. 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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