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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

12



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’

-



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.
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ANALISIS DE LA IMAGEN PUBLICITARIA

En el mundo histérico en que nos encontramos
no se ha conocido apenas otra publicidad desarrollada que la
de las sociedades industrializadas por el sisteme capitalis-
ta. En este orden-de ideas, por tanto, se tiende a confun--
dir publicidad (medio de comunicacion de masas) coh_capiﬁa--.
lismo. Lo que esté ocurriendo ahara con la publicidad es’--
quizés lo mismo que sucedid abiertamente en los inicios de -
la prensa y .del resto de los medios de comunicacidn. La cla
se gue controla los medios de produccidn selecciona y-eatimg
la la investigacién de acuerdo con sus intereses y aplicé y
desarrolla después los resultades. "Quizé no parezca.homo-
géneo, pero la misma reivindicacidn a favor de una_preﬂsa}v,
de unos medios de comunicacién obreros, podria planteafee -
respecto a 1la publicidad; y la carga de ingenuidad que pueda
invalidar esta Gltime reivindicacién es la misma que ideeali-
za las otras, en tanto el sistema sea el sistema" (1).

’

_ ~ La publicided que conocemos en América Lati-
na, y concretamente la publicidad en Venezuela, no es ghlo -
capitalista porgue se inscribe en un contexto capitalista o

es un instrumento-en manos de los defensores de- la sociedad
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de consumo, sino también perque ella en su "retérice" (2) -
propugna y defiende la continu1dad dﬂl sistema. Asi vemos
que las fnrmas de control ldEDlﬂgch se han amcliado por un
nuevo nedin de comunic301nn de masns llonado Fublicidad, con-
el agfavante d;‘haber aumentado lg eficaciz de noder ideold
gico de los medios de comunicacidn y como dice Herbert Mercu
se y "con el coste quizé -dicho sea en un plano optimista-
de posibilitar la concentracion de algunas contradicciones

de la sociedad de consumo'.

Cuando una cufia o un aviso ce revista dice
"lo que un hombre necesifa", "lo que hace nés joven © una -
mujer”, "lo que en su casa no debe faltar", ideologiza y en
fatiza sobre un~muhdd sin diferencias. La cesa de usted --
sea cual fuera- y el hombre o la mujer que es usted, son --
también, -identificados con los de la nublicidad-, la casa,
el hombre y la mujer por antonomasia. Los iconos de una 'cu
fia de "Camay", - de cigarrilles "Astor" o de cerveza "Polar"
refieren a grupos sociales elevados, pero el G(nico signifi-
cante de’esé "derecho" es que lavan con "Camay"; gue fuman
"Astor" o que beben cerveza "Polar". Productos al alcance
de todos los venezolanos. ) . oo

Ev1dentemente 1z tecnlru nub11c1tar1a acan-
seja que segun el producto a promocionar se eliJan los me-
dios (revistas, prensa diaria, radio, cine, televisidn....)
més idaneos para dirigirse al pdblico -ohjetivo pero, exis -
ten medios como la radio, la televisidn en donde no hay mo-

do de seleccionar :al destinatarioc del mensaje. Todos son,
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por tanto, potenciales receptores, y esa,espunténea_ﬂdemoc:g
tizaci6n" no s6lo funciona a nivel incidental -por limitacip
nes técnicas- sino que opera con un efectivo resultado ideo-

légico.

UNA PUBLICIDAD IDEOLOGIZANTE ' ~

Todas las agencias de publicided -ya sean na
cionales o extranjeras- saben perfectamente que los ambien--
tes dorados no son los que disfruta el consumidor, pero jus-
tifican sus anuncios con la urgencia de que es ése el "summum"
que se desea. En realidad, la susencia de ideales politicos
y la crisis cultural y normativa, junto al control de los me
dios de comunicacién en manos de unos pocos empiesarius, ha
proporcionado a los mensajes publicitarios una fisbllidad --
por lo menos equ;valente a la del resto de los medios de co-
municacién o a muchas declaraciones oficiales.

Muchas veces -aunque cada vez menos- los pu-
blicitarios han justificado su actividad alegando que gra--
cias a ella el consumidor recibe una mayor informacidn sobre
los productog que desea comhra:, que la publicidad facilita
la transparencia del mercadoc y que, en conjunto dilata més -
que restringe la libertad de eleccitn del pﬁblico. Sin em-
bargo, Zqué es lo que interesaria a un consumidor puesto en
el estricto papel de tal?: a) Cualidades vy ventajas técnicas
del producto; b) El precio; c¢) Formes de pego, y d) Lugar --
donde se exhibe y vende. No obstante, sélc wie parte muy pe
queﬁa de los anuncios que producen nuestras agencias publi-
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citarias se ocupa de estos cdetalles. Por el contrario, los
productos basan su aceptacién en soportes erdticos, familia
res, de prestigio, humor, etc., de forma indiscriminada vy

sin coherencia con la clase del producto que se promocione.
La cuslificacién retdrica llega a ser més esencial que la -
funcién usual del objeto y la informacidn que recibe el re-.

ceptor es un sistema de sugerencias vitales "con marca'.

, "Estas primeras ideas nos permiten examinar
un nuevo concepto que se establece cntre "retbrica e iﬂeoyg
gia". E1l concepto es acufiado por Roland Barthes en su: "Re-
térica de la imagen Publicitaria" (3). Sin embargo es Um-
berto Eco quien realiza algunas comprobaciones preliminares

con respecto a esta retdrica publiciteria:

'A) La técnica‘publicitaria; en sus mejores -
ejemplos, parece fundada en el presupuesto informativo de -
que un anuncic atree mas la atencién cuanto més viola las -
normas comunicativas usuales.

B) €s cierto que existe un tipo excelente -
 de comunicacifn publicitaria que se basa en la proposicidn
de arquetipoa de gusto, que culma exactamente las expecta-
tivas més previsibles, cue ofrece un pruducto femenino por
medio de la imagen de una mujer que posee todos los atracti
vos reconocidos en la mujer por la sensibilidad corriente.

- =

C) lHasta qué punto la v1olacion del siste-
ma de expectativas en el ambita retérico se traduce en pu-
blicidad, en un aumento "nutritivo" a pivel de las persua-
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siones 1dealoqic1s? LY hasta qué punto, en cambio, la publi
cidad como novedad aparente y efectiva, reiteracian de 10'-
que ya se ha dicho, no es "nutritiva"; sino consolatoria?

_ La respuesta a estos tres puntos estableci-
dos por Umberto Eco (4) exige el andlisis de los mensajes -
publicitarios, y este anédlisis debe producir un esquema gue
sea aplicable, por supuesto con todas sus limitaciones y a-

‘ déptaciones, al medioc de comunicacién respectivo y teniendo
siempre en consideracion "el nivel del saber requerido para
la lectura del mensaje (eee) Sin embargo, la variacién de
las lecturas no es anérquica, depende de los diferentea sa-
beres contenidos en la imagen (saber. practico, nacional, cul
tural, estético...)" (5). ) ]

SISTEMA DE CODIGOS Y SUBCDDIGGS QDE INTERVIENEN
EN LA DEFINICION DE UN MENSAJE PUBLICITARIO.-

Para establecer un esquema metodolégico de'
anélisis del anuncio publicitario vamos a seguir el orden -
de ideas expresado por Roland Barthes en su "Retfrica de la
Imagen” y por el italiano Umberto Eco en su libro “La Estruc
‘tura Ausente". Es Barthes quien afirma, para justificar la
importancia del gnélisis "espectrsl de los mensajes" que pue
da contener un aviso publicitario, "que en publicidad lé slg
nificacién de la imagen es sin duda intencional: lo que con
figura a priori los significados del mensaje publicitario -
son ciertos atributas del producto, y estos significados de
ben ser transmitidos con la mayor claridad posible; si la i
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'magen contiene ‘signos, estamou Dues soTuros que en jpuslici-
dad esos signos estén llenos, formados cnn v1s as a la me jor
lectura posible: la imacen publicitaria os franca, n, al me
nos, enfética".

. Umberto £co, por su ledo, establece Seis --
Funciunes bésicas en el anuncio publiﬁluarln 1mﬂresn, funcio
nes que pueden extenderse a todo mense je rublicitario emiti
do a través de 105 nedios de comunicacidén. Todas las Fﬁncig
nes se establecen bajo la hase, "casi constante" de l? fun-

cidn emotiva ("E1 mensaje quiere suscitar encciones: asocia

ciones de ideas, proyecciones, identificacicnes, etc."). A-

8{ tenemos:a) el aspecto referencial (verbal o visual) ("El

mensaje indica algo. No se refiere sélo o los procesos nor
males de denotacidn, sino a todos los :‘rocesns de connota-

cién, aun si la intencian refefencial tiende a reducir al -
minimo el campo seméntico'que se crea en torno de un sicnao,
y de focalizar la atencidn del receptor sobre un sflo refe-
rente"); b) los aspectos facticos (También es llamada fun--

'cién de contacto. "El mensaje busca establecer un contacto
psicolégico con el receptor™); c) el ascecto metalingiifsti-

co ("El mensaje habla de ctro mensaje, o de si misma"); d)

 E1 aspecto estético. (Csta funcién es muy importante. E1

-valor estético del anuncio publicitario convierte en persua
slva la comunicaci6én. La funcién estética a veces, por no
decir que muchas veces, esté totalmente dcsvincul%da de la
-argumentacién del producto y tiene como dnica funcidn la de

‘atraer sobre el mensaje publicitario que lueco argumenta o-

' tros mensajes para el producto en sf.); e) Lz funcién impe-
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rativa ("Es también llasmada funcién conativa. E1 mensaje -
tiende a ordenar a;gd, a persuadir a una acci6n"). Junto -
con la funcién emotiva, la estética es claremente la mée im
portante. ' ) » SR

_ En toﬁu anuncio publicitafiq bodfémos'espe;
rar de entrada tres mensajes: El mensaje Lingﬁistico, laiIQ'
magen Denotada y la Imagen Connotada. Estos menaa jes fuhc;g
nan sobre dos registros: Verbal y Visual. E1l esquema prell
minar quedaria aai
- REGISTRO VERBAL: Que comprende el:
- MENSAJE LINGUISTIBD ‘
2.- REGISTRO VISUAL: Que también comprende.
- MENSAJE DE LA IMAGEN DENOTADA
- MENSAJE DE LA IMAGEN CONNOTADA -

El registro Verbal tiene la funcién primaria
de fijar el mensaje, purque'con frecuencia la comunicac16h
visual aparece ambigua, canceptuélizable de mucha§ mpneraé.:
Muchas veces el registro viadal posee connotaciones, ﬁue el
registro verbal no fija. En cierto sentido, el régistru vi
sual se dirige a un sector més reducido de 1ntérpretes, en
tanto que el verbal selecciona un pliblico méa vasto y. senai
bié a-solicitaciones "mas burdae“ '

Padriamos lleQar a afirma:,,llevando hasta
el extremo las consideraciones con. respecto a las relaclo--
nes que se pueden establecer entre ;os dos reg;st:og,.que el’
receptur,dulto que pudria,sentirae atraiﬂo por el mensaje -
visual, se sienta repelido por la vulgaridad dal.mehaajé ver



bal. -En esta relacidn se pueden, vy de hecho #si sucede, dar
curiosas contradicciones en el emisor, que [ara la parte vi
sual se ha inspirado en uné “"retdrica" sofisticada y con gran
gusto estético, mientras que para la perte verbal se ha dejg
do guiaf de sistemas de persuasién experimentados por via de
la radio o en frases de uso comdn.

1.- REGISTRO VERBAL

Roland Barthes afirma que, actualmente, a ni
vel de las comunicaciones de masas parecce evidente que el --
mensaje lingiiistico estd presente en todas las imégenes: co-
mo t{tulo, como leyenda, como articulo de -rensa, como didlo
go de pelicula....-Vémos entonces que no es muy apropiado ha
blar de una civilizacién de la imacen: somos todavia, vy mas
que nunca, una civilizacion de la escritura, porque la escri
tura y la palabra son siempre términos completos de la estruc
tura informacional. ' '

Dentro del registro verbal distinguimos el
CODIGO LINGUISTICO (Mensaje Lingiiistico). Este Cadigo Lin-
gﬁigtico ayuda a identificar pura y simplemente los elemen-
tos-de_la escena y la escena misma: se trata de una descrig
cion denotada de la imagen, é ménudn parciél.' También el -
Cédigo Lingiistico ayuda no ya a la identificacidn, sino a
la interpretacién. Roland Barthes le atribuye al registro
verbal dos funciones bésicas con respecto al Cddigo Icdnico
(Mensaje Icénico): de anclaje y de relevo. La funcién de an-
claje es mas frecuente en el mensaje rublicitario. La publi
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cidad desarrolla técnicas diversas destinadas a fijar la ca-
dena de significados que conlleva el anuncio publibitafio. -
Es evidente, ademas, que la Func1on de anclaje puede ser ideo
légica, y esta es incluso, sin duda, su funcidn princlpal.

La funcién de relevo es menas frecuente, se la encuentra prin

cipalmente en los comics y en las fotonovelas. Esta funcién
de relevo (relais) hace que la imagen esté en una relaci6n -

complementariacon las otras imégenes.

Como sabemos el cédigo nos transfiere la de-
notacién. El empleo de un subcAdigo habitualmente transfor-
ma el proceso de denotacién en proceso de connotacifn. Asi
dentro del Cédigo Lingiiistico (es el de la lengua en que se
escribe y habla) podemos indicar como subcédigos: '

R) Jerges Especializadas:

_ Una variada gama que comprende el lenguaje -
de ciertas profesiones, clases sociales, ambientes, lugares

geogréficos... etc. De ordinario estas jergas especisliza-

das son patrimonios lexicales.

B) Sintagmas Eptilisticus: -

Equivalen a la funcidn estética del anuncilo
publicitario y dentro del registro verbal. Connotan clase -
social, actitudes... etc. También se le atribuyen las fun-
ciones emotivas del anuncio. Connotan ironia, alarma, sos-

pecha... etc. , . ' o

Hay que establecer que si el mensaje publici
tario es transmitido por Cine o Televisidn habré que conside
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rar dos variantes de elementos lingiiisticos en el esqueha -
hasta ahora establecido: |

R) Le Visual: Comprende los signos linciifisticos proyectados;
B) Le Auditiva: Las palabras con sus variantes dentro de ca

da pais, sociedad, grupo (Jergas Especializadas y Sintagmas
Estilisticos). -

g

2.- REGISTRO VISUAL: -

. Dentro del registro visual hay que distin--
guir dos tipos dg‘mensajes: a) EL MENSAJE DE LA IMAGEN DENO-
TADA. La relacifin entre los significados y los significan-

tes déntro de este mensaje no es de "transformacion” sino -
de registro. La escena que aparece en el anunciao publicita
rio o el dibujo publicitario "estéd ahi", captada mecénica-
mente, pero no humanamente. Esto se basa, como afirma R.
Barthes en una particular funcién: La imagen denotada natu-
raliza el mensaje simbdlico, vuelve inocente el artificic -
semantico de la connotacién. Aunque como bien dice Jean .-~
Baudrillard; "La denotacifn no difiere en nada de la conno-
tacién. Esto equivale a decir que la "ideologia® es tan to
tal en el proceso de denotacién como en el de connotacidn®
(6); y b) EL MENSAJE DE ‘LA IMAGEN CONNOTADA. Este mensaje -
proviene de los "marcos referenciales" en que se mueve cada

sociedad y por extensidn cada hombre. Roland Barthes dice

que la imagen, en suconnotacidn, estaria entonces constituf
da por una arquitectura de signos provenientes de léxicos -
(Subcftdigos), ubicados en distintos niveles de profundidad.
El analisis de la connntacién (subcbddigos) es complejo. -—
(1



Parnue cuanto més se desciende =n la profundidédhpsiqﬁicé de
un individuo, de un grupo o de toda una sociedad, tanto ma--
yor es la ramificacién de los signos y ‘mayor también-. la com-
plejidéd de su lectura. S5in embargo esta afirmacién no pue-
de amenazar la labor de establecer un esquema de lecturs lo

més completo posible.

" Dentroc del Mensaje Connotado vamos-a{distin-
guir los siguientes subcddigos de lectura:
R) Subcodigo Iconoldgico:

Ciertas imégenes‘connoéan'alguna otra cosa,
'ya sea por tradicidn, costumbres... etc. Los subcédigds ico
nolégicos cambian fécilmente en’ un mismo modelo‘culturéi, v
mucho més entre distintos modelos y patranes cultﬁraleé. ‘Den
~ tro del subcddigo iconolégico a nivel publicitario se han eé
tablecido y se han puesto en circulaciun unos Iconogramas con
vencionales (Un Iconncrama no es nunca un signo, sino un enun
ciado icdnico gue connota "algo" por todos conocido dentro

del marco cultural en que nos.movemos.)

Segn Umberto Eco hay que diatinguir en este
subcddigo tres niveles de anélisis: '

1) Nivel Tropolégico: Comhrende los equiva-
lentes visuales de los tropos vgrbaleé;v‘El tropo puede ser

inusual y revestir un valor estético, o pién puede ser una -
traduccién exacta de la realidad. Por otra parte, el léngq§
Jje publicitario ha introducido tropos tiplcos en la comunica
cién visual gue diffcilmente pueden relacionarse con los tro
pos verbales preexistentes. Este nivel consiste en el empleo
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de las imégenes en el sentido que no es el que propiamente
les corresponde, pero que tienen con éste alguna conexidn.

e

2) Nivel Topico: Proviene de las "topos", -

lugares comunes. Es la existencia de iconogramas que evo--
can inmediatamente un lugar comin. "La nayor parte de la cg
municacidn visual publicitaris se confia, més que a la enun
ciacién de premisas propiamente dichas, a la ostentacién de
un iconograma en el que la premisa -sobreenfendida— es evo-

cada por medioc de la connotacidén del campo topico".

3) Nivel Entimémico: Debe constar de das prg

posiciones viguales, una que vamos a llamar antecedente y a
la otra consiguiente. Se ha de sobreentender argumentacio-
nes ya convencionalizadas y evocadas en la mente por una 1i-
magen euficientemente'codificada. '

B) Subcédigo Estético-Erdtica:

A la hora de examinar este subcédigo en TV
o en Cine habrévque separarlos por comodidad metodoldgica,
péro en el anuncio publicitario para prensa o revista se -
tiende a confundir y a unir en varios aspectos. Estos sub-
cédigos funcionan en base a convenciones del gusto estético
'y en base a un ordenamiento histérico-sociolégico -reconoci
dos bor la sociedad- dei gusta. En base a este cbdigo se

establecen convenciones como: "mujer deseable..." ...etc.

C) Subcédigo de Montaje: N

‘Este significado connotativo al mensaje pu-
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blicitario se elabora en los diferentes niveles de produccién
del anuncio publicitaric. Estzblece reglas combinatorias de
las iméagenes segin las reglas del montaje cinemgtogréfico, -
televisivas, futooréficas... Este subcodigo actia tanto en
el anuncic -dibujo como en el anuncio— fotografia. Dentro de
este subcodigo habré que tomar en conaideracion los diferen-
tes- niveles de produccion de la Fatografia o dibujo (selecci&n
tratsmiento técnico, encuadre, compaginacién) en el caso del
anuncio para prensa diaria, valla, revista... En el anuncio
cinematogréfico o televisivo habré que tomar en consideracién
el montaje tipico‘de cada medio tanto en el orden del encua-

dre como en el de la secuencia.

Cuando se trate de analizar el mensaje publi
citario en el Cine o en la Televisién habré que establecer -
un nuevo CODIGO: EL CODIGO SONORC. Este Codigo comprende los
sonidos de la gama musical y las reglas combinatorias de la |
graméatica tonal; los ruidos en tanto distintos de los soni---
dos y en tanto referibles jcénicamente a ruidos ya conocidos.
Este CODIGO SONORO, por su parte seré aplicado exhaustivamen
te y profundamente al medio radio y al anflisis de las cufias
publicitarias en ese medio. Pero de todas formas, y tenien-
do en consideracién el medioc respectivao, el anfilisis del men
saje publicitario geré referido en base a tres niveles:

A) EN EL AUDIO:-CODIGOD SONORO
8) EN LA IMAGEN: -CODIGO ICONICO
C) EN EL TEXTO: -CODIGO LINGUISTICO
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, ‘Siguiendo a Umberto Eco cxnnncnos las prong
siciones bésicas que pueden guiar a las investicaciones so-
bre publicidad: ~

1) 'En el nivel tropolé-ico (CAdino Icénico;
Subcﬁdigp Iconuiﬁgica) los mensajes estéin estrictamente co-
dificados. Cada anuncio publicitarioc no hace més que rene-
tir lo que el receptor ya esperaba y conocia. Hay que te-

ner en consideracidn el barco de Referencia.

2) La ideologia evocada por la comunicacidn
publicitaria siempre es 1ls del consumo.

3) Podria objetarse gue unas comunicaciones
publicitarias funcionan mejor que otrzs, rcero es licito pre
guntarse qué papel juepa la argumentacifin persuasiva y qué
pepel juegan otros factores extracomunicativos gue escapan
al andlisis de quien mira examinar solamente la eficacia del
mensa je.

4) En Gltimo lugar, la funcidn moral de la
investigacidn en publicidad sobre la base de lz semiologia
critica quizés sea en reducir las ilusiones "revolucionarias"
del publicitario idealista, que siempre encuentra una excu-
sa estética en su trabajo de "persuasor dirigide", en la -~
conviccidn de estar trabajando para modificar los sistemas
perceptivos, del gusto, de las expectciivas del piblico, a
quien de hecho esté sometiendo a un proceso continuo de de-
gradacidon de la inteligencia y de la imaginacién. Quizés -

sera necesario darse cuenta de que ls publicidad no tiene -

48"



ningin valor informativo. Aunque sus limites no estén en la
posihilidad de un rezonamiento nersuasivo sino en las condi-

ciones econdmicas que renulan la existencia del mensaje publi
R

citario. ST

- - PR

NOTAS. -

1) "La Ideologia de los Spots". Vicente Verdl. Articulo apae-
recido en la Revista Espafiola "Cuadernos para el diélogo".

2) Llamaremas retorica "al conjunto de los connotadores: la
retirica aparece asi como la parte significante de la ideog
logia. Las retdricas varian fatalmente por sus sustancias
(en un caso el sonido articulado, en otro la imagen, el -
gesto, etc.), pero no necesariamente por su forma.’

2) Rolend 3arthes. "Revista Comunicaciones®. Articulo sobre
"Retdrica de la Imagen". Traducido al espaficl por la edi-
torial Tiempo Contemporaneo.

4) Umberto Eco. "La Estructura Ausente".'Editorial Lumen, --
Oarcelona, 1972. - '

5) Roland Barthes. Obra ya citada.

6) Jean 3eudrillard. "Critica de la economia politica del --
signo".. Editoriel Siglo XXI, México, 1972.

M. 8. E.
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 DOCUMENTOS

"1 ENCUENTRO NACIONAL DE COMUNICADORAS SOCIALES

Entre el 2 y el ‘11 de Mayo se celebrd en Ca
racas el Primer: Encuentro Nacional de Comunicadoras Sociales,
auspiciado por la Comisién Femenina Asesora de la Presiden-
cia de la Replblica y como uno més de los variaos encuentros
femeninos celebrados en este Afio de la Mujer. l

En este Congreso se dioc un triple enfogue -
al problema de la mujer en sus relaciones con los medios de
"comunicacidn: 1la mujér<como.receptora, a través del estudio
sobre la imagen femenina que se proyecta cada dia por los -
medios de comunicacidn; la mujer como emisora y receptora a
la vez, por medio del estudioc de la funcidn que los medios
- deben cumplir en la superacidn y el cambio social y, por Gl
timo, la mujer emisora en funcién de sus relaciones labora-
les mas inmediatas y de sus reivindicaciones més necesarias

dentro de los medios. - -

En relacién a la funcidn que deben cumplir
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los medios de comunicacidn en la lucha de la mujer se tomb -
la Educacibén como el tema central, alrededor del cual, de u-
na u otra forma, gird todo el trabaja de equipo. De manera

muy especial se considero la necesidad de incluir méa y mejub

res planes de educacion asistematica, especialmente en los -

1

medios audiovisuales. Se 1ntrodujernn proyectos para una: me
jora de la educacidn familiar, enfatizando la problemética 4
femenina. Fue practicamente general el acuerdo en que los -
medios deben ser utilizados no sdlo para la tranamisionﬂdeff
este tipo de educacién asistemética e incluso en algunoé ca-
sos educacidn sistemética, sino que la necesidad se hace ex-
tensible, y mucho més inmediata, a una educacidn 1ntrinaeca

a los mismos mensajes que son constantemente lanzados, enb-—
contraposicién con la anti-educacién que esté siendo la nor-

ma actual.

Con respecto a la situacién laboral -de la mu -
Jer dentra de los medios de comunicecifn la lucha toma un ca
récter muy concreto; concreto para un nﬁmero de mujeres no -
demasiado al..o. Ese nﬁmérq, sin embafgo, parece ir crecien-
do progresivamente, aunque'nunca en la medida en que crece
la proporcitn de egresadas universitarias, lo cual se cons- .
tituye en uno de los problemas més discutidos y de més difi-
cil solucién aparente. Por otra parte, la situacidon salarial
injusta de la mujer dentro de los medios de comunicac16n'(q£
milar a la condicién salarial general de la mujer en América
Latina) fue uno de los problemss bastante discutidos durante
esta reunidn, 'al cual se ven soluciones més viables e inme-
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diatas ‘que al problema de las plazas de trabajo.

. -E1 problema de la calidad de las publicacig
nes femeninas y de la calidad del trabajo exinido a la comu
nicadora fue muy discutido, por cuanto'es una de las situa-
clones més frecuentes en el medio, (especialmente en el me-
dio impreso). Las raices del problema narecerian ser dema-
siado'prFUndas: haria falta un cambic en la mentalidad em-
presarial, haria falta un cambio bastante conpleto en los -
pre-conceptos y conceptos machistas que hay dentro y fuera
del medio, har{a falta, sobre todo, que los mensajes no e-
xistieran casi excluslvamente en funcion de su rentabilided..
y todo esto pareceria ser utdpico. Utdpico, sobre todo, si
el enfoque de la situacidén se hace en términos excesivamen-
te inmediatistas; quizés no tan utdpico si la situacién hu-
biera sido capaz de ser analizada en términos claobales y a

largo plazo, ademas de en estos términos concretos.

Toda esta situacidén no produce una mayor e-
xigencia de calidad y profundidad por parte de la empresa ni
una superacidn real por parte de la comunicadora, sino que
més bien acentla su paulatino encasillemiento en las tareas
més,intréscendentés y superfluas dentro de la comunicacidn.

v Tareas que, por otra parte, producen una subestimacion masi
va de las comunicadnras, dando s6lo la justa estimacinn a -
muy contadaa mu jeres, a las que se ubica tacitamente en un

nivel de excepcitn.

Este Primer Encuentro. de Conunicaduras aocia

les, cbnjuntamente con otros encuentros de tipo gremial, fue
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ron pasos previos al Primer_CongreqovVenezulano de Mujeres,
efectuado en Caracas entre el 21 y el 25 de Mayo. Considerén
dolo asi, como un paso previo de preparacién para un estudio
posterior mucho mas amplio, tiene, de hecho, un valor.- Creo
_que muchas de las conc1u31unes, muchas de las recomendac;o—-
ines muchaa de las peticiones directas hechas al Ejecutivo,

a Asociaciones Gremiales, etc., como concecuencia de nuestraa_
discusiones, no podian haberse efectuado de modu demaeiado -
diferente, en parte por trataree de situaciones demasiado co
nocidas, en parte por demasiado comunes, y. sobre todo, por
demasiado necesarias e inminentes.

Sin embargo no faltaron, como pafece nunca -
faltar en estos encuentros, parcializaciones politizadas, re
peticiones innecesarias, desconocimientos de algun-s aspec-
tos legales o simplementé funcionales (a pesar de que el Con
greso se proyectd interdisciplinariamente, con asesorias le
gales, socioldgicas, etc.) y divagaciones que dificultaben -
los aportes reales. La existencia de esos blogues o algo p:
recido a bioquea bolitizadua fue, de hechos, un freno a veces
potencial, a.veces real y comprobable, para una amplitud de
miras. Una emplitud que hubiera sido necesaria. En el es-
pacio y en el tiempo. El peso de las tensiones de los dife-
rentes grupos fue determinante, pues, en esa eapecie de cli-
ma que parecif respirarse durante cesi todo el encuentro, --
frenando posturas inteligentes en hnoa casos, acallando la -
voz de la experiencia en otroa; 1gnaréndo elementos de juicio
del todo necesarios para la abjeﬁividaﬂ del anélisis de una
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situacitn que, a pesar de las mil implicaciones subjetives,
emotivas, que puede presentar, tiene un nundo de posibilida
. des para ser estudiada racional y aoojetivanente.

. El ﬁésb de 1a simple famaade conciencia pare
'ce'haﬁér ésfado uuperadé ya de antemanc en las mentes de las
participantes en el Congreso. GSe ha nrocedido entonces a la
fase de una lucha mucho nas concreta v més canalizada a me-
tas Especificas. En esas metas especificas no parece haber
quedadb_mpchas‘dudas. Es en metas de lzrzo plazo donde las
pusturas.nd concuerdan y donde la amplitud de eriterios pare

ce dejarnos algunas dudas.

M. E. R.

' o .CUNTENIDU.VALURATIUU
DE LA PUBLICIDAD CCMERCIAL
- EN LAS REVISTAS FEMENINAS

(Ponencia presentada por: Ana laritza Alcali, Aerolita Deir
dre Jesurum-R., Leonor Coromoto Scerzno F., del Departanen
to de Comunicacidn Social de la Escuela de Socioclogia y An
tropologia, UCV).

' A partir de una inves‘wrac;on, Pfectuada por
las autoras de; esta ponencia, con el fin de elaborar su Te-
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' sis de’ Grado, se han extraido algunas cnnsideraciones respec
to a la mujer, ‘como personaje central de 1la publicidad comer

cisal.

’. -

. En las revistas seleccionadas y que confor--
man una muestra rcpresentativa .de las principales que circu-
lan en el pals, se ha constatado cmo la mujer es el persona

-

JE que da sentido a los anunciocs publicitarios. (Ver cuadrn
N2 1).

t

En los anuncios estudiades se ve, cﬁmo~se'rg
fiere a la mujer mas que al producto, para atreer la atencidn

del scctor.

- Del total de la publicidad analizada, es de-
cir, de 586 anunéius, se encontrd que la mujer aparece fisi-
camente en 291 anuhcios, y en 296 anuncios, aparece el pro-
ducto como elémento central, nero es acompaiiado por expreaio
nes significativas que hacen alusién a la mujer. .

La pub11c1dad comercial utiliza = 1a.mujer}

desde todo punto de vista, por que utillza au'cuerpn para -

. promocionar productos - atrayendo la atencién del perceptor.
La utiliza psicoldgicamente, porque posee-un conocimiento --
profundo del comportamiento del hombre de nuestra sociedad,
norque sabe que la mujer es el pilar y guia de orientacidén -
de la familia, es asi, como ‘se dirige hacia ella, y la eli-
ge como objeto y sujeto de sus mensagee. Sujeto por que la -
utiliza en forma de estereotipo y la presenta qomn una mujer
objeto - decorativo. Objeto ppf que trata te convertirla“én
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'c0nsumidura; y trata de llegar a través de ella al hombre pa
ra convertirloc también en consumidor.

Pero la publicidad no se limita a eso nada -
més,vavlo,largo devla investigacidn- se comnrohd, la transmi-
si6n de valores caracteristicos de la ideologia canitalista
respecto a la mujer. Ideologia traducida en una forma espe-
cifica de tratearla, enclobando todas los aspcctds posibles -
de ella y de su vida. Se comprobd tamhién como se trata ca-
da uno de esos aspectos, como se generclizan y llevan a una
forma estereatipada, que no involucra la verdadera dimensién

humana de la mujer.

La publicidad comercizl es el acente trans-
misor del fendmeno estereotipo, y lz rovista femenina es el
medio que nutre la realidad alienada de lz mujer.

Los valores transmitidos nor la publicidad -
comercial dentro del medic mensaje, serén nroducto de una --
distorsion de los valores reales , para cumplir su funcidén -
respecto al consumo. Distorsifn tal, que conforma un modo -
de.vida adaptable a la realidad, puesto que lleva alno de e-
lla, vy ademés el aféan de modernismo actla sohre gl hombre,
comn conciliador para su eficacia, pero que en realidad sélo
es modo de vida aparente.

A éste modo de vida aparente, se adapta el -
estereotipo, cuyas necesidades, metas v nrocedimientos, van
a8 estar en funcidn, exclusivamente de lo Temenino, entendido

como un esquema mental, que cataloga a la mujer segin las si
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cuientes caracter{sticas: la irracionalidad y emotividad, ba
sada en que la muler razona menos que @ hombre, en que es -
menos intelectual y lﬁgica que &1, pero a la vez, es més in-
tuitiva, se deja traicionarvpor el corazén y su estado de &-
nimo y emociones son cambiantes; la pasividad, el conformis-
mo, la capacidad de adaptacién, la abnegacién, la sumisién y
la entrega serén otras caracteristicas de lo "femenino"" La
muier es nzaturalmente pasiva y se conforma con las cosas tal
como éstas vienen dadas, acepta los acontecimientos y tiene

un gran espiritu de sacrificic. Lz cogueteria es dfro.aspgg
to, que sc le adjudica a la mujer, le gusta agradar, se¢r a-
tractiva, conquistar lo cual la hace vivir atrapada, en un -
mundo de cosméticos y modas. Ella es débil y tiene necesi--
dad de apoyo, es indefensa de por si, puesto que se deja lle
var por sus sentimientos, ademés de que no sabe dar el fren-
te a situaciones de responsabilidad, y por ello necesita cen
trar su vida en otros. Es infantil y superficial, en su ma-
nera de ser, no puede por lo tanto responsabilizarse de co-

sas importantes.

"Este mito del eterno femenina® se mahtibne
vigente y admitido por (mujeres y hombres), pordue coma mito
tiene una cierta base real (1). La mujer se configuré tenien
do como "nmorma" las expectativas sociales sobre lo que “"debe
 ser la mujer", y termina siendo lo que la sociedad espera de

ella. Y a ésto se llama lo "propio de la naturaleza femani-b
‘na" y que se considera como una forma de encubrimiento ideo-
ldgico que impide a la mujer su propia realizacién como per-
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Sona.

Rsi es el modelc de mujer que propone la S0
cledad, o sea un madelo de mujér ideolécicamente alienado,-
y desgracliadamente es aceptado e internalizado tanto por las
mujeres, que deben conformarse con 1, como por los hombres
que lo aceptan y exigen que la mujer sea asi.

No resulta nada fééil tomar distancia y ser
critico del proceso de socializacién de uno mismo, la mujer
tiene una idea de lo que ella puede ser, puesto que siente
que como mujer no estd realizada y hace de ella no lo que -
espera de si misma,'sino lo que el grupoc vy la sociedad le -
dictan.

Existe un deber de la mujer, que se aleja -
de lo que esta hsciendo esa mujer en la actualidad, deshe --
ser, que hace suponer que el papel de lz mujer, no debe ser
el que ha venido viviendo a través de tdda su historiz de -
sojuzgamiento, nl tampoco el prnpuesto sor algunos movimien .
tos feministas, cuyos planteamientos han sido mal interprg-
tados, y que proponen una nueva faceta de alienacidn de ia
mujer, promocionéndola como enemiga del hombre, pero que Ql_
tima instancia han tratado de ocultar un nroblema de clase,
y traiciona tanto al hombre como a la mujer y a la sociedad.

Se traiciona al hombre vy a 1la mujer; porgue
se estd yendo con la verdadera y esencial relacién entre los
sexos, que es una relacidn de.complementacidn, que no se 1i
mita solo al aspecto fisico, sino también, como ser humano,

como un ser biopsicofsocial. Traicidén a la sociedad, pdr -
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cuanto se desvia la atencidn de la verdadera relacidén de ex
plotacidn'y se le resta potencial revolucionario, tanto al -
hombre ¢como a la mujer, se retarda y evita la toma de con--

ciencia.

Otros de los aspectos comprobados en eltrans
curso del andlisis realizada a la publicidad comercial, en
las revistas femeninas, es que estas transmiten valores en
cuanto, a las normas y pautas de conducta que debe eeguir -

-~

la mujer en nuestros dias.

Dichos valores presentan a la mujer,.ajena

a la realidad en la cual vive, 6éa.aﬁn cublierta con un velo
que le hace ver las cosas desde otro puntb de vista, es de-
cir, le hace ver la vida facil, cémoda, practica, en donde
el poder,el éxito y el prestigic son las metas prefl jadas -
desde la infancia, vy el reconocimiento y el papel que debe
desempefiar en la sociedad, lo obtendré siendo una mujer sen
sual, erGtica, bien vestida, usandc los cosméticos de Glti-
ma moda, con una figura esbelta y distinguidea, pero que ja-
més lograré realizarse como un ser humano.

Esto se puede ver claramente en los meneajeé
que presenta la publicidad comercial impresa en las revistas
femeninas. Donde de igual manera, resalta el aspecto fisi-
co de la mujer que en lineas generales se'éjuata a la des--
cripcién siguiente: es alta,Aesbelta, blanca, Jjoven, peio -
largo, castafio o rubio, lascio; facciones armoniosas, ojos
grandes y claraos, en resumen es una mujer atractiva de acuég
do a los cénones de la sociedad occidental, es sexy en cuan
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to a su compoftamiento, ardiente, insinuante. El vestuario
estéré'de équerdu al lugar y amhiente nresentado en el anun
cio, cuando‘se presenta vestida el atuendo es elegante, a --
"la moda, tratando siempre de destacar los "encanios corpora
les femeninoéﬂ; perc mayormente se sresentz una parte de su
cuerpo: busto, caderas, hombros que nor demds esté decir se
presentan déscubiertos, el atuendo preferido es ropa intima,
toaliaa} etc., En general esto encierrc el estereotijo de
mujer‘préaente en las revistas femenineas.

Como se apuntd antericrnente lz ~ublicidad
conoce profundamente a los individuos, y manijula ese cona-
cimiento junte con otros elementas de nuestra cultura como
los valores, el conocimiento acerca de lz noturzleze femeni
na, etc. y se auxilia rara ello de la cicncia y le tecnolo-
gfa, no sdlo para lograr sus fines, acerca dcl consumo, Si-
,no.también para imbricarlas dentro del Tonfmeno de comercia
lizacién de esas ramas del saber.

La ciencia, la culturz y la tecnologia, se
ponen al servicio de esa publicidad, pero ellas mismas se -
han originado para servirle; Servicios oue se ejecutan a -
favor de un fendmeno tntal-y Gnico, el Capitalismo, por tan
to exiate'uﬁ denominador comiin que le da un caradcter de de-
recho_y privilegio para tomar lo que desca cse capitalismo
en cﬁalquier parte del mundn. Tanto la ciencia como la tec
no;ogia, tanto la puhiicidad'cnmo los medios estaraén empapa
.dos de lo ideoldgico y rodrén ser instaurados como enfes de

dominacién en cualguier pais del mundo, e inclusive en los
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paises socialistas.

_ Que-signi?itado adquiere cuando sé\cdﬁstata
que las revistas femeninas ﬁerteneren'a grandes cadenas de
distribucitn mundial, o cuando se comparan las revistas ex-
tranieras con las 1lamadas n801nnales, cuyo’ contenido y pu-
blicidad se narece demasiado a lo inuernaciunal7 No puede
ser mas obvia la penetracidn que se sufre al nivel de 1a .pu
- blicidad comercial, tuando se comprueba, que las agencias -
nublicitarias del pais no son mas que uentaculos de las Te-
des internacionales. Pero éste es un fendmeno ya‘gsperado
si se toma en cuenta la historia Nacional, vista desde el -
prisma que debe poseer el hombre latinocamericano.

A Mas doloroso es alin cuando se adquiere la -
conciencia de que son muchaos 195 hombres explotados 9 deshu
manizados que trabajan para esa publicidad, hombres que sien
do venezolanos, tengan por-vil todo aquello que sea una aler :
ta de su explotacién. AGn més que consideren una honra es-

tar 3l servicio de esa aslienacidn.

Qué.queda péra la nujer veneiolana?‘Ser cons
tantemente doblegada por un cimulo.de vejémenes que van des
de el hecho natural de ser madre hasta la esclavitud y mor-
tlficacion gue implica la salida del hogar para ganarse el
sustento, dentroc de condiciones que no desearia ni el hombre
de las cavernas. A ella se le dirlue la publicidad, a ella
‘se le tostiga para que continle siendo lo que es y mantenga
su dolorosa posicidén aln a costa de reafirmaciun como. negro

del mundo, coma proletario del mundo, como receptora de la
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Frustaeibn del hombre atado per los lazos de 13 depéndencia.

' Lazus que a ella también le atar.

Su necesidad de reallz;c10n como mujer, neogg
da desde tiempo 1nmemor1al es utilizada nor 1la r-uhlu:mad =
éh su traduccion como necesidades intrinseces de 1o femen1n0.
“Un@ de ellas es el aféandel ser humano mujer en la hisqueda =
' de seéguridad, de estimacidn poriparte cel hombre. Se convier
tﬁ“las necesidades reales producto alicnocidn anticua en sim
ple expresién de cogueteria, en estimulos nrimarios gque sus-
iithen al comer, dormir, amar y ser amccda, fl apreciar lc -
 que eététitamehtebposee un valor insustituible, transforméan-
dolo en simple expresién corporal de descos insatisfechos y
en blsqueda incansable de la superioridad y competencia por
el‘logrb no del Hombre sino del ﬁacha o vardn como figura es
table. "

Todo ello sin saber que se sojuzoa a un va-
rén o macho que es también obietn de codificacidn, pero asi
" 32 le ensefia a actuar v, lo que es peor se le enseia a odiar
y rechazar lo que espera realmente del hombre, su unifn con
81, en arsés de ideales verdaderos y que satisfagan a ambos.
A través de la mujer ella logra odiar al hombre llegando a
odiarse a si misma. Su vida la efectia en funcién de ese -
hombre odiado pero a la vez querido, exnlotado y explotador,
“8in eonciencia~édduirida’de que el problema alienacién y su
“66h9écu€ncié'la.frustraciﬁn, decepcidn, enqgesiic vy desequili-
brie estd no en 1a relacién hombré-mujer sino entre hombre-

*

mujer domirada vy dominante.
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CUADRO N2 1

‘Principalcs Revistas Femeninas que circulén en el
tomadas para el anélisis.

Cosﬁopnlitan

Kena : _

Vanidades .. o o : N

- duen Hogar . i
Paginas
Variedades
El cuadro expuesto presenta las principales

revistas femeninas tomadas, para el anélisis en el trabajo -
de investigacidn: "Contenido valorativo de la publicidad co-

mercial en las revistas fmmeninas.

Dichas revistas fueron escogidas bajo el cri
terio de mayor circulacidn, siendo sus cifras respectivas -- -

las siguientes:

CURDRO N@ 2 -~

Cosmopolitan . : 50,000
‘Variedades o . 49.000 -

- Buen Hogar : . . 71.000 | ,
Vanidades : 77.100
Kena - . R L0.600

Péaginas 7 . . 61.400

1) Ezequiel, Ander Egg, Norma Zambuni y otros. "Upresinn -
y Marginilidad de la Mujer en el Urden Social Machista",
Buenos Aires, Ed. Humanistas, 1972 p 37 Cap. La Mujer
quiere tener Historia. ,
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' CONSIDERACIONES SCIRC
LA PUSLICIDAD CM VENEZUELA

(Tomadas de las "Resoludiunes y reconendaciones del
11 Encuentro Nacional de
Investicadores de la Comunlcaciun Colectiva")

Tomando en cuenta los rcsultzdos de las in-
vestigaciones cientificas realizadas -soisre el contenido y e
fectos de la Publicidad y los nlanteamicntos formulados por
algunaé de las ponencias presentacas en el evento, el Sequn
dn Encuéhtro de Investigadores considera:.

1.- Que la publicidad constituve uno de los so-

" portes mas importantes para el dominig ideoldoico-cultural

de las clases hegeménicas en nuestro pais, favoreciendo la

. situacién de dominacién por parte de los Estados Unidos y -

clenclas sociales‘ L

refnrzandbvlosvpatrunes artificiales de consumo de los_vqu
zolanos. La publicidad nc sélo es el susiento econdmico de
los medios de comunicacifin, sino que utiliza técnicas prove
nientes de las -distintas ciscinlinas cientificas, especial-

mente de la Psicologia, para manipular vy conirolar las con-

s 1" (I ™ P
L - 2,~ Tomandg én cuenta que ng !Yl te nlngun con-
.4

trol pnr parte del Cstado en relacién a. las actividades pu-
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hlicitarias, el II Encuentro cde Investicadores acuerda:

3.- Recomendar que se tomen las medidad juridicas
conducentes & reclamentar las actividades publicitarias -a fin
de controlar su poder manipulador. Dicha legislacién 'debe 11
mitar estrictamente el tiempo y el espacio de las programacio
nes publicitarias transmitidas a través de la prensa, cine, -
radio y TV y reglamentar y controlar el contenido de los men-
sajes publicitarios para evitar que continden sus efectos de-

formantes.

h;- Elevar un enérgico voto de protesta ante la -
peticidn hecha por las empresas publicitarias, de ser exonera
das tributariamente en lo referente a campafias publicitarias
calificadas por dichas empresas ccmo'prumocianales.y'eéigir a
las autoridades competentes la necesidad de aumentar el im--
puesto a las agencias publicitarias con el fin de contrarres-

tar de alguna manera su perturbadora actividad.

5.- Exigir de los Ministerios de Hacienda, Fomen-
ta, Comunicaciones y cualesquiera otros organismos competen-
tes del sector pGblica, una resolucién QUe obligue a las a--
gencias de publicidad, gnuncianteaglmedioa pﬁbiicoa,y priva-
dos, a suministrar toda la informacidn sobre publihidad, for-
mas de distribucién y cualquiera otra actividad que se conei-
dere pertinente. » '
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GUIA BIBLIOGRAFICA

CASTAO, Ramdn Abel
LA PUSLICIDAD UN FRENO AL DESARROLLO
Editorial "Tercer Mundo", Bogota, 1972

Los autores que juzgan 2 le publicidad preferen-
temente han encauzado sus criteriuvs -yz sea los que la vitu-

peran o los que la defienden- haciz el aspecio econdmico.

Ramdn Abel Castafioc nc escapa a este determinismo.
Efectivamente, en su lihro "La Publicidad: Un Freno al Desa-
rrollo" esquematiza un conjunto de premisas delineadas en --
*torno a un ideal de progreso que se ve obstaculizadu por los
efectos alienantes de la publicidad compu151va. Ateniéndose
el concepto de excedente ccondmica, treta de deﬁnstrar como
la publicidad, tal como estd planteadez en nuestros dias, in-
vierte el proceso dé desarroilo porque al inducir y propi--
ciar altos consumos 6rnvnca, éiwulténEﬁmente, la reduccién -
del shorro, la disminucidn de equipamento y la carencia del

excedente neceésario para la inversidn.

La primera-solucidn propuestsz por Castafio es la

referente a la restriccidn del consumo no esencial; es decir,
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erradicar la creacidn, por parte de la.publicidad, de necesi
dades supcrfluas, del derroche, en definitiva, de la socie--

dad de consumo.

Segln esto, cada una de las determinaciones
del hombre respecto a la eleccibn de un objeto estd provoca-
da por el deseo de satisfacer una necesidad propia. El1 hom-
bre elige espontaneamente uno de esos objetos, siempre que -
su Gnico fin sea simplemente esta satisfaccién y no el obje-
to en si; pero cuando quiere satisfacer su necesidad de un -
modo mejor juzgs varios objetos y elije el que le parece méas
conveniente. Hasta aqui el papel de la publicidad seriame:g
mente informativo puesto que ofreceria en primer lugar un -
producto considerado esencial para la vida del hombre y, en
segundo término, la diversidad ‘de eleccién.

Lo que el autor enfatiza, vy reprocha'con‘ra-
zones bastante convincentes, es el hecho de que 1a_acci6h de
terminada por esta eleccidn no es esponténea, sino premedita
da, condicionada y reforzada con técnicas de la sugestidn, -
con factores extraidos de la Sicologia y con un sin fin de -
artificios, muchos de los cuales, refiidos con las pautas de

comportamiento social. .

La publicidad entonces, interrumpe la liber-
tad de eleccidn (ya que puede existir algin articulo o servi
cio no ofrecido por 1la pubiicidad con mejores atributos que
cualguier otro anunciado) o la anula completamente. Por con
siguiente, noésiempre se gularéd la eleccidn hacia el objeto

mejor en si, sino haclia el mejor anunciado.
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. El gran arponazo contra la publicidad compulsiva
lo da Castafio cuando califica a toda la estructura publici-
taria como trabajo improductivo. El sentido de esa senten-

~cia de Abel Castafio va .referido a la no existencia de nrove
cho social. Por el contrario, la publicidad al sobrevalo--
rar los objetos de uso y consumo invierte la escala de valg

res y acelera el desgaste de la reserva econdmica familiar.

Basandonos en estos planteanientos llegamos ‘a la
segunda solucién propuesta por el autor: la eliminacitn de -
trabajo improductivo. iLPor gué? Precisamente por distorsio
nar el sistema econdmico al propiciar 1la existencia de in-
dustrias y actividades nulas al bien social vy pfovocar alte
raciones en la distribucidn del ingreso. Ademés, los costos
de la publicidad los paga el propio consumidor, como asimis
mo, los numerosos cargos burocrticos para su funcionamien-
to y el incremento de los accesorios de envase que no se ha
cen en funcidn del uso, sino del derroche, la excentricldad
y-el lujo.

' LComo entonces se puede defender una actividad
que impulsa el aumento del costo real de los productos? LQQ
mo se exalta una discipiina que hace qe menjunjes, ungientos,
baratijas y champis elementos indispensabhles para el vi-
vir?

En una sociedad acomodada o con retencién de nu
merosos ingresos seria admisible esta situacidn para evitar
la estatizacidn del dinero; pero en los paises que sufren -
las penurias del. hambre, como bien dice Castafio: "es un cri
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men"; es condicionar & la poblacion a gastar lo que gana y,-
por lo tanto, a vivir siempre en la miseria; en resumen, es-
tandarizar la continuidad del subdesarrollo.

3. G P..

- ' Varios
ANALISIS DE LAS IMAGENES
Tiempo Contemporaneao, , B8. As., 1972

Ante la diversidad de temas quEABE'deéarro--
llan en esta publicacidén que corresponde al N2 15 de "Commu-
nications" (dibugo, cine histnrletas, gréafica, pintura, etc. )
y todas de indudable valor, hemos preferido, sin embargo, -en
orden a este boletin resefiar solamente el estupio de Jacques
Durand: "Retdrica e ihagen,publicifarié?‘(bp; 81-116).

Ya Roland darthes en el NQ 4 de esa culeccion
expuso un anallsis de la imagen publicitaria con la ayuda de
las figuras retorlcas. El andlisis profundo de un aviso lo
conducia a establecer las bases de una retérica de la imagen
y a afirmar que esa retérica sélo padria construirse a par-
tir de un inventario bastante amplio. Por fin afiadia que se
podia "orever desde shora que alli volverian a encontrarse -

algunas de las figuras sefialadas antes por los antiguos clé-
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sicos"_(p.-SD). SRR - - . R

Jacques ‘Durand trata de alizar ese inventaric
@ partir de miles de avisos diferentes. Tal inventario ha
- permitido volver & encontrar en la imacen pbblicitaria, no
algunas, sino todas las figuras clésicas de la retérica. VY,
en sentido inverso, se ha observado que la mayor parte de

las "ideas creativas" que se encuentran en la base de los

. mejores avisos pueden interpretarse como la transposicidn
(consciente o no) de las figuras clésicas.

‘ Por .eso concluye Jacques Durand que la retfrica
puede aportar a la publicidad un método de creacidn, pues,

es’ probable que el proceso creativo uuede facilitarse y en-
riquecerse si los creadores toman plena conciencia de un --

sistema que utilizan de modo intuitivo.

- E1 principal mérito del estudio es su alto gra-
do de formalizacidn y la apertura de pistas para analizar -
la transformacién del valor en la retdrica a partir de los
modelos de la légica formal. '

Sin embargo, a nuestruﬁjuiciu, es muy endeble -
su generalizacidn de que la formalizacién de la retérica reg
ponde al problema de la dialéctica concreta propuesta por -
Sartre en la "Critique de la raison dialéctique”: "ciertos
momentos de la dialéctica sdn’susceptibles de expresarse --
mediante élgebra; pero la dialéctica misma en su movimiemto
real estéd mée alld de toda matemética" (p. 244) '

.
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En efecto, toda formalizacién es reductiva -
y s6lo en un segundo momento de totalizacién se puede hablar

de una aproximac1on dialectica.

3

SAHAGUN, . Victor M. Bernal
ANATOMIA DE LA PUBLICIDAD EN MEXICOD
Nuestro Tiempo, México, 1975

En la América Latina crece la conciencia so-
bre la significacifn mGltiple de la publicidad, en tanto que
una de las expresiones mas caracteristicas de un capitalismo
como el contemporéneo, de base crecientemente monopolista y

cada vez més urgido de gastos improductivos de todo tipo. -- ~

iQué decir de la gratitud que América Latina debe a la Coca-
Cola, la Pepsi o la_Crﬁsh, que cobran carisimas licenclas in
dustriales a sus concesionarios para proporcionarles una pas
ta.que se disuelve en agua y se mezcla con azlcar y gas? . In
dudablemente que la publicidad tiene sobrados elementos ideo
l6gicos para apoyarse, pero se trata de un apoyo afincado en
la economia que le sirve de vehiculo.” "Victor Sahagln anali-
za este aspecto econfmico de la publicidad en la primera ‘per

71



te del libro: EXCEDENTE ECONDMICO Y MONOFOLIC y afirma que
' Eﬁila"éﬁDCa'éctuai del capitalismo monopolista la economia
tiende a adquirir, cada vez més, un carécter’parasitafau e
irracional, en el sentido que las actividades ihproductivas
como la PUBLICIDAD, el aparato militar y burocrético y de--
més crecen a un ritmo superior sl de las actividades produc
tivas". En verdad, la necesidad de desnerdicio se agudiza
con el capitalismo, como una de sus caracteristicas estruc-
turéles. En esta pErspectiva es licito nensar que la publi
cidad ha jugado, y sigue jugando, un pajpel de nrimera impor
tancia.®en la competencia monopolista. La historia del capi
ftblismq;‘y la de aquellas sociedades industrializadas que -
1o sostienen, esté intimamente ligada a la historia de la
publicidad. Estas son las dnicas razones ideoldgicas-econd
micas que posee la publicidad para,apnyérse.

La publicidad y la propaganda, bien privadas, -
bien plblicas, casi siempre van conjugadas. Descansan en -
los medios de comunicacidn modernos y en empresas y sofisti
cados equipos de especialistas expertos en manipular las --
preferencias, crear necesidades artificiales y modelar la o
pinion del vasto pihlico sujeto a la dominacién del capital.
Hoy dia estas actividades son poderosos insirumentos comer-
ciales, ideoldgicos("Industria Cultural") y politicos del -
sistema capitalista. Asi pues, "a una produccién en constan
te crecimiento, la publicidad ha de buscar salida cada vez
mhs extensa. Si no actla inmediatamente surgird la super--
_produCclﬁn con todas sus consecuencias, parao, miseria, tras
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tornos sociales". Tal es el pensamiento capitalista. VY al

cucl Szhegin lo rcbafe muy bien en el segundo capitulo del -
libro. MONOFOLIO Y PU3LICIDAD. En el tercer capitulo Victor
Sahagin pasa a anolizer a lz Publicidad como parte integran-
te de LAS TRANSNACIONALES, MERCADOTECNIA Y PUBLICIDAD MONCPO
LISTA. Con estos tres primeros capitulos el libro nos pre--

senta un marco tedrico sobre la publicidad y 1a economia. Sa. .

hagln cierra esta primera parte con la siguiente idea: "De - ;
esta manera, la publicidad estd enmarcada dentro de una eco-
nomie del desperdicio. Miles de millones de délares son gas
tados anualmente en la creacidn de necesidades a través del
_condicionamiento mental de la poblacién, utilizando los me-
dios masivos de comunicacién, limitados ahora a "medios pu-

blicitarios".

Ya en la tercera parte delvlibro,'nos habla
sobre el pgasto realizado para esos fines en una situacifn --
muy concreta como es la de México. Nos dice que ese gasto -
alcanza sumas cuantiosas en las metfépolis del imperialismo
y aln en los paises subdesarrollados como México. Por medio
de la prensa, la radio, la televisién, el cine, el anuncio -
exterior y tantas formas més, a veces conspicuas, a veces --
sutiles, la publicidad y la propaganda bompardean las concien
cias de cada pais de la Orbita capitalista. Sin establecer-
se muchas diferencias con el resto de los paises de la Améri
ca Latina capitalista, en México las agencias especializédaa.
vy las empresas que realizan lo fundamental de esos gastos‘pg
blicitarios, son monopolios transnacionales que anuncian mer

73



cancias y serviclos extranjeros ﬁ difunden la informacidn,-
la ideologia y las valores del imperialismo. Analizando es-
ta parte del libro nbs encontramos con crandes coinciden---
cies. Las mismas agencias, de misma procedencia y hasta --
los mismos productos y programas televisados. Observamos -
como se -calca sobre todo el continente una red de medios de
comunicacién, y por extension de agencias publicitarias -
que se extienden con sus efectos ideoldoicos sobre todas --

las regiones de América Latina. -

Casi finalizando el libro de Sahaéﬁn nos --
topamos con el andlisis que el autor hace a una reciente -
Ley sobre los gastds de puhlicidadt Grandes coincidencias
entre la situacién que se esté debatiendo en el pais. Ante
la presencia de esta iniciativa del gobierno mexicano -hoy
una realidad- en Venezuela una simple idea no convertida -
todavia en decreto, "de inmediato se redactaron pequeiios - -
breves para la radio donde se habla "que la publicidad es -
:el motor del desarrollo econdmico", que esas medidas "deten
drian la buena marcha democratica del pais", lqué sucedia
realmente?“; (No nos recuerda algo a:-nuestra publicidad -
vy 'a sus manifestaciones cuasi-piblicas?

'Tél'cqmn expresa la propié editorial del -
libro: "Anatomia de la Publicidad en México es fruto del
trabajo de Victor M. 8ernal Sahagﬁn, investigador asociado
del Institudo de Investigaciones Econfmicas dé la UNAM,

quien ha logrado reunir y analizar una valiosa informacién
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sobre esta destacada actividad del capitalismoc monopolista,
que ayudard a conocer su funcionamiento e implicaciongs‘e-'
conémicas y politicas en nuestro pais". Nos atTevemos a --
a’iadirle, "en todo el continente”; por las éeméjan:as'de

penetracidn que existen...

- . d -Mo -Bo E_,‘
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INFORMACIONES

JORNADA MUNDIAL DE LAS COUNICACIONES SOCIALES

El pasado 19 de Junio, caon ocasifén de la --
Jornada Mundial de las Comunicaciones Sociales, el Episcapa-
do venezolano (a través de Mons. Ovidio Pérez Morales) hizo
plblico un mensaje en el que -sin atreverse quizas a sefialar
las causas de fondo y sin quedar, por ello, eliminada del to
do una cierta ambigiiedad- se formulaban denuncias importan--
tes.

Después de reconocer "la creciente y progre
siva influencia de los medios de comunicacidn social", el E-
piscopado venezolano elevaba una voz de zlerta sobre "el pe-
ligro de que se desviftﬁe el objetivo fundamental de desarrg
ller y liberar a los pueblos". Denunciaban en concreto los
Obispos que una avalancha de desenfrénada competencia comer-
cial, un fécil sensacionalismo, asi como una negativa depen-
dencia forénea estan corroyendo o debilitando la institucidn
.familiar, los nobles ideales de nuestra juventud; estan redu
ciendo a la mujer a mera carnada publicitaria para vender --
mas".,
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Los Obispos venezolanos_expresaban}tgmbién -
el desec de gque los grandes medios de comunicacibn marchen -
de acuerdo con los principios establecidps en la Cdns;itu---
cién de la Replblica acerca de la educacién, de la familia,-
de la juventud de la dignidad humana, del progfeao nacional.
Expresaban asimismo el deseo de que los medios no estén orien '
tados por el lucro, el éxito publicitario a toda costa, 81-*
no por el espiritu de servicic ciudadano y el potencianamien
to de los valores sociales, culturales y religiosos de nues-
tro -pais. | I

Estas declaraciones, de fuente tan autoriza-
da, causaron fuerte impacto en la opinidn pablica y encontra
ron el apoyo y el respaldo de numerosos profesionales de la

comunicacidn social.

JUICIO A LA TELEVISION -

En una de las primeras noches del mes de ju-
nio, Venezolana de Televisién (Canal 8), ofrecié un programa
especial donde se pretendia cuestiocnar la televisifn. Para.
dicho programa se invité a diversos periodistas a fin de que .
estos expusieran sus criticas al respecto. Sin embargo, el
"Juicio" pretendido ya estaba viciado entes de su comienzo.
La prensa a 1a que se invitd es aquella & la gue se conside-
ra "especializada", es decir, de faréndula y por lo tanto --
las criticas hechas en ning(n momento traspasaron los 1imi--
tes de superficialidad e intrascéndencia que.caracteriza a -

Y
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esta manifestacidn periodistica. E1 pragrasa, por lo tanto,
se convirtid en una suerte de chismes v acusitciones banales

que poco tenian que ver ccn un verdadero du101o 2 la televi-

sidn.

Sin embarco, el pronrama evidencid, sin 13TO
F4 3 3 A [ - T + 43 -
ponerselo; una situacifn que desde heco vo cierto Liemno sc
ha venido cuestionando: la farandula, como sector que en 1o
generalidad de los casos da la imagen de nuesire television,
no es.precisamente el sector mas iddneo para Semejante fun-
<N
i cién{, Y es necesario anotar .que el té-mino "farinduls" es
entendido aqui en sus més diversas -osiiilicacdes artistes,
a

ist

o

productores, empresarios y, por supuecsio, serin s.

Ante tales circunsioncins se hace necesa--
ria la presencia de un sector de relevo, una de las naran--
tias de que la televisién pueda, cn efccio, camhizr. La al
ternativa estd entonces ahi, en las mronociones ceada vez --
més numerosas de engresados universitaric especiaiizados en
las actividades audiovisuales. E1 canzl 3 tiene la nrimera
palabra; su condicidn de Gnica televiscra no comercicl no -
solo le permite el privilacio de "cuesiinnzr" la televisidn,

sino que lo coloca anie =1 ineludible ceper de modificarla.

“LA CULTURA CS DE TODOS,
NC DL UN GUPC DE EXTREMISTAS™

Eata tengurcda la Qadwc Y Telev151nn priva

2

das nos han tratado de inculcar que "la culiura es de todos,
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no de un grupo de .extremistas" lanzados & constituir una "dic

tadura intelectual”.

La técnice de simplificacién en base a un e-
nemigo Gnico es una regla de oro de pfopaganda politica, que
utilizaron los nazis con éxito. Hitler no atach al marxismo,
sino a ciertos judios marxistas; no a la iglesia, 8ino a ciég
tos curas progresistas. Finalmente; el judaisma~1nternaciof
nal seria la causa de la conspiracidn mundial contra el. pue-

Hlo alemén.

Todo el esfuerzo de una gmma amplisima de la
colectividad nacional (Instituciones gubernamentales, mixtas,
privadas, Universidades, Sindicatos, Iglesias...), todos los
trabajos y estudios de venezolanos eminentes, toda la expe--
riencia acumulada por los integrantes del CONAC, son atqca--
dos irresponsablemente con la imagen simplificada y falsa de
una célula roja a punto de lanzar un zarpazo a la cultura.

_ Tales propietarios de la cultura, que preten
den mantener secuestrada la formacién de las mayorias nacio-
nales; califican al Comité Preparatorio de la Ley del CONAC
de "grupo extremista".

Si analizamos brevemente quiénes componen e-
sa camarilla de peligrosos "extremistas" que pretenden impo-
ner la "dictadura intelectual”, nos encontramos en primer lu
gar con su cabecilla méximo Juan Liscano, un defensor incan-
sahle de las libertades democréticas y uno de los trabajado-
res mas constantes del quehacer artistico venezolano.

-

79



Fero, sin duda, la conision nés radicel --
gue "atenta contra el sistema cemocrético" es el Comité de
Radio y Televisidn", nombrado por ¢l Gabierno elecito y pre-

sidido por Antonio Pasquali.

Dicho comando nuerrlllh-o esta constituidao
por: representantes de la CANTV, CGORDIPLAN, Hinisterio de -
Comunicaciones, UCV, UCA3, Sindicato de fadio vy Television,

OCI vy Monsefor Ovidio Pérez entre ctros

For el momento los due’os de la cultura ya
han logrado, na sabemos como, gue el roycoctn Ratelve dc di
che comisién no sea aprobado conjuntamente con la Ley de le
Cultura, ni el CONAC implemente por ahara una pclitica de -
Radio y Televisién, es decir que han logrmado ncutralizar --

las operaciones del comando subversive.

E£1 colmo de la imposturc. es mayor si consi
deramos que, aprovechando.unos comentarios inoportunos del
Presidente de la Cémara de Diputados, =sc scctor ha logrado
intimidar con su camnafia al mismo CEN de Accidn Democrética,
con lo que el articulo Lto. de la Ley del CONAC, quedara mo

dificadc a su pgusto.

" No hay duda cde que lc (inice dictadura gue
funciona y esté 1npuesta en Venezuela ©s la del soborno vy

la 1nt1nidacinn.

Ya es hnra de reclamar que la "cultura es
de todos" y no de un grupo de propletﬂ;los gue han ssecues-

trado para si la cultura venezolang
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CONGRESO DE ESTUbIANTES DE_COMUNICACION SOCIAL -

_ Hemos sabido de fuentes bien informadas que
se estd organizando el II Congreso de Estudiantes de 1a Comu
nicacién Social. Al misma concurririsn estudiantes de las -
tres escuelas que existen: De la Escuela de Comunicacion So
cial de 1la UCV, de la Universidad del Zulia y estudiantes de
la Universidad Catdlica Andrés Bello. Creemos que se trata
de una buena iniciativa por parte de los estudiantéa y futu-
ros comunicadores del pais. Hasta los momentoérng se sabe -
en qué fecha se produciria el encuentro, pero se nos informa
que estaréd proximo s los primeros dias del. mes de Octubre, -
fecha en que se inician las clases en las tres eecuelas...
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Adquiera COMUNICACION en:

fLIBRERIA CENTRO: Pasaje Rio A,ure, Centro
* Simén Bolivar.

. LIBRERIA SUMA: Calle Real de Schana Grande,
: Ng 90. )

LIBRERIA UND: Calle El Colen o, uﬁbana
Grande. .

LIBRERIA CRUZ DEL SUR: Centro Cemercinl
del Este, Calle El Colegin, Gabana Crande.

" LIBRERIA JULIO GONZALEZ: Pasaje Zamuro,
Ne &, Zamuro a Dr. Diaz.

DISTRIBUIDORA ESTUDIGS' Esqu:.nas de Verges
a Jesuitas. .

LIBRERIA COOPSU: MAdulo &4, Planta 8aja,
Universidad Catélica Andrés Sella.

LIBRERIA PARRDQUIA UNIVERSITARIA: Univer-
'sidad Central de Venezuela.

LIBRERIA UCAB LIBRE: liddulo- 3, Planta 8aja,
Universidad Catdlica Andrés 3Jello.

LIBRERIA DE SOCIOLOGIA: Universidad tentral
. dg Uenezuela.

LIBRERIA DE COMUNICACION SOCIAL: Universi-
dad Central de Venezuela.:




"CCHUNICACIOR" es un boletin bimen-
sual sobre temas de comunicacién v cultu
rz, especialmente dirigido a 1nvestigado
res de la comunicacidn y materias afines,
arofesores universitarios, estudiantes v
en general, -personas influyentes en el -
campo de la comunicacién o que estén in-
teresadas en su estudio. :

Esta producido por el Cenirs de Co- - >’
rmunicecién Social "Jes(s Maria Fellin", ' -
esocizcion civil sin fines de lucro, cons
tituide fundamentalmente por profesores
un1v9r51tarlosy'ESpecialisuau de la comu
nicacién.

Para suscribirse, favor dirigirse a:

Av, ifonte Elenz; Urh. E1 faraiso
Apartado 27.133; T1f. 42,067,019
Caracos, 172, Venezuela.

Precio de la Suscripcién: 1
Parz Veneczuela: €5 25,74
ra

el extranjero: USAG 7,

'Nimero suelto: & 3,70
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