ESTRATEGIA ELECTORAL
EN LA PRENSA VENEZOLANA

~AD-COPEI-MAS-

Quizés sea demasiado tempranoc pera inten-
tar hacer un anfdlisis de las elecciones que estén por ---
efectuarse. En pfimer lugar, no disponemos de los datos -
suficientemente detallados como para der una linea clsra
de la estrategia electoral tanto a nivel regional como a
‘nivel nacional. Asi mismo, y en sequndo lugsr, porque to-
davia falta un mes para conocer claramente laa tenden---

cies que se van a suceder.

_ ’ Sin embargo, y a.pesar de todo ello, en -
este trabajo deseamos destacar squellos elementos comuni-
cacionales queAméq\llaman la stencién en la prensa venezo
lana: La Publicidad generada por los Partidos Politicos Y

las Informaciones que sobre los distintos candidatos han

publicedo los disrios. Fijando la atencién en estas dos
variables intentaremos entresacar las tendencias genera-
les reflejadas en la PRENSA a lo largo de Ids tres -
primercs meses de campafia.
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La sociedad capitalista se define por la -
posibilidad de tener acceso a la libre eleccidn entre una
gama de productos que hay que adquirir. €n estas socieds--
des se da por entero un aparato informacional que funciona
para crear aceptacién popular de los fines y valores de la
economia de bienes y consumo. Esta es la formula que lds -
mass-media realizan cotidianamente: consequir mentalizar -
de que las bases de una existencia Optima estén en ese mo-
delo de sociedad "libre" en la gue se puede elegir. Asi su
cede en la "politica-electoral". Se nos presenta "una elec
cién libre dentro de una sociedad democratica", donde el -
pueblo -iel tan mentado pueblol- debe elegir entre dos can
didatos, no importa "el resto....", a la Presidencia y cu-
“yas ideologias y programas difieren spenas. No se plantea

8l son necesarios o superfluos.

Este es el panorama gue se ha presenﬁado.
Bajo tales circunstancias, el elector venezolano, acostum-
brado como estéd a jugar al cinco y seis, 8 la loteris o a
los termineles, tiende a razonar en términos meramente mer
cantilistas, en términos de "no perder su voto" o de ele--
gir 1a "elternative menos mala". 5in embargo, y a pesar de
que éste puede ser un factor importante en la casi segura
polarizacibén que se va a dar entre AD y COPEI, no podemos
indicar que sea una razdn suficiente. A ello contribuye sig
nificativamente la saturacifn propagandistica del electora
do. En efecto, durante los tres primeros hesea de csmpafia

la propagenda y las movilizaciones propiciadas por AD y ~-
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. COPEI literalﬁente opacaron al resto de las candidaturas
resténdoles visibilidad.

La Revista RESUMEN calculd, pocas horas .

antes de la realizaci6n de las elecciones del nueve de di
ciembre de 1973, que ceda partido del status, COPEI y AD,
habia gastado 318 millones de bolivares en la csmpafia, --
mientras ocho restantes partidos de oposicion, formael o -
verdadera, consumieron entre todos apenas 31 millones. Ya
antes, para ess miswa fecha, una publicidad habia expresa
do la magnitud: los pertidos AD vy COPEI tenian una reali-
zacidn publiciteria respecto @ los de izgqulerde de 118 8
1. |

‘ LQué cambios ha habido...? Absolutamente
ninguno. El sistema electoral venezolano da para todo. La
caracteristice fundamentsl de la Campafia Electoral ha si-
do en un noventa por ciento publicitaria, en un sels por
‘ciento prapagandistica y apenas en un cuatro por ciento -
ideol6gica. Resulta fécil llegar a esta conclusifn de sim
ple constatacién. Veamos ahora, a un mes de llegar al lu-
gar respectiva de votacibn, cufl ha sidoc el comportamien-
to de la prenss de Caracas y de la Provincia frente a las
elecciones y cu8l va a ser el balance gque se puede ex--—-‘
traer. Quizés ese balance deba hacerse'en términos menos
frios y cientificos que el que arrocjan los nimeros; quizés
del tres de diciembre en adelante haya que estudiar los -
resultados con una mezcla de pledad y'aaombfo. Sequro que

esto es lo que habrf que hacer....
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LA PRENSA Y BSU "ENCUADRAMIENTQ®

En términos generales, podemos indicar que
el medio prensa se difunde en casi todo el psis. Y, ain --
cuando & muchas locallidades y pueblos tan sflo llegan algu
nos ejemplares (1a penetrac}ﬁn de este medio de comunica--
cién en todo el territorio nacionsl es del 18,6 por ciento,
frente a un 87 por ciento de la Radio y 66 por ciento de la
TV), la prensa posee la fuerza de una mayor confisbilidad..

Son las proplas agencias de publicidad las
gue fijan las ventajas que ofrece este medic frente al res-
to, a(in a pesar de su 18,6 % de penetracidn: "Permanencia ~
en el hoger; publicacién de avisos de todo color, presentan
do asi el ﬁroductn en una forma mas real; su penetraclifn se
puede clesificar en "target group", clases saocioeconémicas,
sexo, edades, zonas de interés; oficializacién de las noti--
cia en los lanzamientos; cade ejemplar es leido por varlas
personas..." Partiendo de estas ventajas, y posiblemente --
por la tradicién periodistica que presenta nuestro pais ---
frente a los otros medios de comunicacidn, podsmos explicar
el por qué le prensa es tan usada como "instrumento"de puhli
cldad electoral. Cabe recordar cémo el partidec Copel en las
elecciones de 1973 llegb & gastar en los Gltimos treinta --
dias inmediatos al 9 de diciembre un monto de 84.224.701 bo
livares, de los que s la prensa le correspondié un monto de
4.800.000 bolivares.

El fendmeno no es nuevo. Tal como .cofialg —-
Gswaldo Capriles en sutrabajo sobre "Los MCS en Venezuela":
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la radio, la TV y la Erenea-habian'descubierto ya, en las
dos Gltimas elecciones, hasta qué grado los partidos esta
ban dispuestaos a pagar un triunfo electoral con dinero de
la nacibn. Asi mismo, en las elecciones de 1973 se puso -
de manifiesto que los gobiernos de turno, una vez instala
dos, podian ser -como de hecho lo han sido y siguen sién-
dolo- los mejores clientes de le publicidad escrita, re--
diada y televisada.

Sirven esta reflexiones para llegar a de-
mostrar cdémo los partidos AD, COPEI y el MAS han venido -
haciendo uso de la prensa como instrumento de publicidad
directa o indirecta hacia sus propias causas, es decir,
tratando de crear aceptacidn popular de las resﬁectivas -

imégenes de sus candidatos.

A- La prensa de Caracas (Area metropolita

nal.

Sabemos que en Caracas (Area Metropolita-
na) existen fundamentalmente cinco importantes diarios: -
t.1 Necional, El Universal, Ultimas Noticias, 2001 y El -~
Mundo. La penetraecién de la prensa en el Area Metropolita .
na esté proxime al 42 por ciento, habiendo un promedioc de
cuatro lecteores por ejempla.

~ Es en la prensa de Caracas donde, hasta -
los momentos, se ha dado la mayor inversién de Publicidad,
frente 8 los diarios de la Provincia. Asi tenemos que, --

desde que se inicif ls campafia en abril hasta el treinte
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del mes de jullo, las agrupaciones pol{ticas ya habian gas
tado 12.694.674 bolivares y que solemente en el mes de Ju-
l1io los cinco diarios considerados habian recibido 1a can-
tidad de 3.492.988 (1). Estas cifras nos dan una idea del -
uso de la prensa por parte de los partidos.

. pd
Una anélisis de los CMS/COL de la Publici-
dad generada por AD, COPEI y el MAS nos arro jan los slguien
tes resultados (Ver cuadro I-A):

- Es en el diario E1 Nacional donde es producido el mayor
volumen de publicidad por parte de las tres fuentes consi
deradas. Asi vemos que en E1 Nacional durante estos tres
primeros meses se concentra el 35,16 por ciento de la pu-
blicidad de AD, el 41,12 por ciento de la de COPEI y el -
68 por ciento de la publiclidad del MAS.

- Aun cuando la publicidad de AD es mayoritaria en todos -
los diarios durante los tres primeros meses, se nota un ~
descenso en los meses de mayo v Junio en relacifin a abril:
- 2L.723 cms/col en mayo y - 20.028 en Jjunio. Esto obede-
ce al inicio de 1a caméaﬁa en abril y a las constantes -- -
protestas de los partidos de la oposicifn y al propio CSE.
Sin embargo, aunque la tendencia en Caracas fue de dismi-
nucidn, en la Provincia fue de aumento considerable.

- E1 MAS ha concentradn su publicidad en E1 Nacianal. Incly
80 en mayo supera por + 1.431 cms/col al partido COPEI.
El Universal es consecuente con su tendencies ideolégica
de no aceptar publicidad de ia 1zquierda.



- En cuanto a la publicidad de COPEI, la tendencia ha si-
do irregular. Un considerable descenso en mayo. Los me-
ses posteriores han sido muy irregulares. Se demuestra
que la campafia de Copel atravesaba por problemas de de-
finicion estratégica. '

- La tendencia en los meses de julio y egosto fue de un -
aumento considerable psra Accién Democrética (Julioc: -
33.556 cms/col; Agosto: 31.°77 cms/cul); estabilidad pa
ra COPEI (Julio: 22.558 cms/col; Agosto: 15.821) y des-
censo vertiginoso para el MAS (Julio: 4.141 cms/col vy
Agosto: 2.742 cms/col).

- Los costos comparativos de la Publicided de estos tres

partidos han sido como sigue:

Partido Costos desde

Politico Abril hasta Julio
Accidn Democrética (*).eiceeacnnn 6.146.284 bs.
COPEI (*)..... tececcscsssssvenone 2.147.826 bs.
MAS ....cececenn teeosecensvecanna 555.207 bs.

(*) Para Accifn Democratica (AD) hemos considerado lo
gastado en Prensa por el propio partido AD y les
agrupaciones "Decisién Independiente" y "La Fuer-
za que Decide" que son creaciones electorales de
Accibén Democréatica. Por COPEI incluimos tembién le
agrupacién "Fuerze Joven" que es creacidn del pro-
pio partido.

En lo gue respecte a las Infarmaciones -

publicedes por los distintos diarios, se observa un Yequl
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librio" intencional en los CMS/COL dedicados & los dos par
tidos del status. Las tres fuentes pol{ticas consideradas
tienen en E1 Nacional su mayor porcentaje del total de cen
timetréje. Se observa, igualmente, gue el 2001 sumenta su
centimetraje dedicado a Luis Piferda Ordaz en el mes de Ju

nio, cuando ya se habia roto el Pacto De Armas-Arria.

La tendencis apunta al aumento del nimero
de cms/col en informacién dedicada el candidato adeco y al
copeyann. Y estabilidaed para los candidatos de 1s lzquierda;
ésta es generada fundameniaimente por £l Nacional (Ver cus
dro Y1-A)

3. La prensa de Provincia (Diez ciuvdades)

Segin datus més recientes existen en el inZ
terior del pais un totasl de 72 diarios. Esta cifra se ha
visto aumentades grandemente desde 1974 en gue se cantaban
51 periddicos. Los principales de ellos se difunden las ca-
pitales de provincia y algunos con larga trayectoria en el

escenario nacional.

En el Anexo I se aprecian algunes indicado-
res sobre la prensa de provincia en aguellas cludades que
hemos elegido para el anélisis. Es bueno sefialar como es la
penetracién del medic en las zonas que hemos considerado:

3
e -  —— —— — —— — ————— —
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Penetracifn de la Prensa

- Maracay, Valencia .......c.icoeennnn ces. 38 %
- Maracaibo....ccceeeeeneceaaann ceceeseena L2 %
- San Cristébal.c..ceceeeieennaecanenn. ces 36 %
- Barquisimeto....... teececcaassavecnnaonn 4o %
- Pto Ordez, Barcelona, Pto. La Cruz, Boli
VAL ceenanne S Y 31 a 35%

Fuente: Datos. C.A. (1977)

- No poseemos cifras enteriores que nos se

" falen la inversi6n de Publicidad en los diarics de la --
provincia, pero-analizando el Cuadro I-B podemos darnos
cuenta de que ésta debe ser considerable. Creemos que la

‘misma debe estar alrededor de los 5 millones mensuales.

_ Analicemos ahora el volumen de publicidad
yenerada por las tres fuentes consideradas (Ver cuadro

1-8). Las observaciones son evidentes:

- Accién Democrétice supera con mucho 8 los otros parti-
dos en estos tres primeros meses de campafia. Igusl su-
cede en los meses de Julio vy agosto, con tendencis prao

yectiva e duplicar esas cantidades.

- Existe una clara correlecibn entre:
1) Giudades mhe densamente habitadss y por lo tanto con

maycr volumen de electores segin cifras oficiales
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~ del CSE;

2) grado de penetracién de los diarios y

3) CMS/COL de Publicidad insertada en los diarios de las
ciudades correspondientes. Veamos estas relsciones en

el cuadro siguiente:

Publicidad (CMS/COL)

CIUDADES No VOTAN  AD  COPEI  MAS  PENETRA-
TES CION (%)

Barcelona-Pto,

La Cruz 125.000  3.840  1.908 -— 34
£l Tigre—Tigri

to 40.000 1.936 237 -- --
Ciudad Bolivar 65.000 7.133 1.918 26 31
Pto. Ordaz 85.000 2.198 .- 94 30
Valencia 235.000 7.728  L.858 529 31
Maracay 150.000  5.749 361 60 38
Barquisimeto 205.000 9.417 3.957  1.089 40
San Cristobal 88.000 3.590  1.604. - 36
Maracaibo 400.000 15.098 7.975  4.597 42
Fuentes:

- Cifras electorales: Consejo Supremo Electoral
- Penetraci6n: Datos C.A (1977)

- €1 volumen de publicidad sobre la campsfia electoral en la
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Ciudad de Maraceibo es casi mayor que la sume de la pu~
vblicidad de les otras ciudades consideradas. Vemos cémo
AD supera conaiderablemente en ché/col de publicidad e
los otros partidos. Hay una correspondencia l6gica en--
tre el n(mero de votantes en Maracaibo y la cantidad de
publicidad que se le dedica.

- Los Estados Centrales también arrojan buena centided de
publicidad en sus diarios en correspondencla con el NQ

de votantes.

La Informacidn sobre cendidaturas presi--

denciales en lé prensa de provincias, desde el primero de
asbril hasta el 31 de julio arroja los siguientes resulta-
dos:

- 114,934 CMS/COL peara Pifer(a Ordez (Primer Puesto)
- 82.205 CMS/COL pare Herrera Cempins (Segundo Puestd)
- 20.847 CM5/COL para J.V. Rangel (Tercer Puesto)

Es bueno destecer que Pifieria Ordez obtu-
vo su mayor centimetraje en espacio noticioso en:
- Regifn Zuiiana (Edo. Zuli®)......... .. 34,409 cms/col
- Regién Andina (Edo. Téchirs, Mérida,
v Trujillodecceeceeee. 24,249 cms/col
- Regibn Centrasl (Edo. Carabobo, Ara---
gua y Miranda)........ 23.686 cms/col

. ~ Regibn Centro (Edo, Falchbn, Lare, Ya

Occidental. racuy y Portuguesa)... 14.431 ems/col

Por su parte, el candidato de COPEI, Luils
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H. Campiné obtiene su mayor centimetraje, pero sin superar
nunca al candidato de Accién Demccrética, en las Regiones

siguientes:

-'Regi6n Zuliana (Edo. Zuli@)........ 20.478 cms/col
- Regibn Andina (Edo. Tachira, Méri-

da y Trujillo)...... 19.380 cms/col
- Regién Central (Edo. Carabobo, Ara-

gua y Miranda)...... 18.112 cms/col

Vemos, cono los dos candidatos del sistemn
se dlsputan la votacibn en aquellas zonas més criticas va .
'para uno o para el otro. La forma de "ganer" ese caudal de
electores es mediante Publicidad e Informacién, muchas ve-

ces auto-generada.

Para concluir, hagémoslo con un texto de Do
mingo Alberto Rangel en su libro "Los Mercaderes del voto":
"Las elecciones tienen, como todos los procesos de la vids,
un sello exterior que atrae o entretiene a las multitudes
incautas. Pero més allé de ese aspecto estén sus resortes -
esenciales que siempre se esconden o disimulan para que no
los descubra el ojo corriente. E1l candidato que habla y re-
corre el pais, el partido que reaparece, los frganos que se
consagran a las eleccionea, la suma de todos sus esfuerzos
obedecen a las fuerzas cuyo interés estd en que el mayor nﬁ
mero de personas se ocupe del debate comicial Revelsrle -~
esas fuerzas a los ciudadanos que en las elecciones son co-
mo el conejillo de Indies en el experimento de laboratorio
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contribuye un deber y un reto para quienes luchamos con-

tra las alienaciones del hombre en la democracia".

o e o oon > e 200 o o

(1) Fuente: Advertising Data Check (Internstional Marke-
ting Service).

Marcelino Bisbal E.
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'CUADRY 1-A
YOLUMEN, EN CMS/COL DE_LA PUBLICIDAD GENERADA
POR LGS PARTIDOS POLITICOS EN LOS TRES PRIMEROS MESES

DE _CAMPARA ELECTORAL

ABRIL MAY(Q JUNLO
- v>.c corPE! M.A.S A.D COPE] M.R.S A.D COPEL R.A.S
EL NACIONAL 16.388  4.886  5.450  8.044 3.353  §.351 12.241 4.920  3.547
EL UNIVERSAL 9.829  3.940 . -o- 3.067 960 “0- 4.764 2.502 -o-
ULTINAS WOTICIAS (*) 7.196  1.435  2.000  4.079 568  2.463  4.358 2.215 3%)
L NUNDO 7.600  1.064 136 3.300 929 170 2.950 720 0.
2001 9.006  2.127 . 854 4.060 951 198 3.378° 1.368 -0~
TOTAL : 47.819 13.512 8.440  23.090 6.761  8.192  27.691 11.725  4.466

(*) o*.ﬂ‘o Tamaho Tablofde (33 ¢ms x € col)
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CUADRO 1-8

- } YOLUMEN, EN CHMS/COL DE LA vcmrwnycro GENERADA POR LOS PARTIDOS POLITICOS

EN LOS MAS IMPORTANTES DIARIOGS DE PROVINCIA NURANTE LOS TRCS MESES DE n>zv>m>‘mrmﬂuox>r

ABRIL : MAYOQ C2uNI)

A.D. COPEl M.ALS  A.D  COPE] M.A.S  ALD toPL] M.A.S
DIARIO DE ORIENTE (EARCELONA) 2.340 - 1.982 “0-  <0-  -p- -0- 1.500 826 -0-
ARTORCHA (EL TIGRE) 220 69 -0- 1.332 -o- -0- 384 168 -0-
EL EXPRESO (CDAD.BOLIVAR) 214, gag 14 1.984 - 238 12 1.360 735 -0~
EL LUCKADOR (COAD.BOLIVAR) . 334 -0- -0- 112 -o- -o- 302 59 -0~
CORREC DEL CARONI (PTO.ORDAZ) " 98 -0- 67 . . 654 -o- 27 1.446 . -o- -0
HOTI-TARDE (VALENCIA) 530 -o- -o- 956 463 . 50 1.058 136 45
EL CAPABOBERD (VALENCIA) 2.5%4 " 3.212 304 821 899 -o- 1.669 148 130
EL ARAGUERO (MARACAY) . v 2.51e - 256 150 1.449  -o- -0- 1.782 105 60
EL IXFORMADOR (BARQUISIMETO) 803 12 116 296 -o- 180 324 ) -0-
EL 1HPULSD (BARQUISIMETO) 3.615  1.202 635 2.209 2.254 "1 2.170 409 148
DIARID 0E LA NACION (SAN CRIST.) 2.400 528 540 626 48 o- 96 240 -o-
DIARID CATOLICO (SAY CRISTOBAL) 169 523 -0- 111 108 -0- 197 157 -o-
PANORAMA (ZUL!A) . 4.642 1.947 397 1.499 1.311 558 4,071 2.515 1,515

CRITICA {ZULIA) 1.132 188 386 1.962 606 675 1.792 1.408 1.066

TOTAL o : ) 22.676 9.859 2.609 | 14.511 5.927 1.512 19,502 w.ouw 2.964
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CUADRD 111

ANALISTS COMPARATIVO DE LA PUBLICIDAD

Y LA INFORMACION ELECTORAL GENERADA DURANTE LOS
TRES PRIMEROS MESES DE CAMPARA POR LOS PARTIDOS POLITICOS

ABRIL MAYO JUNIO
A.D COPEI  M.A.S  A.D COPEI  M.A.S  A.D COPEI  M.A.S
¢M4s/C0L Tt 719 767 -
PUSLICIDAD 70.495  23.37% 11.049 37 .601 12.688  9.704 - 47.193 18.75 .430
cMs/coL o 36.497  27.930 4.566  36.140 31.964 5.416 48.714  25.349 5,869

INFORMACION
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