INVESTIGACIONES DEL SECTOR PRIVADO
SOBRE MEDIOS MASIVOS EN VENEZUELA

Se ha insistido hasta la sacliedad en la mer
cantilizacidn de los medios masiyus, sujetos en su orienta-
cién y programacidn a las pautas gue marca el mundo publici

tario, aferrado al rating.

Sin embargo es més dramética la despropor--
cion existente entre 1as inversiones dedicadas para la eva- - .
luacién y planificacién de los medios masivos en funcién de
los intereses mercadotécnicos de la empresa privada y el f;"f
nanciamiento de las investigaciones en funcién del bien so-

cial.

Ante los esfuerzos ridiculos que nuestre so-
ciedad dispensa para conocer los fenémenos de la comunicacifn
social (la relacién de gastas entre la investigacidn publici_f
taria vy la de comunicacién de masas es de 1 a varias decenas -
de millares) es perentoria una toma de cenciencia que uniente‘i
e impulse las investigaciones hacia una transformacién y me¥_ 

joramiento cualitative de los medios.

En Venezuela hemos detectado 15 empresas pri'i

vadas de investigacidn, fundamentalmente de caracter mercado
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técnico, mientras el Estado a través de diversos ministe-
rios u oficinasgreginnalea apenas re(ine dos centros inci-
pientes (el Dep?rtamentu de Investigacibn de la antigua -
0.C.I. , hoy adscrito al Ministerio de Informacién y Turis
mo y el Departamento de la Fundacibn pars el Desarrollo de
la Regién Centro Occidental) con objetivos. de carécter po-
14tico y ecanfmico para orientar la gestién gubernamental.

b

{ Al margen se situarian otros centros.depeg
.dientes de las Pn;vereidades (Universidad Central y Univer
sidad del Zulia) cuyas investigaciones de carbcter indepen
diente abren campos de exploracifén prioritaria para el --
pais y ofrecen un contrapunto critico a las pesquisas con-
vencionales del sector privado.

;Para of recer un panorama de las investiga-

ciones del seCtEr privado comenzamos por expaner un cOmpu-
to de las entiaades y de sus servicios, para pasar después
a seﬁalar la orientacidn dominante y los limltes de tales
investigaciones.

t
1

Empresas privadas ‘de investligacién

1. JESUS APONTE Y ASOCIADOS, S.A.(Fundada: 6 de marzo de
1970)
Prueba de productos, Prestlng de Comerciales, Recalls
Publicitarius, Habitos de Consumo.

2.-‘CISNER05 ASDCIADDS (Fundada: 23 de marzo de 1974)
Investigaciunes cont{nuas: Panel Pantry; Imagémetro
taxi-Item. !

Invest19601ones eventuales: Distribucién y Share; Pu-
blicidad y Medios; Target Group y Grand Awareness- Mo
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3.

tivacién y Actitudes.

' COIN CONSULTORES INDUSTRIALES (Fundada: Mayo de 19685

Asesoria de empresa, cursos de "pert-cpm", evaluaclo-
nes, inventivos, encuestas. .

CONSULTORES TECNICOS DE MERCADEO
Investigaciones de mercadea, motivaciones de compra,
estudios econdmicos,

DATOS, C.A. (Fundada: Agosto de 1954)
Servicios Cont{nuos: Radio TV Check simulténeo nacional,
Store Audit Nacional, Farmacias Audit Nacional, Bar -

‘Audit, Audit de Perfumerias, Brand Index Nacional, Ser-

vicio por Puesto, Informes de Mercadeo, Estudios de -
Opinién y relaciones plblicas.

' ECODATA, C.A. (Fundada: Julio de 1974)

Servicios Permanentes: Perfil del Consumidor, Pullman
Urbano, Clima Politico, Estudio de Prensa.

Servicios por encargo: Estudios psicomotivacionales,
control y evaluacidn de la plataforma creativa, lanza-
miento de productos, estudios de imagen, investigacidn
de actitudes y comportamiento.

GAITHER INTERNATIONAL, S.A. _ o
Investigaciones y Estudios de Mercadeo y Opinién PUbli-
ca.

INFORMETRICA (Fundada: Noviembre de 1974)

Servicios permanentes: Anflisis de Prensa, Evaluacién
Comparativa de diarios.

Servicios por encargo: Monografia de noticias, Segmen-
tacibn de mercado, Perfiles de posicifn del producto,
Dimensiones seménticas de opinién plblica, Estereotipas
Institucionales, Deteccién de redes de Comunicacién in

~formal.

MERC-ANALISIS (Fundada: 22 de Julio de 1975)
Servicios Permanentes: Omnibus, Home Product Positlo-
ning. .
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Servicios por encargo: Estudios para el desarrollo de
Productos, . Investigacibn de Posicién de Marcas, Pruebas
de Eficiencia Publicitaria, Estudios de Motivacién, Opi
nién vy Actitud.

10. MERWK-INDAL QFundada: 1966)
'~ Estudios de Mercadao, encuestas, estadisticas.

11. MOCSA (Fundada: 1 de Diciembre de 1972) |
Investigaciones de mercado y publiciterias de orden cua-
litativo y cuantitativo para todo tipo de productos, -
servicios e instituciones. Estudios continuo de prensa,
Sondeos de opinién, Consultoria de Mercadeo e Investiga
cién, Pruebas de Campafias Publicitariss.

12. SURVEY DE UENEZUELA S.R.L. (Fundada: 1970)
Encuestas, Estudics de Opiniﬁn, Investigacidn de Merca-
do, Estudios Socio-econdmicos, Perfil de lectores, Re-
call Publicitario. Estudios de Empaque y disefio.

13. TESCOPIM (Fundada: 1 de Agosto de 1974)
Asesoria general en publicidad, mercadeo, distribucidn
y ventas. Estudios de mercados cualitativas y cuantita-
tivas; servicios técnicos de medios; segmentacidn de
mercados muestreos.

4. INSTITUTO GALLUP DE VENEZUELA
Estudios de Bpinién Piblica sobre temas de actualidad po
litica, social y econdmica.

15. ENCUESTAS HAUSER _
Estudios de Opinion Pdblica

La orientacifn duhinante

'La mayor parte de la investigacitn comuni
cacional privada de Venezuels, excepcion hecha de dos o tres
entidades que se dedican preferentemente a estudios de opinidn

pGblica (Gaither,sGallup.....),puede ser clasificada como de -
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mercadotécnica.

Los objetivos, contenidos y métodos estén
orientados a analizar el sistema de actividades de nego-~
cios disefiados e integrados para planear,.presiaqr, promo-
ver y distribuir productos y/o servicios que satisfagan -~
los deseos de los consumldores potenciales actuales o posi
bles y a la vez contribuyan al beneficic de la empresa. Es
te beneficio se miqé normalmente en dinera.

De acuerdo a las uperaciohes de mercadeo -
los estudios se ref;grEn a las d;yersas etapas del 1llamado
"Marketing mix": ' ‘ , o

a) Producto: planeamiento del concepto, em=
paque, color, objetivos, nombre, promesa ﬁésica etc.

b) Precio:escalas de costo al comercio y al
consumidor, comparaciones con competidores, mirgenes de uti
dad basados en estudios de inversién y costos de manufactu-
ra, etc. '

c) Promocibn: planeamiento de publicidad vy
promocifn incluyendo estudio econfmico, plataforma de me--

dios y estrategias.
d) Distribucién: planeamientoc de colocacibn

y venta del producto.

e) Evaluacién de resultadvs: penetrecibn -
de la campafia publicitaria, consumo y venta, imagen logra-
da etc.

La mayor parte de los servicios esté con-

centrada en las operaciones de encuesta y entrevistas, ta-
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bulacién y estadistica, panel de consumidores, prueba de
. productos, dis?ﬁo industrial y envoltorios.

Hay que destacar el amplio desarrollo de
los computadores electrénicos para la investigacién operé
"tiva basada en la estadistica matemitica, la programacién,
‘los modelos y la simulacién.

} El auge del concepto de sistemas de los ne
cios y marketing ha puesto en boga las técnicas reticula——
res como el PERT (Program Evaluation and Review Technique)
y el CPM (Critical Path Management) en los que se represen
tan funciones o etapas separadas de un sistema, de modo que

‘se pueden estudiar visual vy mateméticamente.

( El deseo por disponer-.de unas herramientas
me jores para la toma de decisiones se manifiesta en la am-
'pliacién de los servicios hacia problemas relacionados con
la motivacifn y comportamiento humanos (analisis sico-so--
ciales, sicologis profunda, dinédmica de grupos, redes infor
males etc.)

, Obviamente, a falta de une informecidn di-
rectn reservada a los clientes, la comparacién sobre los -
servicios sélo?puede efectuarse en base a indicadores como
el nimero de aﬁos de experiencia, envergadura de la empre-
sa, sofisticacién técnica etc.

En este sentido la entidad més antigua y de
maynr envergadura tanto por el personal empleado como por -
la diversidad ée investigaciones es la de DATO0S, C.A.
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Fundada en 1954, tiene un elenco de 144 per
sonas entre ejecutivos y empleados. Posee ademés .oficinas -
regionales en Maracaibo y Valencia, y es la (nica empresa «
de estudios de mercada en Venezuela que cuenta con ocho equi
pos de entrevistadores y. supervisores residenciados en las -

principales ciudades del pais.

También es signifiéatiﬁc que el mayor nime-
fo de empresas de investigacibn se haya creado en el afio --
1974. Cisneros Asccisdos, Ecodata, Informatica vy Tescopim -
surgen simuliéneamente con el bqum de los precios petrole--

ros y el incrementio del mercadoc venezolano.

Quederian, en fin, por analizarse las rela-
ciones con las empresas matrices estadounidenses, las cua--
les son evidentes en el caso de las entidades més importan-
tes que gozan de prestigio internaciongl: DAT0S, C.A., —--
GAITHER, GALLUP.

Le eficiencia de la investigacifin priveda

Ordinariamente se ha concebido a 1a comuni-
dad académica como el grupo que genera y dirige las nuevas
ideas de la investigacién vy la metodologis cientifica. Sin
embargo el voldmen de inversiones de las grandes empresas y
su expansidn en los mercados ha desarrollado enormemente el
campo de las investigaciones aplicadas con el.objeto-de to-

mar decisiones con el minimo rieegn.

En este sentido la investigacibn comercial
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~8e ha adelantadb a la investigacifin académica y el desarrg
1lo de sus métohos aplicados a problemas précticos de per-
suasifn ejerce hna influencia creciente en los disefios de
investigacifn académicos. Dejando ahora de un lado el pro-
blema del influjo queremos sefialar las explicaciones proba
bles del rezagofde la investigacién”académica respecto a -
la comercial desde el punto de vista de la eficiencia en -
términos de tie@po, financiemiento, energia y personal --
disponibles: ?

a) Muchas investigaciones quedan fuera de
laé posibilidades de los investigadores académicos, quie-
nes carecen de tiempo por compromisos docentes o profesio-
nales de otro oiden y ademfs tienen que someterse general-
mente al cronograma académico. Asi por ejemplo muchos expe
rimentos de camgo controlados no son viables, pues para me
dir los efectos. de las comunicaciones colectiVas se requie
‘ren campafias con medios colectivos durante un afioc o méas pa
ra lograr cambios mensurables en las actividades y el com-
partamiento preéstablecidos. Por otra parte las mediciones
suelen efectuarse por otro perfcdo de uno o més afios.

'b) La disponibilidad de tiempo por su par-
te estéfﬁondiciénada'por los recursos de financiamiento --
que determinan é su vez la envergadura de las investigacio
"nes. E1 logro de muestras de varios miles de persdnas dis-
persas por la R%pﬁblica para detectar confiablemente peque
fios cambios que?a fuera del alcance de la mayoria de los -
investigadores tniversitarios. Jack B. Haskins, quien fue-
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ra gerente de investigacifn en publicided de 1a Divisidn ;f
Ford (Ford Motor Company) asegura "que los costos pueden -
‘llegar a las seis cifras, vy sé‘cnnoce por lo menos uho cuk
yo costo fue de més un millén de dblares" (1). Eeta difi-
cultad apuntada por un experto estadounidense se ve confir
mada en Venezuela con numeroscs casos, donde la factibili-
dad de los estudios de mercado depende de que vsrios clien
tes compartan los gastos bésicos. De shi gue estudios come
el de EEGQATAO C.A. para la planificacién de medios impre-
sos (4976)fuese financiada por la Asociacidn &@ciunal'da -
Anunciantes para cubrir les costos segin el principio de -
participacién en encuestas multitemfticas. De esta forma
no sBlo ee‘discuten varios temas en el trascurso de unaieg
trevista, sino que los distintos temas son cuntratadoé por
clientes diferentes. A estos costos se afiaden los del pro-
cesamiento de datos que resultan prohibitivos para la ma-
yoria de las empresas aislades. '

c) La diferencia de financiamiento conlleva
también la desigualdad dé recursos humanos disponibles. Ge j
neralmente las investigacioneé«universitarias cuentan con - J
la energia de los alumnos que se inician en metodologis o ;
- efectlan sus tesis de grado al optar por un t{tula sin po- !
der permitirse el lujo de contratar servicios de computa-- !
cidn, asesoramiento de expertos, o reclutamiento de encues- l
tadores s destajo. ' ' . ‘ i

d) Existe también otra ventaja -al menoa*ﬁﬁg
rente-~ de los investigadbréa de la publicidad y es que pue-
den verificar los resultados a través de un comportamiento

|
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conocido y mensurable: las ventes. Es relativamente mas ~
sencillo operaﬁivizar el disefioc de investigacidn transfor
mando tal fabto? en una variable dgpeﬁdiehtg mensurable -
que sveriguar él grado de alienacién cultural de un grupd
globalmente inmerso en un sistema cuyas variaciones ape--
nas se perciben o estimar las demandas educacionales y de
informacién de la sociedad hacia objetivos aprobados social
mente.

i
I
'

Los limites deila investigacidén privada.

" La demanda permanente de datos empiricos
‘sobre el consumo e impacto de cada campafia y de cada medio
masivo ha sido un factor que ha obstaculizado y desviada
el desarrollo teérico de las investigaciones privadas.

| .

E Bajo la enarme sofisticacidn de las cons-
trucciones cuantitativas, confiadas en su "cientificismo",
se encuentra uﬁa exagerada valoracidn de las pruebas obte-
nidas, la falta de perspectivas Histﬁrica vy un descuido del
examen instituéional.

Richard H. Busklrk en su texto clésico -~
"Brinciples of marketing. the management view" advierte:
"gue la gran mayoria de los problemas de marketing proba-
~ blemente permanecerén irresolubles para laos medios matemd
ticos nrdinariqg. Un fenbmeno complejo se caracterize por
los feed- backsﬂ demoras de dlstribuciﬁn,distribuciones po

~co frecuentes de las probabilidades y otras caracteristi-
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cas que hacen dificiles o imposibles las soluciones matemf
ticas exactas" (2). ’

La mayor parte de los resultados de la in~
vestigacifin publicitaria es predominantemente de tipo des-
criptivo y tiene escaso o nulo valor cientifico explicativa,
va que conslideran al individuo asislado y separado de su me
dio social con lo que se introduce una concepciﬁn engafiosa
sobre las vulnerabilidad del individuo frente a la persua-—'

cién masiva.

Igualmente la hrescindencia del anélisis -
de los mecanismos de control existentes (cunatficcianea -
cognitivas y sociales, efecto demostracién etc.) no acla--
ran los factores reales que inciden en la seleccién de can
tenidos, en el impacto del medic o en las preferencias de la

audiencis.

A estas limitaciones se safiade la desviacifn
introducida por la poca atencibn prestada s los estudios -
que noc pueden encuadrarse con facilidad en el marco de una

relacifn mensurable causa-efecto.

De ahi que, como bien avisa R.O. Nafziger, N
“se alienta un enfoque simplista sobre las variables impli-
citas al medir el contenido de la comunicacién, al especifi
car y medir las variables que actlian como mediadoras en la

exposicidn y el efecto, y en la medicién confiable de pequg

fios cambios individuales" (3).

La dependencia fundamental de las investiga-
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ciones de mercado venezolanas no es tanto de orden econémi
co sino metodulbgico. En efecto, si bien sflo algunas enti
dades son filiélea de empresas transnacionales, todas ellas
se nutren de tgcnicas transferidas tan mecénicamente que.-
ni siquiera se' ha operado la corrESpondiente adaptacién --

lingliistica.

~
i

; Por eso se-puede aplicar con sobrada razén
la critica de ias investigaciones empiricas del mundo sa--
jén: "la audlenc1a era simplemente una cifra o bien un mer
cado, que reapmnderia al contenido de las comunicaciones,

y se descuidarqn preguntas Fundamentalgs acerca de la re-

lacidn entre la audiencia y el emisor, entre este Gltima -~
vy la sociedad Q entre el contenido de los medios de comuni

cién masiva v el medio social o cultural que los producia"

().

f De esta forma no sGlo se desconocen las prio
ridades soc1ales de la investigacidn sino que jamés son te-
nidos en cuenta otros factores considerados secundsrios co-
mo los valores sociales, la salud mental o fisica de la po-
blacién,las necesidades prioritarias de la sudiencia, la --

distribucién de recursos comunicacionales etc.

 E1 fondo del problema és evidente para quien
pércibe la sociedad como alge més que un "mercada". Cierto
"cientificiema" guiere auto-justificarse con el efectismo
de las cifréé'eparentemente neutrales ocultando asi las po-
siciones impl{citas en 1la eleccién de los disefios de inves-

tigacién que suponen un tipo de desarrollo socisl. La ver--
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dad es que toda vez que ee opta por un tipo de investige
clones o por una ciencia determinada, se opta por una ciep
ta perspectiva culturasl y axiolbgica.

Esta premisa no la suponeﬁ s0lo los cienti‘

ficos criticos, tildados a menudo despectivemente de “ideb
logos", sino investigadores tan poco sospechosos de efeg-<
tuar contrabando seudo-cientifico como Lazarsfeld,'descu-—
bridor del sistema "panel", Refiriéndose a los estudios de
publicidad y mercadeo, cuyos resultados conocié amplismen-
te, realiza el siguiente sefialamiento: "se observa que una
cantidad cada vez mayor de estos trabajos de investigacibn
sucumben al destino del propio contenido de los medios de
comunicacién masiva, al verse aubordinqdos a las operacio-
nes industriales y de mercaden" (5).

A menos de un afio de la muerte del citado
investigador nos podemos preguntar cull es el beneficio 80
cial de tantas investigaciones de mercadeo orientadas a en
grosar las arcas individuales de unas minorias satisfechas,
y cuéndo tomaré el Estado Venezolano conciencia de su res-
ponsabilidad para promover investigaciones orientadas al -
desarrollo comunicacional del pais.

NUTAS. -

(1) Jdack B. Haskins, "Cbmo evaluar las comunicaciones co-

lectivas", Ed. Roble, México, 1968, p. &41.
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