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ANALISIS MOTIVACIONAL
OE LA PROPAGANDA POLITICA
EN PRENSA Y TELEVISION

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

PifierGa (AD) y Luis Herrera (COPEI) durante

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

12 Parte: PROPAGANDA ELECTORAL EN TELEVISION-

1. OBJETIVOS: .

Resulta para todos innegable la influen-
cia de la Propagada Electoral sobre la opinién y»las ac-~
titudes del PGblico en general, especialmente sobre aque
llos sectores de le poblacifn.electoral, que ain no han
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tomado una decisidn definida por uno u otro candidato a la
Presidencies de la Replblica. Tembién es conocido que l& --
efectividad de dicha propaganda, depende de un conjunto de
factores que integran la estrategia publicitaria de cada

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

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

palmente emocionales.

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

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

practicamente no ha utilizado el medio televisivo,

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

de vista cuantitativo y cuaslitativo separadamente.

Cuantitativo:

En este nivel se observan las diferencias

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

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

Cualitativo:
En este nivel se ohservan las cualidades

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

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

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

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

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

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

- propaganda ‘institucional.

I, msmom.osm-

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

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

a ‘frecuencia”y cantidad de cuﬁas_transmitidas.
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5) Anélisis e interpretacién de los datos.
6) Elabuchiﬁn de Informe final.

III. ANALISIS CUANTITATIUD'

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

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

ro de éreas, como veremos més adelante. -

I11.2 Frecuencié y tiempo de presentacién

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

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

De los datos obtenidos se observan los si

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

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

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

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

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

46.2 % en el estelar.

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

en el primer horario.

d) 5i consideramos los canales individuale-

- mente éitraemos 1dénticas concluaionea.

2)

Para el mes de mayo se cobserva que:

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

_ducidas pnr ‘ambos partidus, mientras que COPEI, llega

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

. lacibn al mes anterior..
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3)

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

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

. lar con el 81.3 %.

d) Al analizar los canales individualmen

te se extraen conclusiones semejantes.

Durante el mes de junio se observa gue:

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

siguiente manera:
Desarrollo Industrisl: Reapertura de las

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

del Petrfleo.
Desarrollo Urbano: Progreso Comercisl de

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

libertad sindicsal; contratacibn colectiva; pensiones de

vejez y muerte; Ley contra despidos injustificedaos; au-

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

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

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

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

Respuestas a Copei: Justificacidn del al

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

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

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

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

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

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

Agricultura: Escasez de Alimentos. Exceso

've Importaciones.

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

Pramocidn Personal: Necesidad de un cambio

de gobiernu; por la mala administracién. Compromiso con el

pueblo a tratar los temas més importantes.

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

cibén en la diversidad de los temas planteados.

'~ Haciendo una revisibn de las éreas cubier-
tas se observa que péra el candidato L.P.0. hay una distri
bucién heterogénea de una amplié gama de éreas (16 en to--
tal), haciendo ligero énfasis en Departes (11 %), Cultura
(11 %), Educaci6n, Juventud (11, %) , Desarrollo Industrid
(11 %) y Empleo (8 %). Les tres primeras son &reas de in--
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terés pafa la juventud venezolana, le cual es el sector
mfe importante de la poblacién electoral. En el caso del
candidato Copeyano L.H.C., un 34 % de su produccibn de --
éreas est& concentrade en atacar el problema de la vivien
da, especialmente en las zonas marginaléa y'ruralea, un
20 % dirigida a atacar la Administracién del goblerno de
Carlos Andrés Pérez. E1 reato estf escasamente distribui-
do en salud, costo de vida'y endeudamiento, las cuales --
son éreas intimamente ligadas a la gestidn gubernamental.

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

ques de la oposiciédn.

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

I1I.4 Direccionalidad y tipo de mensa_ je

(Ver anexo 3)

De las cufias lanzadas al eire por Luis Py
fierGa Ordaz, oe observa que un 60 ¥ de ellas, van dirigi-
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del boom del peribdico deportivo-farandulero, ha pasado a
ser un rasgo de la campafia del 63. Para nadie es secreto,
la geati6n de las publicidades encargadas de coordinar la
prdpaganda de los partidos més fuertes del status han he-
cho para adquirir portadas y contraportadas, de revistas

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

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

nar por un pertido de oposicidn cualquiera.

Le cufia de TV, lanzedas con bastante mono-
tonfia en la campsiia de 1.968 y la de radio, de més vieja
data alcanz6 en 1.973 una temperatura de ebullicibn, col-
mando la capacldad de resistencia emocional del votante y
parcialmente, le de resistencia consciente. El1 mensaje de
todo tipo, subliminal, sloghnico operético (musical), re-
citativo y espectacular fue extendido a través de todos ~
los canales de TV, campos deportivos, emisoras y cines. -
El costoc de tal operacién-captura es o debe ser de una -~
proporcifn irreductible a célculos. Unos y otros partidos
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das al p(blico en general, un 20 ¥ a los jovenes primeros
votantes, un 20 % a las mujeres de todas las clases socia-
les. Tembién hay una direccionalidad eapecificé en la pbblg
cién zuliana y Larense, los pescadores venezolanaos, campe-
sinos y obreros. Pensamos que este tipo de estrategia gene
ra una mayor identificacibn por parte de aquellos a quienes
les es enviado el mensaje.

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

co general y en clerto modo a las clases populares.

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

contramos un 32 % de mensajes racionales.

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

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

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

I11.5 Frecuencia de Aparicién de Slogans:

(Ver anexo &)

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

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

tracibn y"recall de los m{ismos.

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

Es paradbjico que el slogan: Donde estén
los reales?, no tiene la misma redundancia que los ante-
riores. S6lo aparece en 3 de las cufias transmitidas.

53



I11I.6 Apoyo o atague a la gestifn del Go--

bierno.

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

un 87 % de las cufias.

IV ANALISIS CUALITATIVO:

La imagen que proyécta Luis Pifer{a Ordaz

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

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

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

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

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

slonales egresados de lae Universidades del Pais.

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

candidata.

Como respuesta a los ateques realizados -

por la oposicifn en 1o que a Corrupcién y Despilfarro se
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refiere, LPO se proyecta como un hombre honesto con un al-
to cancepto de la moralidad administrativa, que aabré con-
ducir sl Pais por el camino correcto. Estas cualldades que
configursn su imagen de honestidad e incompatibilidaed las
vemos reflejadas en los eigqientes mensajes ampliasmente re
petidos: L.P.0. es un hombre correcto, que habla cleroc tie
ne criterio responsable y es serio} L.P.0. no es un demgb-
go ni trafica con el dolor del pueblo.

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

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

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

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

lizados encontramos los siguientes:

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

- Agricultor

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

blacibén electaral y en las mujeres.

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

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

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

Jovenes 10 %.

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

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

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

goblierno actual.

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

tinuar esto.

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

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

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

acompafiado de su esposa.

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

ler. Horario
Horario Estelar

ler. Horario
Horario Estelar

JUNIO:
VENEVISION:

—— o

ler. Horarto
Horario Estelar

TOTAL:

TIEMPO Y NUMERO DE CURAS

ABRIL - MAYO y JUNIO:

YENEVISION:

ler. Horario

Horario Estelar

ANEXQ 1

DISTRIBUCION_DE HORARIOS_POR
A. D.

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

COPEL

TOTAL TOTAL %
MINUTOS b3 CURAS

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

PROPORCIONES DE COBERTURA POR AREA

AREA

Deportes

Educacién Juventud
Desarrollo Industrial
Cultura

Mitines

Respuestas a Copei

Empleo

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

Pesca

Vivienda

Corrupcién Administrativa
Endeudamiento

Salud

Costo de Vida

s

e e DN W WS e s seE YN O

-

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

L I A KT . I - S Y

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

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

1 6.5
2 13.0
-0- -0-

1 6.5
-0 - -0
Q- -Q«
~0- -0-

5 34

3 20

1 6.5

1 6.5

i 6.5
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ANEXO 4

"ERECUENCIA DE SLOGANS EN TOTAL DE CURAS

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

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




28 Parte: PROPAGANDA ELECTORAL EN PRENSA

I, OBJETIVOS

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

analizando el medio Prensa.

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

‘cuantitativos y cualitativos de las distintas estrategias

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

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

II. ANALISIS CUANTITATIVD:

II.1 Produccién de avisos:

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

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

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

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

mas Noticies, Onicos diarios donde despliega su campsafia.

11.2 Utilizacién de espacio por Candidato

y Perlodico:

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



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

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

y en ningin caso por J.V.R.

11.3 Proporciones de coberturs por area (Te

mas Planteados)

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

El Blogue de Armas con su periédico 2.001, sunque apenas

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

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

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

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

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

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

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

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

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

votamos por Luis Herrera Campins".

José Vicente Rangel concentra su estrategis

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

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

saje en el caso de la prensa puede ser realizada utilizan

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

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

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

ataque a la gestibén. (Ver anexo 1I)

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

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

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

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

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

y accidn.

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

Miraflores. E1 pueblo no arriesga su bienestar.

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

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

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

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

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

caonstantemente acompafiado por multitudes.

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

10 % para los close-ups.

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

fotos donde aparece solo.

Oscer Rincén.




LUIS PINERUA ORDAZ

Mitines de Apoyo 11
Apoyo a Independ{entes 9

Mitin 4nicial de Camp

Cultura

Apoyo de Nactonalizados 1

Deportes 3
Desarrollo Agrfcola 1
Empleo ) 1

TOTAL....ovovgevenras.. 36

PROPOSICIONES DE COBERTURA POR AREA Y CANDIDATO

ANEXD 1

30.5
25.0

22.0
8.0
2.0
2.0
2.0
2,0

LUIS HERRERA CAMPINS

N2

Mitin infcial de Campada 3

Apoyo de Independientes
(Profesionales y Técnicos) 3

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

Promoci6n del Candidato 1

L3

21.5

21.5

i4.0
14.0
14.0
7.5
7.5

TOTAL .o vivi it iannan. 18

JOSE YICENTE RANGEL

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

FRECUENCIA DE SLOGANS

LUIS PIRERUA ORDAZ:

PiferGa, Capacidad y Firmeza para Gobernar
PiherGa, Correcto

Decisi6n Independiente, Pideria Presfidente
El pueblo vuelve a ganar

M1 Primer voto es CORRECTO

Fuerza que Decide '

LUIS HERRERA CAMPINS:

Luis Herrera Arregla Esto

Ten Confianza Venezuela -
Un equipo para Gobernar

Ya basta, Luis Herrera, Presidente

Con Luis Herrera, Durfsimo

De acuerdo

Lufis Herrera gana

Presidente, NA'GUARA

JOSE_VICENTE RANGEL:

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