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PRESENTACION

En tiempo de crisis, contra lo que pudiera parecer, la publicidad
tiende a expandirse. La contraccién econémica obliga a buscar mecanis-
mos mds agresivos para niducir la demansa a acelerar el ciclo econémico
ralentizado, y la mueca de la crisis dibuja inmediatamente una sonrisa.

Por eso, hoy mds que nunca, se ha puesto de moda la Publicidad.
El incremento global de Ia inversién tanto mundial como nacional, Ia cele-
bracién del XXX Congreso de ANDA (ASOCIACION NACIONAL DE A-
NUNCIANTES), la autopromocion publicitaria, el crecimiento ylarevitaliza- -
cion de las revistas “Producto” y “Publicidad y Mercadeo” respectivamen-
te, ilustran este panorama eufdrico.

Ahora bien, cabe preguntarse cuéles son las transformaC/ones
profundas que se han operado en este nuevo ciclo en cuanto a estrategias,
métodos y estilos publicitarios.

. Ogilvy, el guru de Ia publicidad estadoun/dense, pronosticaba en
1983 varios cambios progresivos, cuyo cumplimiento universal esperan
sus secuaces, aunque fuesen dictados para U.S.A.

Para bien o para mal, a nuestro juicio se estan llevando a cabo al-
gunas transformaciones referidas al mejoramiento de la calidad de las in-
vestigaciones mercadotécnicas, al renacimiento de la publicidad impresa, _
a la calidad y eficiencia de la publicidad extranjera (fenémeho viejo en Ve-
nezuela), y a la integracion de la publicidad de respuesta directa en las a-
gencias generales.

Sin embargo, en nuestro pais desgrac:adamente no se han produ-
cido otras previsiones suyas como el control de la avalancha de anuncios
en radio y television, la prohibicién de vallas publicitarias, la propaganda
deshonesta de los candidatos politicos, y la adaptacion de producciones de
~ las agencias multinacionales a las culturas locales. Publicidad y propagan-
- da de campafia est4n acercando los medios de comunicacién social al um-
bral, no ya de Ia Aldea Global que vaticinara Mc Luhan, sino del mercado
total de productos y candidatos, convertidos en marcas.

- No es el temor apocaliptico el que embarga la intencién de este nu-
mero, sino el deseo de mejorar los procesos comunicativos —incluidos los
publicitarios— en aras de la calidad de la convivencia venezolana.




Los primeros ensayos nos introducen en los aspectos econémicos
ysociales de lapublicidad con su proceso de internacionalizacién en el mar-
co venezolano. , '

‘ Los siguientes estudios verifican junto a los avances, las regresio-
nes publicitarias hacia la-mercantilizacién total de los mensajes, en los que
se difuminan las fronteras entre los diversos géneros y se desbordan los in-
numerables y dispersos reglamentos aun vigentes.

El resto de los articulos complementa aspectos referidos a los con-
tenidos de la publicidad infantil y a una de las dltimas innovaciones tecno-
l6gicas aplicadas a la publicidad, la holografia.

También en este nimero dos trabajos sobre el asesor politico y la
encuesta electoral abren el andlisis de un tema que serd recurrente en las

~ préximas entregas, como es la préxima camparia electoral.

La seccién documental recoge el contenido de una charla sobre
mercadeo dictada con motivo del 30° Aniversario de ANDA, la toma de po-
sicién de los periodistas ante los atropellos a la libertad de expresion, y la
posicién de la Iglesia ante la publicidad.

Las habituales secciones de-~informacién y bibliografia comple-
mentan el nimero, que esta vez cierra con un INDICE content/vo de Ios nu-
meros 53 al 59-60.




ESTUDIOS

PUBLICIDAD, TELEVISION
Y MERCADO

FRANCISCO TREMONTI

Desde principios de siglo se notaba.ya un flujo creciente de empresas estadou- -
nidenses que instalaban filiales en pafses extranjeros, debido en su mayor parte al a-
' gotamiento de sus mercados naturales en el pafs de origen. En los afios cincuenta,
después de la Segunda Guerra Mundial, el aparato productivo norteamericano produjo
numerosas-inversiones y ventas en el exterior, como resultado .del’ Plan Marshall y o-
tros programas internacionales de ayuda a los pafses en conflicto. Parte de las ganan-
" cias, no bloqueadas para su reentrada en USA, que se obtuvieron durante estos afios se
volvieron a reinvertir en el extranjero, debido pnnmpalmente al recorte de impuestos
que este hecho suponfa. A esto Gitimo hay que afiadir la politica exterior del entonces
Secretario de Estado, Foster Dulles, que prométfa una gran proteccién a las inversio-
nes en el exterior. Para comprender un poco mejor .el impacto que este fenémeno su-.
puso, podemos ponerlo en cifras aproximadas.:En el afio 1949 las inversiones priva-
das de EE.UU. en el extranjero (fibricas e instalaciones comerciales) ascendfan a siete
mil millones de d6lares. En 1950, esta cifra alcanzaba el nivel de los.11.8 mil mi-
llones de dolares. En el afio 1976, el valor sobre el papel de estas inversiones (papel
que subestima el valor real) alcanzaba ya a 137.2 mil millones y segufa ascendlendo a
un ritmo del 10% anual (1).

Toda esta cantidad de empresas en el extranjero trajo consigo un' cambio- socio-
cultural y de mentalidad, en primer lugar a través de los Medios de Comunicaci6n, en
"LAS SOCIEDADES QUE LES DABAN COBIJO". Estas inversiones socioculturales que
acompafan a las instalaciones fisicas consisten en las “pricticas comerciales, formas
de operacién, valores y modelos de comportamiento” que las transnacionales introdu-
cen répidamente en sus nuevos domicilios, modificando su cultura comercial, y a tra-

vés suyo "de la orientacién sociocultural de la sociedad" (Sauvant, 1976).

' El impacto de estas empresas en las nuevas sociedades anfitrionas se canaliza
generalmente a través de los empleados de las mismas transnacionales, de sus cuadros
directivos y de los empresarios que son sus concesionarios. Este sector social se i-
dentifica facilmente con los- objetivos, précticas y métodos de la empresa ext.ranjera,

- convirtiendose asf en un factor introductorio de los valores, procedlmlentos y aspira-
clones de dichas empresas, en la nueva sociedad.
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Otra de las consecuencias que trajeron las empresas extranjeras fue un marcado
cambio de meatalidad en las sociedades anfitrionas hacia el consumismo. Esto Gltimo
es un hecho 16gico. Cualquier empresa, con una tecnologfa adelantada y gran volumen
de produccién, necesita ampliar los consumidores de sus productos. Para'lograr sus
objetivos, estas transnacionalés se tienen que apoderar del aparato informativo del
pafs anfitriém. Por razones obvias no puede ser de una manera fisica, sino a través de
la financiacién de los Medios de Difusi6én y mediante su financiacién, del contenido
de los mismos. La experiencia de EE.UU. nos demuestra de que cuando la produccién
se va concentrando c¢ada vez m4s en las manos de un grupo reducido de grandes pro-
ductores, el aparato informativo se convierte en una parte integrante de la gestién de
la demanda y de la comercializacién. En este sentido no nos puede extradar que de es-
tas grandes empresas se derivara una infraestructura completa de gestién de la demanda
para crear, transmitir y controlar el mensaje dirigido a los diversos consumidores del
mercado mundial. ,

_ Y-es aqui donde comienzan el papel y la finalidad de la publicidad y sus agen-
cias. Se trata simplemente de "crear la atmésfera cultural que engendra la mentalidad
de consumo exigida por el capitalismo avanzado. Modela los gustos individuales que
" absorven voluntariamente los productos del trabajo no planificado y a menudo anti-
social de la empresa privada" (2).-Su papel es sutil y atractivamente manipulado, bus-
cando la mejor forma de inculcar en el individuo los objetivos del sistema de los ne-
gocios, asf como la interiorizacién de las aspiraciones de la vida enmarcadas en un
sistema socioecon6mico determinado, es decir, de empresa privada. Para realizar esta
tarea se utilizan los talentos més adaptables de las artes creativas: mdsica, cine, ‘foto- .
grafia, .televisién, etc. Esté conjunto de especialidades es empleado masiva y perse-
verantemente en la estimulacién de la demanda, asf comio en el mantenimiento de la
ideologia predominante en el pais. : - ‘

" . Bajo este punto de.vista, no es extrafa la répida expansién de las agencias de
‘publicidad, sobre todo estadounidenses, en el mundo entero. Segln palabras de
Weinstein (1977, p4gs. 85-86) "para el primer grupo de agencias que entraron en los
negocios internacionales, el estimulo decisivo generalmente fue la toma de posicién
de un cliente importante sobre mercados exteriores en Estados Unidos... Asf pues, "a
principios de los afios sesenta hubo un perfodo muy répido de expansi6n en el ex-
tranjero, tanto para las industrias de fabricacién, como para las agencias de publici-
dad. Es el periodo en que las sociedades de EE.UU. emprendieron su primer asalto ma-
sivo de los mercados. extranjeros..." (3). . : .

. Antes de seguir adelante serfa bueno- echar un vistazo, aunque sea en lineas muy
generales, a otro-fen6meno que se fue desarrollando. paralelamente al anterior: la in-
" vasién de la TV-USA en el mundo occidental. Ambos fenémenos se interaccionan
constantemente, teniendo en .las agencias de publicidad una especie de elemento cata-
lizador. ’ : - o : L

De los tres grandes networks norteamericanos, fue lJa NBC la que rompi6 el fue-
go, financiando en 1953 gran parte de las instalaciones de una televisora en Austra-
1ja, experimento que no tardd en tener grandes dificultades. Las grandes cadenas a-
prendieron muy pronto que ningln gobierno permite a la larga que su aparato infor-
mativo se mantenga en manos extranjeras, poniendo asf un obstéculo serio a su capi-
tal de inversi6én. Pero ello no detuvo su impulso dominador. Desde finales de los afios
cincuenta los tres gigantes de Ia televisién se dedicarfan m4s bien a la agesorfa y e-
quipamiento de estaciones en &£l éxtranjero, participando con porcentaje minoritario,
en el mejor de los casos, en la propiedad de las mismas. Asf la CBS envi6 un equipo
de especialistas (1961) para asesorar a la RAI-TV italiana.en los procesos-de produc-
ci6n de programas, noticieros, variedades, administracién. de ventas, etc. Poco des-
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pués instalaba el sistema televisivo de Israel en 1966 (4).

La NBC, por su parte, sigui6 por el mismo camino, suministrando asistencia
administrativa y técnica, ayudada en este caso por su Compaiifa Matriz RCA, a los
incipientes sistemas televisivos de Portugal, Perti, Suecia y Yugoslavia. Asf mismo-
particip6 en la construccién, técnica y administrativamente, de estaciones televisoras
en Egipto, Argentma, Hong Kong, asistiendo también en la creacién del segundo ca-
nal italiano. De la misma forma diseii6 los sistemas televisivos de Kenia, Sierra Leo-

" na, Sudén, Uganda y Nigeria.. La NCB emprendi6 en 1964 la tarea de equipar a Arabia
Saudita con un moderno sistema de televisién, para-lo cual disefi6 y construy6 dos a-
fios mas tarde un complejo de trece emisoras, basdndose en. un acuerdo multilateral en
el que participaban el Departamento de Estado norteamericano 'y los ingenieros de la
Armada norteamericana (5). M4s adelante, 1966, también con el apoyo del Gobierno,
construfa el sistema televisivo de Vietnam del Sur, al que continué suministrando
mantenimiento, repuestos y material de programacién comercial.

La cadena ABC tampoco perdi6 mucho tiempo en iniciar su .expansién hac1a_
mercados extranjeros. Actualmente posee fuertes intereses en cinco televisoras de A-
mérica Latina, tres en Jap6n, una en Australia y otra en Filipinas, -estaciones a las
que suministra de manera permanente asistencia técnica, administracién de ventas y
programacién. Ademds, participa —con régimen de responsabilidad compartida— en

B empresas de produccién de programas en México, Inglaterra y- Alemania Federal. Asf

mismo, tiene intereses menores en 54 estaciones, esparcidas por todo el mundo. En

1960 instalaba la primera televisora en Ecuador, participando més adelante en 1la

construccién del sistema drabe de televisién del Oriente Medio (Arab Middle East Te-

- levision Network), instalando emisoras en Siria, Libano, Kuwait, Irak y Jordania.

Todas estas emisoras, y otras muchas en las que participaban las_grandes cade-
nas norteamericanas por medio de contratos de asistencia técnica y admmlstratlva,'
eran empresas con limitados recursos propios de produccxén de programas, que nece-
sitaban material para llenar sus horas de emisién. Es facil de adivinar quién propor-
cioné dicho material, cubriendo asi, poco a poco,: el ‘mercadé mundial de programa-
cién cultural y de entretenimiento. Incluso, a prmc1pxos de los afios setenta, una vez
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que la FCC Americana limit6 el poder de distribucién de programacién de las grandes
cadenas a s6lo los programas producidos y financiados enteramente por ellas, es
cuando se comienza a formar una gran "cartele” de distribucién, en el que participaban
las "diez grandes" de Hollywood principalmente: Allied Artist - Avco- -Embassy - Four
Star Entertainment - MCA - MGM - Paramount --Screen Gems - T.C. Fox - United Ar-
~ tists'y Warner Brothers. Este cartel que maneja el 99% del material de cine y televi-
sién producido en USA, monopolizé précticamente el mercado internacional, sobre
todo a base de precios bajos, destruyendo o minimizando de esta manera la compe-
" tencia, nacional o no, de muchos paises del hemisferio. Esto Gltimo se podfa hacer,
en la mayorfa de los casos, aprovechando el hecho de que el costo de estos programas
se recuperaban eventualmente en su mismo pafs de origen. "El monopolio. de progra-
macién, que no es permitido en EE.UU., se desarrolla a plenitud en el extranjero” (6).

El desarrollo de este fen6émeno fue posible gracias al patrocinio, en régimen de
"sponsors”, de los programas norteamericanos por parte de transnacionales nortea-
mericanas con filiales en el extranjero. Esto explica también la rdpida expansién in-
ternacional que alcanzaron las principales Agencias Norteamericanas de Publicidad,
siguiendo los pasos de sus clientes transnacionales. Es un caso parecido a la televi-
sién, que alcanza también, con caracteristicas diferentes, a la radio y a la prensa.

La verdadera expansi6n internacional de las Agencias de Publicidad ocurre en el
transcurso de los afios sesenta y setenta. Diez afios antes, solamente J. Walter
Thompson, Young & Rubicam y McCann-Erikson tenfan operaciones de alguna im-
portancia fuera de su pafs, operaciones que alcanzaban a un poco més del 20% de su
facturacién total. En 1976, algunas de las Agencias m4s importantes de EE.UU. de-

- claraban la incidencia de sus negocios en el extranjero sobre su facturacion total de la
siguiente mapera: J. Walter Thompson, 53,8%: Young & Rubicam International,
38.4%: McCann-Erikson, 67%::Ted Bates % Co., 52.5%: BBDO International,
32.5%: Compton Adv., 67.9%. Hacia el afio 1982 los negocios forédneos de publici-
dad y afines habfan crecido hasta tal punto que constitufan el 70% de las operaciones
.totales de McCann-Erikson, con porcentajes similares en otras empresas lfderes del
mercado (7).

Este proceso fue 1mpu1sado también por el aumento del gasto de publicidad en
el extranjero de las principales Empresas Transnacionales, clientes, a su vez, de las
més importantes Agencias de Publicidad. As{, por ejemplo, en 1974, segin Adverti-
sing Age (Mayo 1975), Porcter & Gamble efectué fuera de EE.UU. el 30%, General
Foods el 26%, Bristol-Myers el 24%, American Home Products el 30%, General Mo-

tors el 27% y Ford Motor C. el 26% de sus gastos totales de publicidad. Todas estas*

empresas, asf como las Agencias de Publicidad, trabajan en el mundo y en pafses de-
sarrollados o subdesarrollados por igual. De esta manera nos encontramos que,” dentro
de América Latina, 1a Agencia internacional J. Walter Thompson es la empresa més
destacada de publicidad en Argentina, Chile y Venezuela, ocupa el segundo lugar en
-Brasil y el cuarto en-México.
, Al incremento de los gastos de publicidad en el extranjero de las grandes trans-
nacionales se puede anadir el hecho de que existe también desde hace veinte afios un
incremento notable, a nivel mundial, de los gastos en publicidad en todos los secto-
res. Una vez que Europa Occidental y Jap6n salieron de la post-guerra y reconstruye-
ron sus economfas, se constitiyeron en fuertes exponentes del mercado de consumo
y, por tanto, de la publicidad. Tomemos el ejemplo del Jap6n. Sus gastos en publici-
dad alcanzaron la cifra de 483 millones de d6lares en 1960 y ascendieron a 4.1 mil

" millones en 1975, es decir, se multiplicaron por ocho sin tener en cuenta el desarro-
llo normal de los precios. EE.UU., que en 1974 gast6 una cifra cercana al 54% del -

total mundial en publicidad, con un promedio de 126,32 délares per capita, gastaba

8



en 1982 un promedio de 265 d6lares per capita, con un volumen de gastos publicita- .
rios de cerca de 61.000 millones de d6lares en ese afio (8).

Un proceso parecido viene a ocurrir en Europa, en que de unos gastos per capita
relativamente pequefios en publicidad (1974, Alemania Federal $ 40,70; Francia
$37,75; Paises Bajos $56,75, etc.) pasan en 1982 a un promedio de 102.3 dé6lares
per capita para toda la CEE, es decir, un 1.0% aproximado de su PTB total. De esta
manera, EE.UU., junto con otros cinco centros donde se localiza el poder corporativo
(Jap6n, Alemania Federal, Reino Unido, Francia y Canadé) representa las cuatro quin-
tas partes del total de la publicidad mundial (9).

Sin embargo, tenemos que tener cierto cuidddo en la 1nterpretac16n de estas ci-
" fras, ya que no indican necesariamente su mayor o menor penetracién en el mercado.
En algunos pafses se adquiere mds publicidad por unidad monetaria que en otros. Asf,
por ejemplo, en Suecia se puede adquirir el mismo nimero de lectores de periédico que
en EE.UU. a un treintavo de su precio en este pafs. Lo mismo sucede con los gastos
en publicidad, comparativamente, en los paises desarrollados y en los subdesarrolla- -
dos. Si nos encontramos que EE.UU. gast6 en 1982 un promedio de 2,3% de su PNB
en publicidad, también hallaremos que en el Tercer Mundo apenas se emple6 un déci-
mo de 1,0% de su PNB en ese concepto. Esto Gltimo nos viene a seialar no s6lo que
la publicidad es més barata en esas 4reas, sino que, por tratarse de pafses con una e-
conomfa de mercado todavia incipiente 0 en pleno desarrollo, son precisamente los
lugares apropiados para una expansién futura de las Agencias de. pulicidad, ain mis
que en los pafses desarrollados. De hecho, un poco menos de las dos quintas partes de
sus ganancias proceden de sus operaciones extranjeras en estas 4reas. Los gastos en
publicidad se deben de conjugar,. ademds, con otros gastos de tipo técnico (composi-
cibn, tipograffa, edicién, etc.) que no se consideran en su monto general, asf como
los gastos en el patrocinio de eventos especiales, como deportes, etc.

Siguiendo el proceso de concentraci6n en otras 4reas econémicas y de servi-
cios; la internacionalizacién de la Publicidad se ha visto envielta en un torrente de a-
nexiones y fusiones que estdn cambiando -el panorama de esta actividad. Asf, en
1982, la empresa Ted Bares Worldwide —que anteriormente ocupaba el lugar ndmero
seis entre las diez primeras mundialmente- se coloc6 al tercer lugar, después de adqui-
rir William Esty. De la misma manera, 1a empresa britinica y de publicidad més des-
tacada en ¢l Reino Unido, Saatchi & Saatchi, se acomod6é también entre las diez pri-
meras con l1a compra de Compton Advertising, una empresa colocada dentro de las ca-
torce primeras en EE.UU. (10).

En 1986 se desarrollé un proceso —calificado como "histéricq” por Advemsmg
Age- en el que, de las 100 primeras agencias mundiales, 26 de ellas estuvieron en-
vueltas en fusiones millonarias, destacdndose entre todas la compra de Ted Bates
.- Worldwide por la firma brit4nica Saatchi & Saatchi. Esta Gltima operacién correspon-

de a un fenémeno que se venia desarrollando desde hacfa varios afios: 1a creacién de
empresas matrices de publicidad. La empresa Saatchi & Saatchi se encuentra actual- -
mente en primer lugar en la formacién de conglomerados de empresas, seguida por la
Interpublic Group of Companies, que agrupa a McCann-Erikson, Marscalk, Campbell-
Ewald, SSC & B, y Lintas bajo una sola entidad administrativa, con una facturaci6n
anual (1982) de 3.700 millones de d6lares. Le siguen en orden descendente Omnicom
(BBDO), J. Walter Thompson Group y Ogilvy & Mather. Este movimiento de con-
centracién significa un peligro cada vez mayor para las medianas y pequefias empre-
sas de publicidad que quieran entrar o se encuentren ya en el mercado. La potencia fi-
nanciera y de mercadeo de estos conglomerados hace cada vez més disuasiva la com-
- petencia. Para hacernos una idea de lo que este proceso significa, de las 500 empresas
listadas por Advertising Age en 1986, las 100 primeras abarcan el 80.3% del mercado
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de la publicidad, quedando un 19.7% para las cuatrocientas restantes (11).

Otra forma de concentracién no menos eficaz.es la creacién, por parte de las
grandes empresas internacionales, de filiales comunes en diversos pafses. Asf sucede
en EE.UU. y Jap6n. En ellos marcharon a la vanguardia la Dentsu y Young & Rubi-
cam, dos de las mayores agencias del mundo, cuando fundaron una empresa de riesgo
compartido en Tokio: ambas empresas planean hacer lo mismo en otros pafses. Esta
concentracién de poder y decisién ha provocado, en contrapartida, una ola de adquisi-
ciones y anexiones por parte de la competencia, entre las que se encuentran BBDO
International, Saatchi & Saatchi Compton Worldwide y la Ogilvy & Mather, quienes
también planean ocupar posiciones frontales en los mismos mercados.

Sin embargo, la moderna Agencia de Publicidad no se contenta con la mera ela-
boracién de comerciales o estrategias de medios, siuo que se diversifica hacia otras 4-
reas de comunicacién y servicios, tanto para sus propios conglomerados internacio-
nales, como para otras muchas empresas en el ramo. El presidente de la gigantesca J.
Walter Thompson lo expresa de la siguiente manera: "...Nosotros ampliamos nuestras
actividades a la esfera de las comunidades totales. El. campo de las comunicaciones
totales abarca b4sicamente la investigacién en materia de comercializacién y publici-
dad, las relaciones piblicas, el tratamiento de los datos y los estudios sobre los con-
sumidores” (12). Siguiendo este mismo patrén de conducta, la Interpublic Group of
Companies, a la que pertenecen varias Agencias de Publicidad, enumera las organiza-
ciones diversificadas de comercializacién siguientes: Bureau of Commercial Research
Limited, CECO Publishing Company, Communications Counselors Network, Dataplan
Inc., Infoplan International, Marplan Research International, Media investment Ser-
vice y Perception Research Services Inc. (13). Estas empresas realizan investigacio-
nes de mercado, pubhcan revistas de circulacién limitada, mformes anuales, manuales
de usuarios, prospectos, producen videos y films, ofrecen’ conséjos en relaciones pii-
blicas y estiman la reaccién de los consumidores ante la publicidad concreta de diver--
sos productos.

Otras emprsas publicitarias ofrecen dentro de sus actividades servicios menos
. comunes, como.puede ser la forma més adecuada para presentarse en televisién, o cur-
sos para mejorar la presentacién en pdblico de una persona, etc. Sin embargo se lle-
van la palma aquellas empresas que se dedican exclusivamente al servicio. de investi-
gacién de mercado y consumidores, encuestas, etc. Una de las organizaciones més
importantes ‘en este terreno es A.C. Nielsen, con unos ingresos en 1975 de 211 mi-
llones. de délares, de los que el 43% procedfa de pafses extranjeros. Es una empresa
que emplea a unas 12.600 personas en todo el mundo (Honomichl, 1976:1). No es de
extrafiar, en este Sentido, que las transnacionales de publicidad tengan un conoci-
miento mucho mejor del comportax'menw de los consumidores en los mercados loca-
les y nacionales que los mismos Gobiernos respectxvos Los mismos fabricantes lo-
cales en diversos pafses van cediendo poco a poco a las transnacionales con este tipo
de conoc1m1entos sobre mercado e investigacién. Arthur C. Nielsen Jr. llega a afirmar
que "cuanto més desarrollado estd un pafs, mayor es la tendencia de los.fabricantes
locales a comprar estudios de mercado” (14).

Si queremos ejemplarizar de una manera clara el cardcter y la actuacién de estos
conglomerados, no podemos menos que citar el ejemplo de la gigantesca empresa
Dentsu, que abarca ella sola el 25% de la publicidad total de Japén (15). Dentsu nace
en 1902 como un conglomerado que amalgamaba con la publicidad una serie de servi-
cios diversos en el campo de las comunicaciones. Segtn 1a revista Fortune, "Dentsu.
ejerce un dominio abjerto y descarado en los medios de comunicacién de masas" (16).
Las dos mejores agencias noticiosas de Japén, la Kyodo y la Jl_)l posefan en 1982 el
48% de sus accxones Entre sus propiedades se encuentran varios periédicos y esta-
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ciones de radio y televisién. Como parte de la estrategia dé la empresa est4 la compra
por adelantado y en bloque de numerosas péginas en los periédicos, asf como la mi-
tad del tiempo preferencial en las estaciones televisoras comerciales del pafs. En
cuanto al campo de la publicidad como tal, tiene entre sus clientes a més de 3.000
empresas corporativas, entre las que se cuentan algunas de las mayores transnaciona-
les del mundo en electrénica, automéviles, productos de consumo masivo y servicios.

Fuera de los medios de comunicacién y publicidad, 14 Dentsu mantiene una gran
trayectoria en el campo de las relaciones pdblicas y servicios generales, tanto en la
organizacién de torneos deportivos y concursos de belleza, como en la organizacién’
del transito en Okinawa o la visita del Papa Juan Pablo II a Jap6n. Hideharu Tamaru,
presidente de la empresa, defini6 de.la siguiente manera el papel que juegaré la em-
presa en el préximo siglo, manera de pensar que no estard muy lejos del ideal de otras
varias gigantes de la publicidad: "...habr4 de ser organizadora, productora y consulto-
ra en ¢l campo de la cultura, gracias a sus estrechos' vinculos con el Gobierno, las
empresas pdblicas, las entidades académicas, las organizaciones internacionales y las
grandes empresas privadas” (17). En cuanto a su papel dentro de la esfera politica e i-

éUADRO DE FACTURACION E INGRESOS BRUTOS 1986

Factur. Ing. Br.

Factur. | Ing. Br.
~ (MN:000) ($:000)

(MN:000) (8:000)

Agencia Agencia

Datos: Advertising Age, 11 de Mavo 1987

ARGENTINA

Camblo Austral 1.184 - § .

J.W. Thompson Argent. 34,728.5 6,164.7 Gowland Pub. 13,400.0 2,379.8
Ricardo De Luca 18,200.0 3,232.3 V.F.S&D 7,633.3 *2,310.7
David Ratto S.A. 11,576.5 2,868.8 Lautrec S.A. 8,822.0 2,298.1
-Casares Grey 15,341.0 2,723,2 McCann-Erikson 9,805.0 1,740.5
Ortiz Scopesi & Cia. 14,859.8 2,639.1 Pragma/FCB - 9,653.3 _1,713.6
BRASIL S Camblo Cruz. 0,07268 -
MPM Propaganda 1,410,000 25,695.2 McCann-Enkson 1,010,000.0 10,976.0
AM, Per. Comun. 969,556 17,618.3 Denison Prop. N/D 10,684.8
Salles/InterAm. 840,000 15,264.1 J.W. Thompson 884,702.1 96,410.0
DPZ 816,000 14,827.9 Norton Publ. 500,000.0 9,085.8
Standard-Og. & Math. 635,961 12,009.4 FJ. Y. & R. 717,521.0 7.819.0
INGLATERRA Cambio Libra 1,4678 - § -
Saatchi & Saatchi 420,000.0 92,471.4 Charles Barker 153,145.0 33,9884
1.W. Thompson 190,001.0 41,832.3 BMP 141,000.0 30,823.8
DFS Dorland 190,000.0 41,830.0 Ogilvy & Mather 114,294.0 26,029.5
McCann-Erikson UK 177,061.1 38,963.0 Grey LTD 11,300.0 , 24,866.7 :
Young & Rubicam 171,096.2 37,594.8 DMB &B 105,000.0 23,1179
PON . . Cambio Yen 0,005769 - §
Dentsu Inc. . 920,860,000 681,000.0 1&S Corp. 69,100,000 51,822.8
HakuHodo Inc. 394,290,000 309,579.0 Asatsu 69,450,000 51,101.8
Dai-ichi Kikaku 125,540,000 98,739.0 McCann-E Hakuodo 58,210,000 ' 50,346.0
Tokyu Adv. " 112,140,000 83,801.5 ‘Yomiko Adv. 62,720,000 48,9184
‘Daiko Adv. 120,250,000 82,040.0 Asahi Adv. 48,630,000  44,556.2
"MEXICO . Camblo Peso_0,001282 - §.
Publicidad Ferrer 21,240,000 5,799.0 Leo Bumnett 9,650,000 ©2,635.0
McCann-Erikson 19,310,000 5,268.0 Panam Ogl. & Math 8,030,000 2,217.0
J.W. Thompson * 16,130,000 4,401.0 Young & Rubicam 7,230,000 1,973.0
Noble y Asociados 14,000,000 * 4,331.7 Iconic 5,800,000 1,585.2"
Garcfa Patto Int. 13,190,000 3,600.9 Paulino Romero . 5,740,000 1,584.7
PERU i Cambio Sol 0,071 - § (Inti)
J.W_Thompson 1,248,157 1,328.6 CNP & Grey 55,829.7 594.6
McCann-Erikson 102,164 1,088.0 Publicistas As. - 43,000.0 _ 564.8
. VENEZUELA g Cambio Bolivares 0,0559 - $
J.W. Thompson 477,692.6 ™ 4,941.6 FCB/SIB/Blanco U 154,284 1,596.0.
Corpa 453,965.0 4,703.2 G/Q & Ted Bates 124,000 1,290.3
Leo Bumett 251,320.0 . 2,601.1 AW/Comptom 95,286 1,095.1
ABC-McCann 241,261.0 2,495.8 Grey Adv. - 58,291 603.0
JMC Crea. Or. ~ 211,466.0 2,188.7 Young & Rubicam 34,490 356.7

MN: Moneda Naclonal (miles

$: Dolares (miles




deolégica; 1a revista Fortune anot6: "La Dentsu, como un manipulador maestro, opera
de manera oculta, a veces, y abierta otras, con todos los trucos de su oficio para
mantener el-dominio de la ideologfa conservadora de la €lite gobernante. Desde este
punto de vista, los contribuyentes est4n pagando por su propio lavado de cerebro”
(18). -

En resumen, la publicidad ha rebasado con mucho la esfera de manipulacién del
consumidor, para entrar de lleno en el campo de la polftica. La Dentsu mantiene es-
trechas relaciones con el partido gobernante en Japén, el Liberal Democrético. En la
misma ruta, el gobierno conservador britdnico utiliza los servicios de Saatchi & Sa-
atchi, la cual, segln la expresién de The Economist, "ha hecho del abuso un arte”
(19). ‘Entre los prominentes politicos, clientes de las grandes de la publicidad, se en-
contraba en 1982 el salvadorefio Roberto D'aubuisson, quien tras la campafia realizada
por McCaan Erikson fue elegido presidente de la Asamblea Nacional de su pafs (20).
Inclusive, su intromisién en esta 4rea no se distrae solamente con los entes naciona-
les, sino ‘que atacan sin miramiento a Instituciones Pdblicas Internacionales, cuando
se ven amenazados sus iniereses de comercializacién. Por eso mismo, el lenguaje que
“se utiliza en el Annual Report de 1983 de Interpublic Group of Cornpanies no es de
‘ninguna manera atipico. Dice asf: "La UNESCO y otros organismos impulsan el con-
trol de la propiedad gubernamental de los medios de comunicacién y esta concepcibn
consutuye un anatema para las personas que aman la libertad, asf como para los em-
presarios de las comunicaciones, de las cuales forma.parte mtegral la publicidad”. Es-
ta es una clara referencia a la publicacién y sus consecuencias del Informe McBride
por parte de la UNESCO en 1980.

Estd claro que los mecanismos de composicién y transmisién de mensajes, asi
como los instrumentos de persuasién, es lo que permite al sistema mundial de los ne-
gocios- funcionar como est4 funcionando actualmente. Cualquier ingerencia en la ac-

Las 10 con mas gananc:as

' YOUNG & RUBICAM b172
SAATCHI & SAATCHI C +112
TED BATES + 43

+ 84

+14,2

McCANN- ERICKSON +187
DDB NEEDHAM + 33
D’ARCY MASIUS BB + 17
+137

FOOTE, CONE BC
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tual estructura de la comunicacién que afecte negativamente las opersciones de las
transnacionales provoca la alarmna y la aprehensién en los centros de poder del mundo
occidental (21). Por eso hoy se puede hablar, con mayor razén, de una real "guerra de
informaci6n", en donde el nivel presente y futuro de los grandes conglomerados de-
pende cada vez més de la libre circulacién y utilizacién de la informacién y del secre-
- to de las comunicaciones. Cualquier intento serio por liberar a una sociedad determi-
nada de la estructura actual de informacién deber4 intervenir también en el sistema e-
conbémico transnacional que controla el campo politico, econémico y cultural de los
pafses donde se implanta. Visto de esta manera, no se trata meramente de informacién
sino de una verdadera transformacién social.

En cuanto a la captacién de dinero por parte de los Medios basados en publici-
dad, tenemos que en EE.UU. fue de nuevo la televisién la que sobresalié en este as-
pecto, alcanzando la cifra de 10.505 millones de délares, es decir; un 50,1% del total
del dinero gastado por publicidad en los medios (22). Al hablar de televisién nos re-

- ferimos, no sélo a las grandes cadenas, quienes bajaron este afio (1986) un 2.1% res-
pecto al afio pasado, sino también a las televisoras independientes, asociadas, TV,
cable, etc. )

Las revistas se colocaron en segundo lugar con un 15,5% y una facturacién de
4.976 millones de délares, correspondiendo el tercer iugar a la prensa con un triste
10,6% y 3.403 millones de facturacion. Entre las Agencias que agarraron un pedazo .
mayor de torta estdn Young & Rubicam, en primer lugar, y la Ted Bates, que factura-
ron 857 y 664 millones s6lo en la televisién. Si nos fijamos en los gréificos de ga-
nancias y facturacién podremos apreciar que el aumento porcentual de esta Gltima es
ligeramente superior. El fen6meno se acredita a que gran parte de estas Agencias ob-
tienen.méds del 50% de sus ganancias en el extranjero, con un régimen de inflacién
variable y generalmente alto, lo que merma sus ganancias al convertirlas en d6lares.
Sin embargo, podemos tener excepciones, como Young & Rubicam que alcanzé un
17,2% de aumento en ambos renglones. También tenemos que considerar que la A-
gencia Britdnica Saatchi & Saatchi, unida a la Ted Bates, ahora una de sus filiales, o-
cuparfa un primer lugar indiscutible.

Respecto a la inversién fordnea de publicidad en Venezuela nos encontramos
con un cuadro alarmante. Ademds de las Agencias pertenecientes claramente a trans-

VENEZUELA - INDICADORES BASICOS
En millonies de Bolivares -

Ano  Poblacion - Producto Inversion % %
Territorial Consumo en sobre  sobre
Bruto Publicidad PTB Consumo
1980 15.023.881 256.242 172.450 1.652 0.644 0.957
. 1981 15.484.656 285.208 203.176 2.044 0.716  1.006
1982 15.939.741 291.268 224.833 2.437 0.836 1.083
1983 16.393.726 290.492 224.774  2.512 0.864 1.117
1984 16.851.196 347.530 - 253.399 2.996 0.862 1.182
1985 17.316.741 372.031 281.682  4.200 1.128 1.491
1986 17.791.412 403.860 325.653 5.059 1.252 1.553

1987 18.272.157
Fuente: OCEl, BCV, GPM.
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nacionales extranjeras tenemos que Ogilvy & Mather posee el 19, 9% de Corpa —en-
tre las diez primeras empresas—, McCann-Erikson compré en 1985 la totalidad de las
acciones de ABC McCann y FCB,Communications posee el 46% de FCN/Sibo-
ney/Blanco Uribe, con el s6lo consuelo de que Young & Rubicam-posee solamente el
19.9% de las acciones de la Agencia del mismo nombre en el pafs (23).

La realidad es que la casi totalidad de las empresas venezolanas relacionadas con:
los Medios estdn asociados de alguna manera —tecnologia, administracién, mercadeo-
a las grandes empresas dominantes en el mundo de la comunicacién, con lo que esta
situacién conlleva en cuanto a la influencia econémica e ideolégica.

Seglin los datos proporcionados por ANDA (24), la inversién publicitaria en
los Medios ‘alcanz6 el afio pasado (1986) a la cifra de 5.059 millones, con un- aumen-
to de 859 millones de facturacién bruta sobre el afio anterior. La televisién sigue o-
cupando el primer lugar, con un 63% del total, es decir, un poco més de 3.100 millo-
nes de bolfvares, porcentaje adn mayor que el obtenido por la televisién en Brasil, un
60%, y muy por encima del porcentaje alcanzado por la televisién norteamericana, un
50.1%. Se da en nuestro pafs. el caso de que la prensa adelanta en mucho a las revistas
especializadas, con un promedio de 21,2% y 5.4% respectivamente. La Radio es la
que més ha sufrido profundamente el embate de la economfa, bajando a un 5,40%, a
pesar de aumentar en 276 millones su promedio de .facturacién bruta. La publicidad
exterior aumenté también su facturacién con un 4.90%, aunque no parece de mayor
significacién en el total de la inversién. Por otro lado, es 16gico que las ganancias y
los porcentajes hayan bajado, ya que el pafs cuenta con una inflacién que super6 ese
afio el 18%, contando para este afio con una inflacién proyectada del 50%, segln da-
tos del Banco Central de Venezuela.

Finalmente, les presentamos un cuadro con las 25 empresas que invirtieron més
en publicidad. A pesar de que el Producto Territorial Bruto de la naci6én no creci6 sig-
_ nificativamente en 1986, sf lo hizo el consumo (325.653 millones), lo que significa
también un incremento en la publicidad, que se coloc6 en un porcentaje del 1,252%
del PTB nacional de ese afio.

LOS 25 PRIMEROS
: 1986
Grupo. Inversién
' . de Medios
Empresa- Miles de Bs. . .
1.- Sonografica 97.883 13.- Maxy's 38.269 -
. 2.- Sonorodven 95.827 14.- Banco Latino 35.943
3.- Procter & Gamble de . 15.- Banco Mercantil 35.877
Venezuela 94.489 16.- Banco Unién .. 35.596
4.- Polar 87.277 _17.- Cigarrera Bigott - 34.665
5.- CADA Supermercados 74.458 - 18.- Radio Caracas Radio 34.223
6.- Videorama - 7 67.503 19.- Grupo Latinoamericana 31.014
7.- OCAAT: - 59.752 20.- industrias Pampero 30.423 .
8.- Grupo Consofidado 56.757 .  21.- Loteria del Tachira 29.445
9.- Loteria de Caracas 55.681 22.- Heinz : 28.555
10.- Colgate Palmolive 54.515 23.- Montana., 24.821
11.- Petroteos de Venezuela 51.718 24.- Mercalibros 23.178
12.- Mavesa 43.907 25.- Loteria de Zulia .22.805
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Publicacién Bimestral del Centro de Integracnén : .
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(CIMCA) :

Correspondencla: Apartado 5828 La Paz - Bolivia.
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~ LAPUBLICIDADY
SU INTERNACIONALIZACION:
CASO VENEZUELA

MARCELINO BISBAL

‘La internacionalizaci6n, mejor hablamos de transng/cionalizacién, tuvo y tiene su
principal componente en el mundo de la publicidad. La publicidad sirve de mecanismo
colonizador de los mercados nacionales asf como de los extranjeros. Con razén un

. mensaje publicitario del Banco Internacional de California en 1968 afirmaba como
slogan que "si el mundo es su mercado, déjenos manejar el globo". Y en este mundo
occidental la publicidad es el alimento necesario que mueve todo el engranaje de la
industria de los medios de difusi6n. ' .

Analizando répidamente los objetivos que orientan a los distintos organismos que
configuran la pirdmide (1) de la industria cultural venezolana gos podemos encontrar
con el hecho de que la publicidad, como actividad productiva, es la fuente bésica de
financiamiento de los medios. Veamos: = ‘ .

« Primer Nivel, el cual estd conformado por todas ‘aquellas empresas que hacen uso
frecuente de los servicios publicitarios. Dentro de este primer nivel, los anunciantes
en nuestro pafs s¢ agrupan en la llamada Asociacién Nacional de Anunciantes (AN-
DA). . . .

Un aspecto interesante de destacar dentro de esta Organizaci6n de los Anunciantes
en Venezuela, estarfa en relacién con la interrelacién que ellos establecen con ia pu-
blicidad. Asi, algunos de los objetivos d¢ ANDA demuestran esa necesaria imbrica-
cién con la actividad publicitaria:

. -."(... ) inquietud po} la aplicacién de la tecnologia en pro del mejor aprove-
chamiento de. la inversién publicitaria (...) indiscutible factor de desarrollo eco-
némico 'y social del pals (...)" S

“1. Proteger los intereses comunes de sus miembros como compradores*de
publicidad (...)" - :

2. Promover, desarrollar y patrocinar todos los actos que concurran a au-
mentar y afianzar el prestigio’ de la actividad publicitaria (...)"

“4. Salvaguardar los valores esenciales de la publicidad como instrumento o
medio para acrecentar y promover ventas (...)" : :

9. Asesorar a los organismos oficidles en la elaboracién y redqcéién de le-
yes, reglamentos y acuerdos que afecten los intereses de la publicidad (...)"
(destacados nuestros). ' o
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Segn uno de los Gltimos Boletines ANDA (Boletin ANDA N° 167, Marzo de
1986), los miembros de esta Organizacién —afiliada a W.F.A. (Federacién Mundial de
Anunciantes) y a la Federacién Venezolana de Cémaras y Asociaciones de Comercio y
Produccién (FEDECAMARAS)- son 78 empresas. o grupos econ6micos/industriales.
Muchos de estos miembros son filiales de grandes transnacionales o simplemente de-
penden financieramente de ellas.

MIEMBROS DE LA ASOCIACION NACIONAL DE ANUNCIANTES (1986)
-ALIVEN, S.A. (KNORR) . -
-ATLANTIS VENEZOLANA, CA.

-BAZAR BOLIVAR, C.A.

-BEECHAM VENEZUELA, S.A.

-BENEDETTI, S.A. DISTRIBUIDORA

-BEROL INDUSTRIAS. SAICA -

-BETTER HOME PRODUCTOS, C.A.

" -BIGOTT SUCRES, C.A. CIGARRERA
-BRANCA JUAN ERNESTO BRANGER 7 CIA.

--BRISTOL MYERS DE VENEZUELA, S.A:
-CADA, C.A. DISTRIBUIDORA DE ALIMENTOS
-CARTON DE VENEZUELA, S.A. :
-COCA COLA EXPORT CORPORATION THE
-COLGATE PALMOLIVE, C.A.
-COSELCA, COSMETICOS SELECTOS
-CURIEL 7 SONS, S.A. MORRIS E.
-CHESEBROUNG POND'S, C.A.
-CHICLE ADAMS, S.A.
-CRUZ VERDE, C.A. PRODUCTOS
-DISIVENCA
-EFE, S.A. PRODUCTOS ,
-ELECTRICIDAD DE CARACAS, C.A. LA
-EMPACADORA, C.A. VENEZOLANA OSCAR MAYER
-ESPECIALIDADES ALIMENTICIAS, S.A.

'-FOTO INTERAMERICANA, S.A. (KODAK)
-FORD MOTOR'DE VENEZUELA, S.A.
-FRUTERA INDUSTRIAL, C.A.FRICA -
-GENERAL MOTORS DE VENEZUELA, CA.

CONTRATEXTO

Publicacién del Centro de Investigacién en _
Comunicacién Social, Facultad de Ciencias de la
Comunicaciones, Universidad de Lima. . |

Correspondencia: Apartado 852, Lima 100, Peru.
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-INDULAC, INDUSTRIA LACTEA VENEZOLANA, C.A.

-JOHNSON 7-JOHNSON DE:VENEZUELA/S:ATQT 24 T2 A A1 HU 203 AMAIN
-KELLOG, S.A. ALIMENTOS

-LATINO, C.A. BANCO TRAOVIAY AC MIVLIA
-LATINOAMERICANA DE SEGUROS, S.A. A AP IONTIVRY 2R MALTA-
-LEVER, S.A. A D AAVLIOG sAaXAd
-LICORERIAS UNIDAS, S.A. ' A2 AJTUSTATY W2 HDINE-
-LUZ ELECTRICA DE VENEZUELA, C.A. saonEldiTed A2 1 HTEAIR
-MADEIRENSE, C.A. CENTRAL ANIAZ ZAIFHIZ sl J0dAad
-MADOSA, MANUFACTURA DE APARATOS DOMESTICOS,'S:A*§9 IMCH S4T1+4
-MAVESA, S.A. ARIALADID AD 249002 TTODIE
-MAXY'S CENTROS COMERCIALES ALMACENES GAMMA; C.AT3 AL A DANE-
-MENNEN VENEZOLANA, C.A. TAS ALUSRVEY 3T 294 Y M JoTAg
-MERCANTIL, BANCO POTAZIALYA 20 ASCAPISINTZIA A D AQAD
-MONACA, MOLINOS NACIONALES, C.A. A2 A TIOAIAT Y 30 VO1RAD.
-MONTANA, C.A. PINTURAS THT AOFCA SR TROTKI £ 1O AD00-
-NENE, C.A. INDUSTRIAS , TLAT 3VIOOMIAY ITADIOD
:ONIX, C.A. CORPORACION 20111132 2001TUNEC ) ADHED
-PHARSANA DE VENEZUELA, C.A. 3 2IAON Ae AAOE T )
-PHILIPS, S.A. INDUSTRIAS VENEZOLANAS A7 20407 DAUOHE 1EIH)
-PONCHE CREMA, C.A. A2 ZMAQA A0
-PRALVEN, PRODUCTOS ALIMENTICIOS VENEZOLANOS 1044 A 7 4UsdV XNJo)
-PROCTER & GAMBLE DE VENEZUELA, S.A. AoaLea

- -QUAKER, C.A. PRODUCTOS 20TOUANN T A 7 377

" -RENAULT VENEZOLANA, CA. 2 TAT 2ADALAD BAAAQIDITI L
-REX, S.A. APCIMALIO &/ A JONAVTY A AAOCAD LN T

- -RIVAS & CIA. ALFONZO A7 ZADITAIMIA 2TTATLIAINA9?A
-SARMIENTO ENRIQUE, S.A. (ESSA) (AACGOH) A2 AVADISHIAARI DL OT -
-SAVOY, S.A. INDUSTRIAS AL A HUSEATV A0 QOTOM O A0
-SERVIESTE, C.A. ANMALAD A T ASTTUS-
-SHULTON DE VENEZUELA, S.A. A A LIUSHATY 1A SHUTGH JAHIVHD

-SOTO RIVERA & CIA, S.A.
- “STOLK HERMANOS; C.A’
-TABACALERA NACIONAL,CA. ___

e e a —— . ——

V-TAMAYO & CIA, S.A.
-nomco C.A. T Yy Ty
-VALENCIA CAGRASASI 3 3l v AL 0

VENCERAMICA COMPARNIA VENEZOLANA DE CERAMICA

-YUKERY - VENEZOLANA DE ALIMENTOS, C.A :

-VENEZDLANA DE PINTURAS CIAOUv I J et !"‘ bioscildeQ

VEN}ZUELA BANCODE! b&’ P 1eno2 ndsoinusod §

VIASA, VENEZDLANA INTERNACIONAL DE‘AVIACION?0J !

1

' . Segundo Nivel .Estd configurado principalmente por, las,empresas dedicadas a la
acuvxdad pubhcxtana propxamente dlcha Estas empresas se _agrupan en su respectiva
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Asoc1ac16n o Federacién de carécter: 'gremial” »denominada, Federacién Venezolana’ de
Agencxas de Pubhcxdad (FEVAP) Entre-los objen\;os con- que se. const1tuy6 la FEVAP

. LI ok
?Stén J"'f RAE S - R LA A Y N -'.‘

_";u;« . 2 _.Ar-.__ . ¢ -,h' .. "J.',,',H‘_ .-“ §, o

* PN

x-‘ p
RS =" ) D Estrechar las cordtales reIacwnes que exzsten emre Ias empresas pu- =
bhcztanas( N L S ey " vy e AT A ;"
’ o - Lo SO S } ,
! 1;:? -f'L,j. . h “"?,_:’\.&_E:.““. /Y

- ( )Esumular y promover ' estudios de mercados( DA ‘--\J-f '

N LA < " “a t o ‘xv'lfg‘ L."' [‘i . "w

"Mantener y ampliar el enfendimiento y la cooperac:én exxstente entre a-
genctas publtc:tarlas, anunciantes y:imedios ()% 1. ownin oy s S e e s
PRI O L (: re s A A LWL LI TAVE : TN
K Tercer(Nivel constltuldo :por 105" empresanos/propletarlos‘de los dlstmtos ‘me- :

" . dios de difusién ‘del pafs: ‘Radio,-TV,-Prensa; Cine’y: Videotape: El objetivo -general:s

que agrupa a los propietarios de medios.de difusi6n es-la "defensa del sistema de-libre 4
empresa y los intereses legitimos de las empresas dedicadas al negocio de la comuni-
caci6n en \Venezuela" (Destacado nuestro): Rt ey At
3 I L N R YRR SRS e S S O T i iy oz
» Cuarto Nivel. Este dltimo nivel esté conformando ¢l "vértice de la: pirdmide”
(Capriles, Oswaldo, 1976) de la industria cultural venezolana. El estd representado por
el denoniinado’Consejo Venezolano de la’ Publicidad.-En-1970-el' Consejo Venezolano

v

de 1a’Publicidad fij6 entre sus ob]etwos los. S1gu1entcs A A L ide e
R I e L A TN cwe ot e, O ST T
() Entidad destinada a:promover y defender los intereses y el prestigio de: -

la' industria publicitaria (...)" se consideran sectores:de la: .publicidad aquellos:>
vinculados con la actividad publicitaria como Anunciantes, Medips y Agencids.-

(.. )” . , .
(R N T N AR L VL e i '
hak "Promover la mayor vinculdcién y mutua cooperactén entre todas las enti- .
dades dfiliadas (ANDA, FEVAPMEDIOS) (...)" = Ve 07 eagw ome ol

‘ ﬁ

e "Aumentar y aﬁanzar el presngzo dé la-actividad publicitaria” . (Destacado!
nuestro)” S ey [ T '.,' o rurrens gt el Lo voanth

1l : L A N P LRIV | 1 S S S RN A EOSER VA s A i

RO RS NP IR D N S CA T S EPRIT R YT )

. —rw}q

et IREI LT TIR LT




A través de este organismo la industria cultural venezolana se vincula al méximo
organismo empresarial de nuestro pais: FEDECAMARAS. ;Y cuil es el pensamiento
de FEDECAMARAS con respecto a la publicidad? Nos lo podemos imaginar, pero
nunca estd de més sintetizar aquellos mis destacados en relacién con la tesis de "la
publicidad al servicio de la libre iniciativa y de competencia de mercado":

-“Nosotros consideramos que la inica manera de garantizar el libre ejercicio
de las libertades democrdticas es el sistema de empresa privada en los medios de
comunicacién social”..

-"Hemos. defendido la publicidad privada y el medio de publicidad como ex-
presién fundamental en la consolidacién del sistema, porque la publicidad (...),
organizada a través de las empresas privadas de publicidad constituyen el ele-
mento bdsico y fundamental para que estos medios de comunicacién social pue-
dan tener la autonomia y la libertad necesarias para opinar y estar abiertos a
todos los grupos sociales (...)"

-"(...) la estructura institucional que se refiere a la libertad de informacién,
que implica el concepto moderno de publicidad, garantiza la posesién de los
medios de comunicacién social en manos del sector privado (...)"

H. Schiller ha bautizado a la publicidad como "la misionera de la industria” y nos
dice que los grandes anunciantes de los Estados Unidos se han convertido en los
grandes anunciantes internacionales. Asf por ejemplo, nos apunta que para 1975 los
diez mayores anunciantes en Estados Unidos fueron Procter & Gamble, General Foods,
Bristol-Myers, American Home Products, General Motors, Lever Brothers (inglesa),
Ford Motor Co., Sears Roebuck & Co., RJ. Reynolds Industries y Colgate Palmolive
Co. : - . '
(Cuéles son las verdaderas dimensiones y el poder de la actividad publicitaria? En
Estados Unidos, segdn la publicacién U.S. News and Worls Report, se indica que para
1980 se gastaron unos 48.5 mil millones de d6lares en publicidad, es decir, més de
200 délares por cada hombre, mujer y nifio que habita en ese pafs. Un afio antes,
1979, segln la misma fuente, unos 21.9 mil millones se canalizaron a través de las
agencias de publicidad y los ingresos totales de las agencias en ese mismo afio as-
cendié a 3.4 mil millones de délares, 1o que coloca a la actividad publicitaria en el
mismo nivel que industrias tales como la refinerfa de cobre o la fabricacién de casas
rodantes, aunque muy por debajo de la industria automotriz (83 mil millones) o las
fundiciones de acero (43 mil millones). Alli mismo se nos dice que los ingresos de la
publicidad llegarin a-115 mil millones de délares en los préximos diez afios (2).

Las veinte agencias de mayor facturacién durante 1983-1984 a nivel mundial fue-
ron: ' : :
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"RANKING" DE EMPRESAS
(En millones de délares)

RANGO ' — FACTURACION

1984 1983 AGENCIAS 1984 1984
1 1 Saatchi and Saatchi 140.87 116.52
2 2 J.Walter Thompson - 124.00 114.35
3 4 Ogilvy and Mather 95.65 . 8261
4 3 D'Arcy MacManus Masius : 93.04 85.22
5 11 Dorland Advertising 88.70 - 52.52
6 7 . Leo Bumnett ) 71.65 62.87
7 9 Foote Cone and Belding . 71.27 54.35
8 6 McCann-Erickson : . 6843 63.13
9 10  Bease Massimi Pollitt . 66.87 - 53.48

. 10 8  Young and Rubican ‘ - 66.63 57.83
11 14  Davidson Pearce 58.26 48.05
12 13 Benton And Bowles ' 57.48 -47.61
13 5  Allen Brady and Marsh 55.78 66.75
14 15 Ted Bates ' , - 54.88 47.27 .
15 18.  Doyle Dane Bernbach 53.04 42.61
16 - 12  Collett Dickenson Pearce 52.19 50.75
17 * Crawford Halls Harrison Cowley 52.17 -
18 16 Lowe Howard-Spink . ,48.70 45.22
19 19 Grey Advertising \ 44.61 40.52
20 20 SSC and B Lintas - 44.16 - 35.91

' Fuente: Business Review de 1984. Citado por la Revista Nimero 237,
Afo 5. Caracas, febrero 17 de 1985. P4g 25

» Los datos originales est4n expresados en millones de libras esterlinas.
Para la conversién a d6lares utilizamos el cambio de un délar igual a 1,15 libras.
* El poderio de estas agencias occidentales se ha forjado fuera de su pafs de origen

Muchas de estas grandes agencias estin "representadas” em Venezuela. Su “repre-
sentacién” puede darse de diversas formas: asociadas con agencias nacionales o man-
tenimiento de filiales con capital nacional o mixto. Tenemos entonces que una agen-
cia como Fischer Fineman por ejemplo, representa a Benton and Bowles (rango doce
para 1984); ABC Mc Cann Publicidad tiene participacién de Mc Cann-Erickson (Ran-

go 8); Blanco Uribe estd asociada a Foote Cone and Belding (Rango 7); Ogilvy and .

Mather (Rango.-3) est4 representada por CORPA y Grey Advertising (Rango 19), Ted
‘Bates (Rango 14) operan directamente en ¢l pafs. '

Para 1979 (célculos efectuados -por el Ministerio de Informacién y Turismo), la
inversién publicitaria en los medios se distribuy6 en un 50.4% para la television,
35.8% para los peri6dicos, 7.3% para la radio y 6.5% para las revistas. El siguiente -
cuadro nos ofrece en detalle c6mo fue esa inversi6n publicitaria de acuerdo a distintos
renglones y por medios: )
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Datos més recientes, 'segtin ‘la-empresa especmhzada Advemsmg’Data Cheeck, nos
dicen que la inversién publicitaria en 1984 fue de BSs.'2.839:964,000,”los cuales se
repartieron asf: 0.5%_para la pubhc1dad extenor' .5.6% radio; 3.5% revistas; 27.6%
prensa y 62:8% _telévisi6én:: Y ‘segin la’misma ‘empresa,.en_1985! los: gastos llegaron
a 3.963 mlllones de bolfvares en sélo_cuatro medios de difusi6n: TV dxanos radio y
revistas. Esa“cifra‘se discriminG-asi:-un 66% para’la-TV;"26% pdra la prensa diaria;
5% para la radio y.un 3% para las revistas._ _ ____._ ‘

Las cxfras que se manejan en el medxo pub11c1tar10 son realmente mlllonarlas
Segtin la mlsma referencia anterior 10§ prodictos m4s anunciados en-1985}lo consti-
tuyeron las_siguientes_categorfas: promocién_de impresos,_editoriales_(alrededor de
420 millones de bolivares); los productos de belleza e higiene (Bs 367 millones);
los artfculos’céomestibles Jalcanzaron un botal‘ de Bs: 5366 mlllones y'el’ cuarto lugar
correspond16 a las entidades bancarias-con B$.-363 millofies s> +

El negocio de la publicidad en Venezuela es manejado por un total de 328 agencias
publicitarias, :249. est4n radicadas en:Caracas (el ‘76%): y:s6lo :79 .(el,24%) tienen’su
asientoten .€l interior: délspafs:.Por.otra -parte,-s6lo -68:agencias —"grandes: agencias’,—«
(¢l 20.8%):estan afiliadas.a la‘Federacién Venezolana deAgencias de-Publicidad (FE-:!
VAP): Como'lapuntébamos annenormentz 14" de las més poderosas agencias en*Vene-»
zuela tienen vmculacmnes"con empresas transnacxonales “de: ladpubhcldad ‘mi¢ntras *
que otras"60 empres 5" tietien ¢ coneanes ‘entre'sf. Lds empresas publicitarias:dé més
“altd’facturaéién’ aparecén “én ‘este ordet: hJ “Walter Thompson;' CORPA, SABC- McCannt
ARS ‘1.éd Bumett,’Grey Advemsmg,”Ghersy ~Quintero-Ted Bates;Madison, Slboney el
IMC. Veamos por ejemplo en detalle el comportamiento de una agencia tan 1mpor-‘

o — bt ¢

tanté’ como ‘Leo Burnett'(Sexta en-el” Rango mundxal 1984) L Lk S Y
Lol W2 0 nigns et B S VD TR PRENUNS LTIV, G il o O O LD WL
GBI 2D B0 e WY el o 30 T Loer v eskiy wodh e L s o2l
L0 el BELI PR ORI | BT -Jq;v;'_ ot e Pae Jhoo oot ook viaenonads s w
wob pokipu mn cosbrenn aanhorg v o3 nbee oy st Yo m ,".,f‘-"m A b

LEO BURNETT DE VENEZUELA: ey

SuU COMPORTAMIENTO EN 1985 . o
PISNy Ce T I ATV [T AR A o P IR IV 5 £ IO LA IRRPINANT: S5 S T1 50 I l \; )
Tom v vmar i w o] cered s w7 11 1] FACTURACION . MANEJO DE &'
PRINCIPALES CLIENTES RENTABILIDAD e:h | (Millones de Bs) .MEDIOS.

h s ! < abie ." t ir v o gk o ] o S | B AL 0

-Hemz Keu:hup (23 afios -Sde los clientes facturan « 1980: 74ﬁ + o | Television: 59% *~
en la agencia); } més de 10 millones al afio; B8 RS R R
PG G ATy 2.1 o P R R A i .1981 11o.n 513|- Prensa (incluych

« Aliven (Knotr) (17 afios =v s ¢: v, |- 6 estdnentre 5y 107 + 1471 i oy revistas): 29% ¢ 41
enlaagencia);« o« v oy heobo| millones; gy v L] 1982 124 . W -]
DR TR I ser b ke > | ragioli1 =2

« Pinturas Montana (1145083} “7~ # |17 3c sitadnbnire 25 57 ©°[3 1983: 104°% 7% wd bty

’ ‘millones; ST RCRL T A (O (7 e

« Salvat & Beecham (10 afios); - 1984: 128

- 5 estén por debajo de los

» Procter & Gamble (Drene, 2.5 millones. «1985: 175 PATL
Safeguard, Pert y ACE Lavaplatos) : K¥n
(7 afios);

Vb opbe s s gty Loch s it v et e baala T s Ve g g 1Y

« Tabacalera Nacional (24 afios)! 1 + o~[' we = wbwllesmy b sremee [leon o g i | B g 3 0eisf e

RIS ST I TS TSR P
R LI R T UL G T TR T30 JE S SIPRC T SRR S L
Cuadm elaborado en baseadatos proporcionados por la Revista Pmducm N"31 Ano4 Abn] 1986 Caracasl <
St s o an LR o bl EVIR O B A S 2R T - VRTINS BYI B TU O SO X S IS A
AT ] e o sk 5 ;Mp oY TERLM e aE A et LM e
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: _.,“AGENCIAS DE PUBLICIDAD EN VENEZUELA
- (Desde - 1978-1983)

‘A'G,ENCIAS 1980 1980 1980 1980 1980 1930

Total Agencias Registradas’ 307 323 292 308 317 328

Ingresos (Millones de Bs.) 462 528 672 813 940 807.

-,

Fuente: Anuario Estadistico del Banco Central de Venezuela (1983) y
: Publicacién Profesional Publicitaria (1983)

. . A
_ Desde la perspectiva transnacional, el poder de la transnacionalizacién publicitaria
se puede medir en cifras (3) y en aspectos cualitativos. En el primer orden de ideas, de
las 50 agencias més grandes del mundo, 36 son norteamericanas y en lo que respecta
al segundo orden de cosas, las Naciones Unidas en 1975 apuntaron como consecuen-
cias més 1mportantes de la publicidad transnacional las siguientes (4):

1) Las agencias globales de publicidad ayudan a transferir patrones de consumo de
los pafses avanzados a los paIses con menor desarrollo: Estos patrones no son apro-
piados dada la estructura de ingreso y demanda encontrada en la mayoria de los paises
pobres;

2) La publicidad transnacional crea la necesidad de productos innecesarios que pue--
den costar mucho mis que los producidos localmente. Por ejemplo, en Kenia, los ce-
reales para el desayuno pueden costar cien veces més que las comidas de primera ne-
cesidad disponibles localmente. Los jugos enlatados y el café instantdneo en los paf-
ses con abundancia de frutas o de café son otros ejemplos del alto costo al consumi-
dor de productos trarsnacionales compitiendo con productos’ similares producidos lo-
calmente;

3) Las diferencias én las condiciones socioecon6micas hacen que los productos
transnacionales usados en cierta forma en'.los pafses industrializados tengan un mal
uso en los pafses del. Tercer Mundo. El caso de alimentos para bebés es el ejemplo
mejor conocido. Ademés, mucho después de haber sido prohibidos en el mercado de
los pafses del Tercer Mundo;

4) Las campaias de publicidad agresivas que llevan a cabo las corporaciones
‘transnacionales en los pafses del Tercer Mundo tienen efectos adversos en la compe-
tencia local. A través del uso en gran escala de la publicidad las compafifas transna-
"cionales pueden desplazar a las firmas locales que con frecuencia producen productos
mejores y més apropiados.

NOTAS

(1) El esquema piramidai de la Industria Cultural venezolana se le debe al profesor e investigador Os-
waldo Capriles y que aparece ampliamente desarrollado en su libro: El Estado y los medios de co-
municacién en Venezuela. Librerfa Suma. Caracas, 1976.

(2) Datos recogidos de un trabajo publicado por El Diario de Caracas del 3 de julio de 1979. Pégs. 17
y 18.

(3) La Revista Producto en su edicién especial de Mayo de 1986 dedica toda una.separata a los 40 a-

fios de McCann-Erickson y allf encontramos que nos da una clara idea del "poder geografico” de
esta agencia: ’
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) Cmdo por JANUS, Noreene. "La publicidad y el lmpacto sociocultural en las sociedades periféri-

cas" en Comunicacién transnacicnal: conﬂlcto polftico y cultural (Varios Autores). ILET-DESCO.
Pert-Lima, 1982 Pég. 68.

McCann Enckson
por regiones
ﬂﬂ N

SN 63 PAISES - 119 AGENCIAS
o8 AR\

Japbn
Coma del Sury Auslralla) .

/

/A

REGION EUR}C)PA\_//

REGION NORTEAMERICA .}\
(EE UU Canada Pueno Rico) (Incluy: Europa Medao Oriente y Africa)
\ 17 AG\ENCIAS 46 AGENCIAS

h 750 millones de ddlares |
1.000 mullones de dOIares ' / .
, \_ REGION LATINOAMERICA

Y EL CARIBE
. . (Excepto Puerto_Rico)
-.’

26 AGENCIAS
250 millones de délares

ANO 1985
) W Facturacion
Facturacién total 2.400 - 7 . ” o
millones de délares X -0 esee Numero de agencias
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El siguiente estudio recoge algunos ‘aspectos del. traba;o de ‘grado,
 presentado por los autores | ara.optar al titulo ‘de’licenciados en Comuni-
cacién Social (mencién PUBLICIDAD- RR.PP.. y AUDIOVISUAL).en “la Uni-
versidad Catélica Andrés Bello ( 1986-1987)“%&“\“‘ AN

Eludimos la parte.tedrica para ‘ofrecer’el método 57 Ios: resultados Las
muestras para la’vérificacién-fueron editadas en un wdeo-cassette que
esté en poses:dn de los autores.
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Una vez 7 E4tidi2008 163 ‘diferente’s tipos'de pubhcxdad ‘Proplamente dicha y"subh-
' minal, 'dep'eddieﬁdé de? los 'dxferentes niveles’ "dé:pércepcion, -podemos «identificar un
nivel intermedio” entre éstas ‘la. pub11c1dad encublerta, cuyo desarrollo zes el objenvo
de ‘esta mvest1gac16n Al o 2 eeh eb ennolhi w;,

La publlCldad encublerta como toda publicidad, promocmna 1deas, productos, ser-
.vicios, personas y Tugares, - a través delos dlferentes medios demomumcacxén' esta-
bleciendo una relacnén no, personal entre anynclantes y pﬁblxco-consurmdor

Esta publicidad no_se presenta en formaj_de -avisos’o ‘cuias pubhcxtanas (pubhcxdad
propiamente, dlcha),[smo que; selmserta -dentro de la | est.ructura de los. programas o los
soportes comumcacxpnales A(en el caso de aflches 'Jrev1stas, penédlcos, etc.). :

- Por otro lado, la _publicidad. encublerta tiende. a. dmglrse al mconscxentz al bloque-

L
ar los mecamsmos de defensa de-la:conciéncia, uuhzando determmadas técnicas de.la
publicidad subhrgmgl ;ﬁﬁ,ﬁf N I e
En un estudio exploratono reahzado, ‘hemos observado la existencia de. publicidad
-,encubxerta en los diferentes medios de comunlcacwn S

Este tipo de publicidad se presencxa,‘dentro de” los medios 1mpresos, bajo 1a forma
de pubhc1dad redaccional, haciendo comentarios acerca de un determinado producto o
servicio, exaltando;sus atributos o sxmplemente mencionando su marca.

Dentro de lossmedlos audio-visuales-(televisiéniy cine), 1a publicidad encublerta
forma parte del programa, peﬁcula 0 espacio.en que .estd .inerta: ?Ashpuederresultar

S ot 13
escenario de la accién, elemento del decoradco. de.la utilerfa;:al'ser!manipilado por
algtn actor o personaje. De igual manera, esta’ “publicidad-puede darse-en forma- auditi-
va, bajo una forma musical o como elemento-de un didlogo.
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210 LOS: bxenes .0, servxcxos ,se.reconocen .por,su, identificaci6n, vxsual y/o audmva, al
presentarse la marca el nombre el dlseno del, empaque o envase. 5o .,.,rmh AioEotidne
Ay Cuando 'se. trata. de- ‘personas y. lugares se reconocen por su.g caracterisucas oele-
mentos fisicos. Al tratarse de cantantes Se Teconocen por su presencxa o la presenta-‘

cién de susjcancmnes.‘l . coradens et obannuiunam L Te.moy slsnogst ofnQ
i

L u Y osup adrslinad cumtg i e lantl v ollsdes I v oyoun lsb susllud 8l sisg
g, 1.1 ;La publicldad encublerta en los medios impresos;; ¢ wolsruien etiubotg 25

son o Colonis] s Al .mm*i 1 el oA lGvann emios 91grois
Los medios 1mpresos (penédlcos y rev1stas), re(men dlferentcs.?ventajas para_la

air b e

..... .color,. las r1exphcacxo-
nes detalladas y la relec_:tura de los awsos. ‘Ademéshtxenen una penetracldn consndera—

ble, estimada por el orden, del 40 9%J de los hogares venezol anos (1), on o nsee .oun
B Dentro de los; med1os 1mpresos, la pubhcldad ,encublerta adqulere forma de rpubhm-
dad redac‘cwnal o estd mclulda en las ilustraciones,. fotografiaslo textos.h n03 suomun
El C6d1go de Etica del Penodlsta Venezolano, en €l Articulo 20, sanciana Lest;e ti-

po de. publicidad:;"El periodista no deber4 divulgar .como mformamén lo«que tlene ca-
récter; comercial . o .publicitario sin,identificarlo. claramente .como. tali., b 20bRIN3IGD
a3 ,(Sm,embargo, la,publicidad estd Jpresente, - tanto, en. su;forma tradlcxonalxcomo en-
Cubierta, en los penédlcos Y. feVlStaS- 20t ke 19 piteam e eolsivuz eslon ¢ vomzido
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Un claro ejemplo se manifiesta en determinados artfculos de la revista Pandora,
publicacién dominical del diario El Nacional. En el ndmero 175 (23/11/85) aparece un
"artfculo" titulado "La belleza natural es ahora méis natural” (cuyo antetftulo dice
"Gracxas a Botanical").

" Dicho reportaje comienza menclonando los atnbutos de los productos naturales
para la belleza del cuerpo y el cabello; y finaliza el pérrafo sedialando que "...l1a linea
de productos naturales Botanical garantizan que hay una nueva forma de manvenerse
siempre como nuevo". Asimismo, la redaccién y diagramacién del "artfculo” son ne- -
tamente publicitarias. :

Este tipo de "articulo” son publicados con cierta frecuencia y continuidad en la re-
vista, y basta hojear cualquiera de sus nimeros para percatarse de ello. El hecho es
que, sean o no anuncios pagados, publicitan abiertamente productos o servicios. '

Dentro de los periédicos también se presenta cierto tipo de publicidad encubierta,
aunque con menor frecuencia y menos manifiestamente, debido a las regulaciones del
Cé6digo de Etica del Colegio Nacional de Periodistas. ‘

Como ejemplo de publicidad encubierta dentro de la prensa, se puede apreciar los
comentarios de ciertos columnistas, como Omar Lares en "Sprit" de El Universal. Co-
mo ejemplo podemos citar la columna del domingo 1° de febrero de 1987, donde entre
chismes y notas sociales se inserta el siguiente comentario:

"Isa Telas est4 recibiendo los nuevos' tejidos al aproximarse el carnaval. Son co-
lecciones de primerfsima, me cuenta Esperanza Rodriguez, disefios primavera-verano
87 nada menos que de Saint Laurent, Valentino y Gianni Versace. No hay telas mis
chic que las importadas por Isa, en Porlamar” (2).

« .En el mismo articulo se hacen referencia acerca de los atributos del conjunto resi-
dencial Costazul Plaza de Margarita, de la compaifa de transporte King'Ocean, el '
consesionario Automénaco y el restaurant Lasserre.

Considera la nota fuera de su contexto, puede parecer un anuncio-de publicidad
propiamente dicha; sin embargo, su insercién a manera de comentario dentro de la
columna, adquiere las caracteristicas propias de la publicidad redaccional.

Cabe aclarar que determinadas publicaciones o suplementos especializados en un
4rea determinada, hacen referencias y comentarios sobre productos, servicios, lugares,
personalidades e ideas. En este caso, no consideramos que se trate de publicidad encu-
bierta, ya que el objetivo de estas publicaciones es emmentemente informativo e in-
terpretativo.

En-este apartado nos referimos a revistas como Producto, que hace comentarios
sobre campaiias publicitarias y mercadeo de bienes y servicios; y suplementos espe-
ciales de peri6dicos, tales como El Diario de Caracas (El Diario en la publicidad, au-
tomovilistico, en la computacién, etc) Estas publicaciones cubren una funci6n in-
formativa respecto al mercado y sus innovaciones.

Con respecto a este Gltimo periédico, propiedad del Grupo Phelps, es conveniente
resaltar que realiza ciertas ediciones especiales publicitando determinados productos
del grupo. Por ejemplo, el suplemento titulado "Sonogréfica", publicado en diciembre
de 1986, que hace comentarios, entrevistas y publicidad sobre los cantantes de la dis-
quera y las empresas que conforman el grupo (3).

1.2. La publicidad encubierta en otros medios impresos

En este apartado consideraremos la publicidad encubierta dentro de los afiches de-
corativos, recetarios, libros y otros tipos de soportes tradicionalmente no publicita-
rios. - :

Los afiches.de naturaleza artfstica, son en su esencia objetos decorativos de am-
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bientes. Sin embargo, se ha desarrollado una tendencia en el-mercado donde anuncian-
tes especificos realizan afiches decorativos en funcién de su producto. Asf pueden ob-
servarse d1bu10s sicodélicos de latas de Coca-Cola o animales que 1dent1f1can una de-
terminada marca.

Lee Adler refiere c6mo ante la locura de los afiches (a fines de los '60), varios a-
nunciantes aprovecharon el movimiento .imprimiendo afiches comerciales, a la vez
artisticos, a fin de servir como objetos de decoraci6n (4).

La tendencia se ha repetido ondulatoriamente; y podemos verificar actualmente a-
fiches turfsticos de ciudades en forma de comics, donde se representan los sitios més -
importantes de la ciudad y mufiequitos realizando comentarios sobre los sitios de in-
terés. Ademds se presentan vallas, camiones de determinadas companfas, edificios de
oficinas de ciertas empresas, etc. Estos elementos se integran al paisaje fisico y cul-
tural de la ciudad en cuesti6n. ,

Como ejemplo de ello, podemos citar el caso de un afiche de la ciudad de Boston,
Estados Unidos, en el que se representan los principales sitios turisticos: Museos,
parques, lugares histéricos, rascacielos, el rfo Charles, etc. También se publicitan
centros médicos y educativos, que constituyen importantes recursos\econémicos para
el estado de Massachussets. :

Dentro de este contexto, se citan una multiplicidad de marcas y compafifas: restau-
rantes, boutiques, emisoras de radio y televisién, empresas de arroz, cerveceras, etc.

Asf puede apreciarse la famosa tienda por departamentos Woolworth, un local de l1a
cadena de hamburguesas Wendy's, el Sheraton-Boston, otros edificios de esta cadena
hotelera: The Sheraton Corporation y The Boston First Light. (Un espectéculo patro-
cinado por éstos). También podemos ver el edificio del periédico The Boston Globe,
més dos camionetas circulando, una valla y una mujer que dice que ya leyé Boston
Globe del dia. )

Afiches similares se han realizado promocionando diferentes ciudades del mundo.

En Caracas, copiando el modelo citado, también se realizé un afiche turfistico don-
de se observa el cerro Avila, el Museo de los Nifios, la plaza Bolivar, y.otros sitios
piblicos de interés. También se incluyen 15 fototiendas Unifot, 5 locales Tropi-Bur-
ger, 8 referencias a Coca-Cola (entre vallas, camiones y latas gigantes), 9 letreros de

. Viasa (vallas, edificios de oficinas, banderines y un .avién), los principales hoteles y
restaurantes de la ciudad, m4s una gran cantidad de alusiones a otros productos.

Debemos aclarar que en este caso varios productos se manifiestan demasiado ex-
plicitamenie o fuera de contexto, para considerarseles publicidad encubierta.

Con respecto a los recetarios de cocina, podemos citar el caso de la revista "Buen
Provecho”, editada por el Bloque de Armas: En ella se explican recetas, dando las
marcas de los productos incluidos en los ingredientes. Asf, por ejemplo, se pide gela-
tina Fler, salsa y cubitos Maggi, mantequilla Mavesa, etc.

Dentro de los libros también se puede verificar este tipo de pubhcldad encubierta; -
como en el caso de la novela "Cujo" de Stephen King, donde al citarse determinados
productos se dan las marcas (que ademés se escriben en otro tipo de letra para que re-
salten). .

Esta presentacién no deja de ser curiosa, tomando en cuenta los millones de ejem-'
" plares de las obras de Stephen King que son distribuidos por toda Norteamérica y el
mundo. ,

1.3. La publicidad encubierta en la radio y el medio discogrifico.

Desde el punto de vista publicitario, la radio presenta una serie de ventajas, que la
convierten en un importante medio de comunicacién y de ventas.
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- Sus’! caractzristxcas prmmpales son“el’ dmamxsmmy gran' penet.ram()nI (94% de los!
hogares)(5). IA" esto se-le suma' su: alto ‘alcance ‘con' respecto’ a- losSautomovilistas, que’
recurrén’ al: medwfdentroidet trifico -dutomotor, Acaracterisuca ‘fundamental'de’los ‘cen-'
tros urbanos. 3 ¢ Caf T

 Adémis, ﬁla tadio’es’ un medio: bastante: “econ6mico- (tanto«en su’ produccién-como
en’la ‘Commpra'dé "éspacio) para los anunciaites ‘de:menore§ recursos financieros; que
sin embargo pueden tener una-.elevada sintonfa- a un:bajo’ costo por millar de radioes-:
cuchidgg 2611z oty wmeby ¢ amemnondolatt s hireeun bl Gt L

ihfLa caracteristxca fiidamental 'de"la’ radlo’venezolana, es que es-un"medio’ principal-
meinte* mus1ca1 ‘Es:dé esta-fofma; un vehiculo-muy 1mportante a mvel de promocnénrde
artistas“y cantantes;'tanto -nacionales*como-extranjeros. 7w ia e melh L

-I2La’publicidad‘éncubiertaise ‘présenta dentro de-la radio a través de la masica: Pode-:
mos c1tar como ejemplo de ello la publicidad de ron Pampero -en’la gaita»"Caballito-
Frenao" del Melody Galta “El“hecho’ fue’ tan evidenterque“se prohibi6 ‘su:difusién’ra-
fial;’ pero la gaxta resu1t6 un éxito*a nivel’discografico’ y-de- espectéculo Wit ek

st . Vale 1a pena‘teveldr queel Grupo Guaco ha-recibido varias ‘veces-dinerode a-
niiticiatites,” por “promover’ productos en sus-gaitas. Recientemente le cobraron :a’-una-
tabacalera millén y medio de bolfvares, porque uno de sus temas, “Juntos en 165/ me-
jor"; comcide cor’ el del-slogan’ de-un‘cigarrillo‘(6):- w0y s e ol Al

L'a® misma’ fuente‘md:ca que- este’ grupo ‘realiz6"un convenio- similar en’ 1984; por
hacer promoc16n a una‘fibrica de‘café “én' una- frase dé’la cancxén Ut cngamto y-un
cafg":". Impenal”que es més sabrosito", - #+7 R e A

“’“Por ofra: parte el* grupo sé ha'dedicado’ también a grabar jingles - pard émpresas’ re-
gxonales -Pero s1empre hacen més ‘efecto’las menciohes encubiértds de productos en’
las-gaitas; como’ [dde- "A’ comer", por la’que tambiési percibieron una-fuerte-suma- de
una fébrica de tequefios” (7). BoaLgh o

Otro'Ejeihplof,‘ s“citado“por-el ’penodlsta Raﬁl Vallejo‘ "H4bilmente, 10s publxc1s-
tas-del 'Lark - (clgamllo) han- mantemdo una’ campana publicitaria -radial gracms ala
canclén’ "stfruta més""mterpretada ‘por Melissa,” cuyo éstribillo repite’ —mcesante-«
mente=“€l slogan’del clgamllo -"Disfruta més y mucho ‘Inés, 'disfruta el tnple y yam
verés"‘(8 B S e R I R I T

€ Podémos”citar ademés, el caso ‘de’la"cancién”™" Los dlsenadores“‘del Grupo D10n1
Fernﬁndez "Aqui Serglo Valente es mencmnado con su slogan continuamente, dentro™.
de’un’ c0n3unto d?: marcas muy fmes y. prestlglosas mternacxonalmente Foer 2 en3l

Fmalmente, gebemos senalar que todas estas produccxones han* resultado éxnos«
dlscogn’xflcos, por lo cual podemos suponer el gran’ alcance de estas promocxones en-

cubiertas.” <. R L R L .1 Soettn e

DY EDTE & % .o'qm-p 3306 Jad ssnsbaim ot ':9"..".4:, cloathrr enl b zesern

1.4. La publlcidadencubierta en elclne R - R A R
(ETT QUG 2 6 BSOS 5D ne'u 21%3 u:.u q v b -q St uﬂr’ HEEY 'h vt L

“"El medlé‘ rdonde"es ‘tés”
nes de” altos Tcostos® de producc16n esnecesario- c'dﬁs”eguu el ‘mayor fmancxam1ento p?—.
Slble. . RN
TLa pubhcxdad ‘enéiibiéfta’ en el Cine’ venezolano surge’con 1a7adaptac16n de'los mo-
delos de’ comerclahzacxén ‘dentfo de los peliculas norteamericanas.t #»i¢v exl 5B elg
En peliculas muy taquilleras, como "La joya del Nilo", por ejemplo, la firma Ree-
bok pagé al protagomsta (Michael Douglas) $150.000 por usar sus zapatos en el
film. Pennzoil le pago’$:150: 1000 para’que ‘Su’nombre’ aparemera'en un ‘anuncio 1umi-
n0so; y Swatch, $ 250.000 para que. exhibiera und de sus relojes (9).
sl Semejantes acuérdos’ suponemos e habran' réalizado ‘entre“los productores de"San-
ta Claus" y la cadena dé comida rdpida‘Mc Donald's; éntré 1a Kodak y'los: realizadores

.
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de( Encuentros;cercanos del-tercer: tipo'); la Coca-Cola:y. los deyLos;gritos del silen-
cio"; o entre 1a Pepsi-Cola'y los productores de "En busca.del;nifio’ dorado); (10)... w101

no: EmVenezuelan c1ertos dlrecwres comenzaron ,a 1nclu1r menciones de,pmductos
y(promovwnuo,uu movnmlento (més natural dewlos personajes, -en, el.sentldo rque los
productos y sus marcas son hoy,parte actxva de la,‘v1da cotldlana sobre :todo ;en -los
centros urbanos'iu(11).; m wsncisemolq su) asliny neasese 92 2023 eonugls o
-1 Dentro de.. las peliculas los_actores, se .desenvuelven, en: sitjos - 1dent1flcados, exhi;
ben la cajeulla de cxgarnllos que fuman,. beben;una determinada, marca .de,cerveza, y
van;ajalmorzar. en,clerto ;restaurante conocido.por t0dos.une-, 95 5% 82 « BaEgT)
)Un ejemplo. muy,:lustranvo de: ello, -se; observa en;la pelicula.;Reténde Catia’: del
dxrector, Clemente de-la Cerda:.En ésta, }.:.ni,el. espectador,m4s idesprevenido: deja de
sospechar, que, algin. tlpo de-acuerdo ;debe existir.entre los:productores. del; filmy la:lf-
nea de. taxis,Taxitour o.la-marca,de: cxgamllos Belmont; ;Hay . enfoques, repetitivos de
aquellosv,anunclas de; acrihco quecsurgleron tsobre los techos: .detlos;taxis - «(y-que shoy
estén casi desaparecldos) Tampoco €s :vano- sospechar un,contrato.con la;casa-de ropa
Monroy,,o,;pensar,,que Radio. (Capxtal(compré una;serie-de mencnones;a)través de su
popular,noticiero-que- se: convierte-en-relator; de - algunos hechos:de:la pelicula’;(12).:v
_Otro ;ejemplo;significativo; es;el de:la. -pelfcula sLa- ‘Generacién’ -Halley!,;donde ;se
incluyen los-Gltimos: éxitos ; dxscogréﬁcos«derMehssa (quien,es-ademis, una-de, las*pro-
tagonistas:de: la; pelicula), Guillermo (D4vila, Karina,:Frank Quintero;;Pablo:Manavello
y:otros:cantantes, del:sello’ Sonorodven:: mix somizcaen 2eislzsq 2316los sb 2uismsm)
eni Las op_ortumdad ~fueraprovechada por Sonorodven para:el:lanzamiento de :unidisco
con:la-banda musical-de la-pelfcula:iug Lo e bulnerutq soe ¢ ndiace Togeia 2b 2enaves
Este recurso (los temas de pelfculas) se ha sistematizado en todo el mundo.del ci:
ne-~En. Hollywood, los: productores ;sercuidan’de contdctar:a -untcantante o |gtupo musi-
cal de éxitd.y.le ‘encargan.la:grabaci6n:de 'la:banda musical ‘de la’ pelicula."En algunas
oportunidades se refinen temas de diferentes cantantes y/o grupos para seguir la trama
del film. o) ne sirsiduans bebiilde't .80
Paralelamente, se lanza el disco con la banda sonora de la pelicula, efectuéndose
una;promocién doble: La:mdsica:publicitaia lapelfcula;ty viceversa. :cl 9b ounsQ
r1 Debemos sefialar, ademds,-otro.tipo rde.publicidad:encubiertarpresente’ en:el:ciné:
Los noticieros:1Estos :espacios: constituyen: otras alternativa«para sanunciantes;: yaique
se‘puedén ipromocionar ratravéside ‘reportajes»noticiosos;-en: 10s. cuales¢se¢ cubrén a-
contecimientos especiales: Aniversarios,:premiérestde :pelfculas, :apertura! de <plantas;
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etc. Asf las compaﬁias se presentan enforma noticiosa, indirectamente publicitando su
imagen (pagando por ello).

1.5. La publicidad encubierta en televisién

Como ya hemos sefialado en capitulos anteriores, l1a televisién, por sus caracte-
risticas intrfnsecas- (13), es el medio por -excelencia para la difusién de mensajes pu-
. blicitarios, llegando en 1986 a alcanzar el 70.1% de las inversiones en los medios
- (14).

: Su imagen aud10v1sua1 dindmica y a color, su alta cobertura, penetracxén y encen-
dido a nivel nacional; adem4s de la comodidad que 1mp11ca la recepcién en el hogar
del espectador, permiten la transmisién 6ptima de mensajes de cualquier tlpo infor-
mativos, educatlvos, de entretenimiento o publicitarios.

La pubhcldad encubierta se manifiesta dentro de diferentes espacms de la progra-
macién de diversas maneras: ,

- En caso de tratarse de productos (en cuanto a su concepcién pubhcxtana especffi-
camente), éstos se presentan como elementos de utilerfa, vestuario u- objetos que con-
forman el decorado de la.escenografia. :

En este ‘caso, los actores o personajes del espacio estin en contacto directo con
- estos elementos, al ser manipulados o consumidos por ellos: La actriz toma un refres-
co de una marca determinada, el actor maneja un automévil especifico o el animador
entrega ciertos productos como premios en un concurso.’

En algunos casos se presentan vallas que promocionan un producto, bolsas de al-
guna tienda o supermercado o el logotipo de cierta compaiifa. Estos elementos se re-

'+ conocen por su presencia grifica o simbdlica.

- Cuando se trata de escenarios o locaciones, los .actores o personajes se desen-
vuelven en un ambiente determinado, y es identificado por el espectador. En estos ca-
sos, se trata de grabaciones en exteriores donde los actores comen en un restaurante
conocido, bailan en la discoteca de moda o salen.-de compras a tiendas famosas.

Sin embargo, esta clasificacién es un tanto simplista, pues estd sometida a dife-
rentes criterios de seleccién. A lo largo del siguienté capitulo-se ahondard en las va- .
riantes encontradas a lo largo de-la investigaci6n realizada para tales fines. '

Dentro de la televisién norteamericana, la promocién encubierta de bienes y ser-
vicios no es' muy comin; ya que las televisoras cubren sus gastos comercializando sus
espacios. publicitarios; sin embargo podemos -ver series donde ha sido sistematizada:

Por ejemplo, en la famosa serie "Miami Vice", los protagonistas se han encargado®
de imponer mundialmente\una moda én el estilo de ropa casual: Chaquetas de lino,
franelas de colores pasteles, mocasines sin medias, etc. Asimismo, se pfomocionan
cantantes al insertarse sus temas como fondo del video. Las canciones acompafian las
escenas de mayor acci6n, y son presentadas al pdblico como video-clips de muy bue-
na factura.

En la televisién venezolana, hemos observado que la publicidad encubierta se ma-
nifiesta principalmente dentro de los programas de concurso y las telenovelas.

1.5.1. Publicidad encubierta en concursos

.Dentro de los programas de concurso se entregan productos como premios en las
diferentes rondas. En muchos casos no se identifica la marca del artfculo, el cual al no -
ser identificado por el espectador no cumple ninguna funcién publicitaria.

Pero .en otras oportunidades, el producto es reconocido por sus caracterfsncas fisi-
cas, publicitdndose el producto indirectamente. N
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Un e]emplo concreto de ello 1o constituye el programa "Estrella de la Fortuna” de
Venevisién, donde semanalmente se ofrecen como premios un carro (cuya marca es
reconocida por su disefio) y una libreta de ahorros.

Esta dltima se identifica por su asociacién con una cufia que se inserta en los es-
pacios comerciales del programa, cuya protagonista era la animadora del mismo (Co-
rina Azopardo). Esta promocionaba en el comercial "la libreta de la fortuna" del Ban-
co Latino. Luego, dentro del programa, ella presentaba como premio "la libreta de la
fortuna”, al tiempo que se exhibia el disefio de la misma (por supuesto, sin mencionar
la 1nst1tuc16n bancaria).

A pesar de que se han cambiado los animadores del programa, el espectador conti-
‘nia relacionando "la libreta de 1a fortuna" cen el Banco Latino; ya sea porque se re-
transmita la cufia 0 porque ya sabe que ese banco es el promotor de la misma. .

También en las diferentes rondas se entregan otros articulos, que pueden ser iden- .

_tificados por el televidente. En uno de sus programas, el premio consistia en una
computadora de marca no identificada. A pesar de ello, no era dificil advertir que era
una Apple, puesto que alrédedor de ésta se distingufan dlbl.l]OS de manzanas de colores
“(imagen de la marca en cuestlén)

Suponemos al respecto que se realiza un convenio entre los productores del con-
curso y los concesionarios de automéviles o las empresas que ofrecen los premios..
Pero el hecho es que en muchos casos las compafifas que producen los productos que
figuran.como premios, obtienen una buena promocién publicitaria indirecta. ’

Ademis del ejemplo mencionado, cabe citar el caso de otros concursos realizados
en los programas de variedades: "P4salo” (en "Magazine" de Radio Caracas Televi-
sién) entrega como premios diferentes juegos y juguetes de Mercalibros, sin identifi-
car .esta marca. Pero el televidente reconoce los productos, debido al apoyo publicita-
fio que se les hace en los espacios comerciales tradicionales. . - .

No incluimos en este apartado; los programas que ofrecen productos 1dent1f1cando
la marca; ya que consideramos esto una promocién publicitaria directa. Este es el caso
de la rifa de "los carritos Cada" y "las comidas completas Burguer King" en Buenos
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Dias Venezuela (Venevisién); los articulos Moulinex como premios en "Magazme 'y
- el programa "Logre su logo" (Venezolana de Televisién).
La otra modalidad sefialada donde se manifiesta también la pub11c1dad encublerta,
son las telenovelas, a cuyo estudid dedicaremos el siguiente capitulo.

2. LAPUBLICIDAD ENCUBIERTA EN TELENOVELAS
2.1, El modelo brasilero ‘

En la presente década, Brasil se ha convertido,en un’importante productor y ex-
portador de producciones draméticas, que complten fuertemente en todos los mercados
- a nivel mundial (15).

La adopci6n de modernas técnicas y equlpos audiovisuales, la. utilizacién de un ex-
celente talento vivo, el uso continuo de escenarios exteriores y el gran cuidado que
prestan a sus producciones, hacen de la telenovela brasilera un modelo’ dxgno de se-’
guir.

"Adornadas con las escenas de presentacién més elaboradas y costosas de la tele-
vision mundial, estas novelas, con una duracién de seis meses, 'son el niicleo de un
gigantesco negocio”. (16).

Se trata de la comercializacién de las telenovelas brasileras, donde se "...venden .
© articulos via libretos cuidadosamente adaptados para exhibir bienes y servicios” (17).

Ejemplo de ello fue la novela "Eu Prometo", protagonizada por el ‘actor més popu-
lar de Brasil (Francisco Cuoco), quien personifica a-un importante banquero. Detrés de
esta produccién, existe el financiamiento y asesoramiento de la Asociacién de Ban-
queros de Brasil, la cual busca mejorar la i imagen de 1la institucién en el pafs.

Otro caso interesante, también citado en el documental, lo consmuye una escena
de la telenovela "Loco Amor". En ella, uno de los principales personajes acude al mé-
dico a tratar su esclerosis; quien le recomienda buena comida, ejercicios y un medica-
mente. El nombre del éste no se menc1ona, pero se observa la "S" del Laboratono
"Sandoz".

Igualmente, millones de espectadores en todo el mundo pudieron ver repeti’damente
las playas de Rio de Janeiro y otros sitios turisticos en "Baila Conmigo". La munici-
palidad de la ciudad pagé por ello; debido a la importante promocién turistlca que re-
cibiria la ciudad al exportarse -la telenovela

De esta forma, observamos cémo la comecializaci6n de ideas, bienes y servicios
en las telenovelas, permiten a los productores proveerse de un capital considerable
para la optimizacién de la calidad de sus realizaciones.

La sistematizacién de la publicidad encubierta en los espacios draméticos, ha im-

" pulsado a Brasil hasta colocarlo en el primer lugar entre los pafses exportadores de
telenovelas en Latinoamérica, y un importante competldor en el mercado mundial.

2.2. Planteamiento del problema » o .
il . :
N "La telenovela es el especticulo en-televisién que més hogares y més personas a-
* cumula, constituyendo una audiencia cautiva que se apasiona dia a dia y no abandona
el espacio” (18).

Como ya sefialamos en capitulos anteriores, la telenovela es el: espacio de' mayor
sintonfa de la televisién, resultando el vehiculo idéneo para anunciar bienes y -servi-’
cios, principalmente de'consumo masivo, dmgldos a las amas de casa o la farmlxa en
general (19). -
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Dada 1a importancia atribuida al género de las telenovelas por parte de las emiso-
ras privadas de televisién, y la elevada aceptacién que han tenido entre el péblico re-
ceptor, la insercién de cualquier tipo de publicidad dentrd de las mismas _supone una
. alta eficiencia al lograr una amplia cobertura, penetracién y sintonfa. »

Fundament4ndonos en los argumentos previamente citados, realizamos un estudio
exploratorio de seguimiento de las telenovelas transmmdas por los canales de televi-
sién , venezolanos.

Partiendo de la experiencia pérsonal en la recepcién de telenovelas brasileras (co-
mo antecedente a esta investigacién), observamos la presentacién de productos, ideas,
lugares y servicios como parte de los argumentos y la estructura‘de sus producciones
draméticas.

Fuentes hemerogrificas confirmaron nuestra apreciacién; exponiendo la slstematxﬂ '
zaci6n de este tipo de publxcldad como recurso para el financiamiento' de sus teleno-
velas.

En nuestro estudlo exploratorio de seguimiento.de las produccxones dramétlcas ve-
nezolanas, observamos la presentacién de lugares, bienes y servicios en la estructura
de las telenovelas: Como elementos de utilerfa, vestuario, decorado o escenograffa,
referencias como parte de los didlogos o como tema musical de la produccién:

El objetivo central del presente estudio, es verificar la existencia de pubhmdad
encubierta dentro de la estructura dramética de las telenovelas. venezolanas.

Ademés de cumplir este propésito, observaremos las vanantes que se utilizan para
la presentacién ‘de este tipo de publicidad.

Finalmente, en base a entrevistas personales, pretendemos avenguar si esta pre-
sentaci6n responde a una estrategia publicitaria prevxamente planeada, o s1mplemente
los productos o servicios aparecen accidentalmente, sin mayor intencionalidad.
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2.3. Definici6n de variables -

Creemos conveniente aclarar el significado que le atribuimos a los conceptos uti-
lizados, para evitar equfvocos en la interpretacién de-este estudio.

a) Publicidad encubierta en telenovelas: Es la presentac16n de productos, servi-
cios, personalidades, lugares, instituciones o ideas, dentro de la trama de la telenove-
la, como elemento de utilerfa, escenario, decorado, mdsica o dilogo.

b) Estructura dramética de las telenovelas: Es el argumento alrededor del cual gira
la accién de los personajes, pasando por las fases de presentacién, desarrollo, climax
y desenvolvimiento de las situaciones plantzadas

c) Telenovelas: Es un género narrativo de naturaleza dramética, transmmdo por
televisién, caracterizado por su continuidad y su presentacién fraccnonada durante un
periodo de tiempo determinado.

d) Variantes de presentacién de publicidad encubierta: Son las diferentes maneras
en que se pueden manifestar este tipo de publicidad dentro de las telenovelas:

- Como elemento visual: Forma parte del escenario, decorado o utilerfa.

- Como elemento auditivo: Forma parte de los didlogos entre personajes, del fon-
do musical de la produccién o del tema central de la telenovela.

e) Estrategia publicitaria: Es el disefio de los pardmetros en base a'los cuales se
desarrollard una campafia publicitaria, incluyendo: Produeto, mercado, fuentes del ne-
gocio, mercado meta, y la estrategia creativa. Asf la presentacién de un producto de-
terminado responde a una intencionalidad definida.

f) Presentaci6n accidental de productos: Es la apancmn de bienes o servicios
dentro de la estructura-de las telenovelas, de manera no intencional; sino fruto de la
casualidad en la escogencia del bien o servicio utilizado. Su presentacién responde a
la necesidad de reflejar la sociedad, 6 a simples requerimientos técnicos en la produc-
cién.

2.4. Metodologfa

Como pnmera fase de la 1nvest1gac16n se realiz6 un estudlo exploratorio con el
objeto de definir y esclarecer la problemética planteada.

Asf se realiz6, primariamente, el estudio de la documentacién. Ante la escasa bi-
bliogréfica directamente relacionada al tema en concreto, se recurrié a materiales’ que
abordaran t6picos con referencia al problema planteado, con el fin de construir un
marco teérico que sirviera de base al posterior desarrollo de esta investigaci6n.

. Paralelamente se realiz6 el contacto directo.con la problemditica planteada, en for-
ma de seguimiento no sistemético de la programaci6én dramética, tanto nacional como
.. extranjera (para tomar como referencia).

Por otro lado, se estudiaron las diversas formas de presentac16n de la pubhcldad
encubierta a nivel de otros medios de comunicacién: Medios impresos, radio, cine,
televisién (otros géneros de programacién diferentes a la telenovela) y otros medios
de comunicacién no tradicionales.

Como resultado del estudio exploratorio, se definieron las variables (formas de
presentacién de publicidad en las telenovelas) en base a las cuales se desarroll6 el
trabajo de campo.

Para la verificacién de este tipo de publicidad (pubhcxdad encubierta) dentro de las
telenovelas, se realizé un trabajo de campo, consistente en el segu1m1ento de estas
producciones draméticas, en base a una muestra definida.

Posteriormente, para la cuantificacién y evaluacién de los datos; en base a la na-
turaleza audiovisual de la televisién, consideramos conveniente clasificar 1a muestra,
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estudiada segtin la forma en que se presenta un producto (que puede manifestarse por .
medio de la presentaci6n de la marca, o por la exhibicién del objeto mismo); ya sea
visual o auditivamente. En base a ello, se desarrollaron varias categorfas que descfibi-
remos posteriormente.

2.5. Diseiio de la muestra

La muestra estd restnuglda a las telenovelas venezolanas, debldo a que es el marco
de referencia en el cual estamos involucrados.

Asimismo, la muestra est4 restringida a las telenovelas transmmdas por los cana-
les 2 (Radio Caracas Televisién) y 4 (Venevisién). No se mcluyé el canal 5 ni el ca-
nal 8 (Red Venezolana de Telev1s16n), ya que para la época no contaban en su progra—
macién con alguna novela (20).

-Para los fines de esta investigaci6n, se tomé como muestra las telenovelas estela-
res de los canales 2 y 4, transmitidas entre las 8:00 y 10:00 de la noche, por ser las
de mayor sintonfa como explicamos anteriormente. :

Para dicho estudio se tom6, al azar, una semana de transmisioneés de cada teleno-
vela (de lunes a s4bado):

- Semana comprendida entre ¢l 12 y el 17 de enero de 1987;: "Esa Muchacha de O-
jos Café" (Canal 4 - Venevisi6n). o

- Semana comprendida entre el 19 y el 24 de enero de 1987: "La,Dama de Rosa"

" (Canal 2 - Radio Caracas Televisién).

3. DESARROLLODELAINVESTIGACION
\
- Como explicamos en el desarrollo de 1a metodologfa, tras la realizacién del es-
tudio exploratorio, se desarrollé un cuadro contentivo de las formas mis comunes de
presentacién de la publicidad encubierta dentro de las telenovelas.

3.1. Formasde presentaclén de publicidad encubierta denfro de telenovelas

L.-  Presentacién de producto con apoyo visual y auditivo de marca: Se presenta
el producto siendo reconocible por su diseio, empaque o envase. Ademés se refuerza
su identificacién con la presentacién visual y auditiva de 1a marca.

2.- Presentacién de productos con apoyo visual de marca: Igual al antenor, pero
sin_refuerzo auditivo.

3.- Presentacién de producto con apoyo auditivo de marca: Se reconoce el pro- .
ducto por su disefio, empaque o envase, y se refuerza verbalizando la marca del mis-
mo. Esta dltima.no aparece visualmente escrita. ’

4.- Presentacién auditiva y visual de marca: Presenta la marca sin ‘mostrar el
producto directamente (Por ejemplo: presencia de un logotipo, valla, material P.O.P. u
otro elemento o medio publlcnano) Esta presentacin es reforzada por su mencién
verbal).

5.- Reconocimiento de producto por su disefio, empaque o envase: No se presen-
‘ta la marca ni visual ni yerbalmente. EI reconocxmlento sélo es posxble si el-espec-
tador conoce el producto previamente.

6.- Presentacién visual de marca: Presentacién de la marca y/o logotxpo sin otro
tipo de reforzamiento. ’

7.- Presentacién auditiva de marca: S6lo se menciona verbalmentc la marca del®
producto, sin su presencia fisica o apoyo visual.

8.- Presencla de producto con identificacion por agradecimientos finales: El pro-
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ducto s6lo es reconocible por asociacién con los agradeclmlentos finales presentados

 dentro de los créditos.

: 9.- Agradecimientos dentro de la presentacién de créditos: Presentaci6n escrita

“de las compaififas o instituciones que prestan colaboraci6n en las grabaciones de la
télenovela.

10.- Tema de telenovela como fondo musical: El tema principal de la telénovela
se incorpora en la presentacién -y en ciertas escenas de la trama. Puede estar en pri-
mer plano o como fondo musical. También se puede .incorporar algln otro tema carac-
terfstico de la telenovela o de la disquera del canal.

11.- Video-clip: Aunque no los consideramos publicidad encubierta como tal; es-
t4n incluidos en esta investigacién debidé a su importancia como promoci6én publici-
taria dentro de la estructura de la telenovela. .

En éste, se presenta el tema o los temas musicales caracterfsticos de la telenovela.
Aparece el intérprete cantando el tema y ser efuerza presentando, dentro de los crédi-
tos, los datos correspondientes al nombre del cantante, tema musical, autor y compa-
fifa disquera. A veces el video-clip se empata o funde con la carétula del disco.

- A continuacién aphcaremos este esquema a la muestra estudiada.

NOVELA: "LA DAMA DEROSA"
RADIO CARACAS TELEVISION -CANAL 2)

1.- Reconocimiento de producto por su disefio, empaque 0 envase:
-- Ford Zephir
- Chevrolet Chevette

* 2.- Presentaci6n visual de marca:
- Jou Jou
- Mbet & Chandon
- Old Parr

3.- Agradecimientos tras presentaci6n de créditos:
- Aeropuerto Caracas
- Aerotuy
- Cuerpo Técnico Policfa J udicial
- Instituto Nacional de Deportes
- Policfa Metropolitana - Unidad de Perros Auxlha.res
- Hotel Meli4 Caribe -
- Hotel Avila /
- Viasa .
- Parque Naciones Unidas
- Estudiantes del Caracas
- Cheer Leaders de Panteras _
- Jardin de Infancia "Don Simé6n"”
- Escuela de Teatro Juana Sujo
- Tejidos Garé6falo
- Arepera Compostela
- Restaurant El Faro
- Autolavado Lavaito
- Administracién Edificién Torre6n
- Club Tanaguarena
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- Clinica Caracas

- La Boutique del Cuero

- Centro. Ciudad Comercial Tamanaco
- Disefio Gréfico Ilustrators C.A.

- Optica Caroni

4.- Video-Clip: , ‘
- "A Flor de Piel" - Luzmarina, Sonartists
\

NOVELA: "ESA MUCHACHA DE OJOS CAFE"
(VENEVISION - CANAL 4)

1.- Presentacién de producto con apoyo v1sual ‘de marca:
- Enciclopedia Barsa
- Moto Yamaha .
- Sweater Wrangler
- Ambulancias del Este
- Disco Pimpinella
- Pickup Chevrolet
- Folleto Club Bahfa de los Piratas

2.- Reconocimiento de producto por su disefio, empaque o envase:
- Cerveza Nacional
- Crema Pond's,
-- Ford Conquistador
- Ford Sierra
" - Chevrolet Monza
- - Chevrolet Century

3.- Presentacién auditiva de marca:
- Bah{a de los Piratas

4.- Presencia de producto con 1dent1f1cacxén por agradecumentos fmales":

- Casa de regalos Coline
-‘Centro de computacién"NCR

5.- Agradecimientos dentro de la presentaclén de créditos:
- Luferca Caracas C.A. o
- Cemusica
- Ford Motors
- National Car Rental *
- Fedora Jazz
- Magic Discotheque
- Criadero Mohan's -
" - Fuerzas Armadas
- Policfa Metropolitana
- Jefatura Civil El Recreo oy
- Gobernacién Distrito Federal
- Direcci6én de Parques y Recreacién
- Cielo Line



- La Resma Papelerfa
* - Old Fashion Restaurant
- Yupls
- Divine .
- Teatro Nuevo Grupo -
- Rubartelli y Miguel Peluqueria
- Yamaha Venemoto C.A.
- Regalos Coline
- Maxy's
- Centro Ciudad Comercial Tamanaco
- Centro Banaven
- Monteclaro Cluntry Club
-"- Izcaragua Country Club
- Centro de Educacién NCR
- Comando Regional N? 3 de Maracaibo
- Cuerpo de Bomberos de Maracaibo
- Mercado Municipal Santa Rosalfa, Maracaibo’
- Cadafe, Distrito Bolivar, Maracaibo
- ‘Eneiven, Maracaibo
- Transporte del Zulia

6.- Tema de telenovela como fondo musical:
- "Volveré a creer en mafiana” - Melissa, Sonorodven

7.- Video-clip:
- "Volveré a creer en mafana" - Melissa, Sonorodven
- "Vamos a dejarlo” - Ricardo Montaner - Sonorodven

NOTA: Aunque no aparecen en la muestra anahzada se presentan también los videos
de Antonieta ("Qué pasard mafiana") y José Alberto Mugrab1 ("Ella no sabe
nada").

3.2. Niveles de presentacién o reforzamiento

De la- combinacién de los elementos (objeto - marca/visual - auditivo) obtenemos
las siguientes variables de medicién, para ver las formas de presentacién-de mayor

frecuencia:-

1.- Objeto visual: El producto se manifiesta a través de su presencia fisica (obje-
to), visualmente.

2.- Objeto auditivo: El producto se manifiesta verbalmente. Se presenta en forma
de referencias indirectas (sin mencionar marcas) o la naturaleza del producto no es
.matenal como en el caso de una cancién.

3~ Marca visnal: La 1dcnt1f1cac16n del producto (nombre, logotipo o marca) se
presenta visualmente. Se puede dar el caso de su presentaci6n, independientemente del
objeto: Vallas, bolsas impresas, afiches u ofros soportes publicitarios.

~

4.- Marca auditiva: El nombre o marca del-pfoducto es mencionado verbalmente.

\
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Estas categorfas no son excluyentes, sino que se combinan entre sf, segn la for-

ma de presentac16n del producto:

a) aner nivel: Una forma de presentaci6n:

- Objeto visual (OV)
- Objeto auditivo (OA)
- Marca visual (MV)

* - Marca auditiva (MA)'

b) Segtmdo nivel: Combinacién de dos formas de presentacién: .

- Objeto visual + Objeto auditivo (OV+OA)
- Objeto visual + Marca visual (OV+MV)
. - Objeto visual + Marca auditiva (OV+MA)
- - Objeto auditivo + Marca visual (OA+MV)
- Objeto auditivo + Marca auditiva (OA+MA)
- Marca visual + Marca audmva (MVi+MA) .

¢) Tercer nivel: Combinacién de tres formas de presentacién:

- Objeto visual + Objeto auditivo + Marca visual (OV+OA+MYV)

- Objeto visual + Objeto auditivo + Marca auditiva (OV+OA+MA)

- Objeto visual + Marca visual + Marca auditiva (OV+MV+MA)

- Objeto auditivo + Marca visual + Marca auditiva (OA+MV+MA)

d) Cuarto nivel: Combinacién de las cuatro formas de'presentacién posible:
- Objeto visual + Objeto auditivo + Marca visual + Marca auditiva '

(OV+OA+MV+MA)

Los productos presentados bajo la modalidad de publicidad encubierta dentro de la
muestra citada, fueron analizados seg(in los diferentes niveles de reforzamiento pre-

viamente desarrollados. (Ver Cuadro 1 y 2).

‘CUADRO Nt 1 '
NIVELES DE PRESENTACION - "LA DAMA DE ROSA" ’
i REGISTRO| VISUAL AUDITIVO
PRODUCTO PRESENCIA '
Ford Zephir Objeto X
) Marca )
Chevrolet Chevette Objeto X
. ' Marca
Jou Jou - . Objeto
Marca . X
Moet & Chandon Objeto '
Marca X
Old Parr Objeto
) Marca X
Aeropuerto Caracas Objeto
- Marca X
Aerotuy Objeto
- Marca X
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PTT - B Objeto S
IND Objeto
' Marca X
PM Objeto N
: Marca X
Hotel Melid Caribe Obijeto T
: . Marca X
Hotel Avila Objeto .
Marca - X ‘
VIASA Objeto '
) Marca X
Pque. Naciones Unidas Objeto :
Marca X
Estudiantes del Ccas. Objeto j
Marca - X
Cheer-Lead. de Panteras Ojeto
Marca X
J. Infancia Don Simén Objeto -
: . Marca X
Tejidos Garofalo  * =~ Objeto -
;- Marca X
Arepera Compostela Objeto
, Tl Marca X *
Rest. El Faro -+ - b 7 Objeto , j
Marca - X -
Autolavado Lavafto Objeto
" . Marca X
Admon. Ed. Torreén - Objeto B
) Marca X
Club Tanaguarena Objeto
- Marca X
[Clinica Caracas Objeto : '
) ; " Marca - X K ‘ :
La Boutique del cuero ] Objeto .. . - .
Y P v * Marca ' "X
C.C.C.T. . e e Obieto ’ S
L. L . Marca - - X > B
- | Dis. Graf. Tlustrators. . . .. Objeto . - . -
S L b Marca X -
Optica Caroni. . .. Objeto ' .. e -
. ' . . Marca - "X
Esc. Teatro JuanaSujo .. ... Objeto Lo B
. e Marca . : X
- - R - S .- - .
i - ek ) . RRIEE
. .. . ] I R e L -
} 1 . B
oy T T Ty e e T .



CUADRO Nt 2

NIVELES DE PRESENTACION -

"ESA MUCHACHA DE 0JOS CAFE"

REGISTRO ' ‘
PRODUCTO PRESENCIA VISUAL AUDITIVO
Enciclop. Barsa Objeto X c
‘ Marca X
Moto Yamaha Objeto X
_ Marca X
Sweater Wrangler Objeto X
. Marca X
Ambulancia del Este Objeto X
' ~ Marca X
Disco Pimpinella - Objeto - X
Marca X
Pickup Chevrolet Objeto X
_ N Marca X
Folleto C. Bahia Ptas. Objeto X
) o Marca X
Cerveza Nacional Objeto X
—— , Marca_ o
Crema Pond's Objeto X
Marca ]
Ford Conquistador Objeto X
_ Marca
Ford Sierra Obijeto X .
Marca :
Chevrolet Monza Objeto X
A Marca | I
Chevrolet Century Objeto X
: Marca
Bahia de los Piratas Objeto
] Marca ] X
Casa de Regalo Coline Objeto X -
: o ] Marca X _
Cto. Computaciéon NCR Objeto X
: Marca - X
Luferca Caracas Objeto
Marca X
Cemusica Obijeto -
Marca X
Ford Motors Objeto
Marca X
National Car Rental Objeto i
Marca X
Fedora Jazz Objeto
. ) Marca X
Magic Discotheque . Objeto ‘
. Marca X
. |Criadero Mohan's Objeto .
‘ - Marca X -



Fuerzas Armadas Objeto
Marca X
M Objeto
Marca X
Jef. Civil El Recreo Obieto
: Marca X
Gobertacién Dtto. Federal Objeto j
\ . Marca X
Dir. de Pques. y Recreacion Objeto
' . Marca - X
Cielo Line Objeto
) Marca X
Cielo Line Objeto
. . Marca X
La Resma Papeleria Objeto
1 Marca X
Old Fashion Restaurant Objeto
‘ o Marca X
Yupi's Objeto -
Marca X
Divine Objeto
' Marca X
Teatro Nuevo Grupo Objeto .
Marca X
Rubartelli y Miguel Pelug. Objeto
. Marca X
Yamaha Venemotto Objeto
- Marca - X
Regalos Coline Objeto
' Marca X
Maxy's Objeto
' Marca - X
JC.C.C.T. Objeto
. _ Marca X
Centro Banaven Obijeto
| Marca x
Monteclaro Country Club Objeto
Marca - X
Izcaragua Country Club Obieto
Marca - X
Centro de Educac. NCR Objeto :
i Marca X
Cmdo. Reg. N? 3 - Mcbo. Objeto
: Marca X
Mdo. Municip. St. Rosalia Objeto
- Marca X
CADAFE Objeto - j
' Marca X
ENELVEN > Objeto
Marca X
Transporte del Zulia Objeto
: = Marca X
Canci6n Melissa Objeto . ’
N Marca




4. RESULTADOS Y ANALISIS DE DATOS

En base a los datos presentados en el cuadro 1, correspondlentes a-la telenovela
"La Dama de Rosa" de Radio Caracas Televisién'(Canal 2), de un total de 29 productos
presentados, correspondientes al 100% (todos dentro del primer nivel de reforzamien-
to), se obtuvieron los siguientes resultados:

- El 93.1% (27 casos) corresponde a la categoria "marca visual", consistiendo en
su mayorfa en identificaciones dentro de la presentacién de los créditos. Se trata de a-
gradecimientos a las companias que colaboraron en la produccién, prestando sus ins-
talaciones como escenarios para las grabaciones.

* También se puede presentar agradecimientos a las instituciones que hayan prestado
sus servicios para el desarrollo de‘la telenovela. Como ejemplo de ello, podemos citar
los agradecimientos a la unidad-de perros auxiliares de la Policia Metropolitana, a las
"cheer leaders" de Panteras y a los agentes de la Policia Técnica Judicial.

Sé6lo 3- de los 27 casos citados dentro de Ia categorfa "marca visual”, consisten en
impresiones de las marcas sobre los elementos de utileria utilizados en el desarrollo

. de la telenovela.

- E1 6.9% (2 casos) se ubican en 1a modalidad de "objeto visual”, correspondiendo
a los automéviles utilizados por los actores en la telenovela, que aunque no presentan
la marca, son reconocidos por su disefio. :

No se presentaron productos dentro de los niveles de reforzamlento superiores.

Dentro de la telenovela "Esa Muchacha de Ojos Café" de Venevisién (Canal 4),
segln el Cuadro 2 presentado previamente, se presentan dentro del primer nivel estu-
diado 41 productos (en un total de 50 que conforman el 100%).

- El 66% (33 casos) corresponde a la categoria "marca visual”, donde se presentan
como agradecimientos dentro de la presemac16n de créditos, como descnblmos ante-
riormente.

- E1 12.0% (6 casos) se presentann como "objeto visual”, donde a pesar de no indi-
carse la marca de los productos, son reconocidos por su disefio particular, su empaque

" 0 envase.
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- El1 2.0% (1 caso) pertenece a la variante de "objeto auditivo”, consistiendo en la
canci6n "Volveré a Creer en Mafiana" de Melissa, presentaa como fondo musical den-
tro de la trama de la novela.

- Otro 2% (1 caso) corresponde a la "marca aduditiva”, al hacerse referencia del

.Club "Bahfa de los Piratas” dentro de una conversacién entre los personajes.

Dentro del segundo nivel de reforzamiento, podemos observar un 18.0% (9 casos)
pertenecientes a la combinacién del "objeto visual" con la "marca visual". Asf se re- .
fuerza la presentacién del objeto al observarse la marca del producto.

Dentro de este segundo nivel no se manifestaron productos dentro de otras catego-
rfas; asf como tampoco hubo algln producto que se pudiera ubicar en el tercer o cuarto
nivel de reforzamiento.

En general, considerando ambas telenovelas, obtenemos los s1gu1entes resultados,
tomando 79 productos en total (100%) como referencia.

Dentro de! nivel primero (un sélo tipo de presentacién), obtenemos:

- Un 75.9% (60 casos) responde a la categorfa "marca visual"; sin duda la forma de
presentacién mdés frecuente dentro de la muestra.

-'Un 10.1% (8 casos) corresponde a la modalidad "objeto wsual".

- Un 1.3% (1 caso) se ubica en el esquema como un "objeto auditivo".

- Un 1.3% (1 caso) se presenta como "marca visual".

Dentro del segundo nivel de presentacién (combinacién de dos formas de reforza-
miento), contamos 9 casos, constituyendo el 11.4% de la muestra total. La totalidad
de los mismos se incluyen dentro de la categorfa "objeto visual + marca visual”.

Es significativo el hecho de que no se presentaron -casos dentro del tercer y cuarto

nivel de reforzamiento. En nuestra opinién, en base a los estudios realizados, consi-
deramos que estos niveles de presencia se acercan demasiado a lo que catalogamos co-
mo publicidad propiamente dicha.

Mientras el pdblico no perciba alguna mtencnonahdad por parte de la fuente, ma-
yor seré el poder o efectividad de la presentacién encubierta de productos, debido a que
su juicio critico no se veréd’'estimulado. Al ver la telenovela y los productos como e-
lementos accidentales dentro de ésta, el televidente percibird esta presentacién; mas
no leerd criticamente su contenido o intencionalidad. .

También es relevante observar que la publicidad encubierta alcanza mayor frecuen-
cia y mayores niveles de reforzamiento dentro de la novela "Esa Muchacha de Ojos
Café" de Venevisién, que dentro de la novela "La Dama de Rosa" de Radio Caracas Te—

levisi6n. La misma tendencia se registr6 en nuestro estudio exploratorio.

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Guia de medios, Caracas, CORPA, 1987, s.p.

Omar Lares, "Sprit", en El Universal (1-11-87) 3-29.

Remitirse al punto 11.4.3.1. del marco teérico.

Leer Adler, /El cambio cultural y potencial del mercado", en: Philip Kotler y

Keith K. Cox, Estudios de Mercadotecnia, México, Ed. Diana, 1980, p. 83.
- Guia de medios, Op. cit.,s.p.

Maritza Martin, "La columna en El Universal (17-X 86) 3-40

Idem.

Ragl Vallgjo, "Auditorium”, en El Nacional (20-XII-86) B-24.

----------- , "Las’ joyas fueron para €I", en Buenhogar, Caracas, Bloque de Armas,
~ afio 21, N" 12, Junio 1986, *s.p.
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10.

Hacemos estas suposiciones en base a la presentacién manifiesta de estas marcas
en las pelfculas mencionadas: En'"Santa Claus", Doddley ‘Moore como’en Mc
Donald's. En "Encuentros cercanos del tefcer tipo”, los protagonistas exhiben
los diferentes modelos de c4maras Kodak. En "Los gritos del silencio” llevan a
los periodistas prisioneros a un almacén de Coca-Cola; mientras.una bomba hace
estallar un cami6n de la firma, situado al lado de un aviso de cha-Cola. Final-

. mente, én "En busca del nifio dorado" una lata de Pepsi Se transforma en’un mu-

16.

17. ) .
. Entrevista con Carlos Suarez, jéfe del Departamento Dramético de Venevisién, el

19.
20.

fiequito danzarfn.

. Rail Lotito, "Cufias en el cine", en Nﬁmefo, aiio 4, N° 200, 1984, p. 23.
s ldem, ! . .

. Ver punto 11.4.4. del marco terico. : ' ’

R » "Inversién publicitaria 85-86", en Producto, Caracas, Editorial El Produc-

to, afio 4, N? 38, Noviembre 1986, pp. 110-111.

. Las:telenovelas brasileras han tenido un notable éxito en mercados tan comple-
jos y variados como. Europa Occidental, Norteamérica, Latinoamérica, Oriente y

el Bloque Soviético. Ejemplo de ello es la novela "La Esclava Isaura", que tras
haberse transmitido con gran éxito en todo el mundo, serd difundida préxima-
mente en un mercado tan diffcil de penetrar como lo es Rusia.

Cita tomada 'del programa "La miquina de historias” de la serie "Televisi6én",
transmitido en ¢l espacio "Dimensién" de Venezolana de Televisi6n, junic 1987.
Idem. : - o

3 de junio de 1987.

Ver punto I1.5.2. del marco teérico.

En meses posteriores, en el canal 8 se han transmitido telenovelas, pero no fue-
ron consideradas en este estudio, por tratarse de reposiciones ambientaas en-épo-
cas pasadas - Ifigenia - donde no tendria cabida la introduccién de productos con-
temporéneos. Las otras telenovelas transmitidas entre enero y.junio de 1987, no
son producciones venezolanas - "La Traicién" de México y "Pobre Clara" de Ar-
gentina - por lo que estdn fuera de los objetivos de este estudio. Tampoco el ca-
nal 5 debido a que s6lo ha repuesto producciones ambientadas en épocas pasadas:
"Doiia Perfecta” y "El Hombre de Hierro"). '

LR
N
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ANEXO N2 1 .

FRECUENCIA DE PRESENTACION DE PRODUCTOS
EN ESPACIOS COMERCIALES DE LA TELENOVELA
"ESA MUCHACHA DE 0JOS CAFE"

o Empresa
CATEGORIA / MARCA F % Del Grupo
Alimentos Y Supermercados
Heinz - 2 3.0 SI
Minalba 2 3.0 SI
Gerber 1 1.5 SI
La Estancia 3 4.5 NO
Chocomén 1 1.5 SI
Toddy 5 7.4 SI
Yukery 4 5.9 SI
‘Electrénica y Coniputaclén .
Macintosh 2 3.0 SI
NCR 1 1.5 SI
Magnum 1 L5 SI
Discos, video y Clne
Sonorodven 18 26.9 SI
Videorodven 2 3.0 SI
Gran Video 1 1.5 SI
Tiendas por Departamentos ’ :
quy’s _ ] 5 7.4 SI
Confeccién y Calzado :

- Rex - . : 1 1.5 NO
Cosméticos y aseo personal . . .
Helene Curtis 3 . 4.5 SI
Wellapon : 1 1.5 SI
Limpieza del Hogar
- Brisol A N 1 1.5 NO
Construccién _ '

Balgrés ‘ _ _ 2 . 30 'NO

Seguros, bancos e
y loterfas
Loterfa de Caracas - _ -2 3.0 NO
Editoriales , : , ' ) _

- Bloque de Armas ) ‘ 7 : 104 NO
'Instltuclones y politlca . ‘
Copei - , 2 3.0 NO
TOTAL C 67 - 100.0

e

Nota: Semana comprendida entre el12 y el 17.de enero de 1987
No se tomaron en cuenta en este ciadro los espacios, dentro de los cortes
comerciales, dedicados a promoci6n de programaci6n del canal (67 cortes)
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ANEXO 2

FRECUENCIA DE PRESENTACION DE PRODUCTOS
EN ESPACIOS COMERCIALES DE LA TELENOVELA

"LA DAMA DE ROSA"

CATEGORIA / MARCA

Empresa
del Grupo .,

Alimentos y Supermercadoé '

Quaker
.Heinz

Kellog's

Kraft

Nestlé

Holsum

Maggy

Supermercados Victoria  °
Central Madeirense

Electrénica y Computacién
Sonotek ‘

Discos, video y Cine
Sonogrifica-Velvet
Polystar

Polygram

Sonartists-750
Recordland-CBS
Videorama

Circuito Radonsky

Confeccién y calzado
Tropicana
- Extravisién

Cosméticos y aseo personal
Drene ’

Mennen

Banner

Sedanel

LadyS .

Limpleza del hogar
Pinolin
Cruz Verde

Construccién
Balgrés

Seguros, bancos y loterfas .

Latinoamericana de
Seguros
Loterfa de Oriente’
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Editoriales . .
Mediciencia - i .

2 1.5 <« NO-
Salvat 3 2.2 ' NO
Bloque de Armas 2 1.5 NO
. Juguetes ‘ ’ . S L
Mercalibros ‘ o2 1.5 SI-
Institucionales y politiéa .
Fundacién Amigos del : . :
Nifio con Céncer * 2 1.5 ‘NO *°
Medicina
Dencorub . 1 0.7 NO -
TOTAL — 137 100.0 '

Nofa: Semana comprendida entre el 19 y el 14 de enero de-1987.  ,
No se tomaron en cuenta en este cuadro los espacios, dentro de los cortes
comerciales, dedicados a promocién de programacién del canal (29 cortes)
y publicidad netamente institucional (2 cortes). ' _— .

. W

50



.~ LAHOLOGRAFIA: K

LA PUBLICIDAD
EN TRES DIMENSIONES

MARIA FERNANDA MUJICA RICARDO

- La publicidad como todas las ciencias de la comunicacién tiene que volar a la ve-
locidad galéctica porque si no decae. Mucho més en las sociedades consumistas donde
el producto debe ser "bien mostrado" para poder ser aceptado por €l consumidor. Las
imégenes de! futuro deberdn ser presentadas en tres dimensiones, en: la fusién del arte
y la tecnologfa: 1a holografia.

La publicidad, a partir del siglo XIX, aprovecha los adelantos de los artistas: ro-
manticismo, cinetismo, futurismo y los aplica en todas las artes. .

En antiguo griego "Tekné" es sinénimo de arte y técnica. Antes de que el artes, la
ciencia y la técnica contemporénea explorasen el fascinante mundo de la Holografia -
(del griego "holos": todo o completo y "graphes": descripcién o mensaje), la prehis-
. toria de la holografia estd poblada de innumerables antecedentes.

Leonardo Da Vinci escribe en el Tratado de 1a Pintura: “"la principal finalidad de la

. pintura es ensefiar un cuerpo en relieve saliendo de una superficie plana’ El que lo lo-
gre supera a los demés y merece ser.estimado. como el més hébil en su profesién”.
Mis tarde para Rembrandt en toda su obra, la esencia de la estructura de los temas tra-
tados eran luz y la oscuridad en todos sus planos. En toda la intensa obra de Van
Goh, soles y estrellas anuncian la Holocinética. (holocinetismo: "holo" y “cinetis-
mo": estudio del movimiento independiente de las fuerzas que lo producen) y el cos-
mos. Otros artistas de los movimientos rusos, italianos, franceses y norteamericanos
incursionaron en los principios tridimensionales. _ :

Pero fue en 1947, cuando el fisico hdngaro DENIS GABOR descubrié la HOLO-
GRAFIA, por lo cual obtuvo el Premio Nobel de Fisica en ese mismo afio. Pero la
holografifa estuvo adormecida hasta la invencién del rayo laser (su principal instru-
mento) en 1960. Con el advenimiento del laser si se logran hacer los primeros holo-
gramas (ver gréfica 1).

El rayo Laser fue inventado por el norteamericano H. Maiman. Significa que “esti-
mulada la emisién de radiacién, la luz se amplifica”. Dicho sin misterios, el laser es
un dispositivo emisor de luz, con la diferencia de que esa luz tiene caracteristicas pro-
pias que la diferencian de la que emiten otros dispositivos méds conocidos por el
hombre comtin como las limparas, linternas, etc.

Estas caracterfsticas son propias de la "luz laser" y permiten la amplitud de aplica-
ciones que éste tiene en diferentes 4reas de la actividad humana. Los rasgos distinti-
vos de la luz laser son: monocromaticidad, direccionalidad, coherencia de la radiacién
e intensidad". (Tomado de la revista Argentma Tecnol()gica, afio 2, N® 8, agosto
1987, pag.: 22) .

51



[

Las propiedades es‘pecificas del laser le han permitido usos que han hecho mucho
bien a la humanidad y otros que son cuestionables. Lo cierto es que a través de su
historia, 1a que est4 "en manos" de los hombres, puede cambiar su antiguo nombre de
"rayo de la muerte”, por el de "rayo de la-vida". La direccionalidad del laser no sélo
derriba misiles, también permite. las comunicaciones via satélite y, su intensidad le
ha permitido al hombre conocer la distancia ‘que lo separa de la luna iluminando un
vasto sector de su geograffa c6smica. El haz del laser corta con una tal precisién que
llega a volatilizar metales. Destruye células cancerosas. El amigo laser es un, invento
joven de 27 aiios y se ha convertido en un compafiero de nuestra cotidianidad, aunque
aln nos sorprenda el seguir encontrando aparatos que funcionan con este poderoso
instrumento. '

Los lascr mds costosos son de rubf pulsado, argo-ion que es capaz de producir azul
y verde y el krypton que produce azul, verde y rojo (los creadores de Supermén apro-
vecharon el nombre para ponérsela al arma que debilitaba y podfa hacer morir al hé-
roe de cartén: la kriptonita). Sin embargo, no s6lo Supermén no la puede soportar.
Una regla estricta para quien trabaja con el laser es no mirar directamente donde e-
merge la fuente de luz, ya que como minimo le puede causar lesiones en la retina.

. La impresién gréfica también ha "sufrido" esta invasién laser. Una computadora
ordena al haz realizar todo tipo de dibujos sobre un tambor similar al que poseen las
fotocopiadoras. Velocidad y calidad de impresién compiten con los disefiadores. Los
"laserwriter" se han impuesto en la autoedici6n.

Para introducirnos en las artes tridimensionales debfamos saber sobre los antece-
dentes de la holografia, conocer su significado, la aplicacién del rayo laser —tan di- -
fundido por los comics y las peliculas como "La Guerra de las Galaxias". Un hologra-
fista venezolano llamado Rubén Nufiez quien est4 en la bdsqueda y juegos con la luz
desde 1949 y conoci6é al hingaro inventor de la holograffa, toma la palabra para a-
plicarnos sus proyecciones:

- Con la holografia se consigue la unidad indisoluble entre lo real y lo virtual que
busca el artista desde €l Renacimiento. La holografia se aplica en la industria gréfica
y en la publicidad, en todos esos logos tridimensionales como son los de las tarjetas
de crédito. En Venezuela circulan més de un mill6n, pertenecientes a poderosas casas
banqueras. : '

. Espej
%220 cc!e ,.ef’,’e}': [que , Laser .
rerencia parcialmente

-

Espejo Rayo
de

luz

Rayo de,
referencia

E! sistema para. hacer hologramas

Espejo



Rubén Nuiiez nos explica que la mdxima publicidad se llega a realizar cuando €l ar-
te no hace concesiones. Es la cima de la forma y el contenido. - Es comiin querer di-
ferenciar el arte de la tecnologfa, pero para este artista y disefiador industrial no exis-
te adelanto sin su conjuncién. El desarrollo de los pueblos ha tenido como base la
relacién intrinseca entre los seres humanos y la tecnologfa. Nufiez es de la opinién
que cuando los pueblos dominan la técnica alcanzan una progresién humanistica. Es .
enfético cuando dice "que pueblo que no innova desaparece”.

La publicidad se ha desarrollado en los Gltimos afios gracias a que se sirve del arte.
Las grandes compafifas gastan presupuestos millonarios en la publicidad. Hoy, gran-
des artistas y creativos conjugan su trabajo libre con el de ser disefiadores oficiales de -
grandes empresas multinacionales.

- - El primer afiche hologréfico con fines polfficos fue hecho en Francia por el gru-
po Metz en 1984, La imagen tridimensional expresa a dos banderas, la norteametica-
na y la soviética divididas por una hojilla (Particién del mundo por dos ideologfas).

Las placas de automéviles en Alemania son hologramas. También en el pafs ger-
mano ya se procesan las primeras cédulas de' identificacién en tres dimensiones y- los
billetes hologréficos, muy diffciles de falsificar. Como ejemplos de la publicidad e-
fectuada en hologramas, podemos citar la del jeep Toyota, la del avién de Lufthansa
que al ser transmitidos a través del cine, la televisién y la fotografia s6lo pueden
verse en dos dimensiones: largo y ancho. Rubén Nufiez ha vivido y ha exhibido su
arte por el mundo entero. El arte para é] es decubrir, inventar, innovar junto a la tec-
nologfa para contribuir al desarrollo de 1a humanidad. '

Resumir su vida artfstica de casi cuarenta afios es diffcil. Ha expuesto en los mds
conocidos museos de arte moderno y de holografia de Europa (Nueva York, Paris,
Viena, Hamburgo, Berlfd, Londres, Soffa.“Es valenciano. Estudié en 1a Escuela de Ar-
tes Plasticas "Crist6bal Rojas”. En Paris, en 1949 formé parte del grupo "Los Disi-
"dentes” junto a Alejandro Otero, Mateo Manaure, Pascual Navarro, Luis Guevdra Mo-
reno, Régulo Pérez y Perdn Erminy, entre otros. c

Fue amigo de Vassarelly, Calder y Mir6. Y comenta que el cubismo de Picasso tu-
vo vital importancia en la historia de la holograffa. - .

Rubén Nufiez nos explica que a escasos 16 afios de los primeros hologramas, ya
esta técnica y nueva expresién comienza a salir de los laboratorios especializados y
ser accesible a un mayor nlimero de artistas, gracias a unos instrumentos cada vez més
sencillos y econémicos. Uno de estos aportes fue el del escultor Gerry Petick de la
mesa de arena; un tanque o depésito lleno de arena y allf se pinchan los soportes téc-
nicos, tales como: pequefios lentes, pantalla, espejos, etc., lo que ‘permite und gran
movilidad para obtener las distancias entre unos y otros. ‘ '

Para continuar hablando sobre la vida artistica de Nufiez, podemos decir que entre
1950-54 se dedic6 al cinetismo. Desde el 64-69 al arte y la tecnologfa del vidrio; en-
tre 1962-68 cre6 en Caracas una Fébrica-Escuela de Vidrio llamada "Araya" donde for-

.m6 a 25 vidrieros. " .

Entre los adelantos cientificos de la holograffa, la Siemens est4 trabajando en los
RX hologrificos; esta méquina serd usada para la prevencién de las enfermedades.

La holograffa est4 inserta en todo lo relativo al hombre. Nufiez sintetiza las artes.
asf: "El pintor construye, el fotografo revela y el holografista construye y revela".
En cada holograma esté la historia del presente y del futuro de toda la fisica y del ar-
te. . .

El cientifico y escritor Isaac Asimov resume la holograffa como: "El proceso mds

avanzado de elaborar informacién desde que los ojos existen".

Si le interesa saber més sobre esta técnica puede llamar al propio maestro Nufiez a
los teléfonos: (02) 462-86-04 Caracas y (041) 22-80-91 Valencia.
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 10ANOS
DE UNA TV CASTIGADA

~ RUTH OBADIA
BERNA ISKANDAR

El siguiente articulo corresponde a un capitulo del trabajo especial de
grado, presentado por las autoras para optar al tituio de licenciadas en
Comunicacién Social (mencién AUDIO-VISUAL) en la Universidad Catdli-
ca Andrés Bello (1986-1987). . :

Su titulo original es: "UNA T.V. A TJERETAZOS".

- (Nota de la Redaccién).

.

De la normativa juridica de 1a TV en Venezuela, s¢ patentiza claramente que el Esta-
do Liberal Democritico no est4 ni siquiera en proceso de formaci6én. No tiene politicas
claras ni.orientaciones definidas, la norma es circunstancial, dispersa y accidental, to-
talmente refiida con un ‘proceso de planificacién racional y coherente; y peor atn:
ninguna de las normas dictadas esté dirigida a democratizar este medio audiovisual.

Un dato que vendrfa a confirmar la tendencia autocrética del Estado Venezolano es
que en la historia democritica de nuestro pafs, los distintos gobiemos han dictado
cerca’de doscientos decretos y resoluciones para controlar la radiodifusién. De este to-
tal, casi la mitad han sido.implementados en los @ltimos diez afios (1977-1987).

También hay que notar que desde el afio 1900 hasta 1976 las sanciones a los me-
dios de comunicaci6n no alcanzan al centenar, mientras que en la década de 1977 a-
1987 las medidas oficiales punitivas corresponden a doscientas. T

Del anélisis de todo ese cuerpo legal y del nimero de sanciones. instrumentadas, se
desprende que lo que estd en pleno desarrollo es un Estado autocrético, que -actda ner-
viosamenfe y por espasmos cuando los acontecimientos lo superan. En ese -momento,
se vale de infinidad de medidas coactivas y censuradoras legitimadas por la Ley para
poner en cintura 3 més de un profesional de los medios o a las mismas estaciones.de
TV. Medidas tan arbitrarias y facilistas como la de quitarle el certificado de locucién a
un periodista que denuncié alguna actitud del gobierno de turno, o la de cerrar una es-
tacién de TV por dos dfas. L :

Ninguna de las normas de la radiodifusién dictadas recoge la més minima expresién .
en favor del derecho a respuesta que un ciudadano comdn o un partido politico de opo-
“sicién podrian esgrimir para solicitar —y que les sea concedido- un espacio igual al u-
tilizado para difamarlo. Por ningtin lado aparecen las asociaciones de televidentes tan
prometidas e incansablemente ofrecidas por el Presidente Luis Herrera Campins con su
politica de participacién (programa de gobierng y VI Plan de la Nacién).
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Los duefios de las estaciones de TV (Venevisién y RCTV) han sido victimas y tam-
bién cémplices de esta coaccién a la libertad de expresién y de informaci6n que padece’
~ dicho medio audiovisual ya que a pesar de que han sufrido y atn sufren los rigores de la

censura, los jugosos beneficios comerciales que estdn en juego los hace plegarse con
mucha facilidad. :

Los poderosos intereses financieros han prevalecxdo sobre 1a informacién objetiva,
veraz, oportuna y sin tapujos. Los empresarios para evitar los contfnuos roces han
optado, salvo en honrosas ocasiones, por controlar sus editoriales y el caricter de sus
programaciones, estableciendo a su vez la censura empresarial o censura pnvada como
Ia Ilama José Ignacio Rey (Comunicacién, N2 40).

-Argumentos como el ordenamiento de una TV para que sirva a los fines de servicio

- plblico” son los esgrimidos por los. distintos \gobiernos, en especial’ Carlos Andrés
Pérez, Luis Herrera y Jaime Lusinchi; como excusas al incremento de las medidas con-
troladoras y punitivas que neutralizan a la televisién privada. Sin embargo, las san-
ciones siempre han estado dirigidas a contrarrestar las posiciones politicas de los ra-
diodifusores y casi nunca a mejorar la calidad de las programaciones teleyisivas.

Al analizar 1a més profusa. y dispersa de nuestras legislaciones, la relativa-a la ra-
diodifusién se descubre que la gran mayoria, por no decir la totalidad, de los actos

' normativos, contienen s1empre una actitud prohibitiva, limitativa e impositiva. El

hecho de que 1a TV sea un servicio piblico no debe ser interpretado como que la facul-
tad del Estado solo debe expresarse bajo los pardmetros despbticos y autotréticos. El

Estado no ha sabido entender que adecuar la televisién al desarrollo nacional requiere

de'un tipo de préctica estimuladora y orientadora y no.prohibitiva y limitante.

Podemos afirmar que la normativa desarrollada por el Estado venezolano, hasta la
fecha, para reglamentar y normar 1a’TV, siempre ha estado signada por una lfnea de
conducta despética y censuradora.

Los dltimos 10 afios de la‘televisién venezolana han estado. marcados por perma-
nentes prohibiciones: prohibicién de transmitir informacién relacionada con las Fuer-
zas Armadas, prohibicién’ de publicidad de bebidas alcoh6licas, prohibicién de publi-
cidad de cigarrillo, obligatoriedad de transmitir programas educativos, suspensién pe-
riédica de exdmenes de locuci6n, limites de telenovelas a 60 capitulos, obligatoriedad
de incluir cufias de tipo institucional, limitacién del tiempo de la propaganda electo-
ral, limitacién del tiempo de las cufias publicitarias, obligatoriedad de transmitir el
Himno Nacional a determinadas horas, etc. y no se puede decir que estas cosas no sean
pecesarias, pero lo que sf es extrafio es que no ha habido otra forma, alguna otra ma-
nera de entrar en contacto con la televisién que no sea a través de limitaciones, a tra-
vés de obligaciones  de transmitir determinados programas, determinado espacio, etc.
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Alguna de estas cosas podria justificarse pero hay que cambiar la conducta que el
Estado mantiene con la radiodifusién, en general. Se requiere de un cambio de conducta
del Estado, de una nueva relacién juridica que libere a la televisién de muchas de estas
trabas y realmente la encamine a objetivos distintos.

‘En la situacién actual, la-Ley sirve de instrumento al gobierno para mantener en
cintura al medio audiovisual. Articulos como.los que prohiben la utilizacién de pala-
bras de doble sentido que pongan en entredicho la administracién gubernamental, el
supuesto irrespeto a instituciones del Estado cuando se critica la labor de dichos orga-
nismos, constituyen una verdadera espada de Damocles que pende sobre las televisoras.

Se ha optado por preferir una TV neutra, apética y tradicionalista y no innovadora
y critica, al servicio del pafs. Una verdadera programaci6n cultural y de entretenimien-
to no puede menos que ser abierta, franca y comprometida con el desarrollo de Vene-
zuela: la critica constructiva y la denuncia deberfan ser los pilares de la programacién.
El papel del Estado hacia la TV debe tender a orientar, proponer, sugerir'y no castrar,
limitar y prohibir. _

Querémos destacar que el negar que en el perfodo actual, existe més libertad de ex-
presién, serfa evidenterhente un.error, pero lo que sf no lo serfa es el poner de relieve
que la mentalidad y practicas del poder ejecutivo se han mantenido casi invariables. La
mayorfa de las sanciones a los medios se concentran en la Gltima década. El Estado, a
pesar de 5 perfodos constitucionales, sigue manejindose dentro de una concepcién pe-
nalista y castigadora hacia estos medios, y en especial, la TV.

-Se evidencia una permanente defensa del régimen aplicando los mismos mecanis-
mos de censura utilizados por las autocracias venezolanas incluso, puede destacarse una
especie de terrorismo legal a fin de amedrentar a los radiodifusores no adictos al régi- -
men de turno. En ningén momento se intenta otorgarle poder a la sociedad civil; se
recurre més bien a los mecanismos administrativos clédsicos. El Poder Ejecutivo conti-
nda siendo la figura fundamental de todas las acciones dirigidas hacia el sector radiodi-
fusor.

Toda reflexién acerca de la comunicacién social en Venezuela y especialmente so-
bre el medio televisién debe entonces detenerse en la relacién que el Estado ha mante-
nido y mantiene con dichos medios. A partir del estudio de esa relacién es como puede
entenderse la polftica comunicacional del Estado que configura una linea de fuerza au-
tocrética. : :

E§ verdad que existe una importante pirdmide comercial privada sobre la TV, pero -
también existe un monopolio politico gubernamental sobre la misma.

" Cada vez que se incrementan las denuncias sobre los oligopolios econémicos se
fortalece aquella postura que solicita del Estado mayor intervencién. Incluso, 1a nueva
" conducta que. deberfa asumir el Estado rayarfa en la estatizacién y en el intervencionis-
mo. Por ejemplo, se ha insistido permanentemente en la necesidad de Politicas Nacio-
nales de Comunicacién (P.N.C.) y de una reglamentacién comunicacional actual y mo- *
. derna. Es decir, en un "conjunto orgénico de normas" para ponerle coto a los abusos
" de poder econémico y eliminar la fragmentacién del sector politico. No obstante, se
ha obviado el andlisis del tipo de Estado que tenemos. Esta posicién podria caricatu-
rarse sin 4nimo de ridiculizarla, en que basta con que el Estado deje de tener actuacio-
nes esporddicas y circunstanciales para cambiar la actual situacién. Se ha aplaudido
cuando el Estado interviene y norma y se ha denunciado cuando éste mantjene silen-
cio. Los que nos hemos dedicado especialmente al estudio de la relacién Estado-radio-
difusién, més bien nos inclinarfamos por invertir los términos del aplauso y la de-
nuncia. : : .

Tampoco podemos aceptar que un Estado con caracteristicas presidenciales autocré-
ticas intervenga y norme cada vez que lo crea conveniente. .
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A este Estado no puede pedirsele P.N.C., no puede pedirsele intervenci6n, ni regla- °
mentaciones, ni politicas orgénicas sin antes proceder a realizar un _profundo proceso
de democratizacién en el seno de sus propias estructuras.

Por eso hay que insistir en que el elemento fundamental de la actuacién del estado
es su sentido democritico. Es preferible una actuacién estatal desordenada pero demo-
crética a una préctica orgénica y autocrética. Es preferible el ruido a la incoherencia de
la democracia al orden de las autocracias.

Se le ha dado a 1a TV una préctica indiscriminada e intolerable que beneficia s6lo a
unos cudntos ;C6émo es posible que los 25 cambios de mando de Luis Herrera-a Mon-
tes de Oca tengan que ser transmitidos por todas las televisoras del pafs? Es una ma-
nera de promocionar sus figuras y sus ideas lo que estd en el fondo de toda esta actua-
cién. ;Por qué no reservar las cadenas para que otros organismos de la sociedad politi-
ca y civil se expresen? ;Por qué no reservar las cadenas nacionales para beneficiar o-
tros factores de la vida republicana? ;Por qué las campafias cfvicas de los canales de
televisién no disfrutan de ese pnvnlegxo" (Por qué no realizar en cadena nacional cam-
pafas institucionales para mejorar la produccién econémica y racionalizar el consu-
mo?

La Radiodifusi6n es un "servicio pdblico" del Estado Gobierno del Ejecutivo-Buro-
cracia lo cual naturalmente deforma el concepto mismo de servicio pablico. ’

La televisién no es como lo define nuestro ordenamiento juridico un servicio pé-
blico en manos del Estado sino del gobierno de turno. El Estado desaparece en favor
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del Gobierno. El gobierno asume todas las funcwnes en detrxmento del Estado.

Por lo tanto, la materia legislativa propia. de la radiodifusién debe dejar de ser de
origen reglamentario (Decretos y Resolucxones) e imponerse por via legislativa (Ley
de Radio y TV). El radiodifusor no puede’estar a expensas de los cambios de humor, de
los criterios de moral pablica y de seguridad del Estado, de un funcionario y de un bu-
réprata Ellos deben encargarse de hacer. cumphr la ley pero no de normar cada vez que
se’ les antoje. Muchos radiodifusores saben? ic6mo, por ejemplo, se han incrementado
notablemente las sanciones a los medlos, espec1a1mente en estos Gltimos -afios. Es in-
concebible que de las trescientas cincuenta.(350) sanciones impuestas a los radiodifu-
sores' desde Juan Vicente Gémez, méis de doscxentas con’esponden/a los periodos de
Caldera, Carlos Andrés Pérez, Luis Herrera y el Presidente Lusinchi. tNo' ser4 acaso que
" este Estado se estd convirtiendo cada vez més en un. Estado autocratico y déspota? Allf
. radica la rafz del asunto, por eso, hay que empeiarse en descentralizar el méximo de
-actividades y tareas. La televisién podr4 beneficiarse.de la descentralizacién que debe
ponerle coto a los abusos de poder y a la desviacién del poder:

Cuéntos radiodifusores no habrfan sido- penahzados mmplemente por no compartir
la doctrina del partido de gob1erno'7 {Cudnto poder no. habré sido desviado, sobre todo

en el perfodo 77-78 para apaciguar y amenazar a alg(m radlodlfusor opuesto a la polf-

tica del partido y su Presidente?

Y todo esto es posx\ble debido a la centralizacién del poder a que todas las decisio-
nes en torno a la radiodifusién las toman tres personas: El- pres1dente de la Repiblica,
el Ministro de Transporte y Comumcacmnes y, el Mlmstro de lnformac16n y Tunsmo
—-hoy Director de 1a O, CIL.

Y para confirmar esta premisa, presentaremos a cont1nuac16n unos cuadros éstadis-
ticos de las infracciones cometidas por los_dos canales pnvados dé televisién (RCTV

Y. Venev1s16n) y por el Canal 8 del Estado durante el periodo 1981-1986. Considera-

mos ‘necesario” el proporclonar una panorimica’ descnptlva de las sancxones emitidas

por el Ministerio de’ Transporte y Comunicaciones, para ‘as{ patentar la cadd vez ‘mayor

- intervencién del -Estado orientada a aspectos . cxrcunstancxales e irrelevantes de nuestra

. TV en lugar de dirigir ‘sus esfuerzos hacia cammos més provechosos e 1d6neos para la
bﬁsqueda de. una mejor television. "

Estos”cuadros fueron realizados’ en base a mformaaén suministrada’ por el Mxmste-'

rio ‘de, Transporte y Comumcacwnes (Subrayamos las uregulandades en las que incurre
la Pubhcxdad segﬁn el M T. C)

ERET "o
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. INFRACCIONES 81

ool e * R 4 ‘ R
REGLAMENTO e D . T
RRC.ART.42 ~ . " .07 oo * 042
RRC. ART. 47 - A 70.08
R.RR.CART. 49 ' : 3 0.12
R.R.C:-ART.> 50 T 2 0.08
R.R.C.ART:52 : 1 ~0.04
RR.C..ART: 53 L 51 - 2.40
RR.C: ART. 55 Y : 1 0.04
RR.C. ART. 62-~ .= . 22 0.94
RR.C. ART:"63" : 138 5.60
R.R.C. ART. 66 32 1.30
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DECRETO 620 ART. 1 52 S 2.22

DECRETO 620 ART. 2 oo S . < 3 '0.12
DECRETO 620 ART.5 : - . o ' w1 ' 0.04 -
RESOLUCION 3.178 ART. 1~ o R 13 o s 0.50
RESOLUCION 3.178 ART. 2 ' ’ ro w21 o - 1090
RESOLUCION 3.178 ART. 4 o S 2. ST 0,084
RESOLUCION 3.178 ART. 13 - 15 0.60
RESOLUCION 3.178 ART. 14 2 = £y 008
RESOLUCION 3.178 ART. 17 . . A byt s - 0.04
RESOLUCION 3.178 ART. 19 - ' 2 0.08
RESOLUCION 703 ‘ o . _ 22 0.90
RESOLUCION 577 ART.1 » 7 =, {°77 =7 °°§507 ~ 7777 ,‘s: 3?8 80
RESOLUCION 577 ART.2 -~ ™~ = = 7. ™™ 7209 -7 7 '8.90
RESOLUCION 577 ART.3 .~ .= ~. = =~ B | -..0.04
RESOLUCION 577 ART. 4 . 16 0.60
RESOLUCION 577 ART. 7 - ' - s 38 1.60
RESOLUCION 577 ART. 9 . 19 . - 0.80
RESOLUCION 577 ART. 10 . - 22 _.0.90
RESOLUCION 577 ART. 12 » ' ' 3 . o50.12
RESOLUCION 577 ART. 13 : 3 .- 012
RESOLUCION 577 ART. 14 - L 391 ey 16,78
. RESOLUCION 577 ART. 15 ‘ . “ 319 - 13.60
RESOLUCION 577 ART. 16- DT T g T T U689 T L T 29.5
RESOLUCION 577 ART. 18 - ' T IR § R | " )
TOTAL o 2330 .. : -+99.09
F= Frecuenc1a de infraccién . ’ S T U
R.R. C = Reglamento de Radlocomumcaclones N
3y A | C : . ,L,..h . ¢, .‘ .
I K" ’ N .{‘.' . ;"- ”.:’ _.t L ‘t
INFRACCIONES 1981 vy N
2 e it ) BERE RIS | g
Observaciones -

’

Durante este perfodo se observa que’ la dxspersxén de los datos es muy amplia por lo
cual se tomaron los porcentajes. relevantes. s /- - ;

El Art. 63 del Reglamento de Radiocomunicacionés es el que tiene mayor porcenta-
je.(5.9%) en este Reglamento y se refiere a la actuacién de extranjeros sin'el’corres-
pondiente permiso dado por €l Ministerio. Le sigue en importancia el art. 53 (2.4%)
que regula las improvisaciones, las noticias falsas, los avisos especulativos; el diag-
néstico médico, la magia y en general los delitos. 4 XY A

Asf mismo el art. 66 con 1.3% que se refiere-a programacién infantil,: :forma’ pa.rte
de los datos mis relevantes dentro del reglamento. A LA A

<Del Decreto 620 se transgredié con mayor frecuencia el art. 1° (2 2%) y este se. re-
fiere a la clasificacién de los programas. ~ . T a8y,

Dentro de l1a Resolucién 577, se destacan en primer lugar el art.»160.’ (29 5%) que
se-refiere a la duracién de las propagandas; le sigue el art. 142 con - 16.78% que-sé re-
fiere.al nivel de voz de .las publicidades; y el 15% con 13 6% que esté referldo ael
tiempo de publicidad por hora de transmisi6n. Tl T

Los art. 12 y 2% con 8.8% y 8.9% respectivamente que estén refendo& a'la claslfx-
cacién de los programas y al horario de transmisién, y. por Gltitho el art.'7¢ que'se- re-
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_fiere a la transmisién del Himno Nac1onal

* Es de hacer notar que la frecuencia tan alta registrada en el art. 16° de la Resolu—
cién N? 377 (689) estd referida a las veces que se reportan la presencia de publicidad
con duracién de menos de cinco segundos. Asf mismo, la alta frecuencia de transgre-
si6n del art. 142 de la misma Resolucién (391) estd referida al tiempo extra de la pu-
bllcldad comercial excediendo los 15 minutos permitidos.

CUADRO Ne2
" TIPOS DE PROGRAMAS
1981 }
PROGRAMA CANAL 2 CANAL 4 CANAL 8
. F T ) % T %
Telenovela 24 13.30 121 51.20 8 28.50
Cine : 3 1.60 9. 3.80 9 32.14
Series 17 9.40 32 13.50 2 7.10
Humor : - 13 "7.20 3 2.10 - -
Infantil ) 41 22.70 37 15.60 2 -
Variedades : 6 330 9 3.80 - -
‘Concursos . - - " 10 4.20 7 25.00
“Publicidad 74 41.10 14 '5.90 - -
Promocién 2. 1.10 1 0.40 - -
TOTALES 180 9970 236 99.60 28  99.92
Observaciones

En el canal 2 los espacios de mayor incidencia son-la publicidad (41.1%) el espa-
cio infantil (22.7%) y la telenovela (13.3%). .

para el ‘canal 4, la telenovela (51.2%), infantil (15.6%) y las series (13.5%) son
los espacios de mayor incidencia en infracciones. '

En el canal 8, se observa que los espacws de mayor frecuencia son los cines
(32 14%); las telenovelas (28.5%) y los espacios de concursos (25%).

CUADRON23 -
INFRACCIONES 1982
REGLAMENTO . - . ’ o F : : %
RR.C. ART. 42 . ~ . : 22 0.80 -
R.R.C. ART. 53 . : 7 0.20
RR.C. ART. 62 .. . - . 3 - 0.10
- RR.C. ART. 63 - 12 0.40 .
R.R.C. ART. 66 o : 31 - 1.20
DECRETO 620 ART. 1 . : 46 1.80
DECRETO 620 ART. 7 | . ) 1 0.04
RESOLUCION 3.178 ART. 1 T X : 9 -0.30
RESOLUCION 3.178 ART. 2 . S ' -7 - 030
RESOLUCION 3.178 ART. § 38 ‘ 1.50
RESOLUCION 3.178 'ART. 7 -2 : 0.08

RESOLUCION 3.178 ART. 17 18 - 0.70.
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RESOLUCION 577 ART.1 . 29 _ 1.10

RESOLUCION 3.178 ART. 2 ‘ 67 2.60
RESOLUCION 3.178 ART. 3 2 0.08

RESOLUCION 3.178 ART. 4 ' 16 . 0.60
RESOLUCION 3.178 ART. 6 . 1 0.04
RESOLUCION 3.178 ART. 7 4 0.10
RESOLUCION 3.178 ART. 9 . 2 0.08
RESOLUCION 3.178 ART. 10 i - o 6 . 0.20
RESOLUCION 577 ART. 12 * 2. 0.08
RESOLUCION 577 ART.2 2 0.08
2

RESOLUCION 577 ART. 3 : . 0.03

RESOLUCION 577 ART. 4 71 2.80

RESOLUCION 577 ART.7 A 2086 83.50

RESOLUCION 577 ART. 15 o 10. 0.40

RESOLUCION 577 ART. 16 2 0.08.
' TOTAL . " 2498 99.14

INFRACCIONES 1982
» Observaciones ’

En el resumen de infracciones del afio 82 se observa una gran dispersi6n de los da-

tos, lo que hace dificil el anélisis exhaustivo del 4rea, por lo tanto se tomaron como
base para el estudio los porcentajes mds altos dentro de la muestra.

' En el Reglamento de Radiocomunicaciones el articulo m4s infringido fue el 66
(1.2%), el cual est4 referido a los programas dedicados a los nifios... "deben tener por
objeto la educacién de la infancia...

. Del Decreto 620, se observa que la programacxén no cumple. con las. especmcaclo-
nes contenidas en el art. 19 (1.8%).

De la Resolucién 3.178 se observa que el artfculo més mfrmg1do se refiere al uso
del idioma castellano en la programacién regular (art. 5; 1. 5%)

De 1a Resoluci6n 577 (actualmente derogada) se destaca el art. 16° que se refxere a
la transmisién de publicidad de menos de 5 segundos (83.5%); el art. 15 con un 2.8%
que regula el tiempo de publicidad en cada hora de transmisién (15 mmutos)




“El art. 1° con 1.1% que estd referido-a la clasificacién de los programas y ‘el 29
(2 6%) que regula el horano de transmmlén de la programacmn

b

CUADRO N2 4 o - ' -

- 'TIPOS DE PROGRAMAS o .
1982 o N o
PROGRAMA —CANAL2 —— CANAL4 CANAL 8
Ly oo F % F To_ %
Telenovela 8 19.40 15 1020 - 7 - '
Cine 4 9.50 10 680° 8 21.64
Series 1 230 31 21.80 16 43.20
Humor : 3 7.10 5 340 - -
Infantil A 7 16.60 59 4013 ©3 ' 810
'Variedades - 4 9.50 7 470 Ca -
'Miniseries 4 9.50 37 2.04 - -
Concursos 2 4.70 - - - -
Publicidad . 6 1420 13 - 8.80 10 27.02
. Promoci6n 3 7.10 4 2.70 - -

“TOTALES _ 42 99.90 ' 147 99.83 37 99.92

... INFRACCION ANO 1982 )

" Observaciones : S e , ) g ) -

Los _prograinas 'de mayor mmdencxa de 1nfracc10nes en el canal 2. fueron las tcleno—
velas (19.04%), infantil (16.6%) y la publlcidad con un 14.2%. :

En el canal 4 infantil con 40.13% las series (21. 8%) y las telenovelas 10.2%.

En el canal 8 la mayor mc1dencm estd en las series (43 2%) al cmes con el 21 6%
yla publlcldad con 27 02%
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' : CUADRO N2§

'
r!

... 2l * INFRACCIONES1983- "~ "'

" REGLAMENTO F %
'RR.C. ART. 42 ST , {8 1.06
RR.C. ART. 44 P IR N

RR.C. ART.53.- " LS 13 1.70
R.R.C. ART. 62 ‘ 5 ‘ ‘ 23 3.05
RR.C. ART. 66 3 -98 : 13.0
RESOLUCION 3178 ART. 1 : O 215 1.90
RESOLUCION 3178 ART.2 . = V15 . 1.90
RESOLUCION 3178 ART.4 , © {41 5.4
RESOLUCION 3178 ART.6 . : . . .. 47 6.20
RESOLUCION 3178 ART..14 * = : T4l 5.40
RESOLUCION 3178 ART. 16~ i, s - - ~o 3 0.30 ,
RESOLUCION 3178 ART. 19 SYae 1 013

* RESOLUCION 3178 ART. 21 R 0.13



RESOLUCION 1029 ART. ! _ . .. 59 7.80
RESOLUCION 1029 ART. 2" R 51 6.70
RESOLUCION 1029 ART. 3 34 4.50
RESOLUCION 1029 ART. 6 I 10 © 1.30
_RESOLUCION 1029 ART.7 21 2.70
RESOLUCION 1029 ART.8 ™ ‘ SR U ' 130
RESOLUCION'1029 ART. 10 * ™ - 8 . 1.06°
" RESOLUCION 1029 ART. 12 a 2 0.20
RESOLUCION 1029 ART.20 = . 115 15.20
"RESOLUCION 1029 ART. 21 - "1 " 0.13
DECRETO 620 ART. 1 S, .78 . 10.30
DECRETO 620 ART. 2’ . ' ‘ ' 18 . 230
DECRETO 620 ART. 6 . 17 ' 2.20
TOTAL 752 , 98.69

’ ' ..A’ ' ;.'.' . <ot . . oo et

INFRACCION 1983 I R
‘Observaciones = .~ ° 77 T T e T

" En el afio de 1983 destacan las infracciones del Reglamento de Radiocomunicacio-
nes en el art. N? 66 con un porcentaje de 13.0% referido al tipo de programac16n m-
fantil transmitida. !

De la Resolucién 3.178 se destaca la transgres16n a los art. 6° referido al mal uso
del lenguaje (6.2%); en el art. 4° (5.4%) referido a la publicidad transmitida y volumen
mayor que la programacién y el art. 149 (5.4%) actualmente derogado. ~

Dentro de las normas ‘incluidas en la Resolucién 1.029 los articulos de; mayor in-
fraccién son: el 20°; referido a la produccién nacional infantil, el art. 1° (7.8%) refe-
rido a la clasificacién de programas; el art. 2° (6.7%) referido a la presentacién de
programas que presentan delito; y el N2'3 (4.5%) referido a.la presentacién’de la. men-
ci6n visual y auditiva de.la clasficacién del programa. A

El Decreto 620 tiene como mayor incidencia el art. 12 referido a la clasificacién de
programas la Resoluci6én 703 tiene un porcentaje total de 2.7% de infracciones.

CUADRO Ne 6 ‘ et

TIPOS DE PROGRAMAS e T R AR

1983 a N i e
PROGRAMA - — CANAL 2- =~ - -~ CANAL 4 - -- . -CANAL 8-
, .-F %- . . F 0 4 F . %
Telenovela ' - T 15 - 2270 ~ 65, 19.10 3 16.60
Cine - -~ -~ =2 - 203 - -20- ~580 8 890
Series . ‘ 2 303, 10 2.90 6 777160
Opinién . - - u 1 0.20 e s
Musical 10 15.15 - - . 2., -250
Humor . 4. 606 2 0.50 2" . 250
Infantil 14 2120 237  69.70 47 6025
Variedades ( 15 2270 5 140 1, .',~_120
~ Miniseries 3 4.50 - - - Lo
Publicidad . 1 150 - - - e -
TOTALES 66 99.87 340 99.60 . 78 . 99.50
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INFRACCIONES ANO 1983
Observaciones

Las programaciones de mayor incidencia en infracciones en el canal 2, fueron la
telenovela y variedades con 22,7% cada una, siguiendo en 1mportancna la programa-
ci6n infantil (21:.2%) y los musicales (15.15%).

" En el canal 4, la programaci6én infantil, con un 69.7% distribuidos entre falta de
produccién nacional y programas violentos obtuvo un porcentaje de 69.7% le sigue la
telenovela con un 19.1%.

En el canal 8, se observa la misma dxstnbuc16n infantil con 60.25% y telenovelas

’ con 16.6% respectlvamente

CUADRO N’ 7
FRECUENCIA Y PORCENTAJE DE INFRACCIONES REPORTADAS
EN LOS CANALES 2,4 Y 8 DURANTE EL ANO 1984

REGLAMENTO CANAL 2 . CANAL 4 CANAL 8
F % F % ¥
Res. 1029 Art. 13 - - 19 27.14 - -
Res. 1029 Art. 17 6 11.11 11 15.71 14 46.66
Res. 1029 Art. 18 6 11.11 12 17.14 14 46.66
R.R.C. Art. 53 4 7.40 9 12.85 - -
R.RR.C. Art. 62 23 42.59 3 428 1 333
R.R.C. Art. 66 3 - 555 5 7.14 1 3.33
Decreto 1200 . 7 12.96 7 10.00 - -
Decreto 620 - T - : 1 1.42 - -
Resolucién 3178 - - 1 1.42 - -
Res. 1029 Art. 1 - - 1 1.42 - -
Res. 1029 Art. 8 4 740 - 1 142 - -
Res. 1029 Art. 27 1 1.85 - - - -
CUADRO N2 8
RELACION EN FRECUENCIA Y PORCENTAJE DE ELEMENTOS
REPORTADOS DURANTE EL ANO 1984
ELEMENTOS —
REPORTADOS . CANAL 2 CANAL 4 CANAL 8
¥ % ¥ % F
Violencia | - 3 1.14 6 11.11 - -
Horar.. Inadecuado 6 14.28 12 2222 13 86.66
Beb. Alcoholicas 7 16.66 9 16.66 - -
* Sin Certificado .
de locutor - - 19 35.18 - -
. Expresiones fisicas ’ ‘
" incorrectas . 1 2.38 4 7.40 - -
" Deformaci6n del _
lenguaje .20 .47.61 1 1.85 - -

Exaltacién del delito .- - - .2 370 - -
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Exceso en el N2 de

Capftulos presentados 21 9.52 1 1.85 - -
Escenas grotescas 1 2.38 - - - -
Ridiculizacién de ' ’
costumbres - - : - - 1 6.66
Agravio a las - . ‘ -

convicciones ) - - - - 1 6.66

'CUADRO N¢ 9
TIPOS DE PROGRAMA REPORTADOS DURANTE EL ANO 1983,

EN LOS CANALES 2,4Y 8

TIPO DE . , o
PROGRAMA CANAL 2 CANAL 4 CANAL 8

: F % F % F %
Telenovela 6 16.21 4 975 13 92.85
Publicidad 31 83.78 30 73.17 - -
Cine - - 6 14.63 1 7.14
Serie - - 1 243 - -

Observaciones 1984

Podemos observar que el Cuadro N? 8 el clemento més reportado es en el canal 2
para el afio 1984 fue la deformaci6n del lenguaje con 47.61%, seguido de la progra-
macién de bebidas alcohdlicas con un 16.66% y de las presentaciones en horario ina-
decuado con un 14.28%.

Para el canal 4 tenemos que el elemento m4s reportado fue 1a publicidad anunciada
por personas sin Certificado de Locucién con un 35.18% seguido por las presentacio-
nes en horario inadecuado con un 22.22% y de la promocién de bebidas alcohélicas
con un 16.16%.

En el canal 8, podemos observar que el elemento reportado con mayor porcenta]e
fue las presentaciones en horario inadecuado.

. Podemos notar también que tanto el canal 2 como el 4 y el 8 coinciden en tener un

alto porcentaje en cuanto a las presentaciones en horario inadecuado, asf{ como tam-
bién se puede observar coincidencia entre el canal 2 y el 4, en obtener un alto por-
centaje con respecto a las promociones de bebidas alcohélicas

En el Cuadro N° 9 podemos notar que la publicidad presenta el n:rayor porcentaje
como tipo de programa reportado obteniendo el 83.78%, seguido por la telenovela que
obtiene el 16.21, para el canal 2. En cuanto al canal 4, podemos observar que el txpo
de programa con el mayor porcentaje lo obtiene la publicidad con un 73.17% coinci-
diendo con el canal 2 en cuanto al mayor tipo de programa reportado. As{ como tam-
bién . podemos notar que el. s1gu1ente tipo de programa reportado es el cine con un
14.63%. '

Para el canal B8 el tipo de programa con mayor porcentaje fue la telenovela con un
92.85% coincidiendo con el canal 2 en cuanto a obtener un. alto porcentajc de tipos de
programas reportados.

De todo esto se puede decir que la deformacién del lenguaje en el canal 2 se obser-
v6 en las publicidades presentadas asf como también que el lenguaje inadecuado yla
presentacién de las bebidas alcoh6licas correspondlentes a las telenovelas. ¢
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Para el canal 4 las publicidades se hicieron sin el Certificado de Locuci6n y la pre-
sentacién de las bebidas alcohélicas en horario inadecuado correspondiente a las tele:
novelas.

De las infracciones cometidas podemios decir que el canal 2 obtuvo el 42.59% que
fue el mayor porcentaje para el articulo 62 del RRC en donde el elemento reportado
referido a éste articulo fue la deformacién del lenguaje en publicidad.

Para el canal 4 el mayor porcentaje fue de 27.14% en la Resoluci6én 1.029, art. 1
refiriéndose a las publicidades ‘anunciadas sin Certificado de Locuci6én. Y en el canal 8
tenemos que ‘el mayor porcentdje fue de 46.66% en la Resoluci6n 1.029, arts. 17 y 18
referidos a la promocién de telenovelas en horario inadecuado. _ i

CUADRO N2 10

ANO 1985
REGLAMENTO CANAL 2 CANAL 4 CANAL 8
T % F % F %

" R.R.C. Art. 42 2 . 098 7 232 5 *5.78
‘R.R.C. Art. 50 6 294 15 4.98 - 8 6.06
R.R.C. Art. 62 ' 25 12.25 58 12.62 . 21 15.90
R.R.C. Art. 53 114 55.88 69 22.92 42 51.81

. R.R.C. Art. 61 -1 0.49 - - - -
R.R.C. Art. 66 2 0.98 3 0.99 .- -

" Res. 1029 Art. 8 4 1.96 21 - 697 13 9.84
Res. 1029 Art. 17 o 7 - 543 12 3.98 7 5.30
Res. 1029 Art. 18 147 66.00 = 66.00 21.92 700 - 53
Res. 1029 Art. 1 10 490 - 6 1.99 5 5.78
Res. 1029 Art. 10 2 093 1 033 - -
Res. 703 Art. 1 3-°. 147 - - - .-
Res. 703 Art. 3 3 147 - - - -
Decreto 620 Art. 1 8 392 12 3.98 . - .-
Decreto 620 Art. 2 "2 0.98 3 0.99 - -
Ley Tutelar del Menor
Art. 20 3 147 3 0.99 - -
Res. 3178 Art. 17 1 0.49 1 . 033° 1 0.75
Decreto 1200 6 294 . 21 6.97 8 6.06
Ley de Proteccién al o , i :
‘Consumidor . i 049 . o - - .- .-
Decreto 598 1 049 - - oo - -
Rest 1029 Art. 7 - - 6 1.99 4 3.08 ,
Res. 1029 Art. 2 - - -4 132 A 1.51
Res. 1029 Art. 6 - - 2 0.66 1 0.75
Res. 1029 Art. 19 - - 1 033 o= -
Res. 3178 Art. 7 - - 1 033 - - -
Res. 710 Art. 1 - - 1 0.33 - -
Ley orgénica sobre '
sustancias estupefa-
cientes y s1cotrép1cas A
Art. 89 - .- " 033 - -
Res. 3178 Art. 2 _ - - 2 0.66 . 1 095 .
Res. 3178 Art. 21 ' - - 1 0.33 1 0.75
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Suicidio

Decreto 849 Art. 1 - - 2 066 - -
‘C6digo Penal Art. 397 - - 1 N 033 - -
INAM ‘ - - 1 0.33 - -
Res. 1029 Art. 5 - - - - 1 227
Res. 1029 Art. 4 - - - - 1 0795,
Res. 3178 Art. 1 - - - - 1 0.75
Res. 3178 Art. 6 - - - - 1. 075
CUADRO N? 11
-1985-
ELEMENTOS -
"REPORTADOS _ . CANAL 2 CANAL 4 -CANAL 8
' F T ) %
Presentaciones de
nifios - - - 1 0.33 - .-
Prostitucién - - - C 141
Ausencia de menci6n _ ,
visual y auditiva - - 1. 0.30 - -
Efectivismo . - - 1 0.30 - -
Distorsi6n de los \
menores - - 1 0.30 - -
Ofensa de l1a moral : c
_ ptblica - - 4 1.20 - -
Dafio de las buenas
costumbres - - 4, 1.21 - -
Infidelidad - - 1 0.30 - -
Extorsién - - 1 0.30 - -
. Propiciar 1a comisién
de un delito - - 1 0.30 - -
Horario inadecuado 12 5.06- 86 26.13 25 18.43
Expresi6n fisicas , ' :
incorrectas 13 548 10 3.03 8 5.67
Escenas grotescas. 5 2.10 17 5.16 3 <212
Expresiones verbales : :
incorrectas ' 21 9.85 25 7.59 320 22.69
Consumo de drogas - - 4 1.20° - -
Relaciones sociales 1 0.42 7. 241 - -
Précticas méigico- - ’ »
religiosas 23 '9.69 2 0.60 1 0.70
Asesinatos 9 379 2 0.60 - .-
Violacién 3 1.26 1 /030 1 0.70°
Doble sentido 18 7.58 3 0.91 5 3.54
Robo 1 0.42 1 0.30 - -
Violencia : 33 13.91 22 6.67 33 23.40
Noticias engafiosas 3 1.26- 2 0.60 - -
. Encubrimiento
del delito 2 0.84 - - -
2 0.84 0.30. - -



Publicidad de

Cigamrillos - - - 2 0.60 - -
Deformacién de

las relaciones - To- 1 0.30 - -
Chantaje oo- - 1 0.30 - -
Armas de Fuego - - 1 0.30 - -
Atentado - 6 253 - - - -
Rapto de nifios 2 0.84 - - - -
" Incitacién a las masas 1 042 - - - -
Irrespeto a las leyes 1 042 - - - -
Adulterio 2 . 084 091 - -
Falsificaci6én de

documentbs 1 042 - - - -
Rasgos homosexuales 4 1.68 7 2.12 1 0.70
Distorsién de los - .

valores musicales 1 0.42 - - - -
Sin demostracién

de conocimientos 2 0.84 1 0.30 - -
"Hechos poco edificante 10 421 5 1.51 3.54
Respeto a un ente '

piblico ’ 1 042 29 8.81 - 425
Cuadros patéticos 21 8.86 36 10.94 6.38'
Consumo de bebidas o

aleoh6licas 16 6.74 22 6.68 9 -
Juegos de azar 2 0.94 - - - -
Circunstancias refiidas :

con la moral 1 042 - - - -
Especulacién . 1 042 - - - -
Reconocimiento ilicito -

de un hijo - 1 0.42 - - - -
Establecimiento ilicito 13 5.48 - - - -
Exceso de horas de CT

transmisién ' 10 3.03 - - 4 2.83
Poca objetividad . - - 1 0.30 - -
Extorsién - - 1 0.30 - -
CUADRO N? 12.

ANO 1985 . :
TIPOS DE PROGRAMAS CANAL 2 CANAL 4 CANAL 8

. F %o F % F

Telenovela 68 44.15 33 2398 17 17.34
Publicidad ' 31 20.12 61 27.60 15 15.30
Programa de variedad 17 11.03 2 0.90 21 21.42
Serie 5 324 58 26.24 1 1.02
Programa Infantil 8 5.19 12 -5.42 28 28.57
Cine. - . 4 259 14 6.33 15 15.30
Programa de Humor 10 6.49 11 - 497 - -
Programa de Opinién 8 519 - 4 1.80 - -
Programa de Suspenso 3 194 - - - -
Best-Seller - - 1’ 0.45 - -
Programa Testimonial - - 5 2.26 1 1.02
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Observaclones. 1985

En el Cuadro N° 11 el elemento més reportado para el canal 2, con mayor frecuen-
cia fue la violencia con un 13.91% seguido por las précticas mégico religiosas con un
9.69% cuadros patéticos con un 8.85% al doble sentido con un 7.58% y por Gltimo el
consumo de bebidas alcohblicas con un 6.74%. Asi mismo podemos decir que el ar-
ticulo que obtuvo un mayor porcentaje fue el 53 con un 55.88% seguido por el art. N2 |
62 con un 12.25% y que el tipo de programa con mayor porcentaje fue la telenovela
con un 44.15% seguido de la publicidad con un 20.12%. .

De esta forma podemos decir que el canal 2, los elementos reportddos: violencia
(13.91%) précticas mégico religiosas (9.69) cuadros patéticos (8.86) estuvieron pre-
sentes en las telenovelas, teniendo como comin denominador de mayor porcentaje el
articulo 53 del RRC. También se puede observar que las expresfones verbales inco-
rrectas presentes dentro del art. 62 corresponden a la publicidad reportada con mayor
porcentaje durante el afio de 1985. ’ '

Para el canal 4 el elemento reportado con mayor frecuencia fue e] horario inadecua-
do con un 26.13% seguido de los cuadros patéticos con un 10.94%. Ademés el art. con
més alto porcentaje fue el 53 del RRC seguido por el art. 18 de la Resolucién 1.029.
En el mismo renglén encontramos que el tipo de programa con mayor frecuencia es la
publicidad con un 27,60% y las telenovelas con un 23.98%.

Asf observamos que dentro del canal 4 la presentacién de publicidad series y. tele-
novelas en horarios inadecuados junto con los ‘cuadros patéticos obtuvo un alto por-
centaje de reportes durante el afio 85. -

En el canal 8 tenemos que la violencia obtuvo el mayor porcentaje dentro de los e-
lementos reportados con un 23.40% seguido de las expresiones verbales incorrectas
que obtuvo un 22.69% y el horario inadecuado con un 10.43%. De los articulos con
mayor frecuencia tenemos el 53 con un 31.81% seguido del art. 62 del RRC con un
15.90% y para el tipo de programas con mayor porcentaje de reportes tenemos en pi-
mer lugar los programas infantiles con un 28.57% seguido por los programas de va-
riedad con un 21.42% vy las telenovelas con un 17.34%. - ‘ o

De esto Gltimo podemos decir que la violencia dentro de los programas infantiles

para el afio 1985 obtuvo un alto porcentaje en el canal 8, asf como también se puede .

decir que las expresiones verbales incorrectas estuvieron presentes dentro de los pro-
gramas de variedad y que la presentacién de telenovelas en horario inadecuado tuvo un
alto porcentaje de reportes para el afio en cuestién. . .

En canal 2 obtuvo una dispersién acentuada dentro de sus porcentajes como lo po-
demos observar en los cuadros adjuntos. ) ' )

Los porcentajes correspondientes a cada casilla dentro de los elementos reportados,
infracciones y tipos de programas estén distribuidos en el género de la programacién,
sin embargo, permiten una agrupacién dentro de las dreas de mayor incidencia porcen-

tual.
V2
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CUADRO N¢ 13

"CUADRO COMPARATIVO DE FRECUENCIA Y PORCENTAJE
“* DE INFRACCIONES DETECTADAS POR CANAL

DESDE 1981 HSTA 1985 )

1981 _ —7933 —1983

_"CANAL ¥ % F % T % K
CANAL 2 617 26.50 135 6.22 119 1580 370
CANAL4 - 1006 - 43.16 1144 4580 400 6235 ‘520
CANAL 8 707 3033 1199  47.96 164 21.80 140

TOTAL 2330 99.99 2498 99.98 752 99.95 1030

CUADRO Nt 14
CUADRO COMPARATIVO DE PROGRAMAS
CUESTIONADOS ENTRE 1981 Y 1985 -

ANO 1981 = ANO 1982 ANO 1983 ANO 1984 ANO 1985

- Telenovela - Telenovela - Telenovela - Telenovela - Telenovela

- Humor ~ Humor - Humor - Humor - Humor

- Concurso - Concurso e — —

- Infantil - Infantil - Infantil - Infantil - - Infantil

- Series - - Series - Series - Series "~ Series

- Cine ~ -Cine -Cine "~ -Cine - -Cine

- Publicidad - - - Publicidad - - Publicidad - Publicidad

- Variedades -~ Variedades " o - Variedades

: -Miniseries - Opini6n
: - Suspenso

- Best-Seller
- (Close-Up)

- Testimonial

Observaciones 1981-1985

Podemos observar en el cuadro referente a los tipos de programas que tanto las te-
lenovelas como las series y el cine coinciden durante los aiios 81, 83, 84, 85 como
tipo de programas reportados, seguidos por los programas de humor e infantiles que
s6lo fueron reportados durantg el afio 84 y la publicidad,-la cual no coincide como ti-
po de programa reportado solo en el afio 83.
También podemos observar que en el afio "85 se reportaron més tipos de programas
‘que en ningGn otro afio anterior.
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- CUADRON?16
ELEMENTOS REPORTADOS
1983-1984-1985

DELITOS

PROSTITUCION

EXTORSION

ASESINATO

VIOLACION

ROBO

¢ ATENTADO

g * RAPTODENINOS
FALSIFICACION DE DOCUMENTOS

[y

Observaciones 1981 - 1985

" En & Cuadro de los Elementos Reportados durante los afios 83, 84 y 85 podemos
observar que tanto la violencia como las licencias en el lenguaje, el horario inadecua-
do y los delitos coinciden durante los tres afios como elementos reportados. .

También podemos notar que duranteel afic 1985 la cantidad de elementos reporta-
dos fue mucho mayor que en los afios anteriores.

Ademés en un aparte se puede observar con claridad que los delitos como elementos
reportados que coinciden durante los tres afios fueron clasificados como 8:

- Prostitucién

- Extorsién

- Asesinato: » .

- Violacién

- Robo

- Chantaje

- Atentado

- Rapto de nifios

'~ Falsificacién de documentos.

\
)
o
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Observaciones 1986 ler. Trimgstre )

-En el primer trimestre del 86 se observa que el mayor porcentaje de programas re-

portados entre todos los canales son los de "humor" con un 35% sobre el total de los

reportes.’
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chuldamente se encuentra el bloque de * "variedades" con un 25.8%.

Las series transmitidas en los canales de v ocuparon un 16% del total de reportes
luego las "novelas" con un 12.9%. El bloque de cme ocupa el ﬁltlmo lugar con menor
porcentaje, es decir, 9.6%. -

Cabe destacar que a pesar de que el canal 8 transmxte la mayor “cantidad en horas de -

- cine, s6lo se report6 en estos tres meses una sola 'vez (7.6%); mientras que el canal 4
obtuvo 25% en este renglén. |

En el bloque de- humor, que es el mis alto en el canal 2 obtuvo el 70% de reportes, °
el canal 4 el 50%.

La mayor canudad ‘de reportes estén ubicados . en la programac16n nacxonal como
son variedades y programas de humor.’

- Es de hacer notar que el horario en que son transmxtldos dlChOS programas corres-
ponde a todo tipo de péblico, es decir, entre 7 y 9 p.m. con un 48. 3% de los puntajes
totales. :

-

—

-

CUADRO N°19 - A v
FRECUENCIA Y PORCENTAJE DE LA NORMATIVA !
INFRINGIDA POR LOS CANALES DE TELEVISION ;

CANALES 2, 4 8 2do TRIMESTRE DEL 86 ‘ .
REGLAMENTO N . ¥ - o 9%
Decreto 620~ — % 2830
Resoluci6n 1029 - _ : 33 gou 24.60
Decreto 1200 , .- R S R )
Ley Orgénica sobre sustancias - S L .
estupefacientes y psicotrépicas o6 4.40
Reglamento de Radiocomunicaciones , -41. . -30.50
Resolucién 11,78 , ' 4 2.90
- Resolucién 703 - . - 2 . 1.40
Decreto 1200 ° . _ . ...5 - ...370.

. TOTAL . v S i 134 . 99.50.
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Observaciones 1986 - 2do. TRIMESTRE

En- el segundo trimestre del 86 se observa que el mayor porcentaje de programas re-.
portados entre todos los canales, son novelas con 39.7% del puntaje total. Al obser-
var los puntajes.parciales en esta misma categorfa el canal 8 obtuvo un 40% de repor-
" tes siendo el canal con mayor ndmero. Luego. se encuentra el canal 2 con 15 reportes
lo que constituy6 un 55.5% sobre el puntaje parcial, en la misma categorfa.

La categorfa cine obtuvo un 33.6% del puntaje total. De nuevo aparece el canal 8
con mayor nfimero de cine ‘reportado en 18 oportunidades, con un 40% sobre el punta—
je parcial.

En cuanto al horario, el canal 8 obtuvo la mayor frecuencia de 38, sobre el total de
" 50, lo que reflej6 un 76%, esto sobre los puntajes parciales de ese canal, logrando un
39.7% del puntaje general en horarios comprendidos entre 03:00 p.m. y 07:00 p.m,,
es decir, el horario al que comprende el dirigido a los nifios. El canal 2 obtuvo un
40% de los 10 reportes en horario de 07:00 p.m. a 08:00 p.m.

El Reglamento de Radiocomunicaciones fue el méis aplicado en este- trimestre —en
41 oportunidades— lo que logré un 30.5%. Luego se encontr6é el Decreto 620 aplicado
- 38 veces con 28.3% seguidamente la Resolucién 1.029 con 33 veces aplicada y
24.6%, estas como las més significativas.
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EL ASESOR POLITICO:
'UN MAQUILLADOR CIENTIFICO

FERNANDO E. NUNEZ

L. La comunicologfa moderna es esclava de la eficiencia; cedi6 su fuerza especula-
tiva al "anhelo fadstico", al afén moderno por hacer corresponder los campos de co-
nocimiento con modelos mateméticos. Es cierto que esta "ciencia de la comunicacién”
nace, precisamente, de tal tendencia positivista y que realmente nunca tuvo una etapa
especulativa, pero las corrientes filoséficas que la alimentaron en este siglo, han da-
do paso a un criterio de eficiencia que se fundamenta en la adaptabilidad a esos mode-
los mateméticos, a la "aplicacién".

Las culturas precolombinas y Homero son "mitemas"; la compra de un desodo-
rante puede estar influida por el complejo de Edipo; "crepésculo” ya no es més un a-
tardecer plrpura, sino tantos "bits" en tal disposici6n, y en cuanto al ptirpura, no es
extrafio que ya esté codificado en algtn manual japonés. Dios, dicen, acaso ést4 en
alguna ecuacibn transfinita de Cantor. Todo se reduce, se codifica lentamente y no
porque se crea esta recoleccién una forma de verdad dltima —el hombre no es tan in-
genuo- sino porque la matematizacién de la naturaleza ha probado ser infinitamente
Gtil y' versétil. Desdena las causas Gitimas en virtud de las inmediatas y tiene nombres
para todo. Las aplicaciones se extienden, desde la transferencia informativa del’ mate-
rial genético hasta las razones ocultas que impulsan al esposo a gustar de tales o cua-
les limpiadores de piso cuando llega de trabajar. Mientras m4s matemético un modelo,
menos dependiente de la contingencia y, por tanto, mis apto para predecir estados
sociales. :

II.  Luego, no es extrafio.que un ejercicio tan aprovechador como el politico no se
nutra de los avances que la comunicologfa ha introducido a la din4mica social.

La democracia occidental, que se afianzé tras el advenimiento de la Revoluci6n
Francesa, el imperio brit4nico y los Estados Unidos de América, se caracteriza por u-
na tendencia, moderada o extrema, a fragmentar el podér politico de forma que se bo-
rre la "tentacién totalitaria” en la mente de los gobernantes. Del omnipotente empe-
rador, duefio de las tierras y sefior de la guerra, hemos pasado al "presidente” quien no
pasa de ser un funcionario —¢l mé4s importante, claro esti- que necesita de diversas
instancias para desplegar su poder. El Parlamento, surgido plenamente en el umbral
del Renacimiento, se' concibi6 como un freno al poder de los principes, que habian-—a
su vez- triunfado sobre el papado. La Revolucién Industrial introdujo mdltiples rela-
ciones sociales inusitadas y, asf, la polftica debi6 sub-dividirse, burocratizarse para
atender las diversas y variopintas necesidades que planteaba la nueva sociedad.

Respecto a la lucha por el poder, adquiri6 una estatura colosal el "partido" po-
litico como agrupacién activa, ideolégicamente definida y competidora constante por
el control gubernamental. El partido era el gran organizador, el gtan infiltrador; el e-
misor primario del mensaje ideol6gico en tanto norma, en tanto patrones de poder y
olras prerrogativas.
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En un pafs.como Venezuela, cuyo Estado ejerce un control desmesurado sobre la
economfa, los partidos politicos -principales han acaparado la escena y determinado
buena parte de la historia democrética. Como verdaderos “epicentros” de poder, los

- partidos son retortas donde la alquimia politica produce decisiones estructurales res-
pecto a sf mismo'y al aparato congresista. Desde 1958, cuando.comienza el actual
perfodo democrético, los principales partidos —a pesar de divisiones y escdndalos—
_controlan Ia totalidad: del Congreso'y buena parte de la politica ejecutiva. El' Presi-
dente no puede desligarse de su "club” porque, desués de todo, sus hombres salen de
allf. Incluso, si-el Presidente es débil, puede llegar a convertirse en un portavoz, en
un ejecutor del partido, en un titere. '

IIl. La palabra "tftere” nos interesa como imagen poética. En épocas electorales,
- cuando se juega su mismisima razén de ser, su participacién en el poder, los grandes
partidos se transforman en-vastas empresas que venden politica y cobran poder. El
Comité Qéptral pasa a ser una Junta Directiva discutiendo planes de comercializacién,
lo cual, en rigor, sucede tal cual. Los "asesores”, esas vacas sagradas ¥ sibilinas que
saben de'buen vestir y de psicologfa social, maestros de la prestidigitacién, grandes
maquilladores cientificos, entran a escena con maletines llenos de trucos nuevos. El
partido, luego de cruentos enfrentamientos, elige su candidato, su mds preciado pro-
ducto, su adalid. luchador en la contienda suprema. Por un momento, el partido de-
muestra su cardcter paternal y se proyécta en la individualidad. El candidato parece "el
hombre ' solo" cuando es, realmente, el equipo, el bur6 secreto de estrategas y ejecuto-
res cuyo trabajo confluye en cada palabra, en cada respiro del candidato. '




Esto no significa —~aclaremos— que los candidatos se dejan llevar de aqui para a-
114; los asesores trabajan en base a sus posibilidades, a sus alcances y limitaciones.
Lo retocan cuidadosamente. _

Imaginemos la estructura burocrética de un "comando de campana muchos es-
critorios, muchos teléfonos que repican, computadoras 1mprumendo cartas, paredes
tapizadas de afiches. En la oficina del "Jefe de Asesores”, cuatro televisores, al frente,
sintonizan los cuatro canales venezolanos y otro recibe las transmisiones parabdli-
cas. Aparatos de video graban constantemente. El escritorio tiene, en perfecto desor-
den, todos los diarios de Caracas,. varias revistas con pérrafos sub-rayados, diversos
recortes, encuestas y mas encuestas, artes finales, fotos, informaci6n confidencial de
la Oficina Centra]l de Informaci6n, tres o cuatro teléfonos, muchos cigarrillos y, al
lado de la papelera, un destructor de documentos, por si acaso.

Los asesores sostendrén repetidas reuniones con la directiva del partido —el
cliente— y un plan de. mercadeo comenzaré a gestarse. PREGUNTA: ;Cudl es el merca-
do potencial? RESPUESTA:. Tanto por ciento de la poblacién. PREGUNTA: ;Acepta-
rén los consumidores el producto? RESPUESTA: Si, después de nuestro trabajito. Va-
rios lideres del partido, ‘apreciados por su ‘capacidad organizadora, se adherirdn a la
"mastermind” del proceso. Ellos conocen el pais, los asesores conocen el manejo de
la comunicacién: buena combinacién.

El candidato serd estudiado casi, digamos, morbosamente. Primero su "imagen
pdblica". Un andlisis ffsico-gestual determinar4, por ejemplo, si sus ademanes se
prodigan en exceso, lo cual puede crear la sensacién de nerviosismo y falta de aplo-
mo. Los defectos de comportamiento, las malas mafias —que las tenemos todos— serén
limadas con precisién. El modo de vestir acorde con la personalidad, la fotogenia y el
manejo del lenguaje interpersonal, también requerirdn el auxilio del célculo y, quién
quita, de Stanislavski.

Si el candidato tiene capacidad y don de mando, los asesores cons1derarén un
gran trecho ganado si no, tendrdn que buscar factores exégenos que complementen
esta grave carencia. Un asesor profesional, de calidad, sabe que un gran lider no se
hace en un afio y no pretenderé realizar mllagros, antes m4s, trabaJara con lo que tie-
ne a la mano, tratando de elevarlo en lo que tiene de notorio y atractivo.

En Venezuela los lideres vienen de dos escuelas fundamentales, la ' generac1én
del 28" en vias de extincién— y la de 1958. Esta dltima, duefia del poder, posee cierta
uniformidad en la comunicacién politica, en la accién de los lideres, siendo la hete-
rodoxia no muy bien vista. Por eso, el trabajo global de los asesores llega a ser muy
parecido en partidos rivales. -

El "corpus” asesor, por medio de una legi6n de recolectores e mvestlgadores
contratados, mantendrd un constarnte ﬂUJO informativo hacia el abanderado. El candi-
dato debe saber la cotizacién del marco alemén hace' dos horas, si ello beneficia su
discurso politico.

Un candidato .debe tener una perspectiva licida, bien mformada, asf como mo-
delos politicos y econémicos muy definidos, capaces de constituir mensajes asimila-
bles para la masa. Los asesores, por medio de un estudio psicosocial de los diversos
pablicos y de una estructuracién semiol6gica del emisor politico, determinarén qué es
conveniente decir, c6mo y con qué entonacién. La produccién de mensajes, aquf, se
adscribe a un determinismo que no corre riesgos.

Claro que el candidato tiene un indiscutible rango de hbertad él elige sus pro-
pias palabras pero no, parece ser, la mayor parte de sus significados.

: Los asesores pasardn a contratar periodistas para que redacten gacemlas de
prensa, relacionistas para que elaboren programas de contacto con todos los -sectores,
publicistas especializados para captar todo lo bien parecido-y esperanzador del candi-
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dato. Los mejores fotégrafos agotardn al lider en sus sesiones y los seguirdn mds de

cerca que los mismos guardaespaldas. Si el candidato, por decir algo, visita hoy a un

sector gremial, lo instruirdn sobre el protocolo.a seguir y los intereses que debe to-
car. . :

. La estrategia se extiende. Los "espias” se encargarén de enterarlos de los movi-
mientos rivales, que ya conocen los suyos. “;Habrd algin infiltrado?", preguntarén
los asesores. Coordinarén, por tanto, las funciones de asistentes y secretarias e, in-
cliso, las relaciones personales no politicas del candidato-producto.

Agotarfa sin duda cuartillas y cuartillas, describiendo la multiplicidad de funcio-
nes que tiene el cuerpo asesor. Las Relaciones Pdblicas establecerén el periplo multi-
media (entrevistas en TV, ruedas de prensa) del abanderado, asf como su sistemético

- acercamiento a todos los sectores representativos. La publicidad (la-parte mds costosa
del proceso) compraré espacios en todos los medios, producird audiovisuales, afiches,
calcomanfas, franelas, banderines y todo tipo de parafernalia promocional. La corres-
"pondencia de este despliegue con el lanzamiento de un producto salta a la vista en é-
pocas elcctoreras. Los asesores trabajan horas extras en su labor de inundacién cien-

. tificamente planificada. Nada se desdefia, nada se soslaya. El "jingle" de la cuiia es
tan importante como la topologia de Kurt Lewin; los estudios motivacionales de
McClelland se equiparan al talle de los trajes a la medida que el candidato lucir4. El
secreto, en definitiva, estd en la eficiencia de la produccién de mensajes.

IV. Como podemos imaginar, estas campaiias consumen pasmosas sumas de dinero.
Se calcula, grosso modo, que la campafia presidencial venezolana de 1988 no bajard
de los seis mil millones de bolivares, siendo su tope, casi con seguridad, mucho ma-
yor. : ’ : :
El pueblo, influido emotivamente, seleccionard el préximo gobernante con cri-
terio de ‘madurez o de ‘alienacién que no nos atrevemos a anticipar. En todo caso, el
partido sabrd que a su candidato se le sac6 el méximo provecho que permitfa la indis-
cernible interpolacién de la situacién social y las dimensiones del personaje. '
. Si éste logra la presidencia, el plan de.comercializacién serd exitoso y los ase-
sores se despedirdn —porque en su mayorfa son norteamericanos— hasta el préximo
quinquenio, con sus maletines vacios de trucos pero llenos de délares.
~ Aquf quedaré, como siempre, el temor a que el producto sea, después de la em-
briaguez’ electoral, inconsumible.’ : P :
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LA ENCUESTA ELECTORAL
EN VENEZUELA

FERES J. GATRIF P.
. PASQUALE NICODEMO

LAIMPORTANCIA DE LA ENCUESTA ELECTORAL

Los sondeos de opinién ptdblica, como ha dicho en ocasiones el experto de esos
menesteres Joseph H. Napolitan, "no han ganado nunca una elecci6n; pero se puede
ganar una eleccién con lo que se hace de los sondeos". Es evidente que las encuestas,
cuyos resultados se difunden ampliamente, producen y exteriorizan a la vez firmes
motivaciones. El programa de los sondeos ha sido marcado.por la confrontacién per-
manente entre el hecho y los resultados de la observacién, aln en el caso en que los -
sondeos no hayan acertado mucho.

Los sondeos de opinién constituyen una realidad més que aceptada, adquirida. Esta
situacién compromete la reputacién y el prestigio de las encuestadoras, cuyo deber
fundamental es el de conducir por vias precisas y honestas el trabajo a realizar para la
obtencién .de un fruto sélido que soporte toda verificacion.

Estas ideas pueden robustecerse con los criterios de Samuel Stouffer y de William
Shannon. El profesor Stouffer, docente en la Universidad de Harvard, dijo en 1956
—Public- Opinion Quarterly que "los sondeos modernos constituyen para la democracia
el instrumento més Gtil que haya sido jamés concebido”. Aunque muchos disientan de
ese saber, nosotros como grupo interdisciplinario, volcamos nuestra fe cuando los
sondeos de opinién son técnicamente realizados porque son a la vez previsién y
diagnéstico de un futuro inmediato.

Por su parte, el periodista polftico William Shannon, articulista del New ‘York Ti-
mes (12-9-71) en un texto cargado de ironfa para enjuiciar las encuestas, no deja de
expresar la realidad cuando anota: ";Para que esperar que los votos sean contados en
Nueva Hampshire, si el doctor Gallup le puede decir a uno con seis semanas de antici-
pacién que el senador fulano de tal es ya la escogencia del 62% de los votantes?".-

El propio Shannon pone en evidencia lo que se supone saber general, como el de
una victoria que se anuncia aplastante, nadie comprometerfa encuesta alguna para pre-
decir el resultado. En el caso de ser bastante reida, ser4 demasiado refiida para que una -
encuesta la prediga con precisién segura. Y m4s adelante agrega, que atn cuando las -
encuestas fueran ciertamente precisas en sus predicciones, su influencia perturba el
didlogo democrético. Da como ejemplo lo dicho por Nelson Rockefeller a un grupo de
periodistas en Nueva York, en 1959, que competirfa con Richard Nixon para la nomi-
nacién presidencial del Partido Republicano al afio siguiente, si las encuestas demos- -
traban que tenfa- una posibilidad de ganar.

Con todos los tropiezos imprevistos y las dificultades que puedan prevenir, los
sondeos son un hecho de civilizacién cuando la confianza y la honesudad reafirman la
eficacia de las técnicas empleadas.
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. En-resumen, los sondeos electorales alimentan de datos el sistema de informacién
politico electoral para las tomas de decisiones de los estrategas de la campafia electo-
ral.

EMPRESAS E INSTITUCIONES QUE REALIZAN ENCUESTAS ELECTORALES
ENVENEZUELA

Los sondeos de opinién pdblica en el campo electoral son posibles y eficases en
sistemas polfticos pluralistas..En el caso particular de Venezuela su afianzamiento se
produce en la reinauguracién del sistema democrétlco nacional con las jornadas cum-
plidas el 23 de enero de 1958.

- Solidificado el sistema democrético, surgieron varias empresas destinadas a realizar
encuestas de. opinién péblica, entre las principales, animadas a la vez por el interés
comercial, existen Datos, C.A.; Gaither Interdacional, S.A., Instituto Gallup de Vene-
zuela, Multianélisis C.A., Mercanélxsxs S.R.L, LV.OM. El interés de estos coloquios
pﬁbhcos en los distintos estratos de la poblaclén, motivé a universidades y otros or-
ganismos institucionales a incursionar en el campo de los sondeos de opinién pﬁbll—
ca. Todas las universidades de Venezuela han hecho, por lo menos una encuesta de in-
“terés nacional, pero ha sido la Escuela de Comunicacién Social de la Universidad

-Central de Venezuela, con las cétedras integradas de Opinién Pdblica y Estadistica la
que ha sistematizado estas tareas desde hace diez afios. En los dos dltimos procesos e-
lectorales los partidos de mayor relevancia del sistema venezolano han conformado
los propios equipos para realizar sondeos y seguimientos en las preferencias electora-
les. ’

El organismo rector de los comicios electorales en Venezuela es el Consejo Supre-
-mo Electoral, cuyas funciones se reinauguraron a rafz de la iniciacién de la nueva eta- -
pa democrética, ha establecido su unidad de sondeos de la opini6n péblica cuyos pri-
meros resultados se han dado a conocer.

EL METODO DELA ENCUESI‘A DE OPINION PUBLICA . -

En Venezuela, tanto en época electoral como durante el perfodo de gestién guber-
-namental, el partido, que en la actualidad ejerce el poder, ha constituido un equipo in-
terdiseiplinario que se encarga sisteméticamente de medir 1a opinién pdblica mediante
encuestas por muestreo. :

El grupo interdisciplinario estd integrado por estadfstlcos, comunicadores sociales,
sociblogos, polit6logos, psic6logos y especialistas en computacién. Durante la cam-
paiia electoral el equipo mencwnado ha realizado encuestas en el orden de tipologfa
que se cnumeran:’

- Estudios mensuales de la intencién del voto a nivel nacional.

- Estudios ocasionales para medir los acontecimientos coyunturales a nivel naclonal
regional 'y local.

- Teleopinion.

- Estudios de la opini6n cahflcada a nivel nacional, regional y local.

- Estudios DELPHI.

- Estudios de la penetraci6n de la propaganda electoral.

- Estudios en el dfa de la elecci6n, una vez que el elector haya depositado su voto.

- Estudios de observacién una vez finalizado el escrutinio en la mesa electoral.

- Bar6metro polftico mensual durante la gestién gubernamental.

- Estudios ocasionales durante la gestién gubernamental.
Aparte de las tareas enumeradas, el equipo responsable realiza permanentemente a-
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nélisis de contenido de la prensa escrita como de los medios audiovisuales.
~ Para el disefio de los estudios indicados se dispone de los siguientes elementos de
apoyo y de la metodologia que se ha considerado pertinente para su funcionamiento.

‘Marcos Muestrales ‘ ‘ .

- Cartograffa censal - .

- Distribucién' de 1a poblaci6én en todos. los niveles geogréflcos mdlspensables para el
disefio de la muestra. : _ S

El Cuestionario-

Para Ia elaboracién de los cuestionarios se dispone de un banco de preguntas que se
han experimentado en los trabajos previos. Cada prégunta es clasificada de acuerdo a
un c6digo miltiple que permite ubicarla de acuerdo con los objetivos de cada estilo.

Como caso particular para medir la intenci6én del voto, con el fin. de disminuir la
no respuesta, se emplea la préctxca del Vvoto secreto. simulado, mediante una caja dise-
fiada para tal efecto. )

LaMuestra '_ L R S

Los tamafios de las muestras son determmados medlante disefios de muestreo pro-
babilfstico. El disefio muestral mds empleado es el. polietdpico probabilfstice. En de- .
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terminados estudios la experiencia nos ha llevado a utilizar ¢l muestreo semi probabi-
listico en el que la aleatoriedad estd limitada a seleccionar centros poblados, sectores,
segmentos, manzanas o unidades anélogas. La seleccién de la persona a entrevistar. es
realizada opinéticamente, pero controlada de acuerdo a cuotas con respecto a sexo y
edad. v

La Codificacién

Con el fin de facilitar la transcripcién de los datos a los dispositivos de almacena-
miento y disminuir los errores, se utiliza una planilla donde se anotan los c6digos
correspondientes a las categorias de las preguntas del cuestionario.

El Procesamiento de los Datos

Una vez definido el plan de tabulacién se procesan los datos mediante la utiliza-
cién de’un paquete de programas denominado Sistema de Procesamiento de Encuestas
(S.P.E.) desarrollado por nuestro equipo interdisciplinario.

Anélisis de los Resultados

Se analizan los datos mediante métodos estadfsticos descriptivos e inferenciales, a
través de distribuciones de frecuencias porcentuales y grificos. Asimismo, anilisis de
contingencia.

En la actualidad se dispone de un paquete de programas de anélisis de datos desa—
rrollados por un grupo de profesores de la Universidad de Paris. Nuestra aplicaci6n es-

. pecffica es el anélisis factorial en variables nominales u ordinales.

Control de Calidad en la Encuesta

Nuestra gran preocupacién como investigadores de la opinién ptblica.estd centrada
en controlar los errores -ajenos al muestreo. Su cuantificacién aunque es compleja se
puede evaluar si se dispone de un sistema de control de calidad de las operaciones en

" la encuesta. Por tanto, un proceso de obtencién de informacién mediante encuestas,
que no disponga de un sistema estadistico de control de calidad de su operacién, no
serd nunca un reflejo de sus objetivos.

" Un proceso de obtencién de informaci6n a través de encuestas se puede esquemati-
zar de la manera como se demuestra en la figura 1. El esquema presenta cinco etapas,
escalonadas en orden descendente para su cumplimiento metodol6gico: la planifica-
ci6n, las operaciones de campo, el procesamiento de datos obtenidos, 1a tabulacién,
estimacién y anélisis de la informacién y la publicacién del trabajo.




ESQUEMA GENERAL DE.UN'PROCESO DE OBTENCION

DE INFORMACION A TRAVES DE ENCUESTAS
PLANIFICACION

QPERACIONES
DE
CAMPO

PROCESAMIENTO DE LOS
DATOS OBTENIDOS

TABULACION,ESTIMACION
Y ANALISIS DE LA IN -
FORMACION

—

PUBLICACION

ESQUEMA 1

En la figura 2, se ordenan los componentes del Sistema de Control de Calidad en
los procesos de obtencién de informaci6n a través de encuestas. El cuadro se organiza
en seis pasos; su lectura se presenta igualmente en forma descendente para su com-
prension.

- Reconciliaci6én del Dlseno y los objetivos

- Validacién del disefio

- Control-sobre la recoleccién de los datos
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- Control sobre el procesamiento de los datos

- Control de las tabulaciones y. estimaciones

- Control sobre el informe y la publicacién.

Apoyados en el artfculo de Walt R. Simmons, "El Control de Operaciones en las
Encuestas por Muestreo", 1972, presentamos- un resumen (o un condensado) de las ac-
tividades a cumplir en cada componente del sistema de control. El fruto de este desa-
rrollo serd un producto final que responda a los objetivos de la investigacién.

- Reconciliacién del Disefio y los Objetivos

Consideramos esta componente como el intento individual de validez més impor-
tante del trabajo de la encuesta. Es la menos especffica, y obviamente la m4s necesa-
ria; con cierta frecuencia se 1a omite. El concepto representa la conversién de los
propésitos generales en metas especificas: Acepta temporalmente el plan de encuesta
que ha sido preparado, asume lo que el plan ejecuta correctamente y examina el hipo-
tético producto final probable. Dos aspectos son decisivos: si responde las interro-
gantes originales y-si satisface los objetivos de la encuesta. La respuesta podrfa ser
negativa cuando se refiere al plan inicial. En el caso, deber& modificarse el plan y re-
.petirsg el proceso hasta que exista un acuerdo en el sentido de que si se ejecuta correc-
tamente el plan adoptado, la encuesta alcanzard sus objetivos.




SISTEMA DE CONTROL DE CALIDAD EN LOS PROCESOS DE OBTENCION
DE INFORMACION A TRAVES DE ENCUESTAS

RECONCILIACION
DEL DOISERO Y
LOS OBJETIVOS

VALIDACION
DEL
DISERO

CONTROL SOBRE
RECOLECCION
DE LOS DATOS

Y

CONTROL SOBRE
PROCESAMIENTO
DE- LOS DATOS

CONTROL DE LAS
TABULACIONES
Y ESTIMACION .

. CONTROL SOBRE
EL INFORME Y
LA PUBLICACION

ESQUEMA 2
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Validacién del Diseiio

El objetivo del.control en esta fase no es el de empezar de nuevo la blsqueda del
mejor disefio, sino més bien el de revisar el disefio adoptado. De existir, se corregiri-
an las imperfecciones en. los detalles, y dado el caso, se introducirdn mejoras que lo
modifiquen con el fin de aumentar la confianza en el plan de la encuesta, como mode-
1o posible de llevar realmente a la prictica y de confirmar la esperanza razonable de
que el disefio se podria ejecutar con éxito.

El ideal, por saludable, seria el de lograr que uno o més estadisticos con conoci-
miento de los objetivos de 1a encuesta efectden una revisién independiente del plan en
general Esto aleja la probabilidad de que con dos juicios mdependlentes se cometan
los mismos errores o no se adviertan los mismos defectos.

- Control sobre la Recoleccién de los Datos

Aquf se pone a prueba la direccién de la encuesta, y es la etapa que probablemente
decidir4 el éxito de las operaciones. Se impone establecer una serie de puntos y pro-
cesos ge control que promuevan colectivamente el acuerdo entre el carécter del testi-
monio de intencién y los datos resultantes informados y que minimicen la introduc-
cién de datos extrafios, incorrectos y deshonestos.

Control del Procesamiento de los Datos

Todas las encuestas pasan de la fase de conversién de los datos brutos a informa-
cién corregida y codificada, para ser tabulada y sometida al anélisis. Es un proceso de
produccién, en cierto sentido similar al de la manufactura industrial, en la que los
procedimientos de control de calidad se desarrollaron por primera vez. Esos procedi-
mientos, de acuerdo con las técnicas cldsicas de control de calidad, pueden mantenerse
dentro de niveles de tolerancia aceptable. Existen, sin embargo, tipos especiales de
verificacién que son apropiados para las operaciones de codificacién; asf como se
dispone de recursos estad1st1cos para evaluar una secuencia de operaciones de procesa-
miento.

Control de la Tabulacién y Estimacién

La Tabulacién de los datos corregidos y codificados es de naturaleza aritmética. A-
"Gn en los disefos complejos, la expansién de los datos muestrales pueden especifi-
carse mediante férmulas mateméticas rigidas. Se espera que esos procesos puedan lle-
varse a cabo con un alto grado de exactitud; pero pueden existir equivaciones en las
expresiones aritméticas. o algebraicas, instrucciones, programas, y en el tratamiento -
de unidades ajenas al conjunto y otros rubros de informacién poco comunes. Los e-
rrores pueden ocurrir, si no se toman medidas positivas para su control.

' Control sobre el manuscrito del Informe y la P'ublicacién

Si.la encuesta ha sido disefiada correctamente y los controles de operaciones han
sido eficaces, los datos vilidos producidos, conducirdn a un informe consistente. Se
necesita todavia una subcomponente més de_control para la verificacién de la trans-
cripcién y los célculos que convierten los resultados en ndmeros, cuadros y gréficos,
.y para la revisién o anélisis independiente de los juicios y conclusiones a que han
llegado los autores del informe. Tal revisién deber4 incluir un examen editorial a fin
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de que la presentacién sea clara y atractiva. Este procedimiento de control final como
el de la Reconciliacién del Diseiio y los Objetivos, aunque més subjetivo y menos
especifico, que las ofras, no pu’ede en ningln caso omitirse. El director de la encuesta
"sufrird una gran desilusién si comprueba que el producto final no representa los resul-

tados esperados.

El acoplamiento del Sistema de Control de Calidad con el proceso se presenta en la

figura 3.

SISTEMA DE CONTROL DE CALIDAD EN EL PROCESO DE
OBTENCION DE INFORMACION

PLANIFICACION

K

RECONCILIACION
DEL DISERO ¥
LOS OBJETIVOS

VALIDACION

PROCESAMIENTO DE LOS

P DEL
OPERACIONES B DISERO.
DE
CAMPO
CONTROI. SOBRE
RECOLECCION

DE LOS DATOS

DATOS OBTENIDOS

1

CONTROL SOBRE
PROCESAMIENTO -

DE LOS

DATOS

'TABULACION, ESTIMACION
Y ANALISIS DE LA INFOR

i

MACION 'CONTROL DE LAS
TABULACIONES Y
ESTIMACION
- g
CONTROL SOBRE
PUBLICACION EL.INFORME Y
LA PUBLICACION
ESQUEMA 3
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LAS ENCUESTAS ELECTORALES EN LAS ULTIMAS ELECCIONES DE VENEZUELA

Para estimar la intencién del voto no basta una ‘sola encuesta, sino evaluar peri6-
dicamente esta caracterfstica. La experiencia en Venezuela se realizé6 mediante una en-
cuesta mensual a nivel nacional con un tamafio de muestra de mil quinientas entrevis-
tas. Los resultados de las dltimas nueve encuestas antes de los comicio$ electorales de
1983, se esquematizan en el cuadro siguiente: ’

CUADRO
ELECCIONES PRESIDENCIALES 1983
INTENCION DEL VOTO
(en porcentajes)

- P ERIODGOS
Candidatos Mar.” Abr.” May.  Jul. Ago. Sep. Oct. Nov.l Nov.2

J. Lusinchi 41.0 426 410 - -40.9 43.0 429 474 49.1 49.6

R. Caldera 211 227 272 230 250 267 287 309 30.7
J.V. Rangel 5.6 4.1 3.6 23 29 4.6 35 42 39
T. Petkoff 5.0 57 9.1 17 77 77 63 83 82
J. Olavarria 05 0.7 0.7 - 03 0.8 13 03 02 -
C. Hurtado 0.5 0.3 - - - - - - -
L.R. Bourgoin 0.2 0.3 07 0.5 0.6 - 0.6 03 03
Ninguno 114 68 . 82 35 34 45 36 24 27

N/S-NR 147 16.8 9.7 221 17.1 12.8 8.6 44 4.6

Fuente: Grupo Interdisciplinario. Caracas - Venezuela

Como. se podrd observar, en este proceso predominé la polarizacién entre los can-
didatos Jaime Lusinchi y Rafael Caldera. E igualmente se observ6 un ritmo ascendente
en la intencién del voto hacia Jaime Lusinchi. Es importante sefialar que en las dlti-
mas tres encuestas disminuyeron considerablemente los indecisos y esto se debi6,
posiblemente, al empleo del voto secreto simulado. Los resultados definitivos de los
comicios realizados el primer domingo de diciembre de 1983, se detallan a continua-
cién : - :

. RESULTADOS (%)

. : MUESTRALES
CANDIDATOS OFICIALES NOV. 2
J. Lusinchi. . 56.85 5351
R. Caldera 34.57 33.12
J.V. Rangel : . 332 4.21
T. Petkoff o aa7 8.85

Otros - 1.09 0.31
~Fuente: C.S.E. - Grupo Interdisciplinario .
Al comparar estos resultados con la Gltima encuesta de noviembre, sin tomar en
cuenta los indecisos, se observa que la estimaci6n a través de la encuesta es similar a

los verdaderos resultados de las elecciones.
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LOS ANUNCIOS
DE JUGUETES EN T.V.:

DIFERENCIACION SEXUAL
EN LA ASIGNACION DE
JUGUETES E IMAGEN
| DEL NINO

'JULIA SEBASTIAN Y OTROS
Universidad Auténoma de Madrid

LA IMPORTAN CIA DE LA TELEVISION EN
EL PROCESO DE SOCIALIZACION

Hoy ¢n dfa o puede hablarse del proceso de socializacién del ser humano, sin
mencionar el importante papel que tienen los medios de comunicacién de masas en la
configuracién de éste. Durante la infancia, ademés de la influencia ejercida por la edu-
cacién parental y la educacién escolar, hay que destacar el protagonismo que ha co-
brado en nuestros dfas la televisién. :
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Segtin las teorfas del aprendizaje social (Bandura y Walters, 1963), las pautas de
conducta nuevas pueden aprenderse por experiencia directa y observando las conductas
de otros. En el proceso de socializaci6n es bésica la presencia de modelos que ejem-
plifiquen mediante su propia conducta, las pautas culturales. La televisi6n, el cine y
otros medios visuales ofrecen una importante fuente de modelado. Algunas compro- -

- baciones experimentales sefialan cémo tanto- los nifios como los adultos pueden ad-
quirir actitudes, respuestas emocionales y nuevas pautas de conducta mediante la ex-
posicién a los modelos de cine o televisién. Estos modelos son reforzantes en si
mismos, de tal manera que resultan altamente efectivos para captar la atencién, hasta
el punto de que los observadores aprenden la conducta representada mdependlente-
mente de que por ello se les proporciona incentivos extra.

Una revisién de la literatura sobre este tema realizada por el Natxonal TInstitute of
Mental Health (NIMH) desde 1972 hasta 1982, ha puesto de manifiesto la importan-
cia de la televisién en el desarrollo del nifio, que llega més all4 de los primeros ha-
llazgos sobre la estimulacién de la agresividad infantil. '

El protagonismo de la televisién sobre otros medios visuales, en lo que se refiere
al mundo infantil, se puede ver apoyada por el hecho de ser un medio mayoritario y,
sobre todo, por la cantidad de horas que dedican a verla. Segdn las dltimas estimacio-
nes en los Estados Unidos, los nifios pasan més tiempo viendo la televisién del que
pasan en la escuela o en comunicacién directa con sus padres (Singer, 1983), en con-
creto, una media de 22 horas semanales (citado en Heinz, 1983). En Espadia, una en-
cuesta realizada por Esteve (1983) refleja que el 46% de su muestra veia menos de dos
horas diarias de televisién, el 39% menos de cuatro horas los festivos y un 20% mais
de seis horas los festivos.

Algunos autores (Winn y Amberg, 1978; Himmelweith, Oppenheim y Vince,
1958) han planteado los inconvenientes que presenta la televisién en relacién con la
formaci6n del nifio. En primer lugar, ésta reduce las ocasiones de entrelazar los vin-
culos familiares. En segundo lugar, al no exigir més que una receptividad pasiva, re-
duce la capacidad de comunicacién del nifio y disminuye sus posibilidades de accién,
tan importantes para su descubrimiento del mundo. Sin embargo, existen pocas prue-
bas experimentales sobre los efectos positivos o negativos de la exposwlén a la te-
levisitn,

Algunas investigaciones (NIMH) han planteado que la mtervencxén de los padres
podrfa reducir los efectos negativos anteriormente expuestos. Sin embargo, la reali-
dad més frecuente segldn Delval (1982), es que el adulto utiliza la televisién como el
método de entretenimiento para sus hijos, que le resulta més cémodo y no orienta ni
comparte con éstos otras posibilidades lrxdlcas

" LA PUBLICIDAD INFANTIL

En lo que se refiere a la publicidad y propaganda infantil, hay que destacar que el
profesional debe tener en cuenta las caracteristicas peculiares del ptblico a ‘quien va
dirigido para que su anuncio sea efectivo, ya que los nifios ven y entienden lo que a-
parece en televisién de diferente manera a los adultos. Atrae la atencién del nifio por
medio de elementos como la mdsica (frecuentemente incluye reiteraciones), los: efec-
tos especiales (visuales y sonoros), empleo de palabras con sonidos eufénicos, altos
niveles de accién y cambios ripidos en la escena. Este Gltimo elemento es muy im-
portante ya que unido a la brevedad que tienen estos mensajes, un ritmo répido en el
cambio de los planos condiciona una lectura automética (Erausquin, Matilla y Véz-
quez, 1981)

La mayor parte de la pub11c1dad dirigida al pﬁbhco ‘infantil, la constituyen los a-
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nuncios de juguetes en los que aparecen fundamentalmente la figura del nifio o la nifia
como protagomstas, famhténdooe a51 la identificacién de la audiencia con dichos
personajes.

A menudo, los juguetel son utlhzados como apoyo y refuerzo de los esquemas so-
ciales, la formaci6n familiar y escolar: En este sentido, desde las més tempranas eda-
des, la asignaci6én diferencial de los juguetes en funcién del séxo, va conformando
los distintos roles y comportamientos que se atribuyen a cada uno de éstos.

La televisién contribuye en gran parte a esta distribucién sexista de los juguetes.
En este sentido es ilustrativa la investigacién realizada por Esteve (1983), en la que
encontré diferencias entre el tipo de juguete dirigido a los nifios y a las nifias en los
“anuncios de televisién. Cabria plantea.rs'e si esta asignacién diferencial tiene algo que
ver con las preferencias de los nifios como los han puesto de mamflesto algunos in-
vestigadores (Borja Solé, 1980).

Esta relacién entre la asignacién diferencial de los juguetes y las preferencias de
éstos en funcién del sexo, podria ser ficticia, en el sentido de que las preferencias del
nifio est4n condicionadas por la socializacién que recibe a través de los mensajes pu-
blicitarios, educaci6n familiar, escolar, etc. Asi los publicistas no pueden argiiir que a
través de sus mensajes simplemente reflejan las preferencias. de los nifios, desde el
momento en que contribuyen a la conformacién de éstas potenciando la diferencia-
cién sexual tradicional. Por ejemplo, a la edad de un afio es diffcil ver la relacién en-
tre la preferencia por un determinado juguete y el sexo del nifio.

Ademds, la televisién constituye una fuente de modelos de conducta apropiada al
rol sexual. Segln la investigacién de Sternglanz y Serbin (1976), sobre los modelos
masculinos y femeninos de los programas infantiles de televisién, existen diferencias
entre los sexos en el nimero de roles masculinos y femeninos presentados (mis del
doble son roles masculinos), en las conductas realizadas por los personajes (los va-
rones eran presentados como agresivos y constructivos, mientras que las mujeres co-
mo imitadoras y admiradoras de un lider) y en las consecuencias de la conducta emiti-
da (los varones eran a menudo recompensados mientras que las mujeres eran con ma-
yor frecuencia castigadas por niveles altos de actividad). -

El tema de la publicidad de los juguetes a través de la televisién ha sido tratado
preferentemente a nivel de opinién. Sin embargo, existe escasa .investigacién -que.
constate la importancia que tiene la publicidad infantil como medio de socializacién
del nifio en el terreno de las diferencias sexuales. Recientemente; se han aprobado u-
nas normas de admisi6én de publicidad en Televisién Espafiola ("Boletin Oficial del
Estado”, 2 de febrero de 1984) que han introducido ciertos avances en la regulacién de
la publicidad dirigida a los nifios. Dentro de esta normativa, destaca en relacién con
el tema que nos ocupa; la norma ndmero 298 que plantea:

"No se admitirdn. anuncios donde los nifios aparezcan discriminados por razén de
su sexo, representando papeles de sumisién o pasividad respecto al sexo contrario o
cualquier otro papel degraddnte para la condicién infantil”.

Por todo lo anteriormente expuesto, hemos realizado esta investigacién con el
objetivo de analizar los estereotipos sexuales que aparecen.en la publicidad de ]ugue-
tes en Televisi6n Espanola, desde un tnple enfoque:

a) Estudio de la imagen del nifio y la nifia tal y como aparecen en los anuncios de
juguetes.

b) Comprobac16n de si existe una dlferente asignacién del juguete segdn el sexo.

c) Papel que juegan los adultos que aparecen en la publicidad infantil.
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METODO

Muestra

La muestra de anuncios televisivos analizada fue recogida mediante grabaci6n en
video. El periodo de tiempo en el que fueron registrados los anuncios, empezaba a
lastres de la tarde y terminaba con la finalizacién de la emisién de la primera cadena
de Televisién Espafiola, durante la Gltima semana del' mes de diciembre de 1984 y la
primera del mes de enero de 1985.

El criterio de seleccién que se sigui6 fue escoger Gnicamente los anuncios que o-
fertaban juguetes y en los cuales se hacfa referencia al nifio o a la nifia. La muestra
constaba de 230 anuncios, de los que se excluyeron aquellos que eran repeudos (145),
quedando un total de 85 anuncms

Procednmnento de oodlﬁcaclén

Se elaboré un c6digo a través del cual cada anuncio fue codificado de manera inde-
pendiente por cuatro observadores distintos segln las siguientes variables: Figura
central, Modo de presentacién, Adulto, Voz en off del adulto, Escenarios, Tipo: de ju-
guete, A quién va dirigido, Funcionalidad del juguete; Motivacién e Imitacién. .

Figura Central: Esta variable hace referencia al sexo del nifio que aparece en el a-
nuncio, o bien se hace referencia a €1 aunque no aparezca su imagen. Puede tomar los
valores: "nifio" y "nifia". No fueron codificados para ningn anuncio més de dos fi-
guras centrales. Cuando habfa més de dos se seleccionaban las mis prominentes.

Modo de presentacién: Se refiere a la forma en que aparece la figura central en el
anuncio. Fue cla;ificada como "visual" si su imagen aparecfa total o parcialmente en
el anuncio y, como "verbal”, si su imagen no aparecfa, pero se hacfa referencia ex-
plicita vérbal a ella, bien a través de la voz en off, o bien a través de rétulos.

Adulto: A través de esta variable se recogi6 el sexo de las figuras adultas que se
presentaban visualmente en los anuncios. Los valores que podfa tomar esta variable

94.



fueron: ."hombre/s", "mujer/es”, "ambos", “"ninguno” y "otros" (seres fantisticos,
mitolégicos, etc.).. '

Adultoff: La finalidad de esta variable era registrar el sexo de la voz en off de los
adultos que aparecian en los anuncios, En esta variable se recoge tanto la voz en off
proplamente dicha como las canciones o rimas. Las categorias de esta variable fue-
ron: "voz masculina”, "voz femenina", "ambas", "ninguna" y "no se sabe". Esta Glti-
ma categoria era utilizada en los casos en que era dificil _precisar el sexo de quien ha-
blaba.

Escenario: Esta variable hace referencia al marco ambiental mas relevante en el que
se inscribe el juguete. Fueron clasificados los siguientes escenarios: "paisajes fantds-
thOS ’ que inclufan los decorados compuestos por maquetas y accesorios no reales,

“casa”, "calle", "otros" y "no se sabe". Se codificaba en esta Gltima categoria aque-
Ilos .escenarios que no podfan ser identificados claramente.

Tipo de juguete: Supone una clasificacién objetiva de los juguetes que se realiz6 a-
grupando €stos en funcién de sus caracteristicas similares. Se codificaron como: "mu-
fiecos, indumentaria’y accesorios”, “accesorios domésticos”, “vehfculos con o sin
pistas”, "bicicletas y vehiculos de montar", "juegos de instruccién”, "animales” (pe-
luches, goma, ‘etcétera), "construccién”, "labores” (costuras, collares, etc.), "publica-
ciones”, "juegos bebés”, "videojuegos" y "otros" (magia, cine, microscopio, etc.).

A quién va dirigido: Esta variable se utiliz6 para determinar el sexo del nifio a
qulen va d1r1g1do ¢l mensaje. Las categorfas de esta variable fueron: "para nifio",
"para nina" y "para ambos".

Funcionalidad del juguete: Hace referencia al tipo de actividad que eJerc1ta el nifio,
. 0 al conjunto de conductas que predominantemente pone en juego la utilizacién del
juguete. Esta clasificacién se hizo en lineas generales a partir de las diversas activi-
dades que componen el repertorio conductual humano. Se consideraron las siguientes
-categorfas: “actividad- intelectual” (se refiere a aquella actividad mental en la que estdn
implicadas las funciones cognitivas de memoria, lenguaje y pensamiento convergen-:
te, asf como cualquier tipo de pensamiento deductivo), "actividad imaginativa”" (se re-
fiere a aquella actividad mental innovadora, en la que interviene la fantasfa y la crea-
tividad), "actividad motriz fina" (se refiere a aquella actividad mental innovadora, en
- la que interviene la fantasfa y la creatividad), "actividad motriz fina" (se refiere a a-
quella actividad motora que incluye ]a prensién y manipulacién de objetos), "activi-
dad motriz gruesa" (se refiere a aquella actividad motora de locomocién y actividades
posturales), "actividad afectiva" (actividad fundamentalmente relacionada con la ex-
presién de las emociones, los comportamientos afectivo-nutricios y actividades de
cuidado personal) y "otros" (la actividad no podfa ser codificada en ninguno de los a-
partados anteriores).

Motivacién: Mediante un anﬁhsm global del anuncio, esta variable permite deter-
minar cuél es la motivacién o promesa que se intenta sugerir. asocidndola al juguete. -
Se categorizaron los siguientes tipos de motivacién: "aventura", "competitividad",

"entretenimiento”, "embellecimiento'? "consecucién de metas", "afectividad" y "o-
tros".

Imitacién: Tipo de comportarmentos reahzados por las fxguras centrales infantiles
que suponen una.identificacién y reproduccién del mundo adulto. Se clasificaron co-
mo: "imitacién de comportamientos. afectivo-nutricios (comportamientos realizados
por ¢l nifio que reproducen la relacién materno-filial), "imitacién de comportamiento
de embellecimiento” (comportamientos realizados por el nifio que reproducen activi-
dades relacionadas con la mejorfa en la apariencia fisica-, "imitacién de comporta-
mientos domésticos” (reproducen actividades que se d__esarrollan en el marco del hogar
y estén relacionadas con el cuidado y mantenimiento de éste), "imitacién’ de compor-
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tamientos de peligro-riesgo” (simulan actividades que conllevan un riesgo), "imita-
cién de comportamientos de planificacién- -construccién" (reproducen actividades de e-
laboracién y realizacién de planes), "imitacién de comportamientos profesionales” -
(comportamientos reahzados por el nifio a través de los cuales se s1mu1a una activi-
dad profesmnal adulta) y "otros". »

Fiabilidad de la codlﬁcacién ‘

La fiabilidad se vi6 facilitada por el empleo de grabaciones de video de los anun-
cios, por lo que se pudleron realizar 'diversas revisiones de ellos en el momento de la
~ codificacién.’

'Cada uno de los cuatro observadores realiz6 un total de 1782 observaclones, de las
cuales 58 fueron discrepantes. EI acuerdo total entre los codificadores fue de 0'93. Los
desacuerdos fueron discutidos conjuntamente por todos los observadores, en una se-
gunda codificacién, sobre la base de la definicién de cada variable, suméndose los a-
cuerdos asf obtenidos a los anteriores. Como resultado de esta revisién se llegé a un
{ndice de acuerdo de 0'98.

Las discrepancias se centraron sobre todo en la Funcionalidad del Juguete Motiva-
cién e Imitacién, siendo éstas variables menos objetivas y, por tanto, las que nece-
sitaban un mayor grado de interpretacion.

RESULTADOS
Figura central

En la muestra final de 85 anuncios de televisién, fueron codificadas 144 figuras
centrales de las cuales el 53.5% eran nifios y el 46.5% eran nifias. No resultaron di-
ferencias significativas en cuanto a la mayor aparicién de figuras de uno.u otro sexo.

-‘Modo de présentacién
"Todas las figuras centrales infantilesvanzilizadas fueron presentadas de forma visual.
Adultos que aparecen en el anuncio

No se encontré una relacién significativa entre el sexo del adulto y el sexo del ni-
o que aparecia en el anuncio, debido al escaso nimero de figuras adultas.

- Voz en off del adulto

-La tabla de contingencia 2.x 3 resultante de cruzar las variables sexo de la figura
central y voz en off del adulto que aparecfa en el anuncio mostré una relacién muy
significativa .entre ambas (X2 = 35'78; g.l. = 2; p  0'00001; coeficiente de contin-
gencia = 0'45), en el séntido de que la voz en off del adulto que aparecia en el anun-
cio era del mismo sexo que la figura central infantil. Esta relacién es mis-acusada en
el caso de los nifios (75/3%) que en el de las nifias (46'3%).

Escenario del juguete

El cruce de la variable sexo de la figura central y escenario del juguete, no mostré
una relacién significativa debido a la dispersién de los ‘datos en las diversas catego-
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rias. La agrupacién de la variable escenario en dos categorfas: "paisajes fant4sticos,
calle y otros" y "casa" arrojé diferencias significativas (X2=8'78; g.1. = 1; p 0'005;
coeficiente de contingencia = 0'25), en el sentido de que las nifias aparecfan en ma-
yor proporci6én que los nifios en "casa” y los nifios lo hacfan con mayor frecuencia
en la ofra categoria.

Tipo de juguete

Las categorias de la variable tipo de juguete fueron reducidas a cinco: "juguetes ti-
‘picamente femeninos” (que inclufan las categorfas animales de peluche, accesorios
domésticos, embellecimiento, mufiecos y labores), “vehiculos-bicicletas”, "juegos de
instruccién”, "juegos de construccién” y "varios” donde se incluyeron todas las cate-
gorfas restantes. La tabla de .contingencia 2 x 5 resultante de cruzar el sexo de la fi-
gura infantil con la variable tipo de juguete asi agrupada, reflej6 una relacién muy
significativa entre ambas (X2 = 35'72; g.l. = 4; p  0'00001; coeficiente de contin-
gencia = 0'45). Las nifias aparecfan més frecuentemente que los nifios anunciando ju-
guete tipicamente femeninos, tal y como se esperaba, mientras que ninguna nifia a-
parecia en los anuncios de vehiculos y bicicletas. En la categorfa "varios" (publica-
ciones, depories, videojuegos, etc.) ¢l nifio aparece con més frecuencia que la nifa a-
nunciando este tipo de juguete. '

A quién va dirigido

El andlisis de la tabla de contingencia 2 x 3 resultante de cruzar el sexo de la figu-
ra infantil con la variable a quién va dlrlgldo mostré que en los anuncios que van di-
rigidos a los nifios no aparece ninguna nifia, mientras que en los anuncios que van
dirigidos a las niftas sf aparecen representados los nifios (10'4%). En los anuncios de
juguetes que van dirigidos a ambos aparece mds frecuentemente el nifio que la nifa
(X2 = 72,9; g.l. = 2; p 0'00001, coeficiente de contingencia = 0'57). ’

Por otra parte, al relacionar la variable a quien va dirigido con la voz en off del a-
dulto que aparecia en los anuncios, se encontré que en el 92'9% de los anuncios que
van dirigidos al nifio aparecia una voz en off masculina, mientras que en ningtn caso
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aparecfa voz en off femenina. En los anuncios de juguetes dirigidos a nifias, aparecfa
" fundamentalmente voz en off femenina (61'4%), aunque también aparecfa la voz en
“off masculina (12'3%). En los anuncios que van dirigidos a ambes sexos la voz en
off més frecuente era la masculina (66'7%). (X2 78'82; g.l. = 4, p 0'00001; coefi-
ciente de contingencia = - 0'59).

Funcionalidad del juguete

En cuanto a la relacién existente entre 1a variable a quién va dirigido el anuncio y
el tipo de conductas que predominantemente pone en juego la utilizacién del juguete,
se encontré que los juguetes que ponen en juego comportamientos afectivos van diri-
gidos casi exclusivamente a la nifia (90'7%), mientras que los juguetes que desarrollan
funciones’ intelectuales y de imaginacién .van dirigidos predominantemente al nifio
(54'8%) (X2 = 76'52; g.1. = 4; p  0'00001; coeficiente de contingencia = 0'59).

Motivacién

Las siete categorfas iniciales de la variable motivacién fueron reducidas a cuatro
con objeto de evitar la dispersién de los datos, resultando las siguientes categorfas:
"aventura-competitividad", "embellecimiento-afectividad”, “"consecuci6én de metas-o-
tros” y "entretenimiento”. Los resultados de cruzar esta variable con a quién va diri-
gido, indicaron que los anuncios que ponen en juego una motivacién de aventura o
competitividad van dirigidos fundamentalmente a los nifios (74'3%); por otra parte,
la motivacién de embeliecimiento y afectividad se pone en juego fundamentalmente
en anuncios que van dirigidos a 1a nida (90'7%).

Es necesario destacar que cuando el anuncio va dirigido exclusivamente al nifio
nunca se le sugiere una motivacién de embellecimiento-afectividad, y cuando el anun-
cio va dirigido exclusivamente a la nifia no se sugiere nunca una motivacién de a-
ventura o competitividad (X2 = 96'12; g.l. = 6; p  0'00001; coeficiente de contin-
gencia = 0'63).

Cuando se relacioné el tipo de motivacién asociado a cada tipo de juguete, se en-
contré que en los juguetes que habfamos calificado anteriormente como "tipicamente
femeninos"”, la motivacién sugerida era de embellecimiento o recompensas afectivas
(53'8%). En cambio, los juguetes del tipo de "vehiculos-bicicletas” estaban asociados
fundamentalmente con motivacién de aventura-competitividad (68'2%). Para otro tipo
de juguete, la motivacién que se pone en juego predominantemente es la de entreteni-
-miento (57'1%) (X2 = 73,13; gl.. = 6; p 0'00001; coeficiente de contingencia =
0'58). g o :

Imitacién

Se realiz6 la siguiente agrupacién de las categorias -de la variable imitacién: "imi-
tacién de comportamiento afectivo-nutricios,. de embellecimiento, domésticos”, "imi-
tacién de comportamientos de peligro-riesgo, de planificacién-construccién .y profe-
sionales”, y "otros", con objeto de aumentar las frecuencias de cada casilla. La tabla
de contingencia de 3 x 3 resultante de relacionar las variables a quién va dirigido e i-
mitacién, demostr6 que en los anuncios que van dirigidos a nifias la figura infantil
femenina que aparece, lo hace imitando comportamientos afectivo-nutricios, de em-
bellecimiento, o domésticos. Por su parte, el nifio aparece en los anuncios que van
dirigidos a él imitando comportamientos de peligro-riesgo, planificacién-construc-
ci6én o profesionales (X2 = 77'97; g.l. = 4; p  0'0001; coeficiente de contingencia =

0'59).
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DISCUSION

. Esta investigacién se inici6 para analizar si en la publicidad dirigida al pdblico

infantil, constituida fundamentalmente por los anuncios de juguetes, se refleja o po-
tencia un tratamiento diferencial en la presentaci6n del nifio y de la nifia. Para satis-
facer este objelivo es necesario plantearse tres cuestiones generales

a) Si existen diferencias en la imagen del nifio y de la nifia que aparece como pro-
tagonista en el anuncio.

b) En relaci6én con la cuestién anterior, cabe plantearse si existe una asignacién
. diferencial de los juguetes anunciados en funci6n del sexo.

¢) Finalmente, convendria plantearse cuil es el papel de los adultos que aparecen
en la publicidad de juguetes.

Los resultados obtenidos permlten plantear las siguientes consideraciones en rela-
cién con estas tres cuestiones. En primer lugar, existe un tratamiento preferente de la
imagen del nifio, puesto que, si bien la frécuencia de aparicién de uno y otro sexo es
similar, el nifio aparece a veces en anuncios que van dirigidos a las nifias, mientras
que nunca aparece una nifia en los anuncios dirigidos a los nifios. -

La imagen de la nifia, a parte de ser menos versétil en cuanto a su aparicién, es
presentada fundamentalmente en escenarios domésticos y anunciando juguetes."tipi-
camente femeninos" (accesonos domésticos, productos de embellécimiento, mufiecos,
labores, etc.). Asf mismo, aparece imitando comportamientos domésticos, afectivo-
nutricios o de embellecimiento.

Esto nos muestra una imagen de la nifia bastante reduccionista, puesto que se le
excluye de actividades que no han sido o son caracteristicos del mundo femenmo,
quedando, en definitiva, relegada a su rol expresivo tradicional.

Ademis, el escenario en que se enmarca su accién y los juguetes que-anuncia, con-
" tribuyen a su encasillamiento en el papel de futuras amas de casa o preocupadas ‘por
su embellecimiento.

En contraposicién, la 1magen del nifio se enmarca en escenarios al aire libre y
paisajes fantdsticos, y anuncia predominantemente juguetes deportives, vehiculos,
v1de01uegos publicaciones, etc. Adem4s, imita comportamxentos profesionales, de
peligro-riesgo y de plamﬂcacxén-consn’ucmén Por tanto, el nifio desarrolla compor-
tamientos que se consideran "apropiados" al sexo masculino en el mundo adulto que
podrian definirse por un rol instrumental. Estos comportamientos se¢ caracterizan por
su mayor variedad, a lo que contribuye que su accién se presente en escenarios exte-
riores, con mayores posibilidades y que anuncien Juguetes més variados que las nifias.
De estos resultados parece deducirse que existe una preponderancia del varén, debxdo
probablemente al mayor prestigio del mundo masculino en nuestra sociedad.

Existe incluso una asignacién diferencial de los juguetes en funcién del sexo. Esta
calificacién sexual del juguete se realiza mediante la presentacién de éste por un nifio

; d@a h

Qus chevere Q 4

£y 3E€ 4n
RS Cagi EL>

&7

B rlnlen 32

99




o una nifia y -a través de diferentes motivaciones para uno y otro sexo.” Asf, los ju-
guetes que ponen en juego comportamientos afectivos y que van asociados con moti-
vaciones de embellecimiento o recompensa emocionales, van dirigidos exclusiva-
mente a la nifia. Por el contrario, los juguetes que desarrollan funciones intelectuales
y de imaginacién van dirigidos predominantemente al nifio, asociindolos con moti-
vaciones de aventura y competitividad.

Teniendo en cuenta que las motivaciones utilizadas por la pubhcxdad se fundamen-
tan en valores considerados como esenciales en nuestra sociedad, como han sefialado
Liebert, Neale y Davidson (1976), se va creando en el nifio un concepcién del mun-
do, al ir recibiendo como vilidos y positivos ciertos valores. Adem4s, de acuerdo con
J.M. Esteve (1983), 1a direccién de los anuncios aparece reforzada por el tipo de mo-
tivacién que en ellos se utiliza. De esta manera, existe una polarizacién de los valo-
res que caracterizan el mundo masculino y femenino. Esta polarizacién se refleja en
los resultados puesto que cuando el anuncio va dirigido exclusivamente al nifio, nunca
se le sugiere una motivacién de embellecimiento o afectividad, y cuando el anuncio
va dirigido exclusivamente a la nifia, tampoco se le sugiere nunca una motivacién de
aventura y compemlvxdad Vemos de nuevo, el encorsetamiento que estd teniendo lu-
gar en los anuncios dirigidos a uno y otro sexo, de manera que no se produce una
transgresién de los valores sociales imperantes en cuanto a los roles sexuales.

El nifio "debe" ejercitarse fundamentalmente, y asf lo presenta la publicidad, en
comportamientos competitivos y profesionales (que le preparan para el desarrollo de
su futura actividad laboral) de aventura, imaginacién e intelectuales (que ayudan a e-
jercitar funciones cognitivas); mientras que la nifia debe ejercitarse .en comporta-
mientos afectivos (que resaltan fundamentalmente el papel de futura madre), de embe-
llecimiento (que la preparan para actividades de cuidado y atractivo personal) y do-
méstico (que reproducen el papel de ama de casa).

Finalmente, el adulto que aparece en la publicidad infantil, refuerza a través de su
voz en off la diferenciacién sexual, puesto que existe una concordancia entre el sexo
del nifio que aparece en el anuncio y el sexo del adulto (voz en off). Adems4s, la voz
en off del adulto refleja también una preponderancia del sexo masculino. Esta- concor-
dancia es mucho més acusada en el caso del varén, ya que en los anuncios dirigidos a
los nifios la voz en off nunca es femenina y en los dirigidos a ambos sexos, la voz
més fnecuentc es la del varén.
~ En contraposxclén, la voz fememna estd relegada fundamentalmente a los anuncios
dirigidos a la nifia. Si comparamos estos resultados con los obtenidos por J. Marecek
(1978), podemos ‘sefialar que tanto en la publicidad infantil como en la dirigida a a-
dultos, l1a voz en off femenina aparece restringida a la presentacién de productos tra-
dicionalmente considerados como de uso. femenino. -

. Lo més llamativo de estos resultados es que existe una congruencia entre la unagen

del nifio y de la nifia que se presenta, la as1gnac16n de los juguetes y la intervencién
del adulto en estos anuncios. Esta congruencia se define principalmente en dos as-
pectos:

-Se potencia una diferenciacién en los comportamlentos "apropiados” a uno y otro
sexo que conlleva una calificacién sexual del juguete. Existe por tanto, de acuerdo
con M. Borja Sol¢, una clara divisién de los juguetes en funcién del sexo del nifio.

-Se potencia una sobrevaloracién del mundo masculino, al ‘que se caracteriza con
una mayor variedad y riqueza.

Los* resultados obtenidos en esta investigacién guardan un paralelismo con los
obtenidos en ‘nuestro trabajo anterior (J. Sebastidn y colaboradores), lo que nos lleva
‘a plantearnos que las diferencias en la imagen-del var6n y la hembra presentes en la
publicidad dirigida a adultos, aparecen ya en embri6n en la publicidad dirigida a los
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nifios.

Por otra parte, esta investigacién nos lleva a cuestionar si la publicidad de jugue-

tes emitida por Televisién Espafiola se ajusta a las normas de admisién de publicidad
que rigen en dicho Ente ("B.G.E." 2 febrero 1984). En relacién con la norma 28
mencionada en la introducci6n, podemos sefialar que la pubhcldad de juguetes apoya y
refuerza los esquemas sociales y familiares que caracterizan nuestra'sociedad, diferen-
ciando desde edades tempranas unos comportamientos .y valores en funci6n del sexo.

APENDICE
FIGURA CENTRAL
NINO (%)|NINA (%)
VARIABLE CATEGORIA (53'4) -(46'S)
Adulto que Hombre/s 11'7 4'5
aparece en Mujer/es 3'9 6'0
el anuncio "| Ambos 104 9'0
Ninguno/Otros 74'0 80'6
Adultoff _ {Voz masculina © 753 26'9
Vozdel adulto | Voz femenina 10'4 46'3
que aparece Ambos 104 9'0
en el anuncio Ninguna 3'9 164
' ' No se sabe 0'0 1's
Escenario Paisajes fant4sticos 221 194
donde se- Casa 15'6 . 38'8
presenta | Calle . 11'7 75
el juguete Otros/no se sabe 50'6 343
A quien Para nifio 54'5 00
va dirigido Para nifia 1004 - . 731
Para ambos "35'1 269
Tipo de Muiiecos, indumentaria y accesorios 273 65'7
Juguete Vehiculos con o sin pistas 3'9 6'0}f-
Accesorios domésticos 234 0'0
Bicicletas y vehiculos de montar 52 0ol
Juegos de instruccién . 6'S 4'5
Animales (peluches, goma...) 3'9 4'5
Construcci6n- 13'0 104
Labores (costuras, collares...) 0'0 3'0
Publicaciones 2'6 3'0
Juegos bebés 52 3'0
Videojuegos 2'6 6’5
Otros (magia, cine, microscopio.. ) 0'0 0'0
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Funcionalidad  |Actividad intelectual - 13'0 9'0

‘Idel juguete . | Actividad imaginativa 312 3'0

h ‘ Actividad motriz fina : 28'6 28'4

Actividad motriz gruesa ' 52 0'0

Actividad afectiva 10'4 522

Otros = ¢ E 117 7'5

Motivacién Aventura ' ' 26'0 1S

del anuncio Competitividad 143 4'5

' Embellecimiento 2'6 19'4

Consecucién de metas 52 4's

Entretenimiento o 33'8 28'4

Afectividad 7'8 32'4

Otros : ' 104 9'0

Imitacién 1. de comp. afectivo-nutricios 1'3 28'4

1. de comp. de embellecimiento : 0'0 19'4

1. de comp. domésticos 0'0 - 6'0

I. de comp. peligro-riesgo - - ' 28'6 00

1. de comp. planificacién-construccién 16'9 11'9

I. de comp. profesionales 15'6 0'0

Owos 377 343
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DOCUMENTOS

RELACION ENTRE MERCADEO
Y PLANEAMIENTO ESTRATEGICO

Dr. ALBERTO LEVY

Este texto es la transcripcién de una charla que dié el
autor, durante el Congreso de Mercadeo, organizado
por ANDA en su 30° Aniversario. Hemos creido conve-
niente reproducirla, como un aporte a la discusién con-
ceptual en los campos de la publicidad y el mercadeo.

El planeamiento estratégico dentro-de la gran &rea de la direccién estratégica o del “Stra-
tegic Management” cunsiste en dos decisiones basicas y fundamentales: una primera deci-
sién consiste en la definicién del portafolio de negocios, es decir, en qué negocios queremos
que nuestra compania esté, en qué negocio o actividad estamos, en cudles queremos estar.
En definitiva, qué queremos ser y cémo conseguirlo. Y la segunda dacisién, es la relaciona-
da con el producto y el posicionamiento que queremos lograr.

" Esta decisién de posicionamiento tiende a-confundirse en general con una decisién pura
y exclusivamente publicitaria en el sentido de la conceptualizacién del mensaje publicitario y
sin embargo la decisién en este sentido es la que permite la construccién de la argumenta-
cién previa a la elaboracién del mensaje en sl.

En una segunda aproximacién, dejando a un lado esta confusién, el posucmnamlento tien-
de a relacionarse con una perspectiva exclusivamente de mercadeo, pero tampoco es asf. El
posicionamiento tiene que ver con la bisqueda del concepto de un determinado producto o
servicio, con su ventaja diferencial, una ventaja competitiva, un beneficio basico fuerte, por
el cual nuestro producto sea preferido en relacién al del competidor, o.los competidores.

Esa diferencia comunicacional fundamental debe ser transmitida al mercado, y no surge
sélo desde una perspectiva publicitaria, sino que en este caso, desd¢ una perspectlva de in-

- vestigacién y desarrollo y de ingenieria.

En el caso de los productos de informética, de alta tecnologla, por ejemplo, las flentes de’
diferenciacién provienen no sélo del 4rea de “marketing”, y por lo tanto requieren de una ac-
titud empresarial que tenga presente la interaccién de diferentes areas. Esta actitud debe ten-
der al trabajo entre las dreas de mercadeo, financiera, recursos hUmanos, sistemas, etc. Es-
ta necesidad de comunicacién no sélo vertical sino también horizontal y diagonal, es lo Gni-

~ ©o que permite en este momento a las compafifas pretender estar un paso adelanteenun

mundo que cambia.

¢ Coémo enfrentar la decisién de posicionamiento? Toda empresa o institucién redbe unin-
sumo, un input que es una estructura de recursos de todo.tipo. Esta estructura que reclbe es
procesada internamente por la caja negra, y lo hace con el objehvo de lanzar hacia un deter-

104,



minado mercado un programa dé accién con respecto a ur determinado producto. No quie-
ro decir una estrategia porque considero que no lo es.

Ese paquete de recursos incluyendo informacién de todo tipo, que procesa para producir
un programa de accién, lo hace condicionado por un determinado objetivo 0 un determina-
do conjunto de objetivos que hacen que esta compafifa procese los insumos de manera tal
que cuando produce ese programa de acclén lo hace para llegar a ese mercado y para lo-
grar ese objetivo.

La primera caracteristica para que esto sea una empresa, para que esta ¢aja negra sea
una empresa es que esté condicionada por un objetivo, es decir, esa es la caracteristica de
racionalidad. Y la segunda que se conoce, es la caracteristica de aprendizaje, tradicionalmen-
te llamada “feed back” o “control”.

Esta compafifa lanza hacia el mercado un producto determinado marca 'A" mientras que
la otra empresa “B” lanza hacia ese mismo mercado, un determinado producto marca.“B"y
una empresa “C" también trata de dirigir hacia ese mercado und determinado producto “C”.
Pero que no logra penetrar la barrera del mercado. ;Qué es esa barrera? .-

Este paso, esta barrera, esta burbuja psicosociocultural en la que se encuentra este con-
sumidor al que queremos llegar, este cliente, sea un cliente de shampoo, de una mayonesa -
o de un computador de alta “performance” y de alta complejidad tecnolégica; esa barrera psi-
cosociocultural es lo que permite es lo que permite o impide que una determinada empresa
logre posicionar un producto. ,

La empresa “C” no logra penetrar esa barrera mientras la empresa “A” y la “B", al haber
entrado en la burbuja psicosociocultural en la que esta inmerso el cliente, han conseguido co-
menzar a competir en el mercado. ‘

El producto “A” seguin la empresa “A”, al penetrar esa barrera se ha transformado enlau-
nidad perceptual de “A”, se ha transformado en una marca, que es lo tnico que compite. So-'
lamente compiten marcas y estamos lamentablemente acostumbrados a pensar que se com-
pite con productos.

Elmercado, que llamaremos a manera de ilustracién "Claudia”, Peer, Marfa, tiene 15 cms.
de didmetro, el tamafio de un melén: es el cerebro del cliente. Alll dentro esta el mercado pa-
ra cualquier producto y no hay mercado en otro lado. Es ese el Unieo lugar donde hay mer-
cado, es el Unico donde se libra, se gana o se pierde una batalla competitiva para todos los
productos que existen. Es decir, estamos hablando de percepciones y no de productos El
cliente, por tanto, compara estructuras perceptuales, en conclusién marcas. i

Cada unidad perceptual es un paquete de atributos que el cliente “Claudia” ha percibido:
lo que la marca del producto “A” le esta ofreciendo y lo que la marca del producto “B” le es-
ta ofreciendo. Pero aquf pasa algo importante para la teoria estratégica del posicionamien-
to. Puede ser gue la marca “A” no le esté ofreciendo uno de esos atributos que componen es-
te conjunto que ella percibe. ¢ Cuél es la realidad? ¢ Lo que el ingeniero de planta considera
que el producto tiene o lo que Claudia percibe que el producto tiene? ¢ Qué es lo que com-
pite? ¢ El producto o la percepcién del producto? Es decir, si la percepcién de la marca “A” in-
cluye un atributo, pero.el ingeniero de planta dice que el producto no lo tiene ¢ Lo tiéne o no?

Pues lo tiene. Lo que importa es lo que diga Claudia. Si ella considera que el producto tie-
ne eseatributo, entonces es asi. Estamos acostumbrados a pensar en “value for money”, va-
lor-precio. Pensamos, movidos por la teorfa microeconémica, que la calidad, que el paque-
te de atributos es exactamente lo mismo, indiferenciados: que lamayonesa *A" es exactamen-
te la misma que la *B"y, por lo tanto, que Claudia va a elegir aquella cuyo precio sea inferior.
Sin embargo, el precio es sé6lo uno de los atributos, uno de los puntos que pueden gstar pre-
sentes en las unidades de los productos *A” y “B". '

La teoria microeconémica no esta preparada para explicar cudl es el proceso de eleccién

. de Claudia. Sin embargo, si tenemos en cuenta el precio como un atributo més, es decir, si
de todos los atributos que nos podemos imaginar que Claudia espera de una nevera, el pre-
cio es-uno de ellos, todos los demas atributos, por ejemplo, si tiene freezer, si tiene tres o dos
zonas de frio, si es veloz para descongelar, confirmamos otra vez que el precio interviene co-
mo un atributo més.
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La pregunta fundamental es, y ahora estamos entrando’en lo que yo considero lo més im-
portante: dados productos del mismo tipo, cada uno con paquetes diferentes de atributos, no
necesariamente iguales, c6mo se realiza la eleccién del clients. El producto “A” tiene un atri-
" buto mejro que el “B”, pero éste tiene otro mejor que el de “A”. ;Cuél elige Claudia?

Estamos imposibilitados de elegir en tanto en cuanto no tengamos claro cuél es el perfil
_de atributos que Claudia espera de una nevera; por tanto volvamos a Claudia. Pensemos en
" ella también como en una caja negra que recibe insumos que, en general, son todos los pro-

gramas estratégicos que lanzamos hacia Claudia, para que ella elija nuestra marca y que va
a producir una salida, va a producir una decisién de eleccién de consumo, pero consciente
- 0 inconscientemente, racional o irracionalmente, Claudia est4 también condicionada por un
objetivo; por un patrén que marca cuél seré su eleccién. A ese patrén con el cual Claudia es-
tA condicionada cuando decide, lo llamamos “unidad perceptual 6ptima”. Ese es el paquete,
el conjunto de atributos ideal, el conjunto que representa éptimamente el deseo de Claudia.

Esta unidad representacional 6ptima, yo dirla en forma inicial que es el producto ideal, e-

se es el conjunto de atributos con el cual Claudia elige, con el cual compara las neveras en-
tre sl. Ahora vemos que no sélo los productos que compiten son unidades perceptuales, si-
no que también el cliente tiene un conjunto de atributos que constituyen el producto ideal pa-
ra Claudia, o sea, la unidad representacional 6ptima, la que representa su deseo.

Asf pues, tenemos la percepcién de la marca “A”, es decir, lo que Claudia percibe que la
" marca "A" le da. Por otro lado, tenemos la percepcién de la marca “B”, es decir, la que Clau-

dia percibe que la marca “B” le da. Y aqui Claudia esta enfrentando ia alternativa de eleccién
entre dos marcas. ;Cémo decide Claudia? - '

Para entenderio consideramos que podemos presentar el concepto de nivel de compati-

bilizacién, es decir, et verdadero concepto que explica la calidad de una marca. Esto es 16 que
para nosotros debe ser calidad de una marca, y no lo que diga el ingeniero cuando esta de-
finiendo perfiles de control de calidad. : ‘ :

El nivel de compatibilizacién viene dado por el grado de superposicién o interseccién en-

tre los atributos ideales que un cliente espera de un producto, y los atributos que él percibe

del producto “A” o del “B". La competencia se genera aqul: lograr que nuestro producto se-

a percibido por el cliente como poseedor de los mismos atributos que él considera como ide-
"ales y plenamente satisfactorios. . o

El producto que logre esto tendra la ventaja en el mercado. La planificacién estratégica ha-

llasu fundamento en la busqueda y conocimiento de estas unidades perceptuales ideales del
segmento de mercado en el que quiere competir. ’




Declaracié_n de Lima:
Iglesia, publicidad y NOMIC*

*  Publicada en Informaciones SAL/OCIC N® 105, Lima, set.oct. 1983 yen Matenales parala Comumca-
cién Popular N® 1, IPAL, Lima, nov, 1983.

1. Convocados por ¢! Departamento de Comunlcamén Social del Consejo Episcopal La-
tinoamericano (DECOS-CELAM) y por el Centro de Estudios sobre Cultura Transnacional (a-
sociado al ILET), nos hemos reunido entre el 11 y el 15 de agosto de 1983 en La Molina (Li-
ma-Pert), un grupo de especialidades en comunicacién y agentes de evangelizacién de la |-
glesia, con el fin de intercambiar experiencias y profundizar nuestra reflexién sobre “Iglesia,
Publicidad y Nuevo Orden Mundial de la Informacién y de la Comunicacién (NOMIC)”,

2. Estareunién se inscribe en el proceso de reflexién y discusidn desarrollado por orga-
nizaciones latinoamericanas y mundiales, entre ellas la Iglesia, en favor de la democratiza-
cién de la comunicacién, que tiene una de sus manifestaciones principales en la bisqueda

" de un Nuevo Orden Mundial de |a Informacién y la Comunicacién (NOMIC). Expresa, asimis-
mo, las coincidencias, en el campo especifico de la publicidad, entre los expertos en comu-
nicacién y los agentes de evangelizacién aqui reunidos, y la voluntad comun de ofrecer re-
flexiones y propuestas para desarrollar una accién eficaz que contribuya al establecnmlento .
de condiciones de vida ma&s humanas, justas e igualitarias.

Il. LA PUBLICIDAD
EN AMERICA LATINA

Crecimiento y Crisis

3. América Latina experimenté durante las Gitimas décadas un significativo proceso de
crecimiento econdmico. Sin embargo, las economias de la regién son cada vez mé&s inequi-
tativas e injustas, y no han podido solucionar problemas fundamentales como el desemple-
o, el subempleo, la desnutricién y otros problemas relacionados con la salud, los serwcios sa-
nitarios, la vivienda y la educacién. :

4. El crecimiento econémico ha estado vinculado a una acelerada penetracuén de las
empresas oligopélicas transnacionales y ha fomentado la concentracién monopélica de ca-
pitales privados nacionales, con frecuencia asociados a transnacionales. Estos procesos a-
.centuan la dependencia con respecto a los paises dominantes y restringen la soberania de
los estados. Tal dependencia alcanza actualmente su expresién més clara y aguda en la ex-
traordinaria deuda externa de la regién, asf como también en la prolongada crisis econémi-
ca por la que atraviesan la mayoria de nuestras naciones, generando conflictos sociales cu-
ya gravedad atenta contra los prop6sitos de convivencia ‘democratica. . -

Publicidad y Economia -

5. Las empresas monopélicas que oontrolan creclentemente los mercados de la reglén
utilizan la publicidad comercial para estimular el consumo de bienes superfluos y asf acen-
tdan la competencia por el status dentro de los diversos sectores sociales.

6. Los gastos en publicidad representan un derroche considerable de recursos un tri- |
buto pagado por los consumidores, que deberia utilizarse para atender necesidades pnma-
rias de la poblacién e incrementar la productividad de las economias nacionales.
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Publicidad y Desarrollo

7. Alincentivar compulsivamente el consumo, la publicidad afecta las politicas naciona-

- s de desarrolio y obliga a hacer invensiones en sectores no prioritarios. La publicidad cons-
tituye, por sf misma, un programa de desarrollo paralelo, realizado de acuerdo a criterios, va-
lores e intereses mercantiles, y con absoluta prescldencla del derecho de cada pueblo ade- |
cidir su propio destino.

8. La desnacionalizacién de las economias regionales lleva consigo la transnacionali-
zacién de las actividades publicitarias y del conjunto de la produccién cultural. Este proceso
se realiza en nombre de 1a libre competencia pero, en realidad, conduce a la concentracién
de mercados y, con frecuencia, a la liquidacién de productores nacionales.

9. Conlacrisis actual crecen las expectativas insatisfechas y las necesidades no cubier-
tas. De ello surgen estas Interrogantes: ; Cudles serén los efectos de la publicidad cuando el
contexto econdmico resulte alin mas desfavorable para el consumo de masa? (Qué actitud
adoptaran entonces quienes ahdra ven crudamente enfrentada su situacién de empobreci-
miento con la ilusién de consumo provocada poria pubheudad comercial, en muchos casos
aoeptada como “estilo de vida™?
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" Publicidad y Consumismo o o
, _ N ) v

10. Desde el punto de vista cultural, la publicidad deteriora y empobrece las identidades
nacionales, las de las regiones y las de los grupos étnicos, desarrollando un cuerpo de va-
lores y pautas construido al servicio de los intereses mercantiles y transnacionales. Esta ide-
ologla se difunde a escala universal para crear y alimentar. la ilusién de una democracia del
consumo que sirva de antldoto a las demandas de democratizacién efectiva de la sociedad
y ol Estado. ) ’ . '

11. Ellenguaje publicitario contemporaneo ha abandonado su funcién de informar al con-
sumidor sobre las caracteristicas objetivas de lo§ productos, y pasa a emplear las mas sofis-
ticadas técnicas de manipulacién psicolégica propia de los regimenes totalitarios. Ademas se
ha transformado en en la “palabra cultural dominante” de nuestra época transnacional, con-
taminando el conjunto de la vida cultural, la comunicacién politica, tanto de los‘Estados co-
mo de los partidos, y, en particular, las técnicas pedagégicas.

"~ 12. Laideologfa consumista difunde una concepcién mercantil de la persona humana y
de las relaciones sociales, fortaleciendo las discriminaciones entre naciones, etnias, clases
sociales y sexos. Elabora y presenta imdgenes estereotipadas, parciales e insuficientes,
cuando no francamente falsas y hasta denigrantes como lo hace, par ejemplo, en el tratamien--

to publicitario de la mujer. :

Publicidad y Medios.
de Comunicacién

13. Lapublicidad actual s una amenaza contra la libartad de expresién, en la medida en
que ella es capaz de controlar financieramente a los medios de comunicacién, desplazando
en beneficio de la promocién comercial sus funciones educativas, informativas y de entrete-
nimiento. Asl, atendiendo a su contenido, una parte muy-importante de estos medios corres-
ponde a publicidad; y,. desde el punto de vista financiero, ellos dependen cada dia mas de
los anunciantes. Por este camino, los mensajes comunicativos se convierten en “envoltura”
de los avisos, y los publicos en mercancias. Ello es particularmente notorio en el.caso de la
televisién latinoamericana, cuyo desarrollo ha sido y sigue siendo inseparable de la actividad
publicitaria. . : o c "

Resistencia Culturat

14. Apesarde lo anterior, es importante destacar las variadas formas de resistencia cul-
*~tural frente alaimposicién de esta ideologia consumista. En toda América Latina emergen hoy
dia experiencias, ciertamente todavfa insuficientes, de organizacién y educacién tendientes -
a aumentar.y fortalecer la capacidad critica frente a dicha ideologfa.

" Politicas e Investigacién e

15. Llama la-atenci6n la notoria insuficiencia de debates y proposiciones respecto de la

_publicidad, y de la comunicacién en general, en las organizaciones sociales y politicas de A-

mérica Latina, asf como la escasez de programas de los Estados y/o la frecuente inaplicabi-
lidad de los mismos. :

16. Asimismo, se advierte la insuficiencia de investigaciones a propésito de los efectos
globales de la publicidad y de las politicas que pueden aplicarse frente a sus aspectos nega-
tivos. En particular interesa analizar sistematicamente las causas, modalidadas y consecuen-
cias de la resistencia cultural ante la publicidad, la lectura que diferentes grupos socialet_s ha-
cen de la misma y su influencia sobre los procesos culturales. ’ :

4 %
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Il. HACIA UN NUEVO ORDEN
MAS DEMOCRATICO

17. Las enormes dificultades creadas por la préctica consumista de la publicidad, para
la realizacién del hombre como persona y para el establecimiento de condiciones de convi-
vencia democrética entre'los individuos y las naciones, deben ser encaradas con los criterios
ofrecidos por el NOMIC y por la reflexién de la Iglesia. . :

Al servicio de la iSersona humana

18. Ante unapublicidad orientada hacia el consumismo y que valora al hombre por lo que
tiene y no por lo que es, urge construirun orden social basado en un desarrollo material y cul-
tural igualitario, que posibilite la realizacién plena de la persona en su condicién de centroy .
protagonista de toda actividad social, lo cual incluye, desde el punto de vista cristiano, el re-
conocimiento de su vocacién trascendente.

Democratizécién

19. Frente a la consideraci6n del publico como mero consumidor, es necesario recupe-
rar el ejercicio del derecho a la comunicacién por parte de los sectores mayoritarios de la po-
blacién, de suerte que todos, de alguna manera, puedan tener acceso a los medios, partici-
par en su gestién y aun en la propiedad de los mismos. ’ .

20. lguaimente es preciso facilitar al piblico una formacién adecuada para desarrollar su
sentido critico y su capacidad para participar en los medios. Esto debe realizarse especial-
mente al impartir la educacién bésica. : :

21. Dado el frecuente deterioro de las culturas nacionales causado por la publicidad, es
necesario relvindicar el derecho de cada pueblo a construir y transformar su propia cultura.

22.. Ante la manipulacién psicolégica que instrumenta los valores populares, incluso los
valores religiosos, hay que rescatar el derecho de cada persona y de cada comunidad a a-
doptar libremente sus decisiones.

23. Frente a la promocién del individuo competitivo y de la masificacién, es necesario for-
talecer las relaciones solidarias y la construccién de una comunidad donde sea posible un ver-
dadero desarrollo personal. :

Opcién por los pobres

24. Lacausade lajusticia, que es para el cristianismo parte inseparable de la Buena Nue-
va de la Liberacién, debe traducirse cuestionando la dimensién mercantil y consumista de la
publicidad, que contribuye a aumentar la brecha entre ricos y pobres, generada a su vez por
relaciones injustas en produccién. .

25. Lalglesia en América Latina sostiene que: “Hay una manipulacién de la informacién
por parte de los distintos poderes y grupos. Esto se realiza de manera particular por la publi-
cidad, que introduce falsas expectativas, crea necesidades ficticias y.muchas veces contra-
dice los valores fundamentales de nuestra cultura latinoamericana y del Evangelio” (Puebla,
62). También el Magisterio universal de la Iglesia ha hecho scbre el particular diagnésticos
y denuncias coincidentes (Cfr. Communio et Progressio, 60s.). La Iglesia, en virtud de su mi-
sién, se siente résponsable y comprometida ante los problemas planteados por la publicidad
modemta, y reconoce la necesidad de planificar y poner en practica una accién pastoral con-
secuente, v

'26. Puesto que la publicidad es un elemento constitutivo del sistema capitalista en su e-
tapa actual, los problemas creados por ella no se solucionaran sino se plantea la transforma-
cién global de las estructuras econémicas, politicas y culturales de América Latina. Desde el
_ punto de vista cristiano, y en consonancia con el Documento de Puebla, es necesario tener
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en cuenta que tales transformaciones han de partir de la conversién personal y radical a la
justicia y el amor.,

~lIl.  PROPUESTAS

27. Las consideraciones anteriores exigen respuestas de los diferentes actores de nues-
tra sociedad. Entre ellas cabe destacar las siguientes:

Responsabilidad del publico

28. Desarrollar iniciativas tendientes a la constitucién de organizaciones de consumido-
res y receptores que, contrarrestando la manipulacién mercantil, impulsen politicas de publi-
cidad las cuales tomen en cuenta sus intereses econémicos y culturales, y vigilen el cumpli-
miento de las mismas. - :

Respon#abilidad del Estado

29. Establecer en cada pais una legislacién que norme la funcién y los limites de la pu- -
blicidad de acuerdo con el interés social y previendo especialmente la defensa de los consu-
midores y receptores. . ’

30. Crear un organismo de control de la publicidad en el que participen representantes
de diferentes sectores sociales.

31. Dirigir la accién estatal a:

a. regular los espacios y tiempos de la publicidad en los diversos medios;
b. vigilar que las caracteristicas y beneficios publicitarios correspondan a las propie-

dades de los productos; )
c. limitar la proporci6n del gasto publicitario que puéda formar parte del costo del pro-

ducto. '
d. desarrollar una actividad publicitaria destinada a promover beneficios sociales ta-

les como la prevencién de la salud y la proteccién del medio ambiente; y
e. subsidiar en los medios de comunicacién la realizacién de mensajes culturales, in-

formativos y de entretenimiento, con el fin de que los programas no dependan ex-
clusivamente de la publicidad. )

Responsabilidad de las
organizaciones politicas

32. Incluiren sus programas propuestas acéerca de la comunicacién y lapublicidad; y pro-
. mover estudios, debates y agciones sobre las necesidades y los problemas existentes en es-

te campo. -

Responsabili&ad de los
organismos de accién social
y educativa

33. Apoyar el desarrollo de la capacidad critica en los diferentes sectores de la poblacién
y promover su participacién en materia de comunicacién y publicidad.

34. Realizar acciones encaminadas a defender al piblico de la manipulacién publicita-
ria, especialmente a los grupos étnicos, la mujer y los nifios.

35. Promover el desarrolio de experiencias y redes de comunicacién horizontal en los
sectores populares, asf como la difusién de informaciones alternativas que permitan la defen-
sa de estos sectores frente a los mensajes publicitarios.
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Responsabilidad de los
organismos de investigacién ,

36. Estudiar de manera sistemética y acumulativa:
a. los procesos efectos —econémicos, pswolégloos sociales y educativos—de la ac-
tividad publicitaria;
b. los fenémenos de resistencia que se despliegan frente a la publicidad y frente ala
cultura consumista en general; y
c. las experiencias existentes y los posibles lineamientos en matena de politicas de
..comunicacién, que lleven a restituir a la publicidad su funcién social informativa y
de servicio comercial, y a la democratizacién del manejo de ios medios masivos,
en particular mediante la creacién de alternativas financieras no subordmadas al
- interés comercial.
37. leundu'ampllamente los resultados de las investigaciones y realizar actuvndades que
sirvan para la mejor comprens«én de los efectos de la publicidad y para facilitar la recepcion
critica de sus mensajes.

-Responsabilidad de las lglesias

38. “Profundizar el estudio del fenémeno publicitario en la sociedad latinoamericana; es-
pecialmente el peligro de la influencia del modelo publicitario en las formas de evangelizacién
y comunicacién, asl como el riesgo de identificacién con los intereses pubhcltanos

39. Analizar cémo los intereses pubhc:tanos usan sf mbolos personajes y acontecimien-

tos religiosos.
40. Propiciar en todos los niveles de la sociedad, y en el interior de las propias Iglesms

la amphaclén de la toma de conciencia sobre la realidad de la publicidad.
Promover y acompaiiar acciones en defensa de los intereses econdémicos y cultura-

les de los consumidores frente a la publlcldad
-42. Tratar de aplicar en sus propios medios los pnnclplos y recomendaciones expresa-

dos en la presente reflexlén

"La Molina, 15 de agosto de 1983.

MATERIALES PARA LA COMUNICACION POPULAR
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LOS PERIODISTAS
FIJAN SU POSICION

LA LIBERTAD DE EXPRESION
ES RESPONSABILIDAD DE TODOS

Articulo 66:

“Todos tienen el derecho de expresar su pensa-
miento de viva voz o por escrito y de hacer uso para e-
llo de cualquier medio de difusién, sin que pueda esta-
blecerse censura previa; pero quedan sujetos a.pena,
de conformidad con Ia ley, las expresiones que consti-
tuyen delito...” Constitucién Nacional.

La Asamblea Generai Ordinaria del Colegio Nacional de Periodistas, ‘Seccionél Distri-

to Federal, realizada el 27-11-87, considera que actualmente en Venezuela se estan come-
tiendo hechos que implican la violacién al derecho de la informacién y, por 6 tanto, constitu-
yen un deber y una responsabilidad intransmisible para nuestro gremio acatar el Cédigo de
Etica del Periodista Venezolano, el cual, en su articulo 3, obliga a los comunicadores socia-
les a impedir “ia promulgacién y la aplicacién de decisiones que de alguna manera disminu-
yan, dificulten-o anulen el ejercicio de la libertad de expresién, el libre acceso a las fuentes

y medios de informacién”.

Para los periodistas no se trata de defender (inicamente ¢! principio constitucional de

la libertad de expresidn sino también el de evitar se coarte el derecho que tienen los ciuda-
danos a estar debidamente informados.

.-

\

Por tanto, los miembros del CNP-DF hacen el siguiente pronunciamiento:
Rechazamos las amenazas de un juicio militar contra el periodista Brigido Marquina
y la forma compulsiva como se intenté hacerle irrespetar el principio del secreto pro-
fesional, practicas antidemocraticas que los periodistas siempre hemos combatido y
seguiremos combatiendo a cualquier riesgo. ’ ‘
Denunciamos que, en este caso, se ha desconocido la sentencia de la Corte Supre-
fna de Justicia del 15-12-81, que senté jurisprudencia en el pals al establecer en for-
ma concluyente que las personas civiles deben ser juzgados por tribunales civiles.
Rechazamos, categéricamente, toda amenaza de enjuiciamiento de cualqueir indole

.contra los periodistas o ciudadanos que ejerzan el derecho constitucional de expresar-

se libremente.
Condenamos, como un grave precedente en Venezuela, la negatlva de la casi totali-

dad de los editores y directivos de los medios de comunicacién a divulgar objetivamen-
te las declaraciones ofrecidas por la Primera Dama, doctora Gladys Castillo de Lusin- -
chi, en rueda de prensa a la que asistieron los periodistas enviados por sus respecti-
vos medios, sin que luego esas informaciones fueran publicadas, negandoseles asi el
derecho que tiene todo ciudadano en una sociedad democratica a tener acceso a los

" medios de comunicacién. Este hecho, evidente acto de autocensura por parte de edi-

tores y propietarios, lo rechazan categéricamente el gremio y el pals.
Repudiamos la carta dirigida a los medios por la titular del Juzgado VIi.de Primera Ins-
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tancia en lo Civil, Marfa José Rodriguez, con la cual incurre en la violacién de una nor-
ma constitucional al ordenar una acclén de censura previa, prohibiendo se informe al
pals sobre el proceso de divorcio de la pareja presidencial, cuando es un tema del do-

“minio pubtico.

Condenamos la incautacién de una edicién completa de ia revista “Reporte Privado”,
en cuyo equipo de editores se encuentran José Vicente Rangel y Rodolfo Schmidt,
miembros de esta seccional.

Consideramos que es un problema de interés naclonal la “Masacre de Perija”, ocurri-
daen la frontera colombo-venezolana con saldo de numerosas victimas, hecho que no
ha sido debidamente esclarecido. Las limitaciones aplicadas a la prensa incluyeron la
advertendia hecha por el Ministro de la Defensa a los periodistas, a fin de que se abs-

 tuvieran de publicar informacién del caso a rlesgo de ser sometidos a investigacién mi-

litar, alegandose razones de defensa y seguridad nacional que no fueron explicitas.
Denunclamos la injerencia que estén desarrollando dltimamente algunos representan-
tes diplomaticos de naciones amigas, al llamar a las redacciones de los periédicos pa-
ra mediatizar la publicacién de noticias especificas de acuerdo con sus intereses. Es-
to @s aun mas alarmante cuando dichos funcionarios representan naciones donde la
libertad de expresién y de informacién constituyen principios fundamentales de la pren-
sa libre y auténoma.

Alertamos sobre las implicaciones de la denuncia pablica del ex presidente Carlos An-
drés Pérez, por haber sido interferidas sus declaraciones y apariciones en el Canal 8,
del Estado, durante la realizacién de! proceso electoral interno del partido de gobier-
no, y por decisiones ajenas a la funcién de los periodistas. Hechos como éste se han
sucedido en forma reiterada, cada vez que el pals es convocado a un proceso electo-
ral; por ello pedimos que el Canal del Estado defina de una vez por todas una politi-
ca informativa que garantice objetividad, imparcialidad e igualdad de oportunidades -
para todas las parcialidades politicas.

‘Expresamos nuestra preocupacién por las reciéntes denuncias de Carlos Ball, ex di-
rectivo de “El Diario de Caracas”, sobre la formacién de-orientar las informaciones en
ese periédico, con lo que demuestra actitudes complacientes para con los poderes pu-
blicos en ese medio de comunicacién.

Repudiamos, por considerar un precedente delictivo contrala libertad de expresién, el
forjamiento de documentos que-permitieron la falsa acusacién contra el director de “El
Nacional”, Alberto Quirés Corradi, con el objeto de obstruir las denuncias que se es-
taban haciendo en ese diario sobre irregularidades detectadas en algunos organismos
det Estado. Pedimos el pronunciamlento del Congreso de la Republica en este senti-

“do.’

Denunciamos también:’ )

a) Las presiones y averiguaciones a que fue semetido el coronel (Ej) e ingeniero Jo-
56 Machillanda Pinto, por dar a conocer una tesis de grado en entrevista concedi-
da al periodista José Ramén Diaz.

'b) El enjuiciamiento por vilipendio al periodista Rubén Chaparro Rojas.

c) Lapersecucién pollctal y judicial contra Rodolfo Schmidty el allanamiento do suvi-
vienda.

d) Las amenazas contra el Semanario “Tribuna Popular”, por sus constantes denun-
cias de irmespeto a los derechos publicos.

e) Las agresiones fisicas contra el escritor Alfredo Tarre Murzi (Sanfn). :

f). Los despldos legales y arbltrados contra numerosos periodistas en el Bloque de
Armas

g) Los despldos imespetuosos e llegales en el Canal Ocho, como medida intimldato-
ria contra el resto del personal v

Repudiamos los hechos qué a continuacién enumeramos, que son dal conocimiento
de la opinién publica nacional y ante ellos nos solidarizamos’ con los colegas afecta-
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dos de otras seccionales:
a) Atropellos cometidos contra periodistas de Mérida en clara obstruccién a sus tare-

.asdiarlas y el allanamliento a laredaccién de “El Vigllante”, por efectivos de la Guar-
‘dia Nacional.

b) Acciones contra los periodistas Marla Prato y Jairo Nieto, del dlario “E! Impulso”,
mientras Informaban acerca de un operativo policial en Barquisimeto, por parte de
la Disip.

¢) Elestado de persecucién a que ha sido sometido el periodista Rawson Fernandez,
del diarlo “El Carlbe”, de Porlamar, con amenazas a su vida, lo que constituye, a-
demads, una violaclén a los derechos humanos.

d) Atentado con exploslvos contra los talleres del diario “L.a Reglén”, de Cuman4, y las
agresiones flsicas contra su director, Luls Marcano Barrios, por hacer uso.de la li-
bertad de expresién consagrada en el Articulo 66 de Ia Constitucién Nacional.

@) Condenamos, como gremio de asalarlados y profeslohales de la radio, la prensa’
y la televisién, el recurso patronal del despido, la desmejora de las condlciones de
trabajo y otras amenazas, como formas de presién contra los periodistas que asu-
men la defensa de la libertad de Informacién, y que suelen aplicar algunos agen-
tes de empleo para hacer méritos o someterse a los requerimientos de la “fuente”,

Apoyamos la decislén del Poder Judicial venezolano en cuanto a emitir un Recurso de

Amparo en favor de la libertad de expresién, ante los atropellos y medidas coactivas

aplicados contra la locutora Isa Dobles.

Apoyamos la Investigaclén solicitada por la directiva nacional del gremio para que se

determine la razén del creciente déficit del papel de periédico qus, de estar acapara-

do, este Insumo basico de la prensa escrita constituye un elemento mas de obstruc-
cién a la libertad informativa.

ACCIONES A TOMAR

Por todos estos hechos, el CNP-DF manifiesta su mas absoluta condena y exige a to-

dos los Poderes Publicos, a los editores y directivos de los medios de comunicacién, las més
amplias y absolutas garantfas para el ejercicio de un derecho que no es sélo de los periodis-
tas sino que involucra a todo el pals nacional.

No tomar posicién ante estos hechos es negar nuestra condicién de defensores de la

libertad de Informacién en donde tiene su.origen el oficio de perlodrsta

Por lo tanto, esta Asamblea acuerda unanimemente: .

a) Impulsar un gran debate sobre la libertad de informacién en Venezuela para rea-
lizarlo a la mayor brevedad posible, con una amplia participacién ciudadanay que
permita establecer metas concretas con el fin de emprender el rescate de cualquie—
ra de los derechos democraticos que consideramos afectados.

b) Que ladirectiva del CNP-DF exija ante la Corte Marcial declare sin lugar a la accuén
contra Brigido Marquina y solicitar ante la Corte Suprema de Justicia que informe
debidamente a los tribunales respectivos sobre la jurisprudencia que existe en re-
lacién a los juicios clviles.

¢) Que la directiva se dirija al Consejo de la Judicatura solicitando una averiguacioén
ala Juez Maria José Rodriguez por haber incurrido en un acto inconstitucional.que -
amenaza la Jibertad de informacién y pone en préctica la medida de censura pre-
via proscrita del pals desde la calda de la dictadura.

d) Exhortar la vocacién gremial y los valores éticos del ejercicio del periodismo para
que todos los colegas, que trabajan en los medios de comunicaci6n, acaten el prin-
cipio de la solidaridad y el respeto que nos debemos cuando cualquiera de noso-
tros esta involucrado en una posible violacién del derecho de informar y estar in-
formados.

o) Alentar una:discusién publica ante el pals sobre el papely responsabllldad que tie-
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h)

ne todo editor y propietario de un medio de comunicacién a fin de deslindar su com-.

promiso social en el manejo informativo, de cualquiera de sus otras actuaciones
bien sea en el terreno empresarial o el politico. :
Organizar una exposicion de todolo que ha sido censurado, convirtiéndose el CNP-
EF en centro receptor de cada una de las denuncias y testimonios de los afecta-
os.
Impulsar la creacién de un comité civico por la defensa de la libertad de informa-
cién y del derecho a estar informado, incorporando en ello a todos los sectores so-
ciales. o
Los derechos que consagran la libertad de informar y la necesidad social de es-
tar informados no son patrimonio exclusivo de un sector de la colectividad. Por tan-
to, todas las instituciones y agrupaciones de nuestra comunidad deben exigirlo y
pronunciarse en favor de estas conquistas democréticas. En tal sentido, el CNP-
DF exhorta a las asociaciones de vecinos, a las juntas de consumidores, a los sin-
dicatos, a los educadores y a todos los usuarios de los medios de comunicacién,
a convertirse en-aliados permanentes y militantes activos en la discusién y defen-
sa de estos sagrados principios. .
El CNP-DF hace un llamado a todos los usuarios de la comunicacién a una mar-
cha y concentracién en defensa de la libertad de expresién y el derecho social ala
informacién, a realizarse el dia 21 de enero de 1988, al cumplirse 30 afios de la Pri-
mera Gran Huelga de la Prensa, que contribuy6 a restablecer en Venezuela el sis-
tema democratico.
Impulsar otras acciones que incluyan foros, asambleas en los medios y oficinas de
prensa de las diversas dependencias publicas y privadas de la comunicacién so-

clal, 1as cuales seran objeto de la presentacién de un programa especial del gre-’

mio y que se realizaran de manera permanente para establecer una actitud alerta
y velar por todo aqusllo que amenace una libertad que tanto costé conquistar.

POR LA ASAMBLEA GENERAL
LA JUNTA DIRECTIVA CNP-DF :

15.567 caracteres

)
),

f
»
i
¢
]

1 €
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INVESTIGACION AUDIOVISUAL - JULIAN
GARCIA DEL CASTILLO O.P. S.A 398 pagi-
nas. 1ra. Edicién. Septiembré 1987. Cara-

Desde que Max Weber afimara en 1948
que “el periodista pertenecia a una especie
de castade parias”, compartiendo el sino del
artista en cuanto a carecer de una “clasifica-
cién fija”, han pasado cuarenta afios.

Pero en ese lapso se ha efectuado una
transformacion vertiginosa tanto en el campo
mismo de la comunicacién de masas, como
de la misma capacitacién de los comunica-

dores, progresivamente incorporados al sta--

tus académico y profesional.

En ese salto de cualificacién universitaria
ha habido que pedir prestados docentes a
expertos de otras especialidades, recurrir a
los pragméticos de los diversos medios de
: comunicacién utilizar textos de otras discipli-
~ nas. cientificas, tantear la creacién de ma-

nuales propios, pero la acumulacién de esos
esfuerzos est& dando sus resultados.
Como la Comunicacién Soclal, en el es-
.tado actual, es mas bien un campo profesio-
nal (como la medicina, la ingenieria, la edu-
cacién) que una perspectiva cientifica (como
las clencias exactas, la sicologia, la sociolo-
gfa...) requierg de una seleccién y adapta-
cién de instrumentos de otras disciplinas
cientificas para su-aplicacién a los objetos
" que le son propios. Y es en esta perspectiva
donde se sitie el manual de “INVESTIGA-
CION AUDIOVISUAL", preparado por el pro-
fesor J. GARCIA DEL CASTILLO.

En él se encontraran aportes basicos de
otras ciencias humanas (sociologia, semidti-
ca, sucologia social, ética...) que permiten
enmarcar el fenémeno de la comunicacién
audiovisual con una concepcién interdiscipli-
naria.

Al comunicador, que utiliza parﬂcular-
mente los complejos cédigos audiovisuales,
ya no se les exige simplemente el “chispazo
creativo” sino la capacidad de organizar es-
trategias para pronosticar el impacto de un
mensaje, mantener el interés, fijar la aten-

- ¢ibn, -seleccionar los cédigos audiovisuales

mds adecuados, facilitar la comprensibili-

. dad, ponderar criticamente las distorsiones,

calibrar, y, en fin evaluar el conjunto del pro— .
ceso comunicacional.

La consecucién de estos objetivos es ta-
rea de toda carrera y resultado de la conver-
gencia interdisciplinar. Pero hay hitos parti- .
culares, sobre todo al final de la carrera, que
requieren un salto cualitativo de globaliza-
cién e integracion de las parcelas cognosci-

- tivas, y este es el caso de la “INVESTIGA-

CION AUDIOVISUAL". ‘

De ahl que este manual de caracter ter-
minal, por una parte sintetiza un conjunto de
conocimientos, sobre todo metodolégicos,
adquiridos en la primera etapa de la carrera
con especial referencia al campo audiovi-
sual, y, porotra parte desarrolla diversas cla-
ses de anélisis propias de la |nvesugac|6n es-
pecializada.

- Tal como estd estructurado el manual en
base a objetivos precisos, permite un uso fle-

* xible. Asf pueden obviarse algunas unidades

que se consideran redundantes en relacién
con cétedras anteriores o retomarse paraun
repaso, como también ahondar aspectos es-
pecfficos con una profundizacién bibliografi-
ca.

En suma, lo fundamental es no perder la
perspectiva de que se trata de un archivo de
herramientas ai servicio de la catedra, en el
que pueden hallarse miitiples recursos ac-
tualizados para el ejercicio de la investiga-
cién audiovisual. -

Roberto Vega. EL. TEATRO EN LA COMUNI-
DAD. Ediciones Paulinas (Buenos Aires) en
colaboracién con OCIC-AL, UNDA-AL, U-
CLAP Y WACC/AL-C: 140 pp afo 1986.

Escrito con la Intenclén de servir de ins-
trumento de trabajo, eminentemente practi-

" ©¢0, a comunicadores populares y educado-

res, el libro describe con sencillez y profundi-
dad una enorme gama de recursos para, a
través de lainteraccién grupal, caminar hacia
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ol objetivo de crear sujetos activos enia so-
cledad. - .

' No se trata de un libro sobre el teatro. Es
una obra que ayuda a entender cémo a par-
tlr de 1os recursos del arte dramético se pue-
de realimentar la creatividad personal y gru-
paly desatar procesos de maduracién huma-
na en todos los niveles.

El autor tiene una larga experiencla en el
campo de laeducaciény la comunicacién po-
pular, .
Educador, director y autor teatral de tra-
yectoria reconocida en teda América Latina,
Roberto Vega ha conducldo cursos sobre “El
teatro en la educacién®, “Juegos teatrales” y
“Técnicas de teatro popular”.

Actualmente coordina la red de Teatro y
Comunicacién Popular en el CEAAL (Conse-
Jo Latinoamericano de Educacién de Adul-
tos). .

La propuesta de Vega esta elaborada a
partir de su larga experiencia en la materia y
ubicando su planteo en |a realidad de los pa-
ises dependientes, tomando como punto de
partida la realidad Argentina pero proyectan-
do todo hacia una perspectiva latinoamerica-
na. . ,

El planteo tedrico anallza |as alternativas
de una educaclén creadora en un pals de-
pendiente y explora las posibilidades de una
cultura alternativa contradominante.

ESTUDIOS DE COMUNICACION SOCIAL. -

ELEAZAR DIAZ RANGEL Y OTROS. 212

paginas. 1ra. edicién. Monte Avlla Editores.
Septiembre de 1987. Caracas.

Con motivo de los 40 afios de la Escuela

de Comunicacién Social de la Universidad -

., Central de Venezusla, |a editorial del estado
venezolano publica un volumen que agrupa
ocho trabajos de profesores de esta escuela
y universidad. En la presentacién se hace
mencién a la posibilidad de continuar publi-
cando trabajos de este tipo. Eleazar Diaz
Rangel, quien hace esta presentacién, afir-
ma que esta serle “pretende y aspira ser un

érgano para la difusién de ensayos, articulos .

y otros trabajos sobre Importantes temas de
la comunicacién y de la informaclén”. Los o-
cho trabajos de este primer volumen son bas-
tante diversos, por tematica, perspectiva de

Investigacién y objetives. Algunos transitan
la investigacién, otros el ensayo. Los traba-
jos fueron escogidos por el profesor Eleazar
Dlaz Range!, quien también escribe uno de

_los textos: “Origen de las agencias nortea-

mericanas de noticias en Venezuela®. Las

- nuevas tecnologlas y su impacto en la pro-

duccién de periddicos es tema de la profeso-
ra Dalsy Rosco de Ledezma quien escribe:
"Automatizacién y aplicacién de las compu-
tadoras en la producclién de perlédicos”. A-
dolfo Herrera presenta un texto titulado: “La
URSS: ol otro poder transnaclonal de la Infor-
macién, mientras el Profesor Federico Alva-
rez, revisa el transito del “Perlodismo inter-
pretativo en Venezuela”. Las telecomunica-
ciones son un tema actual, Rafael Dlaz Re-
quena se dedica en su trabajo a buscar los
“Antecedentes de las telecomunicaciones e-
lectromagnéticas en Venezuela”. Otro traba- -
Jo de cardcter histérico es el de la profesora
Olga Dragnic de Alvarez quien estudia “La
prensa de Provincia en el afto 1836". “La no-
clén de objetividad en la informacién”, es la
investigacién que presenta Gloria Cuencade
Herrera. Marcelino Bisbal presentalas “Pers-
pectivas de la Comunicacién Alternativa®,
trabajo que acompafia con un Apéndice bi-
bliografico que puede ser de gran utilidad,
para aquellos interesados en los aspectos te-
bricos de este tipo de Comunicacién.

Este libro permite conocer algunas de las
investigaciones que se realizan en la Univer-
sidad Central de Venezuela en el campo de
fa Comunicacién soclal. Conocemos asi la
diversidad de intereses, temas, y perspecti-
vas de conocldos profesores de esta univer-
sidad. Se abre una ventana para los lectores
preocupados por el mundo contemporéneo y
sus relaciones con los medios informativos y
masivos.

HUAYACOCOTLA Y TEOCELO. Caminos
para una comunicacién radiofénica horizon-
tal. Fomento Cultural, México, 1987.

Comunicacién horizontal, Alternativas
comunicacionales, Comunicaclén participa-
tiva, son conceptos que nacen de la practica
de numerosos grupos en América Latina.
Partir de la situacién de los medios para ma-
sas, su caracter vertical y romper con ese
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modelo para hacer una comunicaciéon hori-
2ontal, es la légica que recorren estos gru-

os_ -

Jorge Villalobos y Felipe Espinoza, nos
llevan por su experiencia mexicana. Un ana-
lisis de la situacién de los medios en México;
las conclusiones apuntan casi siempre al
mismo diagnéstico: un modelo verticalista,
que legitima el estado social vigente: el PRI,
Televisa. Se coarta la actitud critica de los
mexicanos. Pocos propietarios y muchos re-
ceptores. Sélo el emisor se beneficia. ;{Qué
_ hacer? He aquf el aporte de este libro. Res-
catar el proceso de un medio de comunica-
cién al servicio de lagente. Dos emisoras: c6-
mo nacieron, sus reflexiones y sus practicas.

Huayacocotia, una emisora que transmi-
te en onda corta, que pasé de ser una emiso-
ra que fransmite clases a un medio que ex-
plora nuevos potenciales. Mas participacién.
Apoyo a organizaciones populares de la zo-
na. En el estado de Veracruz. Establecen un
modelo de comunicacién horizontal.

El mismo trabajo quiere desarroliar Teo-
‘celo. Las dos emisoras son proyectos de FO-
MENTO, cultural y educativo, A.C. Una orga-
nizacién de promocién social, que busca que
. los grupos desfavorecidos puedan convertir-

se en agentes de cambio para una sociedad

Justa y humana. El libro de Villalobos y Espl-
nozaes eminentemente testimonial. La refle-
xién sistematizada de una préctica donde e-
llos son parte. Taorias que rescatan aportes
de estas experiencias para futuros trabajos

de comunicacién horizontal. Asoman pistas -

para hacer una Radiocomunicacién. Romper
la unidireccionalidad de losmedios masivos,
en este caso la radio. Reflexién de una expe-
riencia concreta, por ahl apunta Huayacocot-
" lay Teocelo, camino hacia una emisora ho-
~ rizontal.

IPAL: “Publicidad la otra cultura: cristianismo
y comunicacién en la América Latina”

En los dltimos afios, la Iglesia Ca-
télica ha sido pionera en los estudios de co-
municacién social. Temas como lIglesia y
Nuevo Orden informativo; Iglesia y Comuni-
cacién y Publicidad han abisrio filones de re-
flexién a los estudiosos de la Comunicacion.

En los afios 82 y 83, patrocinados

por la Iglesia, se realizan seminarios donde
se analizan los temas que no por ser riesgo-
s0s, se escatiman sino que por el contrario de
una forma audaz y decidida se abordan con
decisién y seriedad. :

Fruto de estos Seminarios realiza-
dos uno en Sao Pablo y el otro en Lima, la
presents antologfa donde se recoge lo mejor
del pensamiento en comunicacién socialy en
Publicidad en particular, y sus incidencias en
el Cristianismo y en:la persona humana.

Tema siempre candente el de la
Publicidad, enaltecido por algunos, criticado
por una buena mayoria, execrado incluso por
no pocos. Publicidad con 'sus incidencias en
el campo de la economlfa, la educacién, la
cultura de nuestros pueblos que es lo mismo
que decir en la esenciamisma de nuestro ser
de hombre latinoamericano. ‘

-De-untono un tanto genérico, pe- .
ro no por 850 menos mteresante. son las dos
primeras obras o estudios que analizanare-
lacién Publicidad-Economia. Relacién que
supera los esquemas cerrados de produc-
ci6n, para situarse en otros muchos mas am-
plios como parte integrante de todo uh proce-
so integral. :

Si necesarios' aparecen estos es-
tudios por situar el problema dentro de un
marco conceptual cientifico y objetivo, el si-
guiente grupo de trabajos aparece mas liga-
do al mundo especifico de la Publicidad y sus
efectos positivos y negativos dentro del cam-
po de la comunicacién. '

Rafael Roncagliolo es una perso-
nalidad altamente conocida en el mundo dd
la comunicacién latinoamericana y de suma-
no nos adentramos en el mundo de la depen-
dencia de los medios de comunicacién con
relacion a los centros de poder de estos mis-
mos. Y la Publicidad aparece como ese hilo
umbilical que nos une y nos hace depender
de los grandes centros de produccién. Publi-
cidad, la formidable empresa para crear un
estilo de vida, el estilo de una cultura, donde
el consumo es la Have de la felicidad y donde
el negocio mundial nos ofrece los productos

que hace a la vida * ‘;ligna de ser vivida” (?)

No necesita presentacién ni exa-
men nuestro autor Eduardo Santoro del que

" setoma un capftulo de su libro: La Televisién
‘Venazolana y la Formacién de Estereotipos

en el Nifio®, paraincluirio dentro de la presen- .
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te Antologia. Sélo el hecho de verlo incluido
_ enel presente librojunto alos mejores, es ga-
rantia y honor al mismo tiempo para noso-
tros.

De la misma manera son conoci-
dos para nosotros las firmas de los dos ex-
pertos José Martinez Terrero y Robert White,
cuyos articulos estudian la relacién directa
entre Publicidad y Cristianismo.

Al comienzo de la reseia se indi-
caba la destacada posicién de la Iglesia con
todo el tema de la comunicacién. Dentro de
esa posici6n es de resaltar la condena de to-
dos los rasgos negativos implicitos en el ac-
tual orden comunicacional existente: ladomi-

nacién de unos sobre ofros; la manipulacién
de la persona, etc,, etc.

De la mano de los dos articulistas,
Martinez y White apreciamos la profunda
contribucién de la [glesia Catdlica al esfuer-
zo de quienes quieren alertar al mundo sobre
el peligro de una Publicidad al servicio de los
valores.

De esta manera el presente libro
con sus diversos estudios e investigaciones
representa un aporte mas a fa comunicacién
social y en particular un aporte para resaltar
el peligro que esta Publludad entrafia para
nuestros pueblos en sus més valiosas e ina-
lienables riquezas.

GRAPHOS

Panama.

.

Panami, Panamé

Publicacién Bimestral de la Facultad de
Comunicacién'social de la Universidad de

Correspondencia: Ciudad Unlversitaria Ocxtavio
_ Méndez Pereira, Estafeta Universltarla , Cludad de

Javeriana

'SIGNO Y PENSAMIENTO

Publicaciéon Semestral de la Facultad de
Comunicacién social de la Pontificia Universidad

Conoopondencla: Carrera 7a. N2 40 - 62 Bogotd -

REVISTA BOLIVIANA
DE COMUNICACION

Publicacién de Educacién Radiofénica de

| Bolivia (ERBOL).

'Corro.pondench: Caslila 1068 La Paz - Bolivla.
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INFORMACIONES R

-VENDETTA ALCAPRILES-ARMADO

Desde principios del afio hemos asistido & una nueva reyerta entre los dos magnates
de |a prensa venezolana Capriles y De Armas, quuenes mutuamente se han callflcado con a-
podos alusivos a la mafia: .

Esta vez el conflicto ha reveshdo wracterishcas pamculares por su prolongacién, el in-
volucramiento de los periodistas y el paroxismo de las acusaciones (corrupcién, robo, abe-
rraciones sexuales, efc. ).

Cotidianamente en las primeras planas de sus diarios y periédicamente en sus revis-
tas —sin considerar libros y hojas volantes, ademas de pintas en los muros—se han difundi-
do las paginas més denigrantes del periodismo venezolano de los dltimos tiempos, que pa-
sarén a la historia como modelo de irresponsabilidad editorial.

' Ante esta situacién la Junta Directiva Nacional del Colegio de Periodistas cursé sen-
das cartas a los smpresarios, manifestandoles “los peligros que encierra (tal disputa) tanto pa-
ra la marcha del periodismo, como para la libertad de expresién y el destino de los 6rganos
de comunicacién social en'nuestro pais” (3-7-87).

Por la importancia que reviste la carta, que no ha sido difundida én los medios, reco-
gemos su cuerpo central: “En momentos en que el pais entero esta enfrentando la corrupcién,
extendidos a todos los niveles como consecuencia de una quiebra de nuestros-valores, ase-
diados desde fuera por el narcotréfico con sus tentaculos contaminantes y adentro por fun-
cionarios que no encuentran -por negligencia o comodidad- la manera de emprender accia-
nes que detengan el mal, ese enfrentamiento de ustedes, que ha llegado a extremos inaudi-

tos, es suicida. La constitucién, diversas leyes de la Republica y especificamente la de Ejer-
cicio del Periodismo y su Reglamento. asf como el Cédigo de Etica obligan a los periodistas

. ' - .
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venezolanqe a defender el derecho del pueblo a la libre informacién, pero al mismo tiempo
a actuar apegados a normas de intachable conducta y verdad. Nada puede apartar a nues-
tros agmmlados de tales consideraciones, a menos que la opinién publica reclame de noso-
“tros actitudes beligerantes en campafias o ‘acciones de Interés general. En vista de las denun-
clas presentadas ante nuastros tribunales-disciplinarios, por actuaciones de periodistas que
han intervenidd en esa polémica, hacémos este llamamiento a los sefiores editores a fin de
sugeriries fa conveniencia de poner fin ala forma y estilo en que se vienen conduciendo es-
ta disputa y dirimirla ante los tribunales de justicia de la Republica”.

- Por fin la carta, con un llamamiento a la concordia, ofrece la colaboracién de la Junta
Directiva Nacional del CNP en cualguier gestion tendiente amejorar las relaciones entre los
empresarios de la comunicacién.

. Desde las paginas de esta revista nos solidarizamos con la Iniclativa de la Junta Na-
clonal del CNP y esperamos que los criterios de la “Comunicacién Social como Servicio” (cf. -
Documento de los Obispos SIC, N¢ 495, mayo 87) priven sobre el mercantilismo feroz.

AN.D.A. EN SU 30 ANIVERSARIO

. Del 13 al 15 de octubne ol Hotel Caracas Hilton fue sede del COngreso de Mercade- -
o0, orggnizado por la Asociacién Nadonal de Anunciantes -A N.D.A-, con moﬁvo de su tri- .
gésimo aniversario. -

Entre los ponentes se hallaban los presldsntas de la Ford Motors de Venezuela, ABC
MC Cann publicidad, Mercandlisis, y expertos en mercadeo de reconocimiento internacional,
Francis D, G6mez, consultor sobre Opinién Publica, Alberto Levy, Doctor en Cienclas Eco-
némicas de la Universidad de Buenos Aires, Edgar Mason, catedréﬁoo de la Universidad Na-
. clonal Auténoma de México. -
: _Exposiciones como “La publicidad en una eoonomla de mercado' *Las agendias pu-
" blicitarias y-los madios- vistos por los anunclantes”, *Publicidad Transnacional”, *La empresa
. privada y su papel en una sociedad democrética”, entre otras, giraron en tomo de las venta-

- Jas da la publicidad como;herramienta para defender la economia privada de las tendencias

“socialistas” de los goblemos latinoamericanos, y el papel de la misma en la tarea de buscar -
c6digos cada vez més Uniiormes que permitan lievar un mismo mensaje a un mayor nime-
ro de personas, por encima de las identidades, tradiciones 'y oostumbres de pueblos y con-

tinentes.
. Asimismo, se enfatlzb en la importancia de es!e medio de comunicacién como poten-

clador de las altemativas de eleccién del consumidor. Los asistentes tuvieron la oportunidad
de hacer preguntas a los expositores; sin embargo, interrogantes como /se puede hablarde -
eleccién y-de libertad cuando no todos los produclntesynotodaslasempresastienenacoe— v
.80 a los medios publigitarios? ¢ Existe competencia real en una economfa donde los grandes )
anunclantes so,n hmblén Ios duefios de los medlos? quedaron sin respuesta.

-

REAPERTURA DE BlBLlOTECA PARA COMUNICADORES

Hemos recibido del colegb Nacional de Periodistas la slgulente carta que ) transeribi-
-mos textuaimente a beneﬁdo de nuestros Iecmres

. *“Sirva la presente para hacer de su conoclmisnfo la reapertura de la Biblioteca

*Absalon Bracho”. Unidad de informacion especializada en comunicacién social, que ofrece

sus nrvlelop a los miembros del Coleglo Nacional de Periodistas y a las personas que labo-
.ran en los medios u organismos relacionados”.

“Dentro de sus objetivos tiene previsto enriquecer el fondo documental con in-
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formacién del drea, motivo por el cual estamos Interesados en establecer relaciones con es-
te Organismo, a fin de tener acceso a las publicaciones de la especlalidad emanadas por us-
tedes, Intercambiar servicios e informaclén’. ' ) .
“Esperamos una acoglda efectivay damos gracias por su valiosa colaboracion”.
Atentamente,
- Lle. Carmen O. Ibarra

Bibliotecdlogo

DOS VECES SUPER OCHO

A finales del mes de septiembre se realizé en Caracas, el Festlval Intetnacional del
Nuevo Cine Super Ocho. Cuatro dias de Festival, para el formato con el que se inician mu-
chos de los realizadores cinematogréficos. : o

Muchas peliculas alemanas y belgas, en la cita de los superocheros.

. Algunos hasta se pagaron el pasaje y estuvieron rondando por la Sala de arte y ensa-
yo Margot Benacerraf del Ateneo de Caracas, Sede de la Competencia oficlal. Mientras que
la Cinemateca daba funciones con las peliculas venezolanas, en Super 8, de tos ditimos diez
afios. Y algunas peliculas tamblén iban al Museo Francisco Narvaez, de Porlamar. )

En algunos sitios se revivieron las discusiones de siempre, los enfrentamientos entre
Video y Super Ocho. Los comentarios a favor y en contra de las produccicnes. Ighal que las
once veces anteriores. . '

El festival internaclonal de cine Super Ocho, lleva con ésta Doce ediciones sirviendo
de puente entre plblico y. una produccién cinematogréfica escondida. Permite conocer las
producclones de otros palses y el Intercambio entre los realizadores. Hubo durante el festi-
val un encuentro entre cineastas venezolanos y del resto del mundo, reuniones de cortome-
trajistas y de la Federacién de Festivales. : B

Al final *Party Party” de Australia, *Un disparo en el corazén de Quebec” y “A B City”
de Alemania Occldental se hicieron merecedoras de los tres premios més importantes del
Festival. Hubo mencién especial para la pelicula venezolana “Luthier”, del director Gabriel
S;:'e;‘la g mencién de reconocimiento para *Circulo Negro” del realizador venezolano José A-
vendafio. ! -

Mas de Quinientos minutos de un cine difererite, que'intenta explorar, a veces, las po-
tenclaiidades de un formato no muy costoso que permite Gonocer nuevos 4ngulos de la ima-
gen cinerfatografica y que deja casl todo a la creatividad del director. R
. Del 22 al 26 de septiembre, algunos caraquefios y margaritefios se convirtieron en tes-

tigos de la calidad de algunas de las apuestas de los realizadores superocheros. Eran los qui-
nlentos minutos de la competencia intemacional del Nuevo Cine Super Ocho. .

S NICARAGUA: L
SE CONFRONTAN DOS MODELOS DE COMUNICACION

Desde la aparicién de Radio Liberacién (a principlos de este afio) finansiada por los ex-
guardias somocistas y el goblemo norteamericano, se planted en Nicaragua el enfrentamien-
to de dos modelos de comunicacién, el democratico y ef vertical. ' : -

" . Laemisora contra utiliza la onda media, con disparo a la ionosfera, lo que permite que " -
|a sefial calga’ sobre el territorio nicaragliense como si fuese lanzada desde un satélite de co-
municacién. A estos avances técnicos, las emisoras nicas pertenedientes a la Corporacién
de Radlodifusién del Pueblo (CORADEP) no podran hacerle frente, ya que la actual situacién
econémica del pals no perfite comprar mejores equipos. De las 21 emisoras de CORADEP,
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s6lo algunas cuentan con transmisores de més de 10 kilovatios. . : ) :

Aparte de la ya mencionada Liberacién, entran al territorio nica la cadena Impacto y la
‘Radio 15 de Septiembre, asi como el servicio centroamericano de la Voz de América a tra-
vés de Radio Costa Rica. Ninguna de estas radios transmite desde Nicaragua, pero todo el
peso de su programacién esta dirigido al pals centroamericano. Utilizan muy buenos locuto-
res y profesionales del medio, asf como sofisticados equipos (instalados en Miami y Hondu-
ras). Los formatos més uhhzados por estas emisoras son los de informaciones y radiodramas.

Desde hace pocos meses las emisoras de CORADEP han comenzado una experien-
cia que ninguna radio contra puede llevar a cabo: la radio participativa. Ahora en las emiso-
ras regionales se escucha hablar alos campesinos, quienes cuentan de los logros y experien-
cias que van confrontando cada dia, a las mujeres, a los j6venes. En fin a través de las on-
das sonoras se esta escuchando a la propia gente, que desde su vivencia cotidiana va rea-
firmando el proceso nicaragliense. Los formatos més frecuentes son la entrevista, la entre-
vista colectiva, el testimonio, las informaciones, los radiodramas, las informaciones, ademés
de la gran cantidad de cartas y avisos que se transmiten diariamente.

Aun cuando la experiencia apenas comienza a caminar, la radio. participativa se est4
confrontando con éxito al modelo vertical y tradicional de las emisoras contra. En muchas zo-
nas rurales los campesinos comienzan a llevarse las radios a la siembra, para estar pendien-
tes de escuchar a los compas de algunas zonas cercanas, 0 para oir su propia voz. La poli-
tica de hacer Radio Participaliva reafirma la potendialidad del medio en la construccién de
una comunicacién mas democrética. -

N . . ~

UNA OVEJA EN SAN SEBASTIAN

La presencia venezolana aumenta en los Festivales mbernaaonales de cine. La Ove-
ja Negra, la ditima pelicula de Roman Chalbaud, compré boleto y estuvo en la Seccién “De-
sayuno con:Diamantes” en el Festival internacional de cine de San Sebastian.

Una critica favorable y una entrevista al propio Chalbaud, acompanaron al'éxito de la
oxhibicién, en un salén de hotel. Roman Chalbaud, conoce el escenario: haoe dos afios le de—
dicaron un ciclo con trabajos anteriores. * -

*La.Oveja Negra”, es el reencuentro con los personajes de Chalbaud y asi lo expresé
la critica. Resaltando también el trabajo de fotografia de Xabier Agirresarobe.

En H959 ya Romén Chalbaud hizo sentir su presencia con “Cain el adolescente” que
_genené una polémica, por el Ienguaje duro y el realismo que asumia.

“La Oveja Negra®, se presenté en una seccién especial y en estreno. "Hubo también u-
na seccién dedicada a Chile rescatando los testimonios ﬂlmicos de la lucha actual del pue-
blo chileno. }
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El premio de la seccién cficial, fue para “Noce in Galilee”, una co-produccién belgo-fran-
co-palestina. En la seccién oficial sélo participé ina pelicuta Iahnoamencana ‘Lo del César”,
pelicula mexicana dirigida. por Felipe Cazals.

En todo caso, hay cada vez més peliculas de paises subdesarrollados on los cuadros
finales de los premios. Y también en la pluma de los criticos quienes reconocen.la calidad fil-
mica y de los temas tratados por las realizaciones cinematograficas de nuestros palses. Es-
pecialments las de los paises latinoamericanos, a pesar de todas las limitaciones de produc-
cién que tenemos, donde casi se diria que ser cineasta. es ser una oveja negra.

'DOMINACION NORTEAMERICANA
EN LA T.V. ESPANOLA

Las series norteamencanas representaron el pasaod afio (1986) 74,5% de todas las
series de produccién ajena, emitidas por TVE. También las producciones norteamericanas
dominarén, aunque en menor grado, en otros importantes espacios: en las peliculas de cine
con el 46% y en documentales, con el 50% del total. Por otra parte, dos series norteameri- .
canas ~Norte y Sur en TVE-1 yla Hora de Bill Cosby en TVE-2—- fueron las que mas gusta-
ron a la audiencia (...). -

‘ En 1986 se emitieron 816 horas de series norteamericanas (que representaron el
74,5%), frente a las 398 horas de produccién norteamericana (que equivalen al 60,4%) emi-
tidas en 1985, computados exclusivamente los programas de produccién ajena a TVE. El in-
cremento en horas de emisién de te,lefllmes se debe a la televisién matinal. Las series pro- -
ducidas por pafses de la Comunidad Europea representaron el 11,6% dé las emitidas en la
produccién ajena a TVE, con un total de 127 horas, frente al 27% de participacién que tuvie-
ron en 1985.

Casi una de cada dos peliculas emitidas en 1986 ha 5|do de produccién norteamerica-
na, con 204 peliculas (46%) sobre un total de 443 largometrajes emitidos en 1986, frente a
los 200 largometrajes (45,1%) producidos por paises de la CE (45,1%) y 39 largometrajes de
otros paises (8,9%). Las pelfculas espariolas fueron 95, con un 21,3% de! total. También en
este apartado se registra un importante crecimiento de las producciones norteamericanas
respecto a 1985, afio en el que se emitieron 138 largometrajes norteamericanos (34,8% del
total). La emisién de peliculas espafiolas ha permanecido estable en los ditimos afos, con u-
nos porcentajes que oscilan entre el 21% y el 22% del total.

. La clasificacién de las peliculas por paises sitia a Francia (58 largometrajes), a ltalia
(25 largometrajes) y al Reino Unido (14) como los paises con mayor presencia en esta pro-
gramacién cinematogréfica, después de Estados Unidos y Esparia. En cambio, México y Bra-
sil son, después de Estados Unidos, los dos palses que més participacién tuvieron en la pro-
gramacién de series, debido a la presencia de los Iargos telefilmes o culebrones dela progra-
macién matinal.

También Estados Unidos acapara la mayor presencia en el género de documentales
—incluidos dibujos animados—, con 284 horas (50,4%), frente a las 212 horas (37,6%) de pro-
ducciones de la CE y 67 horas (11,9%) producidas por “otros” paises.

LA ESCUELA DE COMUNICACION SOCIAL (UCV)
" ANTE LA LIBERTAD DE EXPRESION

N La Escbela de Comunicacién Social de la Universidad Central de Ver{ezuela se hadi-
rigido a la opinién publica con el objeto de fijar posicién ante la lamentable situacién de de-
‘ tenoro en'que se ha colocado a la libertad de expresién en el pals.
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- "A gels semanas para que culmine elafioy a sélo dos rheses.de lo que seran las ce-
.Iebraclones por el trigésimo aniversario de la democracia en Venezuela, resulta tarea harto
penosa realizar un balance de lo que ha sido el ejercicio del derocho a expresarse |ibremen-
te durante 1987.

Alo largo de los Ultimos once meses, la ciudadania ha podido observar con estupe-
faccién cémo la vocacién totalitaria del poder publico y de clertos editores privados ha preten-
dido mediatizar ese inallenable derecho de los venezolanos consagrados en el articulo 66 de
la Constiticién Nacional. La mordaza ha logradp ponerse de manifiesto en casos que son so-
bradamente conocidos por la opinién publica: la detencién del perlodista Rawson Fernandez,
del diario El Caribe, de Porlamar; las calumnias de! diputado (AD) Pedro Mogna en contra del
director de! diario El Nacional, Alberto Quirés Corradi; el atentado con explosivos perpetra-
do en los talleres del diario Regién de Cuman4 y la salvaje agresién fisica de que fude ob-
joto su director; las presiones en contra del coronel (E].) e ingeniero José Machillanda Pinto;
1a Incautacién de diarios espafioles; el silenciamiento en torno a la masacre de Perij4; lasen-:

" tencla en contra del periodista Rubén Chaparro Rojas Rojas; el secuestro de una edicién com-
pleta de Ia revista Réporte Privado; las sistematicas restricciones de la Casa Militar a perio-
distas en el ejercicio de sus funciones; los atropellos en contra de la locutora Isa Dobles y la

" flagrante violacién al recurso de amparo a la libertad de expresién obtenido por ella a través
de un tribunal, hecho que no tiene precedentss en América Latina; jas amenazas de enjuicla- .
miento por parte de la Corte Marcial al perjodista del diario El Mundo Brigido Marquina; las
presiones de diversa indole que condujeron a la renuncia de Joaquin Marta Sosa a la direc-
cién de El Diario de Caracas y las denuncias de Carlos Ball, ex-directivo del mismo diario;
las presiones ejercidas nada menos que por la emba]ada de los Estados Unldos encontra de
algunos medios impresos.

Como si semejante rosario no fuera suficiente parala wpaddad de asombro de los ve-
nezolanos, el poder de la censura ha tenidos tan pocos limites que ha sido capaz de afectar
al propio candidato del partido de goblemo, Carlos Andres Pérez, durante la precampafia de
esa agrupacién politica y a la primera dama de la Republica, Gladys Castillo de Lusinchl, cu-
yas recientes denuncias, pese a haber sido formuladas en rueda de prensa sélo fueron pu-

- blicadas en tres diarlos de 71 que existen en el pais enun ev!dente despllegue de autocen-
. ‘sura.

. LaEscuela de Comunlwclén Social, consclente en su deber de promover el debate
y de formar a las nueyas generaciones de comunicadores que Venezuela requiere, desea le-
vantar su més enérgica voz de protesta ante los diversos mecanismos gubernamentales y de
cuaiquier otra indole que han pretendido torpedear la existencia de un periodismo Ilbre pilar
Mndamental de cualquier Estado de derecho.

Rechazamos categéricamente los mecanismos que busquen erigirse abierta o sola-

-padamente en duefios de la verdad o arbitros de la informacién y el pensamiento. Exhorta-
mos a la comunidad, a mantensrse vigilantes para defender la libertad de expresién”.

-

LA IMPOTENCIA DEL C.S.E

En e! curso de una precamparia electoral iniciada precozmente, a fines de 1986, ca-
racterizada por los violentos enfrentamientos entré los bandos opuestos en el seno de los par-
tidos AD y COPEI, el Consejo Supremo Electoral sancioné el 26 de octubre de 1987 el con-
junto de normas que regiréan la actividad propagandistica de los precandidatos y candidatos
hasta la fecha en que oficialmente se dé inicio a la campaiia electoral propiamente dicha pa-

ra las elecciones de 1988,
' La normativa, aprobada con el consenso unanlme de todas las fuerzas politicas repre-
_sentadas en e! CSE, trata de remediar una situacién que en sus momentos mas criticos in-
volucré al propio Presidente de la Republica, llevé al pals al borde de la paralizacién y af par-
tido Accién Democratica a la antesala de la divisién, hasta que la elecdén de Carlos Andrés
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Pérez como nominado presidencial de ese partido; el 11'de octubre, bajé las tensiones.

Tanto AD como COPE! fueron objeto de reiteradas advertencias por parte.de! CSE, de-
. bido a las transgresiones cotidianas a la Ley Orgénica del Sufragio en materia de propagan-
da politica. lgualmente, las millonarias sumas invertidas en espacios publicitarios provocaron
. la protesta y repulsa de personalidades e instituciones que calificaron de vergonzoso seme-
jante despilfarro ante la crisis econémica que sufren los venezolanos. -

En un vano Intento por controlar el desbordamiento electoral, el CSE cit & los precan-
didatos, uno por uno, sin resultados evidentes a pesar de comprometerse éstos a respetar la
normativa. La situacién liegé al punto de que el presidente del organismo electoral nacional,
Carlos Delgado Chapellin, ofici6 a comienzos de agosto de este afio una comunicacién a los
secretarios de'los partidos AD, COPE!, MAS, MEP y Opina, soicitdndoles cuentas claras so-
bre el destino de los fondos suministrados por el CSE a los partidos —cerca de 20 millones de
bolivares anuales~. Su intervencién posterior (22 de septiembre) en el programa "Lo de Hoy"
de RCTV, donde denuncié “un proceso de degradacién en cuanto al cumplimiento de la nor-
mativa moral por parte de las dirigencias politicas”, demostré el fracaso de su gestiones.

' Dfas antes habfa revelado que tanto AD como COPEI habfan incurrido engastos lli-
citos de propaganda por un monto superior a los cinco millones de bollvares, eomaspondlén-
dole-a AD la mayor cantidad. Los hechos obligaron.al CSE a convocar a una sesién extraor-
dinaria y a solicitar la suspensién de las cufias televisivas del precandidato Octavio Lepage.
: £l monto real de los recursos invertidos —sobre suya procedencia se tejieron diferen-
tes versiones— no pudo ser precisado. El Diario de Caracas, en su edicién del 12 de agosto -
de 1987, daba a conocer que sdlo en avisos de prensa los precandidatos Carlos Andrés Pé-
rez, Octavio Lepage, Eduardo Fernéndez, Teodoro Petkoff, Pedro Pablo Aguilar y Juan Jo--
sé Rachadell, invirtieron entre el 7 y el 21 de julio cuatro millones 107 mil 221 bolivares, co-.
rrespondiendo el 88% de esa cifra alos tres primeros. La medicién, segun el matutino, fue re-
alizada por una empresa publicitaria y su contenido fue suministrado a Ei Diario "por un vo-
cero vinculado al comando de campafia lepagista, insistiendo en que ‘Lepage no gasta tan-
to como CAP' *, Los gastos fotales de esas tres semanas. quedaron asl: Carlos Andrés Pé-
rez, 2 millones 320 mil 294; Lepage, 826 mil 017; Ferndndez, 855 mil B44; Teodoro Petioff,
81 886; P.P. Agullar, 14 mil 400 y J, Rachadelt, 5 mil.
. El 22 de julio (87) tras cuatro horas de sesién, el CSE opté por imponer una sancién
. moral, consistente en la publicacién de un remitido donde se sefialarfa al precandidato que
transgrediera las normas sobre propaganda. Tal medida no fren6 la actividad publicitaria de
- los mismos y.el 9 de agosto aparecié en los diarios del pais el prlmer nemlﬁd'o del CSE con
el nimero de avisos publicados durante la semana del 1 al 7 de ese mes, en los diarios ca-
- pitalinos, que dejaba ver el nimero de avisos llegales patrocinados por diferentes organismos
y comandos que apoyaban las aspiraciones de Carlos Andrés Pérez, Octavio Lepage y E-
duardo Ferndndez. El resumen del gasto ilicito en ese lapso fue el sigulente: Octavio Lepa-
9o, 184.756,25 bolivares; Carlos Andrés Pérez, 172.460,00 y Eduardo Feméndes, 65.430,0-
o. - ) . A
Por boca dé su presidents, Carlos Delgado Chapellin, el CSE se dedlaré impotente y
anuncié que solicitarfa del Congreso Nacional facultades especiales para sancionar a los pre-
candidatos infractores en vista de que la Ley del Sufraglo no prevé sanciones para quienes
incurran en gastos excesivos de publicidad.
. “El CSE no se.dejara paner contra la pared” danundé Delgado Chapellin on El Naclo-
‘nal del 15 de septiembre, responsabilizando a las organizaciones politicas del relajamiento '
. de la disciplina partidista. Ante las medidas anunciadas, que inclufan sanciones para los me-
dios que dieran cabida a la propaganda flegal el Bloque de Prensa protests alegando que se
- pretendia menoscabar la libertad de expresién. Fue necesario que el organismo electoral y *
el CNP, que intervino en la controversia, aclararan la situacion. .

Lo fundamental de tado este proceso es que puso de mantfiesto, por un lado, la pro-
potencia de las dos organizacipnes politicas mas importantes del pals (AD y GOPEI) ensu
reiterado irrespeto a la normativa sancionada por ellos mismos, y por el otro, 1f 8ébilidad det

. principal organismo électoral del pais que no encontré apoyo en la Ley del Sufraglo para a-
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plicar correctivos.
Como dijimos antes, las nuevas disposiciones fueron aprobadas el 26 de octubre pa-
- sado, luego de cuatro horas de deliberaciones de la directiva y miembros del CSE, y, segln
. el presidente del.mismo, no agregan muchas innovaciones. Las regulaciones quedaron so-
metidas a la buena disposicién de los partidos para cumplirlas y sus sanciones van desde la
simpleé amonestacién hasta la suspension de los aportes monetarios de ese cuerpo electo-

ral a las organizaciones politicas. *
Las modificaciones mas importantes se refieren, en el caso de los medios impresos,
.aque los precandidatos y candidatos podran hacer uso del espacio correspondiente a media
pagina diariamente, en periédioos de formato standard y de una pégina completa en diarios
~ de forma tabloide. En espacios radiales se les conceden tres minutos diariamente, con carac-
ter acumulativo de una semana en las emisoras de provincia y de hasta dos semanas para
las radiodifusoras del area metropolitana.

Las restricciones se acentuan principalmente en la utilizacién de-espacios telewsuvos

- en el empleo de vallas publicitarias y en la convocatoria, organizacién y realizacién de cara-
vanas marchas, mitines y toma de plazas y avenidas. Quedé también prohibido el uso de la
imagen y voz de personas.que no hayan dado autorizacién expresa para ello, en apoyo a los

- precandidatos y candidatos. Extensivo en este caso a personas fallecidas cuando no lo ha-
yan autorizado sus sucesores.

El control y seguimiento del cumplimiento de las disposiciones est4 en manos de una
comisién de alto nivel administrativo del CSE —preferiblemente indepedientes— la cual esta
facultada para ordenar el retiro de cufias, publicaciones o cualquier otro tipo de instrumento

_ de propaganda o promocién proselitista que contravenga las normas establecidas.

Ultimamente la falta de acuerdos para la creacién de un “break” politico que transmi-
tiera en bloque toda la propaganda de los distintos partidos en TV, la acumulacién de los tiem-
pos (4 minutos’por partido) que corresponden‘a los partidos menores en favor de los dos gran-
~des candidatos en la etapa final, y demas subterfugios, utilizados por unos y otros, nos ha-
cen sospechar que una vez mas el C S E. naufragar4 en sus intentos de ordenar el avasa-
llante ruido electoral. -

La préxima campana (88) servira para demostrar la eficacia o &l fracaso del nuevo ins-

_ trumento de control y la buena o mala voluntad de partidos y precandidatos para acataria.

SEMANA 50 ANIVERSARIO DE LA REVISTA SIC

. . ~ x
Con motivo del cincuentenario de la Revista SIC se crearon cuatro concursos, entre
ostos: fotograffa en blanco y negro, caricatura, reportaje y/o ensayo y portada a color. Para
el equipo del Centro Gumiilla, la culminacién de estos eventos representa una doble satisfac-
~ ¢ién. Por una parte, la gran acogida que hubo a los llamados a concursos y, la segunda, la
calidad de los mismos, que llegaron de todas partes de Venezuela. Los artistas regionales se

lucieron con sus trabajos.
Con la participacién de todos los jurados entre.la semana del 21 al 27 de septiembre
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selecciond y premiaron a los diferentes artistas. Sorpresas y ratificacién de concursantes ya
conocidos demostraron la calidad de los representantes los movimientos culturales venezo-
lanos. .
El ganador del concurso de fotografia es Isidro Nufiez Matos con una serie titulada. La
Memoria de los suefios. Nufiez tiene un rico curriculum. Ha sido premiado en varios concur-
sos fotogréficos, entre estos, el de Fundarte. Trabajé en el MBA y, actualmente integra el e-
quipo de prensa de Fundarte, El jurado compuesto por: Vasco Szinetar, Enrique Hernandez
D'JesUs, Luigi Scotto, Juan Oropeza, José Sard4 y José Ignacio Rey, concedieron mencién
honorifica a los trabajos de Oswer Diaz Mireles, Vier-i Tomaselli, Pedro Manuel Lara y Alva-
ro Garcia Castro. Menci6n exhibicién se otorgé a: Janus Gawronski (por sus trabajos de la zo-
na sur de Venezuela del afio 1949, Ricardo Ferreira Carrillo, Frida Steimberg de Benmaman
y Francisco Villasmil.

De caricatura resulté premiado Jairo Osorio Martinez, quien es Premio Nacional de Ca-
ricatura. El primer finalista resulté Enrique Colina. Menciones honorificas le fueron concedi-
das a: José Gregorio Rivas, Nicol4ds Baselice Wierman, Carlos Iglesias Padrén y Leandro
Quintana Uranga. Los integrantes del jurado eran Kico, Eneko, Victor Hugo Irazébal, Mikel
Munarriz y Berta Brito.

El premio reportaje lo obtuvo la periodista Rosana Ordofiez con el trabajo titulado Del
péjaro chogiii al Sida, cuyo tema era los treinta afios de democracia. El premio ensayo re-
cayé en la psicologia Ligia Montafiez; el tema tratado fue La discriminacidn, un asunto de
hoy. El jurado era: Héctor Mujica, Rubén Chaparro, Pedro Francisco Lizardo, Carmelo Vilda,
Arturo Sosa y Pedro Trigo.

De portada a color resultaron ganadores dos disefiadores graficos, Marie Claire Tay-
lor y Ariel Pintos. Quienes han obtenido premios en varios concursos, como ¢l del Teatro Te-
resa Carrefio. Lailustradora del Diario de Caracas, Gisela Romero, y Carlos Iglesias Padrén
(quien obtuvo dos menciones entre caricatura y portada) recibieron mencién honorifica.

REAPARECIO LA PRENSA '

El primero de Octubre reaparecié el diario nicaragtiense La Prensa. El periddico
permanecié cerrado durante 15 meses, sin embargo durante ese tiempo los Chamorro se vin-
culan y dirigen el semanario internacional de la contra, “Nicaragua Hoy".

La reapertura de La Prensa se produce en los momentos ‘en que Nicaragua es el
pals que lleva la iniciativa, cumpliendo los acuerdos de paz de Esquipulas Dos. Estos esta-
blecieron el cese a cualquier tipo de censura y la total libertad de expresién. ’

La Prensa reaparece y desde el comienzo marca la linea por la que se va a con-
ducir. Llama totalitario al gobierno y rechaza de antemano cualquier accién gubernamental.
De hecho el periédico afirma que el cumplimiento de los acuerdos es algo falso y propagan-
distico. En su primer editorial La Prensa aboga por una amnistia total, lo que significaria que
gran cantidad de los exguardias somocistas volvieran a la calle como si nada. Esta proposi-
¢ién no nos debe extrafiar, la familia Chamorro se dividi6, los que se oponen al gobierno for-
man parte del directorio de la contra financiera por Estados Unidos.

Uno de los elogios que més han hecho a La Prensa, es ei decir que es ¢! tnico pe-
riédico realmente opositor. En Nicaragua circulan dos periédicos mas, uno propiedad det
FSLN “Barricada”, y otro independiente (cooperativa de periodistas) “El Nuevo Diario”. Enam-
bos medios la critica al régimen es constante, ésta es hecha desde una visién constructiva,
presentando muchos de los problemas, as{ como las acciones positivas de los gobernantes
nicas. La Prensa asumi6 una linea de apoyo a la agresién; las noticias presentadas favore-
cian tanto al gobierno norteamericano, como a los exguardias somocistas. Asi mismo hizo u-
- na critica muy subjetiva del proceso nicaragiiense; en casos concretos no apoy6 a la Refor-
ma Agraria, ni las campanas de alfabetizacién y educacion de adultos. Los problemas denun-
ciados, casi siempre eran particulares. Alguna gente recuerda el-caso en que aparecié unin-
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secto dentro de una gaseosa y La Prensa present6 la versién segun la cual el gobierno san-
dinista queria intoxicar a los nicaraglienses.

Ese caso no fue tnico, ni casual

La prensa vuelve a salir, algunos comentan que. no sera por mucho tiempo. En to-
do caso depende mucho del cumplimiento de los acuerdos por parte de los otros palses cen-
troamericanos y de Estados Unidos. La reapertura de La Prensa significa un paso concre-
to en la disposicién de Nicaragua por cumplir los acuerdos de Paz. Es dificil que cualquier go-
bierno permita la publicacién de un periédico masivo con esos lineamientos. Un grupo de nor-
teamericanos nos comentaba en Managua, que si el New York Times publicara el mismo ti-
podde informaciones que La Prensa, pero en contra de Ronald Reagan, tendrla los dias con-
tados

LA PRENSA REGIONAL SI TIENE FUTURO

Voluntad creadora y vocacién de servicio en favor del pafs mas all4 de beneficios y ob- -
jetivos individuales, han llevado a un importante grupo de hombres de empresa a crear laCéa-
mara Venezolana de Prensa Regional.

Esta es una iniciativa que, indudablemente, nace con retardo, desfasada en el iempo. Su
creacién nos hace recordar que todos nuestros fenémenos oomumcacnonales se han suce-
dido en fechas siempre posteriores a cuando se dieron en otras naciones y latitudes, algunas
de ellas inclusive méas pobres y menos desarrolladas que la nuestra. Esto entendido como un
hecho real y comprobable inclusive desde la misma aparicién de la imprenta en territorio pa-
trio, hasta la incorporacién del pals al mundo de las telecomunicaciones espaciales.

Sin embargo, esta Cdmara esta ya constituida e integrada por gentes que en su gran ma-
yoria han demostrado éxito en 1a obtencién de propésitos dificiles, de objetivos un tanto pio-
neros, de gran riesgo, de mucho esfuerzo y tesén. Esto, en nuestro parecer, nos sefala que
estamos seguros en cuanto a las innovaciones, cambios, progresos y un mejor futuro inme-
diato para los medios impresos de nuestra provincia.

Fui invitado a su hermoso acto de instalacién en Ciudad Bolivar. En la propia casa det Co-
rreo del Orinoco. El marco histérico, las palabras alli pronunciadas y las emociones y com-
promisos que se expresaron, sefialan de manera conjunta que es la hora de pasar a la ac-
cién. A los hechos. Al trabajo concreto.

En este séntido, estimo es propicia la motivacién que nos ha generado ese evento para
colaborar con un posible.Programa de Trabajo en favor de esta Cadmara, entendida ahora en
adelante como uno de los bastiones, una de las tribunas, uno de los instrumentos fundamen-
tales que tiene Venezuela para la diversificacién, el mejoramiento, la'modernizaciény profun-
dizacién de su realidad informativa y.comunicacional. Aspecto vital, por lo demas, para la vi-
gencia plena de la democracia.

Primero, estimamos que la prensa regional debe ganarse con acciones y hechos concer-
tos el reconocimiento como institucién, con autoridad, poder. Sus decisiones debenserenlo |
inmediato muchas, oportunas, rapidas, apoyadas por todos. Que se haga sentir en todas las
colectividades en donde tienen representacién. De esta forma adquirird rapidamente validez
para actuar como interlocutor con ofras instituciones con las cuales requiere obligante comu-
nicacién directa y permanente: con los demas sectores empresariales privados; con los or-
ganismos gremiales y sindicales; con los productores y surtidores de insumos y tecnologia;
con el gobierno mismo; y, finaimente, con la comunidad en general, entendiéndose que a na-
die como a sus propios lectores se debe mas la existencia de un medlo de comumcaclén im-
preso.

Segundo, consideramos que dada la situacién eoonémlco—f nanciera que vive el pais, es- -
ta Camara deberia procurar, hasta llegar a niveles de obligacién, situaciones de unién, de con-
venios comunes, de apoyo mutuo en material de equipos, insumos, conocimientos tecnol6-
gicos, mantenimiento e intercambio de experiencias. En este sentido es necesario invocar los
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consejos de los expertos que sefialan a las técnicas de una eficiente y moderna gerencia co-
mo uno de los instrumentos indispensables para superar con éxito momentos dificiles eco-
némicamente. Los verdaderos editores —en la mas noble y pura concepcién de! término- de-
ben entender que es la hora de regirse con patrones de eficiencia y calidad.

Laprensade provincia, entonces, no podra seguir siendo una empresa personal, que sub-
siste gracias al esfuerzo de una individualidad. En esta como en todas las demas actividades
del quehacer creador comercial, este tipo de actuacién sera arrasado por una legitima com-
petencia, por inevitables procesos inflacionarios y por la imposicién constante de cambios e
innovaciones tecnolégicas.

Tercero, tenemos la conviccién de que estan dadas las cnrcunstanmas para que el pnn-
cipal producto que procura, trabaja y ofrece la’prensa regional debe perfeccionarse, mejorar-
se. Nos referimos a la noticia en s misma. A'su material informativo y de opinién. Aspirar ni-
viilés de excelencia en este aspecto determmaré en breve quiénes van a subsistir y quiénes
van a perecer.

Creemos que este factor tendra tanta imporléncla como la misma capacidad ﬁnanciera y
una eficiente administracién. Para ello es hora de hablar con sinceridad. En extremos esta
com probada laconveniencia para el propio sector emprasarial de tener una fuerza laboral sin-
dicalizada, organizada y reconocida. Demés tenemos en ejemplos los beneficios y rendimien-
tos que reporta.un personal profesional debidamente capacitado y entrenado. Por ello, rapi-
dos y mutuamente respetuosos acuerdos y convenios con sindicatos regionales, con ol Co-
legio Nacional de Periodistas, con el INCE, con el Circulo de Reporteros Gréficos, darfan ga-
rantfas para un trabajo de superamén y futuro para todos. .

La definitiva superacidn de esquemas y concepcion pre-establecidas en estas materias
deberia dar a la prensa regional un empuje y una representatividad institucional muy por en-
cima.de la realidad que actualmente le define:

El cuarto punto lo hemos tratado en trabajos anteriores. Nos referimos a que debemos a-
ceptar franca y abiertamente nuestra existencia como empresa, como editores ¥y como comu-
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nicadores dentro del marco de un sistema.occidental, capitalista, participativo, progresista. Y
en este sentido a nadie como a la sociedad toda le pertenece mas un medio-masivo de co-
" municacién. Y dentro de ella, de manera fundamental al sector privado en particular.
Debe entonces corresponderle al empresariado privado, a las cAmaras de comercio € in-
‘dustrias regionales, a las grandes corporaciones econémicas y financieras, a los consejos
_ bancarios, a los capitulos financieros, definir acciones y-mecanismos para una permanente
y estable situacién econémica de la prensa de provincia. Econémicamente hablando, nadie
se beneficia mas de una prensa estable, modema, que penetre los mercados, que a los pro-
pios comerciantes y empresarios de la zona donde estos medios operan.

Por ello, una accién de convencimiento en este sentido por esta Camara que en buena
hora nace; es vital. Salvando aquellas decisiones de caracter nacional, en el sector privado
mas que en el sector publico estan los recursos y las iniciativas para que Venezuelatenga mo-
demos y convenientes periédicos regionales. Creo, por lo demés, que en el pals hay ya cier-
tos ejemplos que dan sustentacion a este parecer. : ) :

Por ultimo, tenemos 16 que el comportamiento ético y moral de un editor de verdad sera
en lo adelante factor determinante para que esta’Camara abogue o represente a un empre-
sario poseedor de las acciones de una imprenta. La Cadmara que-se ha instalado en la mis-
ma sala en la que vié luz el vocero de los Libertadores, debe ser rigurosa, estricta, en cuan-
to a diferenciar entre quién es un editor de su comunidad, un legltimo vocero de sus lectores,
un auténtico orientador de las opiniones y sentires de la poblacién, y quién es un personero
que aprovechandose de su excepcional oportunidad de participar en forma protagénica en la
opinién publica, se dedica a mantener un negocio en base al chantaje, la presién, la extorsién,
la ofensa, el irrespeto al derecho individual, a la vida privada de toda persona, a golpear ins-
tituciones y autoridades legitimamente constituidas. . :

Cuando |a propia Camara sea la que identifique a una de estas personas y desarrolle ac-
ciones para que se le deje de calificar como editor, estara sembrando pilares de fuerza, res-
peto y poder social. :

Iniciativas como la Camara Venezolana de Prensa Regional favorecérd nuestra realidad
comunicacional y nuestro sistema econémico. Favorecera a nuestro sistema democratico co-
mo un todo. Sus fundadores y directivos tienen una gran responsabilidad por delante. Todos
debemos colaborar. :
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Este es el tercer lhdice de la revista COMUNICACION. El primero fue publicado
como anexo en el nimero 41-42 (Primer Trimestre del afio 1983). El segundo indice se a-

nexé al niumero 51-52 (1983-1985). ~

Este tercero incluye los afos 1986 1987, y se ha- confeccionado con los mismos
descriptores contenidos en le tesauro de la comunicacién de CIESPAL.

En la primera parte se presenta un indice tematico sobre comumcacnén con Ios
descriptores en orden alfabét|co
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Descnptor Fecha - Secc|6n Numero Péglna

Enla segunda parte se presenta un indice geogréfico sobre. oontmentes y pal-
ses. El orden alfabético de los continentes antecede al de los respectlvog palses.
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