
que no existian ni latas, ni papillas, ni jucadores de beig
bol. ‘ y : ‘

En cuanto a ias tiras comicas, si no fuera
rorque Elisa Lerner escribid hace efios unns caompasivaos arti
culos acerca de Henry vy Queta Pando, en los gue sostenia que
Henry era victima ce lz soledad yangui vy que la Pando, con su
desparpajo en la moda, habia sido la primera sicodélica y -
cliente de Mary Quant, ya estaria sosteniendo yo acé que_ -

han sido tremendamente nocivas para el lector o el vidente,
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& aque si ncco poscen las tiras ec lecturae, apartada la del
q t ) - 1] ¥

’rincipe'Ualicntc. Aleuiern comenteba canmigo cue las tiras
tenizn, en Ucnezur*u, antzeedente, ;por clemplo, Tiraheoue vy

i'clegrin de Lo Linterne Métca @ camienzas de siglo, o el Pi

nochn de LDrﬂClc Vars ncz, ﬁmnoq macistralmente estudiados
'JDI‘ .’\quile lNazoa. i pcru no. Lo que importa en 1as tlI‘BS
cnm1c1s es su lenguaje y s? axlplowla, ambaos controlados. pnr
crandes sindicatos internacionales, con sede extranjera, ca-
61 siempre norteamericana.. Es una manera de nublicitar, --
creanco el lenquaje de los:mudos, blablaseante, agrafo, in-
fantil. Se aprence una lennua de inferjecciones y pujidos;.
exclamaciones Y ~estos; se:valora la potencia sob“ehumana,

a veces anti humana, ya no en el ‘mundo mitico del pasado, si-
no en la iconosfera de los:rascaciclos, las cuidades subte-
rrancas o aéreas, los super-ratones y supermanes,lds recursos
simbdlicos e ideograficos (E1 murciélago de 3atman, la S de
Superman, el Rayo) y los genios malignos, que en este caso
ya no son brujas, sino cientificos empefiados en destruir la
humanidad. Todo el aspecto critics, la vena humoristics, el
“mensaje parz el futufo, la evocacién radiante del pasado dug
dan borrados. Desaparece Tdo Conejo y la animaliad venezola
ne (o americana), para dar paso al zoo de Disney,.cbn un pa
to ‘avaro (el oro de que hablaba Arévalo) y un jefe cascarra
bias al oue Lorenzo debe someterse mientras suefia con insu-
hordinaciones gue la clvilizacibn del sandwich no pérmite.

DE QUE VENDE, VENDE... SPERO QUE? ' «
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Este’univérso vivimos, no oiro. La vefhzoli
na perténece a la prehistoria de la nuhlicidab. Era prnmo;
vide por largos exordios en torno 8l pronresoc que se aveci-
naba. Cuarenta afios después, ya con una puilicidad histori
ca, en el pais se desatd toda una campaiia en torno a aque--
110 de ""maneje con sentido conun" "Estupendo”, digernn al
gunos, que la CREDLE ayude a ‘la colectividad, ya motorizada
sin duda, vy ademés en el pais petrolero nor excelenclia. iEts
tupendo! LV qué regulté? Que dos meses cespués de la inten
. sa publicitacion humanitarista, aparecieron en la ciudad de
Caracas zégistradaq las letras SC "denﬁrn‘qe un tridngulo",
' justamenté el emblema que se habia utilizacdo durante la cam
pafia, pero esta vez como propiedad comercial de la empresa

_para una veriedad de productos aceiteros y combustibles.
ars PO

.Del cigarrillo, ni qué decir. Pasaron a -
.mejor vida los del siglo XIX y casi ya no'ise fuman los del
. afio 30, hoja negra de acd. Ya para los finales de la déca
da del 40, el descaro era tal que la Chesterfield lanzd u-
na .guaracha, que era interpretada por las orquestas, graba
,da.y-caﬁturreada impunemente durante largo tiempo. Por e-
sos mismos dias un misico de primeras, no se sabe por qué,
pero en cuélquier caso con gran dosis de candor, grabé.u--
na cufia radial sobre Cafenol, anzloésico de reciente pro--
mocidn entonces. Su voz gutural canturreaba: "Mamé B fue a
a la farmecia, icafenol, cafenol, cafenol! Mamé fue a la
farmacia y trajo cafenol. iCafenool, céfenool! "La ira del
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Mzestro Sojfo hizo volver a su sand juicio a su discipulo can
tor, guien desde entonces se dio cuente de que los analgési
cos, §i hien aliviaban el dolor de cabeza, tambien lavhabian
serder.

El cigarrilio mata, se afirma;tn E.E.U.U. -
Darece que es Ley .vangear la cajetilla con la advertencia’.‘
maléfica (6 henéfica, si se cumpliera) de que el cigarrillo
nroduce céncer. Ahora, si un periédico, sisteméticamente, .
denuncia esta que parece verdad irrefutable, verdad médica,
inmediatamente’ siente los efectos de la represién pubiicitg
ria. Hubo en Venezuela uno“oue, adrede, comercialménte,_a- '
brid las bhaterias contra el cigarrillo, padre, madre e hijg_'
natural del cadncer. JResultado? A poco de avanzar en esta.
campafia en favor de la salud, las empresas de cigarrillos,
a través de la publicidad, le ofrecieron més péginas de avi
s0os, v lo que no pudo la represidon lo pudo la campréhsién e
conémica del sistema. E1 cigarrillo ya no es nocivao y en -
la TV siguen las cuiias como si' nada. Hasta es erdtico, pro
vocador de placeres sutilisimos. 1Suave, qué suave esl, --
proclaman los publicistas de Belmont en una cufia con muje-‘
res al trasluz, casi edénicas, con pagarns de mar en su tor'
no, en lenta ascensidén hacia el paraiso de la carne. “Elisa
Lerner, en Vivir con mamg, hizo una pantomima seudoerftice,

delirosensual, de estas ap0169188 cancerigenas.

.Y el whiskey ee un clasificador social, i-

gual que aquel Viceroy clase-aparte promovidu por Ottolina.

El escoces Checker's le 1mpone a usted el buen gusto, gue no
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consiste en admirar un ilcnoir, dicamos, sino que guien admi
ra un Renoir, forzosamente dehe tomar Checlier's. Ctro, el -
dlack and White, ha logrado la fusidn de rezas a través de
dos perros lanuditos y perfectamente rerrunos, a los nies de
dos seres humanos exclusivos,trajeados sn necro v hlanca, -
frente a una mansién que agui, en Caracas, deber? ser del -
Country Club. |

Los autos, en una deCﬂda, han pasado de la
violencia sexual al ablandamiento sensuzl. Hubo un maomento

en que el puedelotodo, el salvaje, el rmaocha, con simbdlicos

caballos y otros signos de poder, encernajan la violencia -
que ademés andaba rodando por el hundu, csn no escasa publi
cidad: la estudiantil de 19606, la de la _-uerra de:Vietnam.
Después, suavizaron el trato con las i‘osres mentes recepto
ras, y apelaron los publicistas a la scnsuzlidad de recama
ra, al cuerpo sedoso, a la caricia de la lluviz, a los apol
tronamientos de parejas en amplios coches, Y siguieran ven
diendo: lo que ayer con imégénes‘de fuerza, hoy con visiones
de cherpos eyectados, prédigos en espasmos decrecientes, --
practicamente entregados y sumisos. ior eso, cuando le pre
gunten a Ud. si la publicidad vende, resnonda que si{, que e
fectivamente vende mucha.

Ahora averigiie usted (si ticne mala concien
cia) qué es lo que vende. )

1) El tema del bazar y la chivera, comparados con la tien-
da por departamentos.y el supermercada, mereceria ser -

. tratado detenidamente. Espero hacerlo, por mi parte.
34 ' o )

























































































































































