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PRESENTACION

, El sistema de comunicacién socisl en Vene-
zuels -de hecho y fundamentalmente- est8 dominado por la -
iniciativa privada. La cobertura nacional de televisifn, -~
‘por ejemplo, guarda uns proporcién aproximada de 57,7 % a
42,3 %, favorable & la iniciativa privada en relacién con
la estatal. En radioc la proporcidn aproximada -mucho més
favorable a(n e 1a iniciativa privada- es de 89,7 % a 10,
3 %. En prenaa'no;cabe hablar de proporcién ya que el Esta
do no cuenta con ningln &rganoc perifdico de prensa.

Por otra parte, y esto es lo més grave, Ve
nezuela y casi todas les naciones latinoamericanas farman
parte de ese bloqﬁe minoritarioc (29 % mundial) cuya radio-
difuaiﬁn, por ejempln, nacida para ser un servicio plblico,
ha ‘degenerado en un ‘negocio publicitario privado, controla
do cada vez por menos gente. De 1los 30 {inicos paises en el
mundo cuye televisién ha sido sustraida al control pliblico
vy cedida al sector privado, 16 estén concentrados en Améri -
ca Latina y Zona éel_Caribe; vy es precisamente aqui donde
rezuman -camprubadamehté- los peores cohbentradba de/trang

2



: f /
culturizaciébn, incontrolado consumismo, maltrato al pGbli-
co receptor y neocolonialismo cultural.

H

Como se ve por estos datos de mueétra, exis
ten sobradas razones para que hayamos dedicado el presente
nimero del Boletin COMUNICACION el anfllisis de las "politi
cas" de esa empresa privada que en Venezuela y en otros paf
ses capitalistas considera miltiplemente rentable -en lo -
econdmico y en lo ideclfgico- el "negocio" de la comunica-

- cién social. E1 presente nimero de COMUNICACION se comple-
i*K%\\menta con nuestro nimero extraordinarioc (10-11), que estuvo
ﬁaqggcado a "Politicas Nacionales de Comunicacidén®.
S

o Pensamos gque no es viable ni conveniente -
hhﬁdé’en-VenéEQela sea el Estado el que asuma el control to--
tal, monopolistico, de las comunicaciones séciales. Conside
ramos que sin la iniciativa de personas y grupos particula-
res -también y sobre todo en esta érea- no puede darse ver-
daﬁera democracia. E1 probleme consiste precisamente en ex-
tenderla y profundizarla y, psra ello, el papel y la reépog
sabilidad del Estado son primerios e irrenunciables. La co-
municacién social es un servicie de interés piblico y nacio
nal y, como tal, la planificacidén global de la misma corres
ponde al Estado. Es funcién suya afmonizar en un solo siste
~ ma a los'sectnres pblicos vy privados, con miras al interés
naclonal-y dentro de un "régimen mixto auténtico”. Lo esté
reclamando imﬁériosamente el desarrollo libre de Venezuela. —
%”ﬂb? La otra alternativa, la vigente, es de alienacién qgcional;

Agosta 1977

-

3



POLITICAS DE COMUNICACION
DE LA EMPRESA PRIVADA EN VENEZUELA

1.~ INTRODUCCION

-

Ex objetO'del presente trabejo es determi- ;f;fg
nar, en primer términq, 8i las empresas privadas del sec:;"
tar comunicacionaf desarrollan algunas politicas defiﬁidas
que orienten sus actividades y en segundo termindf;preci--
sar, cualquiera que sean los resultados de‘ﬂuéétra aproxi-
macién inicial a ePa realidad culles son los principios

que rigen su desarrollo.
i

Previamente consideramos necesario aclarar
en qué sentido usaremos el término "polfiticas de Comunica-
citn". La Conferencia Intergubernamental sobre Politicas -
de Comunicaciﬁn enxAmérica Latina y el Caribe de la Unesca,
celebrada'en San Jose de Costa Rica en julio 'de 1976 (1),
.7_-___-________1
definid la Politica Nacional de Comunicacidn como...."un
conjunto deliberado “de principios 'y de normas que deben Te

gir el funcionamiento y la utilizacién de los grandes me--
dios de cnmunicacién y de informacién al~se;;;cio de los -
objetivns demncraticamente elegidos por las comunidades«na
cionales y segin criterios propios de cada pais" Similar
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definicién nos presenta el Informe de la Reunién de Exper-
tos sobre politicas y planeamiento de le educacifén de la
Unesco (2): "...lLas politicas de comunicacién son series

de principios y de normas establecidas para orientar el com
portemiento de los sistemas de comunicacién”.

De las dos formas de definir una politice de
comunicacién nos acogeremos a la segunda vy en tal sentido la
consideremos como un conjunto de principios y normas, previa
mente establecidos y definidos, que aorientan el desarrollo de
las actividades del sector privado en el campo de la comunica
cién social.

Otro aspecto que también creemos canveniente
precisar, es el de los principios que orientarén la direccibn
de nuestro trabajo. Es universalmente aceptédo el hecho de -
que nuestra época constituye una “éra de la comunicacién", da-
do que existe una auténtica explosiéin de posibilidades de co
municacién a la disposicidn de nosotros. Ante este crecimien
to impres&nnante de las posibilidades comunicacionales y el
carbdter anérguico y desordenado con que el mismo se esté -
presentando, surgen dos hechos que implican situaciones de
un doble signo: positivo el primero, dada la amplia perapec-
tiva de desarrcllo social que permite esta abundante gama co
municacional y negativo el segundo, por los peligras que en-
trafia el uso incontrolado e irresponsable de tel potenciali-
dad, sobre todo si consideramos las consecuencias de esta re
volucién para nosotros mismos y para las generaclones futu-
ras y percibimos la creciente influencia en el contexto indi
vidual y sociel. E£sta perspectiva nos empuja necesariamente
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é“ﬁﬁbﬁik aaiﬂa!ﬁsfque fige pexmiten orientér y de ¢sta for-
nu, avitar el pbligro que entrafia esta pntencialidad. No -
nos queda otro caminu que acogernos s consideraciones an--
tropolégicas, &ticas, politicas y juridicas, para encontrar:
los elementos de neutralizecién de los peligros que podrian
entrafiar un régimen anfirquico de uso de los medios de comu-
nicacién social.

t

Upa perspectiva antropolfigica nos presenta
al hombre como una existencia radicalmente libre, en proce
so constante de crecimiento, sometido a una dinémica de rea
lizacidn, enfrentado a mQltiples y diversas alternativas, vy
8 la vez, aometidb a miltiples condicionamientos, desafiado
8 liberarse y a réalizarae dentro de un contexto y devenir
_histéricos. Todas estas consideraciones adquieren un matiz
relevante él considerar al hombre como un ser social, radi-
cal y estructuralmente constituido hacia la comunicacién.
En consecuencia esta existencia libre, para lograr su rea-
1izaci6n deberéd inscribirse en el marco comunitarlo, de -~
aqui que ess dimeﬁsiﬁn vy la dinfmica comunicacional se en-
cuentran radicadas en la persona humana, determinando y con
dicionando su realidad y desarrollo. Légicamente cualquier
- interferencla o negacidn de la misma, llevaria implicita le
negacién del desairollo v realizacién humanos.

Dgade esta perspectiva la comunidad tiene
su justificacibn en la comunicacién, puesto que el hombre
es un ger estructuralmente constituido para le comunicacifn
y en ella encuadra su ‘desarrollo. Esto empuja al hombre a

cdqunicarae y reunirse con sus semejantes para formar la so

i
i L3
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ciedad y a la vez, la sociedad creada de eée modo, se ve -
impulsada & establecer métodos y mecanismos cada vez més -
perfectos de'cumunicéciﬁn, para facilitar y actualizar su
propia dinémica y expresibn, todo lo cual crea el afén de
disponer de estructuras sociales cada vez més perfectas. -
De modo que el progreso individual, la organizacién social .
y el crecimiento requieren de una comunicacidén. Esto signl
fica que de la calidad y libertad de comunicacién depende
la calidad de la misma convivencis y la forma politica de
cada sociedad, e indudablemente due todo impedimentao, alie
nacién o control unileteral excesivo en los procesos de co
municacién, se constituye en el més inmediato y eficiente

mecanismo de distorsidn sucial,

_ A esta'perspectiva antropoldgica-politica,
debemos afiadir la dimensibn &tica del problema. Concebida.
la persona humana tal y como anteriormente lo expresamos,
nos surgird como cunsecuencié inevitable el hecho de que el
hambre est4 abocado @& concebir la comunicacién como un ins
trumento de crecimiento, tanto individual como social. Por
1o tahtu toda comunicacién que implique opresidn, manipula
cibn slienaciéin del otro, es éticamente inaceptable. Esto
es aplicable tanto a las relaciones interpersonales, como
a las del individuo con el grupo social, como a los grupos

sociales entre si.

Todo este panorama tiene su expresién en el
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cempo de los derechos_aocio-pulifieos en dos principlos:

el "derecho a comunicar" y el "derecho a recibir comunica
ci6n® que pertenecén a todos loe individuos y que desembo
ca en el derecho d% todas las personas de acceder_al sis-
tema de informacién. Como contrapartida & estos derechos
humanos bésicos tendriamos el "derecho a la vida privada"
que implica vastaa:cbnsecuencias en el campo técnico de las
comunicaciones. |,

Todb lo sefialado anterlormente acerca de la
naturaleza y aentihu de la Comunicacidn, es exactamente
apliceble a los instrumentos de gque dispone el grupo so--
cial para la comunicaci6n, en consecuencia los medios de
comunicacifn aociai deben considerarse como mecanismos in

tegrados efectivam?nte en la promocién del desarrollo hu-

‘mano individual y social, enmarcados al servicio de los in

tereées de la misma.

PANORAMA DE LOS MEDIOS PRIVADOS DE COMUNICACION (3)

En éste apartado nos proponemos presentar
la realidad del sector privado en el éres que nos ocupa,
para lo cusl nos situaremos en una perspectiva global, que
nos permita, favoreciendo las exigencias de brevedad y con
cisién sdmitidas por las. l1imitaciones de un articulo, ob-

tener una visién répida y lo més aproximada posible a nues
tro objetivo.

Lnafaervicioa privados de comunicacifn con
forman un amplio yftomplejn-grupn de unidades empresaria-

8 ' !
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les, constituido, en primer término, por las empresas cu-
yas actividades estén conectadas con la publicidad.

Una chservacién e este vasto panorama nos
revela la existencia de un complejo, bastanfe'coherente v
sistematizado, gue nos sugiere la idea de una piramlde cons
tituida por varios niveles, a saber:

2.1. Primer nivel, qugvno dudemos en cali-

ficar de bésico para el sector, estaria constituido por to
das aquellas empresas que hacen frecuente y normal uso de

los servicios publicitarios, conocidas con el nombre de -~
anunciantes, cuya importanbia radica en el voiﬁmen de re-f'

cursos econfmicaos que emplean con tal finalidad.

v El hecho de considerarlas como estrato en
la base piramidal no surge de una consideracidn hipbtética
o de exigenciaé de sistematizacién, sino del hecho evidente"
de su compactacidn funcional y comportamiento organizado a -
través de la Asociacién Nacional de Andnciantes'(ANDA), la
cual agrupa,‘como miembros, grandes empresas de diversa --
indole por la variedad de sus sctividades industriales .-
(autombviles, alimentos, tabaco, pintyras, electrodomésti-
cos, etc.). 4Qué denominador comin que justifique la com-

’ pactacién funcional encontramos, ademfs de la evidente cerac
ter{stice de ser los més 1mpurtantes anunciantes?. Doa . as-

pectos nos sugieren la respuesta:

8) No integran en su seno a,tndos-lna-anunciantes del

pais, sino a los més importantes, lo cual equivale a decir,
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empresas con capitales de alto nivel. ,

b) Se deteéta que de les 84 empresas que agrupa -
ANDA, 45 son conbcidas empresas internaclnnalea de capi--
tal foréneo primufdialmente norteamericano vy que una bue-
na parte de las. restantee pertenecen & los poderosos gru-
pos econfmicos nacionales (Vollmer, Branger, Mendoza, etc)

Sijcnnaid&ramua que en nuestro pais el gas-
to publicitario giobal se situaba para 1.974 en cifras que
oscilen entre los 1200 y los 1500 millones de bolivares y
que de estas sumas el 60% proviene del sector privado -
(720-900 millones de bolivares), fécilmente podemos con-
cluir que los anuﬁciantea constituyen el aporte més impor-
tante del sector privado & la actividad publicitaria, v,
como esta Gltima éa la fuente bésica de financiamiento de
los medios privados de difusién, se hace evidente la rele-
vancia de las figuras del anunciante, de la asociacidn gque
los agrupa y de la publicidad en el sector privado de la -~
comunicacibn. [

Po% otra pérte, el 40% del gasto publicita-
rio global es finqnciadd por el sector p(blico, el cusl se
nos presenta, en téiminns absolutos, como el mAs importante
anunciante comparado con la diversidad de empresas privadas
que utilizan los éervicioa de la publicidad, por lo que l1a
ma le atencién la marcada influencia que ejerce éste Gltimo
en los meﬁsajes, ﬁrente a la nula o casi nula impronta que'
marca en este senﬁidn el sector pGblico.

Otro aspecto digno de sefialer, 'es la descrip
10 | |
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cién de los objetivos de ANDA, dentro de lo que denominan
"ee..inquietud por la aplicecibn de 1la tecnologia en pro

del mejor aprovechamiento de la inversién publicitaris ...
..indiscutible factor de desarrollo econémico vy social del

pais....."

"1. Proteger los intereses comunes de sus miembros
como compradores de publicidad..." A

"2. Promover, desarrollar y patrocinar todeos los ac-
tos que concurran & aumentar y afianzar el prestigio de la
actividad publicitaris....."

"h Salvaguardar los valores esenciales de la publici
dad como instrumento o medio para acrementar y promover ven-
tes...." ‘ .

"9. Agesorar a los organismos oficieles en la elabo-
racién y redaccidn de leyes, reglamentos y ecuerdos que a-
fecten 1Ds intereses de la publicidad...."

2.2 Segundo nivel, constituido por las em-

presas dedicadas a la actividad publicitarie o de unre u --
otra manera rélacionadas.con ella. En Venezuela, las empre
sas habitualmente empleadas en la publicidad llegan a 148,
de las cuales 110 estén radicadas en las principales ciuda
des del pais, 30 son del tipo "House Agencies" subsidiarias
de grandes empresas industriales o consorcios financieros
que se dedican a la promocibn de los servicios o bienes -
distribuidos por aquéllas y 8 empresas de Relaciones Pﬁbl;
cas. .
Del grupo de empresas relacionadas indirectamente con
1
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‘ia publicidad, tgiemds las 237 dedicadas a las artes gra-
'ficas, agrupadas en la Asociacién de Industrisles de las

Artes Gréficas.

'
£

| Al-igual que en el caso de las snunciantes
esté segundo estrato surge de la organicidad de sus inte-

grantes, agrupado; en varias eﬁtidadea:
a) Federac;?n Venezolana de Agencias Publicitarias

(F.E.V.A.P.) la cual esté integrada por 34 de las més im-

portantes agenciaa.

. b) Asociacién Internacional de Publicidad (A.I.P. ),
la cual es una filial en Venezuela de la "International
Adverfising Aaaociation“ (I.A.A.), con la particularidad
de que laos aaociaﬁaa se integran a titulo personal y no
como empresas. Consta de dos grupus Grupo Senior can 3k
miembros y Grupo Junior con 92 miembros. Otro rasgo dig-
no de menhcionar es el hecho de que gran parte de sus miem
bros son representantes de los medios. |

c) Rsociacidn de Relacionistas Pablicos de Venezue-

la, la cual pese a-la definicién que aceptan de las rela-

clones pﬁblicaa:_f..;.una disciplina socio-técnico-admi-
nistrativa mediante la cual se analiza -y.evalGa la opinién
vy actitud del p(blico y se lleva.a cabo un programa de --
accién planificado, continuo vy de comunicacidn reciproca,
basado en el 1nte?és de la comunidad y destinado a mantéener
una afinidad vy co%prenaiﬁn provechosa con el pﬁblico....“
en la préctica,vr?ducen su actividad a ser agentes al ser-
vicioe de una emppésa 0 despacho oficial, para servir de in

s
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térmediarios entre estos y las agencies publicitarias. Agrg
pa 147 miembros, de los cuales 25 son del eector'p6b11CO v
11 del ejército. _ o

d) Asociacifn de Publicistas industriales que agru-
pan a los fabricantes-publicistas de avisos externos (va-
llas).

Conviene destacar qgntro de este mundo de
los publicistas, las finalidades con que se constituyd la
federacidn Venezolana de Agencias Publicitarias"...."Eg-
trechar las cordiales relaciones que existen entre las em-
presas publicitariass...."....."...Estimular y promover es-
tudios de mercados"....."%. .Mantener y smpliar el entendi-
miento y la cooperacién existente entre agencias publicita

rias, anunciantes y medios ...."

2.3 Tercer nivel constituido por los pro-

pietarios de los diferentes medios (Radia, T.V; Prensa vy
- Cine), representados por cuatro grandes asociaciones: '
a) Bloque de Prensa, que agrupa a los periddicos més
importantes. | \
b) Cémara de la Industria Cinematogréfiéa Nacional,
que sgrupa a las empresas éinematogréficas méa importantes.
c) Cémara Venezolana de la Televisifn que agrupa a
los teledifusores del sector privado, la cual plantea co-
ma uno de sus objetivos: "....Defender el sistema de libre
empresa y los intéreaes‘legitlmoa de las empresas dedica-
das a la difusifn....." , ' “
d) Cémara Venezolana de la Industria de la Radiodifu-
13



8ién que agrupa los propietarios de 127 emisoras del pais,
VY que se propone homo cbjetivo *....afirmar el derecho ad-
qui¥ido para la prestaci6n continuea y permanente del servi

ciu de Radiodifuelbn comercial venezolana...."

2.4 Cuarto Nivel, constituidu por el Conse-~

jo Venezolano de la Publicidad que viene a constituirse en
el “"vértice de la pirémide" del sector privado en el érea

';omunicaciohal y esté constituido por representantes de

ANDA, FEVAP, las tres cémaras de Cine, Radio y TV, el Blo-

'~ que de Prensa y API.

‘ Cabe sefialar que el 9 de diciembre de 1970
el Consejo Uenezoiano de la Publicidad, con ocssién de une
modificacibn efecfuada en el Acta Cunstitutiva, dieron a
conocer entre sus nbjetivns‘lo_siguiente: "....entidad des
tinada a promover y defendef los intereses y el prestigio
de la industria publicitaria....."...."....se consideran
sectores de la publicidad aquellns'Qinculadns con la acti-
vidad publicitaria como\ANUNCIANTES, MEDIOS y AGENCIAS...."

 vee«"Promover la hayor vinculacién y mutua cooperacidn en-

tre todas les entidades afiliadas...."....."Aumentar y -
afianzar el breétigio’de la actividad publicitaria..."...
"ﬁrgburar una salucién adecuada y justa de las diferencias
que pudieran aurdir entre los distintos sectores agregados
en el Consejo o éntre estas y terceros....."

: : i .

CUNSIDERACIDNES EN TORNO A LA VISION GLOBAL DEL SECTUR
PRIVADD DE LA CUMUNICAEIUN :

g
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a) Los objetivas expresados en.loa cuatro
niveles coinciden en sefialar la publicidad como el -autént}
co impulsor del sector. |

b) Todo parece indicar que la publicidad
es ademés el objetivo que mueve al sector privado de la di
fusiﬁn. : .

c) Laa_relaciunes horizontales entre las
tres ﬁrimerns estratos estén de tal forma estructuradas que
constituyen canales con caracteristicas de una alta resisten
cia. Esto no sblo se observa s nivel del intercambio econb-
mico, sino en la claridad de los planteamientos y acciones
en defensa de los intereses comunes.

d) La existencia de un organiemo cumbre que
concentra v unifica las actividades del sector privadu de -
difusifn, contribuye a la creacién de un auténtico "cartel®,
ya ﬁue claramente configuran un convenio entre las empresas
més poderasas en defensa de los intereses de sus asociados
y por via de consecuencla, evitar la competencia. En vista
de esto, a la integracibén en cada uno de los estratos del
sistema, hay qué agregar la interaccidn vertical de los or-
ganismos representados en cada estrato..

e) Dado el papel tan preponderante de la pu
blicidad dentro de las actividgdea de los medios de difusién,
se configura un esquema comunicacional netamente unidireccio
nal, en contra del ideal de una comunicacién multidireccional.

L.~ CONCLUSION v
Todo lo anteriormente sefialado nos lleva @

5. .



concluir que el universc comunicaclonal del sector priva-
do, esté constituido por un conjunto de unidades mercanti
les. Los medios nb'apn otra caosa que grandes empresas, que
@ su vez precisen de altos caplitales, dado el aelto grado -
de tecnificacién y perfeccionamiento que han alcanzado, -
sin perder de vista los requerimientos de personal altamen
te calificada. anaa empresas inevitablemente se ven preci
sadas a establecer vinculaclones con el sistema industrial
vy los capitales foréneos a través de la importante maquina
ria de la publiciﬁad. R su vez, necesitan inscribirse y de
fender un sistema'social que garantice y salvaguarde el -
ejercicio de sus funciones y la intangibilidad de sus orga
nizaciones e intereses, a la par que cohesiona todo un sis
tema basado Fundamentalmente en la escogencia de alternati
vas de mayor rendimiento econfmico. Surge as{ inevitable-
mente una “racionalizacion" pero de nivel estrictamnte eco
némico-capitalista, que no es més que la construccién de
una super-estructura\basada en el afén especulstivo de las
empresas productoras de mercancias y servicios. Este crite
rio bésico, esta pretensiﬁn de reducir las actividades hu-
manas, que de por si son contingentes, a un criterio cuan-
titativo, conduce! inevitablemente a una irracionalidad,
pues abstrae la realidad de las personas y la comunidad

de todo el contexto que le es inherente, al concebirlas co
mo simples y puteﬁciales consumidores.

| )

Ante todo esto tenemos que concluir de mane
ra forzosa, que a}pesar de existir en el sector privado de
la difusibdn de meﬁsajes una cohesibn e integracién, por los
16 |



criterios en que se basa, distorsiona la realided individusl
y social, por lo cusl no podemos considerar la ﬁracionalidad
utilitarista y mercantil” como una verdadera pnlitiéa de co-
municacibn del sector privado, al no contribuir de manera -
efectiva y eficiente al desarrollo del 1ndividun y de la co-
lectividad y més aﬁn, al actuar de espaldas a los grandea in
tereses de la sociedad en que se muevern.

NOTAS. -

(1)  Unesca, Conferencia Intergubernamental éubre Politicas
de Comunicacifn en América. Latina y el Caribe; San José
de Costa Rica; 12 al 21 de julio de 1976; COM-76/LACCOM/3

pag.7

(2) Unesca, Informe de la Reunibn de Expertos sobre politi-
cas y planeamiento de la educacién; COM/MD/24, pag.9

(3) Datos tomados del Proyecto "RATELVE", Comité de Radio
y Televisibn, "Disefioc para una nueva politica de Radio-
difusifn del Estado Venezolano", Caracas, nov. 1974- ma
" yo 1975; y de la Guia Venezalana de PUBLICIDAD Y MERCA=
DEOD, Publiprint, 100 edicibn, Caracas, 1977.

F. G. MArquez Fernandez -
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MARCO LEGAL DE LAS4ACTIVIDADES PRIVADAS
-Legislacién Venezolana sobre Comunicacién Social-

;
|
|
l
:

Nos ha parecido gque, para la investiga--~
cifn de las "politicas" que sigue la empresa privada en
el campo de la comunicacién social, es imprescindible un
estudio del marco legal en que aquellas "politicas" se
desenvuelven. Tal es el sentido del presente trabajo. E1l
mismo es el extracto nuestro de un valioso material de
trabajo enviado &l Boletin por el abogado, periocdista e
investigador venezolano Rafil Agudo Freites.

El presente estudio no es exhaustiva, ni
pretende serlo. Para una investigaciéin més extensa, pro-
funda y precisa sobre el tema es referencia obligada el
libro de RAUL AGUDO FREITES, "La Reglamentacién Legal de
la Comunicacién en Venezuela", U.C.V., Caracas, 1976.

|

La legislacifin nacional contiene normas
especificas relativas a los medios de comunicacién (espe-
cialmente los medios radiceléctricos), vy normas generales,
dispersas en el cperpo legislativo nacional, que sevrefig
ren directs o 1nd§rectamente a la comunicacidn. Estes G1-

8 ]
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timas, en razbn de su antigliedad (Cédigos y Leyes que en
su mayoria no sobrepasan la mediania del siglo XX), son-’
casi todas, al contrario de las anteriores, atinentes al
medio impresao. Esta4multiplicidad de disposiciones lega~~
les ha surgide progresivamente en atencién a algunos de -
los requerimientos del sector, aunque en realidad no estén
cubiertas todas las necesidades y aigunas de las disposi--
ciones en vigencia resultan inoperantes u absoletas.

LEGISLACION ESPECIAL

En 1811, la Primera Repiiblica consagrd el
derecho de manxfestar los pensamientos por medio de 1la im-
prenta, pero estableciﬁ.al mismo tiempo la responsabilidad
por sus excesgose La Segunda y définitiva Repiblica (1830)
consagrd el principio de la Primera: "Todos los venezolanos
tienen el derechn de publicar sus pensamientos y opiniones
de palabra o por medio de la prensa; sin necesidad de pre~
via censura, pero béjn la responsabilidad que determine la
Ley" (Art. 194). Pero laos legisladores se apr95urérnn a --
dictar en 1833 la Ley sobre "La extensién de la libertad
de imprents y de la calificacidn de sus-abusos“, en la cual
tipificaban los delitos "sediciosas" (excitacidn a la rebe
1i6n), "infamatorios" (contra la reputacifn y el honor de
las personas), "obscenaos" (contra la moral y la decencia
plblica) vy "subversives®" (contra los dogmas de la religién.

catdlica, apostélica y Tomana).

Esta Ley de 1839 inaugura la serie de le-
' ' 19



ves republicanas'que establecen penas y procedimientos es
peciales, fuera de la legislacifn general. Teles leyes tu
vieron relevancié durante el perfiodo de consolidacidn de
"la Rep(blica, en;el lapso de la Oligarquie Conservadora
(1830-56), durante el cuel se crearon condiciones:- -econfmi
cas y politicas favorablea 8 la constitucibn de nlcleos so
ciales opositores y una corriente de opinién expresade a
través de una prensa extraordinarismente pugnaz. Tales

circunstancias pérmitlernn la formacién y el ascenso de
la llamada Uligafquia Liberal, de signo distinto, en lo
formal, a la anterior.

Las Leyes de prensa, & su vez, reflejan
intensamente eétoa cambios politicos: se reforman en con-
tra de los liberélea a medida que el tono de la polémica
sube (1837 a 1856); después, en beneficio de los libera-
les cuando estos logran controlar parcialmente el poder a
través de los organismos de eleccibn, y totalmente des--
pués de la llamada Guerra Federal que desplazfi a los oli-~
garcas conservadqres_(1856-1862 y 1864-1894),

Las Leyes de prensa desaparecen con la de
c11nac16n del liberaliamo vy el surgimiento del personalig
mo politico que las hace obsoletas (1900-1935). Durante -
este perfiodo son auficientes como instrumentos reglamenta
rios las disposiciones contenidas en la Legislacién Gene-
ral dentro del marco de rigida censura establecida par los
regimenes despbticos.
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LEGISLACION GENERAL

Desaparecida en 1896 la (ltima Ley Espe-
cial de Prensa, la reglamentacidn de la libertad de expre
sion estampada en la Constitucidn, quedo a cargo de la Le
gislacidn General. Dentro de estsa misma Legislacidn General
 se encuentran ademés diversas disposiciones repartidas den
tro de otras freas legislativas.

Las Constitucinnes venezclanas han garan—'
tizado la libre expresion del pensamientu, casi en la mis-
‘ma forma como lo garantiza le vigente Constitucidn de 1961
en su articula 66: "Todos tienen el derecho de expresar su
. pensamiento de vida voz o por escrito y -de hacer uso para '
ello de cualquier medio de difusidn, sin que puéda estable
cerse censura previa: perc quedan sdjetas a pena, de con--
| Formidad con la Ley, las expresiones que constituyan deli-
‘to. No se permite el anonimato. Tambnco se permitiré'la -
‘propaganda de guerra, la que ofenda la moral plblica ni la
vqué-tenga'por objetﬁ provocar'la'deSnbediencia de las Le-
ves, sin gue por esto pueda coartarse el analisia o] la cri

tica de los preceptos legales"

. Tal garantia, no obstante permanecer en td
das las Cunstltuciones, fue deliberadamente incumplida du-
rante los periodus llamados del: perscnalismo autocratico.
o 1908—1935 periodo de la dictadura del General Juan Vicen-
- “te Gémez, vy 1948-1958, periudo de la dictadura del General

”-~Marcos Perez Jimenez._ .
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Dentro también de lo que hemos llamado "Le
gislacibn general" se encontrarian diversas disposiciones,
reguladoras de la libertad de expresifn, en las 10 féreas -
legislativas: administrativa, civil, .diplomética, educacio
nél, econﬁmiba,.ﬁilitar, penal, politica, profesional y sa
nitaria. ' ' ‘

Entre las normas administrativas, cabrie
destacar la Ley de Ministerios (1950). E1 CAdigo de Meno-
res (1949) entre las normas civiles. La Ley Orgénica de -
Servicio Consular (1936) y la Ley de Servicio Exterior -
(1962) entre las normas diplomfticas. El articulo 12 de la
Ley sobre Propaganda Comercial (1944) entre las normas eco
nomicas. E1 Cédigo de Justicia Militar (1959) entre las nor
mas militarés. La Ley de extranjeros (1937 y 1942), la Ley
de Partidos Politicos (1964) y la Ley Orgénica del Sufra-
gioc (1973) entrevﬁas normas politicaé.'Etc. Etc.

ﬁarticular importancia dentro de esa legis
lacidn general tiene, por razones cbvias, el Cddigo Penal
(1964). En el mismo se castigan la difamacidn y la injuria,
los ultrajes al pudor, los delitos contra la libertad de -
cultos, contra la inviolabilidad del secreto, contra los Po
deres Nacionales, los delitos de traicién a la Patria asi -
como los ultrajeé y otros delitos contre las personas inves
tides de autoridad piblica. Particularmente.importantes son
también e este reapecto las normas profesionales contempla-
das en la Ley de Ejercicioc de la Farmacia (1928), la Ley de

€ jercicio de la ﬂedicina (1942) y, por supuesto, la Ley de
Ejercicio del Periodismo (1972).

122 ;



LEGISLACION ESPECIFICA EN MATERIA DE RADIODIFUSION Y
PUBLICIDAD

A.- LA RADICDIFUSION

La legislacién bésica schre la radiodifu-
s8ién venezolane esté contenida en dos textos fundamentales:
La Ley de Telecomunicaciones (29-7-40) y el Reglamento de

Radiocomunicaciones (7-2-41). Es de notar gue en 1941 no -

existia alin televisifin en Venezuela. No cbstante, el artf-
culo 19 de la Ley habla de "Sistemas y comunicacién por me
dio de escritos, signos, sefiales, iméggnes y sonidos". Igual
mente, el articulo 105 del Reglamento prevé la apariclén de
la radiodifusi6n visual, y el 107 establece . ya desde 1941
prohibicién de “otorgar permisos para el servicio comercial
y permanente de plantas de T.V., hésta‘que se dicten por el
£ jecutivo Federal las normas que han de reglamentar esta -
clase de servicios". En 1953 aparecen los Canales cbmercia—
les 2 y 4, aparentemente en forma ilegal o con permisos'prg
carios. SA6lo en 1964 aparece la Resolucién 1621 (30-10-64),.
si bien su contenido se refiere a caracteristicas eminente-
mente técnicas: bandas de frecuencia, potencia, nimero de -
lineas de exploracifin por cuadros, etc. Es en 1972 (1-11-
72) cuando se dictan -segin expresitn textual de la resolu
cién correspondiente- "Algunas normas que regulsrén las --

transmisiones de Radio y Televisidn".

La Ley de 1940 y el Reglamento de 1941 re-
servan la exclusividad del Estada en el establecimiehto Vi
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_explotecibn dﬁ*ﬁuélquier gistema radioeliectrito, lo mismo .
que su éﬁminlﬁtraqiﬁn, inspeccién y vigilancia (Art. 19).
Iguaimenie;-pnﬂré?el Estado revocar las autorizaclones que
haya concedidao pafa el establecimiento de teles. serviclos,
auspandef'ﬂﬁimped;r las comunicaciones y la circulacién de
mensajes. Otras diapoaicionea de tipo operativo complemen-
ten esta soberanalactitud principista: permiso sélo para -
venezolanos, capitales venezolanos para la explotacidn, 1i
mitacién y reglamentacién de la publicidad, defensa del --
idioma y de las costumbres, reserva de tiempo gratuito pe=
- ra el Estado, contral sobre los contenidos dirigidos a la
infancia y, sobre[todu. la afirmacién categdrica del arti
culo 14 de que “8610 podréin otorgarse siempre que la con-

cesidn de estos pgrmiaos redundare en conveniencia, inte-'

rés o beneficio pdblico".
=

Eﬁ conclusién, las normas juridicas funda
mentales aplicablés a la radiodifusién son la Ley de 1940
y el Reglamento de 1941. Sin embargo, la dinémica del sec
tor ha obligado ai Estado a formular rescluciones comple-
mentarias. En efectu, entre 1952 y 1976 se dictaron més -
de 30 resoluciones complementarias. Y desde el punto de -
vista internacional,.el Reglamento de Ginebra (1959), el
de Montreaux (1965), las resoluciones incubsdas en el se-
no del Convenio "Andrés Bello®" (1970), los acuerdos de -~
INTELSAT (1972) yilas recomendaciones de los Ministros del
érea endina (197&), representan también 1mportantes ing--~
trumentos juridicgs Gtiles para el estudio de la realided
de las comunicaclbnea sociales en Venezuela.
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La dinémica del sector, decisivemente in- -
fluida por las caracteristicas estructurales del contexto
socio-histérico que vive Venezuela como pais en vias de -
desarrollo, aGn no ha logrado que la radiodifucién venezo
lana llegue a su pleno alcance como servicio pdblico. Res
pecto a este (iltimo punto, sin embarge, el Estado venezo-
lano ha iniciado una orientacién en su actividad de plani-
ficacibn, tendiente a incorporar el sector comunicacién a
la planificacifin general de las actividades del pais. En
efecto, recientemente, por primera vez en la breve histo-
ria de lsa plahificaciﬁn venezolana, el gobiernc nacional,
a través de su organismo competente (Oficina Central de -
Coordinacién y Planificacion —_Mihiatrn de Estado para la
Planificacifn) ha incorporado al V Plan de la Nacién (1976
~1980) los programas y proyectos previstos en el érea bara

el proximo quinquenio.

B.~ LA PUBLICIDAD

La Asociacién Nacional de.Ahunciantes -
(ANDA) tenia para 1975, 86 empresas nacionales y extranje
ras como afiliadas. Por su parte, la Federacién Venezola-
na de Agencias de Publicidad (FEVAP) tenia 35 agencias --
.afiliadas, entre venezolanas y extranjeras. Esta situacidn
" debiera haber quedado modificada en mayo de 1977, &l ven-
cer los tres afios concedidos pnr el Decreto 62 del Presi-
dente Carlos Andrés Pérez para venezolanizar toda la in--
versibn publicitaria. '

En Venezuele han resultado in{itiles todos
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‘108 esfuerzas, 1ﬁcluaive el muy prolongado realizado en -
~la presente oportunidad, por conocer exacta y p{iblicamente
el monto global &e la inversién publicitaria anual. Los -
boletines de Ageﬁcia y el propio Presidente de la Federa-
cibén Vénezdlana de Agencias de Publicidad declaran desde
hace afios, una inversién publicitaria de 500 millones de
| bolfvares anuale%. El Presidente del Bloque venezolano de
Prensa afirma el 16-3-75 en el Diario El Nacional, de Ca-
racas, que esta inversién alcanza anualmente los 1.000 mi
llones (600 sector privade, 400 sector péiblico). Los estu
diosos y observadores del fenfmeno estiman por su parte -
' que en 1975 1a irversidn publicitaria real del pais pudo
perfectaménte apﬂoximarse a los 1.200 millones de boliva-
res, lo cual conﬁiere a la publicidad un caracter macros-
copico en el panaorama econfmico nacional y una desbordada
capacidad de presidon en términos de induccién de decisio-
nes pitblicas, integridad cultural, independencia econbmi-
ca y seguridad deh Estado.

|

Frente a este desbordado poder, que obra
- directamente sobre la conciencia y el inconsciente del ve
nezolana, el Estapn se encuentra précticamente indefenso,
cnmenzandd por el bésico nivel juridicao. Aparte de unas -
genéricas recomenﬁaciones sobre publicidad aparecidas en
el Reglamento de Radiodifusién de 1941, ten sOlo dos tex
tos legislativaos Lesta vez realmente extemporaneos e ino
centes- "regulan" en Venezuela el mensaje publicitario.

1) En 1944 aparece una Ley sobre Propa-

]
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ganda Comercial. Contiene 18 articulos, de los cusles el -
primero es el Gnico que se ocupa de reglahentar la publici
dad estableciend6 una (nica prohibicién: "Queda prohibida,

en cuanto contrarie las disposiciones de esta Ley, toda pro
paganda comercial con el fin de establecer competencia para
otros productores o distribuidores de mercanc{as o efectos

de igual o similar naturaleza". Los 17 articulos restantes
estén totalmente dedicados a la consideracién de los sistemas
de bonificacién del consumidor "ya sea mediante estempillas,
cupones, vales, bonos, contrasefias, signos pagaderos en dine- -
ro o en especie...". |

2) En noviembre de 1972 aparecen tardiamen
te "algunas" (910) Normas que regularén las "Transmisiones
de Redio y Televisifin". Son 22, de laes cuales solamente una
(la NQ 20) se ocupa de lé propaganda: "En los programas de-
dicedos a la infancia y la adolescencia no se permitiré la
propaganda comercial de bebidas alcohélicga 0 de cigarrillos

o v e -

Durante 25 aﬁos,’mientraa los medios alcan-
zaban el incontrastado poder de que disfrutan, manipulados
por anunciantes y publicitarios mayuritariamente extranje-
'ros, el Estado Venezolano sblo dicté dos disposiciones ino-
cuas, reilterativas e intranscendentes, destinadas s regular-
formas menores y marginales de la publicidad. -

Por otra parte, el acelerado procesoc de -
concentracién y racionalizacién del sector patronal infor-

mativo (el Concejo Venezolano de la Publicidad, creado en
' 27



1970 agrupa y cbhesiona a 137 emisoras de radio, 2 de -
televisién, 44 diarioe, 134 revistas, 21 productoras cine
matogréficas, 183 Agencias Publicitarias, 12 empresas de
investigacidn de medios y a todos los enunciantes afilia-
dos) es de la mayor importancia, por cuanto pone en evi--
dencia de una maﬁera muy especifica, la eficiencia de la
estructura mercantil que soporta toda la cultura nacional
de masas, frente}a la ineficiencia pasiva (falta de normas
.reguladoras) v la ineficiencia activa (desinversién en sus
' propios recursos e inversifn en los privados) del sector
piiblico. La gspééificidad de tal racionalizacifn consiste
en'ﬁue, a partir de esa concentracidn, los propietarios de
todos los mediosfde informacién, entretenimiento y culfpra
masiva del paié ésumen como género supremo de sus "servi--
clios socialesg” ei conceptoc de PUBLICIDAD. E1 periodisma, la
radiodifusidn, la televisifn, la cinematografia y todas --
las deméAs formas de emisién del mensaje publico son decle-
radas abierta y limitativamente por la élite nacional de
le informacidn cdmo una ACTIVIDAD PUBLICITARIA.

(Resumib: José Ignacio Rey)
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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

30
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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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(2)
(3)
(%)

(5)

k2 -

'
{
i

Richard H. Busklrk, "Principios y Préctica del Marke
ting", Ed. Deusto, 1970, p. 124.

R.0. Nafziger: "Introduccifn a la Investigacién de la
Comunicacioén Colectiva". Quita. CIESPAL, 1967.

Denis Mc. |Quail, “"Sociologia de los Medios Masivos de
Comunicacién", Ed. Paidés, 1972, p. 75.

Citado por.Gerbner en "On Content Analysis and Criti-
cal Research in Mass Communications",. en Audiovisual
Cnmmunicaﬁion Review, 16, 3, pégs. 85-108.
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LOS DUENOS DE LDS MEDIOS
Y EL CRIMEN Y LA PORNOGRAFIA Y EL ESCANDALD

COMO NEGOCIO

No es posible entender. los fendmenos perio
disticos del sensacionalismo y el amarillismo en Venezuels,
tal como se han producido en los Gltimos cuarenta aﬁbs, --
sin definir antes el tipo de sociedad en gque vivimos, sus

mecanismos internos y sus valores éticos. A tal sociedad,

tal periodismo.

Apelo a Juan Liscano, a quien adverso en -
el terreno ideol6gico, por la evidencia que en si mismo en
carna un julcio negativo suyo sobre una sociedad que €1 ha
exaltado. Escribié una vez, en El Nacional, creo que con -
motivo de la prisifén de Ratto-Ciarlo, & guien un grupo de
cazadores de brujos acusaba de "pornfgrafo”, un articulo en
el cual sefialaba la contradicci6n de la sociedad de consu-
mo, ceracterizada, por una parte, por la incentivacién pu-
blicitaria y propagandistica de las ventas, a través del -
estimulo de lo sexual y lo er6itico, de lo frivolo y 1lo
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decadente, y pdr la otra victime de la pornografis y el de
1ito, el escéndalo y la irracionalidad, secuela inevitable
‘de la proclamaéibn de la mercanci{a, del objeto vendible, -
como la més alﬁa categoria del hombre. )

|

'
i

sencia del consumismo convierten a la sociedad de la gue -

Esta carencia de valores &ticas y esta pre

Venezuela forma, por shora, parte indesligable, en una pro
motora de los Qicins'que'més tarde y més desorientadamente
trata de combatir en los tribunales v en las cérceles, o -
en el debate en torno a delitos flagrantes y escéndalos -~
plblicos. Y si |esta concepcién de la vida priva en las re-
laciones diariés y penetra, aceiténdolas, en todas las ple
zas del sistemé‘social, el periodismo o los medios de comu
nicacién no quedan exentos de filosofia tan perniciosa. Es
més: la comunicacifn social, generalmente en manos de em--
presas pndernsés, fuertemente concentradas, sirve, a tra--
vés de la publ%cidad y de los métodos parapublicitarios, -
propagandisticos y contagiadores, a la sociedad de cansumo,
independientemente del régimen politico o del estadic de -
desarrollo econfmico.

E Tengo la opinién, que defiere de algunos -
colegas apasionados por el tema, de que sensacionalismo vy
amarillismo, en lo que a Venezuela toca, no son un fenGme-
no tabloide, exclusiva o fundamentalmente, sino gue obede-
cen a criterios de los propietarios, casi siempre empefia--
dos en una batqlla comercial sin escripulos, en el aumento

del tiraje y de la publicidad, teniendo como mira, y como
. i -

'
i
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suma de ambos conceptos, las ganancias. Siendo asi, el sen
sacionalismo y el amarillismo pueden ser comunes ‘a Ultimas
noticiss, tabloide desde su nacimiento, en 1941, como a
2001, standard de reciente vida. Y pueden entrar cémodamen
te tanto en un semanario standard, o algo més que standardj
va desaparecido, como La Prensa, de Tulio Menda, en revis-
tas misceléneas como Venezuela Faréndule y, en algunas etg

pas, Venezuela Gr&fica, y en revistas especializadas en 8U

cesos de pégina roja y color emarillo como Crénica Palicisl

v Resumen Policial.

Asi mismo, y aunque pérezca colidir con la;
tesis de la propiedad de lns medios que hemos eshozado, no
es totalmente verdad que la "prensa burguesa', en su tota-
lidad, se valga de smbos vehiculos promocionales de la ven
ta, abultando los titulares o desviando el caudal de la in
formaci6bn hacia lo policisal, sexual o aberrado. Dentro de
elle, la que se ha llamado como “prensa seria", asi se 808
tenga s6lidamente con los ingresos publicitarios -y ya se
sabe que la publicidad es précticamente intacable, no auJe
ta a censura-, basa su prestigio v su flujo de ingresos en
lo que se conoce como indice de credibilidad v, més bien,
comprimen las noticias alarmantes y los sucesos de escénda
lo a timidas columnas. Por diferentes razones, esta es la
técnica de E1 Universal, un peri6dico afiejo, surgido de 1aa
manos del poeta Andrés Mata, indemne durante los 27 afios de
gomecismo, debido a su complicidad, y acaso el mhs rentable :
del pais, y la de El Nacional, fundado en 1943, un diario
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demoliberal que se ha propuesto, con bastante éxito, tra-
bajar el "mito'!de la objetividad" y valorar, no la opinién
Gnica de los propietarios, sino la diversa de las varias
corrientes politicas e ideolbgicas, tarea de mucha magni--
tud si damos como un hecho la importancis de la publicidad
para tal empreéa. No vale recnntar el episodio, pero s{ --
© mencionarlo: cdandu El Nacional se abstuvo de realizar -

"prapaganda gris" contra la revolucifn cubana, sobrevino
el célebre boicot de la OLA y de empresas tan omnipotentes
como la Sears, del Coronel UWood. '

‘ Tampoco es sagrada verdad la de que sblo
la "prensa burguesa" utilice el otras veces llamado perio-
dismo de pote de basura; cuando Ultimas Noticias estaba en

manos lzquierdistas, en los primeros afios del cuarenta, se
valié, en alguna medida, con fines promocionales, del sen-
sacionalismo yia veces del amarillismo, por lo que, en una
ofensa para quienes ejercen oficio digno, se le califich -
de "el diario de las cocineras", para después ganarse el -
titulo parédicﬁ, proveniente de su lema de "el diario del
perro". Igualmente, Clarin, que fue un tabloide de durisi-
me pelea politfca cantra el gobierno de Betancourt y que,

en cunsecuencié, realiz6 campafias denodadas en favor de -
los presos.pulﬂticns y de la causa cubana, nacif con el es
tigma de haber ‘abierto péginas con una informacién de fuen
te judicial, aunque abultada y dirigida sobre el caso de

Biagoi, v luegd, sin ceée; en la (ltima plana, persistié -
en esta forma grovocadora, escandalizante y algunas veces
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manipulada, de dar informaciﬁn policial o politicoépoliciai
Estimo que uno de. los mayores errores de Clarin es el de ha
ber dividide précticamente en dos partes al diario, una po-
1itica, de contenido democrético vy combativo, y otra sensa-
cionalista, dedicada a alimentar la voracidad informativa,
aunque contaminada, de lo que despectivamente entonces se =
llamaba "puebls" y ahora "perraje", haciendo identificacio-
nes méAs propiass de la oligarquia que de sectores democréti-
cos. Incluso Clarin, por exceso en el manejo de esta linea
hibrida, cometié el desliz de atacar g} director de la PTJ,
Dr. Plaza Marquez, no sflo a través de su esposa, sino de
una 1nformaci6n de "pagina social" ni veréz ni previamente

confirmada.

Y por (ltimo, para que haya sensacionalismao
v amarillismo se tienen que dar como cundicionantes :

a) que haya prop6sito deliberado por parte
de la publicacifin de atraer lectores graciass al uso del -=
agrandamiento de hechos y de la proliferacién de sucesos de
paginas roja y amarilla, es decir, que exista una politica
editorial de caeptacién de pdblico por medios condenables,
segin el Cédigo de Etica del Periodista, o por lo meﬁus, no
recomendables;

b) que estos métodos de persuasién, por lo -
tanto, guarden continuidad en el tiehpo, esto es, sean suce
sivos y regulares, y no ocasionales, producto de una pifia
de diagramaciéh, J de una premura.en la impresién, o de una

errdnea, pero no intencionada, informacién; y
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#) gue el espiritu de competencia, en la
lucha par el aumento de la ganancia, predomine de tal mane
ra sobre las normas de verdad y ochjetividad, que aun adver
tidos los responsables de 1a publicacién del dafic que cau-
san con semejante procedimiento, persistan en ellos, adu--
ciendo que éatan obligados a informar, traspasando de este
modo la perver516n, el delito vy la pornografia a los que,

' segin ellos, ha sucedido objetivamente y, por tanto, debe

conocerse.

Soy un convencido de gue algu similar a es
to past en el incidente iniciade con la inclusitn en Vene-

zuela Faréndula fde la serie fotogréfica, comentada, "E1 -

streep-tease de Susana", y culminado can el contrataque de

la FAPREC, con motivo de la publicacién en el Papel Litera- ,
rio del cuento de Garmendia "El inquieto anacobero". Y de-
bo explicar brev?mente, con gracianesca concisidn vy apasio
.do apego a la vefdad. Sucedi6 que E1 Nacional informé del

impacto que habié causado en medios del Consejo Venezolano
del Nifio yide loé tribunales de menores la insercifn de una
gserie fotocomentada sobre el desnudamiento progresivo de -
una nifia de 9 aﬁqé, con cierta actuacién en .la TV, v que s
~ poco se cref una|situacién tensa en el mismisimo Bloque de
Prensa, que cumo!por ustedes es sabido,}agrupa a los pro--
pietarios de los!medios de comunicacion impresa. El resul-
" tado fue més o menos fatal para una agrupacién empresarial
‘tan poseida de su influencia en la opinib6n publica, pues -

hubieron de retlrarse de ella, tanto E1 Nacional como Resu-

L8



men, a8l negar que la solidaridad gremial pudiera estér por

encima del mal uso de los medios. Més, con motivo de la pu.
blicaci6n de "El inquieto anacobero", cuento que un maestro
de la lengua castellana, autor del libro Buenas y malas pa-

bras, hubo de clasificar como el més inocente de los que -
habia leido en los Gltimos tiempos, Romero de Pasquali, -
abogado que en otros tiempos habia sido sefialado por la --
prensa como perezjimenista y conspirador, introdujo deman-
da, con la acusacifn de que atentaba contra la moral y las
buenas costumbres. Como Resumen, gue dirige Jorge Olavarria,
en una especie de desafio habia reproducidoc el cuento -por
1o deméé, en pleno juicio rebroducido también por diariosl
de E1 Tigre y Valera, y defendido en foros en Maracaibo, Cu
mana-y la Galeria Durbén, de Caracas-, el pleito judicial
tomé mayor cuerpo todavié,'en medio de una discusibén nacio-
nal en torno a qué era pornografia y qué arte y cuéles los
limites de la una'y el otro. Hasta fuera de las fronteras
del pais trascendid en el enfrentamiento, en una reuni6n de
la SIP, y nuevas démandas y pleitos interempresariales vinie
ron a sumarse al ya ejemplarizante‘debate sabre el tema. Pe
ro a lo que iba: no pocos vieron en De Pasquali una persona
interpuesta de los intereses de la Cadena de Armas que asi
venia por la venganza respecto a la sanci6n pOblica que ha-
bia recibido por "el nudismo de Susana", una menor prestada
a la publicided, cuya insercién no habia recibido el respal
do de los dos Grgancs de opinifin responsables de la validez
literaria de "el inguieto anacobero'.

Por esta via de escape, aunque provisional-
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mente, ceigo en uha tematica cnntroversial; la de pornogrs
fia y arte, obscenidad y litefafura, y-sus implicaciones
con la moral instituciocional y la moral de época. No vie-
ne a cuento histo?iar los libros clésicos, los autores afa
mados y los praceéos célebres que en torno a esto de ls -
pornografia han ciuzado a través de los tiempos, dejando -
en pie, sin embargo, el hecho inexpugnable de que el arte
esté por encima de conceptos morales y sobrevive, no sblo
por serlo, sino por su naturaleza neutral, incompatible -
con las propésitog sefviles del escéndalo y ajena a la es-
peculacién con fines dinerarios o de manipulacién. Cuando
la literatura tra%a temas escabrosos lo hace para elevar a
rangos de profundos debates humanos, casi siempre ceon un -
caracter impersonal, vy de alli le viene su aliento de uni-
versalidad. Edipo 'y Electra, figuras dramaticas entre los
griegos, sirviéroﬁ para fijar arquetipos sicoldgicos, los
llamados complejos, en pleno siglo XX. Fedra ha traspasado
las edades. Bocaccio es citado y reactuslizado en el cine.
Lawrence, gue hub6 de escribir varias versiones de El aman-

te de Lady Chatterley para eludir la censura y la perse--

. I
cucién, es hoy leido sin problemas. Miller ya na escandali

za. Flaubert, que'con Madame Bovary, aferréndose a un he--

cho acaecido en la realeza francesa, expurgd en las intimi
dades del adulterio, y Baudelaire, a guien se consideraba
perversg y contrario a las huenas costumbres por sus Flares
del Mal, son, en estos dias, puntos de referencia en la 1i
teratura vy obje%ofde los méas variados estudios, desde los
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cristianos hasta los marxistas. Y por Venezuela mismo, -
¢cuénto de Meneses, de Noguera, de Gonzélez Leén, no ha--

bria que echar a un lado por presunta ofensa a la moral? -

Los periodistas nos hemos Jugado (y perdo—
nen la introducc16n de este plural mayestético, que impli
‘ca tan sblo solidaridad con mis colegas) la suerte y hasta
la libertad en ests materia, y no exclusivamente en las lu-
chas politicas o en la defensa de los derechos humanos. A
la cércel fueron a parar, antes del juicio infentado con--
tra Garmendia y el direbtnr.de El Nacional, dos pericdis--

tas de envergadura, uno Ratto-Ciarlo, cuyosvaportes al pe-
‘ riodismo democratice y digno vienen desde los dias azaro--
sos de 1936, y otro Manuel Caballero, formado en el perig
dismo estudiantil en 1950 v luego madurado en el politicao,

en vOoCeros como Trlbuna Popular, Clarin vy Puntn. En uno vy

otro evento, no fueron ellos los culpahbles de la factura -
del material calificade como pornografico, pero se hic1e——
ron responsables a pnsterlnrl de ellos, o la ley los cold-v
caba como respnnsables. A Ratto—Clarlo, con sus 70 afios -
bien llevados.en la vida, se les meti6 en E1. Junquito por
publicar fragmentos de las Memorias de Argenis Rodriguez, .
y a Caballero por haber reproducido unas "barajitas erbti-
cas orientales" en el suplemento dominical de EEEEE' Es cu
rioso: estos encartados en un proceso, no sélo_habian acce
dido al derecho que tienen los escritores de éxpresar‘expg'
riencias'y.bﬁsquedas estéticas, con lo que la intencibn _- 

pornogréfica y mercantil guedaba negada por completo, sino.
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que, ademés, como en el caso de El Nacional, lo habian he

cho sin seguir una linea editorisl permanente, con lo gue
8 su vez quedaba a un lado la idea de regularidad gue, co
mo he dicho, es una de las notas definitorias del amari--
’ lliamo vy el sensacionalismo. No: en los tres trances se -
trataba, a plenitud, de muestras ocasionales, tan propias
de la expresibn literaria como podrian serlo la descrip--
éiﬁn de una fiesta de la alta socledad -vaya, a guisa de

ejemplo, 1la descrita en Cuandn guiero llorar no lloro o

las extrafias relac1nnes entre Juan Cris6stomo Payara y su
~hija, en Cantaclaro, o el asesinate de Juancho Gémez, en
Oficio de difuntds, de Uslar Pietri.

gsté probado que obras donde se enfocan es
cenas sexuales y .de corrupcién,,con_fineg no propiamente
de mercantilizacibn del mensaje, como anzuelo para la bis-
queda de lectoreg cautivos o drogados por la sociedad de -
consumo, han sido reproducidas sin que las sociedades pro-
tectoras de 1la moral, como FAPREC, introduzcan demands, v
~sefialo el casao, entre otras, de la reproduccibn in extenso

i

en Bohemia de En |la casa del pez que_ escupe el agua, cuya

[}

edicién, para el momento, circulsba libremente. Y las mis-
mas Memorias de A?genis Rodriguez ¢acaso no se venden en -
todas partes e 1ncluso va esté en librerias el tercer tomo?.
Y respecto a "El inquieto anacobero" ¢éno se exhibe en las
vidrieras una selecc1on de cuentos, entre ellos aquel cen-
surado por los moralistas, por cierto no el més audaz de
todos?. 3 |
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Claro esté que, en algunas oportunidades,
la libertad de expresién se enlaza en forma extrafia con ma
nifestaciones artisticas que, bien por tocar temas tabua--
dos, bien por hacerlo conla deliberada intencién de prova
car repudios institucionales, se prestan a confrontaciones
polémicas, en las que es dificil discernir la validez pri-
maria, posiblementé incuestionable estéticamente, de las -
consecuencias judiciales, éticas o politicasi\ A este>orden

de sucesos de doble perfil afiliu'yn el affaire “de la expé-'

sicién "Hnménajé a la Necrofilia”, que en los afios inicia-
les de la violencia realizé el Techa de la Ballena con in:
tenciones pfemeditadas de provocar escéndalo en una socie-
dad gque consideraban los balleneros pacataly'atrasada,‘y’-'
la edicidn, en octubre de 1963, en el suplemento de Clérin,
de una phgina mural que la Iglesia cohéiderﬁ blasfema y -

ofensiva para la moral y fe cristianas. Superado el pfimer

eventb, tras una ofensiva de la Cadena Cabriles -que distri

bufa para entdnces faolletones, historietas y revistas consi

deradas como inmorales-, el seguhdo-se obvié.cnn una acla-
‘~“~-ratorie de la direccidn del diario v del partidu'URD

una pagina concebida--fuera del control directivo y realmen

i

te denigrante para tan sflida 1nstituc16n como la Iglesia, -

cuya fe es mayoritaria en el pais.

Enredando y desenredando las cosas, séame

'permitido aﬁadir cémo ls insercién en Clarin de un Cristo
pisoteado no era mera casualidad en quienes la- prohi jaron,
sino obediencia a credos estéticos de libe?tad absoluta, -
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por un lado, Vs pﬁr 2l otro, me atrevo 8 asegurarlo, una
especie de recuer%o‘al olvidao en qué, seg&n ellos, se es-
taba arrojando el casoc Bieggl, en blsqueda de una apaci--
ble absolucidn Jud1c1al, cama en efeélb sucedié mas tarde,
_con razbn 0 sin ella, ya calmadds los é&nimos y sepultado
en el tiempo crimen tan oscuro, por la profunda, aungue -
va negada judicialmente doble implicacién de lo familiar
vy lo religiose///ef//;obre este sonado julcio no todo es-
taria dichu gi“se callara que, en utlllzacién de una curio
sa y fenicia tact;ca editorial, cierta empresa publicé y
divulgbd a la visté de todos, provocendo le avidez propia
de la aberracién,'un folleto sobre el crimen de’Lesbia, -
antecedente que eenalo porgue otra empresa, pocos dias an
. tes de la Semana Santa de este afio de 1977, lanzb a la ca
1le, con pregonerPS exaltados, otro folleto con la vida y

destino del mostruo de Guarehas, que fue el mote gue uste

. des saben pusieraon ciertos técnicos puhlicitarins al ex—¥
pnlicia Sanchez RUJdﬂO, aun antes de establecerse su iden
tidad, con la flnalldad de crear una ensiosa perversion -
por el:desenlace,Acomo en efecto acaecid, pero con la 80T
prendente circunstancia que, en el carﬁgxgltﬂya soluciona
do policialmente el crimen*y‘éﬁ?@ééaaééirvictimario, toda
via cierta prensai concretamente un vespertino, le die vi
da artificial a lé noticia que, repito, era caso cerradg,
_con las supuestas declaraciunes de algunos vecinas que hsa
brian insinuado en el policia y su mujer encubrimiento -
- respecto a "otro familiar" (un hijo, por clerto menor de

" edad), y falsas a#tuacianes policiales,'pues la sangre en-
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contrada en el aparfamento no habria sido de la nifia sino

de una cortadura vy -de una indisposicién periédica de la ag:'

fiora. Cuanda pregunté a amigos periodistas de dénde habfian
sacado tal revelacifin, nuestros colegas -y da vergiienza po
ner la fraternal designacifn- me dijeron que era.una hipb-
tesis craneada arriba, planificada en su escritorio por uno
de la jefatura de informacién y vertida, con pormenores més
o menos acomodaticies, por el reportero, iTodavia, a casi -
cinco meses de aquel falseamiento, prohibido taxativamen---
te por nuestro Codigo de Etica, no salgo de mi asombro!

No quiero decir, como algunos pretenden, -
que la adopcibn normativa de la ética en la informacién se
traduzca en una libertad coartada, no. Lds‘repurteros de un
sector de la prensa y los jefes de informacién y los direc-
tores, actuaron correctamente en el caso de.Guarenaé, no de
jando que las pistas desfallecieran ni que el asunto queda-
ra al solo arbitrio de la PTJ. Y en otros affaires y crimi-
nes sOrdides -aunque digan ustedes que todos los crimenes -
son sbrdidos-~ la labor reporteril, la astucia informative y

la responsabilidad en trasmitir el mensaje al pGblico se -

- han combinado tan adecuadamente que yo me extrafio de por -- -
qué siempre no ha de ser asi, si bien, al'Comenzgr, traté -

de desentrafiar ese por qué en la estructura misma de ‘1a so-
ciedad burguesa de consumo, etiguetada y atacada por Lisca-

no, que en otros aspectos es su defensor.

Si me preguntaran ustedes écudles son esos

casos, nfmbrelos?, responderia con cierta rapidez: el de la

55




chatarra, donde nuestros periodistas llevaron hasta sus con
secuencias péstumas la investigacién v la bisqueda de pistas
-por todos los campos, con tal de que esta negociaciﬁn, tan
absurda a primera|vista, arrojara todo lo que traia por den
tro, y no era poco. tres, hasta cuatra‘extraﬁas muertes; la
posible'venta de armas en buen estado a precio de basura; -
el tréfico con Eolombia. Aun después de cerrado el caso ju-
dlcialmenfe, prencupa a algunos de nosotros: el denunciante,
Faull, ha asumido, posterlormente, actitudes sospechosas, vy
creo'en la‘eventuélidad de que en un futuro se convie;ta, -
nuevamente, en noﬁicia.

Déros de no menor. importancia fueron los tra
-tamientos dados al mani y a las méquinas de vatacién. Sin
una buena labor de los perlodlstas vy una correcta posicién -
de los empresarlos y editores, ambas presunciones hubiesen -~
quedado a mitad de camino. El1 mismo caso Vegas, dentro de -
las limitaciones dé un doble delito, secuestro y-crimen, vy
hasta de uh teréeﬁo, coneumd y tréafico de drogas, cometidos
en el seno de las clases acomodadas, sirvi6 psra mantener -
viva la atencién sobre un escéndalo que la prensa escrita y
audiovisual no habia fabricado, sino que habia salido, con
purulencias de agavillamientos R patotas, desde lo més pro-
fundo de unos estémentus en cuyos poros habian penetrado la
corrupciﬁn, la pérdida de valores, la desorientacién cubier
ta de hippismo, desenfado v rebeldia sin .causa. ARungue seme
jante al caso de wllma Montesi, en Italia, que estremecié a’

lo més aelecto de la sociedad, y aungue también similar en
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esas investigaciones circulares que nacian y morian en el
mismo sitio, sin encontrar culpables, en Venezuela ‘el pe-
riodismo se 1imit6, con bastante objetividad, a rehacer el
caso, situarlo, seguirlo, pero no a 1nterp}etarlo.

He allf, justemente, una caracteristica que
vamos a encontrar en la prensa comercial venezolana, que -
es por cierto aplastante mayoria: su ausencia de exégesis,
de encuadramiento sociolégico, de relaciones con los meca-
nismos econdmico-sociales. Lo mismo gue en el ceso de la -
chatarra y Vegas, en los de la Occidental y la corrupcién
administrativa nuestro periodismo se ha qgedado en el um--
bral de la verdad, después de haber recorrido el camino de
minuciosos datos, afanosas blisquedas y audaces revelaciones.
La carencia de un aparato critico, la falta de libertad ple .
na para informar e interpretar; pues existen las limitacio-
nes, algunas veces férreas, de gobiernos, grupos de poder y
empresarios, y finalménte la estructuraci6n de nuestros equi
pos redaccionales, que es fréagil, dispersa y excesivameﬁte
temporaria, han determinado que los grandes sucesos de las
dos Gltimas décadas hayan desaparecido como el Humo al im--
pulso del viento, sin que el rastro o la huella fija de las
analisis hayén,dejado una marca, como si sucedi6, por razo-
nes dificiles de explibér»al voleo en esta ocasion tan vene
zolana, con los Papeles del Pent&gono vy el Caso_Watergate.
E1 fin de una guerra como la de Vietnam y la renuncia del_
~ presidente del Estado més'poderoso, no se compadecen en nues
tro pais con investigaciones repentinamente paralizadas, -~ :

‘
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bien por las presipnea, bien porque al periodista no le es
dado ni opinar ni interpretar. IPor esa, entre nosotros, -
nadie va a la cércel, como si fue un primer ministro japo-
nés, ni nadie se cubre la care de vergiienza, porque sabe -
que a la vuelta detla esquina y del tiempo las sanciones -
piblicas y morales se esfuman como por encanto! Y lo peor
es, hasta éhnra, lbs periodistas hemos podido hacer poco -
por nosotros mismﬁs, no obstante los esfuerzos que signi-
ficaron la Colegiacién, el Cbdigo de Etica y la Declaracidn
de Naiguata. k

' Pe%saba yo extenderme sobre dos facetas im
portantisimas del periodismo mediatizado o deformado, dis-
tintas al amarillismo y el sensacionélismo, como lo son la
propaganda negra, gn.la que es especialista la CIA, vy la -
‘propaganda gris, eh la gue son expertos los grupos multina
cionales, los gobiernos despdticos y los factores de poder
interno. Pero resdltaria tal pretensifn mia un abusc de la
paciencia de qstedes, gue ya debe de estar colmada y en -
visperas de estalﬂar. Quiero, pues terminar, haciendo un
breve recuento degln dicho y uno més breve de lo no dichao:
nosotros, lns_queﬂtrabajamos en la prensa escrita o audio-
visual, concebida ‘como empresa, no somos, por supuesto, los
duefios, ni quieneé determinamos la politica editorial o de
difusién de medios tan poderosos e 1nfluyentes como 1os co
municacionales. Es éste uno de loa dramas, el mayor, mejor
dicho, de nosotrua, pues creando con nuestras manos y con

nuestro penaamien?o,el caudal potente de lo cuotidiano, no
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nos estd permitido pasar més alld de la raya, y esa raya -
es gue quien posee los medios, posee, hasta ahora y aqui,
hic_et nunc, el derecho s opinar v a interpretar a todo --

riesgo, aungue con plena libertad. Tenemos -o deberiamos
tener en medio de tanta suciedad como la que inunda actual
mente al pais- las manos limpias. Tenemos, o deberf{amos te
ner, la conciencia limpia, “también. Pero ambos privilegios,
con todo lo hermoso y determinante que son, son nada e la -
hora de las grandes decisiones en una redaccion 0 en un ca
nal de TV.

Y esa insuficiencia, que a veces hace cho-
car frontalmente los puntos de vista del trabajador y del
empresario, aunque normalmente funcionan como toda empresa
bajo esta sociedad, es decir bajo una mutua aceptacibdn que
implica jerarquia vy dependencia para nosotros, esa insufi-
ciencia, insisto, se nos hace un lastre més pesado si pen-
samos en los enormes desafios de la sociedad contemporanea

V, muy concretamente, de la Venezuela en que vivimos.

De este modo, los tiempos idilicos en que
el suceso era el accidente en gue murié José Gregorio Her-
néndez o la estafa por diez mil bolivares en el caso de Ba
rajas y Pifier(la; o que el escéandalo sexual era la mu jer-hom
bre Marfa Paccini, pobre pero hunréda; vy los affaires de -
corrupcibn administrativa un peculado por diez mil boliva-

res, han pasado.

Vamos ahora a caballo entre uns Venezuela
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petrolera y una Venezuela inc6gnita, ahita de dineros en
las alturas, escasa de proviéiones en este pueblo gque su-
fre y espera, y gue algin dia de tanto sufrir, ya no espe
raré més. | | o
Qgé haremos, c6mo lo haremos, cuéndo lo ha
remos: son preguntas que los periodistas, al plantearnos-
las, deberiamos trasladarlas a todo el pais, pues somos -
polvo Flotante-enimediu de la gran atmésfera del pueblo.

0jald tengamos éxito. Ojalé.

Jes(is Sanoja Hernandez
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DOCUMENTOS -

LA CONCENTRACION DE MEDIOS MASIVOS
EN VENEZUELA

Se han elahorado muchos estudios sobre el
tema. No intentamos aportar datos nuevos. S8loc hemos pro-
curado lograr una sistematizacién v sintesis de todo, o
parte de ello, lo gue sobre el tema se ha publicado. Cabe
mencianar las'InvestigéCiunes del ININCO, algunas Tesis de
Grado de la Universidadiﬁentral de Venezuela; 1ué estudios
de Héctor Mujica, especialmentg el de "Sobiologia de la Co
municaci6n en Venezuela" vy "Noticias Censuradas" de Elea-
zar Diaz Rangel. Asi mismé, pépeles de trabajo que sobre
el tema se han elabarado en las Escuelas de Comunicacidn -

Social de la misma UCV y LUZ.

- El1 presente tfabajo parte de todos esos es-
tudios. Hemos tratado de resumir los mismos y ofrecer este
Documento que consideramos vAlido. Nuestro trabajo lo he-
mos dividido en tres apartados bien diferenciados:

I.- E1 Medio Impreso
II.- Los Medios Radiocelectricos (y Agenclas de Inform.)

I111.- Conclusiones sobre la Cbncentracién de los MCS

"en Venezuela.
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I.- EL MEDIO IMPRESO |

Esté casi definitivamente comprabadeo que
durante toda la época colonial no contd el pefs con impren -
tas, y que la primera venia en el barco "Leandro", con le
expedicidn de Francisco de Miranda. "La Gazeta de Caracas",
traida y manejada posteriormente por dos comerciantes in-
gleses, fue, a par#ir del 24 de octubre de 1808, la prime-
ra hoja regularmente impresa -semanal- en el pais.

La misma se publicb hasta enero de 1822, -
slendo alternadamente reslistes y republicana. Asi comienza

la historia de los| medios impresos en Venezuela (1).
i _

El?medin impreso en Venezuela, al menos en
sus origenes, ha reflejado en forma muy fiel los cambios
-que se han uperado en nuestra sociedad. En la Uenezuela ru
ral (2) del siglo pasadn surgieron perifdicos de vida efi-
mera, Organos de e&presion de los respectivos duefios. A me
diados del siglo pésado, EL VENEZOLANO de Antonio lLeocadio
Guzman, fue el que, inaugura en-Venezuela el estilo de perio
dismo politicg al servicio de un movimiento politico. A fi-
nes de siglo apareée LA RELIGION, diario confesional que de
saparece en enero ée 1976 y vuelve, un afic méas farde; a -
aparecer nuevamente. Se le ha considerado "el decano de la
prensa nacional', A principios del presente siglo surgen -
los méslimportantes O6rganos de opiniﬁn.en el medio impreso:
EL IMPULSOD de'Carn%a, trasladado después a Barquisimeto - -

(1904); PANORAMA, de- Maracaibo (1914); EL UNIVERSAL, en Ca
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racas (1909). S61o entre las dos guerras mundiales, con lna.
cambios pnliticos y el subsiguiente auge petrolero, apare-
cen las grandes empresas.

Se pueden distinguir en la actualidad la -
Gran Prensa Capitalina o del Centro pfupiamente dichao, con
cobertura nacional y tendencia a la concentracién y la Pren
sa Regional, con influencia limitada a la entidad donde apa
rece, salvo uno que otro periﬁdico que se lee también en 1la
Capitel.

* El Universal, fundado por Andres Mata, constituyé4ain duds

la empresa més poderosa en el medio impreso, por su capi-
tal y su influencia en el pais. Su actuales propietarios,
constituidos en sociedad, son los herederos del fundador.

El valor real de sus activos es de Bs. 7.000.000.00, re-- .

partidos en siete mil acciones de Bs. 1.000.00 cada una,
pertenecientes a sus tres accionistas. E1 objetoc declara-
do de la compafila es la explotacién del negocio periodis-
tico denominado” "E1 Universal", perteneciente a la socie-
dad. ‘

* Ultimas Noticias forma parte de un complejo editorial, el

primero de los constituidos en Venezuela al &mparc del -
éxito inmenso que obtuvo el tabloide desde su aparicién.

Constituido originalmente bajo la forma de una sociedad de

personas, después de algunos avatares pasd a ser controla-
do por la familia Capriles;. vinculada asimismo al comercio
de impresos. Actualmente controla nueve publicaciones: el
-vespertino E1 Mundo (Caracas); el diario Critica (Maracai
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bo); las revistas Elite, Venezuels Gréfica y Péginas -

(Caracas), y los noticieros Extra Noticias, Hipédromo,

dedicada a la hipica, vy Dominical. En su conjunto cons-
tituyen la Cadena de Publicaciones Capriles.

‘ Eivobjetu declafadn de dichas empresas €S la edicidn y
‘'venta de perifidicos, revistas y en general todes clase de
operaciones 1icitas de comercio.

El vespertino Ei Mundo de la misma Cadena, se fundd con
un capital inicial de 800.000.0c bolivares, siendo su
principal acgioﬁista Miguel Angel Capriles, con 745 accio
nes sohbre ochocientas. Sin embargo, el (ltimo registro -
acusa un aumento de Bs. 3.000.000.co0, divididos en 3.000
acciones de 8s.!1.000.00 cada una, La principal accionis
ta es la compaﬁia panamefia VALORES DARIEN, S.A., propie-

taria de 2.400 acciones representadas en Venezuela por el

el 'sefior Miguel Angel Capriles.

Rl control sobré las publicaciones mencionadas se afiade
la propiedad deiotra'sociedad denominada Distribuidora

de Publicaciuneé (DIPUCR), cuyo objeto es la distribucién,
venta, edicién de revistas, libros, peritdicos y en gene-

ral toda clase de publicaciones, que constituyen buena -
perte de los proventos del complejo empresarial. E1 capi-
tal de le compaﬁia'esté constituido por Bs. 800.000.00

v sus acclonistas son tres de las principales publicacio
nes de Capriles: Ultimas Noticiaé; C.A, con 757 accicnes;

C.A. E1 Mundo, con 19 acciones, y Editorial Elite, con _

" 6 ‘ |
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24 acciones .

El Nacional es también el resultaedoc exitoso del esfuerzo

de una familia. Enrigque Otera Vizcarrondo fundé el perié
dico en 1943, llevando como socios a sus & hijos, quienes,
fallecido aquél, pasaron a ser loe propietarios del rota
tivo. El1 objeto del miamu es igual a los anteriores: edi
tar el diario E1 Nacional y cualquier otro periodico, co

mo tembién revistas y publicaciones. Constituido origi--
nalmente con un caepital de Bs. 300.000.00, su ﬁltimo re-
gistro acusa B8s. 12.000.000.00 de capitel, repartidos en
acciones de Bs. 1.DDD.oo,cadavuna, siendo actualmente sus
socios dos de los cuatro hermanas fundadores: Miguel Ote-
ro Silva y Clara Rosa Otero de Altamirano. Uno de los -

otros vendid y el cuarto murié prematuramente.

El Nacional ha permanecido como empresa independiente, -

extraordinariamente prfspera, sin ramificarse en filiales
ni en el interior. Tiene su propia empresa de distribu--
cibn, PRESS AGENCIA, S.A. (PASA), con una red motoriza-

da que lleva el perifidico a los sitios més recinditos del

pais.

A comienzos de la década dei 60 surge el grupo De_Armaa,
formado por padre e hijos. Armando De Armas se inicidé con
la Distribuidora Confinental, como socio de Miguel Angel
Capriles. Actualmente aparece como propietaria total de
las acclones (Bs. 6.000.000.00) la Continental Publishing
Inc, de Panamé. E1 objeto de la compafifa: edicidn, impre-

sién, compra, venta y publicaciones de cuaslquier género,
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pudiendo actuar como agente, distribuidor o representante
de los mismos ante; terceros.

E1 grupo de Armas comprd el diario Meridiano (matutino de
éxito'sin precedentes desde su fundacibn, dedicado al de-
porte y la faréndula); luego, la revista Momenta y Bohemia

(edicién venezolané), y funde el vespertino 2.001 (en 1973).

Distribuye al miamé tiempo las revistas Vanidades, Cosmopo-
1itan, Buen Hoggr,;Mecénica Popular y Variedades. Controla
la distribucifn de las novelas de "Corin Tellado", la Li-
breria "Las Novedades", "Variedades, C.A." y 1la "Distribui
dora Escolar".....étc.

Tales son los prinéipales grupos representantes del medio
impreso en 1la capltal. En el pais, segin datos recientes,
existen 72 periédicos, los principales de ellos en las ca
pitales de provincia y algunos con larga trayectoria en el
escenario nacionalé Por lo reguler, los periddicos provin-
cianas responden aéla’vieja tradicién de los propietarios
partichlares, sin que se excluyan ciertas sociedades que
gerencian publicaciones dg importancia. (3)

.- LOS MEDIOS RADIOELECTRICOS (Y AGENCIAS DE INFORMACION)

El séctor piblico es minoritario en cuanto
a su 1nver516n efectiva en radio vy televisidn, frente al sec
tor privado que aparece dominante, con sus 147 emisoras de
radio comerciales y sus 2’ canales de TV. En el campo de 1a

radio, el Estado 961q dispbne'realmente,de Radio Nacional

de Venezuela, y en eq pampo'de,la televisi&n parece igualar -.
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al sector privado, con la reciente adquisicibn de Venezula.3
na de Televisién. : . :

1.~ Radio
El Estado dispone de un 3610 organismo de -
radiodifusién --la Radio Naciongl--, con Fallas en equipos,'

en recursos ténicos y en general con una inversian limita-
da, 8610 ahora - significativamente aumentada. Por su parte,
el sector privado agrupa 147 emisoras comerciales, segun
los registros del Ministerlo de Comunicaciones. De ese to--
- tal, 127 emisorss pertenecen a la Cémara Venezolana de la
Industrié de la Radio; dicha entidad ha declarado que el =
capifal gldbal.de las empresas afiliadass asciende a 65 mi~

~ 1llones de holivares.

Las emisaras de radioc en la cahital actual-
mente son: Radio Capitel, Radio Caracas, Radio Continente,
Radio Impacto, Radio Libertador, Radio 1.090, Radio Mundial, -
Radin Rumbbs, Redia Sensacifin, Radic Tiempo, Radio Trece,
Radio Tropical; Radio Uno, Radiodifusora Venezuela, Radio
Visién. “ |

N

* Radio Rumbos indica en su Acta Constitutiva que el objé~
ta de la compafiia es de "exploter el negocic de la publi

cidad" o cualquier otro que sea aprobado por las tres é
cuartas partes de los accionistas. Segin el (1timo :egig
tro de la compafiia, su capital es de B8s. 3.000.000. bo,‘-‘
repartidn en 3. 000 scciones, de las cuales 2. 9&0 pertene:_
cen & los sucedores del fundador Felipe Serrano, va: fa—-
llecido. No forma parte de ningin camplejo, Iguel due 1a
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mayoria de las emisoras capitalinas, vende programas a -
: b
las emisoras del interior, formando "circuitos" de vasta

audiencia nacional. Por su parte, Radio Caracas, plonera
del negocio de la radio. (fundada en 1930) con el objeto"
de explotar el negocio de la publicidad, amplié su giro
de accibn en 1953»Fajo la forma de una socledad, Corgbra-

cién Radicffnica Venezolena, C.A., con el objeto de reali

zar actividades afines y conexas, inversiones, venta y com
pra de inmuebles y en general cuslquier negocio licito. Su
capital declarado es de Bs. 4.797.492.00, repartido en -
88.580 acciones, dé las cuales 1la mayoria pertenece a
Radio Caradas, C.A., Sindicato Phelps y Almacén Americano
(propiedad de la f%milia Phelps). La N.B8.C. Internacional
también es duefia de acciones.

Radio Continente tiene un accionista mayoritario (Oscar

Vicentelli) y la C.A, Agencias Unidas como propietaria de

cinco éccinnes. | G1timo registro de capital monta a -

Bs. 4.000.000.00, siendo su (nica propieteris C.A. Agen-
cias Unidas, sociedad que tiene por objeto, segin su re-

gistro, explotar la representacién de casas de comercio

v manufactqras nacionales y extranjeras, asi como la im-
portaciéh y venta al por mayor de los productos y mercan-
c{as de las firmas%representadas.

Actualmente Radia Continente se encuentra bajo medida Ju- -

dicial por incumplimiento de compromisos financieroa con-
‘traidos con el fisco. Igual que las anteriores, los accio.
nistas de C.A. Agencias Unidas son lns miembros de una fai
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milia (Caleb, Bristina, Anlta, Edmond vy Lorenzo white).

Radic Capital, antigua emisora de la curia. Es propiedad

de mas particulares con un capital declarado de Bs......

1.200.000.00, repartido en 1, 200 acciones. Su objeto es
participar directamente, a través de otras empresas, en
la radiodifusifn, ademfis de cualquier otro negocio lici
to entre ellos la compra-venta de_inmuebles;

Lo mismo puede decirse de Radiodifusora Venezuela, CU==
yos accionistas Sibletz vy Deguitz controlan 800 acciones
de las mil que cemponen el capital social.

: Ademés, como se anota arriba, existen otras emisoras dis
persas en el pals pero de un alcance muy limitada, ya -
que en el 80% de los casas apenas llenan a los SKuw de pa
tencia. Como se ha dicha, no perteneéen a ningln comple-
Jo empresarial. Muchas de ellas forman los 1lamados "tiz
cuitos", o sea, repiten programas de las emisoras de 1la

capital que tienen o se suponen tener sintonia y prefe-

rencia de las audiencias interioranas. (4)

2.- Televisidn

Radio Caracas Televisidn: Esta empresa se constituyd ori
ginalmente con un capital de:Bs. 1.600.000.00 para la ex
plotacifn del negocio de radio. (supra); pertenece en su
mayorfa al gqrupo empresarial Phelps. E1.Gltimo registro:
de capital es de 10 millones de bolivares, siempre con
participacién mayoritaria del grupoc Phelps. La més . impor
tante, ademés de Radio Caracas Televisidn, es Corporacién
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: Radiof‘onica \IenEZDlana CURAVEN s empresa gue declara actual

mente un capital df Bs. 4.797.492. 80, mayoritarismente en
poder de "Almacen Americanu, C.AR.", sucesora de William H.

Phelps, gue posee el 80% aproximado de dicho capital; el

restante pertenece a la National Broadcasting Company, L.
- TD.’ I T

e Uenevisibn, S.A. Esta empresa surge a través de la adqui

sicién de los activos de 1a antigué "Televisa" La empresa,
con un capital oribinariu de Bs. 660.000.00, pertenece ma
yoritarismente 8l grupo empresarial Cisheros. Una empresa
holding, "Corporaciﬁn Venezolana de Televisidén" (CVT), es
propietaria de Uenévisién y aparece comg titular de acti-
vos'fijns gue elevan el capital de la empresa a Bs .....

12.583.300.00. La Americen Broadcasting Company y ABC es

propietaria de un h.B% del capital social, éproximadamente.

Se ha intentado obiener un estimado del valor global ac-
tual de las invers?ones~de las dos cadgnas privadas de te
levisibn, que inclpya los costos de infraestruras técni-
cas, transporte de;seﬁal v repeticién. A pesar de no con-
tar con datos oficiales de los representantes de las mis-
mas y de lakdificuitad consistente en la dispersién o dis
gregecién de las ipveraiones en empresas diversas-due se
ocupan cada una deiactividades distintas --tendencia acen
tuada en los Gltimos afios--, se ha estimado, con la ayuda
de informacifin de fuentes publicitarias y de los medios,
que ambas cadenas,chn su complejos respectivos de infra-
estructuras y servicios --pero descontando el valor de
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irmuebles--, tienen activos por montos similérea due 08~

‘cilan alrededor de los cincuenta millones de holivares-
cada una de ellas. )

3.- Agencias de Informacién

Otro medio importante san las agencias de

informacidn extranjeras. Importante por su volimen e inte
resente por los elementas ideolbgicos que implican. Entre

las mas importantes:

* Associated Press (A.P.), establecida oficialmente en Ve

nezuela desde 1950, pfopurciuna noticiass 8 los grandes
~-mediasg deAdifusién impresa, a los medios audiovisuales
v a algunas publicaciones del interior. Recibe aproxima
damente 300 noticias diarias y cerca de 30 a 40 radiofo

tos. Trabaja 19 horas diarias.

* La United Press International (UPI), Funciora aproxima-

demente desde 1925. Proporciona noticias a los grandes

diarios, con excepcifn de El1 Universal, y en total a 40

medius, incluyendo radiodifusoras. Récibe a;ﬁroximbdameg
te 80 mil palabfas diarias en espaficl y 100 mil en in--
glés y cerca de 30 radiofotos; asdemfis presta servicios
para T.V,, materiéi,para revistas, grabaciones para ra-

diocemisoras y similares.

* La Agenice France Presse (AFP) sirve a ciertos diarios -

de Caraces y del interior: El Universal, 2.001, Meridia-

no, Critica (Maracaibo), y @ clertas radiodifusoras, Re
cibe un promedio de 45.000 palabras diarias y envia al

exterior un promedio de 3.000 palabras.
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* La Agencia Espafinla de Noticlias (EFE) funciona en el pais

desde hace ocho (8) afios; sirve a El Nacional, Ultimas No-
ticias, El Mundo, Meridiano, 2.001, y el Carabobefio. Ade-~
méqfde notlcias5 proporciona comentarios. Recibe un promg
dio de 240 a 250 informaciones dierias.

~

*» La Agencia Reuter-Latin es una combinacibn de la antigua

agencia inglesa:cun la oficine tipo "pool" creada por los
duefios de alguan‘importantes rotativeos latinoamericanos.
Sirve a E1 Nacional (socio) y E1 Regional de Valencia vy
gl Canal 8 de Televisitn (oficial). También al circuito

radial Rumbose. Recibe cerca de 250 despachaos diarios y en

via al exterlor 30 o 40 inform3010nes. Tiene un servicio
'exrlus1v0 de 1nf0rmac10nes econdmicas sobre precios de mi
nersles, cotlzac1ones de bolsa y fluctuaciones monetarias,

especialmente destinado a los bancaos.

* Inter Press Service (IPS), Agencia netamente latinoameri-

cana y que intepta responder a lo planteado en la (11tima
Reunitn de UNESFU en Cdsta Rica. Suministra comentarios a

El Nac10nal y 'se presenta en el panorama del Tercer Mundo

~con perspectivas favorables.
} =

* La Agencia Na210nale Stampa Associata'(ANSA), italiana,

o, N -
funciona en Caracas desde 1955. Sirve a la prensa local,

con excepcibn d? El Nacional. Recibe_ﬁn prnhedio de 215
’ r

noticias y suministra comentarios internacionales a El

Universal.

*-La Agencia Tass funciona desde 1961; por convenio espe-
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III.-

cial, trasmite a través de la A.P., 1la cual esté obliga
da a la mencién.

La Agencis China de Noticias (SINJUA) se establecid en

1958, luego fue suspendida en 1961 y reinstalada en 1971.
Preste servicio gratuito al diario E1 Nacional; su emi--

s8i6n es fundamentalmente pnlitica. Recibe pocas noticias
(20 o 30 diariaa) v suple reportsjes bajo 1la denominacién
de China Features.

Funciona igualmente la agencia soviética Novosti, desde

1963. Su material se envia a todos los medios de Caracas
y en el interior; en &1 se informa scbre las realizacio-
nes de la URSS y los demas paises socislistas. Tiene un
boletin propio que absorbe la mayor parte del material
que recibe, el cual es de opinién, fundementalmente.

La Agencia Cubana de Noticias (Prensa Latina) fue estable

cida en 1959. Sirve. al diaric El1 Nacional, con noticias vy

comentarios especialmente latinoemericanos. Envia noticias
extraidas de los periédicos que son luego reprocesadas en
Cuba.

La Agencia INNAC es una agencia venezolana fundada hace

diez y nueve afios (1956), con el proplsitoc de servir no-

ticias nacionales. Presta servicios a El1 Universal (clieg

te mayor y aparentemente socia), Cadena Capriles, ViV vy

Canal 4. Se mantiene a través de sus clientes.

CONCLUSIONES
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l

Si analizamos lo anteriormente expuesto con

cluiremos: |

1.~ Los Medios de Comunicacién Social en Venezuela
son, fundamentalﬁente, una rama de la empresa privada. Has-
ta se autodenominan "Industrias®": de la radio, del cine, de
la TV. Muy conscientes de sus intereses, los propietarios
de los medios se han agrupado en asociaciones patronales, -
deade las cualeaiactﬁan caomo grupos de presién y como concen
traciones de poder (econdmico, pero sobre todo ideoldgico
y de imposicibn qe valores) y como escalones de una sola ac-
tividad: la de aéarrear y suministrar publicidad, sea direc-
temente o a través de contenidos aparentemente neutros, pero
intimamente ligados en su forma de "entretenimiento" con los
valores del consumo, con la filosofia del mercado, con la co
sificacifn consténte que penetra a cada uno de los percepto-
res. i

2.- En un estudioc del ININCO (1975) se sefialaba lo si
guiente: , i

l

* que todos los medios de comunicacién social del pais depen

den para su subsistencia de la inversién publicitaria;

* que tal inveraibn publicitaries es canalizada mayoritaria-
mente por emprebas extranjeras;

* ....y en consecuencia, la dependencia de los contenidos es,
respecto de la publicidad, aln mayor que en la metrépoli
originadora del! "sistema".

|
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NOTAS. -

(1) Ver COMUNICACION N@ 14 (Articulu sobre los MCS de Pro .
vincia por el historiador Manuel Pérez Vila)

(2) Ver nota (1)

(3) Ver COMUNICACION NG 14 (Articulo sobre “"La Prensa de
Provincia en Venezuela") _'

(4) Ver COMUNICACION ND 14 (Articulc sobre "Estadisticas de
los MCS Radioeléctricos“)
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FLUIOSRAMA COMUNICACIONAL DE VENEZUELA

I"La red mnnopoliatica de los medios de co
municacién social se calca sobre la red monopolistica de
la banca, del chercio, de la agricultura, de la indus=--
tria, de la mineria"..."la comunicacién-informacién, pues,
no es sino una Ae los numerosos productos comerciales ela
borados vy admin;stradns por unos pocos grupos, gulados por
la doble ley de la ganancia y la competencia. Por otra par
te, el estudio dg la estructura de poder de la informacidn
'nos conduce a cdestionar el'séntido real de la libertad en
el campo comuniéécional que, en realidad son sintnimos de
la libertad de Aropiedad: la libertad que deja al 'emisor’
la posibilidad de dirigir a su guisa los negocios y que -
para el receptnﬁ corre el peligro de convertirse en una im
posicién de modelos de conducta, destinados a afianzar la

cohesitn de un sistema de dominacién”.

Partiendo de estas ideas expuestas por A.
Mattelart v M. Eiccini. y baséndonos en el flujograma de
la obra de anaﬂdo Capriles: El Estado y los Medios de Co-
municacién en Venezuela (Libreria Suma, Caracas, 1976), va
mos a eatableceﬂ muy éSqueméticamente las interrelaciones
que se dan entrqvla Estructura Socio-Econfmica y Cultural

del pefs y el Sistema de Comunicacién de Masas. Aun cuando
76 ' ]
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el Flujograma Comunicacional del pais es muy claro y expli

cito por sf sbla, creemos conveniente establecer algunaa -
premisasque ayuden a explicar el comportamiento de la Ee—-
tructura Comunicacional Venezolana.

1.~ E1 sector privado de las comunicaciones
se ha organizado monoliticamente durante los Gltimos afios:
La Asociacién Nacional de Anunciantes (ANDA) en 1957, La Fe
deracién Venezolana de Agencias Publicitarias (FEVAP) vy la
Cémara de la Industria Cinematogréfica (CIC) en 1958, 1la Ca
mara Venezolana de la Industria de la Radio (CAMRADIO) y 1la
Cémara Venezolana de la Televisién (CVT) en 1969 (producto
de la divisidn de la antigua Cémara de la Industria de la
Radio y Televisién), el Bloque de Prensa Venezolano y el -'
Consejo Venezolano de la Publicidad en 1958. '

2.- Si recorremos la estructura de poder de
los diferentes Medios de Comunicacifn, nos encontramos que
la misma estf vinculada a los grandes intereses econdmicos

del pais (Ver Documento anterior).

3.- Los medios de comunicacién pueden exis-
tir anica 1 solamente gracias a la publicidad. Para 1974 la
inversifn publicitaria anual se situaba en cantidades que
oscilan entre 1.200 y los 1.500 millones de bolivares, el
57% de los cuales son canalizados por la Radiodifusibn y el
30-35% de los cuales proviene del Sector P(blico. La publi-
cidad es el canal que induce a los consumos de los produc--
tos elaboradds por los centros industrializados a través de
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sus intermediarios en cada pais. Los propletarios de los
medios tienen qhe ajustarse a las demandass y a las poli-
ticas que imponen los grupos dominantes, cuando no son -~
ellos mismos los poseedores de importantes medios de. pro-

duccibén y de servicios.

lh.; La idea anterior queda implementada -

al recordar que 48 de los 78 mayoresvanunciantes del pais
son empresas extranjeras, y que 17 de 22 empresas afilia-
das a la Federacidn Venezolana de Agencias Publicitarias
(FEVAP), o0 sea él 80%, son igualmente extranjeras. De todo
lo cual se deducé: .

1) que todos los medios del pais dependen para su -
subsistencia de%la inversidn publicitaria;

2) que tal inversion ﬁublicitaria es canalizada ma-
yuritariameﬁte por empfesas extranjeras;

3) que el[contenidu de todos los mensajes resulta por
ello en'situacién de.dependencia forénea con mayor rigor -

que en la "metrbHpoli" originadora del sistema.

‘La Estructura Comunicacional Venezolana, -

|

bajo esas consideraciones, puede servir muy escasamente a
la sociedad venézolana, dentro del preceso cultural y de
cambio. ' |

|
"
I

|
!

—p
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LA CONCENTRACION DE PRENSA
EN_ALGUNOS PAISES DESARROLLADOS DE OCCIDENTE
|

. En el mes de Mayo de 1977 el prestigioso -
‘dierio francea "L e Monde" publicé un emplio vy documentado
-estudio sobre la peligrnaa v aparentemente irreversible -
tendencia a la co%centracibn en la propiedad de los medios
.impresos dentroc de los Estados Unidos y en diversos paises
europeas. En la 1mposihilidéd de reproducir {ntegramente
,un eatudiu monugréficn tan valinsu nos limitaremns 8 resu
‘mir aquf algunos de sus aportes documentales eobre la s8i--
tuecién de la prenaa en varios de lus paises analizados.

ESTADOS UNIDOS
Bgn Bagdikian, a quién cita expresamente
el reciente libro . de Ernest G. Hynds "American Newspapers

1n the 1970’ 's", p%ecieaba al comienzo de 1973 que las gru-
pua financierua 1nteresados en la prensa habfan venido com
*prando, desde 1968, perifdicos 1llamados "1ndepend1entea" a
“un ritmo de 68 por afio. A ese mismo ritmo, se puede calcu-
lar que para 1986‘habrén desaparecido todos esos peribdicos
_indehendientea. E

I
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Para Julio de 1971 mé&s de la mitad de los
diarios (883 de un total de 1748) pertenecfan a uno de los
155 grupos existentes. Aunque el promedio es de 5,7 perid-
dicos por grupo, la desproporcién entre el poder de los -
"grandes" y de los "pequefios" resulta ahismal. La socliedad
"Gannett'Nemapapers" controlaba 56 diarios; el grupo de Ray

- Thomson 43 (mfs el "Times" de Londres y varias publicaciones

en Canadf); la "Scripps League" 31; el grupo Donrey 25; el
grupo Newhouse 22; Freedom Newspapers 22.

La concentracidn es todavia mayor si se -~

pilensa que esos mismos grandes propietarios de la prensa -

diaria controlan ademés otros poderosos instrumentos de co _}
municacién. Ya en 1970, 160 estaciones de televisién comer L

cial estaban ligadas a peribédicos o a grupos de prensa. No
estd demés sefialar, por lo que respecta a la concentracién
dentro del mundo de la televisién propiamente dicha, que,>
de un total aproximado de 900 estaciones de televisién, mas
de 600 estén ligadas de una u otra forma a la N.B.C., C.B.S
y A.8.C. La conjugacién de diversos organismos productores
y emisores de mensajés informativos permite obviamente una

notable unificacién ideolégica.

El funcionamiento de la cadena Scripps-Ho
werd es un buen ejemplo de todo esto. Propietaria de 31 -
diarios norteamericanos y de estaciones de radio y televi-
s8ibn, es simultflneamente propietaria al 95% de la United
Press International (UPI). La United Press International,
ademés de su enorme poder sobre la informacién internacio-
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nal, controla una |asociacidn de prensa (Newspapers Syndi-
cate) que difundel por su parte, articulos de fondo, ri--
bricas diversas, tiras cObmicas, etc. Algo similar ocurre
con las otras dosﬁgrandes agencias internacionales de pren .
sa, la U.P. y la A.P. Ernest G. Hynds, enel libro antes -
aludido, cita_una% declaraciones éignificétivas de M. Stan
ley M. Swinton, director de los servicics mundiales de la
A.P.: "MAs de mil 'millones de personas, diariamente, fun-
dan sus juicios de valor en materia de acontecimientos in
ternacionales en @ase a las informaciones de la Associated
_Press"”. ‘ f | | ,
kﬂﬁro ejemplo significativo de concentracién

de poder en el érea de las comunicaciones lo constituye el
célebre grupo Hearst. E1 mismo posee 8 periddicos (con 2
millones'de'ejemp}ares), 14 estaciones de radio y televi-
sibn, 14 revistas de gran difusién, 1la editorial Avan Books,
King Features y el 50% de la Metronome News. Por otra par-
te, en la medida en que la concentraciﬁn‘de la prensa y lsa
interpenetracién de ids medios colocan la informacibn bajo
el control de grngs comerciales, crece la influencia de una
publicidad omnipresente, directa o indirecta, que aparece
frecuentemente como una-formavnarmal de informacién. Los in-
gresos principéleé de un diaric proceden de las ahunciantea,
que ocupan las tres cuartas partes de la superficle del pe
riédico. { | '

’ Dé cara a tales concentraciones, simultanea
mente Financieraste ideblﬁgicas, se observa una reaccifn de

defensa tanto por 'parte de los periodistas mismos como por
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parte del pfiblico "consumidor”® de mensajes. Se han venido

multiplicando los Encuentros de Periodistas, que cuestio-

nan situacidnea;’campurtaﬁientoa y el papel mismo de la -

prensa. Un "National Press Council" fue 1nstaurado en 1973
y fue aeguido de reuniones anflogas a nivel regional. Tam-
bién se han creado algunos periédicos "libres"

El pﬁblico, por  su parte, va crecientemen
te cuestionandu la credibilidad de los mensajes. Un sondeo
de opinién de la firma Harris, en 1969, revelaba gue la mi
tad de los americanos juzgan que el periédiéo que habitual
mente leen es parcial, iﬁjusto y tendencioso. S6lo el 36%
de los lectores del New York Times Jjuzgan que se le puede

dar crédito al periédico.

INGLATERRA ,

Se puede féacilmente constatar que los in-
gleses cada vez compran menos peribédicos. De 1961 a 1975,
el tiraje total de los diarios nacionales baj6 alrededor de
un 11%. Conviene precisar que la baja afectd principalmente
a los diarios populares (cuyos ingresos totales en 1975 de-
pendian de la publicidad en un 27%). Los diarios de calidad
(cuyos ingresos totales en .1975 dependian de la publicidad
en un 58%) mantuvieron, por el contrario, un moderado ritmo

espansivo.

La televisidn es sin duda parcialmente --
responsable de esa crisis. Quizés.el aumento del precio de
cada periddico haya sido.factor aln més determinante .de la
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misma. En los aﬁb; 50 un lector de cada cinco compraba dos
periédicos. Hoy esa préctica ha declinado masivamente. En-
tre 1960 y 1970 el precio del peribdico se duplict; ahora,
de 1970 a 1975, seé ha vuelto a duplicar.

D#s factores principales explican esta al-
za de precios: uné baja relativa de inversiones publicita-
rias en la prensa y un alza considerable en los costos de
produccibn. Las inversiones publicitarias en la prensa po-
pular, por ejemplo, bajsron entre 1960 y 1975 de un 47% a
un 27%. E1 papel He periédico (que junto con la tinta re--
presente aproximadamente 1/3 de los costos de produccién)
subid en ese mismo lapso de tiempo en un 137%.

£l alzs en los costos y la baja en las ven
tas tuvieron su resultado previsible: concentraciones, fu-
siones, expansién?de los grandes grupcs. Estos contaban -
con un apoyo financierc s6lido y, al ampliar su mercado, -
estaban en condiciones de reducir los costos por unidad. -
En 1976 custro grupos financieros controlahan el B86% del -
tiraje total de lps diarios nacionales: Reed International,
News Internationa;, Beaverbrook Newspaper y Daily Mail &
General Trust. Una Fisunumia parecida presentaba la prensa
provinciana, en la que cuatro grupos controlan la mitad de
todos los diarios regionales.

Lé concentracién no es unidimensional. Pro
ducir peribddicos en Inglaterra es un mal negocio: en el - -
ejercicio dev19753103 peribdicos de calidad (Times, Guar--
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dian, financial Timea, Daily Telegraph) tuvieron una pérdi-
da total de mée de 10 millones de libras esterlinas. Esos
déficits son absorvidos por otras actividades de los grupos
que financian la gran prensa. En este sentido es "ejemplar®
el grupo de Roy Thomson (patrocinante de la Reed Internatio
nal) quien, ademfs de producir perifdicos en Inglaterra y

ser duefio de varias decenas de perifdicos en los Estados Uni

dos, se dedica al negocio del turismo, de los seguros, de -
las cedenas de radio y televisifn, de las revistas, del pe-
troleo, de los hoteles, etc.

Es indtil tratar de identificar hacia la
derecha o hacia la izquierda las inclinaciones politicas de
los diarios ingleses, cuando en realidad el debate princi-
pal estd en saber dfnde colocar el centro. Luchando por man
tener un mercado en decadencia, los diferentes periddicos
se preocupan cada vez menos por mantener una posicidn doc--
trinaria precisa, a la hisqueds desesperada de nuevos lec-
tores. Esta batalla por el centro impone la adopcidn de un
estile periodistico en apoyo tan sélo de vagos valores de
sentido comin, como la unidad nacional, la estabilidad po-
litica, 18 vida familiar, la importancia de una moral, etc.
Se procura consecuentemente sacar fuera del debate nacional
una serle de praoblemas cuya discusién pondria en peligro la
estabilidad de un consensa, necesario para la convivencia
pac{fica y para la rentabilidad de los negocios.

85




|

I%ALIA

Al igual que otros paises europecs a partir
de la aeguhda guerra mundial, también Italie se ha visto - ‘
afectada por el'fgnémeho de la concentracifn de la propie-
dad de los 6rgano§ de pfensa. Peru, més allé de ciertos --
factores comunes (elevacién de precios de venta que no lie
gan ‘a cubrir los custos de pruducciﬁn, etc. ) la situacibn

italiana es muy peculiar.

Lo primero que llama la atencién es el ba-
jisimo nimero de lectores de diariocs, que ademés tiende a
disminuir,‘Huy di% hay en Italia entre 5 y 6 millones de -
lectores de diarigs (127/1.000), mientras que en Francia -
hay 15 (238/1.000j en Alemania Occidental 23 (399/1.000) vy
‘en Gran Bretafa 25 millones (463/1.000). Paraddjicamente,
Italia esté s 13 éabeza de Europa en la que'respecta al ng
mero de lectores-ée revistas gr&ficas: 326 revistas vendi-
das por cada mil hébiténtes, Esto demuestra que en Italia
hay muchos potenciales lectores de diarios, si es que los

diarioa fueran capaces de interesar a los mismos.

Eﬁiste una amplia literatura sobre el "men
saje politico cifrado" de los diarios italianos. A diferen
cia, por ejémpln,lde la inglesa, la prensa italiana no se
dirige primariamente a informar e Influir en los lectores
“comunes, sino que, representando a grupos de presidn (poli
tices, industrialge, financieros), se orienta primordial--
mente a "dialqgar% con otros grupos de presidn. Enzo Force
1}ag‘uno de los m%jores periodistas-politicos, escribia al
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respecto en 1959: "Un periodista politico puede cuntar.cnn
poco més de 1.500 lectores reales: los miniatras, todos -
los subsecretarios de Estado, un buen nimero de parlamenta
rios, los dirigentes de partidos, los 1{deres sindicales,
los altos prelados de la Iglesia y algunos industriales -
que desean aparecer bien informados". Diez afios més tarde,
Umberto Eco escribis: "El diario cumple su funcién politi-
ca, precisa, de boletin de informacién sobre las presiones
entre grupos de poder, sin preocuparse del derecho a la in
formacién de su propio pdblico. E1 periddico no se intere-
sa en absoluto en le posibilidad de aumentar el nivel de -
competencia polfitica del ciudadano italiano".

Tal estado de cosas repercute obviamente
en los propios periodistas. Dotados en su mayoria de una
sblida cultura humanista general, ellos estén organizados
en una corporacién cerrada y privilegiada: E1 "Ordine Pro-
fessionale del Giornalisti". En relacién con sus colegas
de otros paises europeos, los periodistas italianos estéan
muy bien remunerados. Esto explicaria lo que algunos llaman
falta de combatividad y otros servilismo hacia los poderes
establecidos. Todo menos mediadores entre poderes y plblico.

ELl mhs reciente desarrollo econdmico y los
cambios sociales consiguientes han roto ese viejo y delica
do equilibrio funcional entre el sistema politico itellano
y la organizacifin de la prensa diaria. Veinte afios de expan
8i6n econfmica han creado un nuevo mercado de bienes cultu
rales y nuevas aspiraciones sociales. Alrededor de 1970 se
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eprecia la entrada masiva de grandes grupos econfmico-finan
cleros en todos los sectores de la "industria cultural®. -
€1 personaje clavelde esta ofensiva fue M. Gianni Agnelll
(preeidente de la FIAT, IFI, ETAS-Kompase, propietario de
"La Stampe", etc.) y el documento de fondo el presentado -
por Pirelll en febrero de 1970 a la organizacifin patronal
ftaliana ("Confindustria"). En el mismo, en base a tesis -
neocaepitalistas, eipansionietaa vy modernizantes, quedd di-
sefiada la nueva estrategla.

Enilo que concierne especificamente al mun
do de la pfensa, esa gran ofensiva la han protagonizado -
fundamentalmente cuatro grupos, estrechamente ligados & la
industria automovilistica y petroquimica: IFI-FIAT, ENI, -
MONTEDISON e IRI-STET. A través de compras, ventas y con--
centraciones, esos cuatro grupos controlaban en 1973 el 70%
de la circulacién de peribdicos.

Laimés reciente crisis econbmica italiana

ha supuesto una ciértn freno a ese empuje expansionista que

p:reciq'irréversibie. Es importante hacer noter que la clase
politica ha utilizado la erisis econbmica y sus repercusio-

nes sobre la'prena% para recuperar un poco del terreno per-

dido. Esa maniobra de recuperacifin ha contado con el acuer-

do substancial de la Democracia Cristisna y del Partido Co-

munista y ha cunsiFtidn b&sicamente en retomar parte del con
trol de la prensa a través de una politica de ayudes finan-’
cieras por parte dél Estado.

Los perifidicos italianos siempre han esta-
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do subordinados a los intereses ecanémicus. Hoy dia su su-
pervivencia depende, en gran parte, de la generosidad del
gobierno, con todos los inconvenientes que ello acarrea, -
sobre todo -podria afiadirse- en un periodo politico doming
do por el célebre "compromiso histOrico”.

ALEMANIA OCCIDENTAL _
El problema de la concentracién de pren-

sa en Alemania tiene un largo historial. Ya en 1916, Alfred
Hugenberg, presidente del comité de'direccion de las empre-
sas Krupp, formé un importante grupo de prensa y con ello -
abrié la puerta al periodismo conformista en Alemania. En
1931_y a través de su alianza con los nacional-socialistas,
puso todo su vasto poder de control de 1la opini6n piblica
al servicio de "la destruccifn del movimiento revoluciona-
rio marxista de inspiracién bolchevique". Llegbh a ser minis
tro de Economia en el primer gabinete politico de Adolf Hit

ler.

A pesar de sus diferencias relativas, en
1945 las politicas de prensa de los Aliados partian todas
del principio fundamental de que era necesario en Alemania
una ruptura completa con el pasado. Pero la transformacién
de la situacién politica mundial modificé pronto esas prio
ridades politicas. La integraci6n de ese pafs dentro del -
bloque occidental pas6 a tener una prioridad absoluta: en
el contexto de la "guerra fria", Alemania Occidental debfa
pasar & ser, antes que nada, un s6lido bastidn anticomunis
ta. Eso explica que ya én 1949 editores de pepiédicos acti
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1.
vos en la época de, la dictadura fascista obtuvieran permi-
so para reiniciar %u antigua profesién.

El;desarfullo de prensa coincide con los -
aﬁos (1950 - 1960)!de la expansifn econfmica geﬁeral en -
Alemania. Ese vert&ginoan crecimiento de la prensa va acom
pafiado de un no menos vertiginoso crecimiento en el proceso
' de concentracifn dé la propiedad de los medios impresos. -
Las 501 empresas editoras econfmicamente autfnomas de 1954
guedaron reducldaaéa 322 en 1970. Esa reducci6tn ha crecido
a un ritmo adn mayLr a partir de 1970.

La concentacién de la prensa ha llevado a
la formacién de poderosos "trusts", cuyo quizés mas carac-
teristico repreéen@ante es el grupo Springér. Con una ci--
fra anual de nego&ios del orden de los 990 millones de maé
cos alemanes, controla casl exclusivamente la prensa diaria
de Hamburgo y Berlin, acapara el 90% del mercado de semana-
rios dbminicales vy es la mAs grande editorial en el campo
de las revistas. Ese solo grupo controla el 4O% de la pro-
duccién de todos IBS perifidicos diarios y dominicales de -
Alemania, 1lo que.lF hacg dejar muy atrés a otros importan-
tes grupos de predsa: Gruner & Jahr, Heinrich Bauer, Burda,
Georg Hnltzbrink,ietc. Sobre la linea editorial de sus pu-
blicaciones es eléprobio Axel Springer quien expresa: “"Es
evidente para mi dhe, desde el final de la guerra, lo que
menos desea el aleman es reflexionar. Mis periddicos estén
orientados por ese principlo". A la luz de esta su afirma-
cién queda ain més en evidencia el cinismo de la sigulente:
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"Estoy persuadido que no hay mejor sistema que el de la 11

bre empresa. S56lo criminales, locos o utBpicos pueden gque- °

rerlo reemplazar por otro sistema que se ha demostrado ser
peor y menos eficaz".

Lés.élites politicas, federales y regiona-
les, no Hén ignorado naturalmente los efectos de esa con-
centracién en detrimento de la vida pliblica. Una comisién
instituide por el gobierno en 1968 para estudiar los pro-
blemas de la prensa decia en su informe final (conacido co
mo "informe Glinther"): "Si no se toman medidas urgentes, la
concentracién de prensa adquiriré pronto dimensiones inso-
portébles. No se trata solemente de evitar un eventual uso
abusivo de la prensa, sino también.de preservar la libertad
misma de elegir entre varios brganos de prensa. La concen- -
traciéh, al poner en peligro esa escogencia, pone -en peli-
gro la libertad". Timidas medidas gubernamentales para com
pensar esas tendencias monopolisticas no han tenido ningdn

resultado decisivo.

De hace dos o tres afios a esta parte ha sur

gido en Alemania Occidental un movimiento que podriamqs:ca—

lificar como de "prensa alternativa". Existeh actualmente
unos 70 peribédicos "alternativos" con un tiraje mensual to
tal del orden de los 100.000 ejemplares.

Una primera caracteristica de estos perid-
dicos es que estén realizados por ciudadancs comunes, no
por periodistaé profesionales. Otra de sus caracteristicas
viene dada por los temas preferentemente tratados en los ‘
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mismos: problemas v?cinalea, problemas del transporte pﬁbl}
co, centros juvenil?a, grupos feministas, criticas a los -
errores de las burn?raciaa comunales, etc. Se podria sefia-
lar finalmente su orientacién claramente de izquierda, pero
al mismo tiempo su ihdependencia en relacién a las organize
ciones politlcas partidiatas.

|

_ Eata "prensa alternativa" no es ciertamente
el medio politico aprnpiadu para acabar con la concentracién
de la prensa que, d%ade Rudolf Mosse, pasandoc por August --
" Scherl y Alfred Hug?nberg, hasta Axel Springer, ha jugado -
siempre en Alemania?un papel. politico nefasto. Esos periédl
cos "alternativos" son, con todo, un sintoma esperanzador -
de .que el eapiritu~Hemocrético de los alemanes no podré ser
ahogedo definitivamente. '

FRANCIA

A f&nales del siglo XIX habia en Francia més
de 40O peribdicos diariua- hoy no llegan a 100. En 1914, so
lo Paris contaba con 60 diarios; en 1939 quedaban 30; huy -
no pasan de 12. Por otra parte, el tiraje global de diarins
se ve afectado por una constante disminucibén: 4,4 millones
de ejemplares diarioa en 1967, 3,5 millones en 1977. Entre
1oa grandes deaaparecidoa se cuentan "Paria-prease" (1970)
y "Paris-Jour® (1972). }

Eon[aua 12 diarioa a(in sobrevivientes, la
capital francesa podria aparecer, en relacién a otras capi-

tales europeas, relativamente alejada del problema de la .con

[
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centracién de prensa. Pero ello no es as{. Actualmente un
sblo grupo editor (el grupo Hersant) controla més de 1/3
de 1la difus@ﬁn de los diarios parisinos. Y si ese grupo -
llega a adquirir, como parece, "Le Parisien Liberé“, ten-
dria el control de més de la mited de los diarios naciona

les.

La prensa provincial es, sin embargo, el
terrenc privilegiado para esas operaciones de asociacién
o absorcién de diarios. En 1892, 69 ciudades de provincia
publicaban sus propios periddices; hoy dfa sélo 8 de esas
ciudades cuentan con periédicos realmente diferentes.

Un hombre encarna perfectamente la concen
tracién de prensa en Francia, tanto en la pfovincia como en
ls capital de la Repiblica: M.. Robert Hersant. Hay que re-
conocer que este "papivoro” no tiene todavia la estatura
de los otros mostruos sagrados de la prense europea. Con
una cifra de negocios, en 1976, del orden de los 1.100 mi-
llones de francos, no representa Hersant sino la décima --
parte de la cifra global de negocios de toda la prensa fran
cesa. Actualmente es propietario dé 12 diarios (2 en Paris
y 10 en la Provincia) y de otras muchas publicaciones.

Menos espectacular perc no menos eficaz ha
sido le accién desplegade en los Gltimos afios por la Agencia
Havas. Esta agencia de publicidad, dependiente del Estado y
en conexifin con empresas extranjeras, moviliza en la actua-
lidad unas cincuenta publicaciones y controla précticaemente
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toda la prensa técnicas y especializada de Francia.

En los {1timos afios y como reaccibn a la
creciente concentéaciﬁn v homogeneizacién de la prensa, --
han ido eurgiendn;'sobre todo en la provincia, una serie de
periddicos 1ndepeﬁdientee. Este fenbmeno reciente tiene to
da -y sola- la imdortancia de lo sintomético. La tendencia
a una progresiva concentracifin de la prensa, con el consi-
guiente empobreciﬁiento de la opinifn pablica, parece irre
versible tanto eanrancia como dentro del mundo de las asi
llamadas democracias occidentales.

José Ignacio Rey




GUIA BIBLIOGRAFIC A

SCHILLER, Herbert.
COMUNICACION DE MASAS E IMPERIALISMO YANQUI

Edit, Gustavo Gili, S.A. (Coleccién Punto y

Linea), Barcelona, 1976 . ..

En los afios 1966-67 varias reviatas.especiali

zadas -Focus/Midwest, the Progresive, the Administrative -

Law Review, the Nation, the Antioch Review y the Bulletin
of the Atomic Scientists- publicaban una serie de articu-
los de un profesor de la Universidad de Illinois, HERBERT
I. SCHILLER. La dispersitn de los diversos medias y su re
lativa especializacidn hicieron, si no pasar desapercibi-
dos, infravalorar los trabajos. Na fue haéta 1971, cuando
Beacon Press de Boston, los ofrecif, tras su revisién v
puesta al dia con algin material inédito, en forma de 1i--
bro y con el titulo de MASS COMMUNICATIONS AND AMERICAN EM
PIRE. A partir de entonces, la figura del Profesor Schi--
ller empez6 a ser reconocida can la stencién que su abra -
requeria dentro de los ambientes especializados de la teo-
ria de la Comunicacidn de Masas.
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La?novedad de la obra de Schiller radica
‘en su perspectiva, pue.le aleja de las lineas que hasta en
tonces venia adoptando la investigacién sobre Comunicacién
de Masas. Lejos de huedarae en un aspecto concreto, como -
la audiencia o los %fectos, su enfoque es global. Partien-
do de la realidad tecnolégica como prerrequisito para la -
existencia de medina de comunicacién, por una parte, y del
contexto socioecunémicn norteamericano concreto, por otra,
llega a determinar au estructura operativa. Es decir, que
para hablar de un sistema de medios de comunicacidn hay que
entender Fundamentaﬁmente su estructura econdmica. Esta, a
" grandes rasgos, es ha gran ruptura con el clésico peradig-
ma de Lasswell en él que de un modo u otro se venia basan-

do toda la tradicién investigadora.

Ef punto de partida de Schiller es, pues,
radicalmente distinto. Seme jante al que hace unos afios adop
tara el investigador belga, residenciado en Chile durante
el gobierno de la U.P., A, Mattelart; los medios de comuni
cién de masas estéﬁ_insértados de.un modo concreto en el -
proceso prnductivuﬁ y como tal requieren unos medios de --
produccién, unos bienea de equipo y una mano de obra. Esta
elemental astructura econdmica tiene unas claves interpre-
tativas, a las_que‘nuestro autor se intenta abncar. Pars -
ello se limita s ir sefialando datos-clave y a desvelar as-
pectos bésicos de las relaciones de praduccién especificas
del sector mass-media y sus conexiones con las lineas de -

fuerza del capitalismo norteamericano, fundasmentalmente las

t
i
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relaciones eatructura-superestructura; De esta forma las
comunicaciones de masas participan plenamente de las leyes
econfmicas y pollticaa de todo el sistema norteamericana y
sus resultantes sociolégicas y culturales son claramente
coherentes con él. Esta es la h1p6teaia basica de Herbert
I. Schiller en este su nuevo libro. La misma hipbtesis fun
damentaba su abra més 1mportante. MANIPULADORES DE CEREBROS ;
(éfr. COMUNICACION NQ 1).

El libra de Schiller, COMUNICACION DE MASAS i
E IMPERIALISMO YANQUI examina, en un estudio global, la es :
tructura y politice de los MCS norteamericanos en relacién
con sus dos funciones més importantes: econdmicea vy politi-
ca. La opinién del autor es que las comunicaciones electré
nicas proporcionan un elemento indispensable para la expan
8i6n del poder norteamericano. En el libro se praofundiza
sobre cudl es la fuerza matriz que hay detr&s de los medios
de difusién (radio vy TV, especificamente) en Estados Uni-- _
dos: vender. Vender los productos v la ideologi{a del siste- 1
ma desarrollado. Se examina también el "casi desapercibido" |
complejo de las comunicaciones "militar-industrial-oficia- N
les", que ha ido evolucionando hasta el centro mismo de la |
toma de decisiones del pais (EE.UU.). La extensién del mode- |
1o de les comunicaciones norteamericanas al escenario inter
nacional, con todos las problemas que esto ha occasionado y |
ocaslona a las nacliones més pobrés y en vias de desarrcllao, |
es otro de los capitulos que companen el libro, al igual -~ ‘
que los esfuerzos nortesmericanos para establecer una hege- i
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monia en los sistémas 1nternaciunale§ de las comunicacia-
nes espaciales via satélite. Por Gltimo, pasa revista s los
grupos sociales que podrianleatar capacitados para abrir --
nuevas alternativa$ en los EE.UU. y en el mundo, a fin de -
congeguir un modelé diferente de comunicaciones y, en con--
secuencia, un nuevo estilo de vida.

’
'

! :
: -M.BOE‘

MURARG, Heriberto.
NEOCAPITALISMO V CUMUNICACIDN DE MASA

Edit. Eudeba, Argentina, 1974

|

."Déerando en una economia de mercado y mi--
diendo su eficiencia por sus rentas, la dinémica interna -
de la radio—televié16n, como la de otros sectores industris
les, se mueve'inev{tablemente hacia la concentrécién econd-
mica.....El controi se ha hecho més directo a medida que la
economia de la radio~-televisién ha producido gigantismo vy
concentracifn.....ln pﬁﬁado de compafiias se interrelacionan
e intentan arbitrag entre ellas, no siempre con éxito total
el édmbito nacional de comunicaciones. Mientras tento, a me-

dida que el poder qmericano (EE.UU) se ha proyectado al ex-
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terior en los afios més reclentes, la autoridad de este com
plejo de comunicacién nacional se ha trasladado hacia los
campos internacional y espacial....Las Comunicaciones de -

Masas son ahora un pilar de la Sociedad. Imperial emergente®.

Quedan asi furmﬁladas las principales carac
ter{sticas del Imperialismo Cultural Norteamericano como -
corolario 8 la dominacién econfmica de los mercados y que
8 su vez sigue, o va acompafiada de control politico-estra-
tégico del territorio. Las primeras 180 paginas de NEOCAPI
TALISMO Y COMUNICACION DE MASA son, por los documentos y -
andlisis que presenta, de una contundencia innegable, Las
deséripciones de ese Imperic y anélisis del mismo son se--
guidas de argumentaciones precisas y rigurosas, deslindan-
do lo principal de lo accesorio, prescindiendo de lo anec-
dético. '

Los cuatro primeros capftulos tratan de --
desmontar todo el aparataje Econémico-Politico-Cultural de
los EE.UU en materia de Comunicacién Social. Muchas de las
idess de Heriberto Muraro las vamos a reencontrar en los -
dos libros de Herber Schiller ("Manipuladores de Cerebros"

-Cfr. COMUNICACION N@ 1- y "Comunicecifin de Masas e Imperia-

lismo Yanqui® ~Cfr. COMUNICACION N@ 15-). No hay "apropia-
.cién intelectual® de un autor con respecto al otro. Ambos
libros fueron escritos en épocas y en espacios distintos.
Sin embargo, de Herbert Schiller, antes que del mismo .. A.
Mattelart, caebe decir que tuve la virtud de abordar de mo-
do pionersc y frontal una temé&tica hasta hace pocos afios re
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huida, desde una perspectiva de izquierda clara y cienti-
fica.

ﬂuestro autor pasa también revista -Capitu
los V y VI- al panorama de la Comunicacidn Sacial en la Ar
gentina. Observa agudamente como la TV Norteamericana vy -
las Publicidades Transnacicnales se han introducido en to-
do él sistema de! valores del pueblo argentino. Indica que
asi como la conciencia de los receptores norteamericanos -
esté determinadafpor dos variables que le vienen dadas por
su exposicién a @us mass media y que son la fragmentacidn
y la inmediatez,%a los receétores'argentinas les sucede lo
mismo. Son dos caracteristicas aparentemente formales y co
mo tales inbcuas;y que no obstante llevan una carga seméan-
tica muy peligro%a. La fragmentacién produce una visidn -
del mundo, de la realidad, como compuesta por diversos as-
pectos aparentemgnte sin conexidn alguna. Esta grave defor
macibén impide qué la mayoria de los consumidores de medios
de comunicacibn perciba claramente el acontecer diario en

sus interrelaciones.

)

M.B.E
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INFORMACIONES

NUEVA LEY DE EDUCACION Y MEDIOS MASIVOS

Esta es la primera vez en Venezuela que --
una Ley de Educacién aborda el problema comunicacional co-
ma dimensién fundamental del proceso educativo global.

Hoy nadie ignora que el subsistema de camu
nicacién social cobra una importancia progresiva en el pro
ceso educativo de toda la ciudadania incluyendo desde los
nifios hasta los adultos. Tres indicadores son suficientes

para percatarnos de la influencia de la Comunicecién So----

cial:
- el nifio venezolano de las zonas urbenas (en Venezuela el
- 80% de la poblacién es urbano) ve 2 horas y media de te-

levislén diarias,

- anualmente se gastan en Venezuela més de 1.000 millones
de bolivares en publicidad para inducir conductas consu-
mistas, - _

- précticamente el 100% de la informacién para los adultos,
que estén fuera del sistema escolar, les es suministrado

1
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por los medios de comunicacifn.

éstoa datos serian suficientes para que el
Estado asumiera éus responsabllidades en orden a orientar
tales medios con una funcidén eminentemente social. Pefﬁ eg
ta reaponsabilidad es mas grave cuando se ha constatado a
través de numeroéus anflisis gue los contravalores difundi
dos por los mediés contradicen y anulan las actitudes ense
fiadas por el sisﬁema escolar, o cuando se ha demostrado --
que se van ﬁenerélizando conductas erréticas de la pobla--
cién enel consumo de bienes por la desorlentacion 1nducida
por la publlcidad. ’

Més atn, esta apreciacién fundada ha sido
sustentada por la mayor parte de las Instituciones oficia
les (Miniaterios de Justicia, Fomento, Educacién....), -
Vprivadas (Iglesias, Urganlzaciones educativas....) y por
los gremios de. cgmunlcacinn (Colegio Nacional de Periodis
tas, Sindicato Nacional de Prensa.....). Incluso la reu--
nibn XXXIII de Fedecémaras ha convocado un foro sobre la
degradacién mnrai del pais, en el gue diversos panelistas
como el Or. Edué%do Ferngndez, Monsefior Alfredo Rodriguez
y el Dr. Ma{z Valenilla han analizado la incidencis nefas
ta de la mercantilizacién de todos los medios.

Ante esta situacidén resulta poco menos --
que irresponsable, aun teniendo en cuenta el derecho de -
c;itica, la actitud negativa asumida por 1osﬂprop;etariua'
privados de los medios masivos GUieneé hen pretendido --
arrastrar a iae iglesias'en una campafia, cuyos inconfesa-
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dos intereses son los de mantener la orientacién mercantil
de los medios masivos. Esta cempafia se dirige en particu--
lar contra el articulo 10.

Para que el lector pueda hacerse un Juicio
personal reproducimos a continuacién el articulo 10 del -
"Proyecto de Ley Orgénica de Educacién® presentado por la
Comisién de Cultura para su segunda discusién en las Céma-
ras Legislativas: ’ '

"Articulo 10.- Los medios de comunicacién snciél san
instrumentos esenciales para desarrollo del proceso educa-
tivo; en consecuencia, aquellos que son dirigidos por el -
Estado serén orientados por el Ministerio de Educacién y -
utilizados por éste en la funcidén educetiva. Por su parte,
los particulares que dirijan y/0 administren instrumentos
de esta indole estén obligados a prestar su cooperaci6n a
la tarea educativa y ajustar su programacién al logro de -

los fines y objetivos consagrados en la presente Ley".

"Se prohibe la publicacién de impresos vy
divulgacién de programaciones que produzcan terror en los
nifios, inciten al odio, a la agresividad, la indiaciplina,
deformen el lenguaje y atenten-contra los sanos valorea -
del puablo venezolano, la moral y las buenas costumbres.
Rsimismo, se prohibe la propaganda que incite al consumo -
de productos que puedan menoscabar la salud mental v fisi-

ca"
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EL ESTADO Y LA ACCION CORROSIVA
DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION

i

Can motivo del 166 aniversario de 1la Inde
pendencis de Venezuela, el martes 5 de Julio el Presiden-
te de la Rep(iblica pronuncid el ya tradicional discurso -
conmemorativo, en el gque se refirid a aspectos resaltan -
tes de su accién de gobierno.vEn dicho discurso y en rela
cién a los medios de comunicaci6n el Presidente de la Re-
eéblica dijo lo siguiente: "Se hace menester detener la -
accién corrosiva que se esparce y se expande a través de
los poderosos medios de comunicacidn y de los corruptos -
héeitos consumistas que estamos importando de las socieds
des industrializadas. Debemos usar 1la pntehcialidad enor-~
me de nuestros recursos materiales y humanos en un senti-
do digno vy constructivo de las expectativas que nos ro--

dean".

No se h1ze esperar la réplica por parte -
de las empresarius privadns de la induetria de las comuni
cac1ones. En declaraciones a E1 Nacional (7- 7-77) el pre-
sidente de’ la Cémara Venezolana de la Induetria de la Ra-

diodifusién reehazo categoricamente el planteamiento del
Presidente de la Repﬁblica-en estos términos: "La palabra
cnrrdsiva,-que para nosotros significa céncer, no esté tam
poco bien empleada, cuando se va a juzgar & los medios de

“ comunicacién. Corroer es destruir,por la que en este caso
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se sefiala a los medios de comuniéacién como corroedoree o

destructores de la .socliedad, y esto, los partidos, el go~-- ..

bierno y el pueblo saben que no es clerto”.

Por su parte el Ministro de Informacidn v
Turismo se apresurf también a poner algo de sordina a la -
valiente e inequivoca afirmacitn del Presidente de la Repg
blica, al puntualizer, por un lado, que el mismo.se estasha
refiriendo (nicamente a los patrones de consumo vy, por otro
lado, gue la afirmecibn presidencial fue hecha dentro de un

contexto universal y no nacional.

EL CONAC Y EL FOLKLORE NACIONAL

Contra lo gue pueda sugerir el tf{tulo no -
nos referimos a las actividades folkléricas qué promueve o
patrocina el CONAC, sino al "folklore" originado reciente-.

mente por las declaraciones de un alto personero del Gobier

no en torno al CONAC (Consejo Nacional de Cultura). Resuma

mos la danza y contradanza.

- La agonia del INCIBA y el nacimiento del -
CONAC, inspirado por el actualvGubierno y alentado por Car
los Andrés Pérez(quién sabe si por motivos electorales), se
desarrollaron entre intrigas de palacio y debates parlaheg

tarios.

Pero al fin la Ley de la Cultura, & pessr

del traspiés que sufrié su orientacién por el cambio del
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art{culo 49, salif adelente en el afio 75. Sélo que nadie
se esperaba unas limitaciones tan drésticas al presupues-
to planeado. De 1los 200 millones anuales sofiados s6lo se
obtuvieron 70 y 66 respectivamente en estos dos (ltimos -~
afios.

A un poeta, Luis Garcia Morales, Presiden
te del CONAC, le correspondié hacer frente a la crisis -
presupuestaria planteada este afio. Juan Lisceno, uno de -
los proyectistas del CONAC, denuncif al Gobierno de "cul-
turicidio", pero en vista de que nadie se daba por aludi-
do, a los varios meses el mismo Liscano puntualizd: "es -
conocida la adversion del Ministro de Hacienda por subve-
nir presupuestariasmente a las actividades culturales. La
Gnica manera de haber contrarrestado esa singular opinidn,
tanto més cuando procede de un universitarioc y un demécrg
ta, hubiera sido la intervencidn directa del Presidente -
de la Repiblica, la cuasl desgraciadamente no se efectud"
(E1 Nacional, Lunes, 4-7-77). L

Ese mismo dia el Ministro de Hacienda, ~- -
Héctor Hurtado, en una entrevista de prensa aconsejaba al
CONAC que buscara "el dinero que pretende para el desarro
llo de sus praoyectos y plénes en otras éreas y niveles -
que no correspondan al presupuesto nacional". A esta reco
mendacién afiadi6 unos comentarios recriminatorios sobre -
la programacién de becas del anterior INCIBA y la inefi--
ciencia de la editorial MONTE AVILA. La entrevista del re
portero finalizaba con las sonrisas del Ministro y Vicemi
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‘nistro quienes, tras coneultar el resultado de la primera
vBlida para el cinco y sels, constataron que habian pega-
do el inicial ganador de la carrera de caballos.

Talea declaraciones en este contexto levan
taron una tormenta de indignacifn en los circulos cultura-
les. E1 dia 7 el profesor y novelista Adriano Gonz&lez co-
mentaba: "De ello infiero que, segln el Ministro, el perso
nal del CONAC deberia dedicarse a Jjugar éinco vy sels para
aumentar el presupuesto”. Juan Liscano a su vez replicd --
también sl Ministro con una carta pliblica en la que le in-
formaba sobre los resultados de la Editorial Monte Avila.

Como era obvio, se implicd en la danza al
anterior Ministro de Planificaciﬁn, Gumersindo Rodr{gquez,
autor del V Plan de la Nacifn, E1 ex-ministro explich que
él.no tuva informacién del presupuesto cultursl en su pa-
so por Cordiplén, y se justificé diciendo: "Hay una progra
macibn general de la cultura, pero para cuando yo estaba
en el cargo, el CONAC no habia preparado.el plan de dese -
rrollo integrado, s0lo contaba con una programacién frag-
mentaria, cosa comprensible tal vez, porque coincidia con
el momento de su organizacifn interna" (El Nacional, Mier-
coles, 13-3-77).

Lo que nédie-aclarb'en esta controversia
folklérica es que el CONAC si tenia listos proyectos se--
‘'rios y concretos como el de RATELVE sobre radiodifusifn vy
el de Cultura Popular. Pero esos proyectos, como expresa-
ra confidencialmente un personerc del Gobierno actusl, "no
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pueden ser siquiera mencionados". Por eso, deSpuéé de ha-
ber rechazado los proyectos integrados, se habld de impro
visacifn y de falta de proyectos.

Todavia es posible que, si el CONAC no tie
ne éxito en el juego del 5 y 6, tenga suerte en la ruleta
electoral del afio proximo, aunque de nuevo habré que espe

" rar el desenlace de las promesas electoreras.

EL NEUCAPITALISMG VENEZOLANU Y LA CULTURA

Con fecha de 21 de Julio y caon el t{tulo
"Otra vez..." aparecid publicado en el diario "E1 Nacig--
nal" de Caracas un importante articulo editorial firmado
"por Juan Liscano. En el mismo -y a propdsito de la siste-
mética oposicifn padecida por el Consejo Nacional de la
Cultura (CONAC) en su breve historia- Juan Liscano hace -
interesantes observaciones acerca de las politicas que ha
venido siguiendo la empresa. privada capitalista en Vene--
zuela respectd a la cultura en general y & los medios de
comunicecibén en particular. Citamoa textuslmente a conti-
nuacidn los dos (1ltimos pérrafos de dicho articulo edito-
riel, por considerar de especial. interés la distincién --
_que en los mismos se hace entre la politica cultural del
capitalismo tradicional venezolano y la politica cultural

. que responde a la concepcién neocapitalista de los més jé
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venes empresarios de nuestro pais.

"ER cuanto al sggtn

lo siguiente. Tan sflo entre los va
tas tildados de tradicionales, de v
garcas u otros calificativos pareci

r privado cabe’ sefialar

minoritarios capitalis
iejas familias, de oli-
dos pero definidores de

una era anterior a las empresas mixtas y a las multinacio-

nales; al capitalismo agresivo e in
se advierte interés por los desarro
tivos, por aberturas filantrfpicas.

saciable de nuevo cufio,
llas culturales y educa
En ese sentido las in-.

. versiones y fundaciones de capitalibtas sensibles al ser -

colectivo, como Eugenio Mendoza, lo
ra nombrar a los més convencidos, r
no encuentran eco alguno entre gru
més poderosos vy activos. El nuevo c

no se complica con atenuaciones fil

5 Vollmer o Neumann, ﬁg.

pos econdmicos hasta --
apitalismo venezolano -
antrdpicas. Va al grano

con una avidez tanto més grande cuanto crece su haber y su

influencia. Parece convencido de qu
tar justificarse con iniciativas so
fundar hospitales, dispensarios,
centraos de cultura y de arte. No

es
pi

e de nada sirve inten--
cieles plausibles como
cuelas, universidades,

ensa en téeminos de pa-

tria, historia y sociedad sino de pbder, dominio, ganacia
e imperio econdémico. Pretender que ese capitalismo de nue
vo cufio ayude econdmicamente a la aLciﬁn del Estado consti

tuye una inocencia, una imperdonable ignorancia o una tre-

ta para llevar hasta €1, para entre
de dominar la colectividad y servir
diversificados y envolventes. En cu

garle, unos medios més de

sus intereses cada vez

anto a exigir nuevos --
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aportes a los Mendoia, Neumann, Yollmer y algunos otros,
resultarfa por lo menos i1légico, ye que ellos sostienen
important{simas actividades educativas y culturales, y los

- otros ninguna".

"En definitiva se pudiera aconsejar cier-

- to grado de alianza entre capitalistas filantrdopicos y el

Estado, cilerto reconocimiento por parte del gobierno, de-
iniciativas ya maduras cumplidas ep este campo, pero --
ningin hecho demuestra gque el CONAC podria contar con apor
tes en este sentido, por parte de los poderosos grupos fi
nancieros nueves y en caso de recibirlos, se trataria de

una ayuda que probablemente lo mataria".

ASDCIACIGN DE LOS INVEST IGADORES
DE LA COMUNICACION

En Julio del presente afio quedd definitiva
mente constituida la Asociacién Venezolana de Investigado-

‘res de la Comunicaci6n (AVIC), organismo que tiene como fi

nalidad evaluar, coordinar y canalizar todos los esfuerzos
y logros obtenidos en la investigacién dentro del campo de
las comunicaciones sociales a nivel nacional. Su creacifn
responde a uno de los acuerdos adoptados en el III Encuen-

tro Nacional de Investigadores de la Cnmunicacion, celebra

" do en Caracas en noviembre de 1976.
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La directiva de la Avic he quedada’
por un comité ejecutivo, que preside el pfﬁ%eabfk;
Pasquali. Los demfis miembros de la Jiréctlyé son: Alber 0
Ancizar (vicepresidente), Elizaheth‘Sa{gr.(fingnzaa)@mﬁﬁéﬁw
ria Cuenca (actas y organizacibn), Neferti Escarré (vocal);
Roberto Rahmut (vacsl) y Alejandro Aifonao;(vocal). Los --
primeros socios institucionales del organismo recién creg-
do son las Escueles de Comunicacifn, el Instituto de Invgg
tigaciones de la Comunicaecién (ININCO) y el Departamento
de Investigacién del Centro de Comunicacién Social "Jesis
M. Pellin". Se espera que se sumen tambifn el Colegio Na--
cional de Periodistas, el SNTP, circulos prafeaionalee,‘Fg
deratel y otras entidades gremiales [afines. '

El equipo de redaccién del boletf{n COMUNI-
CACION saluda con satisfaccifin la creacifn de este nuevo -
organismo que esté llamado a cuhplir un importante papel -
en la bisgueda y logro de un sistems de comunicacién que -
responda adecuadamente a la realidad socisl de la Venezue-
la del presente y del futuro. E1 futuro, desde el presente,
lo alumbran los investigadores. Obviamente es de vital im-
portancia gue ese alumbramiento esté bien coordinado. '

LA_INDUSTRIA DE LA INFORMACION EN ESTADOS UNIODS

"Cuando ee habla de las grandes compafifas




norteamericanas, la gente tiende a imaginarse a los gran--
des conglomerados del petrfleo, el acero o la industria -
de)l autombvil. Sin embargo, poca gente piensa que la indus
tria de'la 1nformac16n'forma parte, también, del vértice -
de la pirémide de la gran industria norteamericana". Con -
esas palabras comienza el reportaje de la Agencia EFE pu--
blicado el domingo 14 de Agosto de 1977 en el diario E1 Na
cional, del gque a continuacitn extractamos algunos datos.

. _ Las compafiias de televisién norteamerica-—
nas figuran en lugares destacados dentro de la lista de --
las-EDD empresas més potentes de los Estados Unidos. El em
porio de la "RCA", propietaria de la cadena de televisién
"NBC" y de industrias que fabrican alfombras, articulos mi
litares, publican 1ibros o alquilan autombviles, figura en
el lugar 31 de esa lista. E1 lugar 102 lo ocupa la cadena
"CBS" que fabrica, ademés, juguetes, pianos, discos, libros
y gran variedad dé reVistas. £l lugar 170 lo ocupa ls "ABC"
que posee ademfs parques de recreo, més de 250 cines, una
empresa de edici6n de discos, editoriales y revistas mensua
les. E1 poder de estas tres grandes cadenaé, las (nicas que
tienen programas informativos y de amenidades a nivel nacio
nal, no es sélo su poder econdmico, sino el nivel de in---
fluencia politica que tienen entre la poblacién norteameri-
cana. Segln reveld una reciente encuests de aopinidn, el 64%
de los nurteame:icanoaISe enteran de la actualidad por la -
televisién y 1a mayor{e de ellos cree que es el médiu més -

. objetivo de informaciéin. | '



, La tendericia a la concentracidn,
en la industria norteamericana, es ambién 1mpnrtante en-
tre las empresas propietarias de diérios. Un reciente es-
tudio aparecidd en "The Washington Post", bredecia que pa-
ra los afios 90 dos dacénas de firmas pueden poseer todos -
los diarios gue se imprimen en los Estados Unidos. Pero, -
hoy ya la industrie -

sin avanzar tan répido en el tiempo,
de los diarics es una de las mhs poderosas y concentradas
de los Estados Unidos, Por nlmero de empleados, la indus-
tria de los diarios es la tercera del pais, detrés de la -
industria del automfvil y del acero. A nivel de condéntra-»
ciéh, diez cadenas de diafins controlan la tercera parte
de los ejemplares que se leen diariamente en los Estados
Unidos.

- Este nivel de concentracifin ha llevado a
plantear repetidamente el problema de la libertad de pren-

sa, en razbn de la grave y creciente

tro de opiniones que en esas condiciones recibe el pdblico

limitacidén del espec-

norteamericano. Los ejecutivos de loas imperios de la comu-

nicacifin no comparten esos temores,
medios de comunicacién de masas son
clos similar a cualquier industria vy

pero recongcen que los

una fuente de benef1~;

que el principio de -

la rentabilidad es 1la hase de sus eApresaa.

En este sentido, las

empresas de informa--

cibn tienen en la publicidad su prijclpal fuente de ingre-

sos. Seglin el informe sparecido en

1 "uWashington Post®, -
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la industris norteamericana gastb el afio pasado 33.600 mi-
llones de dblares en publicidad. De esa cantidad, los die-
rios reciben el 30%, las cadenas de televisién el 19,7 %,
la redio el 6,7 % vy las revistas el 5,3 %.

A nivel de beneficilas, las trece principa
les compaiiias propietarias de diarios ganaron el afio pasa-
do una media de 25,7 millones de dflares.

CRONICA DEL NUEVO CINE VENEZOLANO

Aunque incipiente, ya podemos habler de una
cinematografia venezolana. Desde el afio. 75 se han producido
a lo menos doce peliculas. A través de estos tres afios se -
ha ido. configurando una imagen inicial, un bosquéjo de las
'posibilidadés, caractefisticas y limitaciones de nuestro -
cine. Cualquier balance es sin duda provisionai, perc pue-
de manifestar. tendencialmente algunos raégos. Por eso, an-
tes de dar cuente de las (1ltimas producciones, resumiremos
lo adquirido anteriormente tratando de establecer si es po-
ble alguna secuencia.

Recuento v
Le serie se abriria con La quema de Judas,
- que con Sagrado y obsceno y El pez gue fuma cnmpondrié una

trilegia. Lo que recordamos de las dos primeras es, snte -
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todo, la recreacién de los ambientes populares de ' la Cara-
cas tradicipnal. Chalbaud, con experiencia en el cine y en
la televiaiﬁn, viene ante todo del teatro. De &1 trae un -
elenco de actores con vocacién; con escuels vy bien ensam--~
blado. Dirige con esmerc realzando la expresividad, la vi-
talidad y la capacidad de cbmunicacién de un mundo preca--
rio, cada vez méa-apretado-v marginal. Serfia el mundo que
representaria Nazoa y-que con €1, simbflicamente, se fue.
Y més que el mundo, la mirada.

Soy un delincuente y Cancitn mansa alcanza

ron records de taquilla, impactaron, el pblico se sintié
faacinado al verse representado desnuda y drésticamente.
Clemente de la Cerda califica a su pelicula vy la de Carrer
de realismo critico. Y hay que decir que as{ fueron vistas.
Rhora, a la distancia, dudamos mucho de su carescter criti-

co. En Soy un delincuente falla el punto de vista, al pre-

sentar como relato objetivo lo que es una confesib6n, la fi
gura del protagonista se exalta: un verdadero superman en
activiemo, precisifn en planear y ejecutear los golpes e --
inusitada capacidad orgiéstica. Este desenfoque se acentia
por le agilidad narrativa de la pelicula, que, - junto con su
intencién denunciadora, constituye su principal valor. Can-
cibn mansa nos pareci6 una pelicula cinica, pero hébil y -
bien trabajada. Posteriores visiones nos han hecho dudar -
de lo segundo: sus golpes son de efecto, al valver sobre -
ellos le artificlalidad queda patente. E1 pdblico asume el
punto de vista del malandro educado y celebra su propia he
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llaqueria. En Caracas no trabaja nadie, corea la burccra

cia ocioss.

Compafiero Augusto, sin embargo, si nos si

gue pareciendo realismo critico. S6lo que ashora no la ve-
mos como la critica a una sociedad que prostituye a sus -
revolucionarios, sino la critica a una juventud que no --
quiere pagar el costo ‘social que ex{ge su ideologia, y por
eso niega éu opcién en vez de transformarla para mantener-
la.

Gémez y su tiempo vy Fiehre, dos intentos

por esclarecer la dimensian histérica de nuestra situacion.
La primera indaga sohre Gomez y'ei,gomecismo y por eso es-

“tablece la pregunta decisiva: iGomecismo es igﬁal a dicta-

dura, es decir lo negado por nuestra democracia?, 4o el cam
bio a la democracia ha sido hara preservar el gomecismo? -

‘La pelicula de De Pedro -montaje a base de peliculas de la

época, entrevistas actuales y un guibn- es realmente cdmplg
Jay dialéctica. Fiebre en cambioc adoptaria ingenuamente -

los puntos de vista actuales de la generacifn del 28: demg

cracia versus gomecismo. El planteamiento del obrero revo-

luciohario‘fdemocracia popular- no formaria parte estructu

ral de la pelicula. Argueclogia materialmente minucioSa,'pg
ro sin alma. '

Los muertos si salen, de Lugo se sitlia a un

nivel expresamente artistico. Salténdose la dimensién des-
criptiva,'documEntalisté trata de proponer una paréhola -

sobfe’nuestra realidad, gue exprese lidicamente la lucha -
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victoriosa del pdeblo por auiliberaciﬁn. Tal vez ﬁu lo ha-
ya logrado, pero el intento nos parece vélido y abre un ca
minu fecundo. ' '

En Los tracaleros Lugo sigue su cemino. -
LCémo unirle con el problema ineludible de 1la taquilla? E1l
recurso mAs externo seria la inclusién de Orlando Urdaneta,

el actor més socorrido de nuestro cine, y Elluz Peraza, la
miss que renuncié al cetro por amor. El recursoc de fondo

-lo que ha gustado a la gente- es el tono amable y 1llana.

Lo gue sucede en la pelicula -no vale la pena contarla-~ es
completamente extravagante, pero el modo cémo se compartan
los tres personajes ~-sus actitudes, sus relaciones, sus -
reacciones- si. expresa algo del momento nacional. La gente
se sabe en emergencia, incluso acosada, y sin embargo todo
tranécurre dentro de una extrafia calma en la gue cabe la -
naturalided, incluso el gozo y desde luego el encuentro. Y

sin embargo tenemos que insistir en que, sl el tono esté
logrades, la pelicula resulta a(n poco significativa. Las -
secuencias estén poco pensadas y los actores no son genios,

por eso a veces resulta vacia.

El cine soy yo, de Roche seria, como el de
Lugo, un cine més alléd del argumento. La pelicula es el can
to & 1ls libertad imposible en nuestro sistema. E1 hombre -

que se margina del sistema y se lanza a recorrer el pais lle

vando a los pueblos con la ilusifn del cine, la 1lusién de
su propla vida. El cordén umbilical serfia el motorizado que

acude puntualmente a cobrarle los plazos del camién y las pe
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1iculas. En un lazo irrompible que acaba‘amargéndold todo.
Aunque temhién ia aventura se ajé: la fresca mafiana se -~
gbre al dia radiante que da paso al atardecer sereno,'hag
ta que el tornasol se opaca y entra la niebla, la lluvia

y la noche, la soledad inclemente y amarga. La pelicula -
se acaba porque la aventura tiene una vida limitada. Hay,
pues, en este film ~como en las cajas chinas- las pelicu-
las que se pasan en los pueblos, l1a filmacibn de ese pere
grinar -a la que los personajes asisten- y la filmacitn de
esa aventura interior con sus encuetros y desencuentros,
ese cine gue soy'yo. E1 intento de Roche es realmente ori
ginal. Falla porgue 1as-tres'péliculas'nn'dialogan‘entre

si profundamente. Y fallas también porque las secuencias,’
concebidas como happenings, muchas veces resultan pobres;

- se apostd por la genialidad como arte de magia, faltd tra-
) bajo. De este moduAesté parédbola inteligente sobre el deseo
del pais de escapar a las crecientes cadenas y recuperar la
espontaneidad cfeadora quedd alicorta.

Adlos Rlic1a, ccprodu0016n hispano-venezola

na,diriglda par leo Pérez y Santiago San Miguel, tiene

el mer1tu de ser una peliculs desde el personaje. Es el mun
‘"duode una nifia: su mundo familiar, el mundo del colegio y
élrmundo de sus-proyEcéionés imaginativas, construido para
lograr un minimo de satisfaccién y sentido en sus relaciones
sociales. El mundo de sus suefinos es cunstruido sabre todo
a base del mundo del cine. De &1 saca 'modelos imaginarius -

para proyectar,fterrpr y_fascinaciﬁn sus deseos de comunica
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ci6n y de emor. Adios Alicia ¥estilta una peliculs articula
da y relativamente compleja. Falla, a nuestro modo de ver,

por su carficter en gran parte impostado. Resulta ési més
una obra de artesania que de indagacién.

La obra de Correa, Se llamaba SN, trataria,
como las de De Pedro y Santana, de esclarecer la dimensifn
histérica de nuestra situacifin. Nuestra democracia, y sin-
gularmente el partido AD, se remiten a dos tiempos her6i--

cos: la represi6tn gomecista y la represibn perejimenista.
Su legitimidad se apoyaria en la liquidacién de la dicta-
dura entendida como el sistema politico en que son abolidéa
los derechos humanos. Asi como Fiebre desemboca en Palen-
que, Se Llamaba SN para hor Guasina; y asi.como la primera
asumia el punto de vista de la generacién del 28, la segun
da asume el de la actual democracia, representada ante to

do por AD. La pelicula se constituye asi en el mito del -
status: sus prohombres, soportando viril y sclidarismente

las torturas del Régimen de la Seguridad Nacional, se ele-
varon a la categoria de héroes; victorioaqs hoy, son baluég

te 'de la libertad y de la dignided humanas.

Pero &lo son?.:Desde luego, si miremos a -
gran parte de nuestros pueblos hermanos, el alegato es
clertamente actual, Pero ia pelicula, al carecer de un ni
vel de anflisis politico, no ayuda a develar el por qué -
de estos regimenes y las condiciones qué debiera tener su
negacién para constituirse en superacién dialéctica. La --
descripcién es honesta; pero, al feltar la indagaci6n, la
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pelicula no s6lo es limitada sino que puede ser aprovecha-

da encubridoramente por el status.

El pez gue fuma, de Chalbaud, supone un -

verdadero salto respecto de sus dos peliculas anteriores.
No es, como la casi globalidad de nuestro cine, una pelicg
la de situaciones sin principio ni final. Agui no se trats
ya de describir un embiente -asunque lo logra por afiadidura.
Es més bien un teorema, plantea unas constantes y unas va-
riables y las desarrolla rigurosamente hasta el final. En
el espacio cerrado gueda atrapado el hombre: una tragedia.
E1l prostibulo seria el cruce de un negocio y unas necesida
des- de los habitantes y de los clientes. Alli 1ls lucha -
por el pdder pasa por las apetenclas sexuales de la propie
teria: el gallo joven despluma al viejo. Pero a su vez el
poder de la propietaria no es sino el camino para lograr -
amor, y para defenderlo pierde la vida. La nueva generacidn,
yedra camalebnica y fria, acaba al frente de todo. Aunque
nada serfi como antes. Sin duda esta pelicula constituye -

hoy lo mfs maduro del nuevo cine venezolano.

Quisiéramds referirnos finalmente al clési
co venezolano, enlatado veinte afios misteriosamente, pero
viva y perfecta como cuando nacio. Araya sigue siendo una
incitecifn y una meta. E1 acuerdo profundo entre la mirada
ldcida y honesta que sabe comprender, compartiendola, una
situacibn, y la mano rigurosa del artista que todo lo en--
cierra en formas. La capaqidad'dé cbjetivar una cultura:

1a voluntqd de vida, el trabajo socializado, la familia.co
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mo unidad de produccién y como humanizacién de la lucha por

la vida, los breves’ gestos de amor, las flores del mar para
los muertos, y el canto como lamento, prutesta y victoria.
Y 'la capacidad de descubrir = los chdigos formales que tradu
‘cen a lenguaje la cultura: tempos, ritmos, simetrias, se--

| cuencias, luz, enfuques, encuadrea, Comprensién de una préc
tica y gloria de unas formas memoria del hombre sobre nues
tra tierra. '

SERVICIOS DE APOYD A LA INVESTIGACION

En el Centra de Comunicacién Social "Jes(s
M. Pellin" funciona desde hace 5 afios un Departamento de
Investigacifin, ahora asociado a.la recién creada Asociacién
Venezolana de Investigadores de la Comunicacién (AVIC). El
presente Boletin COMUNICACION es uno de los Srganos princi
pales de expresibén de dicho Departamenta. Tanto el Centro
como su Departamento de Investigaciﬁn cuentan con el res-
paldo de una biblioteca propia, especializada en temas de

comunicacién.

Queremos recordar a nuestros lectores gue

los servicios de nuestra biblioteca estén disponibles para
el plblico interesado en general. La misma esté abierta de
lunes a viernes en horas de trabajn (8,00-12,bu a.m. y 2,00
-6,00 p.m.) y funciona en los ‘mismos lbcéles del Centro -
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(Avda.'Mohte Elena, E1 Paraiso, Caracas).

Tambien queremos recordar que nuestro De-
partamento de Investigacibn estéd en condiciones de-brin--
dar servicios gratuitos de asesoramiento o guiatura a las
personas interesadas en inicisr sus propias investigacio-
nes. Esta invitacién la dirigimos de up modo muy particu-
lar e los estudiantes universitarids a punto de iniciar -
8US respectiﬁas Tesis de licenciatura sobre temas relacio

R
nados de alguna forma con la comunicacién social.

Finalmente gueremos manifestar nuestro de-
seo de que el presente Boletin COMUNICACION vaya sirviendo

de plataforma expresiva cada vez mas abierta -sin otra con

dicién restrictiva que la de una cierta exigencia de rigor

cientifico a todos los que tengan algo nuevo que adoptar -

dentro del campo de la Comunicacifén Social.
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