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A raiz de la popularizacién de los nacionalismos y
movimientos culturales, los simbolos con los que se definen las
identidades nacionales se han ido convirtiendo en instrumentos para
vender productos comerciales (Appadurai 1990, Foster 1990). Las
repercusiones de este desarrollo son evidentes en Puerto Rico, donde
las promociones de publicidad emprendidas por las corporaciones
transnacionales se apropian, cada vez mas, de los mismos materiales
que sirven de base para la autoidentificacion nacional.

Este trabajo analiza el impacto de las promociones comerciales en
el desarrollo de visiones y definiciones de la cultura puertorriquefia. A
base de entrevistas con diferentes agentes de publicidad, propongo que,
ademas de los actores tradicionales como los intelectuales y los partidos
politicos, la publicidad corporativa debe considerarse como un elemento
clave en las discusiones sobre la identidad nacional de Puerto Rico. La
publicidad corporativa se desvia de los enfoqu.s tradicionales de la
cultura nacional, cuyos voceros se basan en instituciones culturales
del gobierno, y de formas populares de expresar la identidad
puertorriqueiia, convirtiéndose en un elemento adicional en la definicién
y divulgacién de la “puertorriquefiidad”.

Comenzaré discutiendo el contexto politico-econdmico de estas
nuevas estrategias de publicidad para luego brindar una descripcion
de dos de las compafiias que han utilizado con mayor éxito elementos
y simbolos de la cultura puertorriquefia. La discusidn concluye con un
andlisis de la politica cultural de Puerto Rico en relacion con la
publicidad corporativa y sus posibles implicaciones para la construccion
de definiciones alternas de la identidad nacional.
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Cultura y publicidad corporativa

La cultura se ha puesto de moda en Puerto Rico. Presenciamos un
resurgimiento cultural que unos describen como un movimiento so-
cial orientado hacia la cultura (Quintero Rivera 1991), mientras otros
lo califican como una domesticacion del discurso nacionalista (Pabon
1995). La identidad cultural constituye el marco central para definir la
identidad nacional asi como el vehiculo para promover intereses
particulares por toda la Isla. Los principales partidos politicos defienden
la identidad nacional, en tanto que grupos y activistas locales, igual
que un sinnumero de agentes de publicidad, asocian sus actividades y
productos con la cultura puertorriquefia. Esta popularizacion vigente
de la cultura de Puerto Rico representa una importante transformacion
cultural si se considera que la expresion abierta de orgullo e identidad
puertorriquefia solia considerarse subversiva (Comision de Derechos
Civiles 1991). Analizar las implicaciones de este desarrollo requiere
considerar a los nuevos sectores, tales como la publicidad corporativa,
que contribuyen a la popularizacion del discurso de la puertorriquefiidad
y que constituyen enfoques de la identidad nacional en la vida publica.

Aunque histéricamente la relacion entre cultura e identidad nacional
ha sido tema de gran debate, es a partir del establecimiento del Estado
Libre Asociado en 1952 que la cultura se constituye en el vehiculo
primario para definir la identidad nacional. En este momento la
promocion del nacionalismo cultural propuesto por el gobierno local
pasa a ser central para establecer legitimidad politica en el contexto
del nuevo status indeterminado de la Isla. El nacionalismo cultural
permiti6 que el gobierno se apropiara de la retérica nacionalista de los
sectores separatistas de la Isla, lo cual junto con la persecucion vigente
de los nacionalistas puertorriquefios ayudo a contrarrestar el
nacionalismo separatista y promover el proyecto modernizador bajo la
tutela del ELA (Alvarez Curbelo y Rodriguez Castro 1993). En este
contexto, la armoniosa integracion de los componentes indio/espafiol/
africano bajo la influencia dominante de la tradicién hispanica, ademads
del concepto patriarcal de nacion como “la gran familia puertorriquefia”
en el contexto de una sociedad agraria utopica, se convierten en marcas
dominates de la identidad puertorriquena (Alegria 1973). Este enfoque
de la cultura puertorriquefia ha sido diseminado desde entonces por las
instituciones culturales del gobierno, tales como la Oficina de Turismo
y el Instituto de Cultura Puertorriqueiia.

Este, como cualquier otro enfoque de la cultura puertorriquefia, no
ha estado nunca libre de controversia. Las representaciones populares
de la identidad nacional, por ejemplo, siguen en conflicto con esta
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perspectiva oficialista de la identidad derivada de un pasado agrario
utdpico. Estos procesos se evidencian en la vida diaria, como, por
ejemplo, en el trabajo de numerosos grupos culturales por toda la Isla
que asocian la cultura puertorriquefia con aspectos de la identidad
regional, la cultura popular y la cultura de masas. También se evidencian
en la manera en que los concursos de belleza y otras “expresiones
culturales no oficiales” continian alcanzando alusiones nacionalistas
en la sociedad contemporédnea (Flores y Lopez 1994).

En otro trabajo he examinado las nuevas practicas populares para
representar la nacionalidad en la vida diaria (Davila 1995). Aqui me
limitaré a analizar como estos procesos se destacan en la publicidad
corporativa, que se ha convertido en uno de los nuevos agentes que
disefian enfoques de la cultura puertorriquefia en la esfera publica. Tal
como lo han sugerido diferentes estudios, la publicidad pone en acuerdo
los bienes de consumo con representaciones del mundo culturalmente
constituidas (MacCracken 1990:77). En otras palabras, la publicidad
no funciona aisladamente de la sociedad, sino que parte de e influye en
las ideologias y representaciones sociales del mundo (O’Barr 1994).
De esta manera, la publicidad corporativa en la Isla proporciona un
punto de partida para analizar algunas de las transformaciones en la
representacion de la cultura puertorriquefia y la manera como ésta es
impactada por la publicidad corporativa.

La publicidad ha utilizado elementos de la cultura local para vender
productos desde sus comienzos en la Isla. Sin embargo, esta tictica ha
prevalecido desde los afios ochenta hasta el punto de haber sido
registrada por escritores e investigadores puertorriquefios (Roche 1995,
Pabodn 1995). Numerosos factores contribuyeron a esta tendencia. Cabe
destacar que esta “nacionalizacién” ocurre junto con la “globalizacién”
de la industria en tanto que la mayor parte de las agencias de relaciones
publicas establecidas en la Isla son sucursales de corporaciones
transnacionales. De esta manera, la asociacion de productos con la
cultura puertorriquefia se aceleré con el crecimiento de conglomerados
de relaciones publicas y su fusion de corporaciones transnacionales
con grupos de publicidad local durante los afios setenta. Por ejemplo,
segun un estudio de la industria de publicidad, 43 de 59 agencias se
fundaron a mediados de los afios setenta (Angueira 1993). Este
crecimiento dio lugar a la “nacionalizacién” de la industria publicitaria
através del reclutamiento de artistas locales e intelectuales, incluyendo
importantes artistas e independentistas.

Discriminados dentro del mercado de trabajo por sus ideas politicas,
muchos miembros del Partido Independentista se beneficiaron con el
crecimiento de la industria publicitaria a lo largo de los afios setenta,
la cual les ofrecié contratos de consultoria como escritores,

27



ARLENE DavVILA

investigadores o artistas creativos. Jos¢ Torres, un ex-dirigente del
movimiento independentista en los afios setenta, quien es ahora una
las figuras mas importantes en la industria publicitaria, sefial6:

Sabiamos escribir y comunicarnos bien. Estos talentos los habiamos
aprendido a través de nuestro trabajo politico. Tenfamos ademas una
profunda admiracién por la cultura puertorriquefia y estdbamos bien
conscientes de la importancia de la cultura para el puertorriquefio. Esas
eran nuestras habilidades cuando entramos en la industria del mercadeo; lo
que sucedi6 después ya es parte de la historia.

Serfa incorrecto concluir que sélo los independentistas han sido
responsables por este fenémeno publicitario. Numerosos publicistas
han llevado a cabo la vuelta hacia la cultura de Puerto Rico,
irrespectivamente de consideraciones partidistas o preferencias sobre
el status politico de la Isla. Sin embargo, mis entrevistas evidenciaron
que muchos de los que identifican sus productos con la cultura
puertoriquefia (tanto con el lenguaje coloquial, la cultura popular,
como con el humor) también sostienen estar comprometidos con la
diseminacion de la cultura y los valores puertorriquefios en su trabajo,
mientras que la mayoria dijo reconocer la importancia de la afirmaci6n
de lo puertorriquefio para el consumidor local.

La asociacién de productos comerciales con la cultura puertorriquefia
ha estado también influenciada por cambios en la regulacién del
mercado publicitario. Dado que el mercado publicitario en la Isla, como
todos los medios de comunicacién en Puerto Rico, estin bajo la
jurisdiccion regulatoria de los Estados Unidos (Subervi Vélez,
Hernandez Lépez y Frambes-Buxeda 1990), esta tendencia publicitaria
fue afectada por restricciones impuestas por la Comisién Federal de
Comunicaciones a los anuncios de tabaco y licor (United States Code
1988, titulo 15, seccién 1335). Estas restricciones han estimulado
campafias més agresivas y un énfasis en la promocion de festivales y
actividades locales.

Finalmente, el asociar productos comerciales con aspectos locales
parte de una tendencia global hacia el desarrollo de campafias
publicitarias més especificas que resalten las particularidades de
diferentes mercados. Es por esto que han aumentado las campafias
publicitarias que apelan a los consumidores segun su género, raza,
etnicidad o nacionalidad (O’Barr 1989). Aunque esta atraccion por los
mercados locales es una tendencia mundial en la publicidad, es
particularmente importante en el caso de Puerto Rico. A partir de la
implantacién del modelo de industrializacién en los afios cincuenta
(Pantojas-Garcia 1990), Puerto Rico es para muchos publicistas un
modelo para la promoci6n de productos en los mercados latinos. Asilo
explica Santiago Levy, el presidente local de Vanstar/Computerland
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en Puerto Rico:

Puerto Rico es el primer paso para explorar un nuevo mercado en un territorio

estable, diferente de los mercados norteamericanos pero no tan exético o

diferente de ellos como los mercados en los paises latinoamericanos (Ryan

1994).

Con €l concurre Bernardo Romero, principal ejecutivo de los
restaurantes Denny’s en Puerto Rico, quien opina que la herencia latino-
americana de Puerto Rico permite a las franquicias norteamericanas
evaluar ideas nuevas y diferentes asi como medir la aceptacién del
mercado antes de un lanzamiento nacional en los Estados Unidos (Ryan
1994).

La infraestructura de las telecomunicaciones de Puerto Rico, su
economia a base de délares y su fuerza laboral altamente especializada
se agregan a su atractivo como la “Meca” para el mercadeo y las
relaciones publicas antes de lanzar campaiias en otros paises
latinoamericanos. Estas son las ventajas que intenta resaltar Nazca S
& S, una agencia de publicidad inagurada en 1993, a partir del Tratado
Norteamericano de Libre Comercio (NAFTA), dirigida por un
puertorriquefio interesado en convertir a Puerto Rico en un centro de
operaciones para el Caribe, América Central y América del Sur
(Rodriguez 1994).

En fin, todos estos factores han contribuido a que las corporaciones
logren gran visibilidad al patrocinar especticulos de televisién,
actividades publicas y festivales culturales a través de la Isla. La
publicidad corporativa se ha convertido en parte de la cotidianidad de
los puertorriquefios, quienes en el transcurso de un dia comin y
corriente estan expuestos a emblemas de compaiifas privadas tanto en
television, como en bares y cafeterias en todas las regiones de la Isla.
Emblemas de productos tan diversos como Pepsi, Mitsubishi y
Budweiser también se encuentran en las gorras, camisetas y demas
parafernalia distribuidas en las actividades patrocinadas por esas
compafiias.

Partiendo de este contexto, analicemos ahora las estrategias de
publicidad de R.J. Reynolds para su producto Winston, una de las
primeras compafiias que asocié sus productos directamente con
simbolos y elementos de la puertorriquefiidad. En la siguiente discusién
destacaré el uso de estos recursos publicitarios en la promocién de
productos, y cémo estas estrategias evidencian un giro hacia la
utilizacion de elementos de la cultura popular como materializacién
importante de la identidad puertorriquefia en la sociedad
contemporanea.
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Winston y Puerto Rico: no hay nada mejor

“Winston y Puerto Rico: no hay nada mejor”, cantado o escrito, con
un fondo de paisajes, musica y otros simbolos nacionales asociados a
la cultura “autéctona” como los artesanos, ha sido el lema promocional
de R. J. Reynolds en Puerto Rico desde 1960. La compafiia, que ha
operado en Puerto Rico desde 1956, tiene una fabrica y un centro de
distribucion en la Isla, donde produce mas de ocho millones de
cigarrillos al afio. De éstos, del 65 a 70 por ciento se exporta y el resto
se vende localmente, donde la marca controla mas del 60 por ciento
del mercado (Mier 1993). Como resultado de este éxito de mercadeo,
la compaiiia planea expandir sus operaciones en la Isla, donde se
beneficia de una variedad de incentivos ofrecidos por la seccion 936
del Codigo de Rentas Internas de los Estados Unidos, y descontinuar
sus operaciones en territorio estadounidense, donde se ha visto afectada
gravemente por la crisis en la industria de los cigarrillos.

Reynolds desarrolld sus estrategias de distribucion y publicidad desde
sus comienzos en Puerto Rico. Sin embargo, fue en los afios setenta
que la compania fortalecié su asociacién con Puerto Rico cuando, como
parte de su reorganizacion internacional, la compafifa inaugurd una
planta manufacturera en Puerto Rico. En ese entonces, comenzo a
formarse un equipo de mercadeo local con un grupo de puertorriquefios
a cargo de la publicidad para el mercado puertorriquefio. Este hecho
fue de suma importancia en el desarrollo de la campafia de Winston,
ya que los publicistas locales aportaron un conocimiento més intimo
de los elementos apropiados para representar el producto en el mercado
local.

Es con este conocimiento que la compafiia logré indigenizar y
transformar el emblema de “Yo y mis Winstons”, proveniente de una
campaiia para el mercado estadounidense que apelaba al “American
Way”, en una campafia netamente local. A tales fines, todos los anuncios
se filmaron con un fondo de paisajes puertorriqueflos, vistas
panoramicas y lugares reconocidos como la Parguera, el Museo de
Ponce y el Viejo San Juan, y con estampas de la vida diaria como
hombres jugando domin6 o personajes como el chicharronero del
pueblo. Igualmente, los jingles comenzaron a incorporar parte de la
instrumentacién local y a ser cantados por reconocidos artistas locales
como Sophie y luego Tony Croatto, quien le afiadié un toque de musica
jibara a finales de los afios setenta. Ademads, todos los modelos eran
puertorriquefios, incluyendo reinas de belleza, aunque partian, como
es cierto todavia, de los estandares dominantes de belleza, representando
casi siempre a gente “fina”: parejas modernas, de tez clara y bien
vestida.
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Considérese ademas el lema publicitario que utilizé la empresa, con
algunas modificaciones desde 1968 hasta la década de los ochenta:

Yoy mis Winstons, y mi Puerto Rico, no hay nada mejor, jqué gran sabor!
Winston y P.R. tienen en comiin un gran sabor, un sabor tinico que nunca
cambia, por eso Puerto Rico es nuestro orgullo, Borinquen es nuestra
tierray Winston es nuestro cigarrillo. Winston le ofrece su mezcla exclusiva
de tabacos especialmente escogidos y elaborados para el mejor sabor en un
cigarrillo con filtro... Rodeado de historia en el Viejo San Juan estd Win-
ston.

Como cualquier otra campafia publicitaria que busca identificarse
con la mayor audiencia posible, la campafia de Winston ha cambiado
de enfoque desde entonces, asocidndose con diferentes aspectos lo-
cales. Por ejemplo, durante las décadas del setenta y principios del
ochenta el producto se identificé con las mismas imagenes divulgadas
por las agencias gubernamentales para representar a Puerto Rico,
como los centros turisticos, tales como el Viejo San Juan o los artesanos,
a quienes se les dedico toda una serie de comerciales. Estos comerciales
presentaban a una joven pareja heterosexual visitando artesanos
puertorriquefios, representados sélo por los llamados “maestros
artesanos”, todos hombres mayores creadores de las artesanias mas
prestigiosas como las mascaras y las hamacas.

Sin embargo, segiin me reveld un representante de ventas de Win-
ston, este énfasis en la visién mds tradicional de la cultura fue
contraproducente en la medida en que después de casi dos décadas de
la misma campafia publicitaria, la gente comenz4 a asociar al producto
con personas mayores y con “cosas de viejos”. Esta fue la misma suerte
que corri6 la estrategia publicitaria de Bacardi, “Manos
puertorriquefias”, hacia mediados de los setenta, la cual asociaba la
destreza de elaborar el ron con la habilidad del artesano puertorriqueiio.
Los representantes de publicidad de Bacardi que entrevisté atribuyeron
a esta propaganda la gran aceptaciéon que tuvo el ron en el mercado
puertorriquefio, a pesar de que posteriormente hubo que alterar la
estrategia una vez el producto se asoci6 con consumidores masculinos
de edad avanzada.

R. J. Reynolds también entendié que tenia que rejuvenecer su
estrategia publicitaria sin perder su identificacién con Puerto Rico. A
tales fines los publicistas de la empresa han puesto énfasis en la cultura
popular en sus anuncios, aunque de manera més restringida que otros
productos, como Budweiser, ya que también a la Reynolds le interesaba
mantener una imagen relativamente conservadora para su producto.
Considérense los anuncios producidos en los ultimos afios. Estos, en
lugar de usar el conocido paisaje de Puerto Rico o elementos folkléricos
para identificar el producto con Puerto Rico, presentan frases escritas
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El énfasis en la publicidad contempordnea

no se basa en conservar aspectos representativos

de la cultura sino en apelar a situaciones

y lugares comunes y corrientes.

denotando signos de la cultura popular muy conocidos por los
puertorriquefios. Un ejemplo constituye el anuncio que apela al Festi-
val de las Flores. El mismo aparece sobre una fotografia de cuatro
mujeres jovenes, sonriendo y vistiendo trajes de colores pasteles. Otro
ejemplo es el anuncio donde la frase “pelea de gallos” aparece
sobrepuesta en una fotografia de dos hombres haciendo competencia
de fuerza de brazo. Cabe notar que a pesar de representar un nuevo
enfoque, estos anuncios, una vez mds, se basan en imagenes
estereotipadas y creencias tradicionales sobre qué es un lugar turistico,
quiénes son los artesanos puertorriquefios, qué género se asemeja a
una flor y cual es como un gallo.

Winston también ha revigorizado su campafia a través de
promociones mas flexibles y de alcance popular. Esto ha contribuido a
que la empresa se involucre en cualquier evento publico que prometa
exclusividad de su marca en la audiencia. Winston en particular se ha
convertido en el mayor patrocinador de festivales y actividades de
alcance popular. En el Carnaval de Ponce en 1993 encontré hasta una
carroza campesina decorada con anuncios de Winston, representando
una réplica de la taberna rural. Aun cuando los anuncios de Winston
siguen evolucionando en otras reas, como los que presentan a jévenes
profesionales en yates y motocicletas, estas promociones y otras, como
las Noches Borincanas y la Medalla R. J. Reynolds a la Cultura,
contribuyen a mantener la identificacién Winston/cultura. Es a través
de esta asociacién que la compafiia proyecta su “compromiso” con la
cultura puertorriquefia y, por consiguiente, evade las criticas dirigidas
hacia las industrias de cigarrillos en los Estados Unidos, siendo
preferida por muchos organizadores de festivales en la Isla como
patrocinador idoneo de la cultura.

En fin, la campafia publicitaria de Winston corrobora la expresion
popular de que “la puertorriquefiidad vende”. Winston es el cigarrillo
de mayor venta en la Isla y, como corrobora el estudio de Maribel
Guevara Monjes (1992), su propaganda es de mucho mayor
receptividad que las propagandas de Camel y Marlboro que
representaban el tema de la propaganda estadounidense. En este
momento, Winston sigue siendo una de las empresas que mas anuncios

32



¢SE VENDE CON CULTURA O SE VENDE LA CULTURA?

publica en revistas puertorriquefias y en la prensa escrita (Public Records
Service, Inc. 1993).

La vuelta a la cultura

De continuar el uso de simbolos locales y culturales por parte de
las compaiiias publicitarias, cabria preguntarse, ,qué efectos tienen
esas tacticas de mercadeo sobre aquellos cuya cultura se utiliza para
vender nuevos productos? En la medida en que Winston y otras
compafiias transnacionales incrementan la capitalizacién a partir de
los atractivos locales de la cultura puertorriquefia, $qué vision sobre
la cultura puertorriquefia estin promoviendo? ;Con qué propositos?
Para responder a estas preguntas seria necesario reconsiderar los
contextos especificos en los que operan estas campatias publicitarias.
Es decir, tal como establece Néstor Garcia Canclini (1992), el énfasis
enrepresentar elementos y simbolos culturales por parte de promotores
o patrocinadores privados no ha seguido la misma direccién en todos
los paises de América Latina. Asimismo, los resultados de estas
estrategias y sus efectos sobre la forma en la que se reciben no son
facilmente predecibles.

Como mencioné anteriormente, la publicidad comercial en Puerto
Rico responde a la logica global del desarrollo del capitalismo
contemporaneo, que se beneficia del atractivo de la cultura como
medio de ventas. Stuart Hall (1991) ha analizado esta situacion en su
discusién de lo que €l llama la posmodernidad global. Este concepto
pretende ir maés alla de la idea de la globalizacién como un proceso
que se conforma a un sistema unificado con pautasy légicas predecibles.
Por el contrario, el proceso de globalizacién de los mercados se
caracteriza por la pluralidad y diversidad, en donde el capital ha tenido
que renegociar, incorporar y, en buena medida, reflejar las diferencias
que anteriormente hubiera tratado de superar (Hall 1991:32).

En Puerto Rico, la vuelta a la cultura responde al contexto especifico
de una sociedad colonial, donde la cultura sigue siendo el aspecto
mads importante para distinguir la identidad puertorriquefia frente a la
de Estados Unidos. La importancia de estas campaiias en este contexto
se hace patente cuando se considera que los publicistas y los intereses
corporativos suelen estar més exentos de consideraciones politicas en
sus decisiones sobre el uso de los simbolos nacionales en sus camparfias
publicitarias que las instituciones culturales gubernamentales, Mientras
que la puertorriquefiidad est4 de moda en la sociedad contemporanea,
aun existen contextos en los que apelar a la cultura puertorriquefia se
percibe como un acto subversivo. Un ejemplo de esto es lo sucedido
después de] plebiscito sobre el status de 1993. Luego de que la Comisién
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Estatal de Elecciones considerara prohibir el uso de la bandera
puertorriquefia como decoracién durante el plebiscito, ya que se tild6
de simbolo independentista, los publicistas de Clorox desarrollaron toda
una campafia alrededor de la bandera para representar a Clorox como
el primer producto de limpieza en Puerto Rico. Finalmente, la Comision
Estatal de Elecciones permitié el uso de la bandera como decoracion
personal dentro de las urnas, por considerarla el simbolo de todos los
puertorriquefios.

Sin embargo, este ejemplo resalta las contradicciones que
caracterizan las discusiones sobre la cultura y la nacionalidad, ademas
de la manera en que el sector corporativo estd muchas veces menos
sujeto a consideraciones politico-partidistas en su uso de simbolos
nacionales en camparias publicitarias. Las discusiones sobre la cultura
estan todavia altamente politizadas en el marco de las instituciones
gubernamentales, sujetas a cambios politico-partidistas entre los
partidos mayoritarios. Y mientras el status politico de la Isla siga
indefinido, cualquier representacién publica de la cultura
puertorriquefia, los estilos de vida o el idioma adquiere significado
como vehiculo de afirmacién de la particularidad de la cultura
puertorriquefia, aun cuando los puertorriquefios sean convocados
principalmente como consumidores en estas campafas. Esta
convocatoria del consumidor promedio a través de la cultura
puertorriquefia es bien conocida entre los sectores publicistas que
producen sus propagandas entendiendo que el mercado y los
consumidores puertorriquefios son diferentes, aun cuando esa diferencia
surge de la necesidad de ser reconocidos como tal. De esta manera, el
campo de la publicidad se convierte en un espacio adicional de
negociacion y agencia.

La campaiia de Winston, por ejemplo, parte del reconocimiento de
que el mercado puertorriquefio tiene sus propias necesidades e
idiosincrasias. Como me explicé un representante de ventas:

Nuestra campafia es diferente porque el puertorriquefio es diferente. Este es

un pais que combina elementos de Estados Unidos con elementos propios,

asi que lo que se hace aqui para este mercado tiene que ser Unico para

Puerto Rico.

Para reforzar su punto este representante de ventas contrasté la
campaiia de Winston, que resalta la especificidad cultural en Puerto
Rico, con las desarrolladas en otros paises del Caribe:

En la Republica Dominicana no puedes hacer “Dominicay Winston™ porque

no funcionaria. En dicho pais, al igual que en otros de América Latina,

tienes que asociar el producto con los Estados Unidos, que es lo que ellos
no tienen. Hay que asociar al producto con lo importado, mientras que la
vision aqui es diferente.
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Un aspecto interesante de estas campafias publicitarias es la tendencia
hacia la cotidianidad de los puertorriquefios, donde “lo puertorriquefio”
no se ampara en nociones tradicionales basadas en la politica cultural
gubernamental, sino que se dirige hacia la representacion de la vida
diaria en Puerto Rico. Esta tactica, sin embargo, no trata de alejarse de
la puertorriquefiidad, sino de retocar el acercamiento publicitario
manteniendo una fuerte asociacién con la Isla. Un representante de
propaganda de Badillo Saatchi Advertising, entrevistado en 1993,
explicd sus tacticas publicitarias en Puerto Rico como sigue:

Nosotros damos a nuestras campafias un toque de Puerto Rico, que no se

trata del giiiro, las maracas, el platano o la garita. Nuestras campafias son

sobre el sabor, la musica, el talento locales y los paisajes puertorriquefios.

Luego afiadio:

Nuestra dltima publicidad para Schaeffer fue todo un éxito con ritmo

caribefio y con paisajes de playas, con muchos elementos puertorriquefios:

gente en el bar, una mujer mayor bailando con un hombre joven, un letrero
que decia “Prohibido hablar de politica”, una pelea de gallos. Todo esto

asociaba mi producto con Puerto Rico, sin incluir la bandera o el gliiro o

una maraca, que era el estereotipo de 15 a 20 afios atras.

Tomar las experiencias cotidianas y representar situaciones en las
que la gente se ve a si misma son ticticas comunes para asociar a
Puerto Rico con diferentes productos. A tales fines, otra estrategia
comin es identificar la cultura puertorriquefia con “valores puerto-
rriquefios”, incluyendo asociar productos con puertorriquefios
conocidos o con maneras locales de ser y actuar. Segtin me explicé el
director de una de las compafiias publicitarias locales més grandes en
la Isla:

Lo que hacemos no se trata de nostalgia. Es mas moderno. Se trata de valores

que reconocen a los jovenes y al pais en general. Es observar las cosas que

nosotros hacemos, y no sobre manifestaciones de patriotismo y otras

“cursilerias”. Las audiencias no compran eso. Ya eso se hizo.

Ellema de la campafia de verano de Budweiser en 1994, “El Virazén”,
es un buen ejemplo de esta representaciéon mas sublime de lo
puertorriquefio. La misma se disefié gracias a la reaccién de uno de los
participantes en un grupo de estudio sobre la nueva etiqueta de
Budweiser que le recordé al participante los huracanes puertorriquefios.
Asimismo, los productos no se asocian con cualquier elemento de la
vida cotidiana sino con los més significativos de la identidad y
experiencia puertorriquefia. Tal como me dijo un investigador activo
en la camparfia de Budweiser:

Lo que nosotros hacemos es trabajar sobre elementos que la gente identifica

como puertorriquefios. Es sélo porque sabemos que la gente identifica

aquellos elementos como cosas que nos definen como “pueblo” que los
adoptamos en nuestra campafia.
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Esta manera de representar la cultura puertoriquefia es sumamente
exitosa, como lo evidenciaron las conversaciones informales sobre la
percepcién piblica de la campafia de Budweiser en 1993, la cual
entrevistaba bebedores de cerveza en sitios piblicos de manera
improvisada. Las entrevistas descubrieron que la musica, ¢l sentimiento,
el ambiente general, el compartir con amigos, tanto como la idea de
“parisear”, eran los aspectos mas identificados con la cultura
puertorriquefia. Otros entrevistados, sin embargo, expresaron que este
viraje hacia la “realidad” ha marcado un alejamiento de las tacticas
puertorriquefiistas. Una entrevistada, por ejemplo, comento:

.Qué tienen de puertorriquefio estas campafias? Aqui no se trata de

conservar o crear conciencia sobre algo, aqui se trata de mostrar gente y su

forma de vida. Esto es tan sélo sobre la cotidianidad.

El énfasis en la publicidad contemporanea no se basa en conservar
aspectos representativos de la cultura sino en apelar a situaciones y
Jugares comunes y corrientes. No obstante, estas promociones buscan
establecer una identificacién subjetiva con Puerto Rico, como aquellas
que identificaron los informantes de la campafia Budweiser. Esta
identificacioén no se basa en iconos especificos o imdgenes concretas
de la puertorriquefiidad, sino en expresiones o reacciones subjetivas.
Raymond Williams sugiere que las experiencias subjetivas estan entre
los primeros indicadores del cambio; todo lo que escapa a lo fijo,
explicito y conocido, y se entiende y define como lo personal, lo de
aqui y de ahora, vivo y subjetivo, tiene significado para las maneras
de ser y sentir que alin no se reconocen publicamente (1977:1 28). Por
lo tanto, cabe preguntarse si la publicidad contemporénea satisface los
formas emergentes en que se expresa y experimenta la identidad
nacional en la vida contemporénea.

Conclusion

Ias nuevas tacticas publicitarias ya no parten de simbolos e iconos
de nacionalismo concreto, como el folklore y sus actividades asociadas,
sino que incorporan cada vez més la identidad regional, popular y de
masas, asociando lo puertorriquefio con la comida tipica, la musica,
el sentido de comunidad y las experiencias generadas dentro del
contexto de la vida diaria. De esta manera, descartar la popularizacion
del discurso de la cultura seria obviar las nuevas arenas publicas en
que se reconstituyen los enfoques de la identidad puertorriquefia. Seria
ademas obviar cémo estas representaciones se fundan en la cultura
popular y la vida diaria, en vez de visiones esencialistas de la cultura.
Por ultimo, este desarrollo obliga a repensar los procesos de
construccion de identidades nacionales en la sociedad contemporanea,
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donde los productos comerciales pueden parecer ser mds o menos
“puertorriquefios” para el consumidor promedio.

Mas alla de sus contradicciones, estos nuevos procesos son
componentes intrinsecos de la politica cultural contemporanea en la
Isla, tal como lo son el flujo migratorio entre Puerto Rico y los Estados
Unidos, las relaciones coloniales atin vigentes entre los dos paises y
la intervencion de la cultura comercial norteamericana en todos los
planos de la sociedad puertorriquefia. Estos aspectos deben tomarse en
cuenta para entender los complejos procesos a través de los que se
construyen y elaboran las culturas nacionales en el contexto
contemporaneo--los mismos aspectos con los que la publicidad
corporativa sigue vendiendo productos con la cultura y la cultura con
los productos.

37



ARLENE DaviLA

NOTA

'Este trabajo se basa en una investigacién cualitativa sobre el nacionalismo
cultural y el mercadeo de la cultura en Puerto Rico llevado a cabo durante
1993-1994. Los nombres usados en el articulo son pseudénimos, con
excepcion de los nombres citados de articulos periodisticos. El trabajo forma
parte de mi tesis doctoral que sera publicada préximamente por Temple Uni-
versity Press (Davila 1985).
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RESUMEN

Este trabajo analiza el impacto de las promociones comerciales en el
desarrollo de visiones y definiciones de la cultura puertorriquefia. A base de
entrevistas con diferentes agentes de publicidad, propongo que ademas de
los actores tradicionales, tales como los intelectuales y los partidos politicos,
la publicidad corporativa es un elemento clave en las discusiones sobre la
identidad nacional de Puerto Rico. La publicidad corporativa se desvia de los
enfoques tradicionales de la identidad nacional, cuyos voceros se basan en
instituciones culturales del gobierno, y de formas populares de expresar la
identidad puertorriquefia. El trabajo comienza discutiendo el contexto politico-
econdmico de las nuevas estrategias de publicidad para luego describir dos
de las compafiias que han utilizado con mas éxito elementos y simbolos de
la cultura puertorriquefia, Winston y Budweiser. La discusién concluye con
un analisis de la politica cultural de Puerto Rico en relacion con la publicidad
corporativa, y las posibles implicaciones de esta relacion para la construccion
de definiciones alternas de la identidad nacional. [Palabras clave:
nacionalismo cultural, publicidad comercial, corporaciones transnacionales,
identidad cultural.]

ABSTRACT

This essay analyzes the impact of commercial advertising on the develop-
ment of visions and definitions of Puerto Rican culture. Based on interviews
with different advertising agencies, | propose that, aside from traditional ac-
tors such as intellectuals and political parties, corporate sponsorship is a key
element in discussions about national identity in Puerto Rico. Commercial
advertising departs from traditional views of national identity, whose spokes-
persons are based on government cultural institutions, and from popular ways
of expressing Puerto Rican identity. The essay begins by discussing the po-
litical-economic context of new advertising strategies and then describes two
of the companies that have most successfully used elements and symbols of
Puerto Rican culture, Winston and Budweiser. The aiscussion concludes with
an analysis of cultural politics in Puerto Rico in relation to corporate sponsor-
ship, and the possible implications of this relation for the construction of alter-
nate definitions of national identity. [Keywords: cultural nationalism, com-
mercial advertising, transnational corporations, national identity.]
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