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PRESENTACION

El presente nimero extraordinario del 8o-
letf{n COMUNICACION esté dedicedo integramente al estudio
de algunos aspectos comunicacionales de la campafia electo
ral que vive actualmente Venezuela y que tendré su culmi-
neciébn el préximo 3 de Diciembre, fecha de las elecciones
nacionales.

Es importante hacer aqui algunas precisio
nes indicatives de las motivaciones de nuestro esfuerzo,

asl como de los li{mites del mismo.

No se nos escapa que en cierto sentido hu
biera sido mejor esperar a que concluyera la campafia elec
toral pera poder haber hecho el analisis desde una pers--
pectiva global. 5in embargo, dado el carécter de investi-
gacién militante que siempre ha pretendido tener el Bole-
ti{n, noe parecibé en definitiva preferible dar a conocer a
1la opinibén plblice antes del 3 de Diclembre los resulta--
dos parciales de nuestrds anflisis. Esta ea la razbn fun-
damental de que la meyoria de nuestros estudios se cen---
tren en le priméra mitad de la campafia electoral (sbril-- .



Jjulio 1.978), a pesar de que es precisamente en su seqgun~
da mitad cuando se publican formalmente los programas po-
liticos respectivos y la campafia misma adquiere su mayor
intensidad. TiempnAhabré‘de volver a abordar, en sucesi--
vos nimeros del Boietin, la problematica de la campafia --
electoral en su conjunta.

Otra precisién importante es le relativa
al hecho de que la meyoria de nuestros trabajos analiti--
cos estén orientados a estudiar la campafia electoral de -

los candidatos més representativos del "status". Esta 1i-

mitacién del objeto de estudio responde a dos razones --

principales. La primera es el carécter critico que hemos
querido imprimir al presente nimerc del Boletin, superan-
do la mera denuncie fraseoldgica con verificaciones empi-
ricas. La segunda es que, sl ocuparnos primcrdialmente de
la campafia electorsl s través de los medics masivos de co
municacién, nos hemas encontrado (sin sorpresa, por cier-
to) con el hecho de que son prec1samente esos candidatos,
por el sblido apoyo financiero con que cuentan, los Gni--

cos que han utilizado regularmente dichos medios.

Para orientacién sobre todo de los lecto-~
res no venezolanoa hemos incluido en le pégina 4 un cuadr
completo de los partidas nacionales y regionales gue parti

cipan en la presente contienda electoral.

Octubre 1.978
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"REGISTRQ DE_PARTIDOS NACIONALES EN FI. CSE: 1978

1.- Accién Democrdtica (A. D.)

2.- ~ partido Socialcristiano Copei (COPEI)
3.- Movimiento al Socialismo (M.A.S.)
4.- | Movimiento Electoral del Pueblo (M.E.P.)

$.~ Cruzada C{vica Nacionalista (C.C.N.)
6.~ Unidn Republicana Democratica (U.R.D.)

7-- Fuerza Democratica Popular (F.D.P.)

8.~ Partido Comun)sta Venezolano (P.C.V.)

9.~ Independientes Pro Desarrollo de la Comunidad
10.- Opinién Nacional

11.- Frente Unide Nacionalistas (F.U.N.)

12.- Movimiento de Izquierda Revolucionaria (M.I.R.}
13.- Movimiento de Trabajo

14.-  Movimiento de Renovacién MNacional

15.- ' vanguardia Unitaria Comunista

16.-  Fuerza Emancipadcra

17.- Liga Socialista (L.5.)

18 _- Grupo de Accién Revoluclonaria (G.A.R.)

REGISTRO DE PARTIDOS REGIONALES

1.- Partide Socialista (Cojedes, Mérida, Nva. Esparta,
Trujillo)

2.~ Cemccracia Popular (Apuré. Tachira, Delta Amacuro)

3.- Nuevo Orden (Apure, Barinas. Bolivar, Cojedes, Guji

rico, Mérida, Monagas. Nva. Fsparta, Portuquesa,
Yaracuy. Delta Amacuro. Amazonas) :

4.- Amplio Frente Independiente Naclonal(tva. Esparta)
5.- Fuerza Unida Revolucionartia Electoral (Amazonas)
6.-  La Causa Radical (Dtto. Federal, Bolivar)
7.- . Organizacidn Renovadora Auténtica (Bolivar, Portugue
sa)
8.-- Movimiento Liberal (Delta Amacuro)
REGISTRO DE GRUPOS DE ELECTORES

1.- Causa Comdin (Cardcter Nacional)

NOTA: Los grupos mumnicipales no tendrédn participacisn ‘en las elccr'xon‘
de dicierbre tras la separacxén de las eleccxoncs 1un1c1pa‘es




CAMPANA.ELECTURAL, COMUNICACION Y DEMDCRACIA
-A manera de editorial-

El desarrollo de une democracia se logra -
en la medida del desarrollo simulténeo —cuantitétivo y cua
litativo- de la comunicacién politica. Cuantitativa, por--
que en la verdadera democracia todos los ciudadanos estén
llamados a ser interlocutores vélidos. Cualitativo porque
los sistemas y formes de comunicacién son siempre perfecti
bles. En un pais democrético en el que la mayoria de 1los
ciudadanos quedan de hecho al margen de ese ﬁermanente pro
ceso de comunicacién politice o en el que el procesc mismo
sufre graves y regulares distoraionea, la democracia no pe
sa de ser una formalidad. Es ya un lugar comiin decir que
no siempre la democrecia representetiva es democrscisa par-
ticibativa, nl slempre la democracia fgrmal es democracia

real.

La formalidad democrética no es con fre-—-

cuencia aino ls envoltura gque encubre dictaduras reales de
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diverso tipo. Ello ocurre en todo sistema en el que regu-
larmente la voluntad o los intereses de una minoria preva
‘lecen de hecho sobre los intereses o la voluntad de la ma
yoria. En la verdadera democracia las minorias nunca se -

imponen. Tienen simplemente el derecho a ser respetadas.

_ Un cierto tipo de dictsdura real es el que
se derive de sistemas "democréticaos" dominados por el ca~-
pital. E1 gran capital, que vive al amparo de las formas
democraticas, atenta contrs la democracia al atentar con-
tra el progreso y el libre juego de la comunicacibn poli-
tica. Es importante, en defensa de lsa verdadera democra--
cia, hacer patentes siquiera élgunas de las viejas formas
y tembién,de las modalidades més recientes de ese atenta-
do.

_ En un sentido todavia éeneral habria que
comenzar ‘diciendo que la "filosofia" gue 1nspira un-siste
ma de vida que tiene como centro el capital ne puede ser
- sino generadora de incomunicacidn social. Al privilegier
el espiritu competitive sobre el espiritu de solidaridad,
el dinero sobre el trabajo, la propiédad privada exclusi-
vista sobre el uso de todos e lo necesario, lﬁ produccibn
gobre la distribucién de bienes, las relaciones comercia- -
les sobre las humanas.....va creasndo una situacién aliena
da y andmica dentro de la cual le comuhicacién humana, --

franca y desinteresadsa, encuentra'muy dificil desarrollo. -

A ese atentado radical se suma el que pro

viene de la nonptatacibn evidente de que,én ese sistema -
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de vida la politica tiende a quedar fatalmente reducida a
una lucha por mantener y consolider condiciones que asegu<
ren el crecimiento dé los intereses creados por las mino-—
rias que controlan el capital. En ese cuntexto, la comuni-
cacibn politica genuina es poco menos ‘que imposible. Con -
igualdad faormal de derechns, las victimas de ese sistema -~
-la inmensa mayoria de los ciudadanos~.no gazan efectiva--
mente de un mismo gradc de poder de oplniﬁn y de expreaién
v, por lo mismo, viven una situacién grave de desigualdad
politica.

Es muy cierto qhe en todo pais dehncrético
~aun en aquellos dominados por el capital- todos los ciuda
danas adultos tienen el derecho. efectivo de. depoaitar su - -
voto politico cuando son convocados 8 unas elecciones nac1n
nales. Perao, a este respecto, es necesario hacer un par de
observeciones méas o menos elementales. La primera es que na
deja de ser exigua y precarie una democracis que solo,permi
te que los ciudedanos se conviertan en emisores de mensajes
politicos apenas una vez cada cinco efios. La segunda es, si
cebe, todavie mas grave: las campafias electorsles, previas
& la emisifn del voto ciudadanc, se van reduciendo por impe -
rio del dinero a un proceso manipulador de voluntades, a un
lavado colectivo de cerebros, donde no todas las alternati-
vas politicas tienen las mismas oportunidades de Eer presen
tadas e la opinién del elector. Quizés sea oportunc desarro

‘llar aqui algo més esta segunda observacién critica.
'V1vimos en una sociedad de masas. Causas muy
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complejas estén en la base de este proceso de mesifica---
clén creciente. Pensamos que el elemento explicativo Glti
mo de esa complejidad de causas reside en las exigencias
de una expansidén industrial capitalista orientada a la --
produccién en serie de mas y mas objetos de consumo. La -
sociedad habria quedado asi convertida en un inmensoc mer-
cado de compradores andnimos, progresivamente acriticos.
Esa socledad de masas requiere abviamente de unos medios
de comunicacién también masivos. Digamos de pasoc que no -
compartimos'aqui la tesis que vincula el nacimiento de la
| sociedad de masas al surgimiento de los medios masivos de
comunicacién. Pensamos que la verdadera es precisamente -
.’ la proposicién contraria. Los medios de comunicacifn de -
masas surgen con posterioridad y como exigencia comunica-
tiva de sociedades a las gue un ciefto_modelo de produc—-

cidn-venta-consumo caonvirtidé en masives.

» Rhora bien, el hecho evidente es que las
caﬁpaﬁas elgétorales se vinculan hoy crecientemente sl -
uso de los grandes medios de comunicaci6n de masas. La -

' prensa, la radio y, sobre todo, la televisgidén han despla-
zado a otros medids menog masivos y mas convencionales. -
La evolucifn en el uso de los medios de comunicacién poli
tica he seguidoc un ritmo tan rapido que no es exagerado -
referirse a ese fenfmeno en términos de revolucidn. Esté
de mAs decir que no toda revolucién técnica genera automé

ticemente progreso socisl.

La propiedad de esos costosos medios de -



comunicaecidn de masas tiende naturalmente s ser dligop611~
ca y siempre -directa o indirectamente- estéd vinculada s -
los intereses del gran capital. Directamente a través de -
las acciones bursAtiles y de los t{tulos mismos de propie-
dad. Indirectamente a través de 1la hecesaria vinculacibn -
de los medios con todo el sistems de publicidad comercial.
De 1o dicha se desprende que en las campafias electorales -
sflo tienen acceso a los medios de comunicacién las propo-'
siciones politicas sustentadas por candidstos que o bien -
" tienen respaldo econdmico del capital o bien tienen su Tes
paldo moral. Generalmente -curiosa coincidencia- ambos Tes
paldos coinciden a favor de 1os mismos candidatos. En este
mismo contexto, no puede dejar . de seﬁalarse el apoyo que -
los medios de comunicacidn brindan a determinados candida-
tos e través de una politica informativa que, en 1la pract1
ca, no es otra cosa que publicidad no pagada. No pagada .=
las inmediatas. Siempre de alguna forma pagada. Y los can-
didatos que no pagan tributo alguno al gran capital quedan
marginados o excluidos tanto de la publicidad como de la -
cobertura informativa de los medios. Las excepciones con--

firman la regla.

Otra distorsién de la comunicacidn politi-
ca se origina del hecho de que la misma sigue cada vez mae
los patrones técnicos de 1g publicidad comercial. E1 candi
dato es un producto més a vender. Pafges suhdesarrollados
llegan al extremo de importar tecnolngia e incluso tecnélo
gos de la publicidad para dirigir las campafias de algunos



de sus candidatos. Se vacia e los programas politicos de
su cantenido especifico y se substituye el mismo por_si@
piee imAgenes creadas y vendibles. Se apela a técnicas -
de repetici6n que penetran, mas allé de todas defensa cri

tica, en el subsconciente de las masas....

, Llegémos asi a la lamentable conclusidn
" _de que, en clertas "democracias", quien llega a obtener
' el poder polit1COves el.candidato que disponga de més di
nero. .Y fodo ello -y esto es lu'més tréagico- con el res-
paldo formal.de unas masas aturdidas, alevosamente priva
das del ejercicio de la rgzéh, criminalmente condenadas
a la miseriag,Miseria econdmica. Miseria cultural. Y, na

" turalmente, miseria politics.

José Ignacic Rey.
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LAS ELECCIONES, : .
CAMPANA DONDE LAS ARMAS DISPARAN A LA CONCIENCIA

El presente trabajo de Jes(s Sanoja -
Hernadndez fue publicado originalmente en
el NO 68 de la revista SUMMA (Caracas, -
marzo-abril 1.973). Hemos considersdo opor
tuno reproducirlo ahora en nuestro nimero
dedicado a las elecciones de 1978, ya que
el trabajo de Sanoja Hernéndez ofrece una
breve pero completa resefia histdrica de -
la utilizacibn de los "medios" de comuni-
cacién politica en Venezuela desde 1.90i0
haste les pasadas elecciones de 1973 in--
clusive. txcelente marco histdrico para -
situar el estudio de las elecciones de --
1.978. :

Los medios de comunicacién adgquirieran im

portancias radical en Venezuela a partir de 1.958. Hasta -

entonces el pais habis sido une administracibn heredita--

ria, 8i se exceptla el perfodo 1.945-48, cusndo imperé un

régimen de amplio juego democrético. Sin embargo, la Gni-

ca eleccibn presidencial del siglo efectuada en diciembre
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de 1.947, debif su boom y explesividad més sl mitin caelle-
jero y & la "santa demagogia" que al contraol absoluto de -
los medios de comunicacibn de masas, entonces 1imitad68 a
la prensa y la radic. Al afic ya estaba derrocedo el Presi-
dente Gallegos, en medio del silencio de esos medios, si--
lencio, es verdad, impuesto por la censura que como soga -

al cuello se puso el gobierno que iba e ser depuesto.

DE LA PRENSA A LA RADIO (1.900-1.948)

£1 Gnico medic de comunicacibén de masas --
existente bajo Cestro y la primera etapa de Gbmez fue la -

prensa.

, No habia periodismo clandestino, acaso re-
vistas y pub}icaciones esporédicas en La Habena, Paris, --
‘New York, de entradea irreguler y efecto esceso. La persua-
sibn era coaccifn. Libros de oro con Castro, mensajes de -
~ adhesibn, desfiles de "felicitadores", coma lo definié Pla
(il. Cartas, telegramas, editorisles, pfimeras planas, ani
versarios desplegados en ls "prensa oficiel" - eufemismo,

pues toda la prensa era oficial bajo Gomez.

Con Lépez entr6 a figurar la radio. Los -
mensajes radiales del General Lépez fueron célebres. Duran

te un sfio hubo prensa opositora, pere luego, 1.937, todo -
se hundif, diarios neutralizados como "Ahora" o periodiqui

tos clandestinos como "Izquierdas" y "El Martillo" no sig-

nificaron mucno como respuesta & la ideclogia del sistema.
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Con Medina, hombre més liberél, 8l lado de la prensa ofi-
cial figurd una que otre muestre de periodismo disidente,
verbigracia "El Pais", de AD, y "Aqui Esté&" de los comu-
nistas, todavia no legalizados. {Pero Campafia Electoral?.
No. "€l Pafs" se gonformabs con pedir el voto popular, -
universal y secreto, pretexto para el golpe de Estado del
45, y los comunistas con solicitar la eliminacién del In-

cigo VI, la legalizacibn y un candidato de unidad.

Para las elecciones del 47, COPETI, que -
era uno de los cuatro grandes partideos tenia un diaric -
donde hizo promoci6n electoral, que se llamaba "E1 Grafi-
co"; el PCV, primero "El Popular" y luego "Tribune Popu--

—

lar", AD "El Pais" y URD, una publicecién ocasional. La

campafia de entonces, fue de mitin callejero, de programas
radiales ~controlados casi todos por AD, excepcién del no
ticiero de Hernani Portocarrerc y de "Radio Culturs" de -

Veloz Mancera- y de "radiodifusidn de las sesiones" del -
Congreso. A través de ellas, muchos diputados y senadores

se hicieron famaosos.

LA APARICION DE LA TV (1952)

- Pérez Jimenez se identifice con la censu-
ra. Primero los articulos eran tachados y salian con 1i--
neas saltadas. Lhego, en las redacciones fue imponiéndo—
ee la autocensura, para evitar crisis empresarieles, cong
ci~das ya las experiencias de suspenaibn v prisiones. La
prensa opositora fue barrida. Para 1.952 circulaba apenas
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la revista "Signo" con Tarre Murzi, Ramén Velézquez y otios

LLega 1.958. Entunces s{ 1a radio y 1a TV,
van a adquirir un poder persuasiva de dimensiones inimagi-
ndas. Showmen, productores de programas frivolos, directo-
res de naticiefos, se van a pelear el tema politico, pues
los pqliticos pasafon a ser las figuras de moda, el patrfn
y madelo, el "idolo de l1s época".'Los intentos de golpes -
-22 de julio, 7 de septiembre de 1.858, o 19 de abril de -
1860 magnificarcn la imagen del politico. Por su hoca ha-
blaba Dios, o élgo seme jante. Hasta una émpresa en conflic
to con 105 trabajadores TELEVISA, fue puesta & 1a orden de-
los estudiantes— lideres y de los politicos de izquierda,

para que desde elli expusieran sus ideas.

LPor qué nand AD y no Larrazéhal entonces?
El solo factor "medios de comunicacién® no define la textu
ra {ntima dé la politica electoral de aquel afic. AD arras-
traba un pasadovpolificn y no estaba "yetado" en la_radio,'
la TV, 1a prensa. Larrazébal fue lanzado tardiamente y no
" disponia de equipas de propaganda. La irradiscifin de su -~
.imagen -el -hombre buenote y simpaticén, "Lucho Gatica" y -
tbcador‘de,CUatro— 11egbé hasta Maracay y;Petare. Més alli,
la masa'persuadida en el pasado, fundamentalmente adeca, -

votaba en contra del gobierno.

EL_CIERRE COMUNICACIONAL DE LA IZQUIERDA

En esas elecciones del 58, todos los medios

estaban en favor de elles y no particularmente en favor de
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este u otro candidato, porque tal como lo proclamaban, -
eran el "retorno a la constitucionalidad". Peroc una vez
efectuadas, iba a producirse un fenfmeno de polarizacién
cruento en que las posiciones extremes estuvieron repre-
sentadas por AD-COPEYI y por el PCV-MIR y en parte URD-ARS.
Loe niicleos financieros de EE.UU. y su emporio comunica--~
clonal se dieron cuenta antes qué nadle del peligro de ~--
esa polarizacién y alertaron al gobierno scerca de la pe-
ligrosidad (presunta o real) de unos medios donde los "co
munistas y los aliados" eran determinantes. Concretamente,
el punto fue planteado en el Seminario de Periodistas Nor

teamericanos celebrsdo en Caracas en 1.960.

La urgencis de expulsar a los “"comunistas
y sus aliados", quedd asbsuelta con las medidas de excep--
cifn adoptaedas en noviembre de aguel afio, con la campafia
de las OLAS contra "€l Nacional" més tarde y con la depu-
racibn del Sindicato de Redio y TV, asi como con el pase

de la "Cadena Capriles*.

Los medios de comunicacibn, en su mayorie
detentados por la oligarquia econfmica, esto es, por el -
status, regresaron expurgados de trabajadores sospechasas,
a su fuente nutricia. Y como la izquierda habia escogido,
aceptendo el desaffo, la vie armada, ya no le quedd liga-
zbn comunicacional que no fuere la clandestina: por cada

nlmero de "Pueblo y Revolucibébn", miles de ejemplares de

los diarios serlos eran devorados por los lectores, que

digerfan una informaclibn objetiva ascerca de los ssaltos
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extremistas, la insurreccibn gquerrillera, los secuestros;
por cada palabra diches al oido, decenas de noticleros ra-
diales proclamaban le necesidad de las elecclones, y por
cada entrevista secreta, la imagen piiblica de los defenso
res del status llegaba & los amigos invisibles, a la mul-
titud silenciosa. Es la época de los dehstes, entre Pérez
Alfonzo y Uslar Pietri, que encarna a la oposici6n, o en-
tre Caldera y Villalba, qe representaban alternativas an
te AD. Con ls abstencidn militante, tesis fuera de foco vy

aislaclonista, el debate electoral y el cautiverio comuni

~caclonsl eran asuntos manipulables por los partidos insti

tucionales y, en mayor grado, por los que disponian del -
poder politico y econdBmico. Le ganancis de AD y el segundo
puesto para COPEI demostraron que, excluida ls tipice cam
pafia de "afio electoral"'", desarrollada en 1.963, hubo otra
de un quinquenio de duracién con la prensa, la radio, la

TV y el cine sometidos a control y proyectadus segin un di
sefio donde no entraban, aun ofreciendo paga, los partidos

opositores.

LA PRIMERA BATALLA DE LOS MEDIGS (1.968)

Los comiclocs de 1.968, ya con una detada
experimento democrético—repreaenfativu, pusieron en juego
el dispositivo publicitario vy la influencia propagandisti-
ca a niveks de méxima y competitiva eficlencia. La izquler
da otra vez, contaris poco, pues su rectificacibn fue tar-

dia y unilateral: el PCV a través de UPA, formado pocos me
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ses antes de les elecciones, y el MIR, por eegunda vez abe
tenido, y otros grupos desprendido del torrente marxista,
convertidos en vanguardias armadas solitarias. Y por otre
parte, ante la slternative del binomio (alternative con -
perflles de alternabilidad a la colombiana) integrado por
AD-COPEI la apariciéin del MEP, fenfmeno un tanto populis-
ta para la época, y del Frente de la Victoria, constitul-
do por partidos entiadecos y en aquel mamento enti-copeya

yanos.

El MEP por ser una disidencia fiente al ~
partido del poder, quedaria limitado en sus recursos @ ~-
las que pudo sustraer de la bance partidista por la via -
leg{tima o de particlén de herencia y adicionalmente a la
promocitn inicial de la propaganda sntiadeca, colidida pa
re restarle votos y perspectivas de triunfo & un partido
que pese a dos fraccilonamientos anteriores, habia resist]
do la prueba corrosiva del Poder. La ﬁropaganda del MEP,
fue fundamentalmente informativa, moticiosa, expectante,
y en muy poca medids publicitaris, esto es promovida, dag
de los centros especializados de eyeccibn comunicacional.
En cembio el Frente de le Victaria, daonde el FND hacis de

experto publicitarlo traes el lanzemiento impresionante ~-'

del "fenbmeno Uslar® en 1.963 (hay quien atribuye al Or.
Usler la frmse de que "las elecciones se ganan por TV® -
que de no ser clerte aqui, lo ha sido en EE.UU, le in-—w-
fluencia de los medios era un tanto mayor, geroc directa
con un semiapoyo en "La Verdad" y en "Momento". COPEI, to

”



mando pie en la experiencis Chilena y en el triunfo de Frej,
con asesores alemanas y hasta con apoyo financierc de socie
dades catblicas de Alemania Occidental, si es que sele cree
al Dr. Gonzalo Barrios, fue la sorpresa del afio con la uti-
1izecibn 6ptime de los medios de comunicaci6n. De una mane-
ra sistemftica, y en esto s6lo lo acompafiaron los Perezjime
nistes, COPEI opté por "el peribdico dentro del periddico”,
es decir, por la pégine publicitaria fija ("COPEI dice" pu-
blicada habituslmente en "El Nacional") y elimind el casto-

_%r_ep,aemahgfiowde partido propio de orgenizeciones ideclégi--

cas e inapropiado, en la realidad venezolana, para la cana-
1izacién de votos extrafios. Igualmente harfa AD con su sema
rio, y uno y otro, como lo sabian los propagandistas, no --
eran sino colectores de avisos oficialeé que luego calan en

las oficinas p(iblicas en forma de distribucién gratuits.

EL EMPLEQ MASIVO Y HOSTIGANTE (1.973)

1.968, pues debe tomarse como punto de esta
llido de la "guerra comunicacional" en la Venezuela electo-
ral. La phgina noticiero de COPEI, clvidada por ese partido
durante los afios de sdministracién, fue revivida en las cer
canias electorales de 1.973. Ahora con més fuentes dinera--
rias, su localizacibn en varios periﬂdicus en dias selternos
fue hecha también, tempranemente por AD. La insercibn en --
"6rganos apoliticos® de amplic consumo popular debide a laes
caracteri{sticas especiales de publicaciones elusivas e ilu-
slonantes, tipo "Meridiaeno", que ha constituldo el ejemplo
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del boom del peribdico deportivo-farandulero, ha pasado a
ser un rasgo de la campafia del 63. Para nadie es secreto,
la geati6n de las publicidades encargadas de coordinar la
prdpaganda de los partidos més fuertes del status han he-
cho para adquirir portadas y contraportadas, de revistas

no politicas, fundsmentalmente lss de temética femenina o
fr{vola. La capture del voto -y como en una batalla inte
ligente se busca atraerse hasta el enemigo- estf encami--
nada hacia la zona nueva ( juventud) hacia los sectores --
elésticos (en hipbtesis, el voto femenino), hacie la cla-
se deseosa de instituclionalizacibn y establlidad (la slas
tante y variable clase media). As{ como a neutralizar el

voto "protestaterio" o "cuestionador". La introduccifn de
la "tecla nula", anhelo de vangusrdias contestatarias, le
guita al sistema en este sentido, una inquietud, la de --
gue esa masa indefinible, pero decisiva se pudiera incli-

nar por un pertido de oposicidn cualquiera.

Le cufia de TV, lanzedas con bastante mono-
tonfia en la campsiia de 1.968 y la de radio, de més vieja
data alcanz6 en 1.973 una temperatura de ebullicibn, col-
mando la capacldad de resistencia emocional del votante y
parcialmente, le de resistencia consciente. El1 mensaje de
todo tipo, subliminal, sloghnico operético (musical), re-
citativo y espectacular fue extendido a través de todos ~
los canales de TV, campos deportivos, emisoras y cines. -
El costoc de tal operacién-captura es o debe ser de una -~
proporcifn irreductible a célculos. Unos y otros partidos
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se acusaron mutuemente de consumir millones por mes en esa
carrera contra relocj hacia la meta de diclembre. El1 emplea.
en masa de los especios libres interprograms fue hecho por
COPEI, en la trasmisifn del campeonato de beishbol de Vene-
zuela y del Caribe y en las peleas de boxeo con rango inter
nacional. AD, aprdveché el "Festival de Onda Nueva", pars

hacer lo miamo, mientras la nueva fuerza, distanciada y o-
cacionalmente, contratd un pequefio "cufierc", con motivo de
los mitines de Maracaibo y Puerto la Cruz, en vista de 1ls

emergencia de la posible y real salida de URD de la NF.

DEL MITIN-ESPECTACULO A LA PINTURA MURAL

- El mitin espectdculo fue una innovacion un
tanto contraproducente para ese ‘partido, el MAS. La proyec
cibén de diapositivas -de las que el PCV y la JC poseian un
huen‘archiVO— ei‘seﬁuelo de la actuacibn calurosa vy gratui
ta de "cantantes'de protesta", ls presencia de poetas y ar
tistes plhsticos apsrecian en la mente de los especialistas
en'?egithrop" del MAS, como un punto a su favor debido a la
posesibn de taleé medios de comunicacién directs, no mane ja
dos por lusudueﬁos de la TV, la radic y la gran prensa. Pe-
ro el7ﬁbder puede mucha y al poco tieﬁpo, Lorenzo Ferndndez
montaba también su mitin-espectéculo y AD, congregsba "ar--
tistas populares" gue sl no lo eran en el sentido de su prg
funda vocacidn y_tendencia, sf 1o eran en los ratings, en
rlaa portadas de las revistas, en los festiwvales comercisles,

en fin en la "gran masa". Y unas elecciones cuentan més por
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la masa que por el individuo.

Una variante del mitin fuera de serie, ha
bia sido impuesta ya por COPEI, en la campafia del 68, con
el mitin femenino de Maracsibo y el desfile previc en Ca-
racas, en mini-motos y con trajes carnavalescos de jbvees
partiderias. Los adecos apelaron a;la "romeria Blanca", -
mezcla de ternera pueblerina con Coney Island, muy apta -
para catalizar los sentimientos de un partido de base po-
pular en proéeso de desideologizacidn, mientras el PCV ha
recurrido a las tradicionales verbenas y a una innovacidn,
la Banda Marcial "Livia Gouverneur", que une al entusiasmo
militar de todo desfile, la posibilidad de aprovechamiento
de las masas connregadas en la recepcidn del mensaje poli-
tico. Asimismo, ha creado lus Mteatros de titeres".

Tanto el PCV, a través de las células de -
propaganda "Maiacovski" y "Chema Saher", como el MAS, des-
de el centro de difusién que encabezd Jacobo Borges, trata
ron en 1.973 de compensar la "prOpagahda prohibida" -vag--~
1llas publicitarias, cufias de TV y radio, grandes avisos en
la prensa- con la plastica mural. Mis intelectuales y cla-
se media, los del MAS ubicaron sus airactivos murales en
sitios estratégicos de la ciudad, en tanto que el PCV se
fue al barrio populsr y aprovechd el "Mitin de Ls Nueva -
Fuerza" (Maracaibo, Puerto La Cruz,AAéarigua) 0 del parti-
do para consumar, a la vista de nliclens de asistentes 6'85
pecta&ores, la idea pléstica. No obstante, el punto blévg

del MAS, fue en las elecciones del 73 el afichismo.
Jesiis Sanoja Hernéndez.
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ESTRATEGIA ELECTORAL
EN LA PRENSA VENEZOLANA

~AD-COPEI-MAS-

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

cies que se van a suceder.

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

las Informaciones que sobre los distintos candidatos han

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

8l son necesarios o superfluos.

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

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

La Revista RESUMEN calculd, pocas horas .

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

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

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

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

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

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

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

imégenes de sus candidatos.

A- La prensa de Caracas (Area metropolita

nal.

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

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

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

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

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

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

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



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

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

- Los costos comparativos de la Publicided de estos tres

partidos han sido como sigue:

Partido Costos desde

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

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

En lo gue respecte a las Infarmaciones -

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

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

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

3. La prensa de Provincia (Diez ciuvdades)

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

escenario nacional.

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

3
e -  —— —— — —— — ————— —

29



Penetracifn de la Prensa

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

Fuente: Datos. C.A. (1977)

- No poseemos cifras enteriores que nos se

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

‘misma debe estar alrededor de los 5 millones mensuales.

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

1-8). Las observaciones son evidentes:

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

yectiva e duplicar esas cantidades.

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

maycr volumen de electores segin cifras oficiales
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~ del CSE;

2) grado de penetracién de los diarios y

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

el cuadro siguiente:

Publicidad (CMS/COL)

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

Barcelona-Pto,

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

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

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

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

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

de votantes.

La Informacidn sobre cendidaturas presi--

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

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

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

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

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

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

siguientes:

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

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

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

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

ces auto-generada.

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

tra las alienaciones del hombre en la democracia".

o e o oon > e 200 o o

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

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

DE _CAMPARA ELECTORAL

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

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

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

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

ABRIL : MAYOQ C2uNI)

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

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

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

ANALISTS COMPARATIVO DE LA PUBLICIDAD

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

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

INFORMACION
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ANALISIS MOTIVACIONAL
OE LA PROPAGANDA POLITICA
EN PRENSA Y TELEVISION

Presentamos e continuacién un trabajo de in--
vestigacibn elaborado para el Boletin por Os-
car Rincbn. En su primera parte, referida a -
la televisibn, se analiza la propaganda elec-
toral de los candidatos presidenciales Luis

PifierGa (AD) y Luis Herrera (COPEI) durante

los meses de Abril, Mayo y Junio. En su segun
da parte, referida a la prensa, se ansliza la
propaganda de los candidatos Luie Pifier(ia (AD),
Luia Herrera (COPEI) y José Vicente Rangel --
(MAS) durante los mismos tres meses. OSCAR --
RINCON es Psic6logo Social graduado en la Uni
vereidad Central de Venezuela. -

12 Parte: PROPAGANDA ELECTORAL EN TELEVISION-

1. OBJETIVOS: .

Resulta para todos innegable la influen-
cia de la Propagada Electoral sobre la opinién y»las ac-~
titudes del PGblico en general, especialmente sobre aque
llos sectores de le poblacifn.electoral, que ain no han

b1



tomado una decisidn definida por uno u otro candidato a la
Presidencies de la Replblica. Tembién es conocido que l& --
efectividad de dicha propaganda, depende de un conjunto de
factores que integran la estrategia publicitaria de cada

uno de los Candidatos vy que dicha efectividad esté en fun
cién de la intencién conductual de votar de la poblacién,

la cual a su vez depende de factores racionales y princi--

palmente emocionales.

Es a paréif de esta compieja situacidn que
el presente trabajo pretende reflejar, de una manera siste
méatice vy global, cbmo se han desarrollado, durante los tres
primeros meses de Cempefia Electoral (abril, mayo y junio),
las estrateglsas publlcitérias que han utilizado los dos --
prihcipalea partidos politicos, Acci6n Democréatica y Capei,

-para promover sué respectivos cahdidatns. Es de hacer no--
tar que el-candidato del Movimiento al Socialisma (MAS) --

practicamente no ha utilizado el medio televisivo,

Para ello se realizd un anédlisis exhausti-
Vo, comparando las cufias que fueron trasmitidas por la Te-
levisién Comercial (Radio Caracas Televisidn y Venevisi6n),
" tomando en cuenta categorias de snélisis desde los puntos

de vista cuantitativo y cuaslitativo separadamente.

Cuantitativo:

En este nivel se observan las diferencias

- en la cantidad de cuﬁas’trasmitidés por céda candidata, la
frecuencia y tiempo de presentacién de las mismas en los -

‘horarios corrientes y estelsres. Los principales temas o -
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piohlemas planteados, los cuales fueron clasificados por
érea, con el objeto de establecer sus relaciones vy cobeg
tura. Asimismo se establece cuél es la direccionalidad v
el tipo del mensaje en cada cufia, la relacifn entre los
slogans en el total de cufias trasmitidas v las veces que
se apoya (L.P.0.) o ataca (L.H.C.) 1a gestifn del gobier.
no de Carlos Andrés Pérez.

Cualitativo:
En este nivel se ohservan las cualidades

de personaslidad que configuran las respectivas imégenes
proyectadas de los candidatas, utilizando categorias de
anflisis que garantizan la objetividad de la observacién.
Dichas categorias son:

a) Perfil de cualidades que se dicen de los candidatos
en cada cufia, tomando en cuenta las veces que se re
plten. |

b) Presencia o asusencia del Candidato. En el caso de -
ausencla se definieron las estereotipos utilizados
como modelos de identificaci6n con el pdblico recep
tor, pera asociar al candidato.

c) Aparicibn individual o colectiva del candidata, en
el (1timo caeso especificando las personas que le --
-acompafian )

d) Tipos de toma en chmara de los candidatos, se consi
deraron tres tipos: Close-up o Primer Plano, Plano
Medio y Planc General.

Es conveniente sefialar que existen otros
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‘factores que incidcn en la efectividad de las Campaﬁaa Pu-
~blicitarias, tales como la Prupaganda Institucional y las
. cufias del candidato Diego Arria, las cuales han sidc trans
mitidas con una frecuencia considerable. En una segunda e-
" valuacifn presentaremué las'concluaiénea-integradasvde am-
,'baa‘etapas, asi cdmo tembien los resuitados de una investi
. gacién.de panel cuyo objetivo fundamental es evaluar subje
tivemente las preferencias (aceptacifn o rechaza) y pene--
_tfagjﬁn de todasflaa'propagandas politicas incluyendo la --

- propaganda ‘institucional.

I, msmom.osm-

. El trabago fue realizadoc utilizando los cri
terios de la técnica de andélisis de contenido, establecien
” ‘do_1as respectivas categorias preyiamente definidas en los
: 'objgtivoé. j '

v_Etaﬁaéﬁ . _ _
1)_RedbleéciéﬁAde datos: incluye grabaciéh y edicién de
© 1las cufias en video-cassette
2} Elsboracién de fichas. Se ‘incluyen los contenidos ver
‘ balea transcritus, los jingles, la musicalizac16n Y ==
las secuencias de imégenes.; -
-3 Elaboracién de guiaa de observacién y cuadros genera-
": 1ea de anélisls. ' _ ' ‘
&)‘Elabnracién de cuadros con las pautaa de programacicn,"

a ‘frecuencia”y cantidad de cuﬁas_transmitidas.

T



5) Anélisis e interpretacién de los datos.
6) Elabuchiﬁn de Informe final.

III. ANALISIS CUANTITATIUD'

- III.1 Produccién de Cufias: En lo que se -
refiere a cantidad total de cufias producidas durante el -
periodo eatudiado, se obaerva ‘una evidente ventaja del -
Partido A.D., el cual lleva para la fecha 50 cufias lanza-
des al aire, sobre COPEI, quien sflo ha lanzado 15 cufias.

Esta ventaja refleja asi{mismo una maybr divereificacién 4_}
en la estrategia del candidato L.P.0., en cuento a temas
o problemas tratados, permitiendo abarcar un meyor nime- - -

ro de éreas, como veremos més adelante. -

I11.2 Frecuencié y tiempo de presentacién

(Ver énexo 1). Las pautas de ﬁrogramaciﬁh'de las cufias -

para los cansles 2 y 4 fueron recogidas en. los informes -
preeentados por DATA RESEARCH. Se diseﬁaron dos tipos de
cuadros. El primero refleja el tiempa de transmisién por
cada partido en cada canal por dia, en dos tipos de hora-
rio: (hasta les 6 pm) y el horario estelar (después de --
las 6 pm). El segundo tipo de cuadro presenta los tiempos
v los porcentajes globales por cada candidato en cada.ca_
nal en los dos tipos de horarios. Ver anexos.

De los datos obtenidos se observan los si

guientes hechos:
1) Del tiempo total empleado por]ns dos partidns en las
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dos emieoras, durante el mes de sbril, notamos que:

a) Hey una clara ventaja de AD, quien uti-
1iza el 70 % (287,7 minutos) del tiempo total, frente
a COPEI con sdlo el 30 % (123,5 minutos).

b) A.D. tendid a un cierto equilibrio en--
tre los dos horarios, ya que en el primero distribuyd
el 53.6 % ( 154.2 minutos) de su tiempo; y 46,4 % --
(133.4 minutos) en el horerio estelar. Copei en cem--
bio, pusc mayor énfasis en él horario estelar, sl em-
plear 64.9 % (80.1 minutos) en el estelar frente sl -
35.1 % (43.3 minutos) en el primer horario.

‘&) De las 595 cufias de variade duracién --
(20,30,60,segundos) principalmente producidas por A.D,

el 53.8 % fuerun'presentadas en el primer horaric y el

46.2 % en el estelar.

COPEI lanzé sbGlo 2&9 cufias durante eate mes
cuya duracifn se concentra en loa 30 segundos. [ J—
£5.1 % fue presentada en el horaric esteler y el 34.9%

en el primer horario.

d) 5i consideramos los canales individuale-

- mente éitraemos 1dénticas concluaionea.

2)

Para el mes de mayo se cobserva que:

va) Sigue dnminandn AD sobre COPEI, ya que i
el primero lanz6 al aire 62.9 % (253.5 minutoa) del --
totsl de cufias transmitidae pur los dos caneles v pro-_

_ducidas pnr ‘ambos partidus, mientras que COPEI, llega

~al 37.1 % (149.3 minutoe) aumentando levemente en re--

. lacibn al mes anterior..
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3)

b) Durante este mes AD prefirié trnamitir
el 59. 5 % (150.7 minutos) de sus cufias en el hore-
rio estelar y el 40.5 % (102.7 minutos) en el prime
ra. COPEI contin(a haciendo énfasis en el horario -
estelar, aumentando incluso, 80.6 % (120.3 minutos)
mientras solo utilizé el 19.4 %X (29 minutos ) en el
primer horario.

c) De las 447 cufias transmitidas por AD
el 60 % se concentra en el horario esteler y 39.8 %
en el primero. La preferencia de tiempo de duracién
para este mes de las cufias se ubica en cufias de 40
y 60 seg. COPEI utiliza cufias de 30 segundos y lan-
z6 8l aire 310 cufias, prefiriendo el horario este--

. lar con el 81.3 %.

d) Al analizar los canales individualmen

te se extraen conclusiones semejantes.

Durante el mes de junio se observa gue:

a) A pesar de que continda predominando
AD en la utilizacibin del tiempo, globalmente consi-
derado experimenta un descenso al tomar el 54.8 %
del totel del tiempo, mientras que COPEI incrementa
su tiempo a un 45.2 %. '

b) Durante eate mes AD. utilizé més el -
horario estelar, alcanzando el 56.1 % (129.5 minu-—-
tos) del totel empleado por ese partido. En cambio
COPEI continda poniendo la mayor cantidad de su --
tiempo en el horario estelar con un 6L.6 % (122.7
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minutos) mientras que en el primero emplea el 35.4 %
€67.3 minutos) de su programacién.

c) De las 866 cufias lanzadas por AD el --
59.9 % corresponde al primer horario y el 40.1 % al
estelar. COPEI lanza 617 cufies al aire de las cuales
'51.1 corresponden el primer horario y el 48.9 % al se
gundo.

) ~ Dado que durante este mes se presentf el -
Campeonato de FGtbol se nota un claro predominio en -
AD. de cuﬁas'de 5 segundos tipo flash", mientras que
COPEI muestra preferencia por los 30 segundos.

Haciendo una consideracién global- de los -
tres mesea} podemos concluir que:

a) AD, casi duplica el tiempo que utiliza en T.V. -
para promocionar a su Candidato, con respecto a
COPEI.

h) Se nota una preferencis por los espacios estela-
res (de mayor audiencia), més scentuada por COPEI

c) Pese a lo anterior, AD lenza al aire un nimerc -
mayor de veces sus promociones durante el primer
horario, que durante el segundo, mientras que -
COPEI, hace exactamente lo contrario.

IX1.3 Areas cubiertas y principsles temas
o_problemas planteados (Ver enexo 2)

Los principales temaes o problemas gque trata
Accibn Democrftice en su cempefia electorsl a través de la
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propaganda televisada estén integrades por &reas de la -

siguiente manera:
Desarrollo Industrisl: Reapertura de las

minas del Calleo; Mejoras en las condiciones de trabajo
de los obreros y viviendas; Nacionelizacién del Hierro v

del Petrfleo.
Desarrollo Urbano: Progreso Comercisl de

Margaritas Progreso de la Guejira.
Desarrollo de la Democracia: Ahora hay -

libertad sindicsal; contratacibn colectiva; pensiones de

vejez y muerte; Ley contra despidos injustificedaos; au-

mento de salarios; Prestaciones; Sufragio Universals Edu
cacién y Reforma Agraria. ,

Educaclbn: Oportunidades de trabajo para
los egresados universitarios; Los jOvenes pueden cong=--
truir un nuevo pais. Los Presidentes no se improvisan.

Cultura: Rescate del folklore musical ve
nezolano; defensa de la cultura popular.

Empleo: Aumento de los ingresos; los cam
pesinoé y obreros apoyan a L.P.0.; hay pleno empleo.

Respuestas a Copei: Justificacidn del al

za de los precios de la carne. Mala utilizacién de la -
propaganda electoral por parte de COPEI.

De todos estos tgmés planteados a lo lar
go de la Campafia, se puede extraer un égmﬁn denominador,
el énfaeis en la dimensidn sociel que tienen las pol{ti-
cas que se desarrollan y se van a continuar con la pre--

aidencla de Luis Piﬁerua Ordaz.
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Por otra parte COPEI resalta en su campafia
los siguientes temas o problemas:

Administracién / Corrupcifn: Alto costo de
la vida; calles rotas; no hay agua; ni viviends; despilfa-

rro del dinero. Ni los hospitales, ni las escuelas refle--
jan el aumento de los ingresos.

_ Nota: Aln cuando los problemas que plantean
1ndiv1dualmenfe a diversas éreas, estén integrados en el
érea especificada globalmente.

Agricultura: Escasez de Alimentos. Exceso

've Importaciones.

Vivienda: Ineficacia de alojamiento, para
los damnificados, Malas condiciones de las viviendas, abu-
so de autoridad del gobierno. Alto costo y escasez de vi--
viendas para la clase media. ‘

Pramocidn Personal: Necesidad de un cambio

de gobiernu; por la mala administracién. Compromiso con el

pueblo a tratar los temas més importantes.

El comin denominador para este partido es el
atagque a la Gestién Gubernsmental. Se observa una limita--

cibén en la diversidad de los temas planteados.

'~ Haciendo una revisibn de las éreas cubier-
tas se observa que péra el candidato L.P.0. hay una distri
bucién heterogénea de una amplié gama de éreas (16 en to--
tal), haciendo ligero énfasis en Departes (11 %), Cultura
(11 %), Educaci6n, Juventud (11, %) , Desarrollo Industrid
(11 %) y Empleo (8 %). Les tres primeras son &reas de in--

50



terés pafa la juventud venezolana, le cual es el sector
mfe importante de la poblacién electoral. En el caso del
candidato Copeyano L.H.C., un 34 % de su produccibn de --
éreas est& concentrade en atacar el problema de la vivien
da, especialmente en las zonas marginaléa y'ruralea, un
20 % dirigida a atacar la Administracién del goblerno de
Carlos Andrés Pérez. E1 reato estf escasamente distribui-
do en salud, costo de vida'y endeudamiento, las cuales --
son éreas intimamente ligadas a la gestidn gubernamental.

Alin cuando AD ha cubierto una mayor canti
dad de &reas, permitiéndole diversificer su mensaje bési-
co (Vota por L.P.0), en el érea de la vivienda hasta la
fecha, se nuta clerts pobrezé en la defensa de los ata---

ques de la oposiciédn.

Ahora bien, nos parece que la estrategis
copeyana concentra demasiado su ataque, lo cual permite
por una parte, que el gobierno responda en diversos flan-
cos, lo cual le es loable dada la complejidad y diversi--
dad de éreas que cubre una Administracién, diluyendo el
impacto del ataque, y por le otra reforzando esta situe--
cifn les propagandas del candidato L.P.O.

I1I.4 Direccionalidad y tipo de mensa_ je

(Ver anexo 3)

De las cufias lanzadas al eire por Luis Py
fierGa Ordaz, oe observa que un 60 ¥ de ellas, van dirigi-
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das al p(blico en general, un 20 ¥ a los jovenes primeros
votantes, un 20 % a las mujeres de todas las clases socia-
les. Tembién hay una direccionalidad eapecificé en la pbblg
cién zuliana y Larense, los pescadores venezolanaos, campe-
sinos y obreros. Pensamos que este tipo de estrategia gene
ra una mayor identificacibn por parte de aquellos a quienes
les es enviado el mensaje.

En el caso de Luis Herrera Campins se obser
va que no hay esbecificidad en el pGblico a quien dirigen
el mensaje. E1 94 % de las cufias estan dirigidas al pGbli.

co general y en clerto modo a las clases populares.

En cuanto al tipo de mensaje se nota en la
propaganda de AD un predominic de mensajes emocionales, es
to se debe a la gran cantidad de modelos de identificacidn
'(estereotipos) que utilizan para asociar al candidato con
el sector de poblecifn que interesa. Por ejemplo Deportis-
tas, amas de casa, jOvenes estudiantes etc. Sin embargo en

contramos un 32 % de mensajes racionales.

Para COPEI se encuentra un equilibrio en
la distribucién del tipo de mensaje. Emocional 47 % y Ra--
cional 53 %.

El criterio utilizado para definir los ti-
pos de mensajes fue el sigulente:

Emocional: Se reflere a squellas cufias cu-
yo contenido no haga alusiofi directa a ningdn tema o proble
ma especifico vy / o cuando se utilize musicalizacién (can--
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tada) como refuerzo, y donde se exalten en el contenido,
exclusivamente cualidades de personalidad del candidato.
Racional: Se refiere a squellas cufias en
cuyo contenido verbal se haga referencia & temas o pro--
blemas especificos y/0 donde se suministren datos concre
tos sobre la labor del goblerns en les distintas &reas.

I11.5 Frecuencia de Aparicién de Slogans:

(Ver anexo &)

Este aspecto del anédlisis detecta la re~-
dundancia de slogans en la totalidad de las cufias pare ca
da candidato.

ParavLuis'Piﬁerﬁa Ordaz encontramos que
los slogans de mayor redundancia son Correcto (80 % y Pi-
fierGal (jingle) 24 %,el resto de los slogans presentan --
muy poca frecuencia lo que hace pensar en una baja pene--

tracibn y"recall de los m{ismos.

Para Luis Herrera Campins el énfasis en
los slogans estf distribuido en YA BASTA| Vota por Luis
Herrera (34 %) lEs esto lo que ti gulieres que continde?
26 % y LEs esto correcto? 26 %.

Es paradbjico que el slogan: Donde estén
los reales?, no tiene la misma redundancia que los ante-
riores. S6lo aparece en 3 de las cufias transmitidas.
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I11I.6 Apoyo o atague a la gestifn del Go--

bierno.

El partido AD se ha referido a la obra del
gobierno en su discurso verbal en un 34 % del total de las
cufias, lo que refleja cierta prudencia en este tipo de es-
trategia por parte del partido. Copei ataca al gobierno en

un 87 % de las cufias.

IV ANALISIS CUALITATIVO:

La imagen que proyécta Luis Pifer{a Ordaz

@ través de las cuiias publicitarias emitides por televi---
s8ibn estéd sostenida por cuatro grandes pilares: Autoridad,
Paternalismo, Honestidad y Experiencis, siendo los dos Gl-
timos empleados como una respuests a los ataques realizados
por la oposicién en lo gue se refiere a Corrupcién Adminis
frafiva del gobiernc actusl y al bajo nivel de formacibn -
académica del csndidato.

Es de todos conocida la necesidad que tiene
el pueblo venezolano, por aprendizaje generacional y la his
toria politica de nuestro Psis, ¢ un Presidente con rasgos
autoritarios. Esta dimensifin de personalidad la vemos sfli-
damente reflejada (subliminalmente) en los siguientes mensa
Jes:

- Luis Piflerla tiene firmeza y carécter para gobernar;L.R0.
es un luchador inquieto y lider natural; LPO tiene voz de
mendo ; LPO, es serio y enérgico y esté decidido a traba-
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Jjar por Venezuela.

Agimismo el pueblo venezoleno esté acos--
tumbrado a un Presidente Paternalista que ofrezca solucio
nes y resuelva los problemas, en este sentido encontramos
una amplia game de mensajes que refuerzan esta parte de
la imagen: _
~ Yo garentizo mayor produccidn vy productividad, empleo e

ingresos justo; yo me comprometo a dar un gobiernc de
servicios; sembraré de canchas deportivas al Pais; LPO"
va a ayudar a la gente del campo; LPO va a seguir el --
progreso de la Nacibén; Pifier(a ée va & ocupar de résca~
ter los valores de nuestra cultura y masica folkldrica;
dotaré de instalaciones frigorifibas a todos los cen---
tros pesqueros del Pais e impulsaré la creacién de la -
flota pesguera Naclonal; Realizaré ambiciosos programas
de consolidacib6n de los barrios; LPO estaré contigo'y -
resolveré el prohlema de tu barrio; Voy a entregar titg
los de propiedad a los habitantes de r;nchos en bérrinq
ofrezco un contexto general en la Economia que permits
oportunidades de trabajd a todos los técnicos y profe--

slonales egresados de lae Universidades del Pais.

Es interesante resalter el cerfcter perso\
nalista de las promesas del candidasto, factor que contri—
buye a reflejar el aspecto Autoritario y Paternalista del

candidata.

Como respuesta a los ateques realizados -

por la oposicifn en 1o que a Corrupcién y Despilfarro se

55



refiere, LPO se proyecta como un hombre honesto con un al-
to cancepto de la moralidad administrativa, que aabré con-
ducir sl Pais por el camino correcto. Estas cualldades que
configursn su imagen de honestidad e incompatibilidaed las
vemos reflejadas en los eigqientes mensajes ampliasmente re
petidos: L.P.0. es un hombre correcto, que habla cleroc tie
ne criterio responsable y es serio} L.P.0. no es un demgb-
go ni trafica con el dolor del pueblo.

_ También se reflején en su lmagen como una
respuesta a los atagues iniclales de la oposicién sobre le
‘capacidad y nivel de formacién académica del Candidato, -~
los siguientes mensajes que connotan su experiencié y capa
cidad paravel cargo de Presidente. L.P.0. sabe lo que dice
L.P.0. va a saber gobernar bien a Venezuelaj L.P.0, tiene
experiencia porque ha ejercido cargos de reéponsabilidad;
L.P.0. conace a fondo los problemas del Pais, es estudioso

constante, L.P.0. tiene ceapacidad para gobernar.

_ Es evidente la abundancia de mensajeé ver-
bales dirigidos a resaltar las cualidades del Candidato de
AD, a diferencia del Candidato de aposicibén, esta imagen -
esté apoyada tembién por une asociaci6n directa del candi-
dato con el Progreso y la Prosperidad de Venezuela con el
pueblo vy los jbvenes Venezolenos y con la felicidad y bie-
nestar de dicho pueblo. Asimismo se le asocia con los cam-
pesinos y obreros de Venezuela. ’

» Por otra parte es conveniente sefialar que
exiote un alto pofcentaje 64 % de la produccién total de
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cuiias donde no aparece la imagen del Candidato. 561q un -
36 % de veces aparece la imagen del Candidato para resol-
ver esta situacidn la estrategia del Partido ha sido la -
de utilizar un conjunto de ESTEREOTIPOS que permite la --
identificacién de aquellos sectores 8 quien va dirigido -
el mensaje con el mensaje en si. Entre los tipos més uti-

lizados encontramos los siguientes:

= Mujer joven estudiante 6
~ Artistas / Cantantes 6
- Deportistas 5
- MUjeres'Clasé popular 3
- Jbvenes 3
- Narradores Deportivos 2
- Expediente Rémulo Betancourt 1
-~ Ganadero ‘ ' 1
- Pescador 1
1

- Agricultor

| De esta relacidén de estereotipos se con-
firma la estratenia anteriormente explicada, el énfasis
de 1la cempafia ha sido puesto en el sector Jjoven de la po

blacibén electaral y en las mujeres.

Sélo en un 36 % de los cesos aparece la
imagen del Candidato L.P.0., de los cuales un 4L % de ve
ces aparece sblo y un 56 % acompafiado vemos que si lo --
comparamos con L.H.C. le relacibén de veces que aparece. -
8610 y acompafiado se invierte, es decir, L.P.0. es mos--

trado preferiblemente acompafiado, especialmente por su --
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esposa con un 70 % de frecuencia, quien representa una fi-
gura de spoyo complementaria a la imagen del candidsto, y

en un 60 % de los casacs aparece acompafiado también por gen
te de barrios y multitudes. En menor escala aparece con --
gente importante de su partido 20 %, de obreros 10 % y de

Jovenes 10 %.

En cuanto a8 la estrategia utilizada en los
tipos de toma, encontramos una relacifn semejante a la de
L.H.C. donde el énfasis en los Planos Medios 51 % de los -
casos, luego los close-ups o Primeros Planos con 31.5 % --
(ligeramente mayor que L.H.C.) y un 17.5 % de Planos Gene-
rélea, donde aparece generalmente acompafiado de multitudes.

El comdn denominador en todas las cufias de
Luis Herrera Camins, analizadas ha sido el intentar aso---
ciar la imagen del candidato con los problemas planteados
(Vivienda vy mala administraciébn del Palis principalmente),
esta estrategia pretende configurar por una parte una si--
tuacién de crisis y alarma a nivel Nacional, y por la otra
generar una expectativa de cambio en la poblacién, smbas
situaciones se ligan intimamente a la imagen de Profeta --
(Mesléinica) de un hombre todopoderoso que va a arreglar to
dos los problemas del Pais. Este aspecto profético de la -
imagen que proyecta Luis Herrera es reforzado por el slogan
Luis Herrera arregla este y complementado por frases caomas
Copel y los independientes tienen al hombre que arreglaré
el Pais; yo soy la decisién més acertada; el pueblo puede
contar con L.H.; Luis Herrera va a despejar el futuru.'Exig
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te también un aspecto peternalists en 1a configuracibn de
la imagen de este Candidato revestida por una sonrisa bo-
nachona encontramos los siguientes mensajes que refuerzan
esta dimensién de 1a imagen. L.H. no rompe su compromiso
con el pueblo, el cual tiene un sentido implicito; el go-
bierno actual si ha roto sué compromisos con el pueblo.

Se observa muy poco énfasis en resaltar
cuslidades de personalidad del Candidato en los conteni--
dos verbales, las caracteristicas se plantean de una ma--
nera alslada e inconexa. Tales como L.H. es inteligente -
conoce a fondo los problemas Nacionales, es honesto y con
gran deseo de trabajar por el Pais. Siendo estas cualida-
des empliamente difundidas por el Candidato de Accién De-
 mocrétice. Otra cualidad que destaca ligeramente es la vo
luntad del Candidato parsa resolver los problemas, hacien-
do contraposicién a la desidia que pretenden reflejar del

goblierno actual.

Asimismo el carécter Paternaliata’esté re v
forzado por mensajes de este tipo, dirigidos ESpecialmeh- ,
te & las clases populares, sector donde se mantiene esta
expectativa. Yo me comprometo a tratar los temas més im--
portantes, yo confio en el pueblo; yo muestro las verdad,
yo lucharé por terminar con el olvido vy abandono actual
de las clases populares; yo les deré esperanza y casa, yo
no voy a negar el derecho e casa propis , yo no voy a can

tinuar esto.

Por otra parte se pudo constatar que no
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son utilizados estereotipos que facliliten la identificacifn
del p(iblico receptor con la imagen del Candidato, como ya
dijimos, la asociacibn del candidato esté intimamente liga
da 8 la resolucién de los problemas.

Se observa la presencia del Candidato en el
87 % de los casos, apareciendo g6lo en un 53 % del total de
cufias y acompafiado en el 47 % .

Las personas que lo acompafian son general--
mente nifios y gentes de barrios, en ningin caso aparece -

acompafiado de su esposa.

Desde el punto de vista de las tomas en cé-
mara, la estrategia es reflejar su lmagen en Planaos Medios
62 %, déndose escaso énfasis & los close-ups 26 % y apenas
un 11 % de planos generales del Candideto.
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ABRIL:
VENEVISION:

ler. Horario
Horario Estelar

ler. Horario
Horario Estelar

JUNIO:
VENEVISION:

—— o

ler. Horarto
Horario Estelar

TOTAL:

TIEMPO Y NUMERO DE CURAS

ABRIL - MAYO y JUNIO:

YENEVISION:

ler. Horario

Horario Estelar

ANEXQ 1

DISTRIBUCION_DE HORARIOS_POR
A. D.

TOTAL TOTAL
MINUTOS % CURAS %
72.5 56.1 139 54.7
56.8 43.9 115 45.3
58.5 as.8 91 43.5
69.2 54.2 118 56.5
63.5 49.0 s 64.8
66.0 51.0 204 35.2
163.6 50.3 605 58.1
221.56 43.7 437 41.9

COPEL

TOTAL TOTAL %
MINUTOS b3 CURAS

24.0 37 48 36.9
40.8 63 82 63.1
19.5 26.5 39 26.4
54.0 73.5 109 73.6
56.8 44.9 204 59.6
69.7 55.1 199 40.
39.3 37.9 381 49.4
158.6 62.1 390 50.6
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ANEXO

PROPORCIONES DE COBERTURA POR AREA

AREA

Deportes

Educacién Juventud
Desarrollo Industrial
Cultura

Mitines

Respuestas a Copei

Empleo

Desarrollo Urbano
Desarrollo Agrfcola
Promocidn Personal
Democracia (Promocibn)
Servicios PGblicos
Desarrollo General de Yenezuela
Ganaderfa

Pesca

Vivienda

Corrupcién Administrativa
Endeudamiento

Salud

Costo de Vida

s

e e DN W WS e s seE YN O

-

-0-
-0~
-0-
-0-

L I A KT . I - S Y

-o-
-0-
-0~
-0-

L. H., C.
SLARE
-0- -0~
“0- -0~
«0- -0~
l°l ~0-
-0 .” -0~
«Q- -0~
-0~ Q-
-0~ -0-

1 6.5
2 13.0
-0- -0-

1 6.5
-0 - -0
Q- -Q«
~0- -0-

5 34

3 20

1 6.5

1 6.5

i 6.5
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ANEXO 4

"ERECUENCIA DE SLOGANS EN TOTAL DE CURAS

SLOGAN: (Nombre) - - _L.p.0. SLOGAN: (Nombre) L.M.C.
‘ £ 3 £ 3
1.- Correctol - . 40 80 Ya Basta Vota por L.H.C. . 8 34
2.~ Pinerdal ’ 12 24 s Esto 1o que tu Quieres
que Continie 4 26
3.- Capacidad y Firmeza 8 16 Es Esto Correcto 4 26
4.- M1 primer Yoto es Correcto 3 6 E€sto no es Correcto 3 20
5.- Mi primer votp es para L.pP.0. 3 6 Donde Estén los Reales 3 20
6.« Fuerza que Decide 2 4 Esto no es un simple lema de . '
Campafa 2 13
7.- Yoy a Votar por Piferda 1 2 " L.H. es un Presidente que no
rompe sy compromtso con el - .
8.- Sigue el Camino Correcto 1 2 Pueblo. 1 6.5
9.- Luis Piferia el Hombre que
Habla Clare. 1 2

10.-Asf se hace un Programa ‘de
Gobierno. 1 2




28 Parte: PROPAGANDA ELECTORAL EN PRENSA

I, OBJETIVOS

- El1 presente trabajo es una cantinuacibn
de la evaluéciﬁn de la propaganda electoral de los candi-
detos Luls Pifier(la Ordéz , Luis Herrera Cempins y José Vi
cente Rangel; y pretende, al igual que diche evaluacibn, -
reflejar de una manera sistemftica y global, las estrate-
gias‘publicitarias de Accién Democrética, Cupéi y M.A.S.
durante los tres primeros meses de campaﬁa, en este caso

analizando el medio Prensa.

_ Para estos fines se analizaron los anun-
cios de 2,1 y 1/2 péginas, publicados en los diarios el
NACIONAL, ULTIMAS NOTICIAS, EL UNIVERSAL, 2001 y el MUNDG,
durante el periodo establecido, utilizando las mismas ca-
tegorias de anilisis, las cuales, consideran aspectog =--

‘cuantitativos y cualitativos de las distintas estrategias

- A nivel cuantitativo se establecen las dai
ferencias en cantidad y tamafio de avisos publicados y los
espacios cublertos en centimetros por columna en caeda pe-
riédico, estableciendo la relacién de estos con el tirsje
de cada peri6dico. Se sintetizan los principales temas o
problemas y se clasifican dentro de éreas para determinar
sus relaciones. Se establece también la direccionalidad y
tipo de menaaja,’relacinnando dicha direccionalidad con
el perfil de lectores de ceda diario con el fin de esta-
blecer su correspondencia. Tamhién se detectan las veces
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que se apoya (L.P.0) o stacs (L.H.C. o J.V. R. ) 1a gestién
de gobierno de Carlos Andrés Pérez y 1a frecuencia de 8lo-
gans utilizadoes.

Desde el puhto de vista cualitativo se ab-
servan las cualidades de personalidad gue se dicen de los
candidatos, su presencia o ausencia. En Casoc de ausencia,
se busca determinar los estereotipos que sirven como mode~
los de identificacifn con el plblico pars asociarln, con
el candidato. Se determina 1s frecuencia de aparicién indi-
vidual o colectiva, especificando en el Gltimo caso, quié--
nes le acompafian. Se establece el tipo de tomas fotagrafi-
cas (close-up, planos medios y planos generales) de los can
didatos y Finalmente, las diferencias de espacio utilizado
en la imagen (fotogrifica) de los candidatos aolos y el es-
pacio donde aparecen acompafiados.

II. ANALISIS CUANTITATIVD:

II.1 Produccién de avisos:

. En lo que se refiere a la cantidad global
de avisos publicados, se chserva una evidente ventaja del

Partido Accifin Democréatica (36 avisos) sobre Copei y el MAS
quienes sdlo publicaron 14 avisos respectivamente. Esta gi-
tuacién ventajosa se evidencia més concretamente al conside
rar los espaecios publicadas por cada partido en general don
de A.D. saobre un 59.8 % del total de Cmta/col, distribuyén-

dose el resto en Copel con un 22.7 % v el MAS con un 17.5 %

Por otra perte se obgerva que el temafic de -

67



sviso preferido para el candidsto L.P.0. en el Nacional
es el de una (1) pégina (70%), variando su estrategle en
Ultimee Noticias, donde concentra su atencién en avisos
de 1/2 péhgina (60 %). Para Luis Herrera, le situaclén es
seme jante én lo que se reflere a el Nacional con el 66 %
de sus evisos de uma pagina vy diferente en Ultimas Noti--
ciass, donde no utilize espacios de 1/2 phgines. José Vi-
cente Rangel por su parte, concentra su estrategie en a-
visose de una paéina‘para l1os diarios el Naclional y Ulti-

mas Noticies, Onicos diarios donde despliega su campsafia.

11.2 Utilizacién de espacio por Candidato

y Perlodico:

Se observa que el disrio més utilizado por
los tres candidatos es el Nacional, donde Luis Pifierie -
concentra el 50 % de su produccién, Luis Herrera el 68.9 %
€1 sequndo perifdico de mayor espacio utilizado para Luis
PifierGa y José Vicente Rangel es Ultimas Noticlas, donde
encuentran un 33.7 % y 31.1 % de su produccidn respectiva
mente. 51 revissmos el tiraje de los diarios podemos con-
cluir que el diario de mayor tiraje para las clases A B y
C (71 %) es el Nacional y Ultimas Noticias (53 %) para --
188 clases D y £, en este sentlido se observe une corres-
pondencia en la focalizaciﬁn dé las estrategias de Luis
Piflerlla Ordaz y José Vicente Rangel con los diarios que
tienen mayor cobertura, y un perfil de lectores defini--
dos. En el casc de Luis Herrera Cempins se observa que
focaliza su atencién en el Nacional y el Universal (72 %)



ambos peribfdicos lefdos por las clases A8 v C (78 % el Uni-
versal), dejando sdlo un 14. 9 % de su espacio para las cla
ses populares en Ultimas Noticias.

Por otro lado se observa que los periddicos
2.001 y E1 Mundo son muy poco utilizados por L.P.0. y L.H.LC

y en ningin caso por J.V.R.

11.3 Proporciones de coberturs por area (Te

mas Planteados)

En cuanto & las éreas y temas planteados en
la publicided de los candidatos en prensa, se observa que -
concentran casi toda su estrategia en lo que podriamos lla-
mar demostracidn de fuerza de la maquinaria politica respec-
va (MITINES) y en mostrar al piblico en generél el apoyo --
con que cuente ceda candidato, del sector més importente de
la poblacién electaral, los Indebendiéntes. En este sentido
vemos que L.P.0. dedica un 30.5'%vde su produccidn al érea
de Mitines de Apoyo v un 22 % a promover el mitin inicial de
campafia. Utilizando un 25 % para el Apoyo del Sector Inde-- -
pendiente, v el resto distribuido en Cultura (8 %), Apoyo -
de Nacionalizados, Deportes, Empleo y Desarrollo Agricola -
Industrial. Por su lado Luis Herrera utiliza un 21.5 % de -
su produccifn pares promover su mitin inicial de campafia dig
tribuye un 45.5 % en Apoyo de Independientes (21.5 %) Apoyo
* Nota: - '

El Blogue de Armas con su periédico 2.001, sunque apenas

despliega avisos publicitaerios de campafia, ha orientado -
tode su politica informativa e favor de L.P.O.
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de Nagionalizados (14.0 %) Apoyo de Artistas A diferencla
del_ééﬂﬂ§33§8 de ﬁ;b.; Luis Herrera concentra mfs su pro-
duccién en el Apoyo del Sector Independiente, y diversifi
ca més su estrategla, en el egntido de promover artistas

para esu spoyo. José Vicente Rangel utiliza el 85.% de su

produccifn pera su mitin iniciel de cempafa (64%) y dis--
tintos mitines de apoyo (21.0 %). '

Si analizamos la temética de los snuncios
nos encontramos que Luis Pifier{ia Ordaz pretende transmi--
tir un entusiasmo generalizado a todo el pais, utilizando
como estrategia la ACCION, el movimiento, esto lo vemos ~
reflejado en frases como: "10 cliudedes de Venezuela escu-
charon la palabra correcta de L.P.D.ﬁ "Piferia en Accidn
por Venezuela®; "Pifierla puso.en accién a Venezuels, eh -
s6lo dos (2) dias visitd 19 cepitales", "Venezuela ya =-
esté en Accién®. En lo que se refiere al apoyo del sector
independiente la estrategia se limita a identificar el ~-=~
sector y su origen o lugar geogréfico con la imagen del -
candidata, por ejemplo": 8.000 comitée Obrero-Campesino -
en representacifn de 1.000.000 de trabajadores venezolarus
procleman a L.P.0"; "los Independientes de Cludad Guayana
respaldan a L.P.0."; "Organo del Movimiento de Indepen---
dientes de Barlovento con Pifier(a"; "los Independientes -
del Zulia, reapaldamoa a L.P.O." etc.

Luie Herrera, aiin cuando pretende trans-
~ mitir el mismo entuslasmo al Pais, limita su estrategia
para los Mitines de Apoyo, a tranemitir una imagen de ---
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triunfo, incluyendo el apoyo de.los independientes en las

anuncios del mitin iniciel de campafia, como elemento gene-
rador de dicho triunfo, esto lo vemos reflejado en frases

como: "Todos ganamos con Luis Herrera"; "hoy es la gran --
marcha del triunfu“;."z millones y medio de venezolanos se
pusieron de pie para respaldar al candidato de Copei y de

los Independientes". En 1o que se refiere al apoyo de los
independientes, el candidato de Copei, utiliza a los secto
res profesionales y técnicos, s los artistas de cine, tea-
tro, radio y televisifin como activistas en la campaiia, don
de perticipan y elaboran el programa de gobierno y visitan
parroquias y hogares venezolanos para promaver dicho pro--
grama. Asi mismo utiliza a los Sectores Independientes Na-
turalizados, al igual que L.P.0., peara reflejar este apoyo
/respaldo a su cendidatura. Estas observaciones las podé-~
mos seflalar en frases como: “"Profesionales y Técnicos elas-
boran‘y discuten alternativas para el programa de gobierno
de L.H.C.". "El candidato L.H.C. visita a distintas perso-~
nalidades independientes del Pais". "Las estrellas més po-
pulares y famosas de la television, el cine, la radio y el
teatro visiteron las parroguias dé Caracas con un mensaje

del Candidato Presidenclal L.H.C.". "Las estrellas més po-
pulares con el candidato més popular". "280 Delegados Inde
pendientes visitan 50.000 hogeres en Anzoétegui, Sucre, Mo
nagas y Nueva Egparta". "Los venezolanos por Naturalizacin

votamos por Luis Herrera Campins".

José Vicente Rangel concentra su estrategis

en los mitines donde resalta la gran movilizacidn transmi--
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tiendo uns imagen de lucha y de trabajo por la conquista
del Socialismo, esta conquistae es plenteeda al p(blico co
mo un reto, como un camino que hay que abrir, para ello
utilize la imagen del candidato en movimiento despIazéndg
se por todo el pais y dislogando con los venezolanos; es-
ta estretegis la vemos reflejada en frases como: "15 mil
dirigentes y 150.000 socialistas y tode la Patria en jor-
nada de Movilizecidn y propaganda en todos los Distritos
y Municipios: Hoy Maracaibo sbre paso al Socialismo"; "Jo
se Vicente ha recorrido durante 45 horas, 265 barrios vy
urbanizacliones, 690 cuadras, 5040 hogares y he dislogado
con 381.000 venezolanos". "A paso de vencedores el MAS vy
tode su gente recorrid 38 ciudades en 9 diss" (Ver anexo
.

II.4 Direccionalidad vy fipu de mensaje:
El anfilisis de la direccionalidad del men

saje en el caso de la prensa puede ser realizada utilizan

do dos niveles, el primero se refiere sl peffil de lecto~
res y el enfésis puesto en cada peribdico, de este nivel
va extrajimos las observaciones pertinentes en el punto
'1I1.2 E1 segundo se refiere al tipoc de aviso y el conteni-
do de lo planteado en el tema de dicho aviso, desde este
perspectiva encontremos que Luis Pifieria Ordaz dirige sus
avisos 8 ld boblacibn en general en un 70 % de los cesos,
focalizado en un 33 % de los casos a poblaciones particu-
lares de Estado; el resto de su produccibn la dirige ha--
cia los trabajadores y cempesinos (16.5 %), a los Comunics
dores Soctales (9 %) y & los j6venes con un (6 ¥). En -~
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Luls Herrera Campins no encontremos esta diversificecién,
aun cuando concentra su mensaje en la poblacién general «.-
con un 78.5 % focalizando esolamente el 7.5 % en las pobla-
ciones de Estado. E1 resto de su produccién esth dirigida
a los venezolanos por Naturalizacibn, José Vicente dirige
su mensaje a la poblacién en general conm un 93 % y focali-
za s0lo un 7 % hacia los trabajadores y campesinos.

‘En los tres candidatos encontramos un predg
dominio del mensaje emocional (instigacién al entusissmo y
el apoyo) con 83.0 % L.P.0.; 71.5 % L.H.C. y 85.5 % J.V.R.
Una caracteristica de este tipo de mensaje es la identifi-
cacién del electorado con el més fuerte, el més poderoso, -
facilitando tal identificacibn la disposicién a votar.

En cuanto al ataque o apoyo & la gestidn -
Carlos Andrés Pérez. encontramos que en este medio es préc
ticamente nula este tipo de estrategla, Luis PifierGa sdlo
apaya la gesti6n en 3 avisos y Luis Herrera la ataca en —-
sola oportunidad. José Vicente no reslize ningln tipo de -

ataque a la gestibén. (Ver anexo 1I)

I1.5 Frecuencia de Slogans:
Se ohserva que el candidato de Accifén Demo

crética conserva la misma relacién que en la propagandea te
levisada. “Pifier(ia, Capacidad y Firmeza para gobernar &7 ®
Y "PifierGa CORRECTOI® (31 %), el resto no tiene mayor sig-
nificacién;_igual para Lule Herrera caon un 50 ¥ para "Luis
Herrera Arregla esto" y en el resto distribuido en loe de-~
mhs equitativamente (Ver ahexo III).
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III. ANALISIS CUALITATIVO

Al iguel que en televisibn, Luis Pifier(ia
Ordaez proyécta una imagen aspoyada fundamentalmente por -
rasgos Paternalistes, de Honestidad, Experiencia y por-un
carfcter autoritario, presentado este (ltimo, indirecta-

mente a través de un valor abstracto como es la firmeza.

Los rasgos Paternalistas del Candidato de
A.D. buscan vihcular su persona con soluciones a proble--
' mas en este sentido encontremos las sigulentes promesas
que lo ratifican: Como préximo Presidente asumo el compro
miso de seguir el camino de avances econdmicos y sociales
en favor de ios'trabajadores de Venezuela; Luis Pifier(a
Ordaz tiene soluciones; L.P.0. haré las suténticas trans-
formaciones institucionales que la Democracia de hoy re--
quiere en su constante ejercicio; L.P,U.,exterminaré el
hambre vy 1avmiseria,'el aprovechamiento ilicito y la ga-~
nancia'fécil; L,P.D..permitifé e los Nacionalizados con--
tribuir_coh'el fortélecimignto de les 1nstituclones. La .
insistencia en_mostrar‘al Candidato como una personé con
experiencia se mantiene eﬁ le estrastegia publicitaria en
prensa, este aspecto de la imagen lo vemos reflejado en
frases como: Luls PifRer(a Ordaz es el venezolano mejor ca
pacitadoy L.P.0. tiene experiencia de mando, de capacidad
de organizacibn e indoblegable espiritu de trabajo; L. P.0.
~tiene dotes ‘personales de idoneidad, profunda convincién
democrﬁtica v gblido conocimiento de la realidad nacions),
L.P.0. con su capecidad y experiencia garantiza prosperi-
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dad y bienestar. El1 aspecto honesto de su imagen esté con-
densado en su manera de hablar y el mensaje, esta cuslidad
del caﬁdidato es reforzada mediante frases como: Luis Pifie
rta Ordaz es sincero, intachable y de conducta ejemplar; -
Luis Pifierda tiene dote personales y rectitud; L.P.0. tie-
ne principios; su palabra es clara y su mensaje honesto, -
L.P.0. no tendréa favoritismoa de caracter partidista. Su -
carécter autoritario, aln cuando no se le hace mucho enfé-
sis en este medio, esté dESplazado_a_su firmeza de pa}abra

y accidn.

Por otra parte, se observa que se pretende
estimular en el plblico una necesidad de seguridaq, la cual
es safisfécha pa la continuidad que propone el candidato vy
la fuerza que transmite. Este continuismo es conducido por
un camino que esté garantizado, es el correctoi. Vemas que
uno de los motivadores mas importantes en el pueblo es la
necesidad de resalver sus sentimientos de inseguridad y el
temor a los cambios. En este sentido observamos frases co-
mo: Venezuela no arriesga su bienestar, Venezuele estd con
Pifierba; L.P.0. garsntiza la continuidad v el progreso de
la Nacién; L.P.0. es el camino corresiol L.P.0. gerantize
prosperidad vy bieneetar; L.P. contin(ia por el caemino hacia

Miraflores. E1 pueblo no arriesga su bienestar.

Para el'candidatn'delﬁopei la situacién es
diferente, no transmite en aus promesas bésica cualidades
de personalidad, aln cuando a través de su imagen fisica,

se muestra como una personea hondadosa v asequible, se pudo
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confirmar que sperece sonriendo y con una mirada diafana
en casi todas sus fotografiaa. También observamos dife--
rencias con le imagen que pretende proyectsr en televisibn,
en este caso no es &1 quien tiene las soluciones, quien
tiene la voluntad, sino que invite el pueblo a participar,
exigiendo condiciones tales como la mistica y elsacrificio
para luchar contra el ventejismo. En este sentido encon-
tramos laes aiguientea promesas: Luils Herrera Campins te
invite a participer con tu capacidad y experiencia: Partl
cipa; Luis Herrera nos plde cooperacibén y nos ofrece par-
ticipacibn; ﬁistica y sacrificio contra el ventajismo.

Por su parte, José Vicente Rangel tempaco
hace sluslones directas en su mensaje a cualidades de per
sonalidad para configurar su imagen. Encontramos muy po--
cas promesas bésicas que definan una imagen concreta, lo
que dif;culta un analisis objetive de'su imagen. Por otro
lado se muestra en las imagenes fotogréficas imprimiendo
un dinamiemo y la caracteristica que més sobresele es la
del saludo del candidatn, el cual es conatante en todas

sus epariclones, con la mano alzada v el puﬁo cerrado.

En cuanto a la-presencia de loa.candida-
tos en los avisos encontramos que Luis PifierGa Ordez es
duien menos aparece con un 63 % de la totalidad de sus -
avieos, slendo Luis Herrera quien eparece en un 100 % de
las oporutnidadea v Jusé Vicente en un 92 %. Conaideran—
do le forme como aparecen los candidatoa se chserve que
L.P.0. aparece sblo en un €5 % de loe casos, mientras que
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Luia Herrera aparece - 8010 en un 77 % de los casos, este ti
po de eatrategia hace pensar que se esté promoviendo con -
| mayor enfésis la figura de L.H.C. desde el punto de vista
de sus cualidades fisica personales. Por el contraric José
Vicente aparece s6lo en un 35 % de los casos, es decir, --
prefiere mostrarse acumpaﬁédo de gente. En cuanto a quienes
acompafian a los candidatos, se observa que L.P.O. aparece
acompafiado per su esposa en dos oportunidades, el resto a-
parecen fotos de multitudes en los mitines. Lo mismo pode-
mos decir para Luis Herrera, sflo que éste aparece acompa-
fiado en varias oportunidades depersonalidades impbrtantes
para diferentes sectores del pais. José Vicente sparece --

caonstantemente acompafiado por multitudes.

El tipo de toma utilizada por Luis Pifierda
en sus Fotografias'esta'distribuido entre los 3 tipos con-
sideradbé de la siguiente manera: Close-ups (33 %), planocs
medios (30 %) y (37 %) de planos generales. Para Luis Herrg
ra la situacién cambia acentusndo los close-ups con un 64 %,
un 20 % para los planos medios y un 16 % para los planos ge
nerales, En el caso de Joéé Vicente, es todo lo contrario,
el enfésis esté puesto en los planos generales, (con gente)
con un 66 %, luego los planos medios con un 30 % y solo un

10 % para los close-ups.

En la medicién de espacios efectuada de las
imbgenes de los cendidatos se encontraron cifras que confir
man lo planteado anteriormente. L.P.0. utiliza 7.730 ctms/
col de espacio para fotografias de los cuales el 60 % estd
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dedicado a fotos donde sparece solo L.H.C. utilize por su
parte 4.380 cmts/col de espacio pera fotografies, de los
cuales el 68 % esth dedicado a fotos donde aparecé solo,
en el ceso de José Vicente Rangel la relacifn se invierte,
de los 2.955 cmts/col, de espacio solo utiliza el 9 % en

fotos donde aparece solo.

Oscer Rincén.




LUIS PINERUA ORDAZ

Mitines de Apoyo 11
Apoyo a Independ{entes 9

Mitin 4nicial de Camp

Cultura

Apoyo de Nactonalizados 1

Deportes 3
Desarrollo Agrfcola 1
Empleo ) 1

TOTAL....ovovgevenras.. 36

PROPOSICIONES DE COBERTURA POR AREA Y CANDIDATO

ANEXD 1

30.5
25.0

22.0
8.0
2.0
2.0
2.0
2,0

LUIS HERRERA CAMPINS

N2

Mitin infcial de Campada 3

Apoyo de Independientes
(Profesionales y Técnicos) 3

Apoyo de Nacionalizados 2
Apoyo de Artistas 2
Visita a Hogares 2
Invitacién a Eventos 1

Promoci6n del Candidato 1

L3

21.5

21.5

i4.0
14.0
14.0
7.5
7.5

TOTAL .o vivi it iannan. 18

JOSE YICENTE RANGEL

LA §
Mitin infcial de Cam. 3 64.0
Mitin de Apoyo 3 21.0
f£ducacibn 1 7.5
Emplec -1 7.5
TOTAL: e v ivvnnsveenss 14
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ANEXO 3

FRECUENCIA DE SLOGANS

LUIS PIRERUA ORDAZ:

PiferGa, Capacidad y Firmeza para Gobernar
PiherGa, Correcto

Decisi6n Independiente, Pideria Presfidente
El pueblo vuelve a ganar

M1 Primer voto es CORRECTO

Fuerza que Decide '

LUIS HERRERA CAMPINS:

Luis Herrera Arregla Esto

Ten Confianza Venezuela -
Un equipo para Gobernar

Ya basta, Luis Herrera, Presidente

Con Luis Herrera, Durfsimo

De acuerdo

Lufis Herrera gana

Presidente, NA'GUARA

JOSE_VICENTE RANGEL:

A paso de vencedores
$1 podemos )
Por una solucién de verdad

Lot nd
- = w O »n M

- d s s e s e wy

o |-

w o

W oW o0 ~on

_—— N W N

w
NN NN NN N o
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60.0
30.0
10.0
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JOSELO: LA ALTERNATIVA ERRONEA.

Me permito iniclar este trabajo retomando
el hilo que dejd pendiente César Miguél Rondbn, en el NR
4 de este Boletin "Comunicacién", el afirmar que Joselo -
(*) representa una alternativa valida para nuestra televi

sibén desde el punto de vista formal, pero no de contenida

A tres sfios de este.estudio, y ubicéndo--
nos en el proceso electoral actual, encontramos hoy més -
que nunca vigente la afirmacidén de César Miguel, en el --
sentido de que "Los personajes del cbmico..... siempre --
son presentados como sl su existencla fuera normal y has-
ta inclusive necesaria...._el chiste se despliega obvian-

do la verdadera esencia de la realidsd que le da origen".

_ (%) Léase Joselo si la construccibn de la frase alu-
. de directamente al cémico, o en su defecto,aentiéndasele
como el praograma concebido en su generalidad.
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‘Partimos esl de un Joselo sociogféfico (que
no sociolégico) que se limita & representar una realidad co
tidiana desde un punto de vista formel, lo cusl implice un
aparente no-tomar-partido que en realidad es hacerle el Jue
go al sistema. Esto, en cuanto al Joselo de hace tres afios.
El de la campafia electoral aﬁtual, ees un Joselo comprometi-
. do.... comprometido con uno de los partidos del statue, co-

mo se podréd deducir mfs tarde.

De modo que van a aparecer personajes poli-
~ticos o politizadoa, y sl bien van a sustituir al disec- Jo——
ckey, al Pavo Lucas o al perro doméstico, y si bilen conser-
van esas caracteristicas de representscién de una realidad ,
con la que el venezolano comiin y corriente se siente identi
ficado, van a presentar la novedad de la pretendida posi---
cién critica; pretendida porqué se parte de une éptica edu1
vocada, puesto que se juzgas a uno de loa_partidoé del sta--
tus desde la posicibn del otro partiao del sistema. Se es -
criticovante el gobierno actusl pero no ante el"eétabiish——

ment".

LOS PERSONAJES

_ Una vez establecidas estas~premiaab, pase--
mos al anllisis de algunos de sus sketchs vy personajes, 8 -
pertir del cual podremos corroborar lo enterior, y estable-

cer conclusiones a8 otro nivel.

Veamos "Los Borrachitos":
-~ "Entonces yo estaba viendo la pelea; el uno pafencima vy -
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el otro que no s8 dejaba golpear....
- Ah, 181! Spinks y Clay.....
- No, vale. PifierGa y Luis Herrera".

Excelente alegoria. Representa en pocas
pelabras y en farma contundente el clima electoral, so-
bre toda a raiz del tan mentado debate televisado. Pero,
lcudles son los mecanismos que hay detrés de esa situa-
cibn, cubles sus causas y clales sus consecuencies G1ti
mas?. Estas son las resbuestas que ni Menéndez Bardbn,

ni Joselo, nos dan.

Y esa es la contrapartida s la que se -
referfia César Miguel cuando decia que a nivel formal'..,
es clertamente inobjeteble, pero su verdadero fondo temé

tico.... no dejs de ser abiertamente cuestionable”.

No estamos pidiéndole a Joselo que haga
un andlisis sociolbgico-politico en profundidad, pero si
vamos & decir la verdad, vamos a decirla toda y no a me-
dias. Claro que esto a lo mejor seria pedirle al perro -

que se mordiese su propie cola.

Otro de los personajes de los cusles se
pueden sacar interesantes conclusiories es el viejito de
"La Marabunta", que en ocasiones presenta visos de lec-
cién civico-moral. Sin embargo, adolece del mismo, lla-
mémoslo asi, defecto: la dptice es errbnea, porgue nace
de una base igualmente errénea. Se critica ia forma de
ser sdeca, pero ni se dicen los por qué ni aé propo-

nen soluciones, porque en Gltime instancla, el sketch tie
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ne un fondo partidista que busca en el televidente al po-
tencial votante de derechas. De un anélisis somero, se -~
desprende que "La Marabunta®" @s toda una forma de ver la
vida: la forme ADECA de ver la vida. ”Millénee‘y millones
avanzando juntos, abatiéndose sobre campos y cludades, mag -
ticendo todo lo que encuentran. Apetito vorsz, nada puede
detener esa fuerza porque es Jéven. Apenas tiene 37 afios..
perece que todo el mundo esté esperando un cambur". Ls alu

816n a AD es ablerta y sin consesiones.

Por otra parte, se ironiza la 1di-oain‘t:rasia
del venezolano: el "no hay" y el "no puedo" eon para el c6
mico dos instituciones en este pafs. El peligro pare noso-
tros no es ni el fenatismo ni el marxismo (quién le dijo -

que es un peligro?), sino el "nopuedismo® y el "no hay".

La critica pica y se extiende, ya que esta
forma de ser se tarne generslizable y generalizante, dado
que la anécdote narrada as{ lo insinda: el abuelo, viejo -
zorro llanere que se las sabe todas; éé'enfada y grita: --
"Usted agarra & la gente que no quiere trabajar y los bota
vy entonces pone a los que s{ quieren trabajar®. Y el ﬁuche
cho responde: "Pero de dbonde, abuelo, si NO HAY®,

tQuiere decir esto que los copeyanos tempo
co se salvan de esta lacra, a pesar de que aupueatamente -
el ector pertenece 8 esa tendencia?. 0 es tremendamente sin
cero en su ironfa, @ extraordinariamente resbaladizo en su
posicibn. Dejemos esto asi por shora.
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EL REFLEJO ALIENANTE

Lo dicho anteriormente no desvirtéa las

preguntas gue nos haciamos a proplsitoc de "Las Borrachi-
_tas"; més bien las confirmen. No es muy aventurado in---
tuir que el venezolano medio siente, pienss y hable como

- Joselo, o porque éste es reflejo d31 primero,'o\porque

'~ ese venezolano medio es reflejo del cébmico. En esta dis-
yuntiva, nos remitimos de nuevo a nuestra tesis bésica: a
nivel formal, Joselo es eépejo de la cotidianidad popular,
_ pero a nivel conceptual se esté cumpliendo el proceso in--
verso, ya que el perceptor sufre lo que en Psicologie se
1llama identificacidn proyectiva. YV es asi como llegamos -
a8 la conclusién de que, s8i el venezolano medioc sl que ha-
cemos - referencia esta hablando, sintiendo y sobre todo --
PENSANDD como Joselo, vaiara, gracias a ese proceso iden
tificétorin, lés mismas 1nterrogantea'que se obvian en el

progrema de Uehevipién.

. Llegadoa'a'eate punto, es importente acls
:1rar que no estamos. acusando a Joselo como factor preponde
‘rante es la descarga alienante de lns medius- £l es sim--
plemente un engranaje més de una inmensa maquinaria, que
desde Bat Masterson hasts Misibn Imposible (inevitable re

‘_ ferencia-cuando se alude a la T.V, imperialiata), pasando

. por las telenoveles y un largo etcétera, ejecuta desde ha
ce 20 afios para acé_el més gigantesco latrocinio cultural
que imaginarse pueda en esta parte del hemisferio occiden
tel.
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De ahi, puea, el subtitulo de estos pérra-
fos: el reflejo alienante. No solemente porque Joselo es
reflejo de alguna tipologia que se forje en el seno de la
sociedad venezolana, sino porque esa tipologis es preséntg
da, tal como decia César M., como sl su existencia fuera -
normal y haste inclusive necesaria. Por ejemplo, en "E1 A-
deco y el Copeyano®, se realiza lo que es ciertamente una
notable parodia de la sociedad de consumo; dos mujeres ha-
blan sobre las supuestas posegiones de sus respectivos pa-
dres, v las fiestas de gala en las gue conocieron a sus no
vios. &Y entonces?.iDebemos simplemente reirnos y aceptar -
@ los adecos y & los copeyanos como son, y que sigan los --
cocteles, las "fuerzaes que deciden" -dénde seré el préximo
broche-, y las verbenas pro-fondos para la siguiente cufie
de Ceucaglita?

Ah{ esté esa clerta tipologie reflejada;
pero lo reflejado se devuelve sobre le imagen reflejante,
engrendeciéndole y haciéndola digna de imitacién, y por, lo
tanto convirtiéndose en modelo. Vemos cOmo es peligroso re-
presentar una situasci6én con afén de ironizarlse, si se pre--
senta exactamente como lo que no es, es decir, un hecho als
lado, porque en vez de ridiculizarla puede llegar hasta su

ensalzemiento.

JALETTI Y OTROS

61 nos ponemos a examinar los personajes de
Joselo, slgunas frases aisladas, algunos sketchs de aqui vy -
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de allé, podemos encontrar a nivel superficial una cier-
ta mordscided, que corroe sin llegar a ser peligrosa. Sg
r& digna de recordarse, por su genialidad en la recons--
truccibén de ciertas atmbsferas, en la burla sumamente re
finada y en el recogimiento y canalizacifn de la "mamadg
ra de gallo" tan criolla, esta época pre-electoral de Jo
selo, una de las mejores de su carrera. Demuestra total
madurez en la .actuacién, tanto &1 como su equipo, .y en -
bcnnjunto, se transluce un trabajo arduo perc de innega--
bles frutqa al desarrollo de nuestra televisién de talen
-to vivo. | '

Al César lo que es del César, y Joselo -
‘no podré resistir un andlisis glabal de contenido, como
~hemas tratado de hacerlo aqui; pero a nivel formal, y S0
bre,tbdo,ai_obviamos clertas constantes, es sin lugar a

dudas un gran progrema, muy criolloc y muy nuestro.

El personaje Jaletti es unc de los més -
incisivas que se ha caracterizadn, al tipificar la adulsa
cién que se da en las relaciones inter-laborales del sec
tn'g.lbm'namntal.vno ee.queda all{ el ataque & la adminis
tracién pﬁblica; la burla a la ineficacis surge cuando -
en "El Adeco y el Copeyéno", el primerc dice que en este
pais hay pleno»Empleu, vy la demostracién esté en que se
of'recen hasta mil boli{vares de sueldo aunque no se sepa
hacer nada. Y que a(m asi{, nadie va. Entonces, el copeya
no ripoeta: "Claro que no van. Todos los que no qaben ha

cer nada estén ocupﬁndo puestos plblicas".
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"Los Comenabos" recoge la esencia de la
frustracién cotidiana ante el logro imposible. Es equivalen
te a "pelar gajo". Segin Joselo, en este pais nadie puede -
decir "yo nunca he comido nabao"; en mujeres y en polfitica, ~
el venezolano es un comenabo par excelencia. La mayorfia de
los inteqgrantes de las planchas a los cuerpos deliberantes,
comeran nabo en diciembre. “Comer nabo es prestigloso. -~

{Cuéntas personas compran una corbata muy cara que dice Made
In,No;Sé-Dénde, y van y se 1e muestran a tado el mundol. --

Esos son comenabos".

LA ALTERNATIVA ERRONEA

- Ya vimos c6mo se toma una posicién critics
equivocada, a través del ejemplo de "Los Borrachitos" y "Le
Marabunta". Los adecos estén mal, al igual que estén mal los
copeyanos, aun cuanda el optiﬁismo can respecto a la cendi-
datura de Luis Herrers esté patentizadoe en Napolefn Deffit,
sobre todo en su caracterizacibén de "el copeyano”. E1 resto
de la sociedad venezolana recogida en el programa de Joselo
esté conformada por Jaletti, los "nopuedistas" y los "na ~-
hay", los "comenabos" y los empleados gubernementales inef}i
caces. Todos estos personajes, considerados en su globaslidad
(y no en su individualidad, come en el pérrafo enterior), -
van a conformar un cuadro desalentador que de cbmico, en el
fondo, no tiene absolutasmente nada.

Pero, &Y lae 1zquierdaes?. "Los muchachos --
forman un egite, queman ceuchos, tomean las rectorados y for
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un desorden, hasta que se hacen hombres. Y luego, hacen
lo mismo que los puretos.... aqui hay mucha gente joven,
pero los que gobliernan son los puretos....y son los que

‘mastican'.....".

Queda as{ dicha la verdad del aburguesa-
miento de los jovenes contestatarios due son absorbidos
por ls sociedad consumista, al salir de la Universidad vy
comenzar 8 ganar sus primeros reales. Lo malo es que Jo-
selo, al pasrecer, reduce TODDS los izquierdistas a ese -

estado.

LQuién se salva, pues, de este cuadro --
presentado por Joselo?. Perece que nadie, lo que conlle-
va a un derrotismo a ultranza: nosotros todos somos cul-
pables de lo que padecemos, Vi 10 que es mas grave, NOSs -
complacemos en nuestra propia visidn de la marisma en la
que estamos inmersos. Como si dijéramos, una especie de
estigma del que no nos salva ni Mandrake. En suma: confb{

mismo dis razado.

Ya dijimos al comienzo que Joselo toma -
partido, y que busca en el televidente al potencisl .vo-~
tante de derecha. lContradice esto nuestra.afirmacién ﬁ;
tima? ¢Qué es, por fin?7. ¢Tremendamente sincero en su --
ironis, o extraordinariamente resbaladizo en su posicidn?.

Con respecto & la primera pregunta, si --'
bien es cierto que Joselo se inclina hacia Copei, no es

lo més grave que contiene la carga ideclbégica de su pro-
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grama, puesto que ya henos visto que, consideradoe los misg
mos en su totalidad, se perfilas el fantasma del conformis-
mo y de la auto~-complacencia en nuestras proplas lacras s0

ciales.

Con respecto 8 la segunde pregunta, cree--
mos, a la luz de este anfélisis, que no es ni lo uno ni lo
otro (y no es resbaladizo porque; a fin de cuentas, es so-~
lidarioc con Copei); mas bien nos inclinemos a pensar que -
Joselo act(a, hasta clerto punto, de buena fé. S4lo que se
halle ubicedo en una saciédad en donde 21 mismo no sabe muy bien
qué pito toca, como tampoco se imagina el poder que tiene
en sus manos cada vez que sale al aire. Quienes s{ se lo --

imaginan son los Cisneraos.

‘ Hemos visto cémo Joselo toma posicién en el
actual debate electoral; cémo su ideologie ignora el tras-
foﬁdo que le da origen a los hechos gue pretende satirizer
o criticar; cémo convierte una cierta tipologia de la socie
dad venezolana en modelo; y cbémo, a fin de cuentas, precdng

za un conformismo a destajo.

Este conformismo neutralizante no puede si-
no redundar en beneficio de la polarizscibn electoral. tExa
geracién? 2Buscéndole los cinco pies al gato?. Pero si le -
preguntéramos a Joselo: iCon quién estds té, compafiero?, noe
responderia seguramente que con la guanébana. Con uno o con
otro, €l seguiré bien. Habré cumplido su cometido estipulado.
Las bases del sistema no habrén sido, ni por asomo, removi-
das. Para el genador, un pedén més de su juego. Para el pue- -
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blo venezolano que ve televisidén y los martes a las 8 lo
sintonizaba, habré sido le alternativa errfnea. Y aln --

asi, la menos meala.

Sebastian De La Nuez
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ENCUADRAMIENTU ELECTORAL
DE LAS EMPRESAS PRIVADAS DE COMUNICACION .

‘Venezuela poseevcinco periﬁdiéos caraque-~
fios 1mportanté8, setentaidds peribddicos de provincia —de'
los cueles quince son los més destacados-; ocho revletas
no especializadas de circulacibn nacional, 47 emisoraa
de radiodifusién -de las cuales 21 son caraquefias y de -
ellas 18 tienen alcance nacional-, dos plantes de Tele--
visién Comercial y una del Estado. Este es en la actusli-
dad el marco referencial de la comunicacién sociel eﬁ Ve-

nezuela.

Durante este afio 1.978, Gltimo del Gobier
no de Carlos Andrés Pérez, tales medios de comunicacién -
social se han volcado simulténeamente sobre uno de los mo
mentos més- importantes de la dinémica general del pais:
Las Elecciones. Ha sido una relacibn bilateral. Por un le
do los partidos han tratado de influir sobre los medios
de comunicacién para que estos condicionaren sus linea---
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mientos hacie sus intereses redpectivos. Por otro lado, -

los medios han estado influyendo en los pertidos para que
estos a su vez canalizaran el gran caudal de inversiones
por concepto de publicidad. Ha sido una relacién por com--
plementacién. Los partidos han necesitado de los medios v
los medios han necesitado de los partidos. Ese ha'sido el
Juego durante estos nueve meses de ardua Cempafia Electoral.

Pero, en el centro de todo este panorama vy
de los medios de comunicacibén ha estado el Gobierno. ¢Po--
driamos catalogarlc como un macro-partido, por cuanto po--
see mayores recursos que los partidos normales?. Genersl--
mente &so es lo que se dice y lo que se piensa de un Go==-
bierno. Sin embargo, los voceros de la presente administra
cibn han hecho uso "indiscriminado" de los medios de comu-

nicacibn y "que para la defensa.de la obra de gobierno®. -

Los fuegos fueron abiertos por la pasade administracibn, -
quienes también se caracterizaron por el uso "indiscrimina-

do" de los medios. Primero fue "lHabla el Presidentel", que

durante los éinco afios y durante una hora semanal se difun-
di6 por las cuatro televisoras nacionales vy por las cuatro
més importantes emisoras capitalinas a través de todo el
sistema radiofénico con el cual estén conectadas dichas emi
soras; se nos trasmitie "el diélogg entre el Presidente vy
sus conciudadanos”. ¢Di8loga?. Posteriormente el uso "hos--
‘tigante" de la publicidad y de las noticias pagadas a tra--
vés de los medios de comunicacién. La oposicién atacé y Cag

dera respondif: "Yo estimo que tengo el derecho y el deber
de defender mi goblerno. Si elguien dice que el gobierno no
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ha hecho nada, yo entiendo que tengo el derecho y el de-
ber de decir qué es lo que mi gobierno ha realizado y -~
discutir mi obra. 51 el mio fuera un gobierno basado en
la fuerza, cuando lo atacaran, apelaria a la fuerza, pe-
ro como es un gobierno basado en la opinibén, cuando lo -
atacan tengo que apelar a la.opinién" (1).

Hoy el Gobierno no hace més que repetir
esta idea de Caldera. Para cualquier Presidente, que es
un hombre de partido y lider indiscutible, este "Defen--
der la obra de gobierno” no deja de ser une pieza de es—

trategia sobre el tablero del ajedrez politico.

Indudablemente, quien esté en el Gobier-
no esté favorecido frente a la Campafis Electoral. Aun a
pesar de los controles quevseAdice que tanto el Congreso
Nacional como la Contraloria General de la Repiiblica ejer

cen sobre los organismos administrativos.

LY los Partidos Politicos....? Otra ca~-
racteristica de la campafia actuel, y ésta es la clave del
siguiente trabajo, es el encuadramiento de los medios de

comunicacifén con una u otra candidatura.

LA PRENSA ESCRITA

La oposicién, mientras tento, he procura-
do hebiliter fondos de donde no los tiene o de donde si
los tiene para pager pAginas impresas en los principales
diarios del pais, o como en el caso del PCV, autofinan--
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ciarse su propio 6rgano de prensa TRIBUNA POPULAR.

Seria bueno sefialar que los tradicionales
peribdicos partidistas de afios atras han dejado de circular
para dar paso a la modelidad impuesta desde las elecciones
pasadas que se llema "La Pégina de..." El peri6dico den--
tro del peribdico es la nueva modalidad de los partidos AD,

Copeil y Causa Comin. No es sino un aviso pagado mediente -
el cual un partido de los antes nombradas, 0 cualquier otro
que pueda pagar, diluvia 1mproperioa, generalmente contra
otra partido; por ejemplao, Copéi contra AD, AD contra Copei
y otras posibles combinaciones. Todo ello sazonado con abun
dantes caricaturas de ranas, sapos, congorochos, sietecue--
ros y-tuda la fauna peyorativa del di&logo pasrtidista.

Sin embargo, dentro del hablar de la prensa
escrita funciond el lenguaje contestatario y de cierta altu
ra ideolfgica y hay que destacar que el MAS siguié la linea
del "peribédico dentro del peribdico" al desaparecer su dia-
rioc "Punto" y al optar por la pafjina publicitaria fija y --
del mismo nombre que su diario: PUNTO.

LPero c6mo son los encuadramientos de la --
Gran Prensa del Area Metropolitana? Cierto que en 1.968, la
empresa Capriles "cuadr6" con Copel pero esta vez no se tra
tb de una excepcional decisién. EL MUNDD y ULTIMAS NOTICIAS
se inclinen hacia el candidato Luis Herrera. Quizés sea por
que el nuevo imperio periodistico, De Armas, con 2001 y ME-
RIDIAND eaté,pnr AD, aunque para nadie es un secreto el "co
queteo” que De Armas tuvo con Diego Arria y su causa. Pero
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ahore existe un pacto explicito con el Bloque De Armas v
sabemus que la cuota asignada al Bloque corresponde & cin
co puestos y entre ellos esth uno de los hijos de De AT—-
mas. De todas maneras, en EL MUNDO y ULTIMAS NOTICIAS el
centimetraje de informacibén asignada a la candidature de
Copéi, la mejor ubicacién y el mejor tratamiento de conte
nido nos hacen saospechar que sus gustos se inclinan hacia
el Partido Social Cristianc Caopei. '

De los dos grandes diarios de Caracas, EL
UNIVERSAL estd arientado hacia el Partido de Gebierno; --
Rs{ 1o demuestran los tratamientos peribdisticos sobre la
obra de gobierno, la excelente ubicacién de las informa--
ciones relativas a AD y la mejor ubicascidn de la publici-
dad, a pesar de ser pagada, de Luis PifierGa Ordaz. Sin em
bargo, creemos gue sin pacto explicito es casi seguro que
AD ofrece mejores slternativas empresariales para este me
dio. Por su parte, EL NACIONAL sigue una linea de relati-
va objetividad frente a los dos candidatos del"status". -
- Es en este diario donde la izquierda tiene mejor cabida,

aunque precaria.

Por su parte, las Revistas Cépitalinae, -
en lineas generales, quieren dar une impresién de neutra-
lidad y de amplitud frente al tema politico. En ninguno -A;
de los dos casoa:exiatebclaridad. RESUMEN(2) continla -
eiendo una buena revista de opinién. Ha venido sostenien-
do una linea de "no beligerancia frente al Gobierno". Augé}
que critica actitudes de Copei, parece serle favorable en
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algunos aspectos. SEMANA, gque esté dirigida por Angel Zam-
brano quien apoya a Luils Pifier(ia vy quien ha sido incluido

en laa.planchaa de AD, no con muy buenda.ojds por el parti
do, esté "cuadrada" con Copeil y su candidato. Baste recor-
dar que el editor Eduardo Tamayo es ficha de Copei. Sin em
bhargo, esta revista de editorial Hemisférica se presents -
como un hibrido independiente, pero nade claro por los trs
tamienfue hécia el candidato verde y por la (nice tribuna

que posee el candidato de AD gquien es promocionado de de--
fendido a través del editorial que escribe semanalmente An
yel Zambrano. AUTENTICO hace gala de neutralidad frente al
proceso electoral. Pero pone marcado empefo, al igual que

ZETA, en la defensa del partido Accién Democratica y su --
candidato. Ambas se inclinan hacia Luis Pifer(a Ordaz y la
defensa del gobiernoc de CAP, con més claridad en la prime-
ra gque en la segunda.

Quedaria por analizarse las Révistas de la
adena Capriles, fundamentelmente ELITE y las del Bloque -
be Armas: BOHEMIA y MOMENTO. Las orientaeciones de estas re
vistas son cbvias por pertenecer a esds dos Qrupos empresa
riales y ser duefias de los dierios E1 Mundo, Ultimas Noti-
rias y 2001 y Meridiano respectivemente. ELITE no hace --
otra cosa que resefiar las giras y entrevistas de Luis He--
rrera y. MOMENTO-BOHEMIA insisten en ser favorables a Pifie-
rua. )

Vemos que para La Gran Prensa del Area Me--
tropolitana el resto de los partidos no tienen posibilidad
njnguné. Se tienen que limiter a.ser simplemente "el res-
t0....", como muy despectivemente los nombraba un lider de
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Copel.

' Deciamos que en Provincia tenemos un to-
tal de 72 peribdicos. Sin embargo, solamente unocs gquince
estén enclavados en las principales capltales de los Es-
tados y poseen circulacién regional. Veamos cémo se en--

cuadran ellos:

- Maracaibo: Dos grandes diarios: PANORAMA (80.000 ejem-
plares) diario que mantiene una linea independiente, --
aunque inclina sus preferenclas por el gohbierno. Durag
te la presente cempafia electoral &e muestra, en mayor
grado, favorable a la candidatura de Luis Pifierda. Sue
le destacar en primeras planas y en sitlos preferencisa
les informaciones sobre la obra del gobierno, declara-
ciones vy giras del candidato de AD. El volumen de pu--
blicidad de AD y de informaciones es superior al de --
Luis Herrera. CRITICA (60.000 ejemplares), diario que
pertenece a la Cadena Capriles, juntamente con VESPER-
TINO (40.000 ejemplares). Es muy notoria su inclinacifn
hacia el partido Dembcrata Cristiano.

- Valencia: EL CARABOBEND (40.000 ejemplares). Quiere so
sostener una linea independiente. Resta informaciones
a los partidos de la izquierda. Es el més importante -
diario de la Regifn Central. Se inclina hacia COPEI, -
dadas las vinculaciones de la direccién del diario con
gltos dirigentes de ese partido. NOTI-TARDE (60.000 --
ejemplares) surge recientemente y se la considera como
un fenfmeno periodistico regional. En corto plazo se -
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ha convertido en el diario de més penetracidén en la po- '
blacién de la Regién Central. Un perifdico cien por cien
to copeyano. Su Director Miguel Jiménez Mérquez es candi
dato a Diputado por Copei. Estos son los més resaltantes

- Maracay: Dos peribédicos importentes, pero de poca pene--
tracién. Por una parte EL ARAGUENO (10.000 ejemplares) -
que en los (ltimos meses se viene percislizando con la
candidatura de Copei, aunque también en oportunidades se
inclina hacia AD. Quiere mantenerse en neutralidad. EL -
SIGLO (10.000 ejemplares) no repara en mostrar su prefe-
rencia hacia Copel. En sus héginaa de opinién hay prefe-
rencia a las criticas originadas por Copel. La cendidatu
ra de Diego Arria también tiene simpatias en este diario.

- Barquisimeto: Dos dierics de solidez econtmica y penetrs

ci6n excelente en la Regifin Centro-Occidental. Compite -
fundamentalmente con la prensa de Maraceibo y Valencis.

Por un lado est@ EL IMPULSO (35.000 ejemplares) que man-
tiene una linea de neutralided. Igusl tratamiento o pre-
ferencia muestra por Copei, AD o partidos de izquierda.

Aunque normalmente en sus dos péginas de opinién, casi -
siempre contiene articulos anti-gubernamentales y anti--
AD. Recordemos el caso del periodista Juen Bautista Sa--
las, quien dirige estas péginas de opinién. Par el otro

lado esté EL IRFORMADOR (30.000 ejemplares) quien asoma

tintos de favoritismo hacis Pifierlla, pero en ningln caso
hacia Copel.

- Bon Crist6bel: Hoy que destacar DIARIO DE LA NACION -~
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(20.000 ejemplares) que muestra claramente su tenden--
cie a la candidatura de Luis PifierGa. Su director es -
candidato en las planchas por AD. Luego teﬁemos al DIA
RIO CATOLICO (10.000 ejemplares) que obviamente, mues-
tra su tendencie hacila Copei. En sus péginas de opinidn
se orienta a mostrar las contradicciones del gobierno

vy de AD desde une Optica catdlica conservadora. Igual-
mente resalta, al estilo de perifdico militante, las -
ideas cristianas del partido Copei y sus lideres, pe-
ro tembién desde una Optice conservadora. E1 resto de

los diarioe de 5an Cristobal son peribdicos caracteris
tices de la provincia, de limitado poder econdmico y -
poce o nula penetracién. S5in embargo todos ellos -VAN=-
GUARDIA, CENTINELA- se arientan hacia AD y al gobierna,

Ciudad Bolivar: Aqui se conjuga, como en el resto de -

la provincia, la mediena prensa representadas por EL --
EXPRESOC y la gran prensa que est8 enmarcada por EL 80
LIVARENSE. El primero se inclina por AD y el segundo -
en la misma linea, més clara que EL EXPRESO.

Guayana: CORREC DEL CARONI es el (nico dlario editado
en Ciuded Guayana (20.000 ejemplares). Esté inclinado
decididamente hacia el candidato de Accién Democrética
No hay més que anallizar en forma diaria las primeres -
péginas del misma.

Barcelona-Puerto La Cruz: El Estado Anzbategul cuenta
con dos importantes diarios, DIARIO DE ORIENTE (15.000
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ejemplares) que se comporta con bastante objetividad --
frente a AD y Copei. No inclina 1la balanza por ningunoc -
de los dos, el menos en forma explicita. Da buena cabida
a los partidos de izquierda, fundamentalmente al MAS y -~
Liga Socialista. Por su parte, ANTORCHA (15.000 ejempla-
res) se orienta hacia AD y su candidato.

- Valera: Aqui‘aurge un nuevo periédico, precisasmente a me
diados del afic electoral: DIARIO DE LOS ANDES (15.000 --
ejemplares) vinculado a la firma Machado Hermanos B cual
a8 su vez esth asociada con el Banco de Occidente e inti-
mamente relacicnado con el constructor Ciro Febres Corde
ro. Todas estas firmas son de cufia amplismente Accidn De
mocratista y por lo tanto es obvia su inclinacibén. Tam--
bién esth el viejo tabloide EL TIEMPO que se inclina ma-
yoritariamente hacia AD.

- Mérida: Aquf ha surgido un nuevo dierio EL DIARIO FRONTE
RA  (15.000 ejemplares). Este perifdico esté bajo los sus
picios de Heriberto Moreno, quien fuera gobernador del Eg
tado durante el Gobierno de Leoni, y es de afiliacién ade
ca. Su creacibn,_creemos nosotros, obedece a una linea -~

electoral.

HABLAN LOS MEDIOS AUDIOVISUALES -

En los medios audiovisuales el Gobierno es
donde ha descargado toda su magquinarie propagandistica. ---
Iguel sucedif durante el Gobierno de Rafeel Caldera. En am-
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bos casos, la politice inteligente de los dos gobiernos
fue la de no posesi6n directa del media, sino la de com-
prometerlos por la via del financiamiento. Hay que afig--
dir que el Goblierno de CAP adquirié el Canal 8 por pro--
blemas presupuestarios y el miemo ha estado en servicio
de promuciﬁn de la obra de gobierno; igusl cosa ha suce-
dido con el canal 5 (hoy segundoc programa del Canal 8).
Lo mismo ha sucedido con algunas emisoras de redie de Ca
racas y de la provincia, que han pasado a manos del Eatg
do y por lo tanto constituyen unos nuevos baluartes de la
promocién gubernamental. Una vez que la pauta de avisos
de una estacidn, ya sea de TV o de radio, depende en un
60 % de los ingresos gubernementales, surge el derecho de
exigir y de condicionar. &£0 no? Si no se poseen comunica-
dores eficientes que escriban lo que deberian escribir,--
se poseen relaclonistas que compran lo que no pueden es-.
cribir, y lo que deberia escribirse.

De las dos televisoras comerciales, quin
Caracas TV (Cenal 2) se inclina hacia el candidato verde;
mientras que el Cenal 4 (Venevisi6n) que, en un principio
quiso permanecer "neutral" ante AD y Copei, a finales de
la cempafia se orient6 casi abiertemente por Accién Demo-
crética. Mediciones hechas en forma perifdica sobre el -
tratamiento de los dos importantes noticieros de ambas -
plantag de TV arrojaron el siguiente reaultado:

103



CANAL DUS CANAL CUATRO

COPEX (LMC) 19t 27" 15t g

AD (LPO) a8t 29" 32' 59"
MAS  (JVR) 1' 57" -- 56"
MIR  (AM) - 25" -= 43"

Igualmente, el tratamiento para tuis Pife-
rda en E1 Informador de Venevisién fue mejor en tiempo, te
dencia, ubicacién dentro del noticiero. Cosa contraria suce
e en £1 Observador Venezolana, quien ape orienta hacie Luis
Herrera Campins. Los partidos de izquierda no poeeen casi -
trastamiento, y cusndo lo hay se trata de un escamcteo evi--
dente de la informacin. A parte de gue las pautas publici-
tariss estah sbsorbidas totalmente por AD y Copei.

Le radio, gue opera en "grandes cadenas",
esté con uno u otro partido, aunque muchas veces, sobre to-
do en la provincia sea sumamente liberal con los visitantes

de otros partidos.

, Es casl imposible encuadrar a la radiodifu-
sién, yé que las orientaciones ideocldgicaes que se imprimen
~a las emisoras son en lo fundamental determinadas por el --
criterio dominante de que la Radio es ente todo un negocio,
y evidentemente un negoclo que gquiere estar blen con todos
los sectores, No quiere decir esto que haya una neutralided
absoluta en el medio. Asi tenemos que el Circuito Radlal ==
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“Cadena Radiofénica Nacional® cuya smisora matriz es S
'YVKE Mundial y que ebarca a 12 emisoras en la provincia
se inclina hacia Copel y su candidato. E1 "Circuito Nacio
nal Rumbos®" bajo la direccifn del Ingeniero Andrfs Serra-
no Trias, sunque su emisora matriz Radio Rumbos en Cara--
cas se muestra imparcial en el tratamiento de ambos candi
datos de AD y Copei, sus emisoras filiales en el interior
-6 en total- se orientan abiertemente hacle el candidato
de los Dembcratas Cristiancs. Por su parte, el "Circuite
Radio Visibn" que pertenece al Grupo Cisneros y que com-
prende 13 emisoras se inclina hacia Accidn Democrética,
pero no en forma total. Asi mismo, los "Circuitos Radlofé
nico COVDER -6 emisoras en total- y "Niicleo Radial de Ve-
nezuela" -4 emisoras filiales- se inclinan abiertamente -
hacia Accifn Democrética. Representantes de ambos circui-
tos, tanto Arreaze Almenar (Circuito Radiofénico COVDER),
como Alberto Federico Ravell Arreaza estén amplismente --
comprometidos con la cempafia de Luis Pifieria Ordaz.

8in embargo, volvemos a repetir, para las
emisoras se convierte en un requiaitb de supervivencia el
tratar de no "cuadrarse" con un determinadoc sector ebier-
tamente, si bien puédan existir simpatias personales. He-
mos visto, a lo largo de la campafia electoral que la ra--
dioc ha sido inmensamente més (til como vehficulo pasivo de,
propaganda que como elemento generador y moldeador de opi
nién pdblicae. '

o . § = .‘,
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UNA CONCLUSION FINAL

Hemos presenciado en esta contienda elec-
toral algo ya no nuevo para los venezolanos: La Pifiata Ele
Electoral de 1.978, quizfés igusl & la de 1.973, con la di-
ferencia de que ahora se han gastado'més millones en pruopsa

ganda. -

La tan mentada "neutraelidad" 'y "objetividad"
de los Medios de Comunicacifn Social es una falacias que
queda en los émbitos académicos de las Escuelas de Comuni -
cacién Sociael, Los Medios son verdaderas empresas que ac--
tGan bajo su Gltimo objetivo que es la produccidn de divi-
dendos. Cada vez que se habla de un control o consentimien
to surge la idea de la libertad de expresién. Sin embargo,
el lector no debe perder de vista que se trats de la liber
tad de expresidn segln la entiende el empresario, quien a
menudo la confunde con la iibertad‘de empresa. En cuanto a
la ideologia de los Medios de Comunicacidn, ésta no ha de-
saparecido como los duefios de los mismaos pretenden hacer--

nos creer.

NOTAS. -

(1) Fraese publicada en 1.973 por el diario El1 Nacional. -
D-11, Septiembre-1.973)

(2) Ver en este mismo nimero el trabajo de Pérez Vivas so-
bre la Revistas RESUMEN.

Mafceliﬁo Bisbal E.
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DOCUMENTOS.

CASO "R E SUMEN"

Cuando se escriba la historias del periodis-
mo venezolano en la sequnda mitad del siglo XX, el "caso RE
SUMEN" geri parte medular de uno de los capitulos més inte-
resantes por las implicaciones politicas que‘lo rddearon. -

Tratemos de verlo en su conjunto.

PARA LA GENTE CULTA

Un pequefio grupo de hombres de negocio se -
entasiasmb con la iniciativa expuesta por un ingquieto ex-di
plomatico de tendencie liberal para editsr una revista dirl
gida a la gente culta, a la clase més pensante del pais. El
medio deberia enfocar los grandes problemas nacionales e in
formar acerca de los acontecimientos de mayor resonancia --
dentro y fuera del pais. Tribuna para lsa difusién del pensa
miento e instrumento de defensa de determinados intereses -
de la burgueaia; Un eqdipo de profesionsles de la comunica-
c16n dib a la luz RESUMEN "hecho a la medida del lector in-
teligénte", como lo publicitabe un slogan. Se inscribié en
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el Regietro de Comercio como revista semanal editada por
la Compafifa Anfnima Editora de la Reviste Resumen

La Junta Directiva de la Compafiia Edito-
ra estaba integraeda entre otras personas por José Anto--

nio Olavarria, Gonzelo Rodriguez Olavarris, Jorge Olava-
rria, Andrés Olavarria, Rafael Tudela, Alberto Tudela, -
Antonlio Apericio, Mario Pesci-Feltri, José Joaquin Gonzé
lez Gorrondona, José Joaquin GonzAlez C, Enrique Beraca-
esa, Alfredo Beraces, José Nifiez Lépez......

La intelectuslidad saludf con simpatia -
'lé”aparici6n del nuevo medio comunicacional que, sin du-
da, venfa & llenar un vacfo. Pronto se impuso como la —-
me jor :eﬁista cepitalina por lo novedoso de la progrema-
ci6n, el enfoque a la problemética naclonal, le calidad
de sus analistas. RESUMEN fue grato huésped de los despa
chos oficliales, escritorios juridicos, masas de redec---
cibén, bibliotecas particulares, universidades, casas na-
cloneles y regionales de los partidos politicos.

Entre las 26 secciones iniciales fiqura-
ban Venezuela, la Economia, el Petrbleo, la Educacidn, -
el Campo, la Politica, le Comunicacién Social, la Tecno-
logia, la Ciencia, el Orden y la Justicia, el Pensar y -
lss Ideas, Iberoamérica, el Mundo, Deportes, Libros, Be-

llae Artes, la Hiastoria, vida en Caracas.....

Le pégina éditorial aacrifa con agilidad
por ol doctor Jorge Olovarrie ere excelente manjar de sg
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bremesa en las corrillos cultos capitelinos. Siempre sobre

temas del momento.

Anédlisis, entrevistas a personajes de figu
racifn nacional e internacional, condensados y textos com-
pletos de discursos notables; constituian el material de -
RESUMEN. Acontecimientos de actuslidad como la caida de --
Viet Nam, la renuncia de Nixon, el ocaso del franquismo vy
el resurgimiento democrética en Espafia, la desaparicién del
imperio colonial portugués y su implante democratico, le -
crisis del Medio Oriente, el eclipse Kissingeriano, la na-
cionalizacidn petrolera, visitas de jefes de estado fueron
temas abordados por el medic que servirén de valiosa ayuda

documental.

Pronto la revista llegf a 98 y 100 péginas

en sus ediciones semanales. A menos de un afic, ganﬁ el --
Premio Naclonal de Periodismo 1.974 como reconocimiento a

su excelente labor periodistica. En esa oportunidad, se hi-
cieron los méas célidos elogios. Contaba con 20 y tantas pé-
ginas de publicidad. RESUMEN era, sin duda, la mejor revis-

ta venezolana con opinién.

UN HOMBRE POLEMICO

El docter Jorge Olavarria de Tezanos Pinto

tenia meses en Caracas cusndo llegb a-la direccibn de RESU-
MEN. Habie estado de embajador de Venezuela en Londres, co-
deéndose con gente de la Nobleza briténics. Albumes con fo-
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togrefias prolongaban el recuerdo de una vida cémoda y de
liciosa. Habia departido con pol{ticos de las Cémarass in-
glasas.

Después de haber apoyado fervorosamente
la caendidatura del Presidente Celdera, su canciller Aris-

tides Calvani lo relevaba de la embajada. Resentido, apo=-

yé entonces al candidato Carlos Andrés Pérez y festejd su

triunfo electoral. En Miraflores bebié el champén de los
dias surorales del nueve Gobierno. En RESUMEN elogif el -
dinsmiemo de CAP. Al fin, el Gobierno tenis un medio de

comunicacién importante como amigo.

Olavarria de Tezanos Pinto estaba vincula
do al ex-presidente General Eleazar L8pez Cantreras, con
cuya hija Checheta se habia casado civilmente.

Jorge Olavarria, que habia terminado fus-
tigando la polftica internacional del Presidente Caldera,
pronto empezarie a cuestionar la politica exterior y la
politica econémice del Presidente Pérez. Para €1, la Can
cillerfia no servia; precisabe reformas de fondo.

En agosto de 1.975 intervino en el progra

ma "Frente a la Prensa", para hablar sobre el diferendo -
colomho-venezolano, & raefz de un discursc del Presidente

Lépez Michelsen que habfa sugerido una nueve férmula de -
condominio y la explotacién conjunta en el Golfo de Vene-
zuola. Olaverrie alertabs paera que el pais no respaldara

convenio en base @ la tesis colombiana. ' |
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En noviembre de 1.975 va a Miraflores a en-

trevistar al recifn nombrado Ministro de Estado pars la Prg

mocibn, Organizacidn y Supervisidn de la Produccién Bésice

de Bienes y Servicios" y titula la entrevista "Un fendmeno

llamado Carmelo" (N@ 106 p. 39-52). En ese momenta, Carmelo

Leuria es un hombre simpatico para el director de RESUMEN.
Meses antes, habia conversado largamente con el Ministro Gu
mersindo Rodriguez, encargado de CORDIPLAN. No disimulaba -
temores por el rumbo de la politica econfmica impulsada por
decretos en virtud de facultades especiasles obtenidas del -~
Congreso Nacional por el Ejecutivo (N@ 80 p. 4-15).

€1 Ministro de Hacienda Héctor Hurtado reci
bid duras criticas de RESUMEN por el incremento del gasto -
corriente. Con acritud, Olavarria combatid el proyecto gu~-
bernamental de una nueve reforma impositiva calificada por
la oposicién y por financistas como un instrumento de corte

fiscalista, sin fuerza para frenar la presidn inflacionaria.

En mayo de 1.976, le dedicd el Nimero 132 a
materia de debate nacionsl: el endeudamiento. En 1la portada,
sobre el perfil de CAP aparecia este titular: TIENE EL GO--
BIERNO BERECHO A COMPROMETER EL FUTURO?

- EN CAMPO DE ENFRENTE

Jorge Olavarria, con RESUMEN en ristre, se
fue pasando el cempo de enfrente, en abierta oposicidn al -

régimen y menifestabs que un grupo de validos le estaba ten
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diendo cerco al Presidente Pérez empu jéndolo por caminos
muy péligroaos para el futdro nacional. Aludia a las te-
sie del ex-ministro Juan Pérez Alfongo y més tarde publi
caria los cuestionamientos del talentoso economista ta--
chirense adeco Ivdn Pulido Mora, ex-vice-ministro de Ha-
cienda, al Proyecto de Ley de Crédito PGblico, sefialador
de la extrema vulnerabilidad del sistema fiscal.

) Alejgdp del Gabinete ministerial Gumer--
sindo Rodriguez, Olavarria cree ver en el ministro Carme

1o Lauria el inspirador de la politica econémica;y un --

hombre de gran poder politico. Le dedica verias portadas:

- No 198, en facha de mosquetero Lauris blande espada en

la diestra con cuatro tarjetas de crédito ensartadas,

mientras saluda con la siniestra agitendo el chambergo
de plumas. E1 tema responde & supuesta inquietud en los
medios empresariasles por el discurso del Presidente Pé
rez en la Asamblea Anual de Fedecémaras en Maracay y -
las nuevas medidas anti-inflecionarias en que resulta-
ron afectedas las tarjetas de crédito para restringir
el consunismgl

fe.... Conversador ameno, ingenioso en las salidas, --
con notable poder de conviccibn y un inaudito poder de
intriga, el Ministro Lauria tiene en su haber de "muer
tos politicoa" a hambres ingenuos y sin experiencis 9§
1itica, como el ex-Ministro de Agricultura Froilén Ve-
pez, pero tsmbién a gatos de siete sueles, que han so-
brovivido més de una calida, como Gumersindo Rodriguez

y Méotor Hurtado. Su fema de haber sido el més joven -
Preoidonte del venerable y conservedor Banco de Vene--
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zuela, ha sido el patente de corso que le ha permitido ha-
blarle con altaneria a veceas hasta ofensiva, a economie-=
‘tas experinentados, pero tembién a politicos gque a duras
penas saben lo que es un cheque y una letra de cambio. -
Usando con habilidad frases hechas, imégenes, apariencias,
el Ministro Lauria ha logrado convencer s muchos de que -
lo que se hizo (que es exactsmente lo contrario a lo que
se ha debicdno hacer), era-lo OGnico que se podia hacer. Las
medidas del 8 de julio pasado tienen el togque indudable y
la f1§ma clarisima de Carmelo Laurfia......" (RESUMEN 198
p. 16).

- NQ 202: Lauria es el Frankestein gque rompe cochinitos-al-

cancias: Banco Industrial, Banca Hipotecaria, Sistema de
Ahorro y Préstamo, Banco Central de Venezuela, Banco de -

Venezuela$

®eeeees E1 Simil de Frankestein, convertido en-zar de la
economia venezolana, es acertado en tanto en cuanto este

engendro esté destruyendo a su creador: el sector privado
de la economia venezolana. Armado de una mandarria, con -
criterios criminalistas aplicados a las realidades de la

economia, los "Oecretos Lauria" estéan sentando las bases

para la més inexplicable e injustificable, crisis econdmi
ca que conozca el mundo contemporéneo. No dudamos que el”
casa "Venezuela" seré estudiado en muchas universidades,

vy €l "Carmelogumersindismo”, engendrd frankesteniano de -
economia populista entremezclade con los més censurables
aspectos de la economia cepitalista, seré objetc de curio
sidad y "modelo® de lo que no debe hacerse cuando se tie-
nen les riendas del poder econfmico y politico més impor-
tante en la historia del pais...." (Jorge Olavarria p.1).

- N@ 225: Mientras CAP y Arria acericien una escuflida vaca
blenca, Leuris estira los fllcidos pezones. Cercs, scbre

_Mnoo palee, log guervos aguardan turno pera precipitaree
pobro le préxima moribunda. 8u leche cae en el balde do -
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ordefio y se derrams por un orificio ablerto. Es el si-
mil de las vacas flacas. La primera es la reduccién pe
trolera. En el editorial, Olaverris dice:

@..... Nunca se sabrf por qué el pais se despertd, si-
bitamente, la semana pasada, al enfrentarse a la reali
dad de que el principal y Gnico sostén de la economia
del peis, habia sufrido una merma importente en su vo-
lumen de exportacién y produccién. Cualquiera que se -
moleste en leer y estudier los indicadores, puede com-
prober cfmo en el inicio del (Gltimo trimestre del afio
pasado, vya los si{ntomas eran evidentes.....

®..e.. €l hecho es que 1o que en ello esté en juego, -
es de tal complejidad y magnitud, que cualquier varia-
cién en las afortunadas coincidencias que en 1.973 hi-
cieron cuadruplicar los precios del petrfleo, puede --
afectar, y de hecho afecta, & todo productor que se ha
convertido, como consecuencia de su politica de gastos,
en dependiente de uns coyuntura que en un momento fue
favorable, pero que con la misma celeridad y proporcitn
podia tornarse desfavorable. Por eso asombra el asom--
bro. Alarma la alarma. Inquiets la manifieata irrespon
sabilidad de un goblierno que se empefia en desmentir el
agombro insensato y la alarma inexplicable, en ciega -
tranquilidad y que implica un voto de confianza en la
palabra de quien ha mentido, exagerado, ocultado dema-
eiado, y he comprometido el nivel del gasto piblico, s
unos ingresos que son intrinsecamente aleatorios....No
hemos sembrado el petrfleo. Hemos creado un Estado mos
truoso, endoféglco, que se esté devorando a s{ mismo.”
Hemoe creado una espiral de gastos plblicos, ale jados
de los deberes fundamentales del Estado, los cuales hen
eido desatendidos en sus aspectos vitaleas de servieios,
de salud, de educacibn.......

®..... Hemos considerado nuestro deber, el desmentir -
son toda la claridad energla que nos ha sido posibl

Enﬂ forceduraa E mentirae; las exaﬁeracianea 0 oculta-
@ipntes, con leo cuales los fiinistroo mfs destacados -
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“

del gabinete han pretendido justificar sus grotesces erm
res y megnificar sug minimos aciertos. Esta pequefia cri-
sis, ha puestc de manifiesto, una vez més, las contradic-
ciones, incoherencias y gravisimos dessciertos de los Mi-
nistros Leuria y Silva Luongo.....

En ese mismo nimero del 26.02.78, publicaba
un comentario & un informe de la Directiva de la Cémara -
de Construccibn, expresando que se le habis dado la razén
en las denunclas formuladas por RESUMEN can antelacidn sa
bre efectos de lqe "Decretos Lauria" (p. 16-19).

Igualmente se insertaba el texto del Infor-

me del Consejo Sancaric Nacicnal de la Economia Venezola-
na en 1.977 con el tituler siguiente: "Inflacifn, politi-
ca contradictoria v estancamiento del crecimiento real de

la ecanomia" (p. 20-39) colocando en medias péginas apar-
tes de lo que habis expresado RESUMEN en julio de 1.977.

PRINCIPIO DEL FIN

Jorge Olavarria con su revista RESUMEN, a -

fines de 1.977, estaba en france opesicién sl régimen del -

Presidente Pérez golpeéndolo en su orientacifn econfmica —-

que expreseba esteba inspirada por el Ministro Lauris, emi-

nencia gris detrés del trona

Olavarria explicaba su actuacifn en edito--

rial del 04.12.77:

", .... La democracla es algo més que una forma de gobier-
no. Es une forma de vida. 'En RESUMEN entendemos asi nues-
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tra responsabilidad. En la vide de la democracia, una -
publicacién independiente y responsable tiene la abliga
cidn de decir estes cosas. Callarlas, es algo més que -
un acto de cobardia. Es un acto de indignidad democrét;
ca. Es una abierta complicidad, no por accién, sino por
omisibén. Es contribuir con un silencio inexcueable, se
slentan liberados de &1" (p.2).

Un dia, la prensa capitalina informd del

juicio de la ex-esposa Chcheta Lfpez Contreras a Jorge -

Olavarria por supuesta retencién indebida de unos documen

tos y enseres. Algo simple en el diarioc acontecer de los

alegatos por repartos de bienes en Juicios de divorcios.

Pero, el demonio de la politica se empecin6 en apropiérse
lo para otros fines distintos de la devolucidn de viejos

papeleatme.habian pertenecido sl ex-presidente genersl --
Eleazer L6pez Contreras.

Olavarria escribif en editorial del 02.04

~
(<]

" .... Desde hace més de nueve meses, estamos siendo ob
jeto de toda suerte de amenazas, de coacciones, de int]
midaciones, las cuales, son un descarado abuso de poder.
En particuler los ministros Arria y Lauria, se confabu-
laron para amenazar y amedrentar a los anunclantes de -
RESUMEN vy asl minar las bases econbmicas de un medio ~--
que estaba ejerciendo su derecho a la critica. Lo que -
nosotros probébamos con razones, ellos querian aplaster
con la fuerza.....

®ee... Aprovechando la hostilidad de una mujer, la indu-
Jeron a servir de excusa para asesinarme moralmente. --
Una controversia que en todo caso es de indole civil, -
eirvid pera el propbdsito triple de descalificarme poli—
ticemente, de extorsionarme econfmicemente y de seaciar
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en mi un sentimiento de venpanza y frustracién.... La te-
levisora del gobierno escandalizo, se ensafid vy me difamb,
Los medios de “informacitn’ del gobierno repartiercn con
eficiencie digpa de mejor cguss materiel escrito, fotoco-
pias de los libelos, fotag;afus y toda clase de “ayuda"

al escandalo con el cual se gueria liguidarme coma voz -
autecrizada para la critica de la ineptitud v de la currup~
CiONecoss

£1 dia 13 de diciembre, se dictdé suto de de-
tencidn al director de RESUMEN. Jorge Olavarria fue conduci-

do primero a la PTJ v despude a la Jefatura de San Juan. Al

dia siguiente y en los posteriores, en Caracas aparecieron

 letrercs pintados en las paredes que decian: OLAVARRIA LA--
DRON y CHULO. Una sala persona no habia podido pintar tan—
tos letreros en una cluded tan extensa como Caracas. Alli,

ciertamente, habia una mano con poder.vUna demanda mércan-—
til determing el inmediato secuestro de laes oficinas de RE-
SUMEN, con sus archivos y sus enseres. Policlas armédus las

ocupsaron.

Olaverria exigié investigacién acerca de --

los responsablés de los infamantes letrercs pintados en Ca-

racas. Nadie respondié.

Olavarria denuncid que en el lugar de recly
g8ibn de la Prefectura Civil de San Juan se le habia coloca-
do micréfcnos y se dije que pudo haber sido algiin funciona-

rio de seguridad al servicio del Ministro Dieqo Arria.

} . Dlavarria estuvo 49 dlas pressc en la Prefeo-

fura de San Juan y en la Cércel Modelo. La primera persona
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que se apersond en la Prefectura de San Juan e visitarlo

fue el ex-presidente Rémulo Betancourt, en franca actitud

desaprobatoria de lo que se esteba haciendo con un direc-
tor de un vocero ten importante como RESUMEN. Una pégina
a_tres columnes del 19 de febrero recogi6 ls larga lista

de_visitantes, entre ellps Rambn J. Velfsguez, Luis Herre

ra Campins, Eduardo Fernéndez, José Vicente Rangel, Ale--

Jjandro Gémez Silva, Ramdén Escovar Salom, Luis Eduardo Ve-

ra, Ivan Pulido Mora, Manuel Alfredo Rodriguez, Tomés En-

rique Carrillo Bataella, mons. Bernarde Heredia, Américo -
Martin, José Loreto Arismendi, Renny Ottolina, Héctor Mu-

nica.... Politicos, periodistas, artistas, hombres de ne-

gocios.

RESUMEN continud saliendo por esfuerzo
tenaz de sus redactores que se instalaron en un cubiculo.
Pronto quedd reducida a 48 péginas y muy pocos anuncios.
Vientos de quiebra la empezaron a acariciar en estertores
de agonia.

En el Congresc Nacional se hizo una inter
pelecién al Ministro Arria sobre el caso RESUMEN. Arrias -
dije que era "un caso tipicamente de la justicia ordina-~

ria, en la cual el gobierno no tiene ninguna vinculacién®.
En &1, el diputado Teodoro Petkoff le dijo a Diego Arria:

"eeeeo Y le advierto, yo digo como Eduardo Fernandez,
nl somos santos de le adoracién de Olavaerria, ni €1 lo
es de la nuestra, pero sencillamente, se trate de un me
dio de comunicacién que estaba ejerciendo un derecho v
que esté siendo victima de lo que parece a todas luces
1s utilizacién de una circunstancia infortunads que vi-
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ve el editor Olavarria, para silenciar el medio de comuni
. cacifn o reducirle, pues, a la imputencia (RESUMEN 19.03
-~ 78. p. 19)

Arria no le respondié a Petkoff.

Un columnista de RESUMEN, Monsieur Jourdain
en pégina 14 del NQ 228 del 19.03.78, le decia al Ministro
Arria:

"ee... Y contrariamente, la revista que usted se ha jura-
do a sf mismo exterminar, con la promesa de servirle en -
bandeja 1la cabeza de RESﬁﬁEﬁ sl gobierno vy con el fin de
gue sus aficios sean compensados con ese aval politice gue
busca usted desesperadamente, esa revista, que es esta va
a sckrevivirle a usted, superando la crisis que usted ha
provocado, alimentado y explotado®.

Olavarria salib de la Modelo y pronto, el -
funcionario policiel a servicio del Ministro Arria, Aquiles
Rojas, asistido por el abogado Buroz Arismendi lo demandd -
por supuesta difamacién. E) editor ante la perentoria nueva

entrada a la chrcel, optd por solicitar asilo politico en -

embajada de Nicaragua gue le fue concedido v la cancilleris

le dibé salvoconducto para salir del pafs. Olavarria tomd el

camind_del destierro como un perseguide politico del minis-

tro de Infermacidén y Turismo Diego Arria Saliceti..

.~ En la edicién N9 230 del 02.04.78 Olavarria
" escribif en el espacio editorial "Las razones de mi exilio!

donde da las pormenores de la persecucifn que le montd Die-

" go Arris quien habia utilizado jbvenes de la seccional de -
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Accién Democratica de la Vega para pintar los letreros in
famantes y diz que en una reunidn en Chuao habia coordina

do tode la trama parea silenciarlo "para siempre®.

RESUMEN dejé de ser la mejor revista de -
opinién caepitalina y se encuentra en dificultades econémi
cas al punto de que se habla de su adquisicién por una ca
dena editora.

Pedro José Pérez Vivas.
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ESTIMACIONES SDBRE COSTOS TOTALES
DE LA CAMPANA ELECTORAL 1.978

En el estudio "Campafias Electorales y Par
tidos de Masas" se aludia al aumento creciente de los cos .
tos econfmicos de la propeganda sobre todo en los medios

masivos (Comunicacién, n.16, pp.89 ss.).

Esto es evidente en Venezuela, aunque to
davia siguen siendo un enigma las cifras sobre los cos-—-
tos totales de las campafias.' Como los gastos de los par
tidos contricantes con sus usos y abusos econfmicos y le
injerencia indirecta del Goblierno con los recursos esta-
tales, ofrecen elementos aprovechables para ia diatriba
electoral entre los partidos, estos se reservan la infor

macidn con un secretismo absaluto.

€1 mismo Consejo Supremo Electoral, Orge
no contralor de la Campafia, difficilmente puede supervi---
sar todos los medios usados por los partidoé, que gastan,
aun individualmente considerados, sumas mayores que dicho
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organiemo, gl cual sigue denunciando en veno los desafue-
ros cantra la Ley Orgénica del Sufragioc. Por ejemplo pare
el mes de Julio la relaciétn de gestos a nivel de medios de
comunicaecién social, 8in incluir el Gobierno, era el si---
guiente: AD 46 %; COPEI 30 %; CSE 15 %.

A estas dificultades hay que afiadir el he-
cho de que la accidn propaegendistica desborda enormemente
los limites de los medios masives imprescs y electronicos,
aunque estos constituyen las principales armas. Por ejem-
plo la informaci6n sobre "Inversién Publicitaria" de "Ad--
vertising Data Check", cuyos resultados publicamos a conti
nuacién, incluyen solamente los medics Prensa, Revistas, -
Radio y TV. Pero no contempla otros medios también masivos
como el carreo,’el buzoneo, los discos, los libros, los fo
lletos; ni los medios politicos convencionales como los mi
tines, las marchae,'laa manifestaciones, las conferencias,
los faros, las ruedas de prensa; ni siquiera otros mecsnis
mos que se han incrementado notablemente: eventos gastronb
micos, flestas, vestuarios, pegatinas, octavillas, concur-
sos, espectaculos etc.

Teniendo en cuenta todo ese conjunto de --
procedimientos propagandisticos cuya contabilizacibn gene-
ral resulta dificil eun para los mismos partidos pol{ticos,
podcaos afirmar que los gastos de la campafia electoral --
1.978 mscenderén probablemente a unos 1.200 millones de bo-
1ivorpo. €eta cifra incluye los gastos del Consejo Supremo
Elcotoral y de le propogaenda indirecta del Gobierno e tra-
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vés de sus mOltiples organismos.

A esta estimasci6n hemos llegado por dos -
vias que arrojan resultados semejantes, si conaideramoé,
el volumen y la complejidad de los gastos.

Para la primera estimaci6n_hemos tenido en
cuenta los datos del Informe: "El procesc electoral de -
1.978 desde uns perspectiva Acciondemocratista® (Comision
de Comunicacidn Sociel de Accibén Democrética, Agosto de
1.977), los datos suminintrados por "Advertising Data —
Check" (Julio, 1.978), cuyas proporciones hemos tenido en
cuentsa péra proyectar la participabiéﬁ dé los distintos -
partidos en el conjunto del éasto, v por fin el presupues '
to del Consejo Supremo Electorsl.

Desglosandc los gestos de los partidos te-
nemos la siguiente distribucitn:

- AD y Decisifén Independiente (AD). 300 millones hs (50%)
- COPETI y Fuerza Joven (COPEI)..... 180 millones bs (30%)

- Diego Arria.....ccciviainil. ce.. 60 millones bs (10%)
~ MAS. e ieciaaaaa 24 millones bs ( &%)
. 2 2 . 18 millones bs ( 3%)
- Otrose.ceuue... ceececaneaan e-e--s 18 millones bs ( 3¥)

En el total de los gastos de medios masi-
vos por parte de AD ﬁemos mane jado la cifra no rebajadae -
de 150 millones, ya que la tasa de los medios masivos ha
experimentado un alza superior al 40 % contemplado por
el mencionado informe accidn-democratista.
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» Por otre parte hemos agregado el doble de
lo gastado en medios masivos a cade partido por concepto -
de los gaatoa relativas a otros mecaniemos de movilizacién
(correo, huzonen, diacos, 1libros, folletoa, mitines, mar --
chas, viajes, ruedas de prensa, concursoa...) y por fin he
moe sumado 650 millonee por los gastos derivados del Conse
Jjo Supremo Electoral y de los diversos orgsnismos guberna-
mentales (Propaganda indirecta).

| Para la segunda via de estimaci6n hemos te
nidﬁ'simplemente en cuenta el aumento conservador del 40 %
(alza de los medios maaivoé)'sobre los célculos estimados
en 1.973 bur técnicos de la revista “RESUMEN". 5i a los --
818.201.25 sumamos el 4O % resulta el gran total de  -----
1.145.481.754 bls. (mil ciento cuarenta y cinco millones).

Las dos estimaciones coinciden en su glaba-
lidad, v la diferencia de unos 105 millones puede ser expli
cada por el sumento conservador del 40 % supuesto en la se-
gunda estimacién, as{ como la no inclusidn de la propaganda
indirecta del Gobierno a través de sus organismos, y 108 ~--
consabidos mérgenes de error.

La posible exageracifn de estos datos es ten
to menor cusnto que no se han ponderado los costos especis-
lee de lss cufias en los partidos televisados del campeonato
mundiel de fGtbol (150 mil bls. por cuatro cufise de 30 se--
gundoae), ni han sido considerados los gastos debidos a lae
horuas de trahajq sustraides & las instituciones p(blicas y
emprogit privedes, ni la pérdida de horas escolares, ni —--
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otros tipos de costo social que afectan al pais con moti-
vo de la campafia.

Por fin consideramos de interés e impor--
tancia el presentar los resultados de una investigacibn
sobre la opinién de los electores en torno al dinero em--

pleado en la campafia.

De scuerdo a su programacidn general del -
afic 78 el Instituto Gallup de Venezuela realizf una inves
tigacifn integral de opinién piblice sobre el "estada ac-
tual de la campafia", cuya segunda parte “Caracteristicas
de la cempafia electoral” incluia el sondea de opinifn "la

inversidn econdmica en la Campafia Electoral’

Laes caracteristicas de la muestres fueron -

las siguientes:

- Area: todo el pals (hasta poblaciones de 500 habitantes)

- Dispersi6n: 399 puntos de muestrec (manzanas o unidades
estadisticas artificiales).

- Método: estretificado polietépico

- Cronologia: fechas de trsbajo de campo: 10-02-78 a 20-
02-786

- Totel de entrevistas: 1997

Respecto & las caracteristicas de la cam-
pafia electoral la primera preguntas se refiriﬁ al dinero -
empleado en la cempafia: "Con respecto sl dinero gue gas--
tan todos los partidos politicos durante la campafia elec-

torel; Ud. cree que puede ser considerado excesivo y po~--
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dria gaataraé menos o cree que gastan lo que deben gastar? '

€l 63 % de la poblacién opina que el dine-
TO gaatado.porlloa diferentes partidos politicoa en la cen

pafia electoral es excesivo.

Véense los resultados en los cuadros si---
guientes a los de costos y estimacliones de la campafa. Los
cuadros estén tomados de GALUPVEN E025/M025/Mayo 78.

Equipo "COMUNICACION®




EOR_LOS DIFIRFNIES PAIRTINOS POLITICOS FN 10OS M.C.8

QA N2 ]

) IANTE 1L MS

0

DFL_AREA METROPCLITANA
ARUPACION PRENGA RFEVISTAS RADIO T.V. TOTAL
POLITICA . Bs % Bs % Bs x ns x e X
ACCION DEMOCRATICA 1.068.107  30.5 - — 218.735 26 2.373.415 37,3 3.660.258  34.2
C.5.F (M) 1.283.269  36.7 224 18,3 311,245 37 388.331 6.1  1.983.070 18.5
COPET 462.981 13,2 1.000 82 265,090 33 1.925,299 30 2.654.371  24.8
" DACISTON INDFPFNDIENTE (AD) 99.947 3 - - - - - - 99.947 0.9
CRUZADA CIVICA NACIONALISTA 9.322 0.2 - - - - - - 9,322 —
FUERZA QUE DECIDE (AD) 20.690 0.5 - - - - - - 20.690 0.1
F.D.P 6.518 0.1 - - - - - - 6.518
M.A.S 91.773 3 - - - - e - 91.773 0.8
FUFRZA JOVEN (COPET) 152.13¢ 4 — - 7.500 0.8 1.606.498 25 1.766.132  16.5
M.E.P 160.578 S - - 28.200 3.3 - - 188.778 1.7
MOVIMIENTO INTEGRACION RACICNAL 1.496 - - - - - - _ 1.496 o
M.I.R 54.6%9 1.5 — — 12.120 1.4 - -— 66,779 0.6
MORENA 2,133 oo - - 4,200 0.4 62,333 0.9 68.666 0.6
RENNY CANDIDATO 290 - - - - - —- —- 290 —
pP.C.v 17,022 0.4 - —_— — - -— -— . 17.022 0.1
U.R.D 37.962 1.0 -_ - —~— -~ — —-— 37.962 0.3
PRO-DESARROLLO COMUNIDAD 5,200 0.1 - - - - - - 5,200 -
FRENTE UNTDO NACTOMALISTA 14,070 0.4 - - - - — - 14.070 0.
LIGA SOCIALISTA 4.184 0.1 - - - - - - 4184 —
OPTNA 648 - - - - - - - 648  —
TOTAL 3.492.988  100.0 1.224 100.0 847.090 100.0 6.355.878 100.0 10.697.181 100.0

FUENTE: Advertising gﬂ.mnx (International Marketing Service)

(" Incluimos el C.S.E por considerarlo de importancia a la
hora de establecer relaciones conparativas.
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CUADRO ne
INVERSION PUBLICITARIA Y NUMERO DE CURAS tM T TE LOS MESES
DE_MAYO, JUNIC Y JULIO DEL_CAHDIDATO DIEGC ARRIA
MES ARALIZADO NUMERO DE CURAS T1EMPD nomqo EN Bs.
MAYD (*) 64 37 15 248.333
JUNIO (*) 647 44 15°¢ 585¢ 1.706.111
JuLio 474 &4, 40 5o 1.872.222
. JOTAL: 3.826.666
* Mes en que el Candidato da inicio a su Campada .
** €)1 N¢ de Cufas es muy elevado en este mes por cuanto se
contabilizaron las menciones transmiticas en el desarrg )
110 de los Partidos del iHundial de Futbol.
0BSERYACIONES:

Para el cdlculo de costos se partid de la constatacién ce que las cunas emitidas por
Oieyo Arrfe se han localizado fundamentalmente cn el horario televisivo denominado -
estelar o preferencial (de 5,30 p.m. a 12,30 a.®m.). Una vez establecido este princi
pio, tenemos que las empresas de Televisién han fijado para ese horario un precio de
8s. 120.090 por cada 15 minutos de propaganda al mes, y es de ese precic standard de
dende deduciremos las estimaciones de costo correspondientes.

Vale 12 pena aclarar que el precio de las cuhas transmitidas en ciertos espacios Te-
levisivos (MNoticieros, tventos Deportivos U otros Programas Especiales) puede variar
en Televisibén a esc costo Standard, tendiendo & un precio mayor; igualmente, debe -
destacarse que la magnitud de la campaia propagandfstice de este sector, hace que
sea 16gicc suponer que esas campafias recfban descuentos y otros tipos de facilidades
econbmicas.



CUADRO_H2 4

ESTIMACION DE_COSTOS MECKA POR LA REVISTA RESUMEHN:

CAMPALLA
Television: 3 televisores- ‘14 pautas de minuto otario/
- A0.000 BS. ... 79.2002.000
Radio: 190 cniscras-4 cuvias cada hora 2 1% 3. 10 h.

O R0 I O R 21.607.009
Revistas: 20 revistes-1 pdg. sewanal a bs. 2.607..... 2.497.63)
Perscnal_Polftice: 15.00C bls. iz rioc dc gastos de

material y equipgo de cistridbucidn ......... 5.403.90)
Meteriales vy sfi=bolos {("merchandise™) ........ians §00.970
Lidretistas v cibufentes: preparacién de 120 afiches,

2% Ccufas radiales, 12 cufas de TV, ... $07.0092
Velles cigantes: 1.000 vellas de 20 por 15m. a 33.003

L £ T LR 30.900.00)
Prens: escrita: 6 pos. dierias en Caracas y 10 pas.

. en Provincia 2 2.00) ts. por pidg. 17.280.000
Cine: 107 salas a Bs. 3.022 por ninuto- semana c/fu... 14.407.007
Afiches: 100 afiches- tiraje de 500 mil 2 Bs. 1 c/v.. 50.200.02)
Activistas: 5.030 activistes a 90 bls. diarios ...... 90.200.3179
Mitines v cencen treni_Agg 50 mitines-2 por Estado y

pOr cavital- 2 Bs. 1J.030 c¢/u. .....uun 505.030
Premociunes especizles: ¢)proarimas esreciales de 1h.

por partide en radis y TV. a 50 cil clu. . 1.300.0097
fncuestas: 2 encucsias por partiZo en dos emresas @

500 N1 CfU. e it 1.0050.003
Particas gastades por el CSE .....oonnnnniiinilnn 108.800.029
103 sedbre ¢} total srobeblemente erogacos por los
particos y sus & €endicates .....iiiiiiiiiaaianieen 31.367.20)
(orisidn tgencia pudlicitaria pejada ea un 50% por AD

Tepei c/u equivele a 16 7/8 sobre €27.754.009. 50.529.55¢4
T0TAL G!.lRﬁL GAST/0 POR FL CSL Y LOS PAPTICOS ..... 818.291.25¢
Nota: €n Yo estimacihr de Resumen sé supone que estas cifrag

fueron gastadas por cata uno de l1os qrandes oartidas -

AD y COPLE ca partes fguales (313.£77.920 c¢/4).
agregai.os un 49% pour ol alza ecstlirada de los 1.¢

S
2104

en

tre 1972-1970 cca cantidod 2scenderia 2 432.44/.827 U3
por ¢/u de los crandes particns: y el costo glotal es-
tinado de la carpaiie - 78 seria de 1.145.481.754 ks,

fuente: Reviste Resumen {16 Dic. 1973 - Vol., 1 K¥ 6)

1n
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CUADRO I
DINERO QUE GASTAN LOS PARTIDOS POLITICOS EN SU CAMPAFA

ESTRATO

T CPAR I 1 mow
Excesivo 63 70 61 5% 59 4] ‘
Lo que debe gastar 18 17 19 20 17 22
No contesta 19 13 - 20 25 24 37

NOTA: CPAR: Ceniros PobTlados Autoreprgsentados.

CUADRO 1T
DINERO QUE GASTAN LOS PARTIDOS POLITICOS EN SU CAMPARA

POR QUIEN VJITARIA

1 LPO  LHC JVR  LBPF WM A INDECISOS
Excesivo 63 55 68 74 83 95 92 60
Lo que debe gastar 18 26 17 14 71 s 2 "2
No sabe/no contesta 19 19 15, 12 16 - 6 . 28
TOTAL 100 100 100 100 100 100 . 109 100

CUADRO I11
CINERO QUE GASTAN LOS PARTIDOS POLITICOS EN SU CAMPARA

LIDERAZGO EXP. A MEDIOS [HFORMACION PARTICIPACION

INFLUT INFLU LI PAJA MFDIA ALTA NO INF INFOR MUY PASIACTIVO MUY

T DO  YENTE DER EXP. EXP. EXP. _ ——— MADO INF. VO _--- ACTIVO
Excesivo 63 59 73 73 51 74 76 53 77, 82 62 66 69
Lo que debe gastar 18 18 17 19 29 15 19 21 14 13 15 25 24
No contesta 19 23 10 8 220 11 5 26 9 5. 23 9 7

TOTAL - 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
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LA POLITICA CULTURAL
SEGUN TRES CANDIDATOS PRESIDENCIALES

En el nimero 18 del Boletin sobre “"Comunicas
ion Transnacional” se expusieron los planteamientaos de
.ns candidatos presidenciales sobre la comunicacibn soci-
nl. Ahora con la misme preocupacidn de ofrecer al lector
elementos de analisis para un juicio sobre los programas
y propuestas politices lanzadas al mercado electoral, he
mos elaborado un ‘cuedro sintético gue permite comparar -
ias politicas culturales de los tres candidatos con mayo
res probabilidades de ascender al poder: Luis Pifierda Or
daz (AD), Luis Herrera Campins (Copei), José Vicente Ran
nel (MAS).

Como todavia los Partldos politicos no -
han presentado al plblico més gue unas bases programati-
cas muy generales, hemos tenido gue acudir a diversas --
fuentes periodisticas para logrer configurar un cuadro -
aproximativo de sus politicas culturales. En particular
hemas consultaedo la serie de entrevistas publicedas en -
"el Papel Literario® de "E1 Nacional” bajo el titulo "Los
candidetos y la cultura® (Meses de Junio y Julio), asi -
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como tembién la entreviste a Luls PifierGa Ordaz, aparecida
fuera de esta serie en el mismo "Nacionel® (23 de Julio, -
78).

Para presentar més orglnicamente los plan-
teemientos y visualizar su cohparacién hemos abierto un --
cuadro de cinco puntos:

1) Concepto de culturas e importancis;

2) Prioridades culturales, criterios generales y medidas
glaobales;

3) Politices sectorieles sobre Educecién, Artes y Letras,
Ciencia y Tecnologia, Comunicacidn, Indigenismo etc.;

4) Funcién del Estado;

5) Presupuesto y estimulos culturales.

R continuacibén de casda punto se exponen en
contraste los planteamientos de los tres candidatos mencio-

nados.

1. Concepto de Cultura e importancia

L.P.0. (AD)
- Cultura es patrie permanente, vida y estilo de existir,

ldentidad sustentiva que permanece ls misma, afirméndg'
se, admitiendo renuevos, en el fluldo acontecer de lsa
humanidad

- No sble es culture la que practican las élites del sa-
ber y de la inteligencia, sino todo lo que esté empa--
rentado con les creencias, los veloree, los sentimien-
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tos v las maneras de actuar del pueblo venezolano. -
Esta Gltime es la cultura popular.

- E1 hecho cultural no tiene carécter epdsﬁdipo, ni se

traduce en una mera manifestacibn creativa bien en --
el campo de las artes o de las letras, sino que tiene
un contenido mucho més trascendental y permanente por
que es la traduccién del modo de ser nacional. Asi la
cultura venezolana es lo que en sus actos de todos --
los dias tipifica al hombre venezolano.

L.H.C. (Copel)

- En frase de Ortega y Gasset cultura es lo que nos que

da cuando no nos queda nada.

- En general, cultura es la accidn del hombre sobre los

elementos de la naturaleza, con la finalidad de poner
los & su servicio y mejorarlos. De manera que la cul-

tura estd presente en todas las actividades.

J.V.R. (MAS)

- La cultura es una creacifn del hombre, es lo que éste

agrega a la naturaleza. Por eso, el hombre esté en el
centro de ls cultura: si aquel se degrada e&ta se con
vierte en una miseria.

2. Prioridedes culturales: criterios generales y medidas

globales

L.P.O, (AD)
- Lonformar un contexto cultural basado en la responsa-
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bilidad civil, la conciencia ciudadana y el respeto a
los valores més altos de la moral social.

- Un proyecto cultural integral tiene necesariamente que
aflanzarse en el rescate de nuestros me jores valores,
pare salvar y preservar lo bueno de nuestras costum---
bres y superar y rectificar viclos vy desviaciones. No
debemos tolerar la importacibn indiscriminada de cultu
ra. ‘

- Reformar la ley que creb el Consejo Nacional de la Cul
tura para trensformar el Conac en un Ministeric de la
Culturs, cuyo presidente ingresaré al Gabinete E jecuti
vo, en reemplazo del actual Ministro del Estado pera ls
Ciencla, la Culturs y la Tecnologfa. El presidente del
Conicit tendria tambifn categoris de Ministro de Esta-
da.

L.H.Co (Copei)
Lograr le politica cultural que Venezuela necesita pa-

ra afirmar su propia fisonomia de pais y permitir que
encuentren ambiente propicio todos los velores y talen
tos capaces de desarrollarse dentro del &mbito cultural

Llegar a soluciones de consenso naciocnal en el érea -

de la cultura y evitar la dispersién y multiplicided -
de serviclos y esfuerzas.
~ Darle cumplimiento al ordenamiento juridico que rige -
la cultura, y que sigue cereciendo de operatividad en
ls préctica.
Se esté pensando en un Ministro de la Cultura. Les ex-
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periencias del Inciba y del Conac son frustrantes.

J.V.R. (MAS) ,!

Es imposible crear una'cultura expandida, flulda, -
con verdadera participecién de la poblacién, sin --
una democratizecién de la economia (que nosotros --
1llamamos socializacifin).

Se pueden sancioner reformas, 8in necesidad de espe
rar la plena socializeclién de la economia y la com-
pleta transformacién de la administracién piblica.
Se 1mponella reordenacién de la adminietracién plbli
ca. En principio se utilizarfan los cenales existen-
tes, reorganizendo el Conac en armonia con la refor-
ma de la administracidn piblica.

Se podria pendaren una Comisién de alto nivel que --
ahorde el disefio cultural para el Estado venezolano,
de manera que deje de ser la politica del partido de

turno.

3, Politicas sectoriales: Educacidn, Arte, Ciencia y Tec-

nologia.....

L.P.0. (AD)

-
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La educacifn es el primer deber del gobierno.
Convertir a Venezuels en un pais verdaderamente desa
rrollado y libre de ateduras tecnolégicas foréaneas.
Utilizar los medios de comunicacién en las labores
educativas y culturales. Estimular la formacibn de -
SuEnos sctor#s v la divulgacifn de progremas gque con



L.

tribuyen 8 afianzar la ldentidad nacional. Tretar de -
que los medios pongan mayor énfasis en las noticias de
carécter positivo. Estimuler la exaltacién de les mejo
res virtudes cludadanas: honradez, trabsjo y responsa-
bilided.

Difusién masiva de libros y ayuda del Estado a las ins
tituciones culturales; estimulos a la pléstica, a la -
migica, a la literatura, al teatro y a cualquier forma
de expresifin cultural. | '

Preservacidn del acerve cultural gue se expresé en el
folklor, la artesania y las ingenuas creaciones del -~

hombre comdn.

H.C. (Copei)

Modificar la manera de fomentar nuestro patrimonio cul
turel y artistico.

Ofrecer a srtistas y escritores condiciones que les per
mitan reslizer su obra enfrentando le menor cantidad de
ohstaculos.

Reactivar los servicids de museos, bibliotecas y edito-
riales. |
Crear una escuela de teatro y un taller nacional de te
levisifn para ir preparando el personal requierido.
Lograr la adhesidn de los medios de comunicacién de ma
sas privados y estatsles. Estos deben sefialar la paute
para que mejore la programacibn de los canalea'privadoz
Aspirer a que para el fin de 1.984 la TV dedique el %
a informacién y educaci6n, v el 30 % a entretenimiento
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(hoy las porcientos son al revés).
- Rescatar los valores culturales indigenas.

J.V.R. (MAS)

- A nivel de los medios masivos crear una programacién

cultural, basada en informaciones veraces, obras li-
terarias de real valia de autores nacionales y ex---
tran jeros, conciertos de misica clésica y moderna. -
Prapugnar le utilizacién de la TV. para la ensefianza
amplie. Combinar el mensaje-cultura con el mensaje--
espectéculo. '

Campafias institucionales para educar a la gente en -
el héabito de la lectura. Difusién de ediciones econb
micas, accesibles por su precio al gran p(blico.

Dar un gran impulso a la literatura infantil, convo-
cando a las mejores capacidedes: cuentistas, dibujan
tes, intelectusles.

Desarrollar audazmente bibliotecas, escuelas de dan-
zas y teatro, construyendo una infraestructura cultg
ral, a nivel de barrios y caserios.

4. Funcibén del Estado

L.P.B. (AD)
~ E1 cembilo de la cultura facilista del petrfleo a la

cultura del trabajo requiere de una ingenieria so--
clal, destinada a dirigir, orientar y afianzar un -
proceso que conduzca @& plasmar la identidad naclonal

gy fordér el pueblo del futuro.



- La cultura no puede ser impueste por el Estado, sino -
que debe generarse esponténeamente en la comunidad me-
diante el esti{mulo, los incentivos y el apoyo del Esta-
do.

L.H.C. (Copel)
- Hace falta un gobierno que tome en sus manos lo que po-

driamos llamar la animacién cultural, como tarea prieri
taria.

- £1 Estado debe difundir o ayudar a difundir los valores
culturales sin pretensiones ablertas o encublertas de =
poner a su servicio politico o ideolfigico las manifesta

ciones de la cultura.

J.V.R. (MAS)
- La inteligencia es compatible con el socialismo, pero -

no con ciertas aberraclones burocréticas del socialismo.
- En la conduccién de la educacibn, la ciencis y la tecno
logia hace faltas una mayor actividad del Estado.
~ En bellas artes y con lo que tiene que ver con la crea-
cién cultursel, literstura, misica, plétics, el aporte -
del Estado debe excluir la imposicién de un modelo de--

terminado.

5. Presupuesto cultural y estimulos

L.P.0. (AD)
- Repartir con equidad la atencién a los distintos grados
de la cultura; revisar la politica de alientos, recompen
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sas y premies.

- E1 estimulo debe otargarse sin regatens'y sin ningln t1
po de discriminacién, a quien en verdad lo merezca.

L.H.C. (Copei)
- En el actual estado de la situacidn econfmica y fiacal

de Venezuela, con un presupuesto supercomprometido por

el incremento absurdo del gasto p(blico, administrativo
y burocratico, y por la indisciplina que ha caracteriza
do a8 este gobierno, no se puede incurrir en apresurami-
entos sefialando la cuantia de las inversiones que en ma
teria cultural deberaén hacerse.

- Garantizar que a los recursos destineados a ese propbsi-
to se les saque un heneficio mayor en relacién con el -

extraido por las administraciones adecas.

J.V.R. (MAS)

- El Estado venezolano esté invirtiendo miles de millones

sin coherencia. Si se concentraran todos los recursos,
el resultado seria otro.

- Maximizar los recuraos'disponibles'y poner fin al des-
pilfarro.

NQTAS. -

Para una informacidn mls campleta puede acudirse a otros
materiales dispersos en:

- Serle de 'Gbnvsrsacionea' entrevistas de A.Peflea 8 los
cgndiﬁatns gublicadas por adltarial Ateneo, 1.978.
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-~

Luis Pifier(ita: "Ideas para pobernar", foros realizados en
diferentes ciudades del pais, publicados por ediciones -
Centauro, 1.978. '

"Bases para el programa de gobierno del Candidato Presi-
dencial® Congreso Social Cristiano Nacional, Caraces, ~-
Agosto 19, 1.977.

"Informacibn y medios de Comunicacidén Social®", Sintesis

del Programa de Gobierno, COPEI, Valencla, Octubre 5, --
1.978

Serie de articulos de José Vicente Rangel, publicados en
1a Revista "Semana", 1.978.

Equipo "COMUNICACION"
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GUIA BIBLIOGRAFICA.

8IBLIOGRAFIA SOBRE
LOS PROCESOS ELECTORALES VENEZOLANOS

Esta seleccifn bibliogréfice sobre los --
procesns electorales venezolanos se centra perticularmen-
te en los estudios monogréficos (libros y revistes espe--
cializadas), prescindiendo de lose anélisis de opinidn pu-
blicados por les empresas privadas (Datos, Getas, Gaither,
Gellup....). Dentro del proceso electoral se incluyen tan
to los estudios relestivos al fenémeno principal de las --
elecciones como B8 los fendmenos eccesorios de la campafia

electoral y los enfilisis de opini6n politica.

- Alfonso, Alejandro: "Las encuestas de opinibén, el gran
elector. En "Comunicacian*, n.16, 1.977, (pp. 10-33),
Caracas.

- Bonomo, Santiego A.: "Sacioclogf{a electoral en Venezuela:
un estudio sobre Caracas”". Buenos Aires 1.973, Paidbs.

- Bunimor-Parra, Boris: "Introduccién a la sociclogia —-
electordl venezolana®. Caracas, 1.968. Ed. Arte.
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Consejo Supremo Electoral: "Computaos definitivos especi-
ficados por circunscripciones electorales (8 vols.), Ca-
racas, 1968. C.E.E.

Franco Quijano, Juan F.: “"Sistemética electoral®. Caracas
1.9%.

Iturbe Rodriguez, et al.: *Polarizacién y bipartidismo en
las elecciones de 1.973, Caracas 1.974. Ed. Arte.

Lazcano, Yoseba: "Pais politico y pais electoral". En 1la
Revista SIC, n. 361, 1.974 (11-17)

Luna, Juan: "Voto nulo: una linea electorel révoluciona--

ria®". Caracas 1.973. Ed. Proceso.

Lott, Leo B.: "The 1.952 Venezuela elections: A lesson --
for 1.957". En "Western Pol. Quarterly", vel. X, nim. 3,
1.957 (451 ss).

Marcano, Jes(s Rosas: "Lg prensa naclonsl y las eleccio-

nes generales de 1.958 UCV, Caracas, 1961.

Marquez Rodriguez, Alexis: "La izquierda venezolana y las
elecclones de 1.973. Caracas 1.974. Ed. Sintesis Dosmil.

Martz, Jonh D. & Harkins, Peter B.: "Urban electoral -~-
behavior in Latin America: The case of metropolitasn Cara-
cas. En "Comparative Palitica", vel. V, n.3, 1.973 (523--
549).

Martz, John D. & Baloyra, Enrique A.: "Electorasl mobiliza
tion and public epinion. The Venezuelan campaign of 1. 973

Chapel Hill. The Univ. of North Carolina Press.
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Myers, David J.: "Urban voting, structural cleavage and
party eystem evolution: The caee of Venezuela. En "Com-
parative Politics", vol.VIII, n. 1, 1.975 (119-151). --
N. Y.

#pempcratic cempaigning in Venezuela: Caldera's victory.
Caracas 1.973. Fundaci6n La Salle.

Rangel, Domingo Alberto: "Los mercaderes del voto"; es-
tudio de un sistema. Valencia, 1.973, Vadell Hnos. Ed.

"E)l gran negocio: Elecciones 1.973“.'Caracae, 1.974,
Vadell Hnos. Ed.

(Bibliografia elaborada por el
Equipo "COMUNICACION")



INFORMACIONES.

I1I FESTIVAL DE CINE-SUPER 8

A fines de agosto se celebrd en Caracas -
el Tercer Festival de Cine Super 8. Organizado por Julio
Neri y Mercedes Marquez, tuvo lugar en la Cinemateca Na-
cional y se anotd un gran éxito al presentar 130 filmes
experimentales sobre la més variada gama de temas. Este
Tercer Encuentro de Cine Super 8 logré reunir en Caracas
@ los més destacados cineastas de este formato en distin-

tos paises.

Entre las cinco peliculas seleccionadas
como ganadoras merecen destacarse: "La Embajada", docu--
mental politico sobre los asilados en la Embajsda france-
8a durante el golpe militar chileno, en el que las liﬁitg
clones cinematogréaficas ponen de relieve la fuerza testi
monial del trabajo de Chris Marker; y "Sensorial®, pelicg
la venezolana de John Moore, animacifin heredera del cine

automitico de Mary Ray.

Creemos, sin embargo, que el conjunto de
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las creaciones nao aprovecha las posibilidades ideolégicas,
estéticas y politicas de un medio que puede burlar los ca-

nales convencionales.

Como uno de los frutos del Festival acaba
de aparecer una revista de Cine-Super-8, dedicada en su pri
mera entrega a la historia de este formato, al festivsl de
Caracas y & un analisis de sus posibilidades frente al gran
cine industrial.

PARADOJAS EN EL CINE VENEZOLANO

A partir de Julio han sido estrenadas dos -
peliculas que merecen nuestra atencidn por las reaccliones -

que han provocado en el mundo cinematografico.

"_a empresa perdona un momento de iocura" -
de Mauricio Wallerstein ha logrado los juicios més elogiosos
de criticos como Rodolfo Izaguirre, Alfonso Molina, Pedro -
Trigo..... Se hh considerade que estamos frente a uno de --
los filmes venezolanos "més sblidos", "intensos" y "madurost
En particular se han ponderado en ella la construccibn na--

rrativa y ls interpretacifin de Simén Diaz.

Sin embargo su lanzemiento en pleno periodo
vacacional, su distribuci6n restringida y una mala promo---

cién, han hecho que la pelicula haya pasado précticemente -
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desapercibida para el gran pablico. La impresién es de =-
que ha habido un boicoteo generalizado por parte de las
empresas privadas, vinculadas al sector cinematografico,

pues la pelicula no es hermética.

Al finalizar el periodo vecaciocnal se pre
sentd la pelicula de Giancarlu Carrer "En Venezuela es la
cosa", gue ha recibido duros calificativas de Walter Sala
manqués, Raodolfo Izaguirre, y otros: pelicula "ofenslva"

"facista", "superficial".

Al margen de estos calificatives, algunos
de ellos agresivos, nos parece vélida la critica de que -
el "collage" sobre las facetas mas negativas de Venézuela
rezuma desprecioc por lss gentes de las clases papulares
(recuérdense las secuencias del matrimonio calectivo, del

ex-campebn Vicente Pa(l Rond6n con su madre etc.).

Sin embarge la dosificacién sensacionallsg
ta de sexo y vioclencis, combinada con una buena promocin
empresarial y el escéandalo suscitado por los criticos, ha

logrado atraer a numeroseo pidblico.

' Dos peliculas que han sido financiadas --
con los créditos de Corpoturismo, pero que paraddjicamen-
te han seguido una suerte muy desigual en la distribucién,

al margen de sus calidades cinematogréficas.
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"RAICES": REPLANTEAMIENTO DEL TEMA RACIAL

Entre el 23 y el 30 de Enero de 1.977, le
gerie de Televisién basada en el best-seller RAICES de --
Alex Haley fue viaia por 98 millanes de espectadores en los
Estados Unidos. Ea el suceso més importante del "show ~--
bussiness" desde "Lo que el viento se llevéd". Obtuve porta
da en "Time" y otras importantes revistas y todos los pe-

riddicos de costs a costa resefiaron el fendmena.

Ahora RAICES llega a Venezuela y se trasmi-
. _te por el Canal Dos -Radic Caracas TV- los dias Domingos a
las 8.00 p.m. El primer dia (3 sep) en que le mini-serie -
de ocho capitulos fue lanzade al eire alcanzd el més alto

-rating.

El autor del libro -Alex Haley-, un hombre
de color, reconstruyd la historia de su femilia, desde &1
hasta su primgr antepasado africano que vino a América. Pe-
ro en realidad es la.historia de la esclavitud en los Esta-
dos Unidos; 1ls lucha por los derechos humanos y la progresi
va integracifn de la poblacién negra. -

En COMUNICACION 16 anuncifbamos el cambio -
de la TV norteamericana. Aqui estéd el nuevo estilo: "la --
reivindicacién de los blancos y negros en su patria......."
segln Alex Haley. La serie nos va llevando, sin dernos cuen
ta, a la "feliz" liberacifn del negro por "el buen democré-

ta" eatadounidense.
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LA RENUNCIA DEL PADRE ANCIZAR

- El viernes 22 de Septiembre los Diarios -
"El Nacional® y "E1 Munda" reportabanlla noticia de la re
nuncia del Padre Alberto Anc{zar Mendoza,.5.J., a la Cate
dre de Opinibn Plblice de la Escuela de Comunicacidén So--
cial de la Universidad Catblica "Andrés Bello". €1 anun--
cio de su renuncia lo hizo el propio Padre Anc{zaf duran-
te un homenaje que le rindieran sus antiguos alumnos, en

reconocimiento a su larga y fecunda labor didactica.

Segin parece desprenderse de las noticias
y comunicados de prensa, la renuncia estuvo-motivade por-
que, en (Gltima instancia, el Consejo Universitario aprobd
una madificacién de caelificacianes en contra de la opi--=
nidn mayoritaris de los miembros del tribunal examinador
que presidia el Padre Anc{zar como titular de la cétedra.
En medios bien informados se atribuye 1la iniciativa de di
cho cambio de calificaciones & la persona del Decano de -

la Facultad de Humanidades y Educacién.

La renuncia que camentamos supone una gra
ve pérdida para la Escuela de Comunicacion Social de la -
Universidad Cetélica. El1 Padre Alberto Ancizar, fundador
v ex-director de dicha Escuela, habia recibido en dos oca

siones el Premio Nacional de Periodisma, Mencién Docencie.

TR I e e e e
e e e e e e
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EL SADICO ILUSTRADO: UNA REVISTA DE HUMOR

Desde el 27 de Septiembre estd en circula-
cién una nueva revista, pero esta vez de corte humor{stico:
EL SADICO ILUSTRADO. Estéd dirigida por Pedro Ledn Zapats.
La publicacién viene a llensr un vaclio dentro de ese géne-
ro. Seqin expresiones del propio Zapata, la revista nacid
con el (nico objetivo "de burlarse de todo el mundo". El -
SADICO ILUSTRADO tiene 32 pafinas ilustrsdss a todo color,
siendo su diagramadora la conocida Soledad Mendoze. R Pedro
Ledbn Zapata lo scompafian en la redaccién Régulo Pérez, Ru--
beén Monasterios, Claudioc Cedefio, Abilio Padrén, Luis Britto
Garcia y cuenta con colaborsdores como Simdn Diaz, Gratero-
lacho, Herrera Luque, Isaac Chocrbén, Salvador Garmendia y -

utros.

E1 SADICO ILUSTRADO esté editada por la em-
presa Pureza y camo dice Jesis Sanoja Hérnandez: "No es una
revista para Puros, sino para toda le gama cronologica gue
se considere s si misma con pecados, libre de virtudes, vy
desee encontrar en la sociedad . las fealdades que'por,dentro

tenemos todos".

CANCELANDO LOS CREDITOS DE CINE

Para el 31 de enero de 1.978 sblo 11 de 32
peliculas naclonales habian concelado sus respectives crédi
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ditos al Estado. Y de las 11, s6lo cinco lo hicieron en
su totalidad.

Estas cinco peliduias fueron las siguien
tes: "Los muertos si salen" (601.338.21 hs), "Soy un de-
lincuente" (634.289,02 bs.), "Cancidn mansa para un pue-
blo brave® (457.117,51 bé.); "Sagrado y obsceno" (595. -
992,02 bs.), vy "El'pez_que funa® (639.041,56 bse.). Entre
las peliculas que han pagado parte del crédito se encuen
tran: "Compafiero Augusto";t"Fiebre", "€l Vividor®, "Los

tracaleros", "Adids Alicia", "Simplicio".

Los reaslizadores aln adeudan alrededor -
de trece millones y medioc de bolivares, pues sblo se han
pagado 4.411.028,15 de la deuda total de 17.921.623, 75ba

por las 32 peliculas.

Obvia decir due gran parte de las pelicu
las se encuentran con grandés problemas financieros para
pagar el crédito, y que aun las peliéulgs de éxito comer
cial que logran cubrir las deudas de producciodn neceéit31

‘abrirse a mercados més amplios que él_naciunal.

SOLIDARIDAD CON NIGARAGUA

Entre las muchas manifestaciones dé’éoli
daridad con Niceragua que, a lo largo de todo el mes de

septiembre y octubre, se produjeron en toda Venezuela, -
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queremos destacar dos que surgieron de organismos gremia-

les relacionados con la prensa.

El Sindicato Nacional de Trabsjsdores de -
la Prensa (SNTP) emitid una declarascién (E1l Nacional 23-IX
-78) en la que, al hacer "un llamado al gobiernc Venezola-
no para que se pronuncie en la ONU contra la contratacién
de mercenarios por parte de Somoza", pide también que se -
"insiete en la aplicacién de explicitas normas del Derecho

Internacional sobre genocidas y criminales de guerra®.

Por su parte el Colegio Nacional de Perio-
distas (CNP) emitidé un comunicado oficial (E1 Nacional 3-X
-78) en el que, entre otras cosas resuelve "emitir un acuer
do de solidsrided con loe periodistas y pueblo de Nicaragua
en su lucha contra persecuciones, torturas y asesinatos®.
Igualmente resuelve "repudiar a los regimenes que en la Or-
ganizacién de Estados Americanos han hecho causa com(n con

el genocidio y los desafueros de la dictadura de Anastasio
Somoze".

v I1 SEMINARIO
DE LA CAMARA VENEZOLANA DE LA RADIODIFUSION

€1 dia cuatro de Octubre quedb instelado el
11 Seminario de la Radiodifusibn Sonora. E1 mismo gquedd ins
talado con la participacién de representantes de FEVAP, AN-
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DA, ARsociacién Interamericana de Radio (RIR) y los orga-
nismos de Pro-Venezuela y el Ministerio de Informacién y
Turismo.

En este II Seminario de la Radio Veﬁezo—
lana se "estudiaron y resolvieron aquellos problemas que
por falta de tiempo no pudieron ser considerados en el -
Primer Seminario que se efectub en el mes de abril de -
1.976", segin palabras del Presidente de la Céamara Vene-
zolana de la Industria de la Radiodifusifin, sefior Pablo

Sosa Guzman.

En el Seminario se dijeron palabras fuer
tes contra la progremscitn de la Radio Venezolana. Eran
de esperarse si se toman en cuenta los nombres de algu
nos de los ponentes: Héctor Mujica, Pbro. Alberto Ancizar,

Luis Beltran Prieto Figueroa y otras.

Sin embargo, a pesar de las repetidas v
criticas que se vienen haciendo hace tiempo, todo sigue

igual:

- Altisimo voldmen de mensajes muBicales: 60 % de m(sica
norteamericana, o misice de contenidos triviales.

~ Incumplimiento "descarado" del decreto del 1 x 1

- Pnrbentaje elevado de mensajes publicitarios: para ==
1.977 un promedic diario de 175 mensajes con 28,27 ae
gundos promedio de duracién cada una.

- Todas las emisoras comerciales del pais se tipifican -
con la siguiente programacién: Discos y cufias publici-~

tarias; en definitiva le mejor forma de hacer una radig
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poco costosa. Desde esta perspectiva le Radiocdifusion Pri
vada no contribuye al desarrollo de le poblacidn venezola
na, sino todo lo contrario, a pesar del II Seminario de -
Radiodifusidén que comentamos.

INJERENCIA DEL GOBIERNO EN LA CAMPANA ELECTORAL

En una nota informative del diario El1 Nacio
nal del dia 6 de Octubre de los corrientes, aparecen las de
claraciones del lider de COPEI, Or. Godofredo Gonzélez que
dicen: "Resulta imposible negar la injerencia del Gobierno
en esta Campafia Electoral....; un estudio elaborado por le
firma Advertising Data Check, en el cual se hace un exhaus-
tivo trabajo sobre las inversiones publicitarias sefislat -~
"El 6B8.5 por ciento de la propaganda que se estd difundien-

do en Caracas a través de la Radioc, la TV y Medios Impresos,

es oficiael.... Ese estudio revela que dentro de los parti--

dos politicos, en ese mismo semestre, AD tiene el 58.& por

ciento de publicidad; Copei, 22.4 por ciento; Diego Arria -
9.1 por clento; el MAS 3.7 por ciento vy el MEP, 2.8 por -~
ciento...."

Los tiempos cambian. Un estudic similar sl
que breaenta el Dr. Godofredo Gonzédlez y efectuado por la -
misma compafiia, pero para el primer trimestre del afio 1.973
revela las siguientes cifras: "E]l 66.8 por ciento de la pro-
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paganda que se difundif en Caraces @ través de la Radio,

la TV v la prensa fue del Gobierno del Dr. Rafael Caldera.
El Partido Copei tenia el 55 por cientoc de publicidad: AD
el 41,3 por ciento..." Empezamos a creer gue el estar en

el Gobierno y pr6ximos el dia de las elecciones rinde sus

frutos.......

CONSEJOS CAROS PARA UNA CAMPANA ANDDINA

Segin la Agencia UPI el diario Nowsday in
formd que Garth y Dearbourff, guienes tienen a su cargo la
campafia para gobernador en el estado de Nueva York, estén
obteniendo sltas sumas por su asesoramiento a COPEI y CAQ.

SA COMUN respectivameﬁte.

Garth y Dearbouff, sefiala el diario estén
tratando de straer para sus candidatos a los jévenea y 8
los votantes indecisos: "Su consejo no es barata", sefiala,
Garth cobras 10.000 délares al mes, y Deardourff alrededor
de 30.000 ddlares por la campafia. (Es decir 43.000 bs. vy -
129.000 bs).

Afiade que el tercer asesor Joe Napoliten,
quien en 1.973 colabord con Carlas Andrés Pérez, ahora es

ta trabajando con Luis Pifier(ia Ordéz.

No deja de llamar la atencifn el que en -

1.973 el Dr. Pedro Pablo Aguilar planteb que el Consejo
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Supremo Electorel deberia pronunciarse sobre el "affaire -
Gaither" porque las "leyes venezolanas prohiben la inter--
vencifn de extranjeros en asuntos politicos internos! Al

parecer la mocifn no tuvo éxito y cada afic aumenta el ni--
mero de'expertos-extranjeros que intervienen en la campafia

llevéndose Jjugosos emolumentos. De unos y de otros.

PARTICIPACION DE VENEZUELA
EN LA CUARTA ASAMBLEA DE LA SIP

En la Cuarta Asamblea de la Sociedad Intera

__mericana de Prensa (SIP) Venezuela, representada por el Em-
bajador Guido Grooscors apuntl que "su pais no prepiciard -
"en la UNESCO nada que pueda coartar la libertad de expre---
si6n  de los medios de comunicacidn (....) pero que no po-
demos seguir siendo colonias de informacién (....), vy gque -
por eso Venezuela no esté propiciando la intervencién de --
los gobiernos en los MCS, sino la creacién de agencias na--
cionales con la participacitn estatal. Debemos dar -afiadié-
un paso hacia adelante para lograr la independencia y con--

tar con nuestros proplos medios de comunicacién....".

Venezuela, sobre todo a nivel interno, si--
gue manteniendo una posicidn contradictoria frente a lo que
expuéo en Costa Rica primero, vy luego en Nairobi. E1l Gabler

no venezolano de puertas afuera parece olvidarse de lo es--
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trecha que es la relacién entre la 5IP y las agenciaa C——
transnacionales.

¢No seré que cada vez que se gulere matar ’
al tigre se termina temienda 8 su cuero?. Para méAs deta--
lles ver COMUNICACION No 1Q- 11 y las declaracicnes de Gui
do Grooscorse publicadas por €1 Nacional el dia 11 de Uctu
bre de 1.978.

PERIODISMO SIN HISTORIA

Con ese mismo t{tulo el Diario El Nacional
del dia 8 de Octubre publicaba una resefia de la original
y valiosa investigacidan que Maria Gisela Medina vy Sylvia
Benzaquén realizaron para optar @ la Licenciatura en Comy
nicacién Social en la Universidad Cat6lica "Andrés Bellg".

La tesis 1lleva por t{tulo "Andlisis del -
contenido hiatorico que se transmite en Venezuela a trag--
vés de los medios de comunicacién”. En su primera parte,
de investigacibn tebrica, se estudia el deficiente papel
que han cumplido los medios de comunicacién de masas en -
el tratemiento del material de contenido hist6rico. En su
segunda parte se presentan modelos préacticos y alternati-
vos para una difusifn adecuada de nuestra historia. La te
sis tiene un gran interés tanto para comunicadores socia-
lea, como para historiadores y pedagngoa de la historia.
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PERIODISMO INDIGENA

"Los criterios errados y el- mal manejo de
la informacién sobre temas indigenas a todos los niveles -
en el pais", fueron los temas que se trataraon en el Primer
Encuentro de Periodismo Indigena, el cual se efectud en la

ciudad de los Teques el 22 de octubre.

S Ls reslizacibn de este encuentro 4al como
indicaron sus organizadores- surgié ante el evidente ale-
jamiento exlstente entre la generalidad de comunicadores -
sociales,-edﬁcadores, profesionsles y pueblo en general, -

i ,en relacidn a la problemética indigena, alejamiento gue se
tradpce en la divulgacidn de conceptos equivocados vy étn5~

cidas, como el de salvajes, primitivos, selvaticos, harba-

£l Encuentro contd con ponencias de los pro
Fesionales Miguel Acosta Saignes, Esteban Emilio Mosonyi,
Efrain Hurtado,'Jose Emilio Castellanos, Gloria Marrero, -
Carlos AzplOrua, Luis Alberto Crespo, E1 acto de clausura
‘de este Primer Encuentro de Periodismo Indigena correspon-

di6 a Anibal Nazoa y sl dirigente guajirc Arcadio Montiel.
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Agudo Freites, Raul

LA REGLAMENTACION LEGAL

DE LA COMUNICACION EN VENEZUELA
262 pags. Bs. 30,00

Alvarez, Federico
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