ENTRADA |
El pleonasmo de Picasso

Luis Garcia Planchart

-“O inventamos, -

o fracasamos...”
Simén Rodriguez, Maestro

“Los inventos criollos mds
productivos son Accién
Democrdtica, Miss Venezuela
y el Magallanes.”

Gabriel Garcia Planchart,

Ingeniero

“Los paises marchan al ritmo

de su mayor empleador.

En Venezuela, es el Estado quien
mads genera empleos. Marchamos,
pues, al ritmo de la burocracia.”
Camilo Felipe Arcaya, Fil6sofo

“Los burdcratas
no tienen imaginacion...”
Jean Paul Sartre, Fil6sofo

“Los politicos menos...”
Grafitti an6nimo
del Mayo Francés

“Un amigo de la infancia
_«que se llama José Cruz,

a pesar de su ignorancia,
consigui6 trabajo en un Juz...
gado de Primera Instancia...”
Verso Anénimo de la picardia
mexicana, segin E. Jiménez,

compilador ~

“O poeta ¢’ um fingidor:-

Finge t460 completamente
que chega a fingir que ef dor

a dor que deveras sente...”

(“El poeta es un fingidor:
Finge tan completamente

que llega a fingir que es dolor
el dolor que en verdad
‘siente...”)

ace algin tiempo, cuando

venfade ingerirun suculento

almuerzo en la muy grata
compaiifa de Matorio Planchart, fui
victima de un arrebatén. Como, en
este caso, se trataba de un objeto
muy querido -una medalla de La
Milagrosa que me habfan regalado
en Ecuador, pues dicha Virgen,
ademas de ser Patrona de Paris, lo es
también de Quito-, sufri unatemporal
obnubilacién de laconcienciay eché
acorrerdetrdsdel caco porla Solano,
llaméndolo, peyorativamente, por el
genérico de su gentilicio y acom-
pafiando a este dltimo con un recor-
datorio de madre muy venezolano.
Alpocotiempoy -presumiblemente-
, dado lo inusitado del espectaculo,
se me incorporaron dos metropoli-
tanos, pero todo fue intitil: el delin-
cuente hall6 su camino hacia una de
las multiples guarimbas que existen
en esta Corte de los Milagros a la
cual han convertido a Caracas.

Lo més curioso de este ejercicio
fue que el doctor Planchart, quien
me lleva -por lo menos- una morena
en afos, seguia mi recorrido muy de
cerca. Al final, cuando con lalengua
afuera y una gran frustracién, le pre-
gunté la causa de su activa y solida-
ria compaiifa, me respondié: “Al
principio, primo, quise hacerte enten-
der que td ya no estabas para estos
trotes. Después, cuando me percaté
dequesiloestabas y de queinsultabas
al carterista, mentando su naciona-
lidad y su progenitora; decidi llamar
tu atencién sobre un error de estilo
que habias cometido. En efecto, se
trata de un pleonasmo...”

Estaanécdotaoaneda,comodiria
para molestar el escritor Gonzalo

Fernando Pessoa, Poeta , _ ’ COMUNICAION Ramirez Cubilldn, vino amimemoria
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alleerel anuncio de Quique Picasso,
solicitando a un “redactor creativo”
para su agencia. En la misma infor-
macion requiere del mismo un alto
sentidodelaresponsabilidad. Le falt6
agregar que fuese ordenado, tuviese
nociones de Contabilidad, supiese
hablary escribiringlés y vistiese con
palté y corbata.

“Es que hay algun redactor que
no sea creativo?”, se preguntard
usted. Bueno, es posible que los
amanuenses tribunalicios y esos es-
cribas que vivende la literatura epis-
tolarentre novios analfabetas, carez-
candeunagranimaginacién. Aunque
€omo que no, pues los primeros ma-
nejan un extrafio Casteliano, el cual
no puede ser menos que inventado y
a los segundos los acaba de reivin-
dicar nada més y nada menos que
José Font Castro, quien confiesa
haberse iniciado como copy-writer
haciendo de Cyrano para un vecino
de Santa Fe de Bogot4, con mucha
moral, pero muy pocas luces.

Podria ser que el pleonasmo de
Picasso no sea més que un énfasis
desesperado por lograr a una rara
avis que, ademds de manejar la
gramdticay laortograffadelaLengua
Espafiola, se le pueda ocurrir algo
ingenioso de vez en cuando. Si el
producto medio de la masificacién
escolar venezolana tiene la suerte de
aprender a leer y a escribir correc-
tamente; si ademads lograteneracceso
auno de los disputadisimos cupos de
Comunicacién Social; si sacamenos
de doce puntos en la materia Meto-
dologia de la Investigacion Social -
seria preferible un diez o un 9,5-; si
se gradia; si no es contratado por
alguna de las televisoras regionales
como lector de noticias; y, final-

mente, si estd dispuesto a vivir con
unsalarioinferior que el que le exigen

“los gremios profesionales al Estado,

puede ser que Quique Picasso logre
su genio. ;Quién quita?

“..(ESUD. ZONZO O ESTA
FALTO DE AGRICULTURA... ?”
En Ahi estd el detalle, una de las
peliculas mds profundas.en habla
hispana, Cantinflas le plantea al juez
un dilema socrético, cuya solucién
resulta siempre autoincriminatoria.
Ni la oligofrenia ni 1a ignorancia
tienen cabida en publicidad. Hasta
para ser motorizado publicitario es
necesario ser inteligente, si no pre-
ginteseloal ex jefe de mensajeros de
J. Walter Thompson “Cuatro Fuer-
tes”, a quien bautizamos no tan c-
arifiosamente asf en referencia a la
tasa que cobraba por diligencias
personales, claro, cuando Venezuela
era otra y el délar estaba a 4,30,
Ahorabien, noresulta ficil deter-
minar el quantum cultural requerido
por un redactor o cualquier otro
creativo publicitario. No se trata, por
cierto, de lo que hoy se conoce como
“prepardcién académica” y que, a

los fines del oficio, pudiera resultar

més estéril que una mata de mamén

- macho. Tampoco se puede referir a

un acopio insensato de conoci-
mientos el cual, segiin don Miguel
de Cervantes y Saavedra, fuera el
responsable de que a su Quijote se le
secara el cerebro.

Graterolacho,unode los mejores
humoristas, publicistas y poetas po-
pulares del pafs, no tuvo més escuela
quela Técnica Industrial donde, que
¥yO sepa, la tinica métrica que ense-
fiaban era la de los verniers. En su
formacién creativa, Manuel Graterol
Santander fue autodidacta y muchos
de los. grandes autores literarios
fueron descubiertos por él en las
pausas que le dejaban las intermi-
nables filmaciones de Camay, Ace y
Ariel. .

NiJestis Requena, ni Pam-Chito,
ni Jorge Harambides; tres de los
mejores ilustradores publicitarios -

- fundadores de E! Camaleén-, pusie-

ron sus pies en algin Instituto de
Disefio, a menos que fuera recien-
temente y como conferencistas o
invitados por alguna de las muy bellas
chamas que gastan la mejor parte de
su tiempo allj.

El tinico hacedor de cuiias vene-

RS LRI le B zolano de mi generacién que estudié
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cineenserio fue Alfredo Lugo, quien
tuvo que hacerlo en Jena, ciudad
donde termind la historia, segtin He-
gel (1). No sé si Alfredo fue a Jena
para conocer la mejor fabrica de
objetivos de Europa del Este,
paladear la peor cerveza que produ-
jeraelsocialismo cientifico o porque
los alemanes, 4vidos de descifrar.el
enigma de c6mo se podia nacer en
Portuguesasin ser portugués, le ofre-
cieron una beca para poder inves-
tigarlo a fondo. Pero ni Abraham
Pulido, ni Franco Rubartelli, ni
Bernard Faucher gastaron un sélo
minuto de sus vidas calentando
pupitres en las aulas de algunaignota
universidad de Cojedes, Calabria o
Guadalupe.

Ahora, un momento. No digo
que seamalo estudiar redaccién, cine
o disefio publicitarios. Lo malo est4
en la forma tradicional en la cual se
suelen enseiiar estas disciplinas, a
las cuales serfa mejor denominar
desde ahora y en lo adelante “indis-
ciplinas”. 'Y deben ser consideradas

- como tales, porque hasta se basan en

el uso de un I6bulo cerebral distinto
al que emplea pararazonar si es que,
contrariando a la norma COVENIN
que define al estandar del homus
adecusvenezolanus sapiens sapiens,
usted suele pensar de vez en cuando.
Este pensamiento lateral, consi-
derado como un descubrimiento re-
volucionario por la psicologia con-
tempordnea, ya habfa sido detectado
hace mds de cinco milenios por los
primeros fil6sofos griegos, quienes
lo denominaron heuriskein (des-
cubrir). Fueron también estos sabios
quienes, esta vez adelantdndosele a
Hegel, antepusieron laheuristicaala
algoritmia, como formas contras-
tantes del pensamiento. El razo-
namiento alogoritmico se reconoce
porque produce resultados conocidos
o, al menos, sefiala caminos claros
para lograrlos. El heuristico, en
cambio, s6lo genera verdades de
naturaleza relativa o dialéctica.
ParaRoberto Dualibi, gran publi-
cista brasilefio y gran amigo: “.... un
algoritmoes unaregla, unaley, ouna
verdad que, siempre que se aplica a
premisas conocidas, produce resul-
tados que si bien no son conocidos,
por lo menos son esperados. Un
algoritmo, programado en discooen
la propia mente humana, es el resul-
tado l6gico. Por ejemplo: cuando
decimos que el orden de los factores



no altera el producto, estamos expo-
niendo un algoritmo.”
“Delamismamaneraque, cuando
en una ecuacién se pasa un término
de un lado a otro, el signo cambia o,

multiplicando dos cantidades del -

mismo signo, el resultado serd siem-
pre positivo, verdad o regla mate-
madtica, los algoritmos siempre son
verificables.”

‘“La heuristica (...) por el contra-
rio, es una verdad circunstancial; no
es ‘verificable’ ni matemdticamente
comprobable. En la técnica de
resolver problemas, es la solucién
obtenidaatravés de ensayosy errores,
o de acuerdo con Thorndike, por
seleccién y conexién y cambio
asociativo. Se encuentracon frecuen-
cia en lo que podriamos llamar
‘sabiduria popular’, es decir, reglas
de conducta que tratan de encontrar
la explicaci6n a los resultados com-
probados en la practica.”

“Atin més: la heurfstica no sé6lo
admite la contradiccién, sino que
vive de ella. Por ejemplo, miéntras
se dice: ‘No por mucho madrugar

amanece mds temprano’, también se

dice: ‘A quienmadruga, Diosayuda’.
Lomismo ocurre al expresar: ‘Quien
espera desespera’ y ‘El que espera
siempre alcanza.” (2)

(Cudl de los grupos de estas dos
verdades es cierto? Ambos lo son,
dentro de su propio contexto. Por
es0, los defensores del orden socioe-
conémico establecido, desearian que
lacreatividad fuese algoritmica, para
abaratar su costode produccién. Mas,
como deciami finado padre, “Deseos
no emprefian” y, en publicidad, “El
orden de los tractores si altera al
viaducto.”

MIGUEL ANGEL ,
LO ESPERA EN SU OFICINA

Una expresién como ésta, dicha
en la Venecia del Renacimiento,
habria resultado 1ncompren51ble ya
que Miguel Angel -“el propio”- no
tenia oficina, sino “taller”. Segun el
investigador William Wallace (3),
en su taller, el arquitecto, escultor y
pintor mas grande de su época, apli-

cabaloqueenlaactualidad se conoce

como sinergia, acompafiado nos
pocas veces en estas sesiones por su
fraterno amigo Dante Aligheri.
Para Wallace, Mlguel Angel era
un préspero empresario quien, hace
m4s de 475 afios, lleg6 a gerenciar a

mads de 200 creativos, a muchos de
los que llamaba por apodos que €l

-mismo habia inventado y los cuales

no requieren explicaci6n adicional:
El Bello, El Bocén, El Ladron, El
Loco, Mosca y Zanahoria.

En plena madurez, a Miguel An-
gel se le destapd la vena poética y se

" dedic6 a escribir, durante el tiempo

que le quedaba libre, sonetos y ma-
drigales que lo incluyeron en la An-
tologia de la Poesia Italiana, desde
1623. ‘

Miguel Angel, muertoen 1594 a
los 90 afios de edad, cuando el pro-
medio de vidaerade 30, diolomejor
de si mismo y de sus colaboradores,
satisfaciendo a sus muy exigentes
clientes, desde entonces y hasta
ahora.

Para observadores no calificados
-la mayoria de la Humanidad-, un
sinérgico luce como una perdedera
de tiempo, una habladera de paja
entre la gente mejor pagada en una
agencia-después delos dueiios, claro

esté-. Para la publicidad, la sinergia -

es la forma en la cual se nutre el
colectivo que integran sus miembros
y produce los mejores resultados, en
forma de ideas creativas. La sinergia
se genera de manera espontdnea en

el entorno taller, mas hay que traba- -

jarla en el ambiente oficina.

He llegado a creer que, entre la
gente creativa, el ambiente oficina
s6lo genera adulterio, maledicencia,
difamacién y, en resumen, impro-
ductividad.

Los sinérgicos tienen sus normas
y, aunque Ud. no lo crea, son muy
estrictas: Pueden ser resumidas asi:
1. Se prohibe decir “no”.

2. Hay que escuchar con atenciény
analizar las ideas de los demds,
por tontas o desatinadas que ellas
nos pudieran parecer. ’

3. Las jerarquias quedan fuera de
estas reuniones. ’

4. Las sesiones pueden comenzar a
horas fijas pero no, necesaria-
mente, finalizar en un tiempo
déterminado. El unico limite al
respecto es la fecha de entrega
prometida.

5. Todos tienen el derecho y la
obligacién de sugerir correccio-
nes, innovaciones y mejoras al
trabajo.

6. La ideas pueden ser expresadas
en cualquier forma inteligible y
no sélo en la verbal. Nadie debe

sentirse herido porque su plan- |(EeRIIIN[eAXC (o)

teamiento no sea aceptado.

7. Ninguno debe intentar asumir.el
liderazgo de opinién, pero el
maestro decide en caso de con-
troversia, ya que €l es el respon-
sable por el equipo y la calidad
final del producto.

8. Sé6locomo observadores, en fun-
cién de adiestramiento, sin voz
ni voto, pueden participarenellos
quienes carezcan de un
aprendizaje. adecuado.

9. Como en las terapias de grupo,
hay que evitar las expresiones

“pienso”, “creo”, “me parece” y
substltulrlas por “siento”, “intu-
0’ “permbo

10. El 1ncump11m1ento de estas nor-
mas implica la expulsién, tem-
poral o definitiva, del transgresor.
En el entorno taller, el grupo se

encarga de reeducar al transgresor o,

si esto no es posible o deseable, lo

expulsa de una maneraincruenta. En
el ambiente oficina, el rechazado

_ tiende a luchar, desde una posicién

de poder, para mantenerse in situ a
toda costa. Este y no otro es el origen
del famoso antagonismo entre
creativos y ejecutivos. Sila gerencia
de una empresa tolera y mas aun,
fomenta la lucha interna, basado en
el sofisma de que la agresividad es
buena para el negocio, estd con-
denando la compaiiia a su deterioro
y virtual extincién. A corto plazo, las
batallas las ganan los ejecutivos,
porque la Cultura Occidental estd
orientada hacia el pensamiento
aristotélico o, sencillamente, algorit-
mico. Pero se trata de victorias pirri-
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cas, ya que el tinico producto de una .

agencia es su creatividad y su desa-
rrollo resulta casi imposible en la
hostilidad con préctica cotidiana de
las relaciones laborales.

EL FINAL DE LA GRANDEZA
O EL METODO
SANTANDERIANO

Las épocas de mayor produc-
tividad en las agencias en Venezuela
han sido aquellas en las cuales,
histéricamente hablando, ha habido
armonia entre los diversos profesio-
nales que las integran. Han esta-
blecido momentos de gran creati-
vidad y de gran satisfacci6n para los
anunciantes, porque “abuenasideas,
buenas ventas”. Hay ejemplos estu-
pendos como la J. Walter Thompson
de Lee Preschel, donde este notable
personaje no permitia que les tocaran
asuscreativos ni con el pétalo de una
rosa; y en ARS, cuando Fernédn
organizaba sinérgicos a diario en la
mesa redonda de su propia oficina.
O, mds recientemente, la Young &
Rubicam de José Maria Costa, que
produjo comerciales como el del cura
de Pirelli y el jamén de Palmolive,
amén de una catarrajia de diplomas,
medallas y trofeos que penden de las
paredes en su oficina.

Lamentablemente, hoy vivimos

“uno de los momentos creativos més
infelices del pafs.

La crisis econémica ha hecho
que agencias, anunciantes y medios
se aconsejen con sus temores, en la
mayoria de los casos, pese a una

recomendacién en contrario del
Libertador. Estamanerade gerenciar
haeliminado lairreverencia, impres-
cindible en la buena creatividad. Si
la Alcaldesa Sdez -verbigracia- deci-
diera ensefiarle el trasero a quienes
dudan de sus méritos académicos
para presidir el pafs, casara a lomos
de camellocon el gobernador Enrique
Mendoza o cacheteara en piblico al
Diputado al Congreso de Colombia
por Arauquita; probablemente come-
terfa un “autosuicidio” politico en la

_pusildnime Venezuela actual. Mas

este es el tipo de acciones que ha
llevado al ex-Rector Antanas Mockus
a la. Alcaldfa de Bogotd y que lo
califica como pretendiente a la silla
del Palacio de Narifio.

La globalizacién nos ha condu-
cido al plagio: ya ni siquiera le pe-
dimos “pensar por usted”, sino que
le ofrecemos la caricatura de un pro-
ducto disefiado y pensado para otras
latitudes y longitudes. Claro que des-
puésnosrasgamos las vestiduras ante
lafuga de cerebros y la existencia de
las cincuenta mil espaldas mojadas
de venezolanos que intentan poblar
de hecho'las tierras que, de derecho,
llamara Ponce de Le6n “Florida”,
por haberlas descubierto en Semana
Santa, constituyéndose asien pionero
de los iberoamericanos que viajan a
Miami durante la Pascua Florida.

La corrupcién nos ha hecho des-
honestos, no contra el SENIAT, lo
cual -aunque pudiera denominarse
como “delito fiscal”- seguird dis-
tando mucho de constituir una falta
moral, hasta que algin presidente
del Siglo XXI no conteste, con serie-
dad, alapregunta: “‘; Dénde est4n los
reales?”

Lopeoreshabersidodeshonestos
contra nosotros mismos y esta grave
distorsién se revela -por ejemplo- en
un caso que resultarfa insélito en
cualquier otro lugar del mundo, pero
queresultaperfectamente compatible
con nuestro entorno surrealista. Se
trata del de una “redactora creativa”,
a quien iban a ascender a directora

creativa, pero a la que decidieron

despedir pues, joh, pecado imper-
donable!, descubrieron.que habia
sido prefiada por su legitimo esposo.
Esta sefiora, ademds, escribia para
dos anunciantes muy importantes,
uno piblico y otro privado, pero
ambos dedicados a la mujer y a sus
crias: el primero, un programa de

(EINIXEIOY | proteccién para madres abandona-
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das, financiado por la banca mul-
tilateral; el segundo, una compaiifa
de derivados lacteos cuya produc-
ci6n, en un §0porciento, estd dirigida
al consumo de los nifios.

Lo cual lleva, inevitablemente, a
discutir sobre la ética de 10s negocios
en general y de 'la publicidad en
particular, no sélo en funcién de los
beneficios habidos y por haber, sino
mds bien con relacién a lo que Wi-
lliam Bennett, ex-Secretario de Edu-
cacién de Estados Unidos, define
como una promocién de “... nuestros
valores, nuestras creencias y nuestros
legados ancestrales, (...) de una
manera enérgica, entretenida y

-actualizada. (4)

Durante afios, quizds arando en
el mar como el citado, dicté un.se-
mestre de Etica Publicitaria en el
ISUM. Hoy me permito condensar
estaensefianza en un parrafoy en las
propias palabras del historiador
colombiano Ricardo Ruiz Santos:
“Cuando el hombre no elige su ética
de una manera racional, queda un
espacio vacio en su mente, que es el
que da respaldo y cimientos a su
conducta. Entonces ese vacio serd
llenado por la moda, o por los -
ltamémoslos asi- principios que estén
en boga en su época ...”

Mads adelante, don Ricardo afiade:
“Como en todos los tiempos, para
justificar, 0 aminorarlascriticas (...),
se esgrime como argumento la frase:
“Era un ser humano”, aplicando el
conceptode “humano” aloinsensato,
lo mentiroso, lo fraudulento, lo
cobarde; eliminando, a su vez, de lo
“humano”, lo heroico, lo virtuoso, lo
valeroso, lo puro. El hombre que
rehusa juzgar, que nunca estd de
acuerdo, pero que tampoco disiente,
el hombre moderado, también es
culpable...” '

Pero don Ricardo no sélo diagnos-
tica, sino que prescribe un tratamiento
exactocontraestemal: “En El Final de
la Grandeza ustedes aprecian dos
éticas, o dos praxis de existencia
contrapuestas. Una, la 'de Bolivar y
Narifio, y la otra la de Santander y sus
seguidores... Adn hoy, 163 afios
despuésdelalndependencia, seguimos
pagando los costos de un método
politico implantado, por los hombres
que lograron imponer su praxis de la
existencia”. “Aqui, ante ustedes,
formalmente renuncio a lo que me
pueda corresponder de herencia del
método santanderista.”. (5)



EL IMPERIO
DE LA VULGARIDAD

Renunciar a la deshonestidad
intelectual suele ser muy sabroso,
pero muy costoso. Es como thandar

ala mismisima a un cliente que uno’

ha odiado en secreto toda la vida, *...
sin lamenor elegancia”, en palabras
de Jack Regis Etievan, el presidente
de una CORPA grande. Y resulta
costoso, pues desemboca casi siem-
pre en el consumo obligatorio del
pan del ostracismo, pero limpio -pan
sin ostras, como afirmaba Aquiles
Nazoasobre suexilioen Centro Amé-
rica-; sobre todo cuando el renun-
ciante carece de algin sintoma exte-
rior de su triunfo dentro del sistema,
como podria ser una marinovia al
estilo de Cindy Crawford o cual-
quiera extravagancia parecida.

Jose Ortega y Gassett, tio del
publicista Pepe Ortega, autor de la
famosa frase “Suerte y Gaceta Hi-
pica!”, define las caracteristicas del
monstruo al cual deber4 vencer todo
creativo honesto: “... Lo caracteris-
tico del momento es que el alma
vulgar, sabiéndose vulgar, tiene el
denuedo de afirmar el derecho de la
vulgaridad y loimpone dondequiera.
Como se dice en Norteamérica: ser
diferente es ser indecente. La masa
arrolla todo lo. diferente, egregio,
individual, calificado y selecto.
Quien no sea como todo el mundo,
quien no piense como todoel mundo,
corre el riesgo de ser eliminado. Y.
claro estd que ese “todo el mundo”

no es “todo el mundo”. “Todo el

mundo” era, normalmente, launidad
compleja de masa y minorias discre-

pantes, especiales. Ahora “todo el .

mundo” es-sélo 1a masa.”(6)

A rafz de mi ruptura con AJL-
Publicidad empresa que, por cierto,
ha debido prescindir hace tiempo de
la “L” ensurazén social porrazones

‘'muy obvias, ofreci en plaza lo que

consideraba como alternativa al
Imperiode la Vulgaridad quereinaba
en nuestro oficio y €n su producto
inmediato, el anuncio.

" En la fe de bautismo de -

GAD’AMON Publicidad afirmaba:
“Nacemos como producto de una
exigencia perentoria del anunciante:
disponer de mejores opciones crea-
tivas para sus marcas, dentro del
contexto endémico de la crisis
actual.” )

“Esta afirmacién es producto de
un andlisis profundo sobre el sistema
de agencias publicitarias en Vene-
zuela, de c6mo éstas encaran la situa-
ciéndel pais, los anunciosque adiario
difunden, de qué manera los mismos
son percibidos por el consumidor y el
nivel de satisfaccién de los anuncian-
tes por la atencién recibida.”

“Si consideramos este dltimo as-
pecto, arribamos a una sorprendente
conclusién: una gran mayorfa de
anunciantes se halla insatisfechacon
el servicio que le brindan sus agen-
cias, oconlacreatividad, oconambos.”

““Dicha insatisfaccién es expre-
sada a través de una alta rotacién de
cuentas, la ejecucién por el cliente
de labores que corresponden a la
agencia, la proliferacién de house
agencies y la baja autoestima del
publicista, el cual llegaaconsiderarse
como €l mds débil eslabén de la
cadena del mercadeo.”

Sefialaba las siguientes causas
eficientes de este fendmeno: “Las
agencias publicitarias han sufridouna
transformacién estructural. De
pequefias 0 medianas empresas, se
han convertido en conucos o latifun-
dios, para decirlo de una manera
agricola. Y, asi como en la agricul-

“tura, tampoco en la publicidad fun-

cionaningunode estos dosmodelos.”

LA PUBLICIDAD
ES UN NEGOCICQ CREATIVO
O UNA DE LAS VERDADES

DE PEROGRULLO

una definicién de Steve Frani(furt,

. ex-Director Creativo y ex-CEO de

Young & Rubicam, destacaba (7):
“La publicidad es un negocio, pero
unnegocio creativo. Ennuestro caso,
lo importante es el adjetivo y no el
sustantivo...” Esta, que pareciera ser
unade las verdades de perogrullo, tal
como aquella de que “Una mano
cerrada es un pufio”, resulta, sin em-
bargo, la pildoramads dificil de tragar
aqui y ahora.

Agregaba en el manifiesto tres
conceptos altamente subversivos:
1. “..Lacreatividad es una exética

flor, una orquidea negra, la cual

s6lo muestra su belleza, en un
entorno muy especial. Ni el
conuco ni el latifundio publici-
tarios resultan medios apropiados
paraeste excepcionat cultivo...”

2. “...Lacrisis -asumida en su peor
forma- se impone sobre cualquier
consideracién creativa. Hay un
perenne deseode agradaral clien-
te, para no perder la cuenta. De
este deseo alaadulancia sélohay
un corto trayecto. Y la adulancia
conllevaaotorgar virtudes, cono-
cimientos y habilidades que el
adulado pudiera no poseer, ya
que el dinero, por s mismo, ni
ennoblece ni ilustra...”

3. “...lospublicistas somos unpoco
como los médicos, prescribimos
los medicamentos que -creemos-
"han de curar al paciente y no los
queaél, precisamente, le gustaria
tomar..."”

Pontificaba en contra de lo dnico
en lo cual todo venezolano es ter-
camente conteste, independiente-
mente de su sexo, su edad o su con--
dici6n socioecondmica, y esto €s en
la resistencia al cambio social: “... el
cambio es inevitable. Si Ud. nos
busca para que lo tranquilicemos,
(...) pierde su tiempo y el nuestro.
M4s que nuncatiene vigenciaen este
momento el devenir de Herdclito:
las cosas son hoy, para dejar de ser
mafana, para ser otras pasado
mariana.” .

Con la puya metida donde mds
duele, insistia: “El futuro serd de
quienes asumamos la crisis y cabal-
guemos sobre el cambio. Paracrecer,

- esnecesarioque Ud. y nosotros iden-
_ tifiqguemos cudles son las caracte-

risticas de la crisis y hacia d6nde nos
lleva.” Escrita casi dos afios antes
del “crack” bancario de 1994, la

Mis adelante, haciendo propia [[EeJUNNI[Yd[0} ] siguiente aseveraci6n casi tuvo el



valor de una profecfa nostraddmica:

“Creemos que esta crisis estd oca-'

sionada, fundamentalmente, por ra-
zones éticas. Alguien le dird que lo
importante son las finanzas, ;pero
es que acaso lo financiero escapa al
marco de los valores éticos?”

Recomendaba ademds -para po-
nerla completa- remedios como la
ética y la autoestima: “... a fin de
lograrunasanarelaci6n cliente/agen-
cia, es preciso que nos respetemos,
que establezcamos un nexo afectivo
Y que nos pongamos de acuerdo en
algunos principios.”

“Existe una ética, simple y
gerencial, la cual Ud. y nosotros
pudiéramos y debiéramos compartir.
Estaes...

* ladel principio del valor,unade
cuyas derivaciones implica la

obligacién de decirnos las ver-

dades que, aunque no nos gus-
ten, vayan en beneficio de lamar-
ca de la cual, ambos, somos
responsables.

* ladel principio de la equidad, el

cual puede ser formulado con

mucha sencilléz: no puede ser

bueno para Ud. y malo parami, o

viceversa. :

* ladelprincipio de la honestidad,
el cual constituye la panacea
universal contralacorrupcién...”
“Sin valor, equidad y honestidad,

ninguna empresa, piblica o privada,

puede ser exitosa.”

Lo peor fue que, todos con quie-
nes consulte este documento, clientes
y publicistas, manifestaron estar
totalmente de acuerdo con el mismo.
Desde luego, de laboca paraadentro.
Mas de uno saldria pensado, como
El otro yo del Dr. Merengue, -:
“i...fi6! Ahora si creo que se volvié
loco” ;Por qué delabocaparaadentro
y noparaafuera? Porque, adiferencia
de otros habitantes de Hispano Amé-
rica, el venezolano posee una ca-
pacidad total para atribuirse todas
las virtudes y una incapacidad -di-
rectamente proporcional- paraacep-
tar que, como ser humano, posee
innumerables flaquezas y defectos.
Es mds, nos apoyamos en la irres-
ponsabilidad del idioma castellano
para eximirnos de toda culpa. Cuan-
do, al llégar a la casa, la cachifa nos
informa que “se cay6” el jarrén de la
dinastiaMing que habfamos recibido
en herencia de la tatarabuela, acep-
tamos que un objeto inanimado, rodé

telekinesis y puso punto final a su
dilatada existencia. Algo similar
acontece cuando nuestro hijo ado-

lescente nos informa, anegado en

llanto, que “lo rasparon en Mate-

mdticas”; lo cual, en cualquier otro

idioma, equivaldria a una conspi-
racion en su contra del profesor co-
rrespondiente y nos obligaria actuar
en consecuencia. _

En el Manifiesto, alertaba al

cliente sobre errores muy costosos y

comunes: “...hay tres problemas que

la publicidad no puede resolver:”

e “El de la calidad intrinseca. Si
Ud. afirma que su producto es el
mejorde sucategoria, no tenemos
otro remedio’ que creérselo, ya
que el nivel cualitativo del mismo
es su responsabilidad como fa-

bricante, importador o distri-

buidor.”

* “El del precio justo. El con-
sumidor busca hoy, como nunca,
una mejor relacién calidad/
precio. Sisu precio es demasiado
alto, se decidird por el otro
producto.” :

* “El de la distribucién. Ninguna
necesidad es tan grande para no
ser substituible. Si el consumidor
carece de acceso facil a su pro-
ducto, comprar4 el de su com-
petidor.”

Y, aldescubrircualquierade estas
fallas, le recomendaba, a priori, “Es
preferible que, dadas las circuns-
tancias, no anuncie”, puesto que, la
publicidad no puede substituiral ven-
dedor, ni al mercaderista, ni al pro-
motor, ni a ninguno de los especia-
listas en mercadotecnia.

Para ltimo, pretendia definir el
alcance, el sentido y la vigenciadela
funcién publicitaria como “... la
creacién de las imdgenes de marca
que determinan la preferencia del
consumidor ya que, en la secuencia
mercadotécnica, preferencia antece-
de a la compra de un producto o al
empleo de un servicio.”

“Y SIN EMBARGO,
SE MUEVE...”

Dicenque cuando Galileo Galilei
se vio obligado a abjurar ante el
Santo Oficio su descubrimiento sobre
la dindmica del globo terrdqueo, con
la finalidad de evitar el triste destino

de supaisano Giordano Bruno, quien

terminara sus dfas como parrilla sin

hasta el borde del precipicio por GOMUNIC—AGIQN‘ comensales; cruzandolosdedos, muy

para sus adentros, dijo “E pursi
muove...” (“Y sin embargo, ‘se mue-
ve..” o

Después de mi Manifiesto -y sin
ninguna relacién entre estos acon-
tecimientos-, vinieron el Coman-
dante Chdvez, el gorditode la franela
rosa y todo el folklore adicional,
ampliamente conocido. De mariera
que,como inventara una vez Alberto
Betancourt Iribarren en su cardcter
de presidente de ABC y de ejecutivo
de cuentas en la primera campaiia
triunfal de Caldera, “Aunque tiem-
blen los adecos, jel cambio va!”

El cambio vino, se fue y volver4;
aalgunos les gusta poco y a otros les
gusta menos, pero lo importante del
mismo es su dindmica y nuestra ha-
bilidad para aprovecharla en bene-
ficio propio y de quienes nos rodean
y dependen, en cualquier grado, de
nuestro esfuerzo; todo este en el
sentido més licito de la expresi6n.

Cambiar implica desarrollarse y
convertirse en seres diferentes. “; Por
qué no todos los hombres pueden
desarrollarse y tornarse seres dife-
rentes?” -se pregunta Peter Ous-
pensky. '

“La respuesta es muy simple.
Porque no lo desean. Porque nada
saben acerca de ello, y aun si'se les
dice, no podréan comprenderlo antes
de haber sido largamente prepa-
rados.”

“La idea esencial es que para
convertirse en un ser diferente el
hombre debe desearlo profunda-
mente y durante mucho tiempo‘.\Un



deseo pasajero o vago, nacidode una
insatisfaccién momentdneanocreard
el impulso suficiente. La evolucién
del hombre depende de su compren-
sién de lo que puede adquirir y de lo
que puede dar para eso. Si el hombre
no lo desea, o no lo desea bastante
intensamente y no realiza los esfuer-

“zos necesarios, no se desarrollard .

* jamds. No hay, pues, enelloinjusticia
alguna. ;Por que habria de tener el
hombre lo que nodesea? Siel hombre
fuese forzado a convertirse en un ser
diferente cuando estd satisfecho con
lo que es, entonces si que habria
injusticia.”. (8)

-En su planteamiento acuariano,
Quspensky expone -quizés sin pro-
ponérselo- los presupuestos basicos
para la formaci6n del creativo: la
existencia de una escuela especial,
maestros adiestrados en el desarrollo
del hemisferio cerebral derecho, un
deseo largo y profundo por cambiar
y una oportunidad digna de- subsis-
tencia para sus egresados. -

Con estas reflexiones, Maria
Fernanda Flores, actual Gerente Ge-
neralde Globovisidn,y yointentamos
postgrados para creativos publici-
tarios. Sin embargo, topamos con la
ortodoxiauniversitaria yaque se pre-
tendfa, después de una fugaz actua-
cién de nuestra parte, dejdsemos
como legado programas de éstudios
dictables por profesores comunes y
corrientes. Era, por cierto, un con-
flicto insoluble, puesto que la clase
de habilidades que nuestros estu-
diantes tendrian que desarrollar, sélo
podrian ser estimuladas por gente
del medio y, en casi ningin caso, por
los burécratas de la cultura, aunque
ostentasen las mds elevadas dig-
nidades del academicismo. Marfa
Fernanda abandond y yo segui algin
tiempo mds, bien por terquedad, o
por exceso de tiempo libre, o por
ambos. )

Descubri que los mejores lugares
para contaminar con el bacilo crea-
tivo a los jévenes inteligentes eran
lasuniversidades del interior del pafs,
en postgrados no relacionados con
las Ciencias Sociales y empleando
subterfugios paralainoculacién, bajo
nombres tan inocentes como los de
“Publicidad” y “Mercadotecnia”. En-
contré que quienes respondian con
mayor entusiasmo a mi trabajo eran
administradores, ingenieros y oficia-
les de las Fuerzas Armadas y lamenté
carecer de una agencia para ofrecer-

les, ‘al momento, un empleo en
publicidad.

M4s tarde, frente a la dramdtica
realidad de un hijo que queria
estudiar cine, descubrimos -mds la

madre que yo- a Emerson College,’

una universidad bostoniana, cuya
declaracién de principios dice asi:
“Somos la dnica institucién de
educacién superior en Estados
Unidos dedicada, tanto en el nivel
de pregrado comoen el de postgrado,

en las carreras de comunicacién y .

artes escénicas...”
Mire que simple, ;verdad? La

comunicacién y las artes escénicas

se ubican en un mismo plano,
horizontal, del conocimiento.

_Posteriormente, aclara: “Dado
que muchos estudiantes ingresan a
Emerson College sin una clara con-
cepcién de su especializacin, nues-
tralicenciatura les permite combinar
muiltiples campos en el drea comu-
nicacional como lo son la redaccion
creativa(9),1a comunicacién social,
lacomunicacién comercial, el teatro,
los problemas en el aprendizaje, el
cine, la televisién y muchas otras
opciones...” (10)

Pero lo mejor del Emerson Co-
llege es que considera tanto a la
comunicacién oral como a la com-
prensi6n ética, histérica y critica del
proceso comunicacional como mate-
rias basicas parael disefio curricular.
En otras palabras, noséloreconoce a
la palabra como fuente original de
toda inspiraci6n sino que la vincula,
indisolublemente, a la ética como
praxis de la existencia; a la cual se
consideradeterminante en el caracter,
las acciones, los valores y las rela-
ciones existenciales del creativo; y
laexpresabajo laformadeun cédigo
de valores que lo guia en sus deci-
siones, las cuales, a la vez, afectan
todo el curso de su trabajo pro-
fesional.

Esta filosoffa de la educacién,
unida al concepto de universidad-
taller es unregreso al criterio original
renacentista sobre la formacién
artistica. Ha tenido un éxito espec-
tacular, tanto por los logros espe-
cificos de sus egresados como por la
alternativa que ofrece para muchos
jovenes en el mundo entero. La[AA,
por ejemplo, ha seleccionado a la
extensién belgade Emerson College,
localizada en Bruselas, para su
estupenda Maestria en Publicidad.
La Paramount Pictures alberga en
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sus instalaciones de Hollywood alos
mejores cursantes del pentltimo
semestre de Cine, para que puedan
realizar sus practicas en ésta o en
cualquiera de las miles de empresas
del ramo, establecidas en el drea de
Los Angeles. Asimismo, Emerson
College organiza, constantemente,
seminarios internacionales en ciuda-
des como Praga, considerada como
la capital creativa de la Europa Post-
comunista. —

Mi suefio es, o bien participar en

_ lacreacién de un proyecto educativo

semejante al del Emerson College;
mds modesto, més latino; o bien
manejar una empresa como la de
Miguel Angel Buonarotti; 0 un res-
taurant, quizés el negocio més ne-
cesitado de creatividad en este pais y
estos tiempos.

Es posible que lo haga realidad
pues, segun el periodista Fausto
Massé, normalmente uno logra lo
que se propone en la vida.
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