—  CONDUCTA SOCIA

Y PUBLICIDAD

I

Los intelectuales, sobre todo de izquierda, llegan a ver
monstruos donde apenas'hay unos molinos de viento o unos
simples juegos de imégenes. ¢Por qué exagerar los maleficios
de la publicidad cuando ni siquiera afecta a la mente mds in-
defensa de los nifios? ¢Es que acaso no es el receptor libre
frente al medio y a las propuestas de venta? No hay duda, ase-
guran algunos publicistas, de que unos cuantos cerebros reca-
lentados se han empefiado en mantener una campafia denigra-
tiva contra la publicidad. . .

Sin embargo, sus objetores se preguntan a qué se debe el
incremento publicitario —préximo a los 1.000 millones de Bs.
anuales— por parte de las empresas si es cierto que su impacto
es tan endeble. ¢Es que l.fas Egencias publicitarias engafian a las
empresas sobre su grado de efectividad? ’

Ante estas consideraciones un publicista tan célebre co-
mo W. Lee Preschel adopta una postura mucho maés sincera y
razonable para plantear sin miramientos ni escrGpulos: “Decir
que no somos responsabk;as de lo que provocamos con nuestras
técnicas de comunicacién, penetracién y formacién de merca-
dos, de imégenes, de valores, es decir que no servimos. Es decir
que somos inocuos, inoperantes, superfluos {...). Entonces ad-
mitdmoslo: somos competentes. Logramos vender productos.
Logramos mantener o cambiar valores sociales. Por lo tanto esa
eficacia significa desarrollo social y econdmico” {*‘Culpables o

Inocentes?”’, por W. Lee Preschel, Publicidad y Mercadeo, Oct.

1976, p. 40). 5

Prescindimos ahora del anélisis econémico de la publici-
dad expuesto en otro articulo de la Revista para tratar de cen-
trar nuestra atencién en el tipo de desarrollo social que impul-
sa, sostiene y refuerza la publicidad.

Dejemos de lado el cliché de que todos los males provie-
nen de la publicidad para ver con 4nimo sereno algunos proble-
mas fundamentales de la!conducta social del venezolano y el
papel que juega la publicidad en relacion con ellas.

BEBA Y VUELE 5
En 1976 por concepto de impuesto sobre bebidas ingre-

saron al fisco 500 millones’ de bolfvares. La mayor parte co-

rrespondié al consumo desmedido de bebidas alcohélicas,

La Asociacién de Alcohélicos Anénimos calcula que
existen actualmente en Venezuela 2 millones de alcohdlicos,
de los cuales un 50 por ciénto son casos graves y el resto leves.
La misma Asociacién asegura que el 78 por ciento del ausentis-
mo laboral que afecta al pafs proviene del consumo excesivo
de bebidas espirituosas. :

Por otra parte esta comprobado que el 83 por ciento de
los accidentes de trédnsito, que ocurren tanto en el sector rural
como el urbano y que dejan un saldo considerable de muertos
y lesionados incapacitados; para el trabajo, se producen a con-
secuencia del alcoholismo. | :

Estos hechos nos demuestran que estamos embarcados
en un desarrollo social contradictorio en el que los ingresos fis-
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 cales del sector oficial (Hacienda, Transporte y Comunicacio-

nes) aumentan con la multiplicacién de los borrachos, y el au-
sentismo laboral, los lesionados por accidentes crecen parale-
lamente con los beneficios pingiies del sector privado dedicado
a vender alcohol en cantidades industriales (Polar, 2ulia, Caci-
que, Santa Teresa, y las innumerables marcas de brandy o
Whisky).

En esta situacion cualquier persona con sentido comin
e interés por el pafs, no solamente por las ganancias de la em-
presa privada recomendarfa las siguientes medidas proliféct_icas:
cierta regulacion de la.venta de bebidas y un control de su

- promocidn.. Naturalmente estas medidas serfan secundadas por

los operativos de supervision correspondientes. Pero a pesar de
que la salud nacional estd en ruina creciente por los factores
mencionados no se llegan a tomar dichas medidas respecto a la
promocién del alcohol v ia velocidad.

El cuadro No. 1 facilitado por Publi-Check, empresa que
analiza la publicidad transmitida en los medios comerciales,
nos da una idea del volumen de mensajes publicitarios difundi-
dos por los canales y emisoras situados en el drea metropolita-
na pero con cobertura a menudo nacional.

CUADRO No. 1

Promedio diario de minutos en relacién al

" tiempo de comerciales de Radio y Television transmitidos en

Noviembre de 1975
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Informacién facilitada por PUBLI-CHECK C.A. — Esa de Venezuela, Telf. 74.08.73




La significacién del cuadro es mucho mds preocupante ’

si'se tiene en cuenta que en algunos rubros se han introducido,
numerosos elementos dispares que inflan las proporciones (por
ejemplo: Ent. Econémicas, oficiales, y culturales, diversiones,
ferreterrds, pinturas, relojes, prensa) mientras que en el rubro
de bebidas y transportes-vehiculos no se incluyen otros pro-
ductos. :

Los siguientes porcentajes refundidos de los datos ofreci-
dos por la empresa Publi-Check para mayo, junio y agosto de
1976 (época menos agresiva publicitariamente que la navidefia)
indican que entre los renglones mas explotados por la televi-
siébn se encuentran las bebidas: ‘

CUADRO No. 2
Comerciales Mayo Junio  Agosto

’ % % %
Alimentos 19 19 20
Bebidas 15 14 15
Cigarrillos : -2 0 2
Ent. econdmicas, oficiales :
y culturales, Diversiones
Productos farmacéuticos
populares. Productos de
tocador. 25 24 24
Limpiadores. Insecticidas., 10 10 10
Firmas comerciales.
Tiendas, Ropa. 15 10 10
Transportes. Vehiculos.
Varios ' 3 4 4

Fuente: Rev. Publicidad y Mercadeo, Junio-Julio y Septiem-
bre de 1976.

Ademés se ha de tener en cuenta que la publicidad co-
mercial no sélo presenta el porcentaje mas elevado en cuanto
a volumen comparativo entre los distintos tipos de publicidad
{comercial, de planta e institucional) sino que compite con los
largometrajes para obtener el volumen individual mas elevado
en la composicion total de los programas de nuestra television.

Por otra parte las mismas series telefilmicas importadas
articulan perfectamente el impacto de la publicidad al ofrecer
un patrén cultural basado en la prepotencia del carro veloz y
en la ingestién rutinaria de whisky. Un informe del CONAC
X (1975) sefalaba que entre la Publicidad (37 por ciento) y los

Telefilmes (38 por ciento) acaparaban el 75 por ciento de la
programacion ordinaria de nuestra (?) television.

_En este marco es muy secundaria la pregunta de si el
alcohol v los vehiculos particulares de gran potencia se venden
por motivaciones de prestigio social, apelacion al sexo o consi-
deraciones patrioticas, porque el objetivo primordial es lograr
la mayor ingestion posible de alcohol y la méxima rapidez que
los servicios pliblicos no ofrecen.

Entre papeles, en el caso que nos ocupa, el papel de la
publicidad es obvio: reforzar y estimular las conductas de
consumo de alcohol y de aceleracién del transporte individual.
Bajo diversas justificaciones sociales se recomienda simple-
mente la conducta paradigmatica: Beba y Vuele.

Hay quien juzga que seria suficiente otro tipo de campa-
fias publicitarias como el que aconseja: “tenga Ud. el orgullo
de ser un buen ciudadano” para contrarrestar tales efectos.
Tal tipo de campafias institucionales generalmente se carga 2
las arcas de la nacién y no deja de ser un ardid de la publicidad
para aumentar. los beneficios del sector, o justificar su mala

conciencia por efectuar unas ofertas de ventas irresponsables.

Si se acepta que una apelacion es nociva, serfia preferible
la eliminacién de su promocién en lugar de efectuar unos gas-
tos peligrosos para la educacion social de la poblacion a los que
hay que afiadir otros de neutralizacién, de cuya efectividad se
duda, para engrosar en definitiva el volumen de despilfarro na-
cional.

Y precisamente esta tendencia al despilfarro es otro de
los aspectos de nuestra conducta social, estimulada por la pu-
blicidad, que requiere una revisién profunda.

COMPRE LO QUE QUIERA.

Las teorias desarrollistas adoptan el supuesto irreal de
que el comportamiento de cada persona e_h materia de consu-
mo es independiente del que muestran los demas. Mas adn con-
sideran a los pafses como unidades aisladas en lo que respecta
a las pautas de consumo y ahorro.

Han desconocido sisteméticamente la teoria del Efecto
de Demostracion (J. Duesemberry, R. Nurske, C. Furtado) a
pesar del avance que supone para la explicacién mas adecuada
de las relaciones de consumo y ahorro.

La base fundamental consiste en la tesis de\que la pro-
porcién entre el ingreso consumido y el ahorrado por una fa-
milia no guarda ninguna relacién con el nivel absoluto de sus
entradas, sino que depende de la cuantia del ingreso familiar
en relacién con las otras familias pertenecientes al grupo con
el cual ella se compara y que abarca a toda la comunidad en

que vive. .
Esta tesis verificada por Duesemberry ha sido trasladada

posteriormente al plano internacional por R. Nurske y C. Fur-.

tado. Su argumento bésico se funda en que los grupos de altos
ingresos en los pafses menos desarrollados no hacen ahorros
debido a que, como resuitado de la creciente comunicacién in-
ternacional, su modelo de comparacion es el que rige en los
pafses occidentales més desarrollados.

La intensidad .de tal Efecto-Demostracion depende tanto
de las disparidades en materia de ingreso y consumo como del
grado de comunicacion entre los polos dispares.

En su estudio sobre “El Efecto de Demostracion y su im-
portancia como factor explicativo del subdesarrolio”, Frank
Enrique Bracho analiza las disparidades internas del ingreso ve-
nezolano (relacién que excede la proporcidn 6 a 1), asi como
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también la disparidad externa entre el 20 por ciento de la po- -

blacién venezolana més favorecida (2.550 dis.) y su correspon-
diente estadounidense (5.160 dis.). Asimismo para no perder
de vista su incidencia sobre el campo, destaca que tales mino-
rias son sobre todo urbanas (véase en Revista de Economia
Latinoamericana, No. 47, pp. 37-77).

Supuestas estas disparidades el otro problema consiste en
dilucidar la manera en que'los medios de comunicacion, soste-
nidos por la publicidad e invadidos por propuestas de consu-
mo, influyen para que los habitantes adopten patrones estado-
unidenses de consumo. ‘

Cerca del 80 por ciento de los venezolanos es contactado
de diversas formas por los medios masivos. Respecto a su bie-
nestar hay que indicar que entre sus necesidades mas apremian-
tes se hallan las de vivienda y alimentacién adecuadas, cuya so-
lucién se ve indefinidamente postergada por la distorsion en la

distribucién del ingreso, la falta de oportunidades de empleo y

el alto costo de la vida. i

Esta situacién se agrava con el aumento de gastos fami-
liares segn criterios irracionales de compra que producen un
desahorro en funcién de la compra de articulos superfluos.

El Director General de Mercoanalisis, Nelson Villasmil,
sefiala que el consumidor venezolano, “como grupo, presenta
una conducta confusa; el desorden de sus necesidades, causa-
das por mdltiples factores {movilidad, oferta, impreparacién,
etc.) lo impulsa a demandar en forma confusa y contradicto-
ria” (Publicidad y Mercadeo, No. 169, Oct. 1976, p. 117).

Este problema ha preocupado también al Ministerio de
Fomento hasta el punto de'iniciar Ia difusién de boletines diri-
gidos para orientar la conducta de los consumidores. Pero tal

campafia restringida a los medios impresos y a cierta prensa

pasa précticamente desapercibida. .

Ahora bien {¢qué pa’pel social desarrollan los medios
masivos y la publicidad en la orientacién de las.conductas de
consumo?

En forma global el c:araqueﬁo recibe un 61 por ciento
més- de mensajes publicitarios que el habitante de Nueva
York. ‘ ’

En concreto, en el medio de mayor influjo, la televi-
sidn, la programacién de séries estadounidenses traducidas al
espaiiol abarca casi la mitad del tiempo total de la programa-
cién televisada en Venezuela (Pasquali, 1963). Tales series
se han mantenido con regularidad en el primer lugar del
“rating”. Los modelos de ¢onsumo (carros, vestidos, bebidas,

muebles, electrodomésticos...) corresponden a “standards’”’

de clase alta estadounidense. Este masaje es reforzado por la
inserciéon de cufias publicit;aria"s, Cuya participacién (34 por
ciento) dentro del tiempo ‘total es el mds alto de todos los

pafses latinoamericanos (20 por ciento).
|
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Ya son muy conocidos los resultados sobre formacién de
estereotipos investigados por E. Santoro en una muestra
aleatoria de 144 comerciales y 50 programas: :

CLASIFICACION DE LAS MOTIVACIONES

prestigio ................ 24%
posicion social .......... .
* 70%
hermosura .............. 15%
salud ... ... . L., 31%

(Santoro E.: La Televisidn venezolana y la formacién
de Estereotipos en el nifio, Caracas, UCV, 1968, p. 256ss)

El conjunto de las motivaciones inducidas estimula pa-
trones de consumo no esencial y de articulos de lujo, en base a
motivaciones de competencia y segregacion social.

Otro tanto puede comprobarse en los estudios de Marta
Colomina de Rivera sobre la radio (El' huesped alienante,
1968) y sobre la mayor parte de los medios impresos {La Ce-
lestina mecénica, 1976). ) ’

Este proceso no tiene nada de sorprendente si se analiza
la entente formada por las empresas comerciales y publicita-
rias, predominantemente estadounidenses, y los medios priva-
dos estrechamente vinculados a consorcios norteamericanos.
Es muy conocida la vinculacién de los canales 2 y 4alaNBC
y ABC respectivamente, as/ como también la creciente integra-
cién del Blogue de Armas con la Cadena Hearts:

En este contexto no es improcedente recordar un volu-
minoso informe publicado recientemente por el Departamento
de Comercio estadounidense, en el que compara el ambiente
econdmico de Venezuela con el de la “fiebre de oro’ de Cali-
fornia hace mas de un siglo, y alienta a los empresarios norte-
americanos a dirigir sus miradas “hacia el multimillonario mer-
cado venezolano” para sus bienes y productos.

La publicidad no es la Gnica responsable, pero refuerza la
distorsién en las prioridades de consumo y provoca efectos de
desahorro para la mayoria de los venezolanos, en vez de orien-
tar su conducta social como consumidor.

La situacién real, como expresa F. E. Bracho, podria de-
finirse como un “‘comercio impuesto” (lo que hoy se califica
como inversiones) y un “flujo de informacién impuesto”’, que
refleja la tendencia de los paises dominantes a imponer la
aceptacion de patrones de consumo adecuados para la exporta-
cion de sus bienes y servicios.

Los defensores de la publicidad a ultranza tienden a es-
cudarse en el Gitimo reducto de la libertad del consumidor,
porque en definitiva cada quien serfa libre de comprar lo que
quisiera. )

En el fondo es la nueva version del viejo argumento man-
chesteriano seg(n el cual cada trabajador es libre de trabajar
donde quiera segin condiciones libremente convenidas, inde-
pendientemente de la situacién socio-econémica. o

Es una versién de una sociedad mitica y en perfecto
equilibrio, destinada por los publicistas para el consumo de las
masas populares, ya que en el manejo de los negocios utilizan
otro modelo rigido de una sociedad que camina impasiblemen-
te bajo el destino de unas leyes econdémicas, supuestamente
inamovibles, con el horizonte del méximo lucro. Para.ellos la
salud y la conducta social son trivialidades.

La publicidad no es un monstruo, ni un molino de vien-
to, sino simplemente un medio, pero la mayoria de los publi-
cistas venezolanos han optado por esa versién encubridora y
por eso son cuestionables su modelo de desarrollo Yy su'res-
ponsabilidad social frente a un pais cuya salud estd en quiebra
y cuyo futuro es més que incierto. -



