~ 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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-HEINZ; C:A-ALIMENTOSY ¢ 2wl wb vt wase néeoivnbed sl & v {zalicioningd
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< _HIT.DE.VENEZUELA; S:Aistr o1 robas1g vb s ou i for stndmoitn 2029 ob avioubl
-ILAPECA, INDUSTRIAS LACTEAS DE PERIJA 2ata v0 SlaomeTnonsn noebitsy
-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
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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
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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.-

(.. )” . , .
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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
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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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