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e PRESENTACION

LOS AMOS DE LA
 PRENSA
EN VENEZUELA

Es un hecho lamentable el que, en paises como el nuestro donde las informaciones y mensa-
jes son concebidos come “mercancias’ sometidas al libre juego de una economia basada en la
ley de “la oferta y la demanda”, la propiedad de los grandes medios tienda a concentrarse cada
vez en menos manos. Obviamente esa propiedad oligopdlica otorga a sus propietarios un poder
comunicacional concentrado. Todo lo cual favorece el riesgo de una manipulacién de las mayo-
rias y, desde luego, traba o impide la activa participacion de éstas en el flujo comunicacional,
garantia Gnica de una genuina democracia. De esta forma, la “libertad de empresa’ acaba con-
virtiéndose en un obstdculo practicamente insalvable para la comunicacion social libre.

La denuncia documentada de esta peligrosa tendencia en Venezuela ha sido, de una manera
hasta ahora quizas algo dispersa y fragmentada, objeto permanente de nuestra atencion en nu-
meros anteriores de la revista. En el presente nGmero (44) y en el siguiente (45), publicamos un
estudio riguroso, actualizado y completo sobre la propiedad privada de los grandes medios en
Venezuela. El estudio, realizado por Angela Maria Hernandez y Lul Aymara Giménez, fue pre-
sentado en Diciembre de 1982 como requisito para la obtencion de la Licenciatura en Sociolo- .
gia en la Escuela de Ciencias Sociales de la Universidad Catdlica “Andrés Bello” de Caracas.

En la parte monografica de! presente nimero, pues, reproducimos, integra, la primera parte
de dicho estudio, en fa que se analiza el sistema de propiedad privada de los medios impresos.
La hemos titulado Los amos de la prensa en Venezuela v, a ese respecto, es preciso hacer toda-
via una observacion. En realidad, se investigan Gnicamente los medios impresos de la Regién Ca-
pital, pero los mismos tienen cardcter y difusion nacionales. La prensa de la provincia venezola-
na fue objeto de andlisis en un nimero anterior {14) de nuestra revista.

En la parte documental del presente nimero no podiamos dejar de incluir algunos estudios
referidos al progreso electoral nacional, que Venezuela vivié durante los (ltimos meses y que
culmingd el pasado 4 de Diciembre. Presentamos, en concreto, dos investigaciones sobre opinion
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puablica electoral. Una relativa a 1a opinidn de los electores sobre la propaganda electoral, reali-
zadaen la Universidad de Los‘Andes. Otra relativa a las recomendaciones de personas calificadas
(en base a la encuesta “Delphi”) para el futuro gobierno en el 4rea de la comunicacion y la cul-
tura. Esta segunda investigacidn esté realizada por alumnos de la Cétedra de Qpinidn Pablica de
la Universidad Central, Se incluye también un ensayo lingiistico sobre el castellano electoral y
otro sobre el contenido y-los “slogans” de la publicidad electoral. Se reproducen finalmente al-
gunos datos sobre los resultados mismos y los gastos de la campaiia. Cierra el nimero la acos-
tumbrada seccidn de informaciones comentadas. :

Solo nos resta precisar que en la seccidn monogréfica del proximo nimero (45), como queda
ya insinuado arriba, publicaremaos la segunda parte, relativa a la propiedad de los medios radio-
eléctricos, del estudio cuya primera parte estamos publicando ahora. m




o ESTUDIOS

LOS AMOS DE LA
PRENSA
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INTRODUCCION

El presente trabajo tiene su origen en el interés de aportar referencias concretas sobre los
medios privados de comunicacion en Venezuela, como una primera aproximacion a la estructu-
ra econdmica que sustenta el proceso de la comunicacion masiva, y por tanto, llenar en la medi-
da de lo posible, un vacio que existe en la investigacién sobre el sector, cual es la escasez de es-
tudios relativos a los propietarios de los medios, y a los intereses economicos que condicionan,
por un lado, la utilizacién de las posibilidades tecnologicas que éstos presentan y, por el otro,
la orientaci6n e intencionalidad de los mensajes.

Las pocas investigaciones realizadas al respecto no cuentan con una plataforma de datos em-
pfricos que permita la comprobacion y el enriquecimiento de la teor{a general de medios. De
alli que el propdsito principal de este estudio consista en tratar de organizarlos y darles coheren-
cia a la luz de las proposiciones tedricas que diversos autores han formulado en el contexto de la
sociologfa de la comunicacién de masas.

En los capitulos siguientes, se presentan las diversas tendencias de la investigacion socioldgi-
ca sobre medios, y las razones por las cuales se considera de vital importancia el anélisis de la es-
tructura econdmica de los medios, ubicandolos en el orden capitalista de produccion, de acuer-
do con su doble papel de productores de mercancias y difusores de ideolog/a.

Por otro lado, se precisa el concepto de comunicacion de masas para expresar la trascenden-
cia que posee la difusién masiva en la sociedad actual y su influencia sobre el conjunto de la po-
blacién, considerado como receptor pasivo de mensajes.

Luego se aborda e! fenémeno de la concentracion econémica de fas emprasas de medlos cu-
ya forma oligoplita es la tendencia general, en todos los paises donde existe el mismo modelo
de difusi6n, sin obviar las particularidades que asume en los pafses latinoamericanos.

Esto dltimo conduce a la necesidad de plantear la problemética de la dependencia que existe
en estos paises con respecto a la estructura comunicacional norteamericana, y que se expresa
como dependencia cultural e ideoldgica a través de los medios.



En fa medida en que esta investigacion se arienta hacia la comprensién de las caracteristicas
econdmicas de la comunicacion masiva en esta estructura econémico-social, correspondiente a
la de la mayoria de los paises latinoamericanos, se hace referencia a tres investigaciones repre-
sentativas que forman parte del marco tedrico del presente trabajo.

El capitulo V constituye fa exposicion de los objetivos que han guiado la realizacién de este
estudio, asi como de las variables e indicadores a partir de los cuales, se ordena el procesamiento
de la informacion. _

El anélisis de la estructura ecandmica de las medios de prensa, radio y television {al que co-
rresponden los restantes capitulos) en su carécter de empresas privadas de comunicacion, se re-
fiere fundamentalmente a la concentracion, en grupos de empresas, de capitales que inciden di-
rectamente sobre la actividad de los medios, y de la expansion de los mismos hacia otros secto-
res de |a actividad econémica, entre los cuales destaca el de la publicidad comercial, por ser ésta
la principal fuente de financiamiento de la comunicacior: masiva. Al final del capitulo relativo
a cada medio, se presenta una sintesis de los principales aspectos detectados en los grupos obje-
to de estudio.

Para la consecucién de estos objetivos, se ha utilizado la informacion obtenida en la investi-
gacién que como funcionarios del Ministerio de Informacion y Turismo, nos ha tocado realizar
para este organismo; la cual se inicio a finales de 1979 y se concluyd, en forma preliminar, a
mediados del presente afio, con la elaboracion de un informe denominado “Estructura Econd-
mica de los Medios Radio, Television y Prensa (Region Capital), la. version”. En este sentido
los datos que aparecen en el presente trabajo (Capitulo V vy siguientes) asi como la mayoria de
los anexos que lo acompanan, son fruto de la investigacion que realizamos en el MIT. En las
diversas etapas de este proceso participaron compafieros del MIT, especialmente en la referida
a la recoletcion de informacion; y en el anélisis de los datos de Prensa destaca la labor de la
Lic. Marinella de Botello.

Finalmente, no podemos dejar de expresar nuestro mas profundo agradecimiento a las per- .
sonas que nos acompanaron solidariamente en todas las etapas de este trabajo y cuya participa-
cion ha sido decisiva para su realizacion: Rafael Baquedaio, Elizabeth Martinez, Malula Fuen-
mayor, Hermann Garcia, Marinella Rodriguez de Botello, Gilliam Aguirre, Javier Reyes, Pablo
2Zuluaga, Kenny Acevedo, Miguel Guerra, Nadia Videtta y Miriam Mata.

A todos, siempre, muchas gracias.
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Il. TENDENCIAS GENERALES DE LA INVESTIGACION
SOCIOLOGICA SOBRE COMUNICACION MASIVA

I. 1 Principales Tendencias

La investigacion socioldgica sobre la comunicacion masiva, surge como una necesidad frente
al desarrollo de las formas tecnoldgicas comunicacionales y de la importancia que ha adquirido
esta forma de comunicacion en todos los drdenes de 13 vida social.

En este campo se ha observado la conformacion de tres tendencias bésicas en la investiga-
cibn sociolégica sobre comunicacion de masas, que han predominado a lo largo de todo estos
ahos. En la actualidad aparece una cuarta, como necesidad de la Sociologfa de considerar los
hallazgos de investigacion, a la luz de las relaciones econémicas y sociales. Las tres primeras ten-
dencias son: .

1) Tendencia empirica a estudiar la conformacién de la audiencia, el poder persuasivo de
los medios y los efectos de éstos sobre el pablico receptor. '

2) Anélisis de los contenidos: tendencia a estudiar el producto de fos medios, estableciendo
la relacién entre las actitudes y valores dominantes en una sociedad y lo que Warner llama sus
“sistemas simbdlicos pablicos”.

3) Andlisis organizacional: Estudios de la estructura formal y de las funciones que cumplen
las organizaciones de medios, asi comao del tipo de relaciones que se generan a todos los niveles
de la organizacion, es decir, andlisis del canal a través del cual se conduce el proceso de comuni-
cacion masiva. :

4) Por dltimo, las nuevas tendencias dela Sociologia de medios se refieren a estudios del
proceso de comunicacién ubicindolo en la estructura econdmica de la sociedad, considerando
las especificidades que dicha estructura presenta en cada sociedad particular y, en lo que respec-
ta al orden capitalista, refiriéndose a las relaciones de propiedad de los medios y, por ende, a los
intereses econdmicos que sustentan la comunicacion masiva. Alin mas, dentro de esta tendencia,
se presenta la alternativa, para los paises del Tercer Mundo, de enfocar sus andlisis desde el pun-
to de vista de la dependencia.

Lo relativo a esta cuarta posibilidad de la Sociologia, en el &mbito de la comunicaciébn masi-
va, serd narrado posteriormente, en capitulo aparte, porque constituye la tendencia asumida en
los objetivos del presente trabajo. A continuacitn se consideraran los aspectos principales de las
tres primeras tendencias sefialadas:

1) El caracter de los estudios de audiencia, estuvo siempre dirigido a la conformacién de
modelos descriptivos sobre la misma, ya que lo que fundamentalmente relatan es la conducta,
intereses y opiniones de ella. Estas investigaciones estén estrachamente vinculadas a las realiza-
das sobre e! poder persuasivo de los medios, y su funcién basica suministra a los emisores el ma-
terial sobre su campo de actuacién, es decir, se trata de investigaciones funcionales para la
actuacion de los agentes emisores, bien sean éstos considerados como agentes de medios o agen-
tes de publicidad. En este contexto, se ubican las investigacionas realizadas en los comienzos de
la disciplina por cientificos sociales tales como Allport y Cantril (1935), Lazarsfeld (1940,
1946, 1948), Lazarsfeld y Stanton (1941, 1944, 1949), Bogart (1956), Steiner (1963), Belson
{1967) v otros, asi como los estudios de rating y los dirigidos por las mismas agencias de publi-
cidad comercial.

El complemento de este enfoque de la investigacién social, viene dado por los llamados estu-
) dios sobre usos y gratificaciones, que explican mejor la conducta comunicacional, en compare-
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cién con el sondeo convencional de costumbres, preferencias y actitudes; esta ventaja deriva de
su enfoque sobre el significado que la experiencia de la comunicacion tiene para el individuo en
una situacién social particular,

En lo que respecta al andlisis de la eficacia y poder persuasivo de los medios, ademas de los
autores antes citades, se encuentran las investigaciones realizadas por Klaper (1960), Blumler
(1968), Cooper y Dinerman (1951) que presentan un enfoque metodolégico similar. Estos estu-
dios aportaron significativas conclusiones sobre la audiencia de medios, entre las cuales cabe se-
fialar las siguientes: a) Que es més probable que los medios de comunicacion masiva refuercen
actitudes de la audiencia, y no que las cambien. b) Que la importancia que los temas tratados
tengan para la audiencia, determinaré las posibilidades de influencia. c) La conformacion de un
esquema de anélisis (Berelson, 1948) sobre el particular, que incluye por lo menos cinco facto-
res: “Algunos tipos de comunicacidn, sobre algunas clases de problemas, sometidos a la aten-
cidn de cierto tipo de gente, en condiciones determinadas, tienen cierto tipo de efectos” (1).
Estas conclusiones se pueden sintetizar en el aporte definitivo de estos estudios a la ciencia de
la comunicacién, y el cual consiste en precisar las condiciones que posibilitan determinados
efectos y los factores que podrian mediatizar este proceso,

De acuerdo con D. Nc Quail, lo errneo de este enfoque reside en dos factores: ‘1) La in-
capacidad de comprender que la significacion (de los contenidos) para la audiencia ests determi-
nada por los mecanismos de control social existentes. 2) La tendencia a considerar al miem-
bro de la audiencia como un individuo aislado y separado de su medio social” (2). Ambos dan
una idea falsa sobre 1a vulnerabilidad del individuo frente a los medios de comunicacion masiva.

Janowitz, apunta al hecho de que la mayor parte de las investigaciones realizadas con estos
criterios fueron estimuladas y subvencionadas por grupos de medios que deseaban respuestas
inmediatas a problemas inmediatos, por, lo que destaca su cardcter empirico. A su vez, Schiller
sefiala que estos estudios fueron motivados por la necesidad de fos propietarios de medios y
agencias de publicidad, de poseer informacion que les permitiera una mayor manipulacion sobre
los gustos, opiniones y actitudes del plblico receptor.

2) Entre las investigaciones destinadas al estudio de contenidos y las técnicas usadas para di-
vulgarlo, D. McQuail refiere los realizados por Himmelweit (1958), Wolfenstein (1947), Warner
(1962), Smythe (1954), Kracauer (1946), Dale y otros. Sintetizando todos estos, se pueden vi-
sualizar tres vertientes del anélisis: ““Aquellos que proporcionan pruebas del contraste existente
entre el ‘cuadro de la realidad presentado por los medios de comunicacion’ y la realidad de la
sociedad en la cual se origina el contenido; aquellos que analizan los cambios producidos en el
contenido de valor de determinadas categorfas de contenido;y por (ltimo, los que intentan re-
lacionar las caracter isticas del mensaje con las de la audiencia” (3).

Sin embargo, estos andlisis carecen de una visién global del conjunto de relaciones econémi-
co-sociales, a las cuales se vincula la intencionalidad de los contenidos. Se plantea que una trans-
formacién de los mismos dejaria intacta la causa estructural del problema. “Crfticos como
Mattelart afirman que, precisamente, en las estructuras méas profundas {(econémicas y sociales)
es donde yacen las connotaciones ideol6gicas del contenido. Sin embargo, deplora é que . . . el
anélisis tradicional del contenido las deje por fuera del todo’ (4).

En sintesis, las dos tendencias anteriores se basan en el criterio de una relacién directa entre
el emisor y el receptor,'que se establece a través de un canal por el cual son difundidos los men-
sajes. El proposito de ambas consiste en analizar, aislando el proceso de los factores estructura-
les que lo determinan, cualesquiera de las partes integrantes del esquema de Lasswell. En el pri-
mer caso, se trata de |a pregunta éA quién se dirige e) mensaje? (estudio de la audiencia), éPara
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cuédles propositos? (efectos del mensaje). En el sequndo ceso, la atencién se centra sobre el
&qué? del proceso.

3) El desarrollo de esta tendencia es paralelo al de la sociologia de la organizacion, que con-
cibe al canal del proceso de comunicacion con las caracterfsticas de una institucion, susceptible
de ser estudiada en si misma, tomando en cuenta la relacion de las partes, fa censura formal,
los mecanismos que operan en ausencia de ésta, y en fin, la naturaleza de los roles y de los me-
dios con que se los define. El estudio del canal se sustenta sobre la premisa de Schramm de que
“ninglin aspecto de la comunicacidn es tan impresionante como la enorme cantidad de eleccio-
nes y rechazos que se producen entre la formacion del sifmbolo en fa mente del emisor y la apa-
ricién de un simbolo relacionado en la del receptor” (5). Este fundamento concibe, en primer
lugar, al emisor y al receptor como entes interactuantes en el proceso, y concentra todo el po-
der de la codificacion de mensajes en la estructura del canal.

Algunos estudios citados por McQuail al respecto son los realizados por Schramm (1960),
Peterson (1965), Lewin (1947), Breed (1955), Gieber (1964) y Blumier (1969). Estos autores
sefialan aspectos tales como la organizacién interna del canal, las caracteristicas del personal, la
especializacién tecnolbgica, las vfas que sigue el proceso de composicion de los mensajes resul-
tantes, las presiones burocraticas que limitan la seleccién de contenidos, la competencia que
se genera entre las diversas organizaciones de medios y por Gltimo, las relaciones que se estable-
cen entre ésta y las restantes partes integrantes del proceso de la comunicacién. Entre ellos,
un autor, Gieber, sefiala que el emisor forma parte de esta estructura burocrética, pero precisa
la cualidad de éste en términos de su trabajo creativo, como individuo productor de ideas.
Igual similitud (entre emisor y canal) sefialan Janowitz y Schulze, pero estos refieren su inquie-
tud al hecho de que, en tanto las comunicaciones de masas deben ser inevitablemente produci-
das por vastas colectividades organizadas ¢quién toma las decisiones en los mass-media? La pre-
gunta refleja la confusion existente en términos de definir emisor y canal, ya que se presenta la
discusion sobre el hecho de que el emisor {concebido como ente creador del mensaje) puede
no ser el ente decisor, con lo cual perder(a su caracter de parte activa del proceso. A lo anterior
apunta Janowitz (citando a James Farrell) cuando sefiala que “.. . uno de los principales moti-
vos de descontento v alienacion entre el personal de los mass-media procede de la necesidad de
burocratizar, y con ello despersonalizar, el esfuerzo creador” (6).

Todo lo anteriormente expresado conduce a la conclusién de que=el estudio de los canales,
desde el punto de vista organizacional, no puede estar desvinculado del anélisis de |a estructura
econdmica de los medios, y sus relaciones a nivel de la estructura global de la sociedad.

1.2 NECESIDAD DE INVESTIGACION SOBRE LA ESTRUCTURA
ECONOMICA DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION DE
MASAS.

Es importante considerar el hecho de que las investigaciones sociolbgicas sobre la comunica-
cion de masas apenas hayan desarrollado el estudio del “quién dice” (que designa al emisor en
el esquema de Lasswell) en lo que se refiere tanto ala industria de medios como a la estructura
comunicativa, Diversos autores han llamado la atencion sobre este punto, pues esta carencia re-
fleja los condicionamientos a los que ha estado sometida la investigacion sociol6gica en este
campo, que han sido generados por el hecho de gue, en gran parte, las investigaciones realizadas
han respondido a requerimientos de las mismas empresas de medios.



Sobre el particular, Morris Janowitz y Robert Schulze, sefialan que ““todo transcurre como si
los soci6logos de la industria hubieran empezado por estudiar los productos, las particularidades
y las reacciones de los consumidoras, mas bien que la estructura social y econdmica de las indus-
trias..."” (7).

Para los autores, los anélisis del contenido de los mensajes emitidos por los medios deben te-
ner en cuenta la estructura social y econémica en fa cual se generan los mismos, pues de ella de-
penden su sentido e intencionalidad. “Ante todo, una pregunta sencilla pero fundamental:
¢Qué refleja principalmente el contenido de las comunicaciones de masas? ¢ Los rasgos caracte-
risticos de un pablico masivo, lo que los agentes de comunicaciones creen que son los rasgos de
dicho pablico, o bien, simplemente, los rasgos propios de los agentes y sus intenciones?” (8). De
igual manera, plantean esta necesidad para los estudios sobre efectos de los medios en el piblico
receptor. Se puede resumir la preocupacién fundamental que manifiestan a lo largo de su ensa-
yo0, en las siguientes premisas:

1)} Para analizar el funcionamiento de los medios, sus usos y la intencionalidad de los conte-
nidos que emiten, es preciso contar con investigaciones sobre la estructura econémica de las em-
presas de medios, el modelo de organizacién que presentan, y las relaciones, tanto a nivel indus-
trial como social, que establecen con otras organizaciones y estructuras sociales.

2) Del mismo modo, es necesario considerar el anélisis de la estructura social, previo el ané-
sis de contenido y al de los efectos sobre el piblico receptor, pues de resultar aislados dichos
andlisis, su veracidad seria discutible.

Otro autor, Herbert Shiller, reconocido por sus estudios socio-econémicos sobre la domina-
cibn norteamericana en la comunicacion internacional, plantea de igual modo la necesidad de la
investigacion sobre la estructura econémica de los medios. El uso de las modernas técnicas co-
municativas y su insercién en el conjunto de las relaciones econdmicas y empresariales marca el
inicio de la investigacién de los mass-media y su ingreso en el conjunto de las ciencias de la con-
ducta. Asi, los estudios de consumo comercial a través de métodos de muestreo, los sondeos de
opinidn y los registros de audiencia abrieron el campo de investigacion sobre las comunicacio-
nes, de acuerdo con la necesidad de las empresas de medios de poseer informacién acerca de su
campo de actuacién. Citando a Lerner, el autor sefiala que ““toda la informacion existente se ha-
fla en manos de los patrocinadores de los spots, de las agencias publicitarias y de las emisoras. . .
Estamos convencidos de que el impacto de un anuncio sobre el nifio sélo es conocido real-
mente por aquellos que investigan al respecto en secreto y en favor de sus intereses econdmi-
cos” (9). Es esta la razon por la cual los estudios sobre la estructura econémica de los medios
han sido escasamente abordados, y los pocos estudios realizados sobre el emisor dan cuenta
de los medios como organizaciones interactuantes con otras organizaciones sociales, pero no
dejan en claro las relaciones econdmicas, politicas y sociales que subyacen al funcionamiento
de las empresas de medios.

“Quizés a tenor de estos hechos, James Halloran, director del Centro de Investigacion de
la Comunicacion de Masas de la Universidad de Leicester, urge un nuevo enfoque en el estudlo
de los medios de comunicacién, y afirma que: )

‘Es necesario estudiar el aspecto de la produccién —la industria de los medios— puesto que
de todo aquello que es susceptible de ser creado o propuesto por los medios, solamente ciertas
cosas son producidas y ofrecidas al pablico, y lo que es ofrecido no es cuestion de azar . . . De-
bemos interrogarnos acerca de la organizacion y la estructura, acerca de la propiedad, et control,
los recursos y la tecnologfa, asi como del impacto que ejerce el material de los medios prove-
nientes de otros paises . . . La pregunta {Qué intereses estan siendo servidos por los medios? de-
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be ser formulada tanto a nivel de la produccion como a nivel del consumo’ . .." (10).

De acuerdo con el autor, en los Gltimos tiempos la preocupacion por la tecnologia y el uso
que de ella hacen las empresas de medios, ha motivado una serie de estudios sociolagicos que
han creado la ilusion de que los problemas de la comunicacion de masas pueden ser superados
por una debida instrumentacion de la técnica, prescindiendo de cuestiones tales como la propie-
dad y el control de los medios, lo que hace a las conclusiones de dichos estudios inapropiadas
para la toma de decisiones politicas. “Si la investigacion de polfticas de comunicacion no se
preocupa por identificar el grupo social que controla el sistemay los aparatos de comunicacion
dentro de éste, y si aspectos tales como la soberanfa nacional, los recursos naturales, la indepen-
dencia cultural, etc. son también eliminados, équé queda por considerar? Solamente c6mo man-
tener intacto el orden existente con tal o cual modificacién artificiosa de la técnica y la instru-
mentacion” (11). .

Por su parte, Kaarle Nordenstreng insiste en no juzgar a priori el papel efectivo de los mass-
media, sin tomar en cuenta su control y utilizicion, proponiendo que es preciso partir del siste-
ma global de la sociedad para estudiar la comunicacion, pues ésta deviene fundamentalmente de
sus relaciones de poder econdmico y politico. Por tanto, el autor sefiala que debe abandonarse
la orientacién occidental en Sociologia pues ésta ha rehusado el concepto materialista de la so-
ciedad, centrado en los factores estructurales y, al contrario, ha edificado un modelo de socie-
dad fundamentado en las interacciones individuales y de grupos, es decir, bdsicamente en los
procesos de comunicacion. Esta orientacién tiende a establecer, a partir de los procesos de co-
municacion, las demés relaciones que se generan en la estructura social, por un lado; y por el
otro, desatiende las causas que impulsan los procesos de comunicacion en un sentido determina-

- do. Por tanto, entre otras teorias, el -autor propone el enfoque marxista de la comunicacion
{que no es igual a un enfoque estrictamente materialista), que apunta hacia las fuerzas producti-
vas y las relaciones de propiedad de las estructuras de medios, no con el fin de determinar el ¢d-
mulo de relaciones que la comunicacion de medios genera en todos los niveles de la sociedad, si-
no para ubicar estructuralmente sus causas y, por ende, precisar sus efectos pues “la naturaleza
de las estructuras de medios es material, incluso en el caso de que, en la practica, puedan operar,
sobre todo, por medio de comunicaciones simbdlicas (y, en este sentido, inmateriales)” (12).

Con objetivos més precisos, Luis Ramiro Beltran asume la necesidad de estudiar la estructura
econdmica de los medios y ubicarla en la estructura global de la sociedad, especificamente en lo
que respecta a los paises latinoamericanos. De acuerdo con su afirmacién, Latinoamérica no so-
lo no ha desarrollado sus propios modelos de comunicacian, que respondan a las necesidades so-
ciales y culturales de los pafses, sino que también ha transplantado desde Norteamérica sus mo-
delos de investigacién para la comunicacion. Afirma que, también en la investigacion latinoame-
ricana “La investigacion de canales’ y la ‘investigacion de mensajes’ ensayaron numerosos for-
matos de comunicacion persuasiva con el objeto de dotar a los persuasores, quienesquiera que
ellos fueran y cualesquiera fueran sus propositos, con la habilidad de lograr el consentimiento
de los individuos. Mientras tanto, s2 abandoné seriamente la investigacion de la fuente (13).

Como ejemplo de lo anteriormente sefialado, se presenta el modelo de difusién de innova-
ciones, cuya influencia en Latinoamérica también se puede comprobar revisando la literatura
sobre investigacién latinoamericana relativa a la comunicacion agricola. Este modelo fue im-
puesto obviando fas especificidades econdmicas, sociales, politicas y culturales de los paises la-
tinoamericanos, y sus diferencias esenciales con respecto a la sociedad norteamericana.

“Ciertos supuestos generales fueron hechos en y para la situacion de paises altamente desa-
rrallados {como Estados Unidos) y luego se aplicaron acriticamente a las diferentes condiciones
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de Latinoamérica y de otros paises. Un supuesto bésico del enfoque de difusion es que fa comu-
nicacién por si misma puede generar desarrolio, independientemente de las condiciones socio-
econdmicas y politicas. Otro es que el incremento en la produccién y consumo de bienes y ser-
vicios, constituye la esencia del desarroilo y que, a su debido tiempo, se derivara necesariamen-
te de ello una distribuci6n justa del ingreso v de las oportunidades. Un tercer supuesto, es que la
clave del aumento de la productividad es la innovacion tecnoldgica, sin tomar en cuenta a quié-
nes puede beneficiar y a quiénes puede perjudicar” (14). Estos supuestos son resultado del ani-
lisis aislado sobre las funciones de los medios pues “la comunicacion, tal como existe en la re-
gion, no sélo es incapaz por naturaleza de generar desarrollo nacional, sino que a menudo actia
en su contra, de nuevo, en faver de las minorias gobernantes” (15). El autor cita estudios reali-
zados sobre diversas comunidades rurales latinoamericanas, especialmente el del Drake (1971)
que hallé que los colombianos que ocupaban posiciones claves econbémicas, sociales y politicas
en la comunidad que € estudié, tenian suficiente poder para usar los canales de comunicacion
como frenos a los cambios institucionales.

L.R. Beltrén propone una serie de preguntas como objetivos de investigacion que correspon-
dan a un anélisis global de cada sociedad y, particularmente, a un anélisis estructural de los me-
dios de comunicacion. Entre las preguntas propuestas cabe sefialar las siguientes: '{Quién po-
see actualmente los medios de comunicacion y a cuéles grupos de intereses responden éstos? . . .
{Tienen las minorias acceso equitative a los canales de comunicacian, no solo como receptores,
sino como emisores? . .. ZEjerce el Estado algin control sobre los intereses norteamericanos de
comunicacion en el extranjero?...” (16).

POSIBILIDADES DE ANALISIS SOBRE EL
SURGIMIENTO DE LOS MED!OS DE COMUNICACION MASIVA

FACTOR DESICIVO DE LA CONCENTRACION
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La empresa de medios es La Empresa de medios es fuente
pionera dentro del @ generadora de beneficios
grupe a8 gran escala




El autor sefiala la poca importancia que se le ha dado a éstas y otras preguntas similares en la
trayectoria de investigaciones relativas a la comunicacién de masas. Expresa su interés, por tan-
to, de que en Latinoamérica se constituya una nueva ciencia de la comunicacidn, que aporte
nuevos enfoques de comprension de los procesos de comunicacion, tomando en cuenta las espe-
cificidades de la estructura global de cada sociedad. “En principio, el nuevo enfoque parte de
entender la comunicaci6n integral y dindmicamente como un proceso en el cual todos los com-
ponentes merecen una atencion comparable e inseparable. También brota de la conviccidn, de
que tal proceso estd inextricablemente entremezclado con la estructura de la sociedad total y,
en particular, con los determinantes econdmicos de esta estructura. Mas aiin, el enfoque percibe
a |a actividad de comunicacion como ocurre con todo el sistema social de la region que es de-
pendiente econémica, cultural y politicamente de este pais en particular’ (17).

En conclusion, es de vital importancia para el desarrcllo de las ciencias de la comunicacion,
el emprender investigaciones destinadas a satisfacer las carencias de la investigacion social sobre
comunicacion de masas, como son fundamentalmente el estudio de la estructura econdmica de
los medios de comunicacién y su insercién en la estructura global de la sociedad.

111.—LOS MEDIOS DE DIFUSION MASIVA EN EL ORDEN
CAPITALISTA

I11. 1 Definiciébn y Caracteristicas de los Medios de
Comunicacion de Masas

La definicion de medios de comunicacion masiva esté referida al desarrollo tecnolgico de la
comunicacion humana, el cual supone un desplazamiento de los drdenes natural y cuitural hacia
los 6rdenes artificial e ideol6gico. En este sentido, los medios, en su cardcter de productores y
difusores de mensajes, conforman un nuevo tipo de realidad, definida por Christian Boelker co-
mo “la realidad medial:’ (18) la cual constituye una mercancia de consumo masivo.

Diversos autores han aportado definiciones sobre los medios de comunicacion de masas y so- -
bre el producto de éstos, la realidad medial, que constituye el elemento bdsico de la denomina-
da “cultura de masas”. De acuerdo con Antonio Pasquali (19) lo que deberia ser definido es el
término Comunicacion, ya que-“la novedad . . . consiste en que el principio de autoridad antes
ejercido por instituciones tradicionales . . . es ejercido ahora, cada vez mas, por las élites del po-
der comunicacional’’ (20) lo cual induce a suponer que los medios por si solos no generan co-
municacidn sino que se limitan a la funcidn de ampliar, gracias al uso de las nuevas tecnologias,
las formas preexistentes de comunicacion humana. Sin pretender adentrarse en la discusién so-
bre la importancia de definir los medios, es necesario aclarar que la definicibn de McLuhan “el
medio es el mensaje”, esconde el problema real de las relaciones de produccion en los mismos,
las cuales estdn referidas al uso de los medios, a las relaciones de propiedad que existen y que
generan el proceso de difusibn masiva de mensajes, a la insercion de los medios en la estructura
econdmica y por consiguiente, a su funcion como elaboradores de estrategias para dominar la
realidad, mediatizdndola (transformandola en realidad medial).

Generalmente, los estudios sobre medios masivos, los relacionan con tendencias sociales ne-
gativas, pues “la cultura de masas destruye o desplaza tanto a la alta cultura tradicional como a
la cultura popular , . . . alienta Ja mediocridad, el conformismo, la pasividad y el escapismo y
concluye por deshumanizar a los individuos y alianar el camino hacia el gobierno totalitario”
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(21). Sin embargo, dichos estudios no precisan la causa de estos efectos, comao si fueran intrin-
secos al funcionamiento de los medios y, alin més, como si el desarrollo tecnolégico de las fomr-
mas de comunicacién ocasionara por si mismo el desarraigo cultural o genera autométicaments
los condicionamientos y artificios que caracterizan a la cultura de masas. Del mismo modo, es
necesario sefialar que la manera como actualmente operan los medios y la cualidad de sus pro-
ductos no son inherentes, por definicion, a su funcionamiento y grado de complejidad. Por el
contrario, la tecnologia incorporada a los procesos de comunicacién social puede ser asumida
como elemento basico para la integracion cultural a diferentes niveles, para el conocimiento ¥
comprensién de experiencias culturales y para el acercamiento y comunicacién permanente de
culturas, en sintesis, para el desarrollo cultural de los pueblos.

Para los efectos del presente trabajo, se consideran las siguientes definiciones sobre los me-

dios de comunicacién:

1) “Los medios de comunicacién masiva comprenden las instituciones y técnicas mediante
las cuales grupos especializados emplean recursos tecnoldgicos (prensa, radio, cine, television)
para difundir contenidos simbdlicos en el seno de un piblico numeroso, heterogéneo y disper-
s0” (22). Esta definicién aportada por Janowitz hace referencia a diversos elementos que inte-
gran el proceso de difusién masiva y concibe, en primer lugar, la estructura de los medios como
una organizacién formal que basa su funcionamiento sobre el uso especializado de la técnica.
Por otro lado, considera la produccidn de los medios como contenido simb6lico, es decir, signi-
ficante de la realidad y por Gltimo, hace referencia al receptor del producto en términos de
“masa”, como lo estudiaremos posteriormente. Respecto a esta definicion, Denis MacQuail ela-
bora un conjunto de caracteristicas de la comunicacién masiva, entre las cuales cabe destacar
que “por lo general, las comunicaciones masivas requieren organizaciones formates complejas...
que exigen el uso de recursos de capital y, por consiguiente, control financiero; demandan gran
cantidad de personal y cuerpo directivo altamente especializado, y suponen la aceptacion y apli-
cacion de controles normativos y consiguientemente de un mecanismo de rendicién de cuentas,
tanto ante la autoridad exterior como ante el piiblico” (22). De hecho, esta caracteristica de la
comunicacibn masiva, que contiene implicita la definicion de Janowitz, se refiere a una situa-
cion ideal de los medios como institucién, funcionalmente vinculada a otras partes de la estruc-
tura social, tales como autoridad exterior y plblico, las cuales interactian con el medio en un
esquema racionalmente establecido. D. MacQuail, mas adelante, apunta a una vision comple-
mentaria al sefialar que “los medios masivos de comunicacion no determinan por si mismos la
existencia de los fenémenos masivos, puesto que esta convergencia de diferentes facos de inte-
rés se debe a la estructura social y a las expectativas, motivaciones e instituciones sociales exis-
tentes” (23). Aln més, citando a Raymond Williams, conviene en que . . . la distribucién de
lo culturalmente deseable refleja una estructura social particular en la cual una minoria contro-
la los medios de comunicacion y explota a una mayoria” (24). Se refiere aqui (Raymond Wi-
lliams) a la estructura econémica de los medios masivos, que determina una tendencia a ampliar
la audiencia tanto como sea posible y permite que la calidad de tales medios se defina sobre la
base de la interpretacién que unos pocos hacen sobre el gusto de la mayoria” (25). Es importan-
te este sefialamiento, por cuanto alude a-dos caracteristicas fundamentales de los medios de di-
fusion masiva:

a) Que el medio, en tanto productor de mercancias no puede ser definido exelusivamente
en términos formales, como organizacion en si misma, sino en su ubicacion en el orden capita-
lista de produccion. En este sentido, debe ser analizado a la luz de la relacion capital-trabajo que
le sustenta.
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Y asimismo, en términos de la conformacién de un mercado en el cual distribuye sus pro-
ductos, cuya cantidad y calidad depende de las condiciones sobre las cuales se establece el con-
sumo de la poblacién. Al respecto, Denis Mc.Quail afirma que “en realidad, el cardcter de la cul-
tura de masas nos dice més acerca de sus productores que de sus consumidores’ (26).

b) Que, igualmente, deben ser analizados en cuanto productores de significantes y significa-
dos, los cuales constituyen representaciones simbdlicas de la realidad y, por lo tanto, reflejan
una concepcion previamente establecida sobre la misma.

2) Una segunda aproximacién a los medios de difusion masiva la encontramos en Antonio
Pascuali {ob.cit.), en su intento de definir los medios. Se basa en la diferencia de los conceptos
“aparato” e “instrumento” (pég. 37):

“Aparato es todo artefacto que amplfa, facilita, perfecciona, aumenta, afina y, en suma, ex-

tiende una preexistente capacidad natural del hombre...

Instrumento es todo artefacto que permite conocer, detectar, medir, utilizar hechos y datos

que escapan .a la capacidad natural de conocimiento humano .

para contluir que:

“Asumidas las anteriores definiciones, no cabe duda de que todos los medios de comunica-
cién, antiguos y modernos, inventados o por inventarse, son esencialmente aparatos —por
instrumentalizados que ellos sean— pues estan destinados a extender la previa capacidad hu-
mana de hablar y escuchar, ver y dejarse ver, ofr y ser ofdos, expresarse y comprender. . .”

Con esta definicién, Pasquali comprende al medio en términos de funcionamiento, espec(fi-
camente dado por el uso de tecnologia. Mientras que su apropiacion y manejo trascienden el
ambito de lo puramente técnico, y se ubican mas bien en el orden de lo econémico y polftico
de una sociedad determinada.

En sintesis, los medios, considerados bien sea como organizaciones formales o como apara-
tos, tienen que ser analizados bajo la dptica de las relaciones de propiedad de las cuales depen-
de, en Gltima instancia, su funcionamiento e identidad.

En tanto no se pretende profundizar la discusién, sobre comunicacién humana y su desarro-
llo a través de los medios de comunicacién, sino mas bien sintetizar lo que corresponde al con-
cepto “Medios masivos de Comunicacién’, las dos opciones escogidas permiten ahondar el pro-
blema de la propiedad de los medios, que representa el interés de este trabajo, considerandolos
en su cardcter de empresas de propiedad privada que constituyen segin denominacién de los
empresarios, “la industria de la comunicacion sacial”.

111.2 Ubicacion de los Medios en la Estructura Econdmico-social como
Medios de Produccion y como Medi9s de Difusion de la ideologia
dominante

Los medios de difusibn masiva poseen la caracteristica de estar ubicados en la estructura
econémico-social en una doble insercion. Por una parte, como entes que producen, distribu-
yen y venden mercancfas, se encuentran arraigados en la-estructura econémica y estrechamen-
te vinculados a fos mecanismos y leyes del ciclo econémico produccién-distribucién-consumo.
Por la otra, de acuerdo al tipo de mercancias que producen, se ubican a nivel de la estructura
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ideoldgica y politica, en directa relacién con los mecanismos y drganos de poder y toma de

decisiones. Y en segundo término, su insercidn como proyecto en el sistema econdémico global

se verifica en tanto que “la contraprestacion fundamental, en régimen capitalista, de la difu-

sidn-consumo de los mensajes-mercancias es el desarrollo o afianzamiento de pautas o patro-
- nes de conducta consumistas” {27).

Asi, pues, los medios juegan, por un lado, un papel econémico doble: primera, producen
mercancias, segundo, sirven de eslabon entre la produccion y el consumo de las mismas. En
este sentido, su existencia como aparatos productivos estd condicionada por la produccién
del sistema econdmico global; de ahi su vinculacién con empresas de diversos ‘sectares de la
economia y especialmente con el sector de la publicidad comercial.

Pero por otro lado, al asumir su papel de promotores y afirmadores de determinadas pau-
tas de conducta, los medios forman parte del sistema politico dominante, pues la inculcacion
de pautas de conducta no estéd s6lo referida al consumo de bienes materiales, sino también al
consumo de ideas, simbolos de poder y estabilidad social, y de todo aquello que conforma la
concepcién del mundo de las élites dominantes. Resumiendo, los medios traducen el modo de
vida capitalista en mensajes, que a su vez con convertidos en mercancias para la venta y consu-
mo del pablico receptor.

UBICACION DE LOS MEDIOS EN LA
ESTRUCTURA ECONOMICO-SOCIAL, CAPITALISTA
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En consecuencia, las formas tecnolgicas del sistema de difusibn masiva de contenidos so-
ciales, no generan por si mismas efectos positivos o negativos. E! problema central en torno a
los medios viene dado por el uso que de ellos se hace, lo cual depende esencialmente de las for-
-mas de propiedad existentes en una sociedad determinada. Lazarsfeld y Merton, en su ensayo
“Comunicacién de masas, gustos populares y accién social organizada” afirman que “considerar
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los efectos sociales de los mass-media norteamericanos (entre otros, los resultantes de fa funcién
otorgadora de ‘status’, la compulsién de normas sociales y la disfuncion narcotizante de los me-
dios, estudiados por los autores) equivale tan salo a tratar los efectos de estos medios como em-
presas de propiedad privada y bajo una administracion orientada hacia el beneficio. Es sabido
que esta circunstancia no es inherenta a la naturaleza tecnoldgica de los mass-media. En Inglate-
rra, por ejemplo, y ello sin hablar de Rusia, la radio esté, para todo fin y propésito, controlada
y operada por el gobierno, de la que es propiedad’ (28). Los autores seiialan que el uso dado a
los medios de difusién por las empresas, contribuyen en una importante medida al manteniento
del orden econémico-social, no sélo en términos de las ganancias que provienen de! consumo
masiva de las mercancias difundidas a través de los medios, sino en cuanto que esta difusion
continua de ideas (financiada por las grandes firmas comerciales) torna en “ilusién’ el orden
real de la sociedad, y promueve, de esta manera, el conformismo social. No se trata Gnicamente
de la conversion en idea de los bienes materiales a través de la publicidad sino que, de la misma
manera, la ilusién o concepcién falsa del mundo se suscita por medio de los contenidos progra-
méticos de los medios, tanto porque expresamenta se manifiesta con palabras o imagenes, como
por la informacion que los medios ocultan al piblico receptor. “Puesto que los mass-media son
sustentados por grandes complejos del mundo de los negocios enclavados en el actual sistema
social y econdmico, los medios contribuyen al mantenimiento de este sistema. Esta contribu-
cion no aparece solamente en el anuncio del producto del patrocinador, sino mas bien por la
presencia en relatos de revistas, programas de radio y columnas de diarios, de algin elemento de
informacion, algin elemento de aprobacidn de la actual estructura de la sociedad; esta reafirma-
cion continuada del orden establecido subraya el deber de aceptarlo” (29). Mas a(in, los medios
posibilitan ef hecho de que se dejen de suscitar preguntas esenciales acerca de la estructura de la
sociedad, pues “la presién econémica alienta el conformismo a través de la omision de las cues-
tiones polémicas” (30). Los autores se preguntan si, irremediablements, el emisor estd sujeto a
estas presiones que le impiden elevar la calidad estética de los contenidos programaticos que
condicionan al piblico receptor, promoviendo el conformismo social. Desde una perspectiva
marxista, Giovanni Cesareo, en su ensayo “Television: la evasion y el rechazo’ sefiala que “la
television, aparte de ser un agente, es también un instrumento y que, aparte de ser condicionan-
te, esta también condicionada. El ‘poder’ a cuyo servicio esta la television no es una entidad abs-
tracta, ‘divina’, sino que es el poder de la clase dominante” {31). Alin mas, camo el mismo
autor posteriormente subraya, los medios en general (y la televisibn en particular) no sblo son
vehiculos de las ideas dominantes, sino que, debido a las relaciones de propiedad en las que ests
inmerso el funcionamiento de los medios, éstos estdn obligados a operar dentro de ciertos |fmi-
tes estructurales y de clase: “Téngase en cuenta'que el emitente esta condicionado para dar Gni-
camente algunas ‘respuestas’ y a servirse tan solo de unos determinados ‘modos de comunicar’ y
que sus limites, por tanto, no son meramente técnicos y de lenguaje, sino que son, ante todo,
politicos y de clase” (32).

En consecuencia, el problema de los contenidos de los medios, que ha sido estudiado desde
diversos puntos de vista por las Ciencias Sociales, debe ubicarse en la estructura econémica y de
propiedad de los medios y en su insercion en la estructura econdmica global, que en Gltima ins-
tancia, son determinantes de los contenidos y de las formas que éstos asumen en los medios de
difusién masiva. En el caso de la television, la posibilidad de produccion en serie, permite a su
vez la posibilidad de programacién a largo plazo, lo que redunda en beneficios ecandmicos en
términos de captacion de la audiencia, sobre la cual se promueve lo que Cesareo denomina “el
impulso hacia la evasion”, no s6lo para encubrir la raiz de clase y el contenido mixtificante de
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las ideas ﬂominantes, sino también porque la estructura y la lgica interna del medio se corres-
ponden con las relaciones de propiedad capitalista.

La cuestion de los contenidos programaéticos de los medios y el énfasis que han puesto en su
estudio los cientificos sociales no aborda, por tanto, la relacion esencial de la comunicacion ma-
siva. El “’quién dice”, contemplado en el esquema de Lasswell, no es el emisor abstracto que se
esconde detras de la organizacién formal del medio. El “quién dice” se ubica a nivel de la es-
tructura econdmica como propietario del medio y/o de empresas vinculadas a diversos sectores
econdmicos con las cuales estd estrechamente relacionado el medio, y, en consecuencia, tam-
bién se ubica, a nivel de la estructura ideoldgico-politica, como coautor y difusor de las ideas
dominantes en la sociedad. Para decirlo en términos de Lazarsfeld y Merton, “las grandes firmas
comerciales financian la produccién y la distribucién de los mass-media y, en general, quien pa-
ga la orquesta es también quien escoge lo que ésta ha de tocar” (33).

Por Gltimo, las perspectivas que abre ef campo de la electronica al desarrolio de la comuni-
cacion humana vy al libre intercambio de culturas, es lo que Roman Gubern llama “la utopfa co-
municacional capitalista” (34). En este ensayo, el autor analiza las posibilidades tecnol6gicas
de los circuitos comunicacionales, segiin el disefio de expertos en comunicacién social sobre un
modelo expansivo de comunicacién de masas, para concluir que las terminales digitales de los
circuitos en todos y cada uno de los hogares, no solo acercaria a cada persona a cualquier lugar
del mundo en un instante, sino que se correria el riesto de alejar cada vez mas a las personas
entre si, pues los individuos abandonarian por completo el contacto interpersonal y requeririan
cada vez mds del medio para comunicarse, En este aspecto, se evidencia que el uso de tecnologia
y el sentido de este uso requiere siempre de una toma de decisiones que depende de los intereses
econdmicos y politicos dominantes. R. Gubern concluye su ensayo afirmando que “con laes-

18



candalosa contradiccion entre funcién tecnolbgica y funcién politica se evidencia que, pese al
espectacular hardware y a la sofisticacion comunicacional, el modelo fantacientifico propuesto
seguira sirviendo a los intereses de las oligarquias, exactamente igual (como se demuestra) en la
dialéctica entre multinacionales de la informacion y paf\ses pobres del Tercer Mundo . . .

La complejidad tecnoldgica no s6lo deja intactas las estructuras sociales que aparecen en la
base del problema, sino que en muchos aspectos tiende a consolidarlas y reforzarlas, gracias a la
atomizacion y compartimentacian de los ndcleos ciudadanos” (35).

En realidad, se trata de considerar el carécter privado de la produccion de los medios, pues
de éste depende fundamentalmente el uso de tecnologfa aplicada a los procesos de comuicacién
social, el contenido programdtico de los medios y los usos y gratificaciones que de estos puede
esperar o lograr el pblico receptor.

11}. 3 El Caracter Masivo de los Medios de Comunicacion

En su ensayo relativo a la camunicacion social, titulado “La Elite del Poder”, C. Wrights
Mills define la sociedad de masas con base en las siguientes caracteristicas:

1) El nimero de personas yue expresan una opinion es menor al nGmero de personas que fa
reciben.

2) Las “comunicaciones” imposibilitan que el individuo pueda replicar.

3) La realizacién de la opini6n en la accidn esta gobernada por autoridades.

4) Lamasa no es independiente de las instituciones.

Estos cuatro puntos aluden al funcionamiento de los medios, an tanto Grganos de control
social. Para el autor, una sociedad de masas se conforma sobre la expansion del “negocio de la
opinién”, donde la misma esté incluida como elemento en los célculos de poder y riqueza vy,
por tanto, sobre la transformacién del ptblico en una serie de mercados para las finalidades de
los medios {36).

Etf papel de la publicidad es de vital importancia en la configuracién de una sociedad de ma-
sas, pues la publicidad constituye un intento de control monopolizador ya que sustituye a la in-
fluencia personal de la opini6n (37).

-En términos objetivos, se acepta la afirmacion de Hardman, segtin la cual “masa” es “‘un cali-
ficativo eléstico desprovisto de todo contenido cientifico preciso que, por lo general, méas que
aclarar el fenémeno en cuestion revela el punto de vista de quién lo utiliza” (38). Sin embargo,
a los fines del presente trabajo, el término interesa por cuanto su utilizacion, como se enuncié
en anteriores oportunidades, dice méas sobre los productores que sobre los consumidores de las
mercancias resultantes de los medios. '

Se alude a una caracteristica fundamental de los medios de difusion, la conformacion de un
piblico heterogéneo como receptor pasivo de mensajes cuyo nivel de complejidad debe ser tal
que penetre en-las mds vastas capas de la poblacién. En este sentido, cabe destacar el hecho de
que lo que producen los medios no es todo lo que pueden producir, porque la calidad y canti-
dad de los mensajes esté sujeta a las posibilidades de recepcion del pablico consumidor (cuya
medicion es el “rating” en los medios radioeléctricos), las cuales a su vez son determinadas por
los intereses econdmicos involucrados en el procesa productivo.

Por otro lado, en las sociedades industriales, el carécter cultural del objeto se diluye en la
produccién en masa de objetos uniformes, que despoja a dichas objetos de su caricter diferen-
cial estético y que los concreta finalmente como mercancfas, sujetos Gnicamente a su valor de
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cambio. La llamada “cultura de masas” puede ser definida, por consiguiente, como una no-cul-
tura (ya que sus productos no encierran contenidos culturales) que se realiza en la produccion
del artefacto como simbolo unificador de las expectativas humanas y que, a nivel de codigos de
referencia, se expresa en el mensaje-producto de los medios, en el mensaje desprovisto de parti-
cularidades y, por tanto, esconde la intencionalidad de! emisor.

Al igual que el artefacto, este tipo de mensaje representa la cosificacion de la actividad hu-
mana y, asi como en el orden econdmico, la produccidn del artefacto se corresponde con su
consumo pasivo por parte de la poblacién, en el nivel de la comunicacion humana, la imposicion
de la “realidad medial” se corresponde con la conformacion de una poblacién como receptor
pasivo de mensajes. En tal sentido, los medios cumplen el abjetivo de mantener intacto el orden
econdmico existente, en tanto permiten la posibilidad de “escapar al proceso de trabajo en la
fabrica y en la oficina, adecuéndose a é! en el ocio” (39).

En esta forma se hace referencia a medios de comunicacion de masas en términos de sus ca-
racteristicas como medios privados de produccion y difusion de mercancias y no como “‘medios
de comunicacién social’’, pues este (itimo concepto supondria la consideracion de las posibili-
dades latentes que elios presentan para el desarrollo de la comunicacion humana y el intercam-
bio cultural.

Es preciso apuntar, en sintesis, las condiciones que determinan el uso del concepto “medios
de comunicacién de masas”’:

1) Se insertan en el dmbito de la produccion industrial, pues las mercancias-mensajes son
productos en serie, destinados al consumo masivo, cuya aceptacion en el mercado se traduce en
beneficio para las empresas de medios.

2) En cuanto medios de difusion traducen en mercancias el espacio y el tiempo, los cuales
se reducen cuantitativamente a los términos de la inversion publicitaria, lo que les permite esta-
bilizarse como vendedores de mensajes en un mercado previamente determinado, en términos
de la optimizacion del beneficio.

3) Por dltimo, la necesidad de mercados disponibles para la colocacion de las mercancias
producidas, conlleva la necesidad de homogeneizar la sociedad y de minimizar las diferencias
sociales, de manera que el producto alcance las mas vastas capas de la sociedad. “Como sefialaba
Gramsci, los diarios y revistas de la burguesia, para cimentar sus pblicos heterogéneos, ‘se diri-
gen a todo el mundo y a nadie’. El denominador comdn que sirve de perfil unitario al receptor
de los mensajes de la comunicacion de masas es ese hombre medio, ese hombre comin que, de
hecho, no existe” (40).

AlGn mas, los medios privados de difusion constituyen el soporte de la sociedad de masas,
como lo expresa Schiller en su andlisis sobre e! surgimiento de los medios masivos en Estados
Unidos: “Indudablemente, lo ocurrido esta a la vista de todos. Los manuales sobre comunica-
ciones declaran rotundamente que ‘la publicidad comercial es la sangre vital para las transmisio-
nes’. No era ninguna estratagema repentina, por lo tanto, que se apoderd de las emisiones para
el comercio y que transformé la programacién de la radio y television norteamericana en el pa-
ramo destructor de conciencias que es ahora. El descubrimiento de la radio {y mas tarde de
la televisién) era producto de mentes creativas; pero el desarroilo de estos medios fue determi-
nado en todo momento por el sistema comercial que les rodeaba. Las empresas, empefiadas en
sacar los méximos beneficios, y sin preocuparse de la realizacion humana, envolvieron con sus
hojas de balance a los medios de difusion” (41).

El autor sefiala que, en su papel de vendedores, los medios radloeléctncos Ilegaron a ser répi-
damente necesarios al estilo de vida de produccién masiva, pues participan eficazmente en la
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aceleracion del cicio producir-consumir. Al mismo tiempo, los medios son productores del “es-
tilo de vida”, es decir, de las ideas respecto a los bienes producidos y a la necesidad de consu-
mo. “En la historia de los medios de difusion norteamericanos, las fuerzas comerciales decisivas
son: las compaiifas industriales en su doble papel de productores y compafiias radiodifusoras;
los consumidores . . . y la necesidad creciente de encontrar mercados para la venta de toda la
gama de productos de la industria nacional. La interaccion de estos elementos explica en gran
medida el modelo de los medios de difusién con el cual estamos familiarizados. Es un modelo
natural e inevitable, s6lo en la'medida en gue las fuerzas comerciales actdan sin ninguna traba,
ni canalizadas ni presionadas-hacia direcciones predeterminadas’’ (42).

Por tanto, el concepto de “medios de comunicacion de masas” lleva a la imposibilidad de
considerar como un servicio pablico, dentro de una estructura econdmica capitalista, a las fun-
ciones de las empresas de medio. Hablar de “medios de comunicacion social” es considerar las
funciones latentes de los medios (“la utepia comunicacional capitalista” que sefiala Gubern) y
no sus funciones reales, fas cuales se instrumenta en el modelo capitalista de la comunicacién de

medios.

111.4 La Concentracidon Econdmica de los Medios

La concentracién de propiedad de los medios, en sus formas monopdlica u oligopélica, re-
presenta no sdlo un vasto poder econdmico, sino también ideoldgico y politico. Este proceso se
inserta dentro de la evolucitn del capitalismo de libre empresa al capitalismo monopolista y, en
este sentido, se corresponde con el fendmeno similar que se opera en otros sectores de la econo-
mia. A esto se agrega el establecimiento de relaciones de capital u otro tipo de cooperacion eco-
ndmica entre propietarios de medios y de diversas ramas de la industria y del comercio; lo cual
tendrd como resultantes ventajas econdmicas, politicas e ideoldgicas y, dentro de éstas Gitimas,
especialmente aquellas referidas a la presion politica que pueden ejercer los medios en los cen-
tros de poder y toma de decisiones, y al manejo de la opinian pablica.

Al respecto, Lazarsfeld y Merton expresan que “esta situacion (de monopolizacién) se da
cuando hay poca o ninguna oposicion en los mass-media a la difusion de valores, politicas o
imégenes pablicas. Es decir, la monopolizacion de los mass-media tiene lugar en ausencia de
contrapropaganda . . . Corresponde, desde luego, a la estructura politica de la sociedad autorita-
ria, donde el acceso a los medios de comunicacién estd totalmente cerrado a quienes se oponen
a la ideologia oficial. La evidencia, sugiere que este monopolio desempeiid su papel permitiendo
a los nazis mantener su contral sobre el pueblo aleméan’ (43).

Esto que los autores sefialan como condicion al proceso de monopolizacion de los medios,
deviene en consecuencia de este proceso si se considera que los medios se encuentran ubicados a
nivel de la infraestructura econémica y funcionan como industrias productivas y como distribui-
dores de la mercancia mensaje en la medida en que se lo pasibilite la astructura econémica glo-
bal; es decir, la monopolizacion de los medios puede traer como consecuencia la ausencia de
contrapropaganda, pero ni siquiera esto Gltimo es definitivo en el proceso. Se da el caso, en los
régimenes democréticos, que en ciertas circunstancias el poder econdmico y el poder politico
difieren, lo cual les da a los medios privados de difusion masiva la posibilidad de convertirse en
voceros de alguno de los dos poderes en conflicto, por un lado. Por el otro, la excesiva concen-
tracion del poder de los medios puede conducir a los detentadores del poder palitico, a imponer
medidas restrictivas al funcionamiento de los medios y, por ende, a su capacidad de influir en la
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TIPOS DE CONCENTRACION DE ACUERDO CON LA
ACTIVIDAD ECONOMICA DE LAS EMPRESAS

La actividad de difusion es bésica dentro del grupo

Grupo conformado por empresas relacionadas
con diversos sectores de la actividad econémica
incluida la de comunicacion masiva.

La sctividad de difusion no es bésica.

El grupo concentra empresas de un mismo tipo de medio
(concentracion horizontal)

Grupo conformado por empresas vinculadas
@ dir ala icacion de masas.

Iy 4

€l grupo concentra verios medios de diferentes tipos
{Concentracion vertical)

opinion publica. En estos casos, la ausencia de contrapropaganda refleja el consenso de poderes
constituidos en fundementos del orden capitalista y no es, por tanto, caracter(stica exclusiva de
las llamadas sociedades totalitarias. Por Gltimo, la contrapropaganda puede ser absorbida por los
medios masivos y reinvertida en codigos, que oculten su contenido ideoldgico y la conviertan en
mercancia para el consumo masivo, como ocurrid con la propaganda de los movimientos contra-
culturales de 1a década del ‘60. En consecuencia, la concentracion de poder econdmico y politi-
co de los medios privados de difusion masiva opera concertadamente con la estructura economi-
ca global (proceso de concentracién en otros sectores de la econom ia, capacidad de produccitn
y de financiamiento, posibilidad de distribucion de los productos) y la concentracion de poder
ideolbgico y politico es el reflejo de aquella concentracion previa en Jos niveles infraestructura-
les de la sociedad.

' Janowitz y Schulze abordan la prablemética sobre la base de las investigaciones realizadas al
respecto en Estados Unidos, y sefialan que “el modelo de evolucién es . . . el que conduce en
otros muchos sectores de la produccién masiva, en el seno de las sociedades capitalistas moder-
nas, al “oligopolio’, es decir, al control de cada industria por un nimero reducido de poderosfsi-
mas unidades. No cabe negar que una cierta rivalidad ha caracterizado las relaciones entre estos
organismos gigantescos . . .

.. . Parece ser, sin embargo, que estos importantes productores de comunicaciones de masas
han colaborado y cooperado también, muchas veces y @ menudo con éxito, con el fin de aniqui-
lar las tentativas realizadas por otros grupos poderosos (tales como el gobierno, la Iglesia y otras
organizaciones de intereses piblicos y privados), para influenciar eficazmente en las decisiones
referentes a la estructura y el contenido de los mass-media . . . (Borden, 1942; Casey, 1949)”
(44).
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Asi, pues, se asume tedricamente que la forma ‘oligopélica’ de concentracién econémica pa-
rece ser la tendencia general en lo que respecta a la propiedad de los medios en las sociedades
capitalistas. La constitucidn de los medios privados en oligopolios esté intimamente vinculada,
por otro lado, a las leyes de oferta y demanda del mercado publicitario; ésto significa que entre
las grandes empresas se establecen acuerdos con el fin de equilibrar la demanda publicitaria y
abaratar, por consiguiente, los precios de la oferta: * . .. se ha sugerido con verasimilitud que,
cuanto menor el nimero de unidades de comunicacion de masas, menos sensibles son éstas a las
intromisiones de los grupos ‘exteriores’ interesados. Se afirma, por ejemplo, que los editores, en
las comunidades servidas por un diario Gnico, son muy poco sensibles a las presiones de los
agentes de publicidad, puesto que estos dltimos no pueden amenazarles con dirigirse a otros”
(49). Evidentemente, ésto puede ser considerado como una de las principales ventajas del mono-
polio u oligopolio de los medios, pues representa una regulacion de las vias de financiamiento
de las empresas y, por ende, la neutralizacion de la competencia, la garantia de estabilidad eco-
nomica de dichas empresas. Las presiones de otros grupos exteriores, tales como grupos de po-
der y asociaciones civiles, pueden ser también invalidadas en la farma monopélica u oligopélica
de concentracion de los medios, por cuanto las caracter(sticas de la concentracion determinan
tacitos acuerdos sobre el carécter de la produccidn, el uso de tecnologfas y la calidad de los con-
tenidos. Al establecer programaciones similares, por ejemplo, los medios oligopélicos reducen
la posibilidad de eleccion de la audiencia y, por consiguiente, su capacidad de presion sobre la
calidad de los contenidos.

A los efectos del presente trabajo se puede diferenciar varios.tipos de concentracién de
acuerdo con la actividad econdmica de las empresas.

1) La concentracién monopdlica u oligopélica, conformada por empresas cuyas actividades
se relacionan con diversos sectores de la estructura econ6mica, y entre las cuales se encuentran
las relativas a la comunicacibn masiva. Al interior de ella se pueden discriminar dos subtipos, se-
gdn que la actividad de comunjcacion sea bésica o no.

2) La constituida por empresas vinculadas directamente a la comunicacién de masas. Den-
tro de este tipo, se pueden diferenciar:

a) La concentracién que se opera en un mismo tipo de medio, bien sea que las empresas se
vinculen a una sola instancia de la actividad de la comunicacién masiva (produccién, emisién,
distribucion) o bien a todas éstas.

b) La que agrupa varios medios de diferente tipo.

En todo caso, la conformacién de monopolios u oligopolios varia de acuerdo a las relaciones
de capital que establezcan entre sf los propietarios de las empresas. De acuerdo a los propdsitos
del presente trabajo, podrian establecerse varios tipos de relaciones de capital:

1) Cuando los accionistas de la empresa de medios son también accionistas de otras empre-
sas. -
2) Cuando una parte o la totalidad del capital social de la empresa de medios forma parte de
las acciones de otra empresa.

3) Cuando una parte o la totalidad del capital social de otra empresa forma parte de las a¢-
ciones de la empresa de medios.

Con base en todas las categor(as anteriorments ssiialadas, es posible determinar:

a) El tipo de concentracién econémica a que haya lugar en la industria de los medios de
comunicacion masiva,

b) La importancia, en términos de capital, de la empresa de medios en el seno del grupo
econémico.
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¢) La actividad nuclear del grupo, es decir, aquella en torno a la cual se agrupa el mayor nu-
mero de empresas del grupo econdmico.

d) La actividad central del grupo, es decir, aquella que concentra la mayor parte del capital
social.

e) Las relaciones de capital entre propietarios de las empresas de medios y los propietarios
de otras empresas que no pertenecen al grupo.

Para una idea exacta de las reales caracteristicas de los grupos monopélicos u oligopélicos
en el sector de la comunicacin masiva, es preciso tam bién tomar en cuenta las orientaciones de
Ja actuacién de estos grupos, destinadas al consumo masivo de la mercancia-mensaje y, por en-
de, al incremento de los beneficios de las empresas de medios. En este aspecto, se sefiala con es-
pecial interés que las relaciones econdmicas y empresariales entre las empresas de medios y otras
pertenecientes a diversos sectores de la economia puede significar el hecho de que en un mismo
grupo econdmico se concentren los anunciantes, las empresas de publicidad y las empresas de
medios, lo cual le conferiria al grupo una mayor capacidad de actuacian en el sector de la comu-
nicacién masiva, por la via de las relaciones de capital entre las empresas.

Los sociblogos que proponen la tesis de la sociedad de masas (anteriormente esbozada) rela-
cionan la conformacion de este tipo de sociedad con el progresivo incremento de la concentra-
cion econdmica de las empresas de medios. “Segin Mills (1856), ‘los medios de comunicacion,
tal como se hallan organizados y manejados en la actualidad, constituyen . . . una causa impor-
fante de la transformacian de los Estados Unidos en una sociedad de masas’. En su opinion, ésto
obedece a que tales medios crean nuevos modos de dependencia y.al hecho de que las élites que
ejercen el poder son quienes tienen mas acceso a su control y direccion . . . Por otro lado, las

condiciones casi monopolistas en las cuales estos medios actian, hacen a Ios mdlvnduos mas vul-
nerables al control de una autoridad central. El estadio final del movimiento hacia la sociedad
de masas esté constituido por un gobierno totalitario; Jos medios masivos contribuyen a acele-
rar ese desenlace . . .y, por Gltimo, una vez establecido el régimen totalitario, aseguran su conti-
nuidad mediante el habil uso de la propaganda y por la instauracion de un monopolio absoluto
de los canales de comunicacion” (46). '

Lo que aqui se expresa como una consecuencia Gltima del proceso de concentracidn de los
medios, se denota de manera similar en la constitucion y mantenimiento de los llamados regi-
menes democraticos donde los medios, actuando en apariencia bajo las leyes de la libre compe-
tencia, adquieren mayor poder econémico y politico en la medida en que se vinculan estrecha-
mente a las élites de poder. “‘Por otra parte, los tedricos de la sociedad de masas tienden a desta-
car la concentracién, en manos de unos pocos, del control sobre los medios masivos y el peligro
de que la influencia asi alcanzada se utilice para fomentar los intereses de quienes detentan el
poder o aspiran a é1” (47). En este sentido, a concentracién de los medios esté directamente
vinculada a la conformacion de la llamada sociedad de masas, pues a mayor concentracion de
medios, menor es la posibilidad que pueden tener otros grupos sociales organizados (u opinio-
nes individuales) de influir consistentemente sobre la sociedad.

Otro aspecto importante a ser considerado en torno a la concentracion de los medios es el
factor “s_urgimiento de losmedios de comunicacion masiva”, pues este analisis conduce a la clari-
ficacidn de fendmenos vinculados en la conformacion de los grupos econdmicos; se abre la posi-
bilidad de verificar tres vertientes del problema:

1) Si el medio surge a partir del grupo econémico, ya conformado por empresas pertene-
cientes a diversos sectores de la estructura econdmica global.

2) Si el proceso de concentracidn, se da por la reunion de diversas empresas aistadas, entre
ellas las de medios de comunicacién masiva.
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3) Si la empresa de medios surge como empresa pionera, en el sentido de que a partir de su
consolidacion se genera la conformaci6n de determinado grupo econdmico.

La primera vertiente ofrece una formulacién de la necesidad de grupos econdmicos consoli-
dados, de abrirse a la industria de la comunicacién de masas, bien sea con el criterio de lograr
aumentar sus fuentes de ingresos o con el de obtener mayor poder ideolégico y politico; o sen-
cillamente como via para crear un mercado. '

En el sequndo caso, la relacion de capital empresarial o comercial entre fas empresas serfa el
factor decisivo de consolidacién del grupo econémico, sin descartar la concurrencia de otros
factores.

En el tercer caso, la consideracion fundamental recae sobre la empresa de medios como
fuente generadora de beneficios economicos a gran escala, por cuanto a partir de ella se abren
posibilidades para los empresarios de incursionar en otros sectores de la actividad econdmica.

En sintesis, de todo lo anteriormente expuesto se podrian sefialar varias ventajas econdmicas
y politicas que el proceso de concentracién de los medios de comunicacion de masas aporta a
los propietarios de dichos medios:

1) Abaratamiento de los costos de produccion.

2) Posibilidad de cubrir, por medio de las actividades de las empresas del grupo todos los
procesos relativos a la comunicacién masiva (produccién, emision, distribucion, financiamiento,
etc.).

3) Posibilidades de reducir la infiuencia de ctras personas o grupos sobre la opinian pdblica
y, por tanto, de ejercer sobre ésta un mayor control en lo que respecta a necesidades materiales
y concepciones ideoldgicas y politicas.

4) Invulnerabilidad frente a las presiones externas, bien sean éstas provenientes de agencias
publicitarias, de empresas econdmicas, de grupos sociales y politicos organizadosy de sectores
del Gobierno y del Estado.

5) Utilizacion del medio como agente difusor, en términos publicitarios, de la mercancia
producida por empresas integradas al grupo.

6) En consecuencia, consolidacién de la relacién poder econdémico-poder politico, de los
empresarios integrantes de los grupos.

.

IV. LA ESTRUCTURA ECONOMICA DE LOS MEDIOS DE COMU-
NICACION MASIVA EN LOS PAISES LATINOAMERICANOS.
INVESTIGACIONES REALIZADAS.

En el contexto de las nuevas tendencias de la investigacion sociolbgica sobre comunicacidn
masiva, se inserta la necesidad de abordar este proceso desde la perspectiva de la estructura
econdmica de los medios.

Esto se vincula en el esquema de Lasswell antes sefialado, al “‘quién dice”, pero entendido no
como el emisor directo del mensaje, sino de acuerdo al enfoque de Janowitz y Schulze, lo cual
supone considerar a la empresa de medios como el agente emisor. Esto hace referencia a una
doble vertiente dentro del anélisis:

1) Investigacién sobre la estructura econdmica de la empresa de medios.

2) Ubicacién de esta Gltima en la estructura econémica y social global.

Estos aspectos son retomados por Luis Ramiro Beltrén y sintetizados en la pregunta: “‘Quién
posee actualmente los medios de comunicacién y a cuéles grupos de intereses responden éstos?”
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(48}, con el objeto de determinar la infraestructura que sustenta el proceso en términos de
capital. ' )

El analisis propuesto supone la insercién de las empresas de medios dentro de las relaciones
capitalistas de propiedad, lo cual obliga, dado el carécter monopolista de éstas, al estudio de la
concentracion tal como fue planteado en el captulo anterior.

Sin embargo, tomando en cuenta la especificidad de la realidad latinoamericana, se hace
necesario también enfocar los factores infra y superestructurales que integran el proceso de
comunicacion desde la dptica de la dependencia, sobre la cual se hace referencia a continuacion.

V.1 La Dependencia como Elemento B4sico del analisis en los Paises
Latinoamericanos.

Pese a que el aspecto de la dependencia no sera tratado exhaustivamente en el presente tra-
bajo, conviene referir los aspectos centrales que ella entraiia, a fin de ofrecer una panoramica
mas completa sobre la realidad de la comunicacion masiva en Latinoamérica.

El problema de la dependencia por la cual pasa el proceso de la comunicacién en América
Latina, debe ser enfocado desde dos puntos de vista:

1) Desde la perspectiva de los objetivos y actividades expansionistas de as empresas de me-
dios transnacionales.

2) Con base en las caracteristicas y consecuencias de esta dependencia en la comunicacién
masiva de los paises latinoamericanos.

El primer enfoque ha sido ampliamente tratado por Herbert Schiller en su libro “Comunica-
cion de masas e imperialismo yanqui” (Editorial Gustavo Gili, Barcelona, 1976). El autor sefiala
que el mévil econdmico ha sido determinante, como factor de impulso de la comercializacién
mundial de la produccion de medios norteamericana, por un lado, por el otro, la actividad de la
comunicacién en los paises latinoamericanos y sus necesidades financieras condicionaron et am-
biente para inversion de capital de las empresas multinacionales; y, en Gitimo término, las rela-
ciones econdmicas establecidas entre las transnacionales de la comunicacion y otras empresas
transnacionales de diversos sectores de la industria y el comercio, posibilitaron ain mas la con-
crecion de la dependencia. '

Todo lo anterior se vislumbra como el cuadro general en el cual las condiciones economicas
permitieron la penetracion de los medios de difusion norteamericanos en el mercado latinoame-
ricano, a través, en principio, de la publicidad comercial. ““Nada menos que la viabilidad de [a
misma economia industrial norteamericana est4 en juego en el movimiento mundial hacia la di-
fusion comercializada . . . Lo que aparecen en la escena internacional tiene un parecido asom-
brose con lo ocurride en Estados Unides, es decir, con la expansion anérquica de la produccibn
de mercancias: la promocion de las mismas a través de los medios de comunicacién de ma-
sas . . ." (49). Se trata de que por la via de la venta de productos en el mercado internacional y
de las inversiones de capital, tanto de las empresas de medios como de las de publicidad, los Es-
tados Unidos no solamente impusieran su modo de vida a los paises latinoamericanos sino tam-
bién su modelo de comunicacién masiva, que, como el autor sefiala, difiere en gran parte de los
modelos europeos y de los paises socialistas.

Por otro lado, es de considerar que la disufibn norteamericana ha estado en manos funde-
mentalmente, de las empresas privadas, lo.cual indica que han sido éstas las promotoras y reali-
zadoras de su internacionalizacién. La participacién norteamericana en las comunicaciones de
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otros paises, abarca desde la propiedad directa de los medios y agencias de publicidad hasta la
venta de material, contratos de direccion y-exportacién de programas, culminando en la diti-
ma caracteristica desarrollada por el sistema expansionista norteamericano: la irrupcién en el
espacio aérea de los paises latinoamericanos en particular y del Tercer Mundo en general, por
lavia de la electronica (instalacion de satélites, radafes, etc).

El autor mencionado analiza varias actividades de las principales transnacionales de la comu-
nicacién, tales como NBC, RCA, CBS, AT and T, ABC-Worldvision, y Time-Life Boadcast Sta-
tions, para concluir afirmando que “sean cuales fueren los resultados. . . la penetracion de las
comunicaciones norteamericanas es un hecho conocido e insistente’ (50).

En el caso de la exportacién de programas, el sentido comercial de optimizacion del benefi-
cio econdmico también ha sido determinante. Esto no significa negar la importancia que ha te-
nido en los niveles politico, ideologico y cultural este proceso de dependencia comunicacional.
Significa, méas bien, que el movil desencadenador del mismo ha sido la necesidad de las produc-
toras norteamericanas de programas, de dar salida a sus productos frente a la rentabilidad que
ofrece el mercado internacional: ** Las productos norteamericanos para la television . . . estén
dando la ténica de 1a programacion de television en el mundo entero . . . Hoy, las ventas en ul-
tramar corresponden al 60 de todas las actividades del negocio de los telefilms en Estados Uni-
dos, y representan la diferencia entre los beneficios y las pérdidas de la industria entera” (51).
FEsto sin tomar en cuenta que, con el objeto de reducir los costos de produccién, abarcar un
piblico méas amplio y presentar condiciones favorables para el patrocinio de la publicidad, los
programas producidos por empresas latinoamericanas son una copia exacta-de aquella progra-
macién, seglin referencias que acota el autor. Por tanto, la transnacionalizacion de la comunica-
ci6n deviene del mismo desarrollo industrial que han logrado las empresas privadas de medios
de comunicacion norteamericanas, lo que les permite no sélo obtener el monopolio del mercado
interno sino también dominar ampliamente los mercados latinoamericanos.

Otro autor, Armand Mattelart, analiza en su libro “Multinacionales y Sistemas de Comunica-
cién” (Ed. Siglo XXI, México, 1977) asi como en diversos trabajos, la conformacién de los oli-
gopolios transnacionales de la comunicacién, y apunta el vinculo entre ésta y las nuevas y pode-
rosas formas de penetracién que han logrado en los paises dependientes. Elabora las caracter/s-
ticas de estos oligopolios, ubicados fundamentalmente en Estados Unidos, algunos pafses euro-
peos y Japon, las relaciones de capital y de otra indole econémica, que se establecen entre los
principales grupos, las actividades industriales y comerciales que realizan en el mercado inter-
nacional y su conexién con transnacionales de otros sectores de la actividad econémica, funda-
n.entalmente las relativas al campo de la electronica.

La posibilidad de penetrar en los sistemas de comunicacién latinoamericanos, se refuerza
con los vinculos antes mencionados. Las agencias internacionales de publicidad, por ejemplo,
tienen su principal clientela en las compaiiias transnacionales fabricantes de bienes de consumo.
Pero los aspectos caracteristicos de la actual dependencia se concentran en torno al desarrollio
de la tecnologfa y la electronica, en el sistema oligopélico de produccion. De alli que se hallan
poderosos oligopolios que incluyen empresas de medios y empresas electronicas. “Poco a poco,
toda la informacion . . . va pasande a depender de los fabricantes de la alta tecnolog(a norte-
americana, que poseen ampliamente la hegemonfa en el terreno-de los componentes electrni-
cos, de las telecomunicaciones y de la aerondutica” {52).

Ubicado desde la segunda perspectiva propuesta en el tratamiento del problema, el autor
analiza los perjuicios que, en el orden de lo cultural, acarrea esta dindmica para los pafses de-
pendientes, ain més cuanto que la planetarizacion del espacio aéreo a través de los setélites
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atenta contra la soberania nacional. “Nos enfrentamos a una fase suprema de imperialismo
que instala unos sistemas y unos modos, por tanto, de organizacion del poder. En esta fase,
el imperialismo es absolutamente capaz, seglin las condiciones de la correlacion de fuerza na-
cional e internacional, de nacionalizar sus vehiculos de invasién” (53). Se refiere también en
particular, al caso de paises (como México) que, habiendo nacionalizado su produccién man-
tuvieron intactos los contenidos de la misma, como prueba “de la existencia y la importancia
del colonialismo interna” (54). Por lo tanto la cultura, en este momento histérico concreto,
estd condicionada por la interaccion de diversos agentes externos, es decir, por una conjun-
cion de fuerzas transnacionales que se cimentan sobre el proceso de concentracién industrial:
“’Los grandes fabricantes de hardware dominan los. centros de elaboracion de programas, de
mensajes educativos, de férmulas de ocio . . . poniendo sus conocimientas técnicos al servicio
de institutos de formacién . . . invirtiendo en fas tecnologias que producen los programas,
los mensajes de las firmas cuyo control han adquirido. Y quizas sea esta alianza, entre hard-
ware y software, lo que permita ilustrar de manera mas satisfactoria la integracion de los sec-
tores de la produccion cultural . . . En Gltima instancia, toda la transmision del saber tiende a
ser una empresa del especticulo y a pasar por la regla de los media y la cultura de masas”
(55). En este sentido, cabe sefialar que la dependencia comunicacional de los paises latino-
americanos cumple con esta dindmica de reinyeccion mutua de los media, ubicados como em-
presas privadas de comunicacion, y que la base de estas alianzas se encuentra, por ende, en las

en las formas econémicas que asume el sistema de la difusion masiva en.ambos extremos de la
situacién de dependencia.

Desde este punto de vista, y de acuerdo con lo expresado por 0. Capriles,el modelo de de-
sarrollo de la comunicacion asumido por determinado pais es un indicador del tipo de depen-
dencia en la estructura interna del pais dependiente. Desde el punto de vista econémico, las ca-
racteristicas de la dependencia han sido sefialadas en parrafos anteriores. Desde el punto de
vista politico, ademds del control total que poseen las transnacionales sobre la informacion y la
electrénica, “los duefios de los medios en los paises dependientes, que se insertan en las élites
politicas . . . se encuentran organizados en estructuras internacionales {la S.I.P. y 1a A.l.R.)
creadas para servir a los intereses de los grandes amos metropolitanos en primer lugar, y en se-
gundo lugar, los de sus delegados dependienes” (56).

La dependencia cultural e ideolbgica es, por tanto, la forma en que se expresa la depen-
dencia del orden econ6mica-social, en general, y del modelo de difusion, en particular, conside-
rando |a importancia actual que poseen los medios de difusién masiva, sobre todo en las socie-
dades urbanas. La dependencia de los contenidos de los medios es casi total: va desde el terreno
de la informacin hasta los que corresponden al sector entretenimiento; pero, principalmente se
concreta en-la “transferencia de patrones y estereotipos . . . y, en general, en el modo de vida
pregonado cotidianamente por los contenidos de los medios en la estructura misma de sus men-
sajes” (57).

Seria motivo de un andlisis exhaustivo todas las consideraciones implicadas en el estudio
de la dependencia de la comunicaci6n. Sin embargo, por cuanto éste no corresponde a los obje-
tivos bésicos del presente trabajo, el sefialamiento de esta problemética se incluye como refe-
rencia a la situacién especial de los paises latinoamericanos, a cuyo ordenamiento se vincula la
estructura econémica de los medios de comunicacion masiva.
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IV. 2 Investigaciones realizadas

En la década del 50 y hasta bien entrada la del 60 las incipientes investigaciones de medios
en Latinoamérica se reducen a los anélisis de audiencia, cobertura y penetracion, en los que pre-
dominan las pautas apoliticas y los marcos de referencia descontextualizados.

Sin embargo diversos estudios sobre las tendencias latinoamericanas en el anélisis de los me-
dios masivos: Hugo Assmann (1974), Jorge Merino Utreras (1974) Luis Ramiro Beltrén (1978)
Jesis M. Aguirre y Marcelino Bisbal (1981) coinciden en afirmar el viraje copernicano que se
efectiia a mediados de los afios 60 al pasar de la consideracion de los efectos a la problematica
del control de los medios.

La convergencia entre los primeros estudios denunciativos sobre las oligarquias econdmi-
cas y los procesos de concentracion econamica: George Selser y Rodolfo Terragno (Argentina),
Silva Colmenares (Colombia), Carlos Malpica (Per(1), Domingo Alberto Rangel (Venezuela}, y la
critic a sobre la manipulacion informativo-cultural debida a pioneros como Antonio Pasquali
(1963), Héctor Mujica y Eleazar Dfaz Rangel (1967), Elisec Veron (1969), Armand Mattelart
(1970), Ludovico Silva (1970), plantea la necesidad de desentrafiar la estructura econdmica de
la industria cultural y el sistema de propiedad de los medios masivos.

En esta perspectiva se realizan diversas aproximaciones con un doble enfoque: a) el analisis
de la estructura global de los medios y su funcién ideoldgica (ARGENTINA: Heriberto Muraro,
“Neocapitalismo y comunicacién de masas”, 1974; Margarita Graziano, “‘Los duefios de la tele-
vision', 1974; COLOMBIA: Varios, “Situacion de los medios de comunicacion en Colombia”,
1968; CHILE: Diego Portales, “Heterogeneidad industrial en la prensa de Santiago de Chile,
1978; PERU: Humberto Espinoza, “El poder econdmico en el sector de los medios de comuni-
cacion, 1971; Juan Gargurevich, “Mito y verdad de los diarios de Lima, 1972; 1971; Juan Gar-
gurevich, “Mito y verdad de los diarios de Lima, 1972; VENEZUELA: Capriles, “El Estado y
los medios de comunicacion (1976}, Marcelino Bisbal, “La industria de la comunicacion, una
magquinaria en movimiento'’; LATINCAMERICA: Peter Shenkel, ““La estructura de poder de
los medios de comunicacién en cinco paises latinoamericanos”, 1973).

b) La descripcion de los condicionantes econdémicos de los medios, sustentados principal-
mente por la publicidad mercantil (COLOMBIA: Ramdn Abel Castaiio, “’La publicidad un freno
al desarrollo, 1971; MEXICO: Victor Sahagin, “Anatomia de la publicidad en México, 1974;
NICARAGUA: Emigdio Suédrez, “La publicidad en Nicaragua”, 1968; PERU: Rafael Drinot,
“Publicidad, produccién y consumo de lo cotidiano”, 1973; VENEZUELA: Prospero Navarro,
“La publicidad en Venezuela”,.1962; José Martinez Terrero: *’Andlisis de la publicidad en Ve-
nezuela”, 1975).

Ultimamente, siguiendo la corriente emprendida por Armand Mattelart en su obra “’Agresidn
desde el espacio” (1973) se ha desarrollado otra faceta referida al anlisis de las infraestructuras
tecnolagicas (hardware y software), que dependen de los emporios transnacionales y cuyo estu-
dio ha revelado la creciente concentracién econdmica internacional. :

Sin embargo son muy pocos los estudios que en forma mas rigurosa y empirica hayan inves-
tigado la configuracion precisa de los grupos econdmicos y su articulacion con los medios masi-
vos de difusion. De ahi, pues, que sin desconocer los anteriores aportes acumulativos, hayamos
escogido las tres investigaciones metodologicamente mas represantativas del enfoque econdmi-
co-politico, orientado al anélisis de la estructura de propiedad de los medios de difusién masiva

en Latinoamérica.
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1V. 2.1 Peter Shenkel: La Estructura de Poder de los Medios de Comu-
nicacion. -

Peter Schenkel retoma la tesis de Wright Mills y Vance Packard, que refiere que los propieta-
rios de los grandes medios de comunicacidn pertenecen en su gran mayoria a las clases dominan-
tes que se oponen a la realizacion de transformaciones socioeconamicas profundas en conflicto
con sus propios intereses y, por lo tanto, utilizan sus medios no para propiciar sino para frustrar
tales transformaciones: En este contexto se insertan las investigaciones tendientes a analizar la
estructura de poder de la prensa, radio y television en cinco paises latinoamericanos, que re(ine
ol autor, y en las cuales se abordan los siguientes aspectos:

— Determinacion de quiénes son los propietarios de los mas importantes medios y a qué clase
pertenecen, .

— Niamero de medios que cada uno de ellos controlan dado el grado de concentracion: esun
indice de la influencia que realmente ejercen.

En este sentido el autor discrimina, entre concentracion horizontal (una persona o grupo es
propietaria de varios medios de un mismo tipo, ejemplo: emisoras de radios, solamente, o dia-
rios, etc.) y concentracion vertical {una persona o grupo es propietaria de medios de diversos ti-
pos, ejemplo: plantas televisoras, emisoras de radio, diarios, conjuntamente).

— Otras propiedades de los duefios de los medios ubicadas en diversos sectores de la economfa,
a fin de determinar su relacion con las fuerzas econdmicas fundamentales.

~ Participacion de los mismos en la esfera politica, lo cual mdlcana su ubicacion al lado de de-
terminadas fuerzas politicas.

— Nexos existentes entre esos propietarios y grupos extranjeros, abordéndolos desde el mono-
polio de las agencias internacionales de noticias y de los contenidos extranjeros en los me-
dios.

La elaboracidn de este estudio en Argentina, Colombia, Chile, México y Peri le permite con-
cluir que los propietarios de los medios son casi siempre miembros de la nobleza oligarquica o
nuevos ricos ingresados en el estrato superior de la burguesia industrial y financiera. Asi mismo
discrimina que las familias oligérquicas controlan casi siempre la gran prensa, mientras que los
propietarios de la radio, television, son ricos burgueses, a excepcion del caso mexicano en que la
radio, television y prensa estén en manos de la clase media alta, enriquecida en los Gitimos cua-
renta afios. La adquisicion de los medios aparece, en lineas ganerales, posteriormente al enrique-
cimiento por latifundio o empresas industriales, aGn cuando existen casos en que el proceso se
ha dado a la inversa, También destaca el hecho de-constituir ““verdaderos clanes familiares. . . lo
que viene a subrayar la importancia que revisten en esta casta las relaciones de parentesco para
consolidar y aumentar su poder’” (58).

" En todo caso, el aspecto relevante es su participat;iﬁn en otras ramas de la economia, siendo
secundarios los vinculos que, a través de la publicidad, se establecen con empresas nacionales o
extranjeras.

Destaca también el alto grado de concentracion de propiedad, horizontal y vertical, que se
da en radio, television y prensa. El més alto grado de concentracion horizontal, se encontré en
la television de Argentina, México y Perd. En menor grado se da en laradio. Sefialael autor que,
sin embargo, la concentracion de propiedad solo adquiere su dimension verdadera si se toma en
cuenta el grado en que ha proliferado en los cinco paises la concentracion vertical, lo cual s
traduce en que un mismo individuo o grupo familiar sea duefio de diarios, plantas televisoras y
emisoras de radio. Esto supone, ademds, un “poder extraordinario para manipular la opinion
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publica”, aspecto éste que parece més relevante, en términos politicos, que la participacion di-
recta en esa esfera, que se constata en muchos propietarios.

Respecto a la dependencia del exterior, se comprueba un alto grado de vinculacion de la
prensa, radio y television con las agencias internacionales de naticias, lo cual se refuerza con la
inexistencia de una agencia nacional con corresponsalias propias fuera del pais.

Este cardcter dependiente se evidencia ademds en la inversion directa de capital extranjero
en determinados medios; como se desprende del hecho de que la NBC, ABC y CBS, hayan fi-
nanciado el desarrollo de la television argentina. También se realiza a través de las agencias de
publicidad, anunciantes y patrocinadores, En este sentido destaca el alto gasto publicitario de
émpresas transnacionales (anunciantes) y el hecho de que agencias publicitarias norteamericanas
tienen filiales en estos paises y manejan gran cantidad de cuentas.

Finalmente, en muchos medios de estos paises la programacion incluye en mas de un 50%
contenidos preparados y producidos en el exterior. No puede dejar de sefialarse la influencia de
organismos regionales, A.I.R. y S.1.P., y la dependencia de insumos, equipos y knowhow extran-
jeros.

De todo el estudio se desprende un escepticismo moderado, respecto a la posibilidad de que
el Estado pueda transformar la funcion tradicional de estos medios sin afectar la estructura basi-
ca de propiedad de los mismos.

IV.2.2 Margarita Graziano: Los Duefios de la Television Argentina

El estudio realizado por la periodista Margarita Graziano sobre la television Argentina, es
abordado desde una doble perspectiva: por un lado, un “‘esbozo de la dependencia” que trata
de determinar la influencia del capital extranjero, y por el otro, |a identificacion de la red con-
formada por los canales de cabecera, las productoras y los canales del interior. En referencia a la
primera, identifica las variadas expresiones que adopta la dependencia;
— inversiones directas en el medio,
— control por parte de los capitales extranjeros del mercado de programas, equipos o0 materias
primas;
— através de las vinculaciones de los anunciantes y de las agencias publicitarias;
— suministro de informacion por parte de las grandes agencias noticiosas.

Estas no son analizadas separadamente, pero se refiere la participacion de tres grandes trans-
nacionales, a través de las dos primeras vias seiialadas en la television argentina: American
Broadcasting Company, National Broadcasting Company y Columbia Broadcasting Corpora-
tion. Respecto a la Gltima via, se resalta la participacion de la United Press International en
América Latina.

Por otra parte, inicia el anélisis de la red televisiva argentina verificando “la existencia de un
alto grado de concentracién economica, entendiendo por tal al fendmeno por el cual la propie-
dad de los medios se halla, por lo comin, en manos de unas pocas empresas, en general de caréc-
ter familiar, y vinculadas con el resto de las grandes empresas industriales, comerciales y agrico-
las y con los circulos politicos del pafs en que operan’ (59) Seiiala también que en gran parte
de los paises latinoamericanos, es véalida la “diferenciacion entre * gran prensa’ y oligarquia, por
un lado, y radio y television y burguesfa, por otro" (60). Aspectos estos que serén analizados
para el caso venezolano, y que son planteados originaimente por Peter Schenkel.

También sefiala Margarita Graziano, la estrecha vinculacién entre los canales de cabecera y
las productoras, que pasan a constituir una unidad. Igualmente entre ellas y los canalas del inte-
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rior. ldentifica tres formas de relacion:

—de propiedad:  inversion directa de la productora en el canal del interior.

—de asociacidon: relacién contractual por la cual el canal del interior adguiere su programa-

cidn a una sola de las cuatro productoras de la capital.

—independencia: el canal del interior compra su programacion a dos o mas productoras.

Los factores determinantes de esta relacion son textualmente los siguientes:

“a) Necesidad de amortizar costos mediante la colocacion de la programacion producida para
el canal de cabecera en plazas del interior.

b) Incapacidad econdémica por parte del canal de! interior para producir su propia programa-
cion,

c) Necesidad de poseer un servicio de comercializacion de sus espacios publicitarios gue el
canal asociado satisface a través de las productoras” (61).

La red aparece conformada por tres grandes grupos:

—Grupo Romay: vinculado a CADETE S.A., Canal 9.

—El que incluye a Difusién Contemporénea S.A. (DICON), Canal 11

Y el més importante, el formado por Rio de la Plata TV S.A. {Canal 13} y Producciones Ar-
gentinas de Television S.A. (PROARTEL). Este incluye a su vez, al grupo dirigido por Goar Mes-
tre y otros capitalistas argentinos vinculados todos a la Columbia Broadcasting y al consorcio
Time-Life.

En cada grupo se identifican los directarios de fas empresas de medios, que incluye para de-
terminados afios; se identifican las empresas relacionadas, se establece la conexitn entre fas pro-
ductoras y los canales del interior y, finalmente, se relacionan los miembros del grupo, sefialan-
do lals) empresa(s) en que participa(n) y el cargo correspondiente.

En .este sentido, el presente estudio sobre la estructura econémica de los medios de comuni-
cacién masiva en Venezuela-Regidn Capital, ofrece similitudes con el de Margarita Graziano. Las
diferencias se ubican, entre otros aspectos, en los siguientes: la fuente utilizada por {a autora es
una similar a la Publicacién Profesional Publicitaria, denominada Guia de Relaciones Pablicas;
mientras que en éste es sdlo un punto de partida y la fuente primordial es el Registro Mercantil
de la Circunscripcién Judicial del Distrito Federal y Estado Miranda vy, en segundo lugar, se ha
cuidado que las conclusiones sean avaladas por datos empiricos.

1V.2.3 Oswaldo Capriles: An4lisis del Caso Venezolano

El andlisis de Oswaldo Capriles sobre ef sistema de difusion masiva en Venezuela se apoya,
en las siguientes premisas:

1) Aln cuando potenciaimente los medios de comunicacion constituyen un servicio plbli-
co, el sector privado propietario de los mismos los considera como un “servicio privado”.

2) “La actividad publicitaria es el motor fundamental de los procesos de difusién masiva del
sector privade” (62). Dicha actividad es una simple intermediaria entre los medios y los anun-
ciantes, los cuales tienen como objetivo aumentar el consumo. Aparentemente ellos san los fi-
nanciadores del proceso, pero es el consumidor el que verdaderamente lo hace, al tener mcluudo
en el precio de venta de cada producto, el casto de la inversidn publicitaria.

3) Para lograr lo anterior, el tiempo libre es convertido en tiempo de consumo y a través de
él se ejercera ““un grado cada vez mayor de control social’ (63).

4) "El sector privado de difusién masiva tiende a la concentracion capitalista en forma mo-
nopdlica o, mas frecuentemente, oligopdlica . . . Tienden también a organizarse en grupos de
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presion politico-ideologicos para defender sus interesas econdmicos . . . los altos costos publici-
tarios, generalmente inflados artificialmente, ayudan al proceso general de concentracion capi-
talista . . . de manera que el sector privado de difusion masiva realimenta las tendencias mono-
policas de la industria y el comercio, acentuando el proceso general de concentracion de capita-
les” (64).

Las premisas sefialadas, traducen a un nivel mas operativo, la hipotesis fundamental de Ca-
priles: “Nos interesa demostrar que en la sociedad capitalista dependiente el ‘modo de difusion
masiva' —vehiculo fundamental de imposicion de la llamada ‘cultura de masas’ sobre la cultura
popular— surge de un aparato constituido como un verdadero sistema, si se lo considera en su
especificidad, pero que de hecho se inserta como un subsistema dentro de los sistemas econé-
mico, politico e ideoldgico, cuyo entrelazamiento conforma lo esencial del modo de produc-
cion capitalista dependiente” (65).

La estructura de poder de estos medios de difusion, aparece conformada por tres estratos.
El primero y bésico es el de los anunciantes, que “‘constituyen el punto de insercién del sistema
de difusién dentro del sistema econ6mico general” (66). Este grupo se concentra en un organis-
mo representativo, cual es la Asociacion Nacional de Anunciantes. Dentro de éstos, el autor
asigna un primer lugar al sector pablico, lo cual le conferiria un gran poder frente a los medios,
que no s6lo es desaprovechado sino que rehuye el establecer controles sobre la actividad privada
y elude el exigir el cumplimiento de los existentes, incluso en materia de publicidad.

“El segundo estrato del sistema de difusion estd constituido por las empresas publicitarias y
de relaciones pablicas, cuyo ndmero asciende aproximadamente a 148" (67). Este se encuentra
representado por la Federacion Venezolana de Agencias de Publicidad (FEVAP). Segin el
autor, el 30%del tiempo de programacion televisiva esté referido a publicidad.

Finalmente, los propietarios de los diferentes medios conforman el tercer estrato, los cuales
aparecen representados separadamente por las siguientes organizaciones: Bloque Venezolano de
Prensa, Camara Venezolana de la Industria de la Radiodifusion, la Camara Venezolana de Tele-
visibn y la Cdmara de la Industria Cinematogréfica Nacional. A nivel regional existen organiza-
ciones a las cuales se vinculan algunas de fas anteriores, ellas son: la Asociacion Interamericana
de Radiodifusién (A.l.R.) y la Sociedad interamericana de Prensa (S.1.P.).

A esta “integracion horizontal de cada uno de los estratos del sistema de difusion le ha segui-
do una integracion vertical globalizante de los estratos entre si .. ."” (68), la cual se concret6 en
1870 en la creacion del Consejo Venezolano de la Publicidad, que posteriormente desapareci.

En lo que se refiere a las asociaciones de propietarios, alin cuando entre gllas existen contra-
dicciones, “representan un frente Gnico de tipo politico e ideolbgico, actuando como grupo de
presion homogéneo frente al Estado y, particularmente, frente a toda tentativa de modificacion
o reforma del sistema imperante” (69).

Ademds de la descripcion de los estratos, que conforman el sistema ya sefialado, el autor re-
sefia la evolucion de los medios. En este santido plantea que el desarrollo de la radiodifusion se
inicia en la década de los afios ‘30, y es sblo hasta 1941 cuando aparecerd una normativa legal al
respecto. Se trata del Reglamento de la Ley de Telecomunicaciones de 1941, donde el Estado
se reserva el monopolio de la radiodifusion y establece la concesion de frecuencias como situa--
cién excepcional. Sin embargo, se verd que posteriormente el mismo Estado permitird y propi-
ciard que la iniciativa privada conduzca el sistema de difusion. De esta forma se otorgarén con-
cesiones para servicios de radiodifusibn, a partir de los cuales se estableceran cadenas o redes.
Venezuela estaré entre uno de los ocho primeros paises del mundo en contar con servicio diario
de television, y paralelamente se dard un proceso de concentracion en el medio prensa.
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En el medio radio se realiza la constitucion de cadenas, en las que se “mezclan contratos de
servicio con cuasicontrol financiero” (70), y que matienen el caracter local de las radios de pro-
vincia, con baja inversion y poca potencia, pero aprovechando “la participacién financieray la
transmision de programas desde la capitat . . ."” {71).

En laprensa el “proceso de acumulacidn-concentracion” se opera en funcion del incremento
de los costos de instalacion y mantenimiento, lo cual detiene “las inversiones nuevas en ese cam-
po y limita a los sobrevivientes que se lanzan a una carrera por la publicidad a cambio de un pe-’
riodismo sin opinion” (72). Con posterioridad aparecen revistas semanales de todo tipo, y desti-
nadas exclusivamente al entretenimiento, sin establecer limites para ello.

Respecto a la television, este medio tuvo un desarrolio acelerado durante los primeros diez
afios. Es asi que en 1952 surge la Televisora Nacional, TVN 5;en 1953, Televisa, Canal 4 y Ra-
dio Caracas Televisidn, Canal 2. Once afios después aparecen el Canal 8 de Venezolana de Tele-
visibn, 13 de Valencia y Ondas del Lago en Maracaibo. “Pronto comienza la racionalizacién-
concentracion del medio: en poco tiempo desaparecen los canales 11, 13 y el de Maracaibo”
(73). Las plantas locales contaban con participacion de grandes cadenas o networks americanos,
que luago retiran sus inversiones, “prefiriendo el suministro de programas, el asesoramiento y la
venta de films"” (74). En la actualidad, en el medio television se encuentran dos grandes empre-
sas: Radio Caracas Television y Venevision. Venezolana de Television, Canal 8,.representa la ad-
quisicidn por parte del Estado, de una empresa que se constituyo como Cadena Venezolana de
Television (CVTV), hasta 1974, cuando se encontré en una situacion de cesacion de pagos.

La competenecia existente entre las dos grandes empresas, iniciaimente sefialadas, lleva a
crear otra denominada SERCOTEL, cuyo objetivo fundamental es efectuar una division del
mercado.

Como se desprende de lo anterior, la estructuracion que realiza Oswaldo Capnles de los me-
dios de difusion masiva, si bien en alguna medida esta referida al nivel econdmico, se centra fun-
damentalmente en el organizacional.

En este sentido se puede afirmar que en el pals no se ha abordado el analisis de la estructura
ecandmica de los medios masivos, desde la perspectiva de identificar las empresas, sus relacio-
nes, los grupas econdmicos resultantes y su poder econémico. Las referencias que existen sobre
este aspecto son escasas, como en el caso del Proyecto Ratelve que en su Diagndstico del Siste-
ma Real de Radiodifusion, incluye un Andlisis Econémico de la Radiodifusion Pablica y Priva-
da, donde hace referencia a los grupos Phelps y Cisneros como propietarios de Radio Caracas
Television y Venevision, respectivamente, a los ingresos de la Radio y la TV en general, su gasto,
el costo medio de hora de programacion y el financiamiento que reciben por parte del Estado.
Sin embargo, es necesario destacar y valorar la teorizacion que en esta 4rea ha realizado, espe-
cialmente, Capriles.- En este sentado algunas de sus premisas seran consideradas como hip6tesis
a ser verificadas.

" V.UNA INVESTIGACION SOBRE LA ESTRUCTURA ECONOMICA
DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION DE MASAS: ASPECTOS
OPERATIVOS

V.1 Objetivos y variables

Todas las investigaciones hasta.ahora resefiadas, aparecen caracterizadas por uno u otro de
los aspectos siguientes:
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1} Constituir un conjunto de premisas de alto nivel de abstraccion, referidas a una realidad
conocida sélo parcialmente, derivadas mds de un cuerpo tedrico que del anélisis de datos con-
cretos. En este sentido, en esos estudios existiria cierto vacio de orden empirico, que debe ser
sustituido por datos ordenados.

2} Conformar un conjunto de referencias empiricas, no suficientemente articuladas y siste-
matizadas, y que por lo demads no son exhaustivas.

En este sentido, se plantea la necesidad de una investigacion referente a los medios de co-
municacién, que suministre un conjunto de datos sobre los mismaos, considerando aspectos basi-
cos de su estructura econdmica, tales como la determinacion de las empresas vinculadas a cada
uno de esos medios, de las relaciones establecidas entre ellas, de los grupos que se conforman
como resultado de la concentracion econdmica que se opera en el interior de éstos; y que articu-
le estos datos en funcion de las premisas de orden tedrico sefialadas en el capitulo anterior.

De alli que surja esta investigacion sobre “La Estructura Economica de los Medios Radio,
Television y Prensa en la Region Capital”, consistente en un estudio aproximativo de los si-
guientes aspectos referidos en forma progresiva:

1) Identificacion y descripcion de las empresas vinculadas a los medios Radio, Television y
Prensa en la region Capital.

2) Identificacién de las relaciones existentes entre las empresas consideradas, a fin de deter-
minar la concentracidn resultante.

3) Analisis de los grupos de empresas detectados, en relacion a su surgimiento, su actividad
econgmica, su magnitud y la importancia de las personas naturales y juridicas que participan en
ellos.

4) Determinacién de la estructura general de cada tipo de medio, comparando y jerarqui-
zando sus grupos de empresas. En el caso del medio Televisidn, se trataré de establecer la vincu-
lacion con el sector de la publicidad y de enmarcar su estructura dentro del contexto de fa de-
pendencia, en ia medida en que los datos lo pérmitan.

5) Finalmente, se analizara la estructura global de los medios Radio, Television y Prensa, je-
rarquizando los grupos en funcidn de su poder econdmico y destacando las particularidades de
la concentracidn econdmica presente en la industria de medios.

La realizacion del primer objetivo supone la consideracion de las variables que a continua-
cion se enuncian y describen:

1) Denominacién de la Empresa al pablico: hace referencia al nombre con el cual aparece el
medio ante el receptor.

2) Razan Social: es el nombre con el que esté inscrita la empresa en el Registro Mercantil de
la Circunscripcion Judicial del Distrito Federal y Estado Miranda (se sefialan también las carac-
teristicas que identifican este Registro). Se hace la discriminacion entre el nombre del medio o
denominacién de la empresa al pablico y la razén social, dado que no siempre hay coinciden-
cias.

3) Instancia y Grupo a que pertenece la Empresa: la primera esté referida a la parte del pro-
ceso de funcionamiento del medio a la cual estd dedicada la empresa, mientras que la segunda
hace una discriminacién mayor a nivel de la instancia.

4) Actividad principal y Objetivos de la Empresa: la actividad seiiala el drea de traba;o de la
empresa, mientras que los objetivos son la formalidad juridica de aquélla, la que reviste un ca-
racter muy general.

Por otra parte, en algunas empresas no coinciden estas variables, ain cuando legalmente de-
beria ser asi.
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5) Fecha de constitucion de la Empresa: referida a aquélla en.la que es debidamente regis-
trada, por lo tanto no coincide necesariamente con la fecha de fundacion.

6) Domicilio de la Empresa: el lugar que ha sido escogido como sede,

7) Direccion: se sefialan todos los datos que ella'supone.

8) Capital de la Empresa y su Evolucion: en funcion de los datos que suministre el Regis-
tro Mercantil, considerando:

—Fecha de registro de la informacion.

—Capital suscrito, en bolivares.

—Capital pagado, en bolivares.

—Accionistas, trdtese de personas naturales o juridicas, distinguiendo unas y otras.

—Ne° de acciones de cada asociado.

—Valor nominal de las acciones. )

—Capital, en bolivares, que aporta cada accionista, y porcentaje que representa en relacion al
capital social.

9) Estructura Orgédnica de la Empresa o Directorio, considerando:

—Fecha de registro de la informacion.

—Denominacién del cargo.

—Ponderacion del mismo, segiin escala que se sefialard posteriormente.

—Duracian en el cargo.

—Nombre de la persona designada para el cargo.

—Relacion con la variable anterior: si es o no accionista, .

La infarmacion fue recogida en un instrumento denominado Ficha de Registro. Todas las va-
riables sefialadas son discretas, a excepcién de la variable capital.

En lo que se refiere al segundo objetivo, las relaciones existentes entre las empresas conside-
radas aparecen definidas operativamente en el cuadro N° 1, donde ademas se sefalan los mode-
los de empresas resultantes de dichas relaciones y de la actividad principal de cada una. Esta
operacionalizacion guié de manera diferente la recoleccion de datos y el analisis.

La consecucion de este objetivo exigio la consideracion de la variable siguiente:

Participacion en el Capital de la Empresa, determinado a través del nimero de acciones y
del capital que posee la persona natural o juridica que forma parte de la Junta de Accionistas.
A continuacion se indica el elemento de ponderacion y se establece la escala respectiva:

PONDERACION ESCALA DE PONDERACION
%de capital

Porcentaje del capital social de la Empresa, 100-90
que posee la persona natural o jurfdica 90-80
accionista de la Compaiifa, 80-70
70-60

60-50

60-40

40-30

30-20

20-10

10-1
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El porcentaje antes referido serd ponderado con una tasa correspondiente al capital social de
la empresa, dividido entre cien mil (100.000), resultando el indice o peso de la relacién.

Se utiliza esta cifra porque gran cantidad de los capitales sociales observados oscila alrededor
de ese valor, y para que el indice de relacidn derivado resulte més manejable.

Este indice expresaria:

—La importancia de personas naturales o juridicas dentro de cada grupo y dentro de la es-
truetura global de los medios de comunicacidn.

—La magnitud de la relacion entre empresas. .

—La importancia de cada uno de los grupos de empresas existentes dentro de la estructura
econdmica general; estableciendo cierta jerarquia dentro de la misma,

El anélisis de los grupas de empresas identificados ser4 realizado en funcién de las siguientes
variables:

1) Surgimiento del grupo, considerando simultineamente la actividad econdmica.

2) Descripcion de 1as empresas que lo conforman, fundamentalmente en cuanto a la confor-
macion y evolucidn de sus capitales.

3) Magnitud del grupo, que viene dada por el nimero de empresas que lo conforman Yy por
el capital que maneja.

4) Actividad econdmica de las empresas que lo conforman, a fin de determmar el tipo de
concentracion a que da lugar.

Para este propasito se presentan las siguientes alternativas de relacién, segn la actividad-en
cuestion: ‘

a) La concentracion monopélica u oligopdlica conformada por empresas cuyas actividades
se relacionan con diversos sectores de la estructura econdmica, y entre las cuales se encuentran
las relativas a la comunicacidn social. Al interior de efla se pueden discriminar dos tipos, seglin
que la actividad de comunicacion sea bésica o0 no.

b) La constituida por empresas vinculadas directamente a la comunicacién de masas. Den-
tro de este tipo, y en correspondencia con las categorias de Schenkel, se pueden diferenciar dos
clases de concentracion:

b.1Concentracion horizontal: cuando ésta se epera en un mismo tipo de medio, bien sea que
las empresas se vinculen a una sola instancia de la actividad de la comunicacion masiva (produc-
cion, emision, distribucion) o bien a todas éstas.

b.2 Concentracidn vertical: la que agrupa varios medios de diferente tipo.

Para ia consecucion de los restantes objetivos, se realizara un anélisis comparativo de los di-
versos aspectos contemplados en los anteriores.

V.2 Metodologia empleada
V.2.1. Proceso de recoleccion de informacién ‘

En la etapa de recoleccion de infarmacidn fueron utilizadas las siguientes fuentes:

1} Primaria:

—Registro Mercantil de la Circunscripcion Judicial del Distrito Federal y Estado eranda la .
cual suministrd la mayor parte de la informacion. '

2) Secundarias:
—Publicacion Profesional Publicitaria, 1981,
—Guia de Publicidad, 1980.
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—MATTELART, Armand. Multinacionales y Sistemas de Comunicacion. Siglo XX| Editores,
México, 1977.

—SCHILLER, Herbert. Comunicacion de masas e imperialismo yanqui.

Para la realizacion de esta etapa se elabord un instrumento: “Registro de la Estructura Eco-
nomica y Técnica de los Medios de Comunicacion Social del Pais” o Ficha de Registro contenti-
va de todas las variables sefialadas para cada uno de los objetivas. El mismo aparece como anexo
Ne 1 al final de este capitulo,

Ei proceso de recoleccion de los datos se caracterizé por:

1) Un alto indice de ausencia de informacién. En este sentido no pudieron ser ubicadas en
el Registro Mercantil diversas empresas.

A continuacién se presentan los porcentajes de no informacién (N1) encontrados: '

Tipo de medio Total de empresas Ne de empresas de las que no se obtuvo
informacion en el Registro
Mercantil
Ne %
Radio 87 31 35.6
Television . 16 1 43.8
Prensa 127 81 63.8
TOTAL 230 119 51.7

2) La informacién hallada no es homogénea, pues su registro queda supeditado a la libre
eleccidn de los propietarios de las empresas, aun cuando el Codigo de Comercio es claro al res-
pecto. En este sentido se pudo obtener informacidn extensa sobre unas empresas, no asi sobre
otras; aspecto éste que se agravd en el caso de las firmas personales.

. Lo anterior caincide con lo planteado en el Proyecto Ratelve sobre la informacion de las em-
presas de medios: “’La ausencia de control por parte del Estado permite que por diversas razo-
nes, especialmente la evasion fiscal, se disimulen o distorsionen las cifras correspondientes al
sector privade ... Un verdadero ‘muro de silencio’ rodea la actividad de! sector privado, desde la
inversién en publicidad de los anunciantes y del principal entre ellos, el Estado, hasta los mon-
tos respectivos de ganancias o utilidades netas, tanto de los publicistas como de las empresas
propietarias de emisoras de radio y television” (75). Esta irregularidad en la informacion limita
a objetivos como el segundo, pues obliga a establecer las relaciones entre empresas dentro de un
periodo muy largo, y en algunos casos no permite contar con informacion completamente ac-
tualizada. - : i

Es importante sefialar ademds, que las fuentes utilizadas no poseen una informacion exhaus-
tiva sobre las relaciones existentes entre las empresas; situacion que se deriva de las limitaciones
de 1a propia fuente, de la ausencia de controles por parte de los organismos del Estado y del in-
terés observado en el sector privado en mantener cierta impermeabilidad en lo que se refiere a
sus datos. Esto ha llevado a utilizar otros mecanismos para determinar un grado mayor de rela-
ciones:

—Revision de los diarios de mayor circulacion.

—Revision de algunas empresas anunciantes.
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Se concluye que las limitaciones mencionadas provienen del mismo objeto de investigacion y
no de la metodologia y técnicas empleadas.

V.2.2. Procesamiento de los datos

Este proceso se efectud en farma manual y consistio en la tabulacion de los datos referidos,
con los siguientes resultados:
1) Cuadro contentivo de las principales variables de relacion estructural, que incluye:
—Razon Social.
—Fecha de constitucion.
—Capital inicial.
—Ultima capital registrado:
« En bolivares
e Fecha de registro
—Ultima junta de accionistas:
* Nombre
« Fecha de registro
—Ultimo directorio registrado:
+ Nombre

« Fecha de registro

2) Evolucion del capitajsocial de las empresas que conforman cada uno de fos grupos.

3) Relacion cronolégica de las empresas integrantes de cada grupo, sefialando la razén social
respectiva, afo de fundacién, capital inicial y Gltimo capital registrado.

4) Cuadro ordenador de las empresas por sectores de Ja actividad econdmica a la que se de-
dican. . o

5) Matriz sobre surgimiento de las empresas de cada grupo, diferencidndolas segan la activi-
dad econdmica.

6) Cuadro por cada grupo de empresas, en el cual se establece el indice de relacion, anterior-
mente definido. '

7) Cuadro resumen de la participacidn de personas naturales y juridicas en cada grupo, sefia-
lando el nimero de empresas de las cuales son accionistas y el indice de relacién.

Los datos se analizaran a tres diferentes niveles, de lo particular a lo general:

1) Grupos de empresas.

2) Estructura econdmica de cada tipo de medios.

3) Estructura econdmica global de los medios.

En.lo que respecta al primero se describird el surgimiento y evalucion de cada grupo, tratan-
do de determinar hitos en su desarrollo, asi como la importancia de la(s) empresa(s) medial(es),
en el conjunto de este proceso. De igual forma se analizara la actividad econdémica de las empre-
sas del grupo, su ubicacion por sectores en la estructura econdmica global y las caracteristicas
especificas del subgrupo de compaiiias vinculadas al sector de la comunicacién masiva, a fin de
determinar la concentracidn horizontal o vertical correspondiente. También se considerara la
participacion de personas naturales o juridicas en cada grupo, a fin de determinar el poder eco-
nomico de cada uno de ellos y de sus integrantes, bien sean empresas, personas o clanes familia-
res. '

En el segundo nive! de andlisis se abordaré el oligopolio correspondiente a cada tipo de me-
dio, tratando. de caracterizarlo en funcion de los elementos considerados para cada grupo. En-el
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caso del medio televisién se incorporard el aspecto de la publicidad en forma aproximativa y se

trataré de ubicar el anélisis en el contexto de la dependencia.

En lo que respecta a la estructura econémica global de los medios se estableceran a nivel de

conclusiones, las particularidades de la concentracion en el sector de la comunicacion masiva.
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VIi. PRENSA

El capitulo que se presenta a continuacion tiene por objeto hacer un condensado analisis de
la estructura econdmica del medio Prensa, poniendo el énfasis en los grupos en los cuales se con-
centra el mayor nimero de empresas y volumen de capital.

Se incluye en primer término, la descripcion de las compafiias vinculadas a los diarios El
Universal y E! Nacional. El Diario de Caracas va a ser estudiado como integrante del Grupo
Phelps.

En segundo lugar, se analizan la Cadena Capriles y el Bloque de Armas, que destacan pot su
magnitud, ya que rednen las mas diversas y numerosas empresas editoras, impresoras y distrui-
doras, asi como el mds variado conjunto de medios impresos.

Posteriormente, se tratardn de sintetizar los aspectos recurrentes y las particularidades detec-
tadas.

V1.1 Diario El Universal

Este diario se encuentra vinculado a varias empresas, algunas de las cuales no cainciden de
manera alguna, en cuanto a sus propietarios. Editorial Ambos Mundos, C.A. es la encargada de
su edicibn e impresion, mientras que la elaboracion del suplemento estd a cargo de Editorial
Supiemento, C.A. y Grabados Nacionales. La distribucion la realiza Transpren, C.A.

1) Editorial Ambos Mundos, C.A. :

Fue constituida el 16 de noviembre de 1931 con el objetivo de explotar la industria
litogréfica y las artes graficas y en especial el negocio periodistico denominado “El Uni-
versal”.

Su capital inicial era de Bs. 2.100.000 suscrito por las siguientes personas:

Werner Lares

Luis Tedfilo Nafiez

Guillermo Silva

Dicho capital habria experimentado para 1979, un incremento del 2.754% , lo cual supone
un monto de Bs. 60.000.000 y en él participaban los siguientes accionistas:

inversora Copermut {60% )
Bloque Inversionista (40% )

La primera de estas razones socialgs fue registrada en el afic 1958 con objetivos muy am-
plios, entre los que se incluian las actividades velacionadas con empresas editoras, tipogréficas,
litogréficas y fotograficas. Su capital inicial fue de Bs. 50.000, el cual para 1966 habia alcanza-
do el monto de Bs. 5.000.000, suscrito en su totalidad por Luisa Huer de Dominguez. Para este
mismo afio su Administrador General era José Cordido Freytes, que anteriormente habia tenido
el 40%de las acciones.

En segundo lugar, el Blogue Inversionista, C.A. que se funda en 1959, con un capital de
Bs. 1.200.000 y con objetivos vinculados a la compra-venta de inmuebles, participacién en
otras empresas, financiamiento e inversion de diversos tipos. Para 1980 el monto mencionado
habia ascendido a treinta {30) mitlones de bolivares, suscrito siempre por miembros de la fa-
milia Ndfiez; en este caso Luis Nifiez y Anita Nufiez de Zuloaga. El primero de los mencionados
es también su Presidente. .

En referencia a la Junta Directiva de Editorial Ambos Mundos, C.A., sus integrantes son los
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siguientes:
Luis Teafilo Nufiez
Guillermo Zuloaga
Gonzalo Ibarras
José Loreto

2) Editorial Suplemento, C.A.y Grabados Nacionales, C.A.

La primera de estas empresas edita la Revista “‘Estampas” y la segunda la imprime.

Editorial Suplemento, C.A. fue creada en el aiio 1964 con un capital de Bs. 100.000, suscri-
to por Otto Dfaz, Carmen Lozada y Alberto Elosegu.

En lo que se refiere a la empresa Grabados Nacionales, C.A., ella es una compafiia del Blo-
que Capriles y que seré considerada dentro de él.

3) Transpren, S.A.

Esta empresa fue constituida en el afio 1955 con el objetivo de comprar, vender y distri-
buir periédicos y revistas de todas clases, asi como también elaborar material gréfico. Su capital
es de Bs. 50.000, el cual inicialmente fue suscrito por las siguientes personas:

Juan Mendoza
Luis Nofiez
Luis Andreani .

Posteriormente en el afio 1976, las firmas Inversora Copermut, C.A. y Bloque Inversionista,
C.A. eran sus accionistas. Para 1978 sus directores eran: Luis Nifiez y Juan Mendoza.

Finalmente, otra empresa integrante del grupo es Informaciones Nacionales, C.A. (INNAC),
la cual se constituyd en 1958 con la funci6n de recolectar y organizar noticias e informaciones
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de todo el pais y del exterior, asf como distribuirlos a periddicos, revistas y programas de radio
y television.

Su capital es de Bs. 20.000 suscrito en su totalidad por Luis T. Nifiez. Al constituirse tam-
bién eran accionistas Luis Chavez (80% ) y José Mendoza (10% ). Sus directores para 1978 eran
Luis T. Nafez y Virgilio Garcia.

Puede observarse que este grupo, integrado por cinco empresas, en términos de las relaclones
de capital que entre ellas se establecen, estd inserto casi exclusivamente en el medio prensa,
abarcando actividades que van desde la produccion, impresidn y edicion del diario “El Univer-
sal’”; la distribucion y venta, tanto del referido periddico como de revistas de todo tipo, hasta
la recoleccion de noticias tanto nacionales como internacionales.

Sélo una de sus empresas se vincula a otro sector de |a actividad econdmica, como es la com-
pra-venta de inmuebles. Es de hacer notar que las incursiones en este tipo de actividad son co-
munes a casi todos los grupos relacionados con !os medios de difusion masiva.

Por otro lado, destaca el establecimiento de relaciones comerciales entre este grupo y la Ca-
dena Capriles, segin se sefiald anteriormente, destinadas a la produccion del material dominical
que acompaiia al diario. '

Respecto a la magnitud del grupo, es preciso sefialar la composic:6n de su capital social, de
acuerdo con lo registrado por las empreas que lo conforman, El cuadro siguiente resume este

aspecto.

Razon Social Fecha de Capital Ultimo capital
fundacion Inicial registrado

1) Editorial Ambos

Mundos C.A. 1931 2.100.000 60.000.000
2) Transpren S.A. 1955 50.000 50.000
3) Inversora Copermut 1958 50.000 5.000.000

C.A.
4) Informaciones

Nacionales C.A. 1958 20.000 20.000
5) Blogue Inversionista

C.A. 1959 1.200 .000 30.000.000

TOTAL 3.420.000 95.070.000

El periodo de consolidacion de este pequefio grupo se ubica a partir de mediados de los afios
‘50, en los cuales simultaneamente, se registra |a expansion de la principal empresa del grupo, la
Editorial Ambos Mundos C.A., la cual concentra el 63% del capital total y la constitucién de
Transpen S.A.

Por otro lado, es evidente que este grupo se concentra en torno a la familia Nafez, la cual, a
través de Inversora Copermut y el Blogue Inversionista, posee la totalidad de las acciones de to-
das las empresas.

Como puede observarse, esta familia constituye una de las mas arraigadas en el medio, no s6-
lo por el gran capital que maneja, sino por la trayectoria y amplia difusion de sus publicaciones.
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V1.2 Diario El Nacional

Vinculadas a este diario aparecen tres empresas, referidas las dos primeras a la edicion del
mismo y la tercera a su distribucion.

A continuacién se describirdn los objetivos, capital sacial, composicién del mismo y estruc-
tura organica de cada una de ellas.

1) C.A. Editora El Nacional

Fue constituida el 20 de septiembre de 1943, con un capital de Bs. 300.000 suscrito en un
99.9% por la familia Otero: Alejandro, Miguel, Clara Rosa, Vicente y Emilio. Gustavo Gonzalez
y Fernando Betancourt participaban con una accién cada uno.

El objetivo declarado era: “Edicion del diario ‘El Nacional’ y de cualquier otro periddico,
asi como de revistas , . ."”,

En 1947 esta compaiiia se fusiona con Editora Neveri C.A. que habfa sido fundada el 25 de
junio de 1942 con un capital de Bs. 500.000 y una participacion de la familia Otero del 84%.
Para el afio de la fusién, su capital se eleva a Bs. 2.000.000, lo cual supone un incremento del
566%. ‘

El Gltimo dato registrado sefiala que para 1974 esta editora tenia un capital de Bs, -

12.000.000; suscrito por:
Inversiones Mulchen S.A. (33.3%)
Inversiones Lérida S.A. (33.3%)
Clara Rosa Otero de Altamirano _ (16.7%)
Miguel Otero Silva {16.7%)

La primera persona juridica que aparece como accionista fue constituida por la familia
Otero en 1968. Sus abjetivos eran la compra, venta o tenencia de acciones de otras sociedades y
contratacion relativa a bienes muebles o inmuebles, etc. Inicialmente contaba con un capital de
Bs. 7.612.000, el cual experimentd un incremento del 85% en 7 afios; encontrandose que para
1975 su monto era de 14.072.000 bolivares.

Por otra parte Inversiones Lérida, el segundo accionista, se fundé en 1970 con objetivos si-
milares a los de la empresa anterior. Para este afio registraba un capital de Bs. 4.850.000, suscri-
to en su totalidad por miembros de la familia Otero. Su presidente hasta 1980, fecha del Gltimo
registrado de informaci6n por parte de la compafiia, era Miguel Otero Silva.

En lo que se refiere a la estructura orgdnica de C.A. Editora EJ Nacional, ésta experimentd
diversos cambios. Para 1974 sus integrantes eran los siguientes:

Pedro.Penzini Fleury
Oscar de Guruceaga
Angel Viso

Emilio Pittier S.
Marcos Falcon B,
Miguel Otero C.
Clara Rosa de Altamirano
José Calvo 0.
Arturo Uslar Pietri
Alfredo Boulton y
Victor Manzanilla
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2) Editora de Séptimo Dia C.A.

Esta empresa fue registrada el 24 de Febrero de 1977 con la denominacion ya mdlcada y
con el siguiente abjetivo: “Edicion del semanario ‘Séptimo Dia’ asi como la de cualquier otro, o
revista y la explotacion de industrias litograficas y sus conexos”. El capital registrado fue de
Bs. 100.000 y participaban en él, Clara Rosa 0. de Altamirano y Miguel Otero Silva. La junta
directiva registrada en la fecha indicada fue la misma de C.A. Editora E| Nacional para 1974,

3) Pasa Press Agencia S.A.

Esta compafiia, ubicada dentro de la instancia de distribucion, aparece constituida en
1950 con el objetivo de importar, representar, distribuir y transportar toda clase de productos.
Para este aiio su capital era de Bs. 300.000 y en él participaban:

Alejandro Otero Silva (35%)
Manuel Cadenas (25%)
Migue! Otero Silva (20%)

Clara Rosa 0. de Calvo {posteriormente de Altamirano, 20 ).

El 22 de agosto de 1960, informa el GItimo registro, su capital era de Bs. 800.000, suscrito
por Inversiones Lérida e Inversiones Mulchen, que como se recordara integran la Junta de Ac-
cionistas de C.A. Editora El Nacional.

En referencia a su Directiva son evidentes sus cambios, siendo para 1978 la siguiente:

José Carta

José Calvo O,

Miguel Otero S.

Clara Rosa 0. de Altamirano
Manuel Ferndndez

Miguel Otero C.

Esta empresa estd vinculada a otra: Camiones Tacarigua S.R.L., constitufda en 1967 con el
objetivo de explotar el negocio del transporte de mercancias, importar y vender artfculos ex-
tranjeros y representar a fabricantes o productos, nacionales y extranjeros. Su capital era de
Bs. 200.000, y no ha experimentado aumento. Inicialmente fue suscrito, a partes iguales, por-
Stanley Mattysse y Manuel Fuentes. Para 1979 la totalidad de las acciones las tiene Pasa Press
Agencia S.A., representada por su presidente José Carta. _

Finalmente otra empresa del Grupo Otero, sobre la cual se obtuvo informacion fue Regalfas
H.0.V., C.A. constituida en 1953 con objetivos muy amplios, entre los que destaca la compra-
venta de bienes muebles e inmuebles, asf como la explatacion del negocio de regalias petroleras,
mineras o de cualquier otra especie. Para 1870 esta firma registraba un capital de Bs. 5.400.000,
suscrito por los siguientes accionistas, en partes iguales:

MiguelOtero Silva
Alejandro Otero Silva
Inversiones Mulchen S.A,, e
Inversiones Guanta S.A.

El monto sefialado supone un decremento respecto al inicial, que era de Bs. 6.500.00, pro-
blablemente por la salida de alguno de los accionistas con los que se constituyd. Parte de fas ac-
ciones son regal {as heredadas de Don Henrique Otero Vizcarrondo.

Otra compaiiia que formaba parte del grupo Otero era Edificadora Nacional, que no se
incluye por haber sido disuelta en el afio 1970.

Se puede sintetizar la magnitud del grupo en funcion del capital social y el nimero de em-
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presas que lo componen, segin se registra de la siguiente manera:

Razdn Social Fecha de Capital Ultimo capital registrado
fundacion Inicial

1)} C.A. Editora

El Nacional 1943 300.00 12.000.000
2) Pasa Press

Agencia S.A, 1950 300.000 800.000

Regalias H.0.V C.A. 1953 6.500.000 5.4'00.0(_10
4) Camiones Tacarigua

S.R.L 1967 . 200.000 200.000
5) Inversiones

Mulchen S.A. 1968 7.612.000 14.072.000
6) Inversiones

Lérida S.A. 1970 4.850.000 4.850.000
7) Editora de Séptimo

Dia C.A. 1977 100.000 100.000

TOTAL 19.862.000 37.422.000

Como se observa, el grupo, que posee actualmente una trayectoria de cuarenta aios, ha ex-
perimentado un incremento de capital, en relacion con el capital inicial registrado, de 88.41¢.

Iguaimente se evidencia que la conformacién del grupo gira en torno a dos actividades cen-
trales: por un lado, las correspondientes al sector de los medios impresos, cuyos objetivos decla-
rados abarcan las instancias de la produccion, edicion, distribucion, transporte y venta de mate-
rial impreso, especificamente del diario “El Nacional” y las publicaciones que lo acompafian.
Este sector agrupa tres (3) empresas, entre las cuales se cuenta la empresa matriz de medios del
grupo, C.A. Editora El Nacional, cuyo surgimiento y consolidacidn es el eje en torno al cual se
desarrollan y agrupan las empresas restantes. El capital dedicado al sector es de Bs. 12.900.000,
lo que representa el 34.47% del capital total del grupo.

Por otro lado, la'actividad que concentra la mayor parte del capital es la relativa al negocio
inmobiliario, que a su vez se encuentra vinculada al sector financiero. En este sentido, cabe se-
fialar que la empresa basica del grupo es Inversiones Mulchen S.A., pues posee el mayor capital,
ademds de ser principal accionista de las empresas C.A. Editora E! Nacional, y Pasa Press Agen-
cia S.A. El capital de las empresas de este sector asciende a Bs. 24.322.000, lo cual representa
el 65%del capital total.

En este sentido, quedaria por considerar la actividad de la empresa Camiones Tacarigua
S.R.L., cuyo objetivo de transportar todo tipo de mercancias se traduce, en términos de la cen-
tralizacion de actividades del grupo, en el transporte hacia diversas regiones del interior del
pals, de los materiales impresos por este grupo.

46



COMPOSICION DEL GRUPO DEL DIARIO EL NACIONAL
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-Se constata, en torno al diario “El Nacional”, una concentracion de tipo horizontal, domi-
nada en su totalidad por la familia Otero, cuyo vinculo con el medio es ampliamente reconaci-
do, debido a la trascendencia y difusion que en casi todo el pais tiene el referido diario.

Es importante sefialar que este grupo se conforma, en principio, a partir de su incursion
en el sector de los medios, y que posteriormente (diez afios después, de acuerdo con los datos
relativos al surgimiento de la empresa Regalias H.0.V., C.A.) se abre hacia las demas activida-
des ya mencionadas.

. La fusion de las dos editoras del grupo, en 1947, s significativa en cuanto se trata de con-
centrar actividades y expandir la empresa matriz.

Ademds de la familia Otero, resalta la participacion, en la Junta Directiva de estas empre-
sas, de Pedro Penzini, Marcos Falcon B., Angel Viso, Arturo Uslar Pietri, Emilio Pittier, Alfre-
do Boulton, Victor Manzanilla y Oscar de Guruceaga, éste Gitimo vinculado a otras empresas
de medios.

V1.3 GRUPO DE ARMAS

Este grupo de empresas serd estudiade bajo la denominacidn de “Grupo de Armas’ porque
esta familia agrupa todos los capitales, bien por inversion directa, bien por constituir, en Vene-
zuela, la representacidn de una importante transnacional de la comunicacion impresa.

V1.3.1 Surgimiento y evolucién del grupo

El grupo de Armas, en sus inicios, estuvo estrechamente vinculado al nombre de Miguel An-
gel Capriles. En 1947, M.A. Capriles, Armando de Armas y Luis Casanova constituyen {con par-
ticipacion de 34, 33 y 33% respectivamente) la Sociedad Anénima, Distribuidora Continental,
cuyo capital inicial es de Bs. 200.000. En 1950 ésta pasa a propiedad de Capriles y de Armas
{quienes aumentan el capital social a Bs. 1.000.000) correspondiendo a cada uno el 50%de las
acciones. La situacidn sefialada se mantiene hasta 1972, afio en que la empresa es adquirida por
Continental Publishing Co. (empresa extranjera representada por Armando de Armas) que
aumenta el volumen del capital a Bs. 6.900.000.

Posteriormente (en 1976) la empresa pasa a propiedad del empresario antes sefialado, quien
eleva el capital social a 8.900.000 bolivares, pero en 1978 la Distribuidora Continental es adqui-
rida de nuevo por Continental Publishing Co., que llevaré el capital a Bs. 45.000.000 y en 1980
a Bs. 100.000.000.

Paralelamente en el afio 1951, Armando de Armas, Miguel Angel Capriles y Macario Fernén-
dez constituyen, con aportes iguales, la compafiia Distribuidora Escolar, S.A. (capital social
Bs. 300.000). Los socios aumentan su capital a Bs. 1.600.000 en 1967 y en 1971 Continental
Publishing Co., representada por De Armas, adquiere las acciones de la sociedad y eleva su capi-
tal a Bs, 2.300.000. '

A partir de este Gltimo afio comienza a perfilarse lo que llegaré a ser el Bloque de Armas. Es
as/ como Armando de Armas constituye conjuntamente con Héctor Garcia {en proporciones
equivalentes) la compafiia Talleres Editorial 2001, C.A., cuyo objeto es la edicion del diario
““Meridiano’’. Un afio después |la empresa pasarfa a manos de De Armas.

A mediados del mismo afio ‘71, Martin de Armas adquiere cuotas de participacién en la
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Editorial Santiago de Ledn, constituida un afio antes por Felipe Serrano, Luis Castillo, Rubén
Brito y Andrés Serrano,

Para noviembre del ‘71 aparece Martin de Armas como Unico accionista de la editorial, y
dos afios mds tarde (1973) la compaiiia es adquirida por Continental Publishing, Co. con la
representacién legal de Armando de Armas.

En 1974, éste adquiere las acciones de Editorial 2001, empresa vinculada al diario y consti-
tuida en 1973 por Juan Gandica y Humberto Bello, con un capital de Bs. 10.000 que seria
aumentado por el nuevo propietario a 1.100.000 bolivares.

Igualmente en el afioc 1974, Armando de Armas, en representacion de Distribuidora Conti-
nental, adquiere acciones en la Editora de Revistas, C.A. fundada en 1961 por los sefiores La-
barcés y Martin. Para 1978 aparecera la Distribuidora Continental como Gnica accionista de la
compafiia, segin se aprecia en el cuadro relativo al surgimiento del Grupo de Armas.

Conformada asi la base del Bloque de Armas con la Distribuidora Continental, Continental
Publishing Co., Distribuidora Escolar, Editorial Santiago de Ledn, Talleres Editorial 2001, C.A.
2001 y Editora de Revistas C.A. aparecen: Revista Venezuela Faréndula C.A. (1975) propiedad
de Distribuidora Continental y Distribuidora Escolar; Revista Variedades C.A. (1976), Revista
La Fusta C.A. (1977) y la.Revista Intimidades, C.A. (1978), siendo las tres Gltimas propiedad
de Armando y Martin de Armas.

De esto se concluye que es durante la década del ‘70 que el grupo de Armas alcanza su desa-
rrollo y consolidacion, a partir del establecimiento de las editoriales vinculadas a los diarios Me-
ridiano y 2001. En esta década, se constituyen nueve (9) empresas, es decir, el 75%del conjunto
del grupo; las cuales aportaran el 76.3% del capital inicial del grupo (Bs. 2.196.000), pero que
posteriormente (1980) representarén el 2% del Gltimo capital registrado para el conglomerado.
Serdn las empresas constituidas en y antes de 1961, las que reunirén el mayor capital dentro del
grupo para 1980; principalmente Distribuidora Continental S.A. y Distribuidora Escolar S.A.
Estas junto con Editora de Revistas C.A. reunirdn para el Gitimo afio seiialado, el 98% del total
del grupo. Estas tres empresas inicialmente, aportaban sdlo el 23,7%del capital total, pero en la
década del ‘70, se van realizando incrementos, especialmente en Distribuidora Contmental S.A,,
que les permiten alcanzar el porcentaje antes sefialado.

Puede observarse también, cémo la evolucion de! grupo se desarrolla exclusivamente en tor-
no al eje de la comunicacién impresa; en este proceso se van abarcando nuevas actividades: edi-
cién y distribucion de una gran cantidad de revistes, entre las que figuran, no sélo las produci-
das por el Blogque en Venezuela, sino otras de cardcter continental, puesto que su difusion alcan-
za diversos paises americanos, y de las cuales De Armas es representants exclusivo en Venezue-
la, Estas revistas son editadas por Editorial América C.A., empresa con sede en Panamé y pro-
piedad de la gran matriz, en términos efectivos, del grupo: la Continental Publishing Co., trans-
nacional que no s6lo hé posibilitado la consolidacion del grupo, sino que se ha introducido, en
los medios impresos venezolanos, gracias a la participacion de De Armas.

Esta actividad de produccion y distribucion de revistas aglutina el 99% del GItimo capital re-
gistrado para el grupo, mientras que las empresas vinculadas a los diarios ya sefialados sélo rei-
nen el 1% de dicho capital.

V1.3.2. Empresa matriz del Grupo

La empresa matriz del Bloque de Armas, en Venezuela, es la Distribuidora Continental S.A.,
no sélo porque agrupa la mayor parte del capital total, sino porque constituye el eje en torno
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al cual se general las actividades del grupo, y es en ella donde se centra la expansion y consolida-
cion del mismo.

1) Objetivos y Capital Social:

La empresa fue fundada el 28-05-1947, con el objetivo explicito de explotar el negocio de la -
distribucion de revistas y demés publicaciones, y con un capital, pagado en su totalidad, de
Bs. 200.000, dividido en 200 acciones de 1.000 bolivares cada una. Este capital inicial evolucio-
naré de la siguiente manera:

Fecha de Registro Capital Social Incremento Absoluto en %
25-05-1947 "200.000

27-01-1950 "1.000.000 400
06-11-1967 4,570.000 2.185
26-01-1970 6.000.000 2.900
22-11-1976 8.900.000 4.350
26-05-1978 45.000.000 22.400
06-08-1980 100.000.000 50.000

Como puede observarse, en treinta y tres (33) afios, el capital inicial experimentd un incre-
mento del 50.000% , lo cual supone un incremento interanual de 1.515%, que evidencia el sos-
tenido crecimiento de la empresa. Igualmente se pone de manifiesto su expansidn, en términos
de capital, en los Gtimos dos afios de registro.

2) Composicion de su Capital Social:

Inicialmente, sus accionistas son los siguientes:

Miguel Angel Capriles (34%)

Armando De Armas (33%)

Luis Casanova (33%)

Posteriormente, para el afio de 1950, Migue! Angel Capriles y Armando De Armas, se repar-
ten la distribucion del capital social, aportando cada uno el 50% del mismo.

Esta Junta se mantiene hasta 1969, cuando Armando De Armas, compra la totalidad de las
acciones de la empresa.

En 1972, se registra la Continental Publishing Co., como Gnica accionista, hasta 1976, afio
en-el cual la empresa pasa de nuevo a propiedad de De Armas.

Finalmente, en el afio 1978, aparece la Junta de Accionistas de |la empresa integrada por la
Continental Publishing Co., bajo la representacién de Armando De Armas. Esta situacion se
mantiene actualmente.

En la relacion anterior, aparecen como relevantes los siguientes aspectos:

—La existencia de un vinculo inicial entre el Bloque de Armas y la Cadena Capriles, los cua-
les poseen la mayor concentracién del capital del medio prensa.

—La salida de Capriles de la Junta de Accionistas de la empresa, abre paso, en un periodo de
tres afios, a la aparicién de la transnacional antes sefialada, como Gnica propietaria, representada
en Venezuela por De Armas, lo cual revela la vinculacion de éste Gitimo a actividades similares
en el plano internacional y la idea de insertar a la Distribuidora Continental S.A., en este con-
sorcio. ‘ _

—Las sucesivas transacciones realizadas entre De Armas y la Continental Publishing Co. re-
fuerzan el criterio anterior, mas ain cuando éstas se realizan en los afios de mayor auge de la
Distribuidora Continental S.A. :
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3) Estructura Orgénica de la Empresa:

En el primer directorio registrado, se encuentra Miguel Angel Capriles como Presidente y Ar-
mando De Armas como Gerente, situacion que se mantiene hasta 1969, afio en el cual Armando
y Martin De Armas pasan a ocupar ambos cargos, respectivamente.

Para el afio 1972, el directorio aparece integrado por las siguientes personas:

—~Presidente: Armando De Armas

—Gerente: Martin De Armas

—~Suplente de Gerente: José Hernandez

—Comisario Principal: Alberto Jiménez

—Comisario Suplente: Eduardo Ovejero

—Representante Legal: Alberto Belio

—Representante Legal: Juan Gandica

Esta Junta permaneci6 igual durante varios afios, con pequefias modificaciones. Para la fecha
del iltimo registro, 06-08-80, estaba integrada de la siguiente manera:

—Presidente: Armando De Armas )

—Gerente: Martin De Armas

—Gerente Suplente: José Herndndez

—Secretario: Humberto Gonzalez

~Secretario : Guitlermo Bermello

—Comisario Principal: Félix Cuss

—Comisario Suplente: Adrdn Landaeta

—Representante Legal: Erwin Thomas

—Representante Legal: Carmen de Carriola

V1.3.3. Magnitud del Grupo

Empresas que lo conforman y capital de las mismas.

El Grupo de Armas est4 formado por doce {12} empresas, de acuerdo a los datos obtenidos
en esta investigacion,

Con relacion al capital social de las mismas, se observa que ocho (8) compaiiias, es decir, el
66,7% declara un monto comprendido entre 1.000 y 499.999 bolivares; mientras que el 16.7%
(2 unidades) se ubica en el intervalo de 1.000.000 - 4.999.999. Sélo una (1) empresa, Distri-
buidora Continental S.A., declara un capital de 100.000.000 de bolivares—

Igualmente se puede sefialar que el capital social del grupo en su conjunto aumentd consi-
derablemente; ya que el total del capital inicial (Bs. -2.196.000) ascendi6 a la suma de
Bs. 106.348.250, segin los ultimos capitales registrados. Esto supone un incremento del
4.942%en los anos de conformacion y consolidacion de! bloque.

Varias empresas, especificamente las pertenecientes en su totalidad a De Armas, en tanto
persona natural, no presentan incrementos, lo cual puede deberse a una desactualizacién en el
registro de datos. En este sentido, es preciso sefialar que la verdadera inyeccién de capital del
grupo proviene de la Continental Publishing Co., pues las empresas de las cuales posee la tota-
lidad de las acciones de manera directa (Distribuidora Continental, S.A., Editorial 2001 C.A.,
Editorial Santiago de Ledn C.A.y Distribuidora Escolar S.A.) agrupan el 99.2%de! capital total

del mismo.
El poder de De Armas en el grupo se sustenta en la representacion que ejerce, para Venezue-

51



1a, de los intereses de la Continental Publishing Co., por ser uno de sus principales accionistas.

Por otro lado, la venta de las empresas arriba mencionadas, que con anterioridad pertene-
cian a De Armas, le ha permitido a dste constituir nuevas empresas, cuyos capitales son exiguos;
pero, sin embargo, es de vital importancia su consideracion en cualquier andlisis que se haga de
los medios impresos en Venezuela, ya que las revistas producidas por esas firmas, alcanzan una
amplia difusién en todo el territorio nacional.

En sfntesis, se puede afirmar que De Armas es el socio mayor de esa poderosa transnacional,
Yy que, a través de las empresas del Bloque, la Continental Publishing Co., edita y distribuye para
Venezuéla sus productos, al igual que lo hace en las filiales que posee en casi todos los pafses
americanos, especialmente los del drea del Caribe.

MAGNITUD DEL GRUPO DE ARMAS EN FUNCION DEL
CAPITAL DE SUS EMPRESAS

DEMONINACION DENOMINACION DE LAS PORCENTAJE EN JUNIO
EMPRESAS DEL TOTAL DE EMPRESAS

1.800 - 499,999 ~ Editora de Revistas C.A.

. — Editorial Santiago de Lebn C.A.
— Talleres Editorial 2001 C.A.
— Revista Venszuela Faréndula C.A. 66,7%
— Revista Variedades C.A. (8 empresas)
— Revista La Fusta C.A.
~ Revista Intimidades C.A.
— Computadora Hipica C.A.

500.000 — 999.000 - -

1.000.000 — 4.999.999 — Distribuidora Escolar S.A. 16.7%
~ Editorial 2001 C.A. {2 empresas)
5.000.000 — 49.999.999 I —
50.000.000 — y més ~ Distribuidora Continental S.A. 8.3%
{ 1.emprasa)
Sin informacion ~ Editorial Primavera C.A, 83 %
{ 1 empresa)
Total 12 100.0 %
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ACTIVIDAD ECONOMICA DEL GRUPO DE ARMAS

BLOQUE DE ARMAS

, |
| |

: DISTRIBUCION DEW
PRENSA LIBROS Y PUBLICACIONES
Editorial Santiago de Ledn C.A. Distribuibora Escolar

- Editorial 2001 C.A.
Talleres Editorial 2001 C.A.
Computadora Hipica C.A.
Editora de Revistas ‘C.A,
Revista Intimidades C.A.
Revista La Fusta C.A.
Revista Variedades C.A.
Revista Venezuela Farandula'C.A.
Distribuidora Continsn}gl S.A.
Editorial Primavera C.A.

VI1.3.4. Actividad econémica de las empresas que lo conforman

La actividad econémica del Bloque de Armas esta referida exclusivamente a los medios im-
presos. Hay un predominio de la produccion y distribucion de diarios y revistas, actividad a la
cual se dedican 11 de las empresas, en tanto que s6lo una se ocupa de la produccion y distribu-
cion de libros.

Esta Gltima apunta hacie la capacidad del grupo de diversificar su produccién en el medio,
relaciondndose con otras dreas de la comunicacién que no pertenecen al émbito de lo que se ha
denominado, en el presente trabajo, la comunicacién masiva.

Pero la actividad mds importante del Bloque de Armas es la representacion, para Venezuela,
de la editorial transnacional, la cual entre otras muchas filiales, posee la Editorial América C.A.,
con sede en Panam4, que edita las revistas:

Mecénica Popular

Hombre de Mundo

Geomundo

Bohemia

Vanidades

Ideas para el Hogar

Fascinacion

Cosmaopolitan

Coqueta

Buenhogar .

The Ring en espafiol




Es importante esta consideracin por cuanto las mencionadas publicaciones son ampliamen-
te co nocidas en todo e! territorio nacional, al igual que en otros paises, y la opinion pablicaen
general las identifica con el Bloque de Armas, sin tomar en cuenta su difusibn internacional.
Aungque el contenido de estas revistas es el mismo para todos los paises, se le insertan péaginas
extras destinadas a cada pais en particular, y que estdn dedicadas a anuncios publicitarios.

En lo que respecta a la prensa diaria, el Bloque edita y distribuye dos peri6dicos: ““Meridia-
no” y “2001", los cuales también poseen una gran circulacion:

Igualmente se relaciona con él la Editorial Primavera, que imprimia en 1981 las siguientes
revistas: * '

Gaceta Hipica

La Fusta

Computadora Hipica

Piel Ardiente

Extasis

Variedades

Televariedades

Venezuela Fardndula

Momento

Sobre esta impresora no se obtuvo informacion, por no haber sido registrada en el Distrito
Federal y Estado Miranda, jurisdiccién a que se refirio el diagnostico.

.

En sintesis, las empresas de este grupo han conformado una concentracién de tipo horizon-
tal, ubicada a nivel de los medios impresos, que abarca todas las instancias del proceso de co-
municacién: produccién, edicidn y distribucion del material; constituye, por tanto, uno de los
grupos més poderosos de la comunicacién masiva no s6lo en Venezuela, sino en Latinoamérica.

No presenta relaciones de capital con empresas dedicadas a otros sectores de la actividad
econdmica, lo cual representa una particularidad de la concentracion, afianzando el poder eco-
nomico de sus componentes a partir de su arraigo en la industria medial, y, por consiguiente,
pomendo de manifiesto la rentabilidad del sector.

VI. 3.5 Participacion de algunas personas juridicas y naturales en el
" grupo

1) Personas Juridicas:

En lo relativo a las relaciones entre personas juridicas, destaca Continental Publishing Co.
como el pilar fundamental sobre el cual se consolida y afianza el Bloque de Armas. Esta empre-
sa es la mas importante, dado que es propietaria de cuatro (4) firmas: Editorial Santiago de
Leén, C.A.; Editorial 2001 y Distribuidora Escolar, C.A., y la empresa bésica del grupo, Dis-
tribuidora Continental, S.A. Por lo cual su peso es de 105.443, lo que representa el 99.15%del
peso total del grupo.

Esta transnacional es, en términos efectivos, la empresa matriz del grupo, puesto que en
torno a ella, practicamente se centraliza su capital social, por un lado; por el otro, Ia consolida-
cion del grupo se basa en su participacién, como lo demuestran las sucesivas compras a la Dis-
tribuidora Continental S.A., la cual registra un aumento considerable de su capital social, pos-
terior a la compra de sus acciones por parte de Continental Publishing. Es asi que para 1970,
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GRUPO DE ARMAS

PARTICIPACION DE ALGUNAS PERSONAS NATURALES 0 JURIDICAS
EN EL CAPITAL SOCIAL
ARODE [ CONTI- DISTRI- g
ACCIONISTAS | LA NENTAL | BUIDORA leusng;;}\ DE
‘a5 PUBLISH- CONTI- - ARMAS
::é?\': REL’:C'ON ING co. | NENTAL | ESCOLAR
TASA | INDICE | INDICE | INDICE | INDICE
TALLERES EDITORIAL 1972 250
2.001.C.A. 4.5
EDITORIAL SANTIAGO 1.975 3
DE LEON C.A. 3.43
EDITORIAL 2.001 C.A. ‘-19174 1.100
1 COMPUTADORA 1.979 45
HIPICA C.A. 0.45
EDITORA DE 1.976 20
REVISTAS C.A. 24
REVISTA 1.978 a0
INTIMIDADES C.A. 0.4
REVISTA LA 1.977 45
FUSTA C.A. 0.45
REVISTA 1.976 ' 25
VARIEDADES C.A. 0.45
REVISTA VENEZUELA 1.975 ' 20 20
FARANDULA C.A. © 04
DISTRIBUIDORA 1.980
CONTINENTAL C.A. 1.000 100.000
DISTRIBUIDORA 1.976 4000
ESCOLAR C.A. 40
TOTAL 105.443 260 20 625

Capriles y De Armas, accionistas de la empresa, registran un capital social de Bs. 6.000.000, ad-
quiridas las cuotas de participacién por la empresa transnacional, aumenta el monto de este ca-
pital-afio a afio, hasta llegar a |a cifra de Bs. 100.000.000 en 1980.
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Durante el decenio 1970-1980, Continental Publishing Co. adquiere las acciones de la Dis-
tribuidora Escolar y aumenta su capital social de Bs. 2.300.000 en 1971 (afio de la compra) a
Bs. 4.000.000 para 1976 (dltimo capital registrado).

Igualmente compra la Editorial 2001, C.A., cuyo capital para 1973 era de Bs. 10.000, y a
partir de 1974 (afio de 1a transaccion) se eleva a la cantidad de 1.100.000 bolivares, Io cual su-
pone un aumento del 10.900%.

DIARIOS Y REVISTAS PRODUCIDO Y/O DISTRIBUIDO POR
EL BLOQUE DE ARMAS

BLOQUE DE ARMAS

[

REVISTAS

1

PRENSA
DIARIA

PRODUCIDO POR

PRODUCIDAS POR

EDITORIAL EDITORIAL
AMERICA C.A. PRIMAVERA C.A.
“{Panama) {en el pais)

Mecanica Popular

Gaceta Hlplca

Hombre de Mundo La Fusta

Geomundo Computadora Hipica
Bohemia Piel Ardiente
Vanidades Extasis

|deas para el Hogar Variedades

‘Fascinacion
Cosmopolitan
. Coqueta
Buenhogar-
The Ring en Espafiol

Televariedades
Venezuela Farandula
Momento
Intimidades

Meridiano
2001




Este caso puede considerarse (inico entre los medios de comunicacion social del pafs, pues
la dindmica de otras empresas (como en el caso de las televisoras) ha implicado una reduccion
de la inversién directa de las transnacionales en el sector de los medios. La explicacion de asta
particularidad radica en la constitucién y objetivos de Continental Publishing Co. Esta empresa
se instalo en Miami a mediados de la década del ‘60, con el capital de los antiguds propietarios
de los grandes grupos de prensa cubanos existentes durante el régimen de Batista. Sus objetivos
fundamentales fueron, desde el comianzo, la edicion en espafiol y la distribucion para Latino-
américa, de las publicaciones del grupo Hearst (que, junto con el Reader Digest conforma el oli-
gopolio de produccion de revistas mds importante de los Estados Unidos), especialmente Cos-
mopolitan y Good House - Keeping (Buenhogar). .

El grupo mds.importante de la Continental Publishing Co., es el De Armas, ““propietario de
15 editoriales y distribuidoras en América Latina, publica asi, todos los meses, 15 millanes de
ejemplares de revistas de todo tipo, desde Mecanica Popular, otra revista del grupo Hearst, has-
ta fotonovelas heredadas de la época de la dictadura” (76).

De lo anterior se infiere que, en lo que respecta a Venezuela, las empresas en las cuales apa-
rece como propietaria la Continental Publishing Co. son, en términos efectivos, propiedad de
De Armas,

Por su parte, Distribuidora Continental, S.A., es la empresa bésica en tanto concentra el
94.1%del capital global del grupo y su peso de partlclpaclén reprasenta ¢l 0. 24°/.del total.

2) Personas Naturales: :

En este grupo es clara la importancia de la familia De Armas, no sblo como representantes y

COMPOSICION DEL GRUPO DE ARMAS

Talleres
Editorial 2001 C.A.
FAMILIA Computadore Hipica C.A.
GRUPQ HEARST — = == = = = = CONTINENTAL PUBLISHING CO. —f— Revista Intimidedes C.A.
,’ DE ARMAS Revista La Fusta C.A.
V. Revista Variedades C.A.

EDITORIAL SANTIAGO DE LEON C.A. EDITORIAL 2001 C.A. DISTRIBUIDORA DISTRIBUIDORA
CONTINENTALiS.A.  ESCOLAR-S.A,

T~

Editoria de Revistas C.A. Revista Venezuela
Faréndula C.A.

NOTA: NO APARECE INCLUIDA EDITORIAL PRIVAMERA
POR CARECERSE DE INFORMACION SOBRE ELLA.
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accionistas de la Continental Publishing Co., sino en la medida en que su participacion generd la
relacién de las empresas que hoy conforman el Bloque.

Tal como se explico en el acdpite correspondiente al surgimiento del Grupo, la familia De
Armas a partir de la constitucion de la Distribuidora Escolar y la Distribuidora Continental, y
con el respaldo de la Continental Publishing Co., funda lo que se convertird en una de las orga-
nizaciones de prensa mas poderosas del pais. .

En lo que respecta a su actual participacion en el capital social, la familia, en cuanto persona
natural, posee la totalidad de las acciones de Talleres Editorial 2001 C.A., Computadora Hipica,
C.A., Revista Intimidades C.A., Revista La Fusta C.A.y Revista Variedades C.A., por lo que al-
canza un peso de 580, correspondiente al 0.59%del total.

EVOLUCION DEL GRUPO DE ARMAS

RAZON SOCIAL FECHA DE CAPITAL ULTIMO CA-
' FUNDACION INICIAL PITAL RE-
GISTRADO
1) Distribuidora 220547 200.000 100.000.000
Continental S.A.
2) Distribuidora 28-06-51 300.000 ©4.000.000
Escolar S.A.
3) Editora de 10-07-61 21.000 240.000
Revistas C.A.
4) Editorial Santiago 11-11-70 1.000.000 343.250
de Leon C.A.
B) Talleres Editorial 2001 C.A. 18-08-71 450.000 450.000
6) Editoriat 2001 C.A. 27-11-73 10.000 1.100.000
7) Revista Venezuela 17-09-7 .
Farandula C.A. 5 40.000 , 40.000
8) Revista Variedades C.A. 30-03-76 45.000 45.000
9) Revista La Fusta C.A. 220377 ' 45,000 45.000
10) Revista Intimidades C.A. 26-05-78 40.000 40.000
11) Computadora Hipica C.A. 12-12-79 45.000 45.000
12) Editorial Privamera C.A. sfi s/i : sfi
TOTAL 2.196.000 106.348.250
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Finalmente, es importante destacar que dado su carécter de organizacion, la estructura orgé-

nica de sus empresas es muy similar:
1) Armando De Armas, siempre aparece como Presidente o Director de la mayorfa de las

empresas.
2) Martin De Armas, como Gerente o Vicepresidente, y en algunos casos como Director -

Presidente.
3) José Herndndez y Humberto Gonzélez son respectivaments, primero y segundo secreta-

rio.
4) Humberto Bello y Juan Gandica, detentan el cargo de Representante legal de las mismas

empresas.
5) Félix Cuss y Adridn Landaeta en el cardcter de Comisario Principal y Comisario Suplen-

te, respectivamente, aparecen en los directorios de las compaiiias del grupo.
A continuacion se presenta un cuadro que resume la importancia, tanto de personas natura-

les como juridicas, en la composicion del grupo.

PARTICIPACION DE ALGUNAS PERSONAS NATURALES 0 JURIDICAS

EN EL GRUPO
PARTICIPANTE N de Empresas donde es Accionista Peso Total
Valor %

Distribuidora Continental, S.A. 2 260 0.24
Continental Publishing Co. 4 105.443 99.15
Distribuidora Escolar S.A. 1 20 0.02
De Armas (familia) 5 625  0.59

TOTAL 106.348 100.0

V1.4 GRUPO CAPRILES

Este grupo se denomina asi, en funcion de que la familia Capriles es principal accionista de
las empresas que lo conforman:

V1.4.1 Surgimiento y evolucién del Grupo

El inicio de este grupo es relativamente reciente, pues la primera empresa que se constituye
con un capital predominante de la familia Capriles es Telares Capriles, en 1959, donde Miguel
Angel Capriles tendré_un 759% de-su-capital social, que para esta fecha era de Bs. 1.500.000. Ob-
viamente, la actividad declarada de esta empresa es la industria textil.

En la década de los ‘60 cuando el grupo se conformard como tal, en torno a las actividades
de edicion, impresion y distribucion de medios impresos.

En este sentido, en el afio 1960, Miguel Angel Capriles adquiere el 93% de las acciones de
una compaiia impresora: Grabados Nacionales C.A. Esta empresa habia sido constituida en
1950 por un conjunto de personas naturales, entre los que destaca Raman Ledn y Mario Pérez,
no integrantes del grupo, suscribiendo un capital de Bs. 300.000. Su objetiva inicial era la ex-
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plotacién, fomento y desarrollo de la industria tipogréfica y de artes gréficas, pudiendo editar
libros, periodicos y revistas de todas clases. Al efectuarse la adquisicién su capital pasa a ser de
Bs. 2.000.000, y para 1981 alcanza los nueve millones.

_Para finales del mismo afio en que se adquiere Grabados Nacionales, Miguel Angel, César y
Marcos Capriles conjuntamente con Oscar Yénez constituyen El Mundo C.A., con un capital de
Bs. 800.000, y con el siguiente objetivo: edicién y venta de periddicos y en particular del diario
El Mundo. A partir de 1975, entre sus accionistas comienzan a aparecer personas jurfdicas del
grupo, las cuales suscribirdn posteriormente la totalidad de sus acciones.

Estas empresas, incorporadas hasta 1960, reunirdn posteriormente el 40 del capital total
conocido del grupo.

Posteriormente, en el afio 64 se registran dos incorporaciones al grupo: Ultimas Noticias C.A
e Inversiones Capriles C.A. El primero es comprado a un grupo de periodistas que lo habian fun-
dado 16 afios antes (1948), con un capital de cuatrocientos mil bolivares y con el objeto de edi-
tar y vender el diario del mismo nombre. Para el momento de la adquisicion (17-3-64), el capital
que se registra es de Bs. 5.000.000. La segunda se constituye el 22-11-64, con un capital de diez
(10} millones de bolivares, suscritos por la familia Capriles, con especial participacién de Miguel
Angel Capriles (95% de las acciones), y con el objetivo de dedicarse al negocio de compra-venta
de inmuebles y valores.

En 1966 surge otra empresa del grupo dedicada a la industria textil, denominada Hilados Ca-
priles C.A. Desde su inicio su capital fue de nueve millones de bolivares, suscritos por las si-
guientes personas juridicas: Telares Capriles C.A. (33,3% ), Editorial Elite C.A. {13,3% ), Ulti-
mas Noticias C.A. (24,4% ) e Inversiones Capriles C.A. (28,8%), y para 1980 Lencerias Capriles
C.A. (66,6% ) y Telares Capriles (33,4%) serén accionistas exclusivos. En la primera junta de ac-
cionistas destaca la participacion de Editorial Elite C.A., pues seg(in datos del Registro Mercan-
til ésta es adquirida en 1969, mientras que el hecho de esta participacion impone que antes del
01-02-66 pertenecfa al grupo. Sea como fuere, ella es constituida en 1942 con un capital de
Bs. 2.000, suscrito por Oscar de Guruceaga y con el objetivo de explotar la publicacién de revis-
tas peritdicas u ocasionales, especialmente de la revista Elite. Para la fecha del registro de la ad-
quisicién, su capital es de Bs. 3.000.000.

Este conglomerado contindia su expansion con la constitucion, en 1969, de Distribuidora de
Publicaciones Capriles C.A. (DIPUCA) y en 1971, de Editorial Hipodromo C.A.; y posterior-
mente (1976), con la adquisicion de Editorial Ahora. La primera seré descrita posteriorments,
pero es importante sefialar que con su constitucion se encuentran presentes las empresas que
posteriormente reunirdn el 99%del total del capital social del grupo.

En lo que se refiere a Editorial Hipadromo C.A., es constituida el 12-02-71 con un capital de
Bs. 100.000, suscrito por César Capriles (35% ), José Pérez (45% ) y Miguel Toddé (20%);y a
partir de 1977 por DIPUCA, en forma exclusiva. Su objetivo inicial era la edicién, venta y distri-
bucibn de periddicos y revistas hipicas.

Editorial Ahora C.A. fue fundada en 1974, con un objetivo vinculado a los medios impresos
y otro referido a la publicidad. Su capital fue de Bs. 200.000, suscrito entre otros por: Juan De
Guruceaga (30% ) y Francisco Le6n (30%); en 1976 es adquirida por el grupo, y Editorial Elite
se constituye en accionista exclusiva, manteniéndose el capital.

Otra empresa-del grupo es Lencerias Capriles, de la cual no se tiene informacién.

Como puede observarse el grupo se desarrolla en los aiios sesenta y sa consolida en los seten-
ta. En este sentido, durante la Gltima década los capitales de sus compafi ias serén suscritos por
un conjunto de ellas. -
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Por otra parte, aunque la primera empresa del grupo es Telares Capriles, la actividad del gru-
po estd centrada en torno a la edicién y distribucion de diarios y revistas.

EVOLUCION DEL GRUPO CAPRILES

RAZON SOCIAL FECHA DE | CAPITAL ULTIMO CA-

FUNDACION INICIAL PITAL RE—
GISTRADO
1) Editorial 05-05-42 2.000 3.000.000
Elite C.A.
2) Ultimas 16-09-48 400.000 5.000.000
Noticias C.A.
3) Grabados 16-05-50 '300.000 9.000.000
Nacionales C.A.
4) Telares . 30-07-59 1.500.000 9,000.000
Capriles C.A.
§) EI Mundo C.A. 30:12-60 800.000 800.000
6) Inversiones 22-11-64 10.000.000 10.000.000
Capriles C.A,
7) Hilados Capriles C.A. 01-02-66 9.000.000 9.000.000
8) Distribuidora de
Publicaciones 28-04-69 800.000 | 800.000
Capriles C.A. )
9) Editorial Hipddromo . 12-02-71 100.000 100.000
10) Editorial Ahora 09-09-74 200.000 200.000
11) Lencerias Capriles sfi s/i sfi
TOTAL 23.102.000 46.900.000

V1.4.2. Empresas matrices

Al analizar el Grupo Capriles se aprecia que no hay una empresa matriz, sino un conjunto de
ellas, que constituyen una plataforma de empresas estrechamente vinculadas entre sf, configu-
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rando una red de relaciones sumamente compleja.

Es una caracteristica en este caso que las empresas sean accionistas entre si; tal es la situa-
cion de El Mundo, C.A. y BIPUCA; Ultimas Noticias C.A. y DIPUCA; Ultimas Noticias, C.A. y
el Mundo C.A.; Telares e Hilados Capriles, con lo cual se evidencia lo anteriormente sefialado.

Sin embargo, considerando que las empresas matrices han sido definidas, entre otros aspec-
tos por su actividad econémica vinculada a los medios, y por su participacién en dos o mas em-
presas, este conjunto esté integrado por las siguientes compafias: *

1. Grabados Nacionales C.A., que es accionista en El Mundo, Ultimas Noticias y Telares Capri-

les. ’ .

2. Ultimas Noticias C.A., participante en El Mundo, DIPUCA vy Telares Capriles.

3. Editorial Elite, accionista en Ultimas Noticias, Editorial Ahora, DIPUCA y Telares Capriles.

4. Distribuidora de Publicaciones Capriles, que interviene en los anteriores y ademas en-Edito-
rial Hip6dromo. )

5. C.A. El Mundo, presente en Ultimas Noticias C.A.,

DIPUCA y Telares Capriles.

Aspectos fundamentales de las mismas fueron resefiados en oportunidad de la descripcién
del surgimiento y evolucién del grupo y serdn completados a continuacidn.

1) Grabados Nacionales C.A;
Como se sefialo anteriormente, esta empresa se constituyd en 1950 y pasé al grupo en 1960.
Hasta 1981 su capital habia experimentado la siguiente evolucién:;

Fecha de Registro Capital Social en Bs. Incremento Absoluto en %
16-05-50 300.000 0.00
13-05-52 550.000 83.33
09-05-60 . 2.000.000 566.66
11-10-68 9.000.000 2.900.00

Se abserva que el incremento se hace significativo después que esta empresa pasa al Grupo
Capriles, sin embargo parece detenerse dado que para 1981 el capital no sufre modificaciones.
Para este mismo afo la junta de accionistas estaba conformada por:

Editorial Elite C.A. 25 %
C.A. Ultimas Noticias 10%
DIPUCA 10 %
C.A. E! Mundo 10 %
Inversiones Capriles C.A. 45 %

Las cuatro primeras, representadas por Miguel Angel Capriles, y la Gitima por Victor Sierra.
En lo que se refiere a la estructura orgénica, la primera registrada después de la adquisicion
sefialada incluye a las siguientes personas:

Miguel Angel Capriles

Carlos Capriles

José Alvarez (que tiene el 1%del capital para la fecha)

Leopoldo Kripacz

César Capriles

62



Para 1981, se mantiene el Gltimo presidente pero cambian los otros mtegrantes por los si-
guientes: :
Rafael Sierra A.
José Vésquez
Raimundo Vésquez
Marian de Rosalem
Victor Sierra A,
Agustin Climent
Victor Escalona
2) Ultimas Noticias C.A.
La evoluci6n del capital que registra esta compafiia es la siguiente:

Fecha de Registro Capital Social -en Bs. Incremento Absoluto en %
16-09-48 400.000 0.0
26-01-52 800.000 ‘ 100.0
17-03-64 : 5.000.000 1.150.0

Como puede observarse, este caso ofrece similitudes con al anterior dado que al efectuarse la
adquisicién de la empresa por parte de este grupo (1964), se incrementa considerablemente su

capital,
La junta de accionistas para 1981 también es parecida a la de Grabados Naclonales CA.,y

estd conformada por esta compaiiia (20%del capital) y las siguientes:

DIPUCA 10 %
Editorial Elite 10%
C.A. El Mundo 10%
Inversiones Capriles C.A. 50 %

Salvo la Gltima, que aparece representada por Victor S:erra las restantes lo son por Miguel
Angel Capriles.

En lo que respecta a su directiva, para 1981 era similar a la de Grabados Nacionales, conside-
rando ademds la participacion de la sefiora Virginia de Ascanio.

3) Editorial Elite C.A.

Esta empresa es constituida por Oscar de Guruceaga en 1942 con un capital de Bs. 2.000, y
en 1969 presenta 3 millones sucritos por Migue! Angel, Carlos y César Capriles. Sobre otros as-
pectos no se tienen 'mas datos.

4) Distribuidora de Publicaciones Capriles C.A., DIPUCA

Se constituye el 28-04-69 con el objetivo de distribuir periddicos, revistas, libros y demés
publicaciones e impresidn en artes graficas. El (nica capital que registra es el de su fundacién,
Bs. 800.000, suscrito por:

Ultimas Noticias C.A. 94.6 %
C.A. El Mundo 2.4%
Editorial Elite C.A. : 3.0%

Esta junta de accionistas se mantiene hasta 1981, asi como las proporciones. En lo que se re-
fiere al Directorio es semejante a los anteriores, incorporandose a éste Cristobal Cadir.
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MAGNITUD DEL GRUPO CAPRILES EN FUNCION
DEL CAPITAL DE SUS EMPRESAS

DENOMINACION DE
LA EMPRESA

PORCENTAJE EN FUNCION
‘DEL TOTAL DE EMPRESAS

CAPITAL EN Bs.

1.000 — 499.999

—~ Editorial Hipbédromo
— Editorial Ahora

18.3
{2 empresas)

500.000 - 999.999

— El Mundo C.A.

— Distribuidora de Publicaciones

Capriles C.A{DIPUCA)

18.3

{2 empresas)

| 1.000.000 — 4.999.999

— Editorial Elite C.A.

9.0
(1 empresa)

5.000.000 — 9.999.999

- Ultimas Noticias C.A.

~— Grabados Nacionales C.A.

— Telares Capriles C.A.
— Hilados Capriles C.A.

36.4
{ 4 empresas)

10.000.000 — 49.999.999

— Inversiones Capriles C.A.

9
{1 empresa)

Sin informacion

— Lencerias Capriles C.A.

A 9
(1 empresa)

TOTAL

100.0
(11 empresas)




§) E! Mundo C.A.
Esta empresa registra fa siguiente svolucidn de su capital:

Fecha de Registro Capital Social en Bs. Incremento Absoluto en-%
30-12-60 800.000 0.0
18-03-64 3.000.000 275.0
25-01-81 2.700.000 238.0

En estos datos destaca el hecho de presentarse un decremento de capltal Este fue suscrito
para 1981 por los siguientes accionistas:

Grabados Nacinales C.A. 222%
DIPUCA 11.1%
C.A. Ultimas Noticias 1M.19%
Inversiones Capriles 55.6 %

V1.4.3. Magnitud del Grupo;

Empresas que lo conforman y capital de las mismas.

El Grupo Capriles, de acuerdo a las fuentes utilizadas en esta investigacibn, esta constltmdo
por once (11} empresas.

En cuanto al capital social de las mismas, cabe destacar el hecho de que cinco de ellas regis-
traron un capital entre 5 y 49.9 millones de bol{vares, lo cual supone una concentracién, en este
intervalo, del 45.44 de las compafifas.

Las empresas asi caracterizadas son: Ultimas Noticias, Grabados Nacionales, Inversmnes Ca-
priles, Hilados Capriles y Telares Capriles.

En Iineas generales los capitales integrantes del grupo pueden ser considerados exiguos, dado
que s6lo uno de ellos, Inversiones Capriles, alcanza a los diez (10) millones de bolivares. Esto se
evidencia también en el capital social del grupo, que segin la informacion obtenida es de
46.900.000. Esta cantidad representa el 103% del total del capital inicial de las emprssas que lo
integran, resultado del incremento operado en cinco de las once compafifas del grupo.

VL4.4. Actividad econdmica de las empresas que lo conforman

El grupo estd formado por un conjunto de empresas cuya actividad principal gira en torno al
medio prensa, ya que siete (7) de ellas (que represantan el 64% ) son editorias de diarios y revis-
tas, impresoras o distribuidoras de medios impresos. Las mismas, a pesar de su nimero, sélo
aglutinan el 40.3%del capital socia! del conglomerado. Recuérdess ademis que entre ellas slo
tres exceden su capital del millon de bolivares: Ultimas Noticias. Editorial Elite,C.A., y Graba-
dos Nacionales,

Vinculadas a todas éstas, aparecen tres (3) empresas pertenscientss a la industria textil (que
representan el 27% ), cuya participacién en el grupo esté dada porque los acionistas de estas
compaiiias son las editoras y distribuidora de la “’Cadena”. Las mismas reinen &l 38.4% ds! total
del capital,

Finalmente, se encuentra una (1) compafifa inversionista, accionista tanto de las empresas
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de! medio impreso como de las textileras, Invefsmnes Capriles, que reglstra el capital mas alto:
Bs. 10.000.000 (21.3%).

De lo anterior se desprende que el grupo tiene una base conformada por tres sub-grupos: el
de los medios impresos, el de la industria textil y el vinculado a Ja compra-venta de inmuebles.

El primero de los sefialados adquiere relevancia al considerar los medios a través de los cuales
s influye en la opinion pablica. Los mas importantes son los diarios Ultimas Noticias y El Mun-
do, que tienen una circulacién muy grande y que son editados por las compaiiias del mismo
nombre.

En segundo lugar se encuentran las editoras de revistas que a continuacion se enuncian, sefia-
tando las publicaciones respectivas:

1) Editorial Ahora, que produce Kenay Cébala.
2) Editorial Hipédromo, que publica Deportes e Hipddromo,
3) Editorial Elite, vinculada a Elite, Péginas y Venezuela Grafica.

Todas las revistas mencionadas, ademés de Mundo Portugués, son impresas por Grabados Na-
cionales.

Fmalmente DIPUCA tiene como actividad la distribucion de las pubhcaclones Capriles.

En sintesis, las empresas de este grupo conforman una concentracion de tipo horizontal, que
abarca todas las instancias de este proceso medial: edicion, impresion y distribucion; y que dada
su cobertura de la prensa diaria y de revistas periddicas, reafirman la tendencia a la masificacion,
no salo en cuanto posibilitante de un mercado para los productos anunciados, sino como difu-
sora de contenidos legitimantes de la estructura general, e incluso vinculadas a partlculares posi-
ciones partidistas.

ACTIVIDAD ECONOMICA DEL GRUPO CAP.RILES

GRUPO CAPRILES

[ .
L 1

MEDIOS INDUSTRIA INMOBILIARIAS
IMPRESOS TEXTIL .
Dipuca Hilados Capriles Inversiones Capriles
Ei Mundo C.A. Telares Capriles (1) ’
Ultimas Noticias C.A. Lencerfas Capriles
Edit. Hipadromo (3)
Edit. Ahora S.A.
Edit. Elite S.A.
Grabados Nacionales
(7
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DIARIOS Y REVISTAS PRODUCIDOS POR EL GRUPO CAPRILES

GRUPO CAPRILES

PRENSA
DIARIA REVISTA
[ |
Ultimas Naoticias Kena
El Mundo Cabala
Deportes
Hipodromo
Elite
Paginas

Venezuela Grafica
Mundo Portugués

V1.4.5. Participacion de algunas personas naturales o juridicas en el
Grupo

En este aspecto destaca fundamentaimente la significacion de la familia Capriles, en cuanto
persona natural, como lo expresa el hecho de que la misma re(ina el 47.4% del peso total del

grupo. Esto se deriva de su participacion casi exclusiva en Editorial Elite C.A., Grabados Nacio-
nales e Inversiones Capriles. De forma tal que la familia, indirectamente, es propietaria de
DIPUCA, Editorial Ahora, Ultimas Noticias, Hilados Capriles y El Mundo. Como consecuencia
de ello, los Capriles son accionistas en segunda instancia de Editorial Hipédromo, quedando asi
incluidas en esta relacion todas las empresas que constituyen el grupo Capriles.-

Como dato adicional, se pudo constatar que todas las empresas vinculadas al medio prensa
(excepto Editorial Elite, que no presentd informacion acerca de su estructura orgénica) son pre-
sididas por Miguel Angel Capriles, a quien acompadan en la junta directiva Miram de Rozalem,
Victor y Rafael Sierra, José y Raimundo Vasquez.

En lo que respecta a las personas juridicas las empresas relevantes son Inversiones Capriles
(10.2% del peso total), Lencerias Capriles {13%) y Telares Capriles (6.5% ), todas ellas extrafias
a la actividad de medios.

En cuanto a Inversiones Capriles su participacion esta representada en el 55.6%de las accio-
nes de El Mundo C.A., el 50%de Ultimas Noticias C.A. y 20%de Telares Capriles, que le asigna
el valor ya sefialado y que la convierte en una empresa bésica del grupo. La significacion de
Lencerias Capriles viene dada por su alta participacion (66.7%) en Hilados Capriles C.A., la cual
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registra uno de los mayores capitales. Respecto a Telares Capriles deriva también su peso de la
participacion en la empresa antes sefialada, con el 33.3%.

Lo sefialado anteriormente, supone que las empresas indicadas tienen una participacion del
30%%, respecto del peso total del grupo; que unido al de la familia Capriles alcanza el 77%.

Este hecho significa que la importancia de las empresas de mediosen la constitucion de capi-
tales del grupo es relativamente baja y que, por tanto, la rentabilidad del sector no se expresa en
inversiones en otros sectores econdmicos sino en la constitucién de una red de relaciones econd-
micas al interior del sub-grupo, siendo unas accionistas de otras.

COMPOSICION DEL GRUPO CAPRILES

Editorial Editorial
Ahora C.A. . Hipodromo C.A.
N . ' \
Editorial N
Elite C.A. ) Dipuca
— El Mundo C.A. €
v i
Familia Grabad s Noticias C.A
Capriles Nacionales C.A. Ultimas A
A l /
“— Telares
Inversiones Capriles C.A.
Capriles C.A. i
Lencerfas
Capriles C.A.

Hiledos Capriles C.A.

En lo que se refiere a las empresas de medios que tienen mayor participacion son, en orden
de importancia: Grabados Nacionales, Ultimas Noticias, Editorial Elite, DIPUCA y EIl Mundo.

Grabados Nacionales deriva su importancia del hecho de que posee el 22.2%de las acciones
de El Mundo C.A., 20%de Ultimas Noticias y el 19%de Telares Capriles.

C.A. Uitimas Noticias posee el 95% de las acciones de DIPUCA para el aiio 1981, valor que
ha mantenido desde la constitucién de dicha empresa en 1949, lo cual representa un peso de
760. Es propietaria del 11.1% de las acciones de El Mundo (con un peso igual a 89), y 10%de
participacion en Telares Capriles (que equivale a un peso de 900), totalizando asf un peso global
de 1748 (3.8%del total).

Por su parte, Editorial Elite es propietaria de Editorial Ahora y participa con un 11%en Te-
lares Capriles, 10% en Ultimas Noticias y 3%en DIPUCA, lo cual le asigna un peso igual a 1714
(3.79%).
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DIPUCA (Distribuidora de Publicaciones Capriles) representa un valor equivalente a 1589
(3.49% del peso total del grupo). Esta compaiiia aparece como propietaria de Editorial Hipodro-
mo y participa en el Mundo C.A., con un 11%de las acciones y en Ultimas Noticias C.A., asi co-
mo en Telares Capriles, con un 10%en cada una. . .

Finalmente, El Mundo C.A. tiene el 10% en Ultimas Noticias, 10% en Telares Capriles y 2%
en DIPUCA, lo cual totaliza un peso de 1416.

A continuacién se presenta un cuadro resumen.

‘Participacion de algunas Personas Naturales o Juridicas en el Grupo

Participante ' No. de empresas donde es accionista Peso Total
Valor %

Inversiones Capriles 3 4744 10.2
Lencer(as Capriles 1 6.003 13.0
Telares Capriles 1 2997 6.5
Familia Capriles 3 21.910 474
TOTAL 35.554 77.1
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VI.5 ESTRUCTURA ECONOMICA GENERAL DEL MEDIO PRENSA

El andlisis de la estructura econdmica del medio prensa se concentra en los cuatro grupos es-
tudiados, las caracteristicas comunes, sus relaciones con el sector de la comunicacion impresa y
can otros sectores de la actividad econdmica, y en fin, la determinacion de la concentracion
existente.

A continuacion se presenta un cuadro comparativo de estos grupos, considerando el afio en
el cual surge cada uno de ellos, el periodo en que experimenta mayor expansion, el nimero de
empresas y el capital social que manejan, tanto las vinculadas al medio como a los otros sectores
de la economia.

ESTﬁUCTU RA ECONOMICA DEL MEDIO PRENSA
CUADRO COMPARATIVO DE LOS GRUPOS DETECTADOS

GRUPO SURGIMIENTO Y EVOLUCION No.de EMPRESAS Y CAPITAL SOCIAL
Surgimiento Periodo de Total Vinculadas Vinculadas
Expansion No. Capital al medio a otros sect.

No. Capital No. Capital

1) El Universal 1931 1955-1959 5 95.070.000 4 65.070.000 1 20.000.000
(33.39
2) El Nacional 1943 1967-1970 7 37.422.000 3 12.900.000 4 24.522.000
(13.1%)
3) Bloque
De Armas 1947 Afios ‘70 12 106.348.250 12 106.348.250
(372%)
4) Grupo 1959 Afos ‘60 11 46.900.000 7 18.900.000 4 28.000.000
Capriles (16.4%)

TOTAL 35 285.740.250 26 203.218.250 9 82.522.000

Los cuatro (4) grupos detectados en el medio prensa, rednen 35 compaf fas y un capital de
Bs. 285.740.250. :

Se observa el temprano surgimiento de las empresas vinculadas al medio, especialmente de
Editora Ambos Mundos C.A., destinada a la produccion del diario “El Universal”, lo que le con-
fiere a éste su cardcter tradicional, en el marco de la prensa capitalina.

Destaca igualmente el hecho de que la segunda mitad de los aiios 60 y la década del 70, son
periodos cruciales en lo que respecta al desarrollo econdmico y empresarial del actual oligopolio
que domina todas las instancias relativas a medios impresos.

Del conjunto de empresas, veintiséis (26) se dedican a las actividades relativas a la produc-
¢ion, distribucién y venta de materiales impresos, tales como periodicos, revistas, suplementos;
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lo que representa el 74.29% del total referido. Igualmente es significativo el hecho de que éstas
_ cencentran un capital de 203.218.250 Bs. que equivale al 71 del capital global de los cuatro
grupos.

Sin embargo, entre ellas hay que diferenciar las pertenecientes a los dos primeros grupos se-
fialados, por un lado, y a los das Gltimos, por el otro. Mientras que las del grupo EL UNIVER-
SALy EL NACIONAL se dedican casi exclusivamente a los diarios respectivos (y materiales que
les acompaian) la Cadena Capriles y ef Blogus de Armas han diversificado su produccién y ex-
tendido sus posibilidades de inversion en el medio impreso.

De este modo, la Cadena Capriles produce, edita y distribuye dos importantes diarios: ULTI-
MAS NOTICIAS y EL MUNDO, asi como por lo menos ocho revistas: Kena, Cébala, Deportes,
Hipodromo, Elite, Péginas, Venezuela Gréfica y Mundo Portugués. Algunas de eilas son especia-
lizadas en articulos de opinion, reportajes, deportes, juego del 5 y 6, y una dirigida especifica-
mente hacia el pablico femenino, lo que permite el hecho de cubrir diversos sectores de la po-
blacion.

Por su parte, El Bloque de Armas, ademds de poseer sus dos diarios: 2.0001 y MERIDIA-
NO, se dedica a la produccion de varias revistas nacionales y a la representacion en Venezuela de
otra gran cantidad de publicaciones de cardcter internacional. Entre las primeras se cuentan: Ga-
ceta Hipica, La Fusta, Computadora Hipica, Piel Ardiente, Extasis, Variedades, Televariedades,
Venezuela Fardndula, y Momaerito. El contenido de estas publicaciones esté orientado hacia di-
versos tipos de piblico, de acuerdo a la especializacion de cada una de ellas: articulos de opi-
nion, fotonovelas, fardndula, juego del 5 y 6. Entre las segundas, se pueden diferenciar algunas
publicaciones del consorcio Hearst, como son: Buenhogar, Mecanica Popular, y Cosmopolitan,
cuya publicacidn en espafiol corresponde al Blogue de Armas, y otras producidas por Continen-
tal Publishing Co. y editadas por Editorial América C.A., para la gran mayoria de los paises
americanos: Hombre de Mundo, Geomundo, Vanidades, Bohemia, |deas, Fascinacion, Coqueta,
The Ring. .

La significacion que resulta de esta diversidad radica en la posibilidad de aglutinar a diversos
sectores de la poblacién en torno a las publicaciones de ambos grupos.

Pese a que no se cuenta con datos exactos sobre la circulacion de estos materiales resefiados,
se puede sefialar que tanto los diarios mencionados, incluyendo EL UNIVERSAL y EL NACIO-
NAL, como las revistas, alcanzan la més amplia difusion en todo el territorio nacional.

En lo que respecta a la Cadena Capriles y el Bloque de Armas, esta diversificacion responde
al criterio de masificar la produccion de mensajes impresos, con la intencion de conformar un
plblico consumidor de los mismos, cada vez mayor, en la medida en que las publicaciones de
ambos grupos cubran las particularidades de cada sector poblacional. Se puede seiialar que, en
cuanto al rengldn revistas, el oligopolio conformado por éstos posee el dominio absoluto del

mercado nacional.
Asimismo, se apunta el hecho de que los grupos EL UNIVERSALy EL NACIONAL, pese a .

que concentran grandes sumas de capital, no llegan a desplegar, al interior del medio prensa, la
actividad econdmica y empresarial gue han alcanzado Capriles y De Armas.

El Bioque de Armas constituye el méximo exponente de la concentracion de empresas me-
diales vinculadas a la prensa, '

En primer lugar, posee un capital que representa el 37.2%del total de'los cuatro grupos, de-
dicado exclusivamente a las actividades relativas al sector de la comunicacién impresa. Adn més,
desde la fundacion de la empresa matriz hasta 1980, periodo de 33 afios, experimentd el mas al-
to ‘incremento de capital de los grupos estudiados (4.942.8%). Esto hace referencia a la alta ren-
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tabilidad del medio, y a la posibilidad de desarrollo industrial, en terminos capitalistas, que pre-
senta.. Dicha posibilidad de expansién no se circunscribe a limites territoriales, como lo de-
muestran las miltiples empresas editoras, distribuidoras y de publicidad comercial que posee el
Bloque en diferentes paises, en cuya conformacion intervienen las relaciones de capital ~on la
Continental Publishing Co.

Por otra parte, excepcion hecha del Blogue de Armas, los tres grupos restantes se dedican a
actividades de otros sectores econdémicos, ademds de las mediales. Un total de 9 empresas vincula-
das, seis al sector inmobiliario y tres a la industria textil, manejan e! 25.7 1% del capital total de
los cuatro grupos. En el grupo El Nacional y la Cadena Capriles, los capitales dedicados en estos
sectores sobrepasan a los invertidos en la industria medial. Tanto los Grupos El Universa: y El
Nacional, como la Cadena Capriles, mantienen empresas inmobiliarias; en el caso de El Nacio-
nal, éstas agrupan el 65.53%de! capital social del gru;:o; en el Grupo Capriles, Inversiones Capri-
les posee el mayor capital del grupo y su participacien en la constitucion de capitales de las em-
presas restantes es significativa. Por tanto, se puede considerar este sector econdmico como
constantemente vinculado a las empresas mediales. La otra actividad importante en este contex-
to, la de la industria textil, es especifica del Grupo Capriles, cuya relevancia radica en e! hecho
de que a partir de ella se comenzd a configurar el grupo; a diferencia de los otros tres, en los
cuales la actividad medial constituyd el primer sector de inversién economica y centro genera-
dor de empresas. v ’

En lo que respecta a la magnitud de estos grupos, son pequeiios en relacion al nimero de
empresas que los conforman (8l méximo es doce); no se puede decir lo mismo respecto al capi-
tal que manejan. En este sentido, el Bloque de Armas destaca, no s6lo por reunir el mayor nd-
mero de empresas (34%) sino también el mayor capital {37%); el cual por sus vinculaciones con
empresas transnacionales y sus inversiones en otros paises, tiene que ser necesariamente mucho
mas alto. Con esto queda caracterizado este bloque como el grupo mas importante en los me-
dios impresos.

También resulta significativo, el hecho de que El Universal, a pesar de representar sblo el
14+ de 1as empresas detectadas, reiine un capital ligeramente menor que el del Bloque de Armas
{33% ); colocdndose por encima del Grupo Capriles en términos de capital, aunque no en térmi-

nos de captacion de piblico. Es relevante, el hecho de que en estos grupos, El Universal y De
Armas, dicho capital proviene, mayoritariamente o en forma exclusiva en el GItimo de empresas
de medios. De alli que se pueda concluir que éste es un sactor activo de la economia nacional,
susceptible de producir considerables ganancias a sus propietarios.

Jerarquizando en funcion de esta variable, se encuentran posteriormente el Grupo Capriles
y E!l Nacional. Ambos presentan la particularidad de que la parte mas impartante de su capital
estd invertido en dreas distintas al medio impreso.

En cuanto a las personas naturales directamente vinculadas al medio, destaca el hecho de
que existen familias muy definidas que participan directamente en la constitucién de los repec-
tivos capitales o en forma indirecta a través de personas jurfdicas, lo cual es un aspecto comin
a todos los medios analizados. Estas familias son: Qtero, Nufiez, Capriles, De Armas.

Con respecto a la insercibn de las mismas en determinadas clases o estratos sociales, es pre-
ciso sefialar que, en el caso de Venezuela, no se verifica la hip6tesis de Margarita Graziano sobre
las vinculaciones de fa gran empresa con sectores de la oligarquia de casi todos los pafses latino-
americanos. En efecto, los diarios EI Nacional y Ef Universal si podrian tener una relacion con
familias tradicionales caraquefias, mientras que Capriles y De Armas corresponden a una clase
social que surge y se desarrolla a partir de la expansion petrolera en Venezuela. Mas adn, De Ar-
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més, como se exprest en oportunidades anteriores; formaba parte de la burguesia cubana y era
propietario_de medios de comunicacién que, con la transformacion de |a sociedad cubana, salié
hacia EE.UU. en busca de nuevos-mercados y posibilidades de inversion. Un grupo significativo
de ellos encontr6 en Venezuela el terreno propicio para sus operaciones acondmicas y comercia-
les, por cuanto el pais vivia una situacion de auge econdmico como consecuencia del fenémeno
petrolero. De Armas forma parte de este grupo que organiza sus operaciones desde la sede de
sus empresas en Miami, con miras a cubrir el mercado latinoamericano en diversos sectores eco-
ndmicos y, en este caso especifico, en el sector de la comunicacion impresa.

De nuevo, los dos primeros y los dos Gltimos grupos resefiados se diferencian en lo que res-
pecta a la organizacion de las actividades de medios. Mientras Otero y Ndfiez se limitan a incidir
sobre un mercado tradicional conformado en terno a sus respectivos diarios, Capriles y De Ar-
mas, siguiendo los canones de la nueva burguesfa petrolera, realizan la produccion en serie de
mensajes, en funcidn de una ampliacion creciente de la “masa” consumidora de los mismos.

En este sentido, también cabe precisar que la Gnica familia perteneciente a la gran burguesfa
venezolana y que se vincula con la comunicacion impresa es la Phels, (a través de El Diario de
Caracas) y que segin Domingo Alberto Rangel, constituye uno de los grupos econdmicos més
consolidados, aunque de menores dimensiones que otros grupos iguaimente tradicionales.

Asimisma, se puso de manifiesto en el andlisis realizado, las relaciones de capital entre los
grupos especificamente en lo referente al surgimiento del Bloque de Armas, cuya empresa bési-
ca contd en sus inicios, con aportes de capital de Capriles y De Armas. También es notoria la fi-
gura de Oscar Guruceaga en ciertos momentos del desarrollo de los grupos Capriles y Phelps, y
en la actual Junta Directiva de El Nacional. También resalta en esta Gltima, la participacion de
José Rafael Revenga y Pedro Penzini Fleury, relacionados con Venevision y Radio Caracas Tele-
vision respectivamente,

Aparte de estas relaciones, los cuatro grupos analizados presentan una concentracién hori
zontal al interior del medio impreso, caracterizada por inversiones en todas las instancias que
comprende el proceso de la comunicacion impresa, incluyendo la provision y supervision de los
expendios de diarios y revistas. Las empresas de medios de cada grupo mantienen relaciones de
capital y funcionales entre ellas, conformando (en los casos de De Armas y Capriles) complejos
industriales desarrollados, cuyas partes son complementarias en términos de las actividades que
realizan.
~ El Diario de Caracas, integrado al Grupo Phelps, contistuye un caso particular dentro del

“medio Prensa. De reciente aparicién, este diario ha logrado un cierto arraigo en el plblico lector
y un relativo desarrollo econémico, gracias a su insercion en el mencionado grupo. La particula-
ridad radica en el hecho de que en éste opera un tipo de concentracion vertical, que abarca to-
dos los medios de comunicacién masiva. Es el Gnico caso, en Venezuela, en que propietarios de
medios radioeléctricos son también propietarios de medios |mprasos El anélisis de este grupo
serd abordado posteriermente.

En lo que respecta a la publicidad comercial, ésta constituye una poderosa via de financia-
miento de las publicaciones; sin embargo, tres de estos grupos no aparecen vinculados por rela-
ciones de capital a agencias o productoras de publicidad. La excepcion la constituye el Blogue
de Armas, pues se vincula a las agencias de publicidad de la Continental Publishing Co. Pese a
que no se cuentan con més datos al respecto, se puede sefialar que las oficinas internacionales
de publicidad del Bloque, las cuales poseen su sede central en Nueva York, nutren las paginas de

anuncios de todas las revistas afiliadas a é1. .
Finalmente, las conexiones del Bloque a nivel internacional abren el anélisis a la perspectiva
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de la dependencia. No s6lo porque el Bloque constituye un grupo expansionista con filiales en
diversos paises latinoamericanos, concentradas en la Continental Publishing Co.; sino porque es-
ta misma transnacional (que agrupa empresas de medios y publicidad) mantiene relaciones co-
merciales con la Corporaci6n Hearst, cuyas revistas edita y publica, traducidas al espafiol. La de-
pendencia en este caso, se realiza simultdneamente a nivel de la produccion de mensajes y a ni-
vel de los contenidos de los mismos.

Otra vertiente de la dependencia, la constituye la dependencia informativa que la prensa de
los paises americanos y del Tercer Mundo en general, mantiene con respecto a las Agencias In-
ternacionales de Noticias. Aunque este aspecto ha sido tratado ampliamente por diversos auto-
res, es preciso apuntar que las noticias provenientes de estas agencias cubren espacios importan-
tes en los diarios. "’Un (ndice de la supremacia de las agencias norteamericanas en los pafses del
Tercer Mundo: 1a UPI cubrfa, hasta 1970, el 40% de las informaciones reproducidas en los 14
principales diarios latinoamericanos; la AP of 31% . El resto se repart(a entre Reuter, AFPy
otras agencias menores” (77). Sin embargo, el flujo de informacion de estas agencias hacia La-
tinoamérica no es el més.abundante. “Tan es cierto que el pluralismo de la informacién es fun-
cibn de la competencia que encontramos en pafses consumidores de la noticia, que ésta es un
valor de cambio como cualquier otro. La AP, por ejemplo, transmite un promedio diario de
100.000 palabras a los teletipos:de los paises europeos. . . mientras que a América Latina . .. el
fiujo no supera las 60.000 palabras” (78).

En sintesis, la estructura econémica del medio: prensa, en lo que respecta a la Region Capi-
tal, estd dominada por un oligopolio de cinco grupos de empresas (incluyendo a Phelps) de las
cuales, las vinculadas a prensa dominan el mercado nacional en el renglon revistas, y experimen-
tan una expansion creciente hatia todas las regiones del pais, en el renglon diarios. Ademas, en
el caso del Blogue de Armas, esta expansion se comprueba a nivel internacional, siempre bajo
los canones de produccion de mensajes impresos de una poderosa corporacidn norteamericana,
que impone sus contenidos al pablico de habla hispana, a través de las filiales del Bloque en los
paises americanos.
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¢ DOCUMENTOS

EL CASTELLANO
"ELECTORAL

IRASET PAEZ URDANETA

Es vélido hablar en estos dfas de un castella-
no electoral, es decir, del discurso polftico de
nuestros candidatos presidenciales. Este discur-
SO se constituye y opera sobre la base de tres
factores: {a) la capacidad retérica del lenguaje,
(b) el usuario (i.e., el candidato) y (c) las cir-
cunstancias (que incluyen una audiencia activa
—los simpatizantes del candidato— y una pasiva
—los indecisos, los renegados y los “indepen-
dientes''—,

La plasticidad del discurso
politico

En primer lugar, el discurso polftico es posi-
ble porque su instrumento, la lengua, es un re-
curso de alta plasticidad que permite la manipu-
lacion efectiva de la prevaricacién, la falacia, la
tautologia y una gama ingeniosa de artificios re-
téricos. El discurso polftico encierra un argu-
mento persuasivo que combina cuatro compo-
nentes: {1) un postulado {lo que el emisor quie-
re que su audiencia crea), (2) una garantia (lo
que el emisor supone que su audiencia cree), (3)
los datos {lo que el emisor y su audiencia com-
parten como conocimiento) y (4) las reservas (o
excepciones argumentativas a cada uno de los
tres componentes anteriores). El discurso pol(ti-
co consiste en manejar tacticamente estos com-
ponentes, déndoles prominencia a unos y ma-
niobrando con otros: “Venezuela entera necesi-
ta a Caldera” (garantfa); “Con los adecos siem-
pre se vive mejor” (postulado); “En los proxi-
mos quince segundos piense lo que ha dicho el
otro candidato” (datos, con evidente intencién
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capciosa). El discurso electoral no es un discur-
so ideoldgico, es un discurso semi-subversivo
que procede por la reiteracién de slogans aprio-
risticamente fabricados. El slogan es un enun-
ciado sintomatico: su objetivo es mds emocio-
nal que conceptual.

En reatidad, hay dos discursos polfticos:
(a) el que circula a través de los medios masivos
de comunicacién {discurso “de altura’, honora-
ble y moralizante, patrioticista, prospectivo e
impersonal) y (b) el que se utiliza en la campa-
fia de dia a dfa, en el contacto directo con un
electorado localizado (en un barrio, calle, po-
blado, etc.). El segundo discurso es mas colo-
quial, amoral, personalizado, doméstico, patrio-
tero y utilitario. Las agrupaciones de izquierda
han intentado masificar el segundo discurso con
resultados pocos significativos. Los dos partidos
mayoritarios prefieren mantener |a dualidad (en
el discurso masivo, uno y otro se refieren a ellos
mismos como “la oposicién’’, pero en el segun-
do se denominan directamente “los adecos y
“los copeyanos’’). Por otra parte, la primera
modalidad discursiva utiliza recursos retéricos
propios: estadisticismo, léxico pseudo-ténico
{“‘pais nacional”, ‘“reconduccion de la deuda”,
“redimension de la economia”, “coyunturalis-
mo’’), frases hechas (““al borde del abismo”, *
dar un paso al frente”, etc). Por Gltimo observa-
mos una caracterizacion mas particularizada en
cuanto a la actuacién del mensaje politico, que
separa al discurso de AD-Copei del de las iz-
quierdas (MAS y similares, pero no PC). La di-
ferencia no viene dada solamente por los con-
ceptos que unos y otros tienden a manejar sino
por la entonacidn oratoria, ese estilo vehemen-
te y sobreemocionalizado de quien cree que es-
t4 hablando a través del micr6fono de la histo-
ria, como si estuviera declarando la guerra de in-
dependencia. Las izquierdas prefieren un discur-
SO més directo y sincero, menos espectaculari-
zante, aunque bastante surtido de expresiones
coloquiales [lamadas ‘“‘vulgares” (’No podemos
permitirles que sigan jodiendo al pals por cinco
aflos mas”). Ambos discurso polftico es esen-
cialmente emotivo, no racional, pero la estrate-
gia varia en virtud de la audiencia {su poder elc-
toral, su poder socio-econédmico, su imagen mo-
ral, su conducta electoral definida o potencia).
Mientras menor es la audiencia, més conceptual
es el mensaje.

Discurso electoral y discurso
presidencial

En un ultimo discurso ante el Congreso Na-
cional, un Presidente de la Republica decfa lo

siguiente:

“(. . .) los objativos de la Venezuela de hoy
sa confunden con los de la democracia verdade-
ra, puesto.que ésta no estriba en la elaboracién
de sistemas te6ricos, en pronunciar discursos en
su defensa o alabanza, ni en sustituir el terror
de los déspotas por el halago vano de los dema-
gogos.

El uso de las formulas es el que comprueba
la bondad de su contenido y la altura de la in-
tenciones no puede ser cierta sino cuando los
hechos asf 1o demuestren.

Democracia es realidad en el bien, fortaleza
en el respecto, accion en la virtud; es, en una
palabra hacer que la felicidad sea causa comun
de los pueblos. Como en Venezuela, donde esta-
mos nivelando por lo alto y corriendo imperfec-
ciones para dar la mejor a los habitantes del
pals’’.

Las palabras anteriores no las dijo ni Rému-
lo Betancourt, ni Radl Leoni ni Rafael Caldera,
sino el General Marcos Pérez Jiménez al rendir
ante el Congreso Nacional su mensaje anual co-
rrespondiente al perfodo 1956-1957. Si bien no
se trata de un discurso electoral, esta cita pone
de manifiesto la preocupacion que los dictado-
res suelen tener en cuanto a la palabra “demo-
cracia” y la legatidad incuestionable de su go-
bierno, y, particularmente, al hecho de que el
mensaje pol(tico tiende a ser conceptualmente
el mismo; la diferencia viene dada por.el emisor.
O maés concretamente, por la capacidad del can-
didato de convencer a su audiencia de que el
mensaje es nuevo o de que él cree ciegamente
en lo que dice. El candidato es siempre el autor
de su mensaje, y sea cierto o no, es la impresién
que le interesa dar,

Hay por consiguiente un estilo discursivo
electoral, que sufre algunos ajustes posteriores
si su usuario resulta electo. El discurso polftico
del Presidente Betancourt fue retéricamente
mds elaborado que cuando fuera candidato, lo
que quiso utilizar la oposicibn con propdsitos
de ridiculizacion. En su presentacion del candi-
dato Luis Piferia, la estrategia de Betancourt
fue diferente: mds coloquial, mds directa, mas
segura y menos ufana del poder simbélico
personal. El discurso politico de Leoni y el del
candidato Luis Herrera Camp(ns fueron sobrios
y racionales; en una segunda etapa, el discurso
del Presidente Herrera estuvo bastante mediati-
zado por el efecto paremioldgico. Resulta
curioso cémo en los discursos presidenciales de
los dos mandatarios demdécrata-cristianos, los
logros se presentan asociados mds con el agente
(“’El progreso de Venezuela gracias a mi("),
mientras que los mandatarios accién-democra-
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tistas prefieren presentar 1os logros asociados al
sistema politico (“El progreso de Venezuela
gracias a la democracia’ -reserva: 'y el parti-
do”’). Por lo mismo los presidentes verdes
siempre han tendido a un mayor individualismo
discursivo, acaso reflejo de la ideologia partidis-
ta sobre el lider. Los blancos enfatizan la
presencia del partido (del ‘compafierismo
adeco’””) donde los verdes |a atenGan o neutrali-
zan, Aparte de otras razones, no sorprendio
el entusiasmo de Betancourt en la aclamacidon
oficial de Pifierda {entusiasmo manifiesto en la
nominacién final del “Compafiero Luis PifierGa,
Candidato Presidencial de Accién Democrética
y futuro Jefe de Estado de Vi la para el
perfodo constitucional 1979-1984") y Ia
aparente reserva de Rafael Caldera en la acla-
macién de Luis Herrera Campins, a quien no
nombré (Para una caracterizacion mas detaliada
del discurso betancurista y calderista en esa
oportunidad, recomendamos el trabajo del
profesor Argenis Pérez Huggins Betancourt y
Caldera. Discurso o ideologia. Caracas: UCV,
1982). )

Resulta igualmente curioso cémo el discurso
polftico de los partidos mayoritarios ha izquier-
dizado téacticamente su cobertura o expresion:
el slogan de “Pacto Social’’ hubiera sido bastante
sospechoso en 1958, 1963 y 1968. Los dos ele-
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mentos de este sintagma generan un efecto dife-
rente y mas intenso que el elemento ‘‘social”’ en
el Partido social-cristiano Copei, donde “‘cristia-
no” restringe sintomaticamente el efecto del
sintagma. La mayorfa de las denominaciones
grupales carecen de la fuerza seméntica y sin-
tomatica de la expresién “Acciéon Democréati-
ca’’. Asi casi nadie sabe qué realmente significa
“Copei’” o qué justifica lo “republicano’” de
URD. E! sintagma '‘Movimiento al Socialismo’’
elocutivamente se contradice un poco con la
idea de continuidad democratica y ademds
induce al sintoma de que no es algo inmediato.
La designacién de ““Movimiento ‘‘Electoral”,
del Pueblo’’ tiene un problema en eso de "Elec-
toral”’, que también es un componente de las si-
glas de Copei. La designaciéon de “Partido Co-
munista de Venezuela” es clasica, monovalente,
mas genuina.

« La invencion del candidato

En situacion electoral, el discurso partidista
se reorganiza para construir la imagen del candi-
dato. El propésito no es otro que garantizarle al
candidato un ethos que, de ser bien manipula-
do, favorezca sus fines presidencialistas. El can-
didato carece de ethos. Es la audiencia la que
tiene ethos y esta dispuesta a darlo si es estimu-
lada para ello. Las premisas discursivas del can-
didato suelen ser casi siempre las mismas. (1)
Hay una ‘““verdad histérica’’ y el candidato la ha
entendido mejor que nadie; (2} El candidato es
el partido y el partido es el candidato {aunque
favorece contar con una cierta disidenciay una
especie de reencuentro “hijo prédigo’’ para ge-
nerar un ethos positivo hacia el partido); (3) Ei
candidato negocia sobre la imagen de querer ser
un servidor de la nacion; (4) E! candidato es un
producto histérico (Gomez o la resistencia anti-
perejimenista) y la representacién de una ima-
gen de continuidad polfitica y de poder, {5) Las
soluciones de! candidato son inevitablemente
las mejores, pues el candidato es una suerte de
maesfas. El mesianismo polftico opera sobre la
idea de que hay una Gltima oportunidad para
que no perezca el género humano nacional y esa
oportunidad |a representa el candidato.

El discurso electoral de un candidato es ter-
minal y finito, pues, como hemos visto, el len-
guaje del aspirante no es necesariamente equiva-
lente o subordinado del lenguaje del presidente
etecto. La obsesion del candidato es obtener el
pdder, la obsesion del presidente es incremen-
tar-conservar la respetabilidad del poder. Como



sus intenciones son sancionadas como buenas
por su yo personal y su partido, el candidato
necesita negociar la sancién del resto. Para ello
se presenta como un gran pensador haciendo
uso de recursos emocionales, lo que es paraddji-
co o falsificador porque el candidato, en el fon-
do, no trata otra cosa que ser un gran emocio-
nador. Por lo- mismo, el candidato nunca dice
0 explica “cémos” sino ““qués” y “porqués’.
Por lo demds, el candidato necesita de un deli-
cado y obvio balance de “deificacién transito-
ria” y “humanidad habitual’’. Si una de ambas
debe predominar, se prefiere que sea la primera.
La masa no vota por quien se le parezca (dema-
siado).

+ Una buena intencion perversa

En un sentido cinico de la expresién, la ven-
taja del candidato se deriva de su capacidad (o
la de su equipo electoral) para engafiar mejor.
Esta perversion se justifica porque el candidato
tiene buenas intenciones, pero, si no logra el
poder de manera vélida, éstas no pueden ser
puestas en accién. El engafio implica una repre-
sentacion del yo del candidato {como hombre
virtuoso, padre de familia, venezolano abnega-
do, lider querido, individuo casual y sencillo, Ii-
bre de las impurezas polfticas del sistema o de
su partido} y una presentacién del yo del candi-
dato oponente.

La re-presentacion del yo del candidato se
vale de dos recursos de automagnificacién: (a)
capacidad personal para cambiar las cosas (Ra-
fael Caldera 1968, Carlos Andrés Pérez, 1973.
Luis Herrera Campins, 1978) o (b) experiencia
o legitimidad politica (Ratl Leoni, Gonzalo Ba-
rrios, Luis PifierGa y Caldera 1983). La presen-
tacién del yo del candidato oponente procede
mediante su disminucién cualitativa. Los recur-
sos habituales de la disminucién ética o desvalo-
rizacién incluyen minuendos jerarquizados asi:
(1) presunto comunismo del candidato, (2) el
candidato es bruto o no ha sido propiamente
educado (“no es doctor” vs. “‘es autodidacta’’),
(3) el candidato es homosexual, (4) el candida-
to es oligérquico (i.e., clasista y soberbio), (5) el
candidato es viejo, (6) el candidato es “policla”
(7} el candidato es bobo, (8) el candidato es
dipsémano (i.e., “cafiero”), (9) el candidato es
mujeriego, {10) el candidato es un bandido Teg.:
“asalta-bancos’”’) y (11) el candidato es loco. E|
orden de estas calificaciones obedece al rango
de importancia e impacto que las mismas pare-
cen haber tenido en el electorado venezolano de
los Gltimos veinticinco afios.

Lo fundamentai en la disminucién del opo-
nente no es el innuendo en si {un candidato ja-
mas se rebaja a este nivel; simplemente se lo de-
ja a sus seguidores) sino la sensacion de incon-
fiabilidad que se asocia con el oponente. En
muchas circunstancias, el manejo tactico del
léxico (en relacién proporcional al nivel educa-
tivo de la audiencia) tiene efectos draméticos.
con poca mengua moral. Cito las palabras de un
candidato norteamericano a senador, en campa-
fia en el drea rural de su estado. Al referirse a su
contrincante decfa:

*¢Saben ustedes que Claude Pepper es cono-
cido en todo Washington como un desvergonza-
do extrovertido (‘“‘extravert’”)? No sdlo eso; se
ha informado de manera confiable que este
hombre practica nepotismo con su cuiiada
(“‘sister-in-law) y que tiene una hermana que
fue tespiana (i.e., bailarina) alguna vez en el ma-
ligno Nueva York. Peor que todo, es un hecho
establecido que el sefior Pepper antes de casarse

practicaba habitualmente celibato”” (Time 17,
25/04/83:37).

En esta declaracién no se dice nada grave,
su intencién escandalizadora es clara. En el dis-
curso polftico la verdad es secundaria, lo impor-
tante es el efecto. Este es el principio del reloj
copeyano y los proximos quince segundos para
recordar las obras del otro candidato. Para los
polfticos no existe diferencia alguna entre una
verdad perfecta y una mentira perfecta la polise-
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mia polftica incluye otras estrategias ademas de
la acumulacion de aspectos negativos. Otras téc-
nicas de desvalorizacién son las deformacion. de
los argumentos del oponente, la redifinicion de
sus slogans, la magnificacion de los errores (po-
I{ticos o electorales) del adversario, etc. Entre
las estrategias, de revalorizacién mencionada ade-
mas la mitigacién o silencio de los valores perso-
nales negativos, a elaboracién de generalizacio-
nes positivas en base de pocos ejemplos, la exa-
geracién de los méritos del grupo del candidato,
etc. Estas estrategias pueden a su vez combinar-
se en el discurso poiftico con un tercer conjun-
to: las estrategias de apaciguamiento (aparecer
como mediador; fingir reconocer todos los inte-
reses como equitativos, callando contradiccio-
nes, sefialar consecuencias inevitables; formular
expresiones que admiten cualquier interpreta-
cion).

Otros recursos electorales

Debe mantenerse en cuenta que aunque las
campafias se organizan conceptualmente a par-
tir del discurso polftico de cada candidato, los
ingenieros politicos conceden mayor importan-
cia a una serie de recursos de igual o superior
impacto masivo. Uno de estos recursos es el slo-
gan (el ideolégico “Democracia con energia” o
el personalizado “Luis Herrera arregle ésto”).

La técnica asumida como la mas importante
es la de difusién audiovisual del candidato. En
este sentido, la semiologia electoral se ha sofis-
ticado considerablemente: un candidato son-
riente 0o en una roméntica atmésfera neblinosa
vs. el candidato serio del pasado, sentado en un
escritorio, con libros y cuadro de Bol(var atrds.
Ahora aparecen sin Bolfvar detrés, en camisa
deportiva, abrazando negritas, aguantando llu-
vias y apretones. Los ingenieros no descuidan el
factor iconico (el persuasivo, simple y convin-
cente Si de Lusinchi, o el azul cielo tirando a
infinito providencial de Caldera), el arreglo mu-
sical de acompafiamiento (tan del gusto adeco
desde la campafia de Carlos Andrés}, la destruc-
cion sistemética de 1as paredes urbanas, el basu-
rerismo papelero (ahora pléastico), la calcoma-
;nfa, ‘los actos apoyistas de ténicos y farandule-
ros, y, por supuesto, los mal llamados “deba-
tes”’.

Significado de los “debates”
El debate polftico no es una categor(a parti-

cular del debate como acto comunicativo; se
trata en realidad de otra cosa, pues su objeto no

84

es la confrontacién de ideas o conceptos sino la
confrontacién de egos. Esto se puso claramente
de manifiesto en el tan propagandeado debate
de los candidatos presidenciales de AD y Copei,
el 10 de mayo de 1983. El especticulo no fue
original de nuestros politicos venezolanos, pues
con debidas modificaciones, segufa pautas esta-
blecidas en los debates televisados de R.M. Ni-
xon y J.F. Kennedy en 1960. El interés de cada
candidato era generar un ethos positivo hacia sf
mismo, al mismo tiempo de generar un ethos
ambivalente hacia su adversario: positivo (para
enfatizar la personal magnanimidad) y negativo
(para enfatizar el reto y la competencia). Uno
de los candidatos opté por el efecto sintomati-
co: imagen de aventurero, denegacién del valor
comunicacional y conceptual del evento (Este
es un debate absurdo”), repeticién de lugares
comunes, conveniente aparataje retérico (“Es la
decantacion de cuatro afios de errores, de con-
tumacias en apreciaciones equivocadas’), y rei-
terada disociacién moral y polfitica del oponen-
te, a veces sefializado mediante un preservante
sarcasmo. El otro candidato opté por un balan-
ceado efecto conceptual-sintomético, en ocasio-
nes trastornado: imagen condescendiente de es-
tadista, igual rg'peticién de lugares comunes pe-
ro sin elaboracién retérica permanente asocia-
ciébn moral y polftica con el adversario (“‘pot-
que al fin y al cabo, usted es un venezolano y va



a tener que darme su concurso para que sague-
mos adelante a Venezuela’). Desde e} punto de
vista de uno y otro candidato, el “debate’’ fue
un éxito personal. Los estribos perdidos’” de
uno de los candidatos parecieron un “handi-
cap’’ en un momento pero fueron pronto con-
vertidos en un “asset’’: “el candidato no es un
Dios; incluso un hombre de su solidez emocio-
nal puede alterarse sensiblemente ante las cir-
cunstancias que le preocupan’. De la confron-
tacion quedaron los chistes de 1a carta, los ges-
tos manuales de un candidato sonreido y seguro
de que en esos programas no habia forma posi-
ble de discutir la problemdtica nacional. El ““de-
bate”” fue un fracaso para quienes esperaban
que los candidatos anticiparan soluciones y no
repitieran la serie conocida de problemas y fa-
Ilas polfiticas imputadas.

Trayectoria historica del discurso
politico

El primer discurso politico venezolano fue -

muy simple y efectivo; el del dedo del canénigo
Madariaga, a espaldas del Gitimo Capitan Gene-
ral espafiol. Desde- alii hasta Juan Vicente Go6-
mez, el discurso politico ha estado condiciona-
do por dos factores: su no masividad y su bajo
caracter refutatorio. El electoralismo es un fe-
némeno contemporaneo, post-gomecista, y la
primera campafia electoral moderna y progra-
mada como especticulo democritico fue la de
1968. Resulta ir6nico, pero una gran propor-
ciébn de la estrategia electoralista contempora-
nea se le debe a Adoifo Hitler, para quien una

campafia polftica no implicaba otra cosa que la
exaltacién de la imagen del candidato y la mani-
pulacién de las masas. Hitler aprendié mejor
que nadie de Gustavo Le Bon que las masas son
femeninas y s6lo reaccionan a una fuerte perso-
nalidad; que la masa siente, no piensa; que una
mentira se convierte en verdad por simple repe-
ticién; que el mensaje politico debe convenir el
menor significado concreto posible, pero no
puede ser exagerado {aunque la masa cree mas
facilmente una gran mentira que una mentira
pequefia); y que la propaganda polftica no es tal
si no implica una cierta forma de terror o peli-
gro. ““Violence faite aux ames, c‘est a dire, pro-
pagande’’,

Como conclusién podemos plantear el he-
cho de que una campafia electoral es basicamen-
te una competencia tactica de imagenes y emo-
ciones, no de conceptos. La escasa conceptuali-
dad preserva al sistema polftico en su aparente
estabilidad histérica. Los partidos que buscan
modificar esta situaciéon se valen de las mismas
estrategias de sus adversarios. La cuestién fun-
damental estar(a en determinar si los venezola-
nos seguiran decidiendo su destino con imége-
nes o emociones, O s§i comenzaran a exigir con-
ceptos antes que promesas. Los partidos del sis-
tema se plantean exclusivamente la obtencién
quinquenal del poder. Esta finalidad es superior
a la obligacién de educar electoraimente al pue-
blo, accion arriesgada y de imprevisibles conse-
cuencias. Educar electoralmente al pueblo signi-
fica ensefiarlo a discriminar en el mensaje pol(ti-
co lo que es envoltorio, lo que es verdad, lo que
es circunstancial y lo que es trampal)
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ANALISIS
DE LA CAMPANA
ELECTORAL ('83)

e PRESENTACION

Ante el proceso electoral que vive el pafs, el Instituto de Investigaciones Econémicas y So-
ciales (I.1.E.S.) de la Universidad de Los Andes, programo a través de su Unidad de Muestreo
y Sondgos de Opinién, un conjunto de investigaciones de opinién publica sobre el comporta-
miento electoral del venezolano. El 4 de diciembre de 1982 levanté su primera encuesta de
opinién polftica en el 4rea metropolitana de {a ciudad de Mérida, la cual se presentd a ia opi-
nién publica local y nacional bajo el titulo de A UN ANO DE LLAS ELECCIONES". Poste-
riormente en el mes de Mayo del presente afio, y debido al interés suscitado por la anterlor, se
realizé un nuevo estudio, ampliando la cobertura geografica a todo el Estado Mérida. Dicho es-
tudio fue dado a conocer y publicado bajo el titulo “MERIDA A SEIS MESES DE LAS ELEC-
CIONES",

Ahora, los miembros de {a Unidad de Muestreo y Sondeos de Opinidn, utilizanda el perfodo
de vacaciones, levantaron una encuesta de opinién publica a nivel nacional, quizas la de mayor
cobertura geografica que se haya realizado a la fecha. Esta meta acariciada durante mucho
tiempo, seis largos afios de maduracion y experiencia, se alcanza hoy y se presenta con |la mayor
responsabilidad, seriedad e imparcialidad al pais: “EL PAIS A DIEZ SEMANAS DE LAS ELEC-
CIONES”.

La investigacién ha sido realizada, al igual que las anteriores, por los siguientes profesores:

— Ec. JULIO FLORES MENESINI (Master en Estad fstica, especialista en Muestreo y Metodo-
logfa Estad(stica).

- Est. MARIO MURUA SAAVEDRA (Master en Estadistica, especialista en Muestreo y Com-
putacion).

— Geog. ERASMO RAMIREZ ALVAREZ {Doctor en Demograffa).

— Est. JOSE V. SiIVIRA LEON (Master en Estad(stica, especialista en Muestreo y Computa-
cion,

. COBERTURA GEOGRAFICA

La cobertura geografica de la investigacion est'é constitu(da por las siguientes ciudades:
Caracas {formada por el Distrito Federal y los Distritos Sucre, Guaicaipuro y Plazo del Estafio
Miranda), Maracaibo, Valencia, Barquisimeto, Maracay, San Cristobal, Peerto Ordaz - San Félix,
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Barcelona, PUerto La Cruz, Cumang, Ciudad Bolivar, Maturfn, Acarigua - Araure, Valera, Méri-
da, Barinas, La Victoria, Porlamar.

Las ciudades en cuestion encierran alrededor de 1a mitad de los votantes del pafs y tas enti-
dades a las cuales pertenecen estas ciudades, casi el 90%de los electores.

COBERTURA GEOGRAFICA DE LA ENCUESTA
NACIONAL DE QPINION PUBLICA
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. DISENO MUESTRAL.

El marco muestral de Ia investigacién corresponde a la poblacién votante, estimada por edad
y sexo para las elecciones de Diciembre de 1983, localizada en ias ciudades antes sefialadas.

— Como variable de muestreo se utilizé la preferencia de los electores con relacion a los candi-
datos.
— Las unidades de muestreo definidas fueron las siguientes:

1. Unidades primarias que corresponden a sectores dentro de las ciudades encuestadas. Di-
chos sectores se obtuvieron a partir de una estratificacién socio-geogréfica de las ciuda-
des.

2. Unidades secundarias que fueron segmentos generalmente correspondientes a manzanas.

3. Unidades terciarias que son las viviendas.

.~ La unidad de observacién fue un elector escogido aleatoriamente dentro de la vivienda
seleccionado al azar, de acuerdo a la configuracidn de la poblacién votante por edad y se-
X0,

Se utilizd un muestreo probabil(stico, asignando a cada vivienda igual probabilidad de ser se-
leccionada. La muestra fue repartida proporcionalmente entre las diferentes ciudades y para la
seleccion de las viviendas se utilizé un proceso sistematico aleatorio.

El tamafio muestral result6 igual a 1.700 electores, calculada para hacer estimaciones globa-
les, con un error maximo del 5% y un nivel de confianza del 95%, lo cual garantiza suficiente-
mente a precisién de las estimaciones resultantes.

La informaci6n se recogié entre el 29-08-83 y el 10-09-83.
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Nosotros, aqui en COMUNICACION, ofrecemos al lector tan sélo aquellos datos referidos
a como los distintos MEDIOS DE DIFUSION influyeron en la decisién del electorado. Estos re-
sultados aparecen en el estudio original en la parte V: Andlisis de la campafia electoral.

5.1. Opinién sobre el mensaje presentado por los

candidatos al pafs.

T 0 T A L

OPINION )4
E1 mensaje es realmente positivo 27.00
" E1 mensaje no es realmente positivo 65.65
No sabe 7.35

e ittt e |

100

5.2. Elementos de la campafa que mds influyen en la

decision de 1los electores.

ELEMENTOS SENALADOS pA
Campafa publicitaria en la prensa 5.29
Campaia publicitaria por T.V. 24.17
Las encuestas 6.06
Campafas publicitarias de radic 1.53
Concentraciones_o_mitines 11.59
Debates politicos 20.77
Otros 6.06
Ninguno 24.53
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5.3. Influencia en la decisidn electoral de los elementos publicitarios de acuerdo

a grandes grupos de edad de los electores.

G RUPOS DE ED A D
ELEMENTOS  PUBLICITARIOS evorieesl 2 B Gyms | 10 AL
b4
Prensa 0.94 0.59 3.52 0.2 5.29
Television a.41 4.00 13.00 2.70 .17
Encues tas 1.18 1.94 2.65 0.29 6.06
Radio 0.12 0.47 o.n 0.24 1.53
Concentraciones - Mitines 2.29 1.82 §.76 nn 11.5%
Debates pol fticos . 5.8 an 9.24 1.9 20.77
Otros 1.00 1.59 2.88 0.59 6.06
Ninguno ‘ 4.0 6.59 - | 11.5 2.9 24.53
T 0 T A L 19.59 an 49.35 9.3 100

5 4. Influencia en el elector de los elementos publicitarios en su decisién electoral

ELEMENTOS PUBLICITARIOS
@ [CONCENTR.| DEBATES

DECISION ELECTORAL PRENSA T.v. |ENCUESTAY RADIO MITINES POL IT1COS OTROS | NINGUNO TOTAL
Rafael Caldera 7.11 23.86 3.81 1.02 §.33 | 37.31 4.82 16.75 100
Jaine Lusinchi 5.08 26.42 8.85 2.18 18.14 13.35 6.10 19.88 100
Jorge Otavarria 20.00 20.00 - - - 10.00 10.00 40.00 100
Teodoro Pell'._of( 5.06 21.31 5.06 0.56 10.67 22:47 6.74 27.53 100
José Vicente Rangel 3.457 29.89 3.45 1.15 8.05 17.24 8.03 28.74 100
Luis Ranyel Bourguin - - - 20.00 - - 20.00 60.00 100
Andrés Vé)dsquel 25.00 25.00 - - - 25.00 25.00 100
Oiro 16.67 16.67 - - - 16.66 - 50.00 100
Ninguno 190 | 22.15 5.06 1.27 6.96 18.35 0.96 37.34 100
No sabe/no responde 4.73 18.34 4.14 1.18 8.28 15.98 5,33 42.02 100
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5.5. Influencia en el elctor de los elementos publicitarios en su decisién electoral.

. ELEMENTOS PUBLICITARIO S
CONCENTR .| DEBATES

DECISION - ELECTORAL PRENSA T.V. |ENCUESTAY RADIO MITINES poLiTicos] OTROS | NINGUNO
Rafael Caldera 31.1% 22.87 14.56 15.38 | 10.66 41.64 18.45 15.83
Jatme Lusinchi 38.89 44.28 59.22 67.69 63.45 26.06 40.78 32.85
;)orqe Olavarrfa 2.22 Q.49 - - - 0.28 0.97 0.96
Teodoro Petkoff 10.00 .9.49 8.74 3.85 9.64 11.33 11.65 11.75
José Vicente Rangel 3.33 6.33 2.91 3.85 3.55 4.25 6.80 6.00
Luis Rangel Bourgoin - - - 3.85 - - 0.97 0.72
Andrés Vel&squez “1.11 0.24 - - - 0.28 0.97 4| o0.00
Otro L1 0.24 - - - 0.28 - 0.712
Ninguno 3.3 8.52 .77 7.69 5.58 8.22 10.68 14.1%
No sabe/No responde- 8.90 7.54 6.80 7.69 7.12 7.66 8.73 17.02
T [ T A L 100 100 100 100 100 100 100 100 -
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LA CAMPANA
ELECTORAL EN SLOGANS:
EL REFLEJO DEL CAOS

SEBASTIAN DE LA NUEZ

Serfa muy facil realizar, ahora, un andlisis
cualitativo de la estrategias publicitarias puestas
en practica por los comandos de Caldera y Lu-
sinchi, en el que la de éste resultase favorecida
por su concepcidn, o por su proyeccién, o por
sus alcances. ’

No se trata de eso. Las campafias de los dos
principales candidatos del sistema merecen se-
rias consideraciones, pues ambas —técnicamente
hablando— sufrieron altibajos y cada una de
ellas tuvo, desde luego, sus errores y sus acier-
tos.

Esto, desde el punto de vista meramente pu-
blicitario. Porque un criterio verdaderamente
sociolégico y polftico conllevaria a la conclu-
sién siguiente: fue una de las campafias mas va-
cias de contenido que se hayan escenificado en
Venezuela.

Hay que deslindar, igualmente, el concepto
de campafia publicitaria propiamente dicha
—avisos en la prensa, afiches, calcomanias o .
stickers, cufias de televisién y radio, vallas y di-
versos objetos— y estrategia electoral la cual
implica factores como lo que dice el candidato
y cémo lo dice, cdmo ha de vestirse para cada
ocasion, sobre qué puntos ha de fundamentarse
la campafia, etcétera. Por supuesto, la segunda
influye decididamente en la primera, requiere
un conocimiento politico, social y econdémico
de la situacion del pais y del comportamiento
del venezolano, asi como de la historia de Vene-
zuela. Y he aqui uno de los primeros errores en
que incurre el comando de campafia de Copei:
1a simbiosis entre la estrategia electoral y la cam-




pafia publicitaria no se da en ninglin momento,
por una serie de factores, a saber:

1) La agencia de publicidad encargada de la
campafia de Rafael Caldera trabaja absoluta-
mente desligada del comando de campafia.

2) El asesor David Garth y la agencia Tepuy
no se llevan bien entre sf, lo que origina una se-
rie de disputas.

3) Es el propio candidato Rafael Caldera
quien dictamina, en Gitima instancia, los aspec-
tos cruciales de la campafia. Como es el caso
que Caldera no maneja los conceptos bésicos de
la publicidad; la campafia se pierde en caminos
equivocados, vuelve atrds y rectifican; de este
modo se multiplican los esfuerzos y ta efectivi-
dad se desvanece.

4) El concepto del contraataque como es-
trategia publicitaria demostré su falibilidad: no
se puede hacer una campafia en respuesta a otra
campafia {el “MI" en respuesta al “‘SI”} porque
implica un reconocimiento a la efectividad de la
competencia, a la vez que un recordatorio.

Todas estas fallas derivan de una hipertrofia
de la estrategia electoral, conceptual aunque no
por ello necesariamente racional, sobre quienes
tenian bajo su responsabilidad directa la campa-
fia publicitaria. Es el predominio del polftico en
funcién de un conocimiento superficial' del mar-
keting electoral sobre el técnico publicitario.

Accion Democrética confronté, al parecer,
problemas semejantes. El dibujante Juan
Fresén, quien se autoerige en “inventor del Sf*,
sostuvo incesantes disputas con 1a agencia Voz
y Visién, creada a ia sombra de Corpa (una de
las tres mayores compafiias publicitarias que
operan en el pafs) y la cual, al menos, sostuvo
una cierta coherencia a través de la campafia
manteniendo ese ‘'Si’’ y reforzandolo positiva-
mente con “PRESIDENTE”, En cuanto al ori-
gen del "SI, hay que acotar que no es nada
nuevo en el panorama electoral del mundo, lo
cual no quiere decir que el hecho de incorporar-
lo al apellido Lusinchi fuera exactamente un
plagio. El “SI" tuvo éxito, y eso es lo importan-
te.

Los comienzos

Con el slogan ““Jaime es como tu" aparecie-
ron en Caracas los primeros afiches de Jaime
Lusinchi, mucho antes de que la campafia diera
comienzo oficial.

No se puede desligar el aspecto de la estrate-
gia electoral del de la campaiia pubilicitaria, co-
mo yva ha quedado claro. Esto quiere decir lo si-
guiente: las campafias publicitarias son produc-
to de una ideologfa, de una forma de ver el
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mundo. All{ se manejan, como en todo lo que
tiene que ver con publicidad, los estereotipos,
los prejuicios y los lugares comunes. Entonces,
cuando por ejemplo Alfredo Tarre Murzi, bajo
el seudonimo Sanfn, publica en la pagina A-8
de EI Nacional un artfculo burlandose del
"Jaime es como ti’’, y dando a entender entre
Ifn€as que el candidato adeco es un flojo, un
bobalicén y un borrachin, est4 haciendo prose-
litismo polftico facilon y baraton, desde luego;
pero también esté influyendo en la campafia pu-
blicitaria de su propio candidato (Rafael Calde-
ra) e incluso del propio Jaime Lusinchi; ya que
en un escenario polftico tan reducido como el
venezolano, las interacciones de campafia publi-
citaria-estrategia electoral (propagandfstica) se
conectan fntimamente produciendo acciones y
reacciones multiples y provocando asi una ho-
mogeneizacién de la campafia en general que en
el caso de 1983 result6, evidentemente, nefasta.
Esto quizas influy6 en la polarizacion sobre los
dos principales candidatos del status, ya que la
standarizacion de la violencia como forma pu-
blicitaria y proselitista sumié, chupé, acordo-
n6 e hizo sucumbir al ‘noventa por ciento del
electorado en ese marasmo bidireccional del
que, aparentemente, no tenfa sahda Accién
Democratica o Copei.

Por supuesto, cuando se habla de Sanin hay
que hablar también de Paulina Gamus, de Ar-
mando Duradn y de otros escritores que contri-
buyeron a la iucha verbal en forma a veces in-
geniosa {como en el caso de los mencionados) Yy
a veces grotesca.

Tepuy lanzé, por su parte una serie de afi-
ches en un verde fluorescente con el simple slo-
gan “El Presidente’’, aparentemente con el fin
de resaltar la imagen del candidato socialcristia-
no como el verdadero estadista, el verdadero
presidente que ha tenido Venezuela. Que todo
lo demds ha sido mera imitacién, pues.

El slogan era una simple reproduccién del ya
utilizado en licores y bolfgrafos, y que preten-
di6 en cada caso crear la idea de que el produc-
to en referencia es Unico en su especie, y que
no existe otro igual. Trasladando el slogan del
érea comercial al de la poiftica, los creativos de
Tepuy creyeron dar en el blanco. Ei afiche no
tardé en desaparecer de los postes de las aveni-
das.

Paralelamente, los candidatos se lanzaron en
persecucién directa del voto. Comenzaron las
giras por el interior y comenzaron las posturas,
las frases definitivas como aquella de Lusinchi:
“En mi Gobierno desaparecers del diccionario
la palabra indigena“. Por su experiencia, por su
indudable labia y su ‘“cancha” entrenada en



cuatros camparias electorales previas, Rafael

Caldera tendfa a sacar mayor ventaja en la con-

tienda verbal, en el aporte de soluciones funda-
mentales para los problemas acuciantes de la na-
cibn; al mismo tiempo, Caldera fue siempre
quien mas y mejor salié en la television, medio
imprescindible para ganar una eleccién hoy en
dia.

Entonces comenz6 a perfilarse lo que serfa
la campafia definitiva de Jaime "Lusinchi, la
unica que podfa escoger dadas las condiciones:
una campafia emotiva, que explotase su imagen
de hombre jovial, de hombre salido del pueblo
Yy que va hacia el pueblo. Una campafia emotiva
para un pueblo emotivo, que dijera “*Si’* por
una corazonada, porque el mané del petréleo
volverfa con los adecos, Un “Si’’ porque s( y sin
atender a mayores consideraciones. El candida-
to socialdemdcrata tenfa un grave problema, sin
embargo: no encaraba muy bien a la prensa,
parecfa asustarse ante un micr6fono o ante un
pequefio grabador. No saldria mucho en los me-
dios, entonces, Saldria nada mdas lo necesario.
LY para qué més, si las encuestas lo favorecfan?

R‘afael Caldera

La concepcion populista de AD como parti-
do y como gobierno se extendié a su candidato,
y esta identificacion serfa explotada para pro-
yectar a Lusinchi cada vez més entre las masas.
“UN PRESIDENTE AMIGO" en letras blancas
sobre un terso color azul, acompafiando una
imagen del candidato sonriente y con las manos
entrelazadas, constituy6 el paso siguiente en pe-

.co

Jaime Lusinchi

riddicos, revistas, vallas y afiches. El ““SI” dibu-
jado en forma de graffitti, que pretend(a aso-
ciarlo a las pintas espontaneas que hace el pue-
blo en las paredes, reforzaba —por si quedaba
alguna duda— la idea de LUSINCHI-POPULAR.

« Al promediar la campafla

Como trasfondo de la estrategia electoral,
como sustento, Copei habfa lanzado su lema de
la concertacion, resumida en los siguientes tér-
minos: “En el orden polftico, invitamos a una
fecunda comunicacién entre todos ios partidos
polfticos para avanzar en un pian de prioridades
nacionales, que inciuyen: el manejo de la co-
yuntura petrolera; la disciplina del gasto pabli-
co; la lucha contra la inflacién y la especula-
cién; el desaffo de la educacién, la ciencia y la
tecnologfa; la orientacién de la polftica interna-
cional; la delimitacién pendiente con Colombia;
la promocion de una mfstica nacional de traba-
jo y participacién; la sustitucion de la marginali-
dad social por lavia dé la participacién del pue-
blo organizado”'.

Por su parte, Accién Demaocrética proclamé
el Pacto Social, un compromiso de empresarios
y trabajadores para cometer, conjuntamente
con el Estado, las rectificaciones indispensables
para “llevar a cabo Ja profundizacién de las re-
formas dentro de nuestro sistema democréti-

Sin embargo, ninguno de estos dos postula-
dos, CONCERTACION NACIONAL y PACTO
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SOCIAL, aparecié nunca en la publicidad ofi-
cial de cada uno de estos dos partidos. Lo que
quiere decir que fue la publicidad practica, de
slogans y jingles, la que arrastré el debate gene-
ral hacia sus predios, vaciando la campaiia de
contenidos y adjetivizdndola.

De modo que hasta ahora tenemos dos in-
congruencias fundamentales: primero, el predo-
minio de la dirigencia polftica no experimenta-
da en el hecho publicitario, sobre la FORMA en
que debfa manejarse, téchicamente, la campa-
fia. Y por otra parte, una vez vulnerada y vicia-
da la campafia publicitaria —en el caso copeya-
no, errética, y en el caso adeco, desprejuiciada-
mente emotiva—, ésta envicia a su vez el debate
politico en general. As( se produce la campafia
desprovista de fondo, el manejo de argumenta-
ciones de un modo olfmpico, el facilismo de la
palabra.

Copei lleva adelante una serie de tacticas pu-
blicitarias que den tan obvias no surten su efec-
to. Para alejar la idea de que Caldera es un hom-
bre viejo que ya no tiene fuerza viril para llevar
adelante una tarea presidencial, la flecha de Co-
pei (su distintivo de siempre) apunta permanen-
temente hacia arriba, en un nuevo y estilizado
disefio. Un afiche de una beila muchacha enca-
ramada en un poste (simbolo falico) y colocan-
do una foto de Caldera apareci6 en las calles de
Caracas y del resto de las ciudades del interior
del pafs.

Paralelamente, Copei intentd marcar distan-
cias entre partido y Gobierno, al admitir tacita-
mente !a precaria situaciébn econémica del pafs
con el slogan “’Si crees que hay crisis Caldera es
la soluciéon’’ Rafael Caldera en cada presenta-
ciébn publica solicitaba al electorado no evaluar
al Gobierno en ejercicio, sino que pensaran sélo
en el futuro. Su acercamiento a los j6venes (o el
intento) utilizando las camisas a cuadros y un
lenguaje salpicado de ‘“‘chamos’ y ‘‘chévere’’
termina de conformar la transparencia de su es-
trategia en a que tanto se confundié publicidad
con el aspecto polftico.

Es indudable que el proceso electoral de
1983 tuvo una novedad con respecto al anterior
(o a los anteriores), y esto tuvo que influir de
algin modo en la campaiia publicitaria: se trata-
ba del enfrentamiento de todo un partido, orga-
nizado y unido pese a sus problemas internos,
contra un lider de caracter mesidnico, presenta-
do como “EL CANDIDATO NACIONAL".

" ' Y bien: como reflejo de la idiosincrasia de
una manera de ser y hacer muy venezolana, AD

llevd adelante una campafia que duré cinco’

afios, y esto no s6lo en el terreno meramente
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publicitario (de todos modos, es bueno recordar
el aviso que publicaron al cumplirse un aniversa-
rio del Gobierno de LHC, una péagina en blanco
que ““resumia’ la obra gubernamental), sino en
el del trabajo cotidiano, dia por dia y en los
més diversos terrenos.

La campafia de AD es una campafia de ale-
gria bullanguera, en la que J.L. es el |{der cerca-
no porque también bebe cafia como lo hace la
mayoria del pueblo, que no es estirado y ade-
més se equivoca de vez en cuando, como cual-
quier mortal. En esto, dentro de la estrategia ge-
neral de la campaiia, lo que marca la diferencia
entre los dos candidatos principales, y esun ar-
ma que quizas los adecos no captaron en toda
su magnitud, aunque probablemente la intuye-
ron. El candidato adeco aparece abrazando vie-
jitas y cargando nifios, como todos los demas
candidatos; pero no suplica votos, no ilama al
optimismo ciegamente porque lo dice él y nada
mds, sino que estd envuelto en una parafernalia
de canto, colorido {(azul y blanco, principalmen-
te), luz y multitudes que es en s misma el men-
saje: ‘‘Pueblo, pongamos al pais en marcha, es
hora de confiar en él".

Mientras tanto, Copei lanza su ‘'Venezuela
entera conoce a Caldera”; y los adecos incurren
en el mismo error de los copeyanos cuando res-
ponden el Sl con el Ml: sacan a la calle un aviso
en el que aparecen Gomez y Pérez Jiménez, ar-
gumentando que ellos, al igual que Caldera, son
bien conocidos y tienen experiencia en gober-
nar, pero sin embargo ‘‘usted no votarfa por
ellos, éverdad?”.

En estas respuestas y contrarespuestas se
perderfan bastantes paginas en los periddicos y
algunos espacios en la televisién y en la radio,
ya que los dos partidos del status invirtieron
unos cuantos millones en esas lides. También en
televisiébn, pues AD le recordaba al telespecta-
dor que Dfaz Bruzual y otros personajes del Go-
bierno de LHC ya habian ocupado puestos cla-
ves dentro de la anterior administracién calde-
rista. Accién Democratica se ocupb en buena
medida de ligar lo que los copeyanos intentaban
desligar, y en este afan un afiche de Caldera y
Herrera dio la vuelita a Venezuela: ambos lide-
res aparecfan abrazados.

Otra vertiente, de tantas que tuvo, a desta-
car en esta campaiia publicitaria fue {a del triun-
falismo. Aqui es importante acotar que, aunque
ambas campafias sufrieron disgresiones de diver-
sa fndole, AD mantuvo su cliché bésico, el de la
emotividad a rajatabla, durante toda la campa-
fia; mientras que Copei también mantuvo, a su
manera, una cierta coherencia global al presen-



tar siempre a Rafael como el Salvador, el Me-
sfas, el Estadista a toda prueba, la panacea de
todo mal.

Pero a lo que fbamos: el triunfalismo se
manifestd primero en el slogan ““A Caldera
voy'’, una suerte de apuesta a ciegas para calar
la idea en un pueblo acostumbrado al 5y 6, ala
loteria y al envite y el azar. Simplemente apare-
cfan pancartas en las autopistas (muchas de
ellas ain no las han quitado) que afirmaban
""CALDERA GANA". Pero fue AD la que ma-
yores muestras de triunfalismo dio (y después
se demostré que con razén) al emitir una cufia
en TV en la que aparecian gentes tratando de
adivinar por cuéntos votos arrasarfan. J.L.: que
si por 800 mil, que si por un millén, etcétera.
Esta vertiente publicitaria concordaba perfecta-
mente con la idiosincrasia venezolana, en el sen-
tido de esa cierta confiabilidad en que todo se
arreglaré porque sf, en que la aventura del dine-’
ro facil es un medio de vida generalizado; en es-
te orden de cosas, tal o cual candidato gana por
gracia divina y practicamente sin necesidad del
apoyo popular. Los hechos se dan como mani
petrbleo del subsuelo: casi por O6smosis, por
inercia.

Otro error grave en la agencia Tepuy vino a
crear ain mas problemas entre el Comando de
Campafia y |os técnicos publicistas: una cufia de
TV mostraba el candidato socialcristiano ha-
blando directamente a cdmara sobre urgentes
problemas nacionales, mientras por detrés de é|
pasaban personas sin hacerle el menor c¢aso, asf
como si nada. Error garrafal que se debja al va-
no intento de hacer aparecer a R.C. como uno
mas entre los ciudadanos de este pafs. Esta cufia
no tard6 en salir del aire.

+ En larecta final

También habria que decir algo sobre el eter-
no sonsonete del debate entre Lusinchi y Calde-
ra, puntal de la campaiia copeyana que al pare-
cer no rindié mayores frutos. Una y otra vez

aparecié Caldera en television reclamando los

ocho o nueve que Lusinchi le habfa prometido
en una famosa carta. Una y otra vez se produjo
el silencio por parte de Ja tolda blanca. Quien
sali6 a terciar en esta {ucha fue Teodoro
Petkoff, tratando de pescar en rio revuelto. Exi-
gi6 su debate y no obtuvo respuesta. En fin,
aqui funcioné el reto, el careo, el remedo de la
pelea de gallos en la que s6lo se miden los va-
lientes . Un ardid que ya parece no calar en Ve-
nezuela, donde los machistas estdn de capa cai-
da Gltimamente. Hasta el mismo Olavarria

{""Proyecto Nueva Republica’) exigi6 que deba-
tiera también con él.

El acercamiento hacia el pueblo tiene sus
pro y sus contra. En este caso, no dio ningin
resultado. De poco le sirvié a Caldera la serie de
cufias testimoniales, en las que gente “del pue-
blo" {quizés los estrategas de la campafia busca-
ban una nueva Carlota Flores) lo llamaba CAR-
DERA. De poco le sirvié al I{der masista el apo-
yo de la pobre sefiora que denunciaba “AMOQOS
‘VIVIO MARR". La identificacion con el len-
guaje popular, ese acercamiento a todas luces
ficticio, esos testimoniales de artistas, personas

-de clase media o amas de casas o lo que fueran,

no calaron en lo absoluto en el &nimo popular.
Quizas el televidente no quiere verse identifica-
do con una pobre gente fea, que vive en la mise-
ria. Quizas tampoco le interesa que-Jean Carlos
Simancas apoye a T.P. De todos modos, fue un
recurso utilizado incluso por Jaime Lusinchi.

Al final de la campafia, los insultos arrecia-
ron. Pero no podemos aqui deternos en esos as-
pectos colaterales y que no obedecen propia-
mente a la estrategia central (al menos eso es lo
que debemos creer, por el bien de todos) de un
Comando de Campaia. El programa radial de
Oscar Yanes y su denuncia acerca del robo de
los originales de su libro contra Lusinchi: el co-
municado del taxista ex-convicto, en el que in-
sultaba a Caldera de la manera més soez y bur-
da; y la utilizacién qu éste hizo del escandalo
que se suscitd; en fin, las puyas verbales entre
los principales }{deres de ambos partidos, que
contribuyeron a derrumbar definitivamente por
los suelos una de las campafas electorales mas
agrias y sucias de las que se tenga noticia en el
mundo,

No debemos limitar al aspecto publicitario,
aunque la interdependencia entre los diversos
elementos ya ha quedado demostrada. Al final,
hacia octubre y noviembre de 1983, los dos
principales partidos echaron mano de numeré-
logos y adivinadores diversos para sentenciar
sus respectivos triunfos. Ciertas coincidencias
vuelven a presentarse. Se trata de ganar el favor
popular no por méritos propios, sino prolavfa .
indirecta de los metaf(sicos, del destino, del dic-
tamen celestial. O algo por el estilo.

Los adecos sacan en los peri6dicos el si-
guiente slogan: LOS GOBIERNOS COPEYA-
NOS SON PAVOSOS iHAY QUE SACUDIRSE
LA PAVA VERDE!, acompafiado por el dibujo
de una mano que ensefia los dedos (ndice y me-
fiique, en sefial de “‘contra’”, y encima, un gato
negro brincon. Uno de los textos de este tipo de
avisos decfa lo siguiente: "*¢Coincidencia? ¢Fa-

95



talidad? ¢Mala suerte? LAS PEORES INUNDA-
CIONES Y SEQUIAS DE LOS ULTIMOS CIN-
CUENTA ANOS”. .

Y mas abajo: “En el afio de 1972 se sucede
el mas ardiente y fogoso de todos los veranos en
la historia de la agricuitura del pais. Y como
consecuencia se pierden las cosechas’.

Y més abajo: ‘“Ademéas, en tiempos del pri-
mer gobierno copeyano las universidades fueron
invadidas por ia fuerza pablica (. . .)".

El hecho de que Oronb perdiera su titulo de
campedn mundial de boxeo vino como anillo al
dedo dentro de esta campafia adeca, Meses an-
tes, el boxeador habfa hecho una cufia a favor
de Caldera.

Por su parte, la etapa final de la campafia co-
peyana estuvo signada por ia promesa de UN
MIL.LON DE EMPLEOS. Este slogan concreto,
aparte de que no resist(a el menor anélisis serio
sebre su factibilidad, fue el protagonista de una
de las disputas porteras de la campafia, cuando
Copei solicitd ante el CSE su introduccién en ia
tarjeta verde. Al fin la aprobaron, pero AD lo-
gré introducir también su Sl.

El slogan copeyano fue acompsafiado por
una verdadera andanada de avisos en 10s que se
enumeraban las soluciones concisas, directas y
en muchos casos irrealizables que Caldera daba
a los problemas nacionales. Al mismo tiempo, el
candidato verde anunciaba, poco a poco, en al-
guna rueda de prensa de las que ofrecfan se-
manalmente o en algan programa de television,
quiénes serfan sus acompafiantes en el gabinete:
personalidades venezolanas de inobjetable tra-
yectoria fueron de-este modo utilizadas para fi-
nes proselitistas en los que no tenfan ni arte ni
parte. Una estrategia muy inteligente de parte
de Copey, el tomar nombres ajenos al partido
para incorporarlos a un supuesto gabinete que
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hunca-llegd a formarse.

En respuesta, Accién Democrética publicé
a toda pagina sus "‘Soluciones reales y concretas
de Jaime Lusinchi’”’, a problemas de la juventud,
los servicios publicos y la agricultura. Ademas
del S, se habfa incorporado en diversos avisos
el slogan PONGAMOS AL PAIS EN MARCHA,
primera I{nea del estribillo utilizando en el jin-
gle paralascufiasenla TV.

Imposible .tratar en este espacio las campa-
fias colaterales de los satélites de {os dos grandes
partidos, entes de vida ef(mera de cuya confor-
macién poco se supo, pero gue en todo caso pa-
garon puntualmente sus aspiraciones a través de
los grandes medios de difusién. “MOVIMIEN-
TO VENEZUELA 84" y “PROFESIONALES
AUTENTICOS” son nada més un ejemplo de
estos fantasmas que coadyuvaron a COPEIl y
AD a perder y ganar, respectivamente. Su publi-
cidad éra mas que todo del tipo ‘‘redaccional’’,
aunque claramente identificable en su autor(a
con los simbolos y siogans de las agrupaciones.

En las fuerzas desatadas de la publicidad
desmedida, en la desesperaci6bn casi man{aca
por captar los ultimos votos indecisos, se liena-
ron paginas y paginas de periédicos y revistas;
se saturaron-los espacios en la televisién y en la
radio. Para tranquilidad de todos, el dfa 30 de
noviembre todo par6. En las paredes de las ciu-
dades, en las esquinas de barrio y de urbaniza-
ciébn, en cada rincon de cada ciudad venezolana,
quizas queden por mucho tiempo los testimo-
nios de una campafa electoral prolffica en vio-
lencia, vacfa de contenidos y piena de confusio-
nes en el aspecto técnico de ia publicidad. Una
publicidad muchas veces mal concebida, una
publicidad dilapidadora que sélo contribuyé al
caos generail



RECOMENDACIONES
AL NUEVO GOBIERNO
SOBRE COMUNICACION

Y CULTURA

ENRIQUE ABREU SOJO
IVAN ABREU S0JO

Introduccion (N.R.)

o Las Cétedras de Opinién Publica y Esta-
distica de la Escuela de Comunicacidn Social de
la Universidad Central de Venezuela realizaron
una encuesta entre personalidades lideres de
opinién de diversos sectores de la vida nacional
en un ensayo de investigacién Delphi, cuya in-
formacion fue levantada por los estudiantes ba-
jo la direccién del profesor Jesis Rosas Marca-
no, la coordinacion general del profesor Ivan
Abreu Sojo v el asesoramiento del profesor Pas-
quale Nicodemo, con la colaboracion del profe-
sor Enrigue Abreu Sojo. E! presente articulo de
. Comunicacién cubre las 4reas de Politica de Co-
municacién Social y Cultura y las recomenda-
ciones que una muestra de personajes hacen al
gobierno que se inicia en febrero.

LA TECNICA DELPHI

En la antigua Grecia alcanzé gran notorie-
dad una institutién religiosa, los oraculos, el
mas famoso de los cuales estaba en el Templo
de Apolo en la ciudad de Delfos. Este ordculo
ejrgfa gran influencia, pues se suponfa la res-
puesta de los dioses a través de los sacerdotes y

pitonisas acerca de los asuntos publicos y era
consultado antes de tomar decisiones importan-
tes: por ejemplo, consigné la adhesion total pa-
ra consultarlo a fin de fundar una colonia, im-
puso también una cierta unidad de puntos de
vista al convencer a los legistadores de someter
sus proyectos al dictamen del ordculo y muy
pronto las leyes fueron presentadas como una
revelacion directa del Dios.

En |a década de los 50 Norman Dalkey y sus
asociados de la Rand Corporation desarrollaron
una técnica que permitfa la prediccién de acon-
tecimientos por expertos geograficamente dis-
persos, a la cual denominaron Delphi, inspirén-
dose en el famoso oréculo de Delfos. La prime-
ra aplicacién fue la consulta para determinar los
posibles efectos de un ataque atémico masivo.
Debido a su aplicacién confidencial se la mantu-
vo en reserva hasta la década del 60. Desde en-
tonces el Dephi ha sido empleado en una muy
amplia gama de campos y situaciones, con dis-
tintas variantes y su uso se ha extendido tanto
que hoy se hacen estudios Delphi en Estados
Unidos, Canad4, Europa, Jap6n y la Unién So
viética. ’

La técnica Delphi ofrece distintas modalida-
des, de acuerdo con el 4rea que se investiga y
con los objetivos del estudio. En |ineas genera-
les se puede afirmar que es un medio de llegar a
un consenso entre notables en un proceso don-
de se administran varios cuestionarios, elaboran-
do juicios y proporcionando retroalimentacién
a los participantes, los cuales responden la si-
guiente vuelta tomando en consideracién los re-
sultados de |a anterior. El Delphi coordina los
juicios individuales, genera ideas y soluciones y
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minimiza las influencias conformadoras de las
discusiones de grupo o tormentas de idea, pues
los participantes permanecen andnimos entre
si. Algunos de los objetivos generales del Delphi
son: 1. determinar y desarrollar un dmbito de
alterhativas posibles; 2. exponer suposiciones o
informacién que lleva a juicios diferentes ; 3.
generar un consenso entre los sujetos de la in-
vestigacion; 4. correlacionar juicios sobre un te-
ma que abarce una amplia gama de disciplinas.

En iineas generales, el Delphi supone tres
vueltas, un cierto consenso sobre |las alternativas
propuestas y su evaluacién en términos de pro-
babilidad de ocurrencia, aplicabilidad, y conve-
niencia y eficacia o impacto.

e PROXIMA GESTION
PRESIDENCIAL

En vista de la situacién de crisis econdmica
las Cétedras responsables del estudio decidieron
acometer este estudio Delphi, el cual es un ensa-
yo en el campo poli(tico y econémico, habién-
dose seleccionado como personas a responder
una amplia representaciéon de la élite vinculada
a la toma de decisiones o con gran influencia en
la opini6bn publica. Los propésitos del estudio,
eminentemente académicos, pretenden famiiia-
rizar al -estudiante con los sondeos de opinién,
tema de estddio en Ia asignatura Opinién Publi-
ca. :

Para la realizacion de la investigacion se se-
leccionaron 17 é&reas de accion gubernamental.
Esta lista, subjetiva y con omisiones pero pro-
ducto de consultas entre profésores y estudian-
‘tes, permitié la elaboracion de un cuestionario
dividido en dos partes:_1. la jerarquizacion de
las 4reas de accion gubernamental por orden de
prioridades; 2. proposicion de dos soluciones
para cada una de las 17 éreas de gestion, selec-
cionadas libremente por cada personaje.En esta
entrega especial para - Comunicacion. se des-
glosaron por escrito las 4reas de politica en co-
municacién social y cultura,

e« ~ MUESTRA SELECCIONADA

De una gran lista-de personalidades forma-
ron cuatro grandes estratos basados en las acti-
vidades que desarrollan estos personajes, siendo
destacable que conforman una élite de gran in-
fluencia en las decisiones econémicas, politicas
y sociales del pafs y en la opinién pablica. Los
estratos formados son: .

1. Ares de medios de comunicacién social.
2. Docentes y gremios

3. Empresarios

4. Intelectuales, artistas y cientfficos
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En cada uno de astos estratos se selecciona-
ron 30 personas, para un total de 120 seleccio-
nados, de los cuales respondieron, para el mo-
mento de realizar este informe, un total de 68
personalidades. Es importante destacar que por
limitaciones de diversa fndole |a seleccion de las
personas se circunscribié el Area Metropolitana
de Caracas.

e RECOLECCION DE DATOS
TABULACION Y ANALISIS

La recoleccion de 1os datos se hizo mediante
una visita que realizd el estudiante al personaje
seleccionado y asignado, al cual le fue entrega-
do el cuestionario para ser ilenado por él mismo
{autoadministrado). Posteriormente el mismo
estudiante pasé a recoger el cuestionario. La ta-
bulacién de los resuitados de la primera vuelta
se hizo mediante procedimientos manuales, es-
tableciéndose géneros o categorfas de respuestas
para cada (tem o 4rea de gestion propuesta. Las
prioridades fueron jerarquizadas estableciendo
una puntuacién para cada rango y las categorias
creadas sobre Ia base de respuestas similares fue-
ron ordenas sobre la base de la frecuencia abso-
luta de aparicién. ’

¢+ COMENTARIOS A LA TABLA
"Ne 1

En la Tabla No. 1 se observa que la medida -
prioritaria en el sector comunicacion sacial, se-
rfa la integracién de los mensajes masivos en
funcion de lograr un balance positivo en lo edu-
cativo y cultural., Esta proposicién encaja en
las ideas esbozadas y ampliamente divulgadas
acerca de la necesidad de lograr mensajes com-
plementarios en los medios imasivos, atendiendo
al desarrollo del pals. Como en esta etapa del
estudio Delphi no se indaga sobre la forma de
poner en practica esta medida, no se indican con-
tradicciones entre los estratos, lo cual si seé ob-
serva al ver otras proposiciones.

Al examinar el contenido de la Tabla No. 1,
se puede ver que mientras tres estratos de la
muestra consideran muy importante lograr ma-
yor acceso y participacién de la comunidad en
los medios, el estrato de los empresarios consi-
dera prioritario “garantizar la propiedad privada
en los medios de comunicacién. Una medida en
la que todos los sectores estan de acuerdo €s
“garantizar la libertad de expresién’’, aunque es
el sector empresarial el que considera esta pro-
posicién como més importante.



Es de hacer notar que dos de los cuatro es-
tratos mencionaron como medida a tomar la
creacion del Consejo Nacional de Comunicacioén
Social o un organismo similar y todos los secto-
res consultados se pronunciaron por una polfti-
ca coherente y participativa de comunicacién,
as/ como eh tres de los estratos hubo pronun-
ciamiento por una mejor calidad de los mensa-
jes y un control mayor. '

Otras medidas importantes propuestas se-
rfan la eliminaciébn del Ministério de Informa-

ciébn y Turismo —algunos de los personajes con-
sultados adscribirfan sus funciones a Transporte
y Comunicaciones o a Secretarf{a de |a Presiden-
cia—, la reduccién o elimjnacion de la excesiva
propaganda gubernamental y una polftica de In-
formacién de Estedo veraz y se eshozé también
la necesidad de dictar un estatuto de autonomia
para los medios estataies, con el fin de evitar la
intromisién de la polftica partidista en esos me-
dios.

TABLA No. 1

PROPOSICIONES PARA EL SECTOR

COMUNICACION SOCIAL
- POR ESTRATO

i. MEDIOS DE COMUNICACION
1.Politica de integracion de los medios publi-
cos y privados en funcién de la orientacion
y estimulos positivo en lo educativo y cul-
tural.
2.Mayor acceso y participacién de la comuni-
dad y tomar en cuenta sus problemas.
3. Ampliar cobertura de los medios estatales.
4.Informacién veraz del Estado
5. Adecuar y/o cumplir ja legislacién vigente.
6.Suprimir o reducir la propaganda guberna-
mental.
7.Cormporacién independiente con estatuto de
autohomia para medios estatales.
8. Garantizar la libertad de expresion.
9. Eliminaciéon del Ministerio de Informacién y
Turismo.
10.Consejo Nacional de Comunicacién Social u
organismo asesor con participacién de todos
los sectores. .
11.Politica coherente y participativa de comu-
nicacién social.
12.Nuevas concesiones 0 prmisos para operar
estaciones.

Il. DOCENTES-GREMIALES

1.Polftica de integracién de los medios publi-
cos y privados en funcién de la orientaci6n
y estimulos positivos en lo educativo y cul-
tural.

2.Mayor acceso y participacién de la comuni-

dad y tomar en cuenta sus problemas.
3.Mejor calidad y controlar los mensajes de la
radioy la TV,
4.Suprimir o reducir {a propaganda guberna-
mental.
5.Polfitica coherente y participativa de comu-
" nicacién social.

6.Mayor control sobre la informacién interna-
cional.
7.Nacionalizacién de la TV y/o medios audio-
visuales.
8.Corporacién independiente con estatuto de
autonom(a para medios estatales.
9, Ampliacién técnica y de cobertura para los
medios estatales.
10.Garantizar la libertad de expresién.
11.Eliminacién del Ministerio de Informacién
y Turismo.
12.Estimular la prensa regional y comunitaria.

11l. EMPRESARIOS
1.Polftica de integracién de 108 medios pabli-
cos y privados en funcién de la orientacién
y estimulos positivos en lo educativo y cul-
tural,
2.Garantizar la propiedad privada en fos me-
dios de comunicacién.
3.Garantizar la libertad de expresion.
4. Informacién veraz del Estado.
5. Eliminacién del Ministerio de Informacién y
~ turismo.
6.Nuevas concesiones o permisos para operar
estaciones.
7.Delimitacién de funciones de los medios es-
tatales.
8.Polftica coherente y participativa de comu-
nicacién social.
9. Establecimiento de reglas claeras y menor re-
gulacién,
10.Mejor calidad y controlar los mensajes de ia
radioy la TV.
11, Eliminar Venpress.
12. Seleccién de personal idéneo para los cargos
publicos en el 4rea.



IV.INTELECTUALES, ARTISTAS,
CIENTIFICOS

1. Polftica de integracién de los medios publi-
cos y privados en funcibon de la orientacién
y estimulos positivos en 1o educativo y cul-
tural,

2.Consejo Nacional-de Comunicacidn Social u
organismo asesor similar con participacién
de todos.los sectores.

3.Mayor acceso y participacién de la comuni-
dad y tomar en cuenta sus problemas.

4. Suprimir o reducir la propaganda guberna-
mental.

5.Garantizar la libertad de expresién.

6.Polftica coherente y participativa de comu-
nicacion social.

7. Informacién veraz del Estado.

8.Corporacion independiente con estatuto de
auton6bmia para los medios estatales.

9.Mejor calidad y controlar mensajes de la ra-
dioylaTV.

10. Adecuar la legislacion y/o cumplir la vigen-

te.

11.Mayor talento vivo.
12. Lucha contra el ejercicio ilegal del periodis-

mo.

TABLA No. 2

PROPOSICIONES PARA EL

SECTOR CULTURA POR
ESTRATO

I. MEDIOS DE COMUNICACION

1.Apoyo financiero e incentivos a sectores po-
pulares de la cultura a través de programas
masivos.

2.Incremento de programas culturales en to-
dos los niveles del sistema educativo.

3.Mejorar el CONAC para evaluar, coordinar
y apoyar centros culturales.

4,Unificar y concertar l0s recursos estatales en
un solo organismo.

6. Eliminar el dirigismo y la censura y estimu-
lar la creacion libre.

6. Descentralizacion y creacibn o mejoramien-
to de escuelas estatales regionales de arte y
cultura popular.

7 Favorecer el desarrollo de instituciones pri-
vadas en el sector.

8.Facilitar con tarifas especaales presentacion
de grupos internacionales y nacionales y ac-
ceso a todos 1os sectores.

9. Eliminar el caréacter elitesco de las activida-
des culturales.

I1- DOCENTES-GREMIOS

1. Apoyo financiero e incentivos a sectores po-
pulares de la cultura a través de programas
masivos.

2.Mejorar el CONAC para evaluar, coordinar y
apoyar centros culturales.

-
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3. Descentralizacién y creacién o mejoramien-
to de escuelas estatales —regionales de arte y
cultura popular.

4.Incremento de programas culturales en
todos los niveles del sistema educativo.

5.Unificar y concertar los recursos estatales en
un solo organismo.

6.Polftica editorial auténoma y expansién de
bibliotecas populares.

7.Creacion de un Instituto de Prevision Social
del Trabajador Intelectual.

8.Politica comunicacional para reestructura-
ciébn y aprovechamiento Optimo dé los me-
dios masivos de comunicacion.

9. Favorecer el desarrollo de instituciones pri-
vadas en el sector.

10. Eliminar el dirigismo y la censura y estimu-
lar la creacion libre.
11. Abolir las “‘roscas’’ privadas y publicas.

(11LEMPRESARIOS

1.Favorecer el desarrollo de instituciones pri-
vadas en el sector.

2.Polftica editorial autbnoma y expansiéon de
bibliotecas populares.

3.Incremento de programas culturales en to-
dos los niveles del sistema educativo.

4.Politica comunicacional para reestructura-
cién y aprovechamiento éptimo de los me-
dios masivos de comunicacion.

5. Eliminar el dirigismo y la censura y estimu-
lar la creacién libre.



6.Descentralizacién y creacién o mejoramien-
to de escuelas estatales regionales de arte y
cultura popular,

7. Apoyo financiero e incentivos a sectores po-
pulares de la cultura a través de programas
masivos.

8.Mejorar equipamiento e infraestructura cul-
tural.

9. Mejorar el CONAC para evaluar, coordinar y
apoyar centros culturales.

10.Programas de becas a jovenes con talento y
vocacion,

IV, INTELECTUALES, ARTISTAS,
CIENTIFICOS

1.  Apoyo financiero e incentivos a sectores
populares de la cultura a través de pro-
gramas masivos.

2. Mejorar el CONAC para evaluar, coordi-

nar y apoyar centros culturales,

3. Descentralizacioén y creacibn o mejora-
miento de escuelas estatales —regionales
de arte y cultura popular.

4, Incremento de programas culturales en
todos los niveles del sistema educativo.

5. Unificar y concertar los recursos estata-
les en un solo organismo.

6. Polftica editorial autbnomay expansion
de bibliotecas populares.

7. Creacion de un Instituto de Previsiéon So-
cial del Trabajador Intelectual.

8. Polftica comunicacional para reestructu-
racién y aprovechamiento 6ptimo de los
medios masivos de comunicacién.

9. Favorecer el desarrollo de instituciones
privadas en el sector,

10, Eliminar el dirigismo y la censura y esti-
mular la creacion libre.
11. Abolir las “‘roscas’’ privadas y publicas.

. l\?OZME NTARIOS A LA TABLA

Para tres de los sectores considerados en el
Delphi —excluyendo el estrato de los empresa-
rios— la primera medida en materia de politica
cultural deberia ser el ‘‘apoyo financiero e in-
centivos a sectores populares de la cultura a tra-
vés de programas masivos'’. Destaca el hecho de
que algunos entrevistados proponen con esta
medida la autogestion o la participacién directa
de las comunidades e incluso el desarrollo de
formas de cultura alternativa {si bien no se ex-
plica cémo llevarla a cabo). También se propo-
ne el fomento pero no la modificacién de fa cul-
tura popular, que se podria incentivar a través
de un Instituto de Cultura popular,

El sector empresarial considera la mas im-
portante gestion cultural del gobierno préximo
“favorecer el desarrollo de instituciones priva-
das en el sector”’, medida que apenas es esboza-
da por el sector medios de comunicacion y por
el estrato de intelectuales mientras que el sector
de docentes no la propone entre 10 medidas
prioritarias.

Destaca el hecho de que tres de los estratos
de la muestra consideran necesaria una “pol(ti-
ca comunicacional para la reestructuracién y
aprovechamiento 6ptimo de los medios masivos
de comunicacién’’, gestidn que el sector medios
de comunicacién no incluye entre las priorida-
des, mientras que para el estrato de docentes-
gremios debe ser 1a sequnda medida.

Otra proposicion destacada {ver Tabla No.2)
es el “incremento de programas culturales en

todos los niveles del sistema educativo’’. En ge-
neral, se observan ciertss divergencias de crite-
rio en las diferentes medidas por aplicar, algu-
nas de las cuales (caso del Instituto de Previ-
si6n Social del Trabajador intelectual) son ape-
nas mencionadas por uno de los estratos.

+ RESUMEN CONCLUSION

Este ensayo de investigacién Delphi, cuyos
resultados preliminares ofrece Comunicacion,
parece destacar como conclusidon tentativa la
necesidad de establecer polf(ticas én los sectores
cultura y comunicacién social que sean el pro-
ducto del més amplio debate y*de un consenso
entre los distintos sectores involucrados en e}
tema. Precisamente la idea del Delphi, como
técnica de investigacién, es lograr un acuerdo
minimo sobre un problema déterminado.

Es de hacer notar, de todas maneras, que en
esta primera vuelta del estudio Delphi adelanta-
do por las Catedras de Opinién Publica y Esta-
distica de la Escuela de Comunicacién Social de
la UCV, se refliejan en muchas de las proposicio-
nes y en su jerarquizacién las contradicciones
entre los diversos estratos que conformaron la.
muestra para la investigacién, Posteriores vuel-
tas donde se indagara acerca de la aplicabilidad,
conveniencia y eficacia de las proposiciones,
permitirfan comprobar si el instrumento —que
ha sido utilizado en diferentes campos y con
muestras diferentes a la actual en muchos pai-
ses— puede generar un consenso entre las perso-
nas que responden o si las ideas que se contra-
ponen no permiten tal consenso.
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RESULTADOS Y GASTOS
| ' ELECTORALES:
' RESUMEN ESTADISTICO
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~ Lai quierda
No obstante el incremento en la votacién de algunos partidos, el Iaumgnlo de la
- poblacién electoral les detérmina una reduccion en sus porcentajes. Es ¢l caso del

MAS y del MEP. Los unicos partidos que elevaron sus votos significativamente
fueron el PCV y la Liga Socialista. (Usbaldo Arrieta-D, dezuc?gg%a s

VOTOS PEQUENDS [

67.918 (1.05%)
[—GAR 14.852 (0.73%) T

1978 @ ' B LS  59.207 (0.91%)
VUG 6847 (0.86%) PCV 113.746 (1.75%)

LS 30.191 (0.55%)
PCV  55.168 (1.01%)

MEP 127.837 (1.97%)
MEP 117.455 (2.16%)

MIR 102.762 (1.58%)

MIR  123.915 (2.27%)

, MAS 373.374 (5.75%)
MAS 325.328 (5.97%)

Total{707.938(12.99%)| Total{859.696 (13.24%)|*

‘ 1983 * Aumento 0.25%
VOTOS GRANDES
1978 ‘
MUJICA 29.305 (0.55%) ] - : PETKOFF
MARTIN 52.286 (0.98%) 274.197 (4.17%)
PRIETO 59.747 (1.12%) o
RANGEL , _
276.083 (5.18%) _ RANGEL
: 219.368 (3.34%)
Total|417.421(7.83%) |Total|493.565 (7.51%)
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PORCENTAJES DE VOTOS (Tarjetas Pequenas) DE
AD, COPEI, LA IZQUIERDA Y OTROS EN EL DISTRITO FEDERAL
Y DISTRITO SUCRE DEL EDO. MIRANDA ’
(ordenados segun la mayor votacion de AD)

ZQUIERDA" OTROS

- 1 }. _.7"\2\1_.\_‘ -

{.a Pastora
Altagracia
La-Candelar

OJESUS M. AGUIRRE
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LA PUBLICIDAD ELECTORAL: INVERSION

Seglin datos suministrados por la empresa Advertising Data Check, comprendiendo los me-
dios: television, prensa, radio y revistas, en este proceso electoral se invirtieron 185.517.550 bo-
livares. El partido politico con mas erogacién en los medios de difusién mencionados fue Ac-
cién Democratica con 78.576.109 bolfvares (42.3% ), seguida por Copei con 72.705.774,59 bo-
l{vares {39.2% ). Luego aparecen: MAS-MIR con 16.262.539 bolivares (8.8%) y otros, donde se
incluye al resto de los partidos polfticos con 17.973.128 bolivares {9.7%).

TELEVISION

Dado el consenso que se tiene sobre la importancia de este medio, adelantamos un pequefio
esbozo de los datos mads resaltantes encontrados en este canal de difusién:
— De 125.387.004 bol(vares invertidos en este medio, el 41.4%correspondi6 a Accién Demo-
crética, 30.8%a Copei, 8.9% MAS-MIR y el 11.7%a Otros.
— Losdos principales partidos orientaron su estrategia de la siguiente manera:
— COPEI
— Este partido tuvo una frecuencia total de 4.508 cufias en el medio, con una inversion de
47.686.271 bolfvares y completando 155.640 segundos de transmisién.
— Los temas esgrimidos por esta tolda polftica para la elaboracidn de los diferentes mensa-
jes quedaron divididos como sigue:

TEMAS FR INVERSION TIEMPO :/-_
1) Ataques a Jaime

Lusinchi 1.043 9.737.858,21 34.410"(9n33'30") 22.2
2) Imagen del Can

didato 1.335 12.993.239,69 43.390"(12hn3'10") 27.9
3) Ataques al Par

tido AD 869 8.661.264,93 31.600"(8h46'40") 20.3
4) Mitines y Otros

Eventos 446 4,308.944,28 14.050"(3h54'10") 9.0
5) Caldera y la cri

sis 63‘0 6.405.884,30 18.780"(5h13'00") 12.1
6) Promesas 273 3.560.221,67 9.630"(2h36'00") 6.0
7) Otros 92  2.018.857,92 4.050"(1h 7'30") 2.5

TOTAL 4.508 47.686.271 155.640"(43h14'00') 100.0

pueielviviolt
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—ACCION DEMOCRATICA

TEMAS ' FR INVERSION TIEMPO I3
1) Mitines, Giras,

Eventos 1.654 20.768.779,06 60,590"(16049°50") 44,6
2) Ataques, contra

ataques,respues .

tas 1.347 16.656.090,98 44.660"(12h24'20") 32.8
3) Apoyos 734 6.993.346,69 21.130"( 5hS52'10") 15.5
4) Promesas 311 7.477.091,80 9.600"( 2h40°'00") _7.1

TOTAL 4,046 51.895.308,53 135.980"(37h46'20") 100.0

+ ASPECTOS RESALTANTES

Es importante dejar en claro que en unas elecciones donde el triunfador saca tan abultada
ventaja a su oponente mds cercano, el papel jugado por la propaganda parece no ser muy deter-
minante. El desenlace de un proceso electoral estd sujeto a innumerables causas cuyo estudio
amerita una concatenacién perfecta, lo cual es sencillamente imposible. Pero lo que si es indis-
cutible es ia labor de refuerzo en la arquitectura de signos ubicados en distintos niveles de pro-
fundidad psfquica del individuo.

En tal sentido es bueno recordar del comportamiento de las encuestas politicas que antece-
dieron al proceso electoral. Con todas las oscilaciones conocidas, los resuitados de los primeros
y Gltimos sondeos son casi, por no decir completamente, idénticos. Tal apreciacién nos hace
elucubrar acerca de una caterva de causas que se presentan con mucha antelacibn a las estrate-
gias propagand(sticas lo cual, sin duda, vendr(a a ser en |a publicidad comercial la razén de una
buena plataforma de mercado.

En el caso concreto de las elecciones de 1983 existen puntos de vista tan repetidos que han
pasado a ser jugares comunes. Quizés el de méas peso no es otro que el que le atribuye a los parti-
dos de oposicién un gran handicap ante los oficialistas, ya que todos los ataques confluyen, de
una u otra forma, en. direccion al partido de gobierno. De all( pues, que teniendo en las manos
elementos como; -unas encuestas favorables, un descontento nacional hacia el gobierno de tur-
no, una evidente confrontacion entre el gobierno y el partido al cual éste pertenece, por men-
cionar algunos, se puede elaborar la estrategia mas eficaz. Contrariamente a las posibilidades del
partido Copei cuyo Unico elemento fuerte, y alrededor del cual gir6 toda la creatividad, lo cons-
tituy6 el candidato.

De manera que teniendo esto en claro, se puede convenir en que mientras las bondades de
Accibn Democratica, como producto, estuvieron signadas en el ofrecimiento de la marca (Parti-
do), Copei limitaba su oferta basica a la figura del candidato.

Entonces, el resultado de las elecciones de 1983, obliga a estudiar su propaganda electoral
correspondiente, en el marco de una publicidad de refuerzo a los cuadros referenciales del elec-
tor.
En tal sentido y conociendo las ofertas principales de ambos partidos podemos adentrarnos
en el resumen:

En fo que respecta a Copei, vemos una excesiva racionalizacién del mensaje, con un evidente
descuido en el equilibrio que debe existir entre el registro verbal y el visual; es decir, una caren-
cia de imagen frente a una exagerada explicacién verbal. Y quizés se justifique si se tiene en con-
sideracion .que el mejor ofrecimiento de esta tolda fue sin duda la experiencia del candidato, lo
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cual demanda una codificacién mayormente racionaj. Ahora bien, esto no quiere decir que no
quepa la posibilidad de alimentar un poquito el mensaje con algunas imagenes. Téngase en cuen-
ta que el receptor se siente mas motivado a determinada situacién mediante simbolos visuales.

Por otra parte, e! partido Copei segmenté su estrategia general en varios puntos la mayor(a
de los cuales no fueron lo suficientemente sélidos.

Es obvio que los creativos del partido trabajaron sobre el supuesto de un candidato de oposi-
cién vulnerable a los ataques de Copei y a la comparacién con Caldera, prueba de ello fue el te-
ma de los debates. No debe olvidarse que cuando la expectativa que se tenga sobre un producto
es mayor que los beneficios de éste Gltimo, la reiteracidén del mensaje es sencillamente fatal. E
interés que hubo antes del dfa 10 de mayo de 1983, fecha de realizacion del debate fue mucho
mayor que los resultados del mismo.

La crisis, otro tema esgrimido por Copei, fue presentado en forma extremadamente explica-
tiva. Fue asf como aparecieron cufias estéticas, donde el problema a combatir fue el indiscutible
protagonista ya que {a contraparte nunca fue proyectada, es decir, apareci6 la crisis pero no la
solucién mediante imégenes.

El partido Accién Democratica no tuvo grandes problemas para la produccidn de sus cufias
ya que fueron muchos los elementos adversos a Copei, cada uno de ellos Gtil para la elaboracién
del mensaje que fuere. En tal sentido, este comando de campafia tuvo mayor radio de accion en
la elaboracion de las cufias. )

Este grupo polftico comenzé su estrategia ‘con el claro objetivo de crear en el receptor la
idea de triunfo. A este respecto se produjeron cufias en las cuales se presentaba mediante image-
nes y signos verbales connotaciones de entusiasmo y actividad. Es entonces cuando aparecen,
entre otras, “La Rifa Més Grande del Mundo” y ‘“Lusinchi en Marcha’'. El estilo de esta Gltima,
en la cual el jingle juega papel importante, puede ejemplarizar con mucho la marcada diferencia
en las orientaciones publicitarias de ambas toldas, ya que este tipo de mensajes del comando
adeco tuvo mayor profusién durante toda la campafia.

Sin embargo, la estrategia de este partido abarcé varios temas en la codificacion de sus men-
sajes, a tal efecto, combiné sus constantes cufias triunfalistas con ataques al gobierno de turno,
al tiempo que respondi6 en contrapropaganda a las alusiones del partido Copei. Pudo cuestionar
la principal oferta de su oponente principal: el candidato, para lo cual hizo uso, en la mayorfa
de los casos, de modelos o personalidades piloto.

Quizés lo mds importante de esta tolda, en cuanto a estrategia creativa, fue el presentar los
temas que preocupaban al receptor conjuntamente con sus soluciones, en forma oral y visual®
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FRECUENCIR E INVERSION DE LOS PAHTIDOS AOLITICOS
OURANTE LA CwePafia ELECTORAL 19B3.

Medios '
TELEVISION PERIQDICOS RAOIO REVISTAS TOTAL
Partidos. i
. Be. 1] Bu. Fr 6y, fr. 8. Fa. ‘es.
coPel 4.508. 47,686,271, 6.875. 19.649.565. 1.7%. 5.228.178. 2. 1w1.760 13.9%1 72.°'M05.77%
138,0%) (39,4%) (52,2%) (5%,0%) 9,2
ACCION DEMOCRATICA ..0u6. 51.895.308 7.675 22.459.354 1.160. 4.123.127 21 98.320 12,902 1] 78.576. W09
1,450 «s,0%) w1, 1,00 . w2, %)
MAS-MIR 1.575. 11.095.677 | 2.603. 892,012 50 274.9%0 -4 e w.228 16.262.539
(8,9%) 5,80 2,m) -- .- (a,8%)
orRas 2.8 %.709.608 | 1.666 2.673.935 97 389.365 .- - - 3.681 7.973.128
(11.7%) (5.8 ,9%) - - - 9,7
TOTEL 12,27 125.300.00 | 10.819 9.07.866 3.0 10.015.60 u 240.080 *.152 185,517,550

O OCTAVIO MONTIEL

EL “AMERICAN WAY OF LIFE” EN LAS ELECCIONES
VENEZOLANAS

El periodista venezolano Jesus Sanoja Hernandez, con ese ojo avisor para las cosas ya suce-
didas, nos dirad que en Venezuela los medios de difusién adquieren su importancia en un proceso
de campaiia electoral a partir de 1958. Antes de esa fecha, se usaba el mitin callejero como for-
mula de expresion del poder de cada partido. También se usd la prensa de entonces y la radio,
pero no con las técnicas motivacionales que hoy dfa emplean los ‘‘expertos’ en este tipo de co-
sas. Hasta 1948 |a persuasion serad coaccidon. En esta primera etapa, es caracter(stico el periédico
de partido (El Gréfico: Copei; El Popular primero y luego Tribuna Popular: PCV; El Pafs: AD),
al lado de una prensa eminentemente comercial y privada. Apenas la radio para las elecciones
del ‘47 se utilizo, ella sirvi6 para la retrasmisién cansona de las sesiones del Congreso. Sanoja lla-
ma a ese hecho ‘‘radiodifusion de las sesiones”.

Nuestra television surge el 22 de noviembre de 1952 (dos afios después que en |os Estados
Unidos). Transcurrirdn seis afios, para que la radio y la televisidn adquieran su valor como arma
polftica o de creacién de imagen polftica. A partir de allf la vida politica no se configurars, sélo,
con la polftica.. La naciente y deformada Democracia quedarfa marcada y atenazada por la pu-
blicidad politica, por la "“imagen de marca” también politica y por las sonrisas, l0s slogans y las
buenas presencias o estilos de los candidatos o I{deres politicos. El vedetismo hacfa su aparicién
en Ja escena polftica. Hasta el punto, que los dos intentos de golpe (1958 y 1960) abrieron las
puertas para crear la imagen del polftico. “Showmen, productores de programas frivolos, direc-
tores de noticieros, se van a pelear el tema polltico, pues los polfticos pasaron a ser las figuras
de moda, el patrén y modelo, el “‘idolo de |a época”.
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Se trataba de copiar el “‘estilo norteamericano®. ’En la campaiia electoral de 1963, tuvo la te-
levision una considerable importancia, mucho mayor que en 1958. Una apreciable proporcién
de los electores tuvieron oportunidad de ver a los candidatos a la Presidericia de la Republica en
las pantallas de los televisores. En Campafias Electorales anteriores, la figura del candidato se
percibia en las fotografias de la prensa, o se veia de lejos en una reunién publica. En 1963, el
candidato era mucho mas familiar a los electores, al aparecer en la propaganda televisada”. Pero
en la siguiente eleccién, la de 1968, la cuiia televisada serd lanzada compulsivamente, al estilo
e un tipico producto comercial. Todos los tipos de programas inimaginables, desde los deporti-
vos hasta los musicales, fueron cubiertos con los mas variados mensajes. Se gastaron millonarias
cifras para capturar el voto consciente o inconsciente, no importaba. Los técnicos en persuasién
llenaron los espacios, con el deseo de dominar, por completo, el deseo del voto que favoreciera
a su candidato e intentaron lograr la homogeneizaciéon del universo de deseos del electorado.
¢Qué papel jugd la television en esos deseos? O como apunta Jesis Sanoja Hernandez, “‘hay
quien atribuye al Dr. Uslar Pietri la frase de que “’las elecciones se ganan por television’’ que de
no ser cierta aqui, lo ha sido en Estados Unidos (. . .)"". .

Después vinieron, aqui en Venezuela, las otras elecciones, la de 1973 cuando el Dr. Rafael
Caldera da paso a Carlos Andrés Pérez (candidato de la oposicién al gobierno copeyano}; lade
1978 cuando aparece Luis Herrera Campins (candidato de oposicién al gobierno de Accién De--
mocrética) y la de ahora, 1983. Cada una con sus caracteristicas t/picas, pero todas con la cons-
tante de que los principales partidos (valga decir AD y Copei), desde la dptica de poder polftico,
econdmico y ‘capacidad de movilizacién, han transformado a las campafias electorales venezola-
nas en una suerte de publicidad comercial al estilo de ‘’gran feria’. El candidato se ofrece en
venta y el mejor medio para la promocién ha sido el uso creciente de los grandes medios de di-
fusion. Aquf la televisién es el canal preferido y que ha desplazado a otros no tan masivos pero
mas prestos al variado de contenido polf(tico, ideolégico y programéatico de las distintas opcio-
nes polfticas. ¢Cuanto se ha gastado en la campafia electoral? ¢Qué distancia se guarda con res-
pecto a las pasadas elecciones? Veamos algunos datos de muestra que pueden asustar a cualquie-
ra:

B En 1973, segun estimaciones hechas por técnicos contratados por la Revista RESUMEN se
gastaron un total de 818.201.25 bolfvares. El medio television-tres televisoras; catorce pautas de
minuto diario/40.000 bolfivares-se llevé la cantidad de 79.200.000 Bs. El resto, hasta 818.201.256
Bs. est4 repartido entre otros medios como mitines, movilizaciones, cine, prensa, radio, afiches,
encuestas . . . etc. En la estimacién de RESUMEN se supone que esta cifra fue gastada por cada
uno de jos grandes partidos AD y Copei en partes iguales: 313.877.000 Bs. c/u. Solamente el
medio television se llevd el 10 por ciento frente al 3 por ciento para la radio y el 2 por ciento
para ia prensa diaria. Hoy, estos porcentajes han aumentado, como aumentaron en la campafia
de 1978.

&  En 1978, segun proyecciones hechas por nosotros en el Boletin COMUNICACION® pudi-
mos calcular que los gastos de la campafia electoral ascendieron probablemente a 1.145.481.754
bolivares. Correspondiendo a cada partido de los grandes-AD y Copei— la cifra estimada de
439.424.800 Bs. En esta campafia los costos de publicitarse en televisibn aumentaron, como
aumentaron en los otros medios de difusion. Se calculé que ese aumento fue del 40 por ciento
aproximadamente. En esa campafia el porcentaje de uso de la televisidén aumenté también, al 11
por ciento. En los otros medios, lo$ porcentajes se mantuvieron .casi constante.

B Finalmente, en esta campafia de 1983 se pudo conocer que aproximadamente los costos
se desglosaron asi:

El 60 por ciento (1.200 millones de Bs.) corresponde a los partidos y demés organizaciones
electorales. De estos 1.200 millones, 129.135.421 Bs. corresponden solamente al medio televi-
sivo, es decir el 12 por ciento. Los otros medios como prensa, radio y revistas ofrecieron los si-
guientes valores relativos respectivamente: 2 por ciento, 5 por ciento y apenas un 1 por ciento.

El 40 por ciento restante {unos 800 millones) al Estado.

Practicamente se han duplicado los gastos de la campafia de 1978. Este derroche mitlonario,
frente a una campafia sin contenido moral y politico, por paradojas de la vida fue criticada por

los propios politicos causantes de tal gasto “‘bofetada a {a democracia’’ (Montes de Oca, Copei),
" "grave enfermedad’’ {Eduardo Fernindez, Copei), “obscenidad electoral’’ {Carlos Blanco, Nue-
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va Alternativa), “corrupcién” (Paz Galarraga, MEP). Sin embargo, tan sélo el Consejo Supremo
Electoral (CSE) elevé su partida de 50 millones {Fianciamiento Publico) para 1978 a 124 millo-
nes que favorecieron a Copei, AD y el MAS segln consta en el Articulo 155 de la Ley Orgénica
del Sufragio que sefiala: “En el presupuesto del Consejo Supremo Electoral correspondiente al
afio de la celebracién de las elecciones, se incluird una partida destinada a contribuir al financia-
miento de la propaganda electoral de los partidos. Esta partida se distribuird en forma propor-
cional a lavotacién respectiva entre los partidos que obtengan en esas elecciones més del 10 por
ciento del total de votos vélidos {. . .}".

{Quiénes pagan el resto de esa campafia multimillonaria? El Instituto de Ciencias Pol(ticas de
la Universidad Central de Venezuela, en 1980 se preocupé por este hecho a rafz que El Disrio
de Caracas publicaba en su primera plana del 28 de marzo de 1980 una serie de fotocopias de
cheques emitidos contra una cuenta del Banco Nacional de Descuento (BND)} denominada
“Cuenta de Planificacién BND". Seglin esta cuenta se habrfan manejado 6 millones de bolfvares
para financiar a partidos politicos y a sus dirigentes. A tal efecto se realizé un foro sobre “al
financiamiento de la democracia’. Algunas ideas all{ expuestas arrojan luz al indicarnos que ese
dinero no proviene de la militancia sino que el financiamiento de los partidos en Venezuela pro-
viene fundamentalmente del gobierno-por fuente directa o por ‘‘gratificacién’’ a la maquinaria
y de los sectores econdmicos privados’’. Andrés Stambouli ofrecié un cuadro acerca de los gas-
tos estimados por él de la campafia electoral de 1978, en donde se aprecia quienes aportan o
contribuyen con esos gastos: ‘

GASTOS ESTIMADOS DE LA CAMPANA ELECTORAL DE 1978

o FINANCIAMIENTOPUBLICO . ... .. .. ...t nnnnnnsn Bs. 50 millones
{Consejo Supremo Electoral-CSE-)

e Accion Democrética (AD) . . ... ... e e e e e 19 millonet

L - - - e e 20 millones

¢ Otros. . ... e e e e 11 millones

s FINANCIAMIENTOPRIVADO .......... e e e e e - 700 millones
(Accién Democrética (AD) . .. ..... P e e e e, 96 millones
Copei ......... e e e e e e e 106 millones

e TOTALINVERTIDOENLACAMPANA .......... et ee...Bs 760 miifones

Fuente: Andrés Stambouli. El Diario de Caracas, 13 de junio de 1980.
Péginas 168-17 {Seccion Investigacion)
Nota: (x) Estas cifras, provenientes de diversas fuentes fueron citadas en la ponencia del profe-
sor Andrés Sambouli. Bajo ““Financiamiento Privado™ sa entiende todo ingreso dife-
rente al del Conssjo Supremo Electoral (CSE).

El mismo profesor Stambouli-profesor del Instituto de Estudios Polfticos de ia Universidad
Central de Venezuela— nos sefiala que ‘“competir en una democracia no es s610 una cuestién de
poder emitir un mensaje a la sociedad y de que ésta pueda escucharlo. Se trata entonces, en
nombre de los principios democraticos, de evitar o minimizar el hecho de que quien maés pueda
ser escuchado sea el que mas dinero disponga’’.

A esta voragine envolvente, tampoco han podido escapar los llamados partidos pequefios y
algunos de la llamada izquierda. Es interesante estudiar |a evolucién que han sufrido las campa-
fias del MAS (Movimiento Al Socialismo) desde que nacié hasta ahora. En sus inicios el MAS
desplegd una campafia imaginativa y fundamentaimente artfstica: la pléstica mural. Jugaron un
papel importante el caricaturista Pedro Ledn Zapata y el pintor Jacobo Borges. Sus contenidos
fueron més ideol6gicos y politicos que el resto de sus contendores. Para 1978 el MAS voivié
con su estilo de campafia, con una mejor penetracion en los medios radio y televisidon-aunque
nada comparable con la irradiacién a través de esos medios por AD y Copei- y con un lenguaje
igual de polfltico-deol6gico pero con menos “violencia verbal’’. Sin embargo, a pesar de esta tra-
yectoria, el MAS sucumbi6 al estilo de las campafias de AD y Copei. All{ estén los mitines “‘su-
per-star”, las cufias televisivas de denuncia o de felicitacién por la navidad, los anuncios de pren-
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sa, las vallas, etc. Hasta el punto que su mensaje se confundia con el de los grandes partidos.
_Confusién en expresién (forma) y contenido (lectura ideolégica y nivel de connotacién); o lo
que dirfa un semi6logo, allenacién del significante en puro y simple significado. Es decir, enaje-
nacién del intercambio simb6lico ¢Y la significacién? Pura y simple valor de cambio traducido
-an el acto de votacién. Un intento de cambiar hechos desemejantes.

Ahora bien, podemos hacernos varias interrogantes: ¢tiene sentido tales costos para alcanzar
ol poder?, ¢qué piensa el elector de ese gasto millonario? Una encuesta del Instituto Gallup de
Venezuela realizé en 1978 una investigacién integral de opinibn piblica sobre *‘el estado actual
de la campafia”, en ese andlisis se inclufa un sondeo de opinibn sobre “la inversién econémica
en la campafia electoral”. El 63 por ciento de fa poblacion opind que ef dinero gastado por los
diferentes partidos pol(ticos en la contienda-electoral fue excesivo. Hoy se opinaria igual ¢Y en-
tonces? Algunas respuestas podemos dar, siguiendo un conjunto de reflexiones que hace José
Ignacio Rey en su trabajo El derecho a la comunicacion politica:

—La comunicacién pol(tica se reduce, dentro de nuestro sistema social, a la férmula de la
emision periodica de un voto a favor de determinado representante. Aqu( el pueblo, es la Gnica
alternativa que tiene de escaparse de su habitual papel de mero perceptor pasivo de mensajes po-
Iiticos. Desde esta parspectnva nuestras mlllonarlas campaﬁas electorales se reducen a brindar a
los posibles electoras ‘masajes sin mensajes’’.

—La coyuntura de una campafia electoral puede transformarse en una especie de “‘aula sin
muros” para la educacién polftica del pueblo. Hoy se despolitiza a ese pueblo, tal como lo ha-
cen la television y los otros medios de difusién. Las campafias electorales se transforman en una
suerte de comunicacidn manipulatoria y quienes hacen esto controlan el poder, no sélo politico

_sino econémico también.

—L.as campafias electorales se convierten en ““ruido’’: Ia ‘‘despolitizacién inducida” y la “‘pre-
sencia de mensajes sin mensajes’’ harén que la mayorfa acuda a las urnas indiferentes de las ideo-
log(las de los partidos. Sélo recordard el tono, el gesto, el traje, la imagen . . .M

OMARCELINO BISBAL




o INFORMACIONES

O SEMINARIO “PERSPECTIVAS DE ALASEI"

Reunido en la ciudaed de Caracas, Venezuela, entre los dias 19 y 20 de enero de 1984, el
Seminario “Perspectivas de ALASEI” bajo el patrocinio de la Federaci6n Latinoamericana de
Periodistas (FELAP), la Asociacidn Latinoamericana de Investigadores de la Comunicaci6n
(ALAIC), la Federacién Latinoamericana de Facultades y Escuelas de Comunicacién Social
(FELAFACS) y bajo los auspicios de la UNESCO, el Ministerio de Informacién y Turismo
de Venezuela y la Agencia Latinoamericana de Servicios Especiales de Informacién (ALASEI),
con participacién de 60 personas en calidad de invitados, organizadores y observaddres, se
escucharon las exposiciones del Comité Directivo de la Agencia ALASE| en torno a las perspec-
tivas de su puesta en funcionamiento, asi como los distintos puntos de vista, inquletudes,
observaciones, criticas y proposiciones expresados por los participantes, el Seminario ‘‘Perspec-
tivas de ALASE|"” emite la siguiente

DECLARACION FINAL

1. Saludar como un hecho altamente positivo e importante para el desarrollo econémico y so-
cial de América Latina y para el mejoramiento del flujo informativo intrarregional y el intar-
cambio cultural, la creacién y puests en marcha de la Agencia Latinoamericana de Servicios
Especiales de Informacién (ALASEI). .

2. Considerar los objetivos y la accién de la Agencia Latinoamericana de-Servicios Especiales
de Informacién como una actividad que beneficia a los pueblos latinoamericanos, al perse-
guir el mejoramiento de los flujos informativos sobre teméticas escasamente tratados por las
grandes agencias internacionales de noticias y que estén estrechamente vinculadas con las rei-
vindicaciones que en el plano social, cultural, econémico y polftico intentan los paises de ta
regibn para conseguir un verdadero desarrollo autodependiente.

3. Expresar la importancia que debe jugar la Agencia en el proceso de rescate, consolidacién y
perfeccionamiento de la democracia latinoamericana, en la busqueda de la integracién regio-
nal y en la defensa de su soberania e identidad cultural.

4. Exhortar a las empresas propietarias de medios de comunicacion a interesarse en ALASE| y
solicitar a la sede de ia agencia en México, la informacién requerids; y deplorar que no asis-
tieran al evento algunds medios que han expresado su desacuerdo con la creacién de esta em-
presa y que fueron expresamente invitados para que ofracleran sus puntos de vista.

5. Destacar la participacion de la Agencia Panafricana (PANA) que consideramos como un pri-
mer paso en el establecimiento de la colaboracién necesaria entre los esfuerzos que se reali-
zan en el Tercer Mundo en el campo de la comunicacién social.

6. Hacer un conjunto de recomendaciones que se detallan a continuacién, que haga posible la
puesta en marcha de la Agencia ALASE| en un plazo inmediato:

A. Recomendaciones a los organismos ejecutivos de la Agencia:

A.1. Disefiar una estrategia que haga posible la penetracién de los servicios producidos por
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ALASE| en el &mbito de tos medios de difusidon masiva de América Latina, realizando
una amplia y sistematica campafia de promocién reafirmando la concepcion de
agencia complementaria y alternativa,

A.2. Tomar en cuenta las innumerables expectativas que existen en torno a la Agencia y
recomendar a la misma que acelere su proceso de organizacién y funcionamiento de
manera que pueda ofrecer en un lapso relativamente breve sus servicios. En conse-
cuencia, la agencia debe evitar el surgimiento de factores que retrasen dicho proceso
que afecten su eficiencia.

A.3. Reconocer como un factor altamente positivo la composicion pluralista de los orga-
nos de direccion de la Agencia, en los cuales tienen participacién tanto los gobiernos
firmantes como las organizaciones regionales representativas de las empresas, los pe-
riodistas, los trabajadores, los docentes, 10s investigadores y |0s usuarios, composiciéon
pluralista que puede contribuir a garantizar la independencia y autonomfa de la agen-
cia frente a los gobiernos y otros grupos de presion.

A.4, Valorar debidamente la existencia y desarrollo en la region de medianas y pequefias
empresas periodisticas, que por su orientacion frente a los probiemas nacionales y re-
gionales, son potenciales usuarios de la agencia. En este sentido, es importante la bis-
queda de mecanismos que permitan la participacion de esos editores y radiodifusores
en |os organismos de direccion. )

A.5. Tener en cuenta que solamente un servicio de alta calidad puede asegurar ia penetra-
cion en el mercado period(stico de la regién, o cual seré posible con un alto grado de
profesionalismo asegurado a través de un riguroso proceso de seleccion y entrena-

. miento de los profesionales que laboren en la Agencia.

B. Recomendaciones a los Paises Miembros de ALASEI.

B.1. Reconocer la importancia del apoyo y la participacion de los Estados en ALASE|ly
advertir que ello no debe significar el controi de los mecanismos de direccién ni pre-
siones en su politica informativa.

B.2. Exhortar a los gobiernos de los pafses miembros de ALASEI a cumplir con los com-
promisos econémicos contraidos con la Agencia, indispensable para el funcionamien-
to y desarroilo de la Agencia.

B.3. Recomendar a los gobiernos de los pafses no miembros de ALASE|-que estudien la
conveniencia de incorporarse a la Agencia.

El Seminario “Perspectivas de Alasei’ expresa su reconocimiento al Director General de la
UNESCO, al Ministerio de Informacién y Turismo de Venezuela, a la Federacion Latinoameri-
cana de Periodistas, la Asociacion Latinoamericana de Investigadores de la Comunicacion, la
Federacién Latinoamericana de Facultades y Escuelas de Comunicacién Social y al Comité Di-
rectivo de ALASEI, por hacer posible la discusion de una tematica tan importante en América
Latinay por los esfuerzos realizados para el desarrollo éxito de este evento,

OBOLIVAR: EL PROGRAMA DE LAS DIFICULTADES

Después de cinco meses de anunciado, por fin, el lunes 19 de diciembre comenz6 la transmi-
sibn del "'Bolfvar’ de Betty Kaplan por Venezolana de Television (Canal 8 del Estado).

Un conjunto de razones, poco actaradas al publico, que lindaron entre las presiones de los
censores, los efectos presupuestarios por la devaluacion del bolivar, y ios conflictos por el cam-
bio de administracién en el canal 8, mantuvieron en jagque a los espectadores venezolanos, an-
siosos de contemplar una presentacion controversial sobre El Libertador, cuyo Bicentenario es-
taba a punto de culminar.

La produccioén, realizada a un costo aproximado,de catorce millones de bolfvares durante un
aflo y dos meses en los escenarios historicos, ha sido considerada como la versién mas fidedigna®
de la gesta bolivariana sin concesiones a las mitificaciones ilusorias pero, a la vez, con un gran
contenido didé4ctico.
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Junto con la serie colombiana “Bolivar, el hombre de las dificultades’’ contituye el esfuerzo
més significativo realizado en los paises bolivarianos para rescatar la figura del héroe. Esta pre-
visto enviar copias de los nueve capitulos a Ecuador, Pert y Colombja para su transmision,

O EL INFORME MC. BRIDE - 3

El Colegio Nacional de Periodistas de Venezuela en su serie "Quadernos de Periodismo’’ ha
publicado el tftuto tercero sobre “'El Informe MAC BRIDE”/3 (nam. 9, 1983).

Esta tercera entrega, preparada por el periodista lvan Colmenares, completa los dos nGmeros
anteriores que se habfan dedicado a ofrecer la génesis y contenido de tan importante informe.

El estudio esté orientado a desentraiiar el eco informativo de los diarios venezolanos "'El Na-
cional’’, “El Universal’’ y ""El Diario de Caracas’ sobre la Reunién de Belgrado (1980), ocasidn
en la que se presentd la version definitiva de “’“Un Solo Mundo, Voces Maltiples: Comunicacién
e Informacién en Nuestro Tiempo™. ;

Entre los resultados més destacados del estudio hay que sefialar la conﬁrmaclon del bloqueo
de las agencias y servicios informativos del Tercer Mundo, cuyos mensajes son desechados en
una proporcién considerablemente mayor que los de las agencias transnacnonales y la campafia
sistematica y hostil contra la UNESCO, reforzada por el Bloque de Prensa Venezolano 'y la So-
ciedad Interamericana de Prensa bajo el equivoco.que asocia el Nuevo Orden con el totalitaris-
mo informativo.

OJORNADAS DEL ANO MUNDIAL DE LAS COMUNICACIONES

Con motivo de la celebracién del Afio Mundial de las Comunicaciones el Ministerio de
Transporte y Comunicaciones organizé unas Jornadas entre el 8 y el 12 de noviembre de 1983
sobre los aspectos mas relevantes de las modernas tecnologfas y el Nuevo Orden de la informa-
ciébn y de la Comunicacion.

En la primera jornada sobre el futuro de las comunicaciones (correo electrénico, telematica,
red de telecomunicaciones...} tuvo especial interés la ponencia del Profesor Marcelino Bisbal so-
bre “Las Nuevas Tecnolog(as vy su Incidencia Social’’, ya que abordaba las implicaciones profe:
sionales del periodismo electrénico.

El resto de las jornadas continué con varias exposiciones, cuyo énfasis principal se centrb en
los aspectos éticos, legislativos y polfticos del Nuevo Orden Mundial de la Infarmacién y de Ia
Comunicacién.

El evento concluyé con un foro sobre la “‘Circulacién Internacional de Noticias’, en-la que
participaron representantes de las Agencias Internacionales, de los Medios y de las Universidades:
Nacionales. '

La participacién selecta y restrictiva, si bien dié altura al evento, timité su posible resonancia
en la opinion plblica. .

OAPROBADO REGLAMENTO DE RADIODIF.USION EN F.M.

El dia 28 de noviembre el Consejo de Ministros aprobé un decreto presentado por el-Minis-
terio de Transporte y Comunicaciones mediante el cual se dicta el Reglamento de Radiodifusién
en Frecuencia Modulada. \

Tal como lo sefialé el Ministro de Informacién y Turismo Guido Diaz Pefia, "'Venezuela te:
nia una especia de relativo retraso en el campo de la radiodifusion porque no existia un regla-
mento sobre la FM", que regulara su uso.

El proyecto contiene 10s siguientes capitulos: I. Del espectro radooeléctrlco asignado; I, Del
régimen de concesiones; I11. De las tarifas; IV. De las estaciones, dé su clasificacion y del servi-
cio SUbSldlarlO de su personal, de su regastro y de las transmaslones V. De los programs y la
publicidad; V1.  De las disposiciones técnicas; VII. De los impuestos; VII1. De las sanciones; 1X.
De las disposiciones transitorias; X De las disposiciones finales. )
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0 MANUEL DE PEDRO Y OSCAR GARBIZU
: PREMIADOS EN CONSUCRE

El Concejo Municipal del Distrito Sucre (CONSUCRE) del Edo. Miranda creo el 14 de mar-
20 de 1983 el Premio Municipal “Abigail Rojas” al Cortometraje Nacional (S-8, 16 mm. y 35
mm.). El 30 de noviembre de 1983 se dieron a conacer piblicamente los resultados del Primer
Concurso: ‘

La pelicula £Qué ha sucedido? obtuvo cuatro premios: mejor pelicula documental (Produc-
tor Manuel de Pedro), mejor cortometraje infantil o de animacion (M. de Pedro), mejor direc-
cién (M. de Pedro), mejor montaje (Armando Silva). Premio en metélico: Bs. 55.000,00.

La pelicula El Patio se estd hundiendo recibi6 asi mismo tres premios: mejor pelicula argu-
menta! (Productor Oscar Garbizu),:mejor fotografia (Andres Augusti), mejor sonido (Stefano
G Ramitto). Total: Bs. 30.000,00.

Teresa Selma recibid el premio por mejor actuacion en la pelicula Teresa (Bs. 5.000,00).
Alejandro Padrén y Leonardo Henriquez recibieron el premio por el mejor guion en la pelicula
Tarzén Hernéndez (Bs. 5.000.00). EI premio por mejor masica original quedé desierto.

£l jurado estuvo integrado por Marta Peinado {Asociacion Venezolana dé Criticos Cinemato-
graficos-AVCC), José Jiménez (Asociacién Nacional de Autores Cinematogréficos-ANAC), José
‘Martinez Terrero (Esc. de Com. S. UCAB y Centro de Com. S. J.M. Peflin), Hernan Millan (Min.
de Ed.) y Manuel Romero Salvati (CONSUCRE).

" VIOLACIONES

Las plantas comerciales de television, VENEVISION Y RADIO CARACAS TV, continuan
burlando 1a normativa estatal en cuanto a la programacion de TV. Asi se desprende de un estu-
dio morfoldgico de la TV venezolana realizado en ia Universidad Central por los profesores Ru-
bén Garcfay Lenin Molina, presentado en las || Jornadas de Investigacion de la Facuitad de Hu-
manidades y Educacion.

En este caso se trata de la Resolucién 1029 que regula la produccion y emision de progra-
‘mas. La medicién de una semana (11 a 17 de Julio de 1983) determiné que el 71 por ciento de
la programacion de esos dos canales estd compuesto por “enlatados” de origen norteamericano
y s6lo el 28 por ciento es produccion nacional.

La medicién hecha sobre RCTV en un espacio de 17 horas, 48 minutos y 17 segundos
(449,080 segundos) diarios, di6 los siguientes resultados: programas educativos 1,5%; informa-
tivos 3.22% ; variedades 6.10% ; telenovelas 2.10% religiosos 2.2% ; humoristicos 2.2%entrevis-
tas 1.1.% policiales 1.1.%; dibujos animados 7.8%; cine 3.18%telecine 9.18% ; divulgacion cien-
tifica 1.1%. .

De 42 programas con 98 emisiones semanales, en el Canal 2, 15 fueron nacionales y 27 ex-
tranjeros, fundamentalmente norteamericanos.

Los resultados de la medicion en VENEVISION, durante la misma semana y en un espacio
de 469.740 segundos diarios se discriminé en la siguiente forma: programas educativos 1.7% ;
culturales 4.5% ; variedades 5.11% ; telenovelas 2.9% ; religiosos 1.1%; entrevistas 1.1.% policia-
les 4.4% : dibujos animados 11.19% ; cine 2.6% » telacine 14.26%deportes 2.2% ; hipismo 1.1%

De 54 programas con 108 emisiones semanales, en el Canal 4, 12 son de origen nacional y 42
son de origen extranjero, en su mayorf(a norteamericano. ‘
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De la investigacion se deduce que existe una reiterada violacién, por parte de estos dos cana-
les, de los articulos 19, 20 y 21 de la Resolucion 1029 del Ministerio de Transporte y Comuni-
caciones, que no parece merecer las sanciones correspondientes de Ios organismos oficiales en-
cargados del control de la programaclén de TV en el pafs. i

QOLos INVESTIGADORES Y LA TELEV!SlON DEL ESTADO

La publicacion en Julio de 1983 de un estudio realizado por el_'lnstituto de Investigaciones
de la Comunicacién (ININCO) de la Universidad Central acerca del comportamiento informati-
vo del Canal de Television del Estado en referencia a la campafia elactoral nacional que por en-
tonces se ven(a desarrollando en Venezuela, tuvo fa virtualidad de provocar una polémica encen-
diday plural, oo

El estudio denunciaba, entre otras cosas y con base en anélisis tanto de tipo cuantltatnvo co-
mo cualitativo, que el Canal televisivo estatal, concretaments en sus espacios informativos este-
lares, favorecfa abiertamente al candidato y partido oficialistas. Los directivos de dicho Canal
replicaron negando la objetividad de la denuncia e incluso poniendd en duda la seriedad investi-
gativa del ININCO. De parte y parte, hubo nuevas réplicas y contra-réplicas. La Asociacibn Ve-
nezolana de Investigadores de la Comunicacion (AVIC) intervino para dar su respaldo intelec-
tual y moral al ININCO, a su equipo de investigadores y, mas concretaments, a |a investigacién
que habia sido cuestionada.

La polémica fue larga, pero dio sus resultados positivos. El Consa;o Supremo Electoral, con
fecha de 4 de Octubre, dict6 una resolucién en la que se exigfa de 10s canales del Estado una ab-
soluta imparcialidad dentro del debate electoral y se pedia que fuera amonestado el gerente de
los Servicios Informativos de Venezolana de Television, en base a que “‘es incompatible la activi-
dad politico-electoral con el ejercicio del cargo de gerente de una empresa del Estado”,

La polémica llegé hasta el Congreso Nacional. En efecto, el dfa 3 de noviembre la Comision
Permanente de Medios de Comunicacién Social de la Cémara de Diputados, que venfa investi-
gando el presunto ventajismo oficial en los espacios noticiosos de los canales de television del
Estado, interpel6 al Presidente de Venezolana de Television. A dichp reunidn asistié, como invi-
tado, el director del ININCO, cuyos estudios habfan servide de base para la intervencion de di-
cha Comisién del Congreso.

18§ NBTBRES ER ESTE NULIERD

t

o HERNANDEZ, Angela Mariay GIMENEZ A., Luld. |
Venezolanas. Soci6logas por la Univerdad Catdlica Andrés Bello (UCAB).

o PAEZ URDANETA, Iraset
Venezolano. Sociblogo y estudioso del fenémeno electoral an su vertiente lingiistica.
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~ABREU, Enriqué’e Ivan. o . - - -
‘Venezolanos. Comunicadores Sociales por la Universidad Central de Venezuela {UCV). Pro-
fesores en la Escuela de Comunicacién Social de la UCV. Expertos en Opini6n Pablica.

W

e MONTIEL Octavm
Venezolano. Técnico Publicitario ‘porel Instituto Umversltano ‘Nuevas Profesiones. Analista .
- de Opini6n Pablico. .

REVISTA LATINOAMERICANA DE COMUNICACION

o POR UN NUEVO ORDEN A o INNOVACIONES TECNOLOGICAS
INFORMATIVO - Y PEDAGOGICAS

o NUEVAS CORRIENTES TEORICAS L
DE LA COMUNICACION P o TEMAS DESARROLLADOS
POR LOS ¥
o COMUNICACION ALTERNATIVA MAS RE

" DE LA COMUNICACION

R el
o DEMOCRATIZACION DE LOS m n ‘ DE AMERICA 1LATINA
SISTEMAS DF INFORMACION Y EL MUNDO.

Sicreqguicre mas informacion, dirijase @ CHASQU, apartado S84, Quito, Feuador,

ESTUDIOS VENEZOLANOS DE COMUNICACION
PERSPECTIVA CRITICA Y ALTERNATIVA
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DE PROXIMA APARICION

NICARAGUA: Un caso de agresion informativa/Marcelino
Bisbal /Formato 16°. "

Este solido estudio de Marcelino Bishal —joven investigador social— que
incluye apéndices documentales y facsimiles ilustrativos, es el fruto de una
minuciosa pesquisa en torno a la grotesca campafia :de deformacion
informativa de la que ha sido y sigue siendo victima el pueblo de Nicaragua,
campaiia orquestada por las agencias trasnacionales de noticias con el
propésito de proyectar falsas iméagenes, y difundir mentiras en la opinion
publica mundial y especificamente latinoamericana, a fin de socavar los logros,
tergiversar la realidad e interferir abiertamente en la adecuada comprensién
del proceso de un pais que insiste valientemente en defender su ensayo de
libertad. ;

f

Para su elaboracién, Marcelino Bisbal investigo en la prens";a venezolana (El
Nacional, El Universal y El Diario de Caracas), el tratamiento informativo
dado a Nicaragua entre el primero y el 20 de julio de 1981. Igualmente
investigo el tratamiento dado en los siguientes diarios latmoamencanos El
Mercurio, de Santiago de Chile; La Prensa, de Panama; Excelsior, de México;
Clarin, de Buenos Aires, y La Prensa, de Lima. Es particularmente interesante
observar como coinciden las Unidades de Redaccion y los contenidos.

EDICIONES CENTAURO presenta este libro con el objeto de que la denuncia
que a través de sus paginas hace el autor, contribuya a devolver a la opinién
publica la justa apreciacion de los cruciales acontecimientos que tienen lugar
en Nicaragua.

Nicaragua es, hoy por hoy, la piedra de toque en la lucha por la liberacién
nacional de nuestros pusblos latinoamericanos, la voz de alerta a la
conciencia subcontinental, el aldabonazo con que todos debemos despertar
para defenderla de las aves de rapiiia que vuelan sobre su cielo y de los
feroces walkeratomicos que una vez mas amenazan su soberania,
reconquistada después de ocho décadas de ignominia. (Del PROLOGO, por
Héctor Mujica).

José Agustin Catala, editor

EDICIONES

CARACAS / VENEZUELA
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COMUNICACAO & SOCIEDADE

TEMAS PRINCIPAIS

- TRT 1. Comunicagdo, segundo
"LWLL\Q‘ C._LL Gramsci e Paulo Freire

St N m" 2. Comunicagfo, Comuni-
1L‘“‘ dade e hc:a%mno

3. Comunicaggo, Polftica
e Participagdo

‘4. Comunicagfo, Igreja e
Pesquisa Agdo -

S. Comunica¢o na Améri-
ca Latina

6. Comunicagfo Alternati-
va e Cultura Popular

7. Jomalismo Cientffico e
Jornalismo Brasileiro

3

8. Mulher, Trabalho e Co-
Revista semestral, organizada pela Co- municacfo
missdo de Pés-Gmduaqﬁo em Comunica- * '
c;ao Social do Instituto Metodista de En- 9. Comunicagfo Transna-
sino Superior (Sdo Bernardo do Campo cional/Comunica¢go Bra-

~ SP), com o apoio do CNPq. Editada ¢ sileira

canercmhzada pela Cortez Editora,
Assinaturas: Rua Bartira, 387 — Sfo Pau- 10. Comunicagio no ABC
lo, SP. — 05009 — Brasil. Paulista

ED“GACIO" :l.n':od:\?:;::lyf f:.l’l'om‘l.nné:::nlén Bisica:

BASICA 11, Fitosotia

12, Plan de Estudio
13. El Alumno: Proceso evotutivo de su personalidad
14, Et Docente: Su perfil y formacién

: 15. La Comunidad Educativs
{De ls serie do publicsoiones LA EDUCACION EN VENEZUELA)
CENTRO DE REFLEXION
¥ PLANIFICACION EDUCATIVA Pedidos 8 Dlﬂ'MBUINRA CENTROS, Tfs. 6812840 y 861.96.18
5.5
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Ju]m k. Miranda

EL CINE INDLllA\\IiL\"I‘A\L
EN MERIDA (1)

“¢Quién no estd interesado —entre otros—
en reconocerse, en saberse dentro del actual ci-
ne venezolano? Todo el plblico: nada més
oportuno, entonces, que recorrer los dos breves
volimenes que acerca de nuestro cine ha escrito
Julio Miranda y que ya estén circulando bajo el
sello de la Universidad de los Andes. Sus titulos
son: EN OFF: CINE Y NARRATIVA EN VE-
NEZUELA para el primero y CINE Y PODER
EN VENEZUELA para e! segundo .. ."”

“En estos andlisis de Julio Miranda hay una

concentrada y atractiva vision comparativa en-
tre las anécdotas, los montajes, el lenguaje vi-
sual, la habladera y muchos otros ingredientes
de tales filmes. Tamblén una honda exploracion
de susvinculos con la literatura y la realidad del
pais” “Leerlos es estar junto a un excelente
acompafante mie:ntras vamos al cine”’.

[
| José Balza
i

i {CLAVE, 18 sept. 1983)
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anglisis

La Pevista del periodishmo interpretativo

*Cupén de Su-scripcion por 12 nonmevos ( Bs 55)
'Cupéh de sw.sr.viloc.‘uéh de dajpoyo (100 Bs) —_—
*Cupén de su.scripcién en el extevior (1Z2$) _

Envie su cheque a nommbre de cormuricadores y pvblicistas asociades C.A..

Direccién: Av. Liber sador, sorre Maracaibo, piso 9, oficina H.tlf 22 8331

NOMBRE:

DIRECCION:

TELEFONO:

PROFESTON: CIUDAD:

PAIS:

Rabia y television
Reflexiones sobre los
efectos imprevistos de la
television

Furio Colombo

Coleccién «Punto y Linean

160 paginas, de 20 x 13 cm. ISBN: 968-
6085-71-8

Ptas. 650

La masa de informaciones, espectacu-
lo, cultura, tantasia y entertainment que la
television vuelca en las casas de todos,
provoca una serie de reacciones que
Furio Colombo examina en este volumen,
¢Qué sucede cuando la television llega
antes que los socorros a las zonas afecta-
das por un terremoto? ¢ Qué significaron

verdaderamente los diez minutos de silen-
cio en honor a John Lennon? ;Puede la
television sustituir a los gobiernos? ¢ Cudl
es el verdadero pape! de las camaras tele-
visivas en el drama de los rehenes nortea-
mericanos de Teheran? Estos son algu-
nos de los argumentos sobre los que se
detiene el autor, dispuesto a comprender,
y a hacerle entender al lector la dificultad
que existe entre realidad y television.

¢ Cémo debe leerse televisivamente el
fallido intento de golpe de Estado en Es-
pafia del 23 de febrero de 19817 ;Y los
atentados «en directo» (los Kennedy, Lu-
ther King, Reagan, Juan Pablo (I, Sadat)
perpetrados en los Uftimos afios? Estos
son algunos de los temas sobre los que se
interroga e! autor en el apéndice redacta-
do expresamente para la presente edi-
cién.
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1SSN 0120 - 4823

PONTIFICIA
UNIVERSIDAD
JAVERIANA

SIGNO Y

O—HZM—->wW2ZMT

FACULTAD DE
COMUNICACION
SOCIAL

z
o
N

SUSCRIPCION POR UN ANO D
(inciuido el porte de correo)

En Colombia $ 800
otros paises US$10

ENVIAR CHEQUE O GIRO POSTAL A NOMBRE DE
“SIGNO Y PENSAMIENTO” - UNIVERSIDAD JAVERIANA
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Ignacio Ramonet
g'olodna‘ vlsual te

La golosina visual
Iméagenes sobre el consumo

Ignacio Ramonet

Coleccion «Punto y Linea»

162 paginas, de 20 x 13 ¢cm. ISBN: 968-
6085-74-2

Ptas. 650

Antes de haber alcanzado la edad es-
colar, un nifio ya ha sido sometido a miles
de horas de televisién; ya adulto, tefevi-
sién y cine continGan nutriendo sus ojos
de sombras efimeras, rapidamente desva-
necidas.

¢Desvanecidas? No del todo, nos expli-
ca le autor de este libro que ha procedido
a un andlisis brillante, y agradable a la
vez, de las iméagenes consumidas mas
ampliamente y con mayor frecuencia:

anuncios publicitarios, telediarios, films
catastrofistas, series policiacas, come-
dias, .westerns, el film politico, la guerra
vista por el cine...

¢Qué nos transmiten estas emisiones,
estos films més alld de sus estrictos rela-
tos? Ignacio Ramonet pone al descubierto
los vinculos invisibles y no por ello menos
poderosos, que unen estas diversiones de
masas a las crisis de nuestra época.

Ignacio Ramonet nacié en 1943, en Es-
pana. Especialista en comunicaciones de
masas, se formé junto a Roland Barthes y
Christian Metz. Es profesor en la Universi-
dad de Paris VIl y dirige la rdbrica «Camé-
ras politiques» de la publicacién mensual
Le Monde Diplomatique. Es autor de una
tesis monumenital sobre el cine cubano y
ha participado en numerosas obras colec-
tivas.
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Exterior

_[chéleg

peliticos,

veraz y ida en el anilisis & interpretacion de los aconte-

sociales y

Panamé

g;l ejemplar 95 cty,
ripeidn por comreo

{once numeros) B/.15.00
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