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Kenzo Jeans. Bsta es la inscripcién que, impresa en las piedras y las
escasas viviendas de cualquier aldea de la cordillera de los Andes, convo-
ca nuestro interés. También en las rocas que rodean a las carreteras hondu-
refias podemos ver logotipos de marcas como Kodak o Coca-cola. Estos
ejemplos no son bromas ni accidentes. El hecho de que los tres productos
bandera de la sociedad capitalista, vaqueros, imagen y refrescos de cola, se
publiciten en pueblos tan ajenos a las estructuras que los germinan, no es
mas que uno de los innumerables indicios de globalizacién socioecon6mi-
ca y cultural que abanderan este fin de siglo.

Latinoamérica se debate entre la pobreza y el ansia de progreso, el analfa-
betismo de gran parte de su poblacion y la necesidad de desarrollo politico,
econdémico y cultural. Montserrat Gali define muy bien la situacién de un
pueblo de «consumidores de Coca-Cola porque no tienen agua potable,
que no tienen electricidad pero alquilan una planta para su fiesta patronal,
que viajan en avioneta porque no tienen carreteras, que tienen television
pero no tienen escuela, que antes de hablar fluidamente el castellano ven
programas americanos, en inglés, a través del cablevision» (Gali 1987: )

Esta necesidad de desarrollo se acrecienta por la continua comparacion
que estos paises establecen con su «gran vecino del norte», que diariamen-



64 P. Lara & A. I. Vdzquez

te, a través de la television por cable, prensa y radio les muestra el paraiso
que todos ellos quieren alcanzar. Gracias a series, concursos, peliculas y
sobre todo, gracias a la publicidad, los paises latinos de América se for-
man una idea de lo que no son.

La publicidad, como contrasefa necesaria para entrar en la tierra prome-
tida, serd el eje sobre el que girard este acercamiento a la historia de amor
y odio existente entre unos padres, la gran élite econémica y comunicativa
mundial, y sus hijos, todos los demds. Colombia y Honduras, con sus ser-
vidumbres bienintencionadas, apoyaran esta discusién.

Situacién de los paises en vias de desarrollo

Tras la I Guerra Mundial el mercado de productos, servicios y valores,
se centraliza en un espacio limitado desde el que se controla todos los
posibles circuitos. Esta circulacién culmina en una legitimacién de los
intereses de la metr6poli y en un persistente asentamiento de la base cultu-
ral que sustenta las inevitables relaciones de dependencia (Hamelink
1981:204). La comunicacién, parte de la cultura (como producto y estruc-
tura) y por tanto de la economia, es la principal baza jugada; apostar por
ella es hacerlo por el caballo ganador.Resulta pertinente la afirmacién de
Hamelink de que «la comunicacién estd dialécticamente ligada al sistema
politico-econdmico mundial: estd moldeada por éste, lo sostiene y es
simultdneamente su expresién.» (idem 22) De hecho, los factores que pro-
pician la dependencia cultural son comunicativos: papel de las agencias
publicitarias en el extranjero, el contenido de los mensajes, el monopolio
de los servicios cablegréficos internacionales y por extension, de las nue-
vas tecnologfas, efc... .

La invasién y posterior dependencia cultural que sefialamos es uno de
los dos caminos, el mds peligroso e importante, que utilizan los pafses en
vias de desarrollo para reselver las deficiencias estructurales que los colo-
can en un lugar atrasado en el juego mundial. El otro es la simple copia.
Esta falta de recursos se traduce en una calidad de vida tan mal repartida
como el dinero y la educacién que la empujan. Los cimientos de estas
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sociedades son débiles porque estan construidos con materiales prestados,
mal vendidos, extranjeros y construidos en serie. Cuando no se sobreen-
tienden los necesidades de esta zona, millonarias en recursos naturales, se
crean. Esto es causa y consecuencia de la desquiciada sociedad de consu-
mo, totalitaria e implacable, que tiene su brazo més eficaz en la publici-
dad. La necesidad de satisfacer las necesidades con rapidez es vendida
como la forma mds valiosa de vida a la que puede aspirar el hombre.

El sisterna publicitario es el complemento que precisa el sistema econd-
mico empresarial, publico y privado, para ser aceptado sin rechistar.
Publicidad equivale a deseo. Todos tienen facil acceso a los mensajes, (de
hecho, la mayorfa de las ciudades anteponen la instalacién televisiva a la
del agua), pero pocos a lo que ofertan y aqui se quiebra, o encuentra su
sentido, el gran plan trasnacional. El deseo suele convertirse en frustra-
cién. Como explica Ordofiez «especialmente la radio y la television llevan
a nuestras sociedades ciertos valores que son ajenos a las necesidades rea-
les. La creacion de mitos sociales, de falsos héroes, el énfasis extremo en
el entretenimiento y la violencia son elementos de la desorientaciéon cultu-
ral.» (Ordéfiez 1981: )

Asf al igual que a través de la publicidad ven lo que no son, quieren a
través de ella, convertirse en lo que desean. Desarrollo econdmico y publi-
cidad suelen ir unidos, y esto es lo que esta ocurriendo en estos momentos
en latinoamérica. Asf, la utilizacién de la publicidad en estos paises viene
caracterizdndose por dos tipos de necesidades:

a) un desarrollo econdmico que justifica una inversién publicitaria.

b) el deseo incontrolado de subirse, sea como sea, al carro de la moder-
nidad y del progreso.

En el primer caso se da la circustancia de que la mayor parte de la inver-
siones son de capital extranjero, yila publicidad de los productos que se
comercializan refleja la mentalidad, estética y estilo de vida de las firmas
comerciales que las sustentan. El intercambio cultural que a través del
comercio establecen los distintos paises es cada dia mayor. Con las nuevas
tecnologias y los nuevos productos de las economias modernas se exportan
también sus usos y formas de organizacién sociales. La comunicacién
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comercial que a nivel internacional lanzan las grandes empresas hace que
sus productos y el modo de vida que representan, sean conocidos en todo el
planeta. Uno de los ejemplos més destacados es sin duda el de Coca-Cola.
Al llegar al aeropuerto de Tegucigalpa, la capital de Honduras, encontramos
un cartel que exalta y reivindica la identidad nacional. Este anuncio est
patrocinado por Coca-Cola, producto que en un principio no tendrfamos por
qué ser asociado con la identidad de este pais centroamericano. Pero la con-
tradiccion més fuerte se da en el resultado publicitario: Lo que el piblico
encuentra al contemplar el cartel es la imagen de una estatua maya junto a la
siguiente leyenda: «En Honduras nos enorgullecemos de nuestras raices;
Siempre Coca-Cola» y el logotipo del refresco. Y no nos queda muy claro si
las raices de Honduras se asientan en el producto o en la estatua. La duda se
aclara cuando llegamos a la ciudad y vemos que en ella todos los bares,
comercios, rodeos y estadios deportivos tienen sillas, mesas, y anuncios de
Coca-Cola, Pepsicola o Sprite. Comprendemos que quizés no las raices,
pero si la cultura de Honduras, se asiente en la actualidad a la sombra del
mercado estadounidense. Desde siempre los sectores populares, sin pregun-
tarse por su identidad o su origen, han observado, reelaborado y adecuado a
sus costumbres, aquello que consideran necesario para mejorar sus condicio-
nes materiales y las representaciones que se relacionan con su universo sim-
bolico. Es decir, han captado de otras culturas aquello que consideraban
podia ayudarles a evolucionar para mejorar. Pero las més de las veces esto
ha traido como consecuencia una perdida de la cultura tradicional. Asf han
asumido productos que satisfacen nuevas necesidades creadas por otras cul-
turas, en un afdn en ocasiones de excesiva admiracién por lo extranjero.

La invasién comunicativa supone uno de los escasos caminos de enten-
der el progreso, pero no siempre entendido como «accion de ir hacia ade-
lante», sino como remedo de las formas ya superficiales de la modernidad.
Progreso equivaldria a que una pequefia universidad colombiana estuviera
conectada a Internet pero no que sus estudiantes escribieran su idioma con
correccion, progreso equivaldria a que proliferaran los grandes centros
comerciales, los «no lugares» de Marc Augé, pero no a que para acceder a
ellos hubiera que atravesar calles sin asfaltar.
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La copia a la que nos referimos como salida del pozo del Tercer Mundo
no es més que una extensién de lo anterior a todos los campos culturales.
Se mira hacia los Estados Unidos, hacia Europa y Jap6n; éstos pafses
aprovechan el interés de esa mirada, pero en la mayoria de los casos las
incompatibilidades culturales son totales. Copiar no deberfa equipararse a
reproducir, sino a absorver para luego adaptar. Deberfamos precisar que,
basicamente, esto no es patrimonio de determinadas zonas iberoamerica-
nas. También en Sevilla, ciudad que tras los fastos del 1992, con toda su
supuesta exhibicién cultural y tecnolégica, se autocalifica como moderna,
se copian esquemas comunicativos.

La publicidad

La publicidad, con su vocaci6n transnacional, se ofrece voluntaria para
tomar prestados organigramas y estructuras de economias asentadas o para
imponerlos. En el caso de las agencias norteamericanas esto queda supera-
do por su penetracién en el resto del mercado publicitario mundial. Los
primeros puestos en la tabla de las empresas que mds facturan e invierten
estdn copados por multinacionales, Walter Thompson en Colombia, o
Lintas en Honduras son buenos ejemplos de ellos. El porcentaje que ocu-
pan las empresas nacionales es en algunas ocasiones minimo.

En consecuencia, los contenidos de los mensajes que emiten estas
empresas son globales e uniformes para todos los receptores; la indiferen-
ciacién de ambos es el punto de partida de esta manera de comunicar que
implica la creacién de una macrocultura internacional. La Publicidad ejer-
ce gran fascinacién en América Latina, entre los colectivos sociales mas
pobres porque muestra aquello que no poseen y que parece la panacea de
la felicidad a juzgar por las expresiones de sus usuarios; éstos suelen ser de
una raza diferente a la de los que observan extasiados la escena; también
las casas que aparecen en los anuncios se alejan de las viviendas que, sin
luz ni agua durante el dfa completo, acogen un aparato de television que
ensefia la otra cara del mundo. Barnett y Miiller afirman que el resultado
de esta percepcion es el acentuamiento del complejo de inferioridad de
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estos pueblos, que miran cémo la felicidad, el éxito y ser blanco tienen
mucho que ver (Barnett y Miiller ).

En la vida cotidiana de una ciudad colombiana esto se observa precisamen-
te gracias a la tendencia contraria: a un exacerbado chauvinismo y a la con-
viceion de que el pais estd montado en el tren del progreso. Paradéjicamente,
la maxima aspiracién de todos los estudiamtes universitarios es viajar a
Miami para realizar un master en Administracién de Empresas.

Caracteristicas

Esbozar el panorama publicitario de los dos paises citados es reducirlo a
unos esquemas, que si bien son ciertos, pueden pecar de colonialistas o
culpables expuestos desde el otro lado del océano. Es conveniente aclarar
que son estos dos casos extremos. Toda Iberoamérica no es una masa
homogénea de tierras y gentes; es un continente que alberga diferentes cli-
mas, historias, razas, manifestaciones culturales y sistemas politicos.
Establecer las caracteristicas de la publicidad hondurefia o colombiana no
equivale a hacerlo de la argentina, la chilena, la brasilefia o la mexicana.
En estos casos los esquemas estdn consolidados y poseen prestigio inter-
nacional y autonomia como sistemas. De cualquier forma, intentaremos
apuntar las caracteristicas de los dos paises citados, sobre todo para reco-
nocer en ellas otras sociedades como puede ser la nuestra, y ayudar a rela-
tivizar nuestra concepcion de lo extranjero.

El primer aspecto a sefialar es la falta de una legislacién publicitaria s6li-
da. Esto se debe a la inexistencia de un sisterna comunicativo autdctono,
con raices propias (I6gicamente influido y ensefiado), que haya crecido
desde la infancia, y no adoptado y en la madurez. Esto provoca una inva-
sién desmedida de los mensajes y sus contenidos. Ni est4 legislada la publi-
cidad en medios audiovisuales ni lo esta la publicidad exterior, con el consi-
guiente peligro de la integridad cultural y hasta fisica de los individuos.
Viajar por una carretera colombiana es tan entretenido como estar sentado
ante el televisor, y no precisamente por el paisaje, que aparece cubierto por
cadticos anuncios de variados tamafios que impiden la visibilidad.
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En Honduras existen leyes para la proteccién de la libertad de expre-
sién, asi como en 1957 se establece la «Ley de emisién del pensamiento»
que establece la posibilidad de censura. Pero no existe ninguna ley que
regule los medios de comunicacién de masa, ni mucho menos la publici-
dad. Existen organismos, como Hondutel, que regula administrativamente
los canales de comunicacién, pero en ningtin momento se atiende al recep-
tor y a sus intereses.

La publicidad es primitiva. Los mensajes producidos por agencias, que
aunque poseen capital extranjero trabajan con recursos técnicos y huma-
nos nacionales, son similares a los que ocupaban las pantallas o las pagi-
nas en Espafia hace 15 afios. La persuasién directa, la apelacién al consu-
midor, el uso indiscriminado de los efectos por ordenador, ya obsoletos,
dan como resultado unos anuncios pobres en su concepto y produccion.

La publicidad de estos paises carece de intencionalidad estética. Sélo
aquellos mensajes de firmas internacionales como Benetton, Coca-Cola,
MacDonalds... aunque posean su versién para Iberoamérica, disfrutan de
dicha vocacién. Como resultado de este punto y de la pobreza de concep-
tos sefialada, los anuncios resultantes son simples y poco competitivos.

En lo que se refiere a la produccién publicitaria hondurefia, en su mayo-
ria es como ya hemos dicho, una copia de la norteamericana. Las mas
importantes agencias son grandes multinacionales como es el caso de
Lintas, y suelen llevar cuentas de firmas comerciales extranjeras que ven-
den sus productos en el pais. Estos suelen ser los anuncios més elaborados,
avalados por un proyecto de estudio de mercados. Pero la mayoria de las
empresas nacionales no se detienen en este tipo de estudios pues piensan
que es mejor gastar todo el capital en los medios y no en investigaciones;
consideramos que su error es pensar que lo importante no es que te escu-
chen, sino que te entiendan; una mala campafia puede que no s6lo no
incremente las ventas, sino bajarlas. En la costa norte de Honduras se hizo
a través de cartelerfa una campafia para la prevencion del sida, pues bien,
en Punta Gorda, una aldea garifuna (de poblacién negra) las modelos de
Jos carteles eran chicas rubias, de piel blanca, prototipo de la chica esta-
dounidense.
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Todo esto se hace con una falta total de previsén en todos los aspectos.
Alli han intentado montarse en un tren en marcha y esto ha impedido el
normal desarrollo de la publicidad de algunos paises latinoamericanos.
Estos, carentes de una infraestructura técnica y politica en la que apoyarse,
practican el sdlvese quien pueda, confiando en su propio instinto de super-
vivencia.

Esta imposibilidad de llevar a cabo Ja teorfa que muchos profesionales
conocen, es otra de las consecuencias del mal reparto de las tecnologfas y
de Ja formacién adecuadas. El manejo de la educacién y de los recursos
técnicos estd en manos de la misma élite que posee la mayoria de las
acciones de los medios nacionales, con la acumulacién de poder que supo-
ne. Ceder una parte supone hacer peligrosas concesiones a colectivos
impredecibles. Esto contrasta con la importante tradicién existente en
América Latina de estudios sociales y con la prometedora situacién «de
laboratorio» en que se encuentra el continente. América Latina fue el con-
tinente pionero en debatir las politicas nacionales de la comunicacién.
Existe una verdadera intencién de introducir estructuras democréticas pero
esta contrarrestada por el persistente control autoritario de los medios.

El tono paternalista de la publicidad es otro de los aspectos que més sor-
prenden al enfrentarse por primera vez a una baterfa de anuncios. Estos
invitan a los ciudadanos a amar la patria, a comportarse con decencia, a
cuidar a la bandera, a repetir el himno y a combatir la guerrilla. Resultan
chirriantes a nuestros ojos y ofdos, unos ojos y oidos que han sido ya aban-
donados por el Estado a su propia suerte, o al menos guiados a través de
mndirectas, parabolas o piruetas mas sutiles.

El incesante auge del mundo de la comunicacién (y de sus industrias: el
disefio grafico, la animacién, el marketing, las telecomunicaciones...) no es
més que la imitacion de una moda que arrasa en el resto del mundo occi-
dental; pocos son conscientes de que se trata de una necesidad. La prolife-
racion de los estudios de disefio, de agencias publicitarias o de academias
de informética no es mds que en su mayorfa, una intencién de librarse del
adjetivo «subdesarrollado» que tanto afea los nombres y los actos. Esto no
camina en paralelo con una adecuada formacidn, universitaria o extrauni-
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versitaria que deberia ser el punto de partida del trabajo de las personas y
empresas dedicadas a la comunicacién. La bibliograffa relativa al tema
escrita por locales es muy escasa; los conocimientos de estética (historia
del arte, teorfa del color...), por poner un ejemplo, de un estudiante de
publicidad de una universidad privada bogotana son mexistentes.

Colombia

En Colombia se dan todas las caracteristicas mencionadas, pero hemos
de remontarnos a la situacién comunicativa general para conocer, aunque
sea de forma superficial, el pulso del pais.

La economia colombiana estd sustentada por unas pocas familias que
poseen el control de los principales diarios (El tiempo y El espectador) y
de las mas lucrativas industrias: la de cerveza Aguila, la de refresco
Postobon, etc. Bsta oligarquia empresarial sustenta a la politica, cuando no
la forma. En consecuencia, la posible competencia de los dos diarios de
mayor tirada es anecddtica. La televisién colombiana cuenta con dos cana-
les publicos, la A y el 1, y con una cadena educativa financiada por la igle-
sia. Los espacios que ocupan las franjas de mayor audiencia son importa-
dos desde los Estados Unidos o del resto de los paises latinoamericanos.
La produccion propia se limita a los programas infantiles, religiosos, infor-
mativos o de variedades. Entre las mismas cadenas coordinan sus horarios
de programacién dando como resultado un «estable sistema televisivo».
(Fox 1988:127)

Honduras

La influencia estadounidense en Honduras comenzd, gracias a los medios
de comunicacién de masas, a principios de siglo. Ya en los afios 30, el
gobierno hondurefio concedi6 el monopolio de la difusion radiofénica a una
empresa norteamericana The Voice of the Tropics, que después se convertirfa
en La Voz de Honduras ya como una empresa de capital nacional.

En lo que se refiere a la televisén, Honduras cuenta con cinco cadenas,
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todas ellas privadas, cuatro de cardcter general y una destinada a la educa-
cion cristiana de los espectadores. Estas cadenas, compiten por la fodopo-
derosa televisién por cable, que ha producido un curioso fenémeno en los
anunciantes de las telivisiones locales, que tratan de imitar el ritmo y el
estilo (pero no la calidad) de la publicidad norteamericana.

La capacidad de inversién en la investigacion y en la planificacién hace
que lo norteamericano esté presente enla vida cotidiana de todos los hon-
durefios. Esto podria parecer sorprendente si utilizamos pardmetros de
anélisis europeos. No podemos olvidar que estamos hablendo de un pafs
donde el sector agricola genera alrededor de la tercera parte de éste, el
73% de las exportaciones y ocupacién al 55% de la poblacién activa. En
coanto al reparto econémico el estrato mds pobre compuesto por el 40%
de la poblacion disfrata del 8% del ingréso nacional generado por el traba-
jo, mientras que el estrato mas rico, el 10% de la poblacicn, se reparte el
50% del ingreso generado por el trabajo.

Aproximadamente la tercera parte del presupuesto nacional se destina a
la defensa, otra tercera parte a la deuda externa, parte a la burocracia y
como un 10% a la inversién social. Por otra parte existe un 32% de analfa-
betismo de la poblacién adulta a nivel nacional, agravandose la situacién
en el campo con un 42%. El 60% de esta poblacién adulta tiene menos de
tres afios de instruccién. Aungue la urbanizacién y la huida a las ciudades
es evidente todavia el 60% de la poblacién es rural.

El alcance que tienen aqui los medios de comunicacién de masas, radio,
prensa y television, es limitado. En Honduras una parte muy pequefia de la
poblacién tiene acceso a estos canales de comunicacién. Aunque las cinco
cadenas existentes son de capital privado y transmiten una programacién
basada en programas norteamericanos, sélo la clase alta posee television;
en consecuencia, su influencia no puede ser tan grande. La prensa también
resulta cara para la mayorfa de la poblacién que se mantiene informada
casi exclusivamente por la radio. Pero en Honduras, ademds de estas for-
mas de influencia cultural que analizarfamos al estudiar cualquier pais
europeo, tendremos que analizar otros canales de comunicacién masivos.
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Conclusién

Es dificil, en estos pafses, luchar contra la invasion de potencias extranje-
ras. Alli donde el estado, que como ya vimos dedicaba sélo un 10% del
presupuesto nacional a obras sociales, no tiene dinero para sefializar las
carreteras, llega Coca-Cola y 1o hace, a cambio de poner su logotipo en
todas ellas. Allf donde el gobierno local no tiene fondos para organizar la
feria llega Pepsi e instala un pequefio altavoz. Aunque son varias las firmas
comerciales que realizan este tipo de «labores sociales» en Honduras, son
sin duda estas dos marcas las que més presentes estdn en la vida de todo
Hondurefio. Pero esto, como sefiala Rafael Murillo-Selva, ocurre a nivel
global en todo el planeta.» (Murillo-Selva 1991:74)

Para concluir nos gustarfa sefialar que, tras el estudio de la situacién en
las dreas citadas, de manera directa y a través de bibliograffa, nos encontra-
mos una tnica solucién. Esta consistirfa en una mirada mas cercana hacia
las diferentes culturas que acogen Honduras y Colombia. En la diversidad
de modelos radica la auténtica riqueza de un pafs. La pluralidad es la mejor
manera de oponer resistencia al proceso de masificacion generalizada
(Barbero 1988: 89)

Esta tltima caracteristica puede ser también la mds importante de las
armas de lucha necesaria para combatir la invasién cultural a que estdn
sometidos estos pueblos. El realismo serfa otra forma de enfrentar con sen-
cillez al gigante. Los receptores de los mensajes no son siempre blancos,
ni poseen tres televisiones, ni conducen coches a ritmo de melodias ensor-
decedoras en inglés. Quizds muchos publicistas deberfan olvidar sus deli-
rios de grandeza para acercarse a las necesidades de un pueblo lleno de
carencias y hablarle a su altura. La radio, menos espectacular y mas humil-
de que la television, puede ser un excelente medio de comunicacién que
estd olvidado precisamente por sus virtudes.

La transformacién total cultural que se produce en esta zona cuando lo
tnico valido y prestigioso es lo que proviene de la metrpoli, merece mas
atencién que la que ahora le prestamos. Emplazamos el tema para futuros
estudios. Serfa ésta la consecuencia final de esta politica de imposicién de
valores de la que pocos estdn en condiciones de librarse. Honduras y
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Colombia son hoy dos pafses con buenas intenciones frenadas. Dos paises
que poseen parte de la culpa en esta situacion al relegar su propia cultura a
un segundo plano en favor de la de Miami, con sus master en administra-
cion de empresas.
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