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Resumen

En el marco de la conflictividad politica,

econdmica y social que vive Venezuela,

la Publicidad se ha hecho presente a través

de una variada gama de mensajes que reflejan

el sentir del venezolano en tiempos

de crisis. ;Qué dice la Publicidad
a través de sus mensajes?

- ;Qué valores transmite ?Estas son
dos de las principales interrogantes
que pretende responder el siguiente

trabajo, el cual se centra en el andlisis

cualitativo de los mensajes publicitarios
plasmados en dos medios impresos
de circulacion nacional, entre el 11 de abril
y el 11 de mayo de 2002, en un intento por
explorar y adentrarse en los codigos que
encierran las vinculaciones entre Consumo
Cultural, Democracia y Cultura Politica

M Agrivalca Canel6n
M Narsa Silva

I[JL- ' 1




comunical /2 K]

La expresion
publicitaria
de un suceso
politico

In the scenario of political, as well as, economic and social
conflict that Venezuela is living at this time, advertising

has been present in a manner of varied messages reflecting
the feelings of the Venezuelans in a time of crisis. What does
the advertising say through their messages? what values

do they transmit? These are two of the main questions, this
work pretends to answer, which is centered on the qualitative
analysis of the advertising messages in the printed media

[ national coverage, through April 11

and May 11, 2002, with he intention

exploring and searching deeper
into the subject of the ‘
codesdefining links between he
Cultural Consumer, Democracy
and Political Culture
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Galeria de Papel. Abilio Padrdn.

ntes de abordar el punto
central de nuestro trabajo: el
andlisis cualitativo de los
mensajes publicitarios pu-
blicados en dos medios im-
presos nacionales: El Universal y Ultimas
Noticias,entre el 11 de abrily el 11 de ma-
yo, resulta pertinente hacer un balance
grosso modo del panorama politico, econé-
mico y social, previo y posterior, a los su-
cesos ocurridos (11-14 de abril), que per-
mitan esbozar un sucinto andlisis sobre qué
pasé en la sociedad venezolana, dénde nos
encontramos ahora, y cémo la publicidad
ha respondido a esta coyuntura a través de
diferentes slogans y mensajes que convo-
can a la reconciliacidn, la rectificacién, el
didlogo, la confianza y la solidaridad.

Es innegable que de la mano de una pro-
funda crisis politica, econémica y social,
los venezolanos hemos asistido a dos fe-
némenos muy particulares: el primero, el
‘despettar de la sociedad’. Las marchas
multitudinarias en los Gltimos seis meses
constituyen un acontecimiento sin prece-
dentes en los 44 afios de vida democrati-
ca del pafs.

“Nuestra Sociedad Civil estd desper-
tando y estd dando sus primeros pasos pa-
ra ir madurando su rol dentro de nuestro
sistema democrdético, pero mas importan-
te que los logros, es ese despertar parale-
lo del ciudadano que esté dvido de parti-
cipar, manifestar, de informarse, ese ciu-
dadano que hasta entonces permanecia en
la regla del minimo esfuerzo.”!.

El segundo fenémeno es la conforma-
cién de los llamados “Circulos Bolivaria-
nos”, ampliamente cuestionados por dife-
rentes actores politicos y sociales. En este
sentido, vale la pena destacar el plantea-
miento de la polit6loga Yelitza Rodriguez
sobre el tema: “Los Circulos Bolivarianos
no armados son sociedad politica, no So-
ciedad Civil, pues son parte importante del
trabajo de masas de los Partidos en el Go-
bierno, pues en sus propios estatutos la re-
Jacién de subordinacién al proyecto ideo-
16gico del Presidente Chédvez estd clara-
mente visible [...] Sobre la existencia de
Circulos Bolivarianos Armados [...] Po-
drfamos preguntarnos cudl es el papel que
juegan en la estrategia gubernamental y
cudles son las reacciones que estin provo-
cando en el resto de la sociedad para de-
fenderse de ellos, y ambas preguntas se
inscriben en dos intenciones: la de ir rela-
tando los espacios crecientes que comien-
za a tomar el paramilitarismo en la socie-
dad venezolana y la exclusién préctica del
Estado—y especialmente de las FF.AA .—del
monopolio fisico de la violencia™2.
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Sin duda, estamos inmersos en una
profunda crisis econémica, politica y so-
cial que ha venido agudizandose con el
transcurrir de los meses, y que avizora
tiempos dificiles para todos, que se tradu-
cen en incertidumbre politica, recesién
econdmica, y recrudecimiento de los pro-
blemas sociales que nos aquejan.

. LOS AJUSTES ECONOMICOS Y EL
AUMENTO DE LA CONFLICTIVIDAD...

Antes de las medidas econémicas anun-
ciadas en febrero por el Presidente de la
Repiiblica, analistas venezolanos e inter-
nacionales veian con ojos de preocupa-
cién el futuro de la economia venezolana.
Asi lo expresa el economista Miguel Pu-
rroy, “[...] no es previsible que la econo-
mia venezolana crezca en el 2002, mds
bien pudiera decrecer entre un uno y un dos
por ciento, muy lejos en todo caso del 4,1
por ciento de crecimiento proyectado por
el Gobierno.”3

Las medidas anunciadas por el Gobier-
no durante el asueto de Carnaval empeora-
ban ain mas el escenario. Efrain Velaz-
quez, Presidente del Consejo de Economia
Nacional, en un articulo publicado por El
Nacionalel 21 de febreroexpresé, “[...] las
medidas cambiarias y monetarias anuncia-
das por el Gobierno afectardn notablemen-
te el desenvolvimiento del aparato produc-
tivo y la realizacién de nuevas inversiones
nacionales y extranjeras [...] en un escena-
riomoderado, el indice inflacionario llega-
ra a finales de afio entre 30 y 35%”.

Junto a las reformas econdmicas, au-
mentd la conflictividad politica y social.
Baste s6lo recordar: 1a solicitud piiblica de
la renuncia del presidente Chévez por par-
te de algunos militares activos de la FAN; la
marcha del 4-F organizada por el sector
oficial y la vigilia realizada por la Oposi-
cion; las manifestaciones (Gobierno-Opo-
sicién) el 27-F; la polémica en torno a la
juramentacioén de Gaston Parra como Pre-
sidente de PDVSA y la nueva Junta Directi-
va; la amenaza del Presidente Chavez de
militarizar PDVSA; el desconocimiento de
la directiva de la cTV por parte de algunos
voceros gubernamentales, y el paro de ac-
tividades de la corporacién petrolera que
se inici6 el 04 de abril, en demanda del res-
peto ala “meritocracia” y ala “no politiza-
cién” de la empresa.

A partir de alli se produjeron los he-
chos conocidos por todos, cuyo desenlace
fue la tragedia ocurridael 11 de abril, y los
posteriores “golpe y contragolpe”: la cTv
adelanta la huelga nacional para apoyar a

o6

Nuestra colectividad no sabe
a ciencia cierta en qué situacion
esta el pais y, mucho menos
puede tener una idea
medianamente clara
de como se hace para salir
de donde estamos

%

PDVsA, y Fedecdmaras se suma al conflic-
to; Chéavez expulsa a 7 ejecutivos de
PDVsA de una forma ampliamente cuestio-
nada; el 09 de abril se inicia el paro y la
concentracién frente a pbvsa Chuao (Fe-
decamaras y la cTV extienden la suspen-
sién de las actividades laborales); Chédvez
anuncia el incremento del 20% del salario
minimo; la Oposicién convoca para el dia
11 a una marcha desde el Parque del Este
hasta PDVSA Chuao, mientras que segui-
dores del Gobierno se concentran frente a
Miraflores.

EL 11 DE ABRIL Y LOS DfAS SUCESIVOS...

El conflicto de ppvsa fue el detonante pa-
ra que diversos sectores se unieran en apo-
yo a la primera empresa del pais, y el ob-
jetivo se convirtié en la solicitud de renun-
cia al Presidente Chavez. La marcha con-
vocada para el 11 superé todas las expec-
tativas imaginables. De Chuao, se trasla-
daron a Miraflores para pedir la renuncia
del Primer Mandatario...el resto lo cono-
cemos y recordamos. ;Cémo olvidarlo?...

Entre el 11 y el 14 de abril fuimos tes-
tigos de una serie de acontecimientos sin
precedentes: la llamada “masacre de El
Silencio”, perpetrada el dia 11; la salida
de Chéavez de Miraflores; la juramenta-
ci6én de Pedro Carmona Estanga al frente
del Ejecutivo; su renuncia; la juramenta-
ci6én de Diosdado Cabello; allanamien-
tos, saqueos; el silencio medidtico el s4-
bado 13 de abril; la ‘visita’ de los Circu-
los Bolivarianos a los principales medios

de comunicacidn; y el regreso de Hugo
Chavez al poder.

Los sucesos ocurridos y sus secuelas
han sido analizados ampliamente por di-
ferentes actores. Como afirma el politdlo-
go Arturo Sosa, S.J. “El saldo [...] fue, en
primer lugar, un abultado mimero de vic-
timas entre muertos, heridos, agredidos,
saqueados, confundidos, defraudados,
etc. En segundo lugar, ha quedado paten-
te la existencia de una sociedad a cuya
enorme brecha social se suma el descono-
cimiento entre sectores sociales. En tercer
lugar, estan las impredecibles consecuen-
cias politicas del golpe y del contragolpe.
En este momento hay mds interrogantes
que respuestas.”s.

Después del retorno de Hugo Chévez
a sus funciones presidenciales, todos los
sectores hablan de rectificacién, apertura
y didlogo. Sin duda, ahora més que nunca
hay que abrir espacios para la inclusién y
la solidaridad. “Mientras mds exista plu-
ralidad, mds libertad, més tolerancia, mas
ciudadanos criticos, hacemos de la Socie-
dad Civil nuestro bastién para exigir del
Estado una gobernabilidad democrética
de acuerdo con los valores filoséficos y
éticos que nos hemos impuesto”s.

DONDE NOS ENCONTRAMOS

Sumado al estupor de los sucesos ocurri-
dos, y las lecciones que estos hechos han
dejado para los venezolanos, los proble-
mas siguen in crescendo y ante la incerti-
dumbre, la desconfianza, y la confronta-
cién, la interrogante de muchos se tradu-
ce en jc6mo vamos a salir de esto?. “[...]
creo que un problema fundamental es que
no hay consenso minimo entre nosotros;
es decir, nuestra colectividad no sabe a
ciencia cierta en qué situacién esté el pais
y, mucho menos puede tener una idea me-
dianamente clara de c6mo se hace para sa-
lir de donde estamos™s.

En el terreno econdmico, a finales de
mayo se anunciaron nuevas medidas: au-
mento del 1va a 15,5%, el incremento del
1DB a 1%, recortes presupuestarios, y un in-
tenso programa de fiscalizacién y recau-
dacién de tributos internos.

Tomando en consideracién los si-
guientes datos, el panorama econémico y
social luce bastante desolador. Segiin el
economista Matfas Rituort?, “dadas las
perspectivas econdémicas planteadas para
el afio 2002 [...] el porcentaje de hogares
pobres pudiera situarse en una cifra cerca-
na a67%, mientras que el porcentaje de ho-
gares en pobreza critica llegaria a 31%”.
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En cuanto al desempleo, el socidlogo
Luis Pedro Espaiia revela que “de cada 10
venezolanos, 2 estdn desempleados, 5 se
ocupan en el sector informal [...] 3 estdn
en el sector formal, y de ellos jsé6lo 1 tra-
baja en el sector privado!”s.

Respecto al escenario politico, la po-
lémica continda. Basta mencionar los
US$2.3 millones desaparecidos; la deuda
del Gobierno de Bs. 180 millardos a la
AVEC y el cierre inminente de las escue-
las; la discutida conformacién de la co-
misién politica para el didlogo; la deuda
con las Gobernaciones; las diferencias en
torno a la conformacién de la “Comisién
de la Verdad”; el conflicto médico-labo-
ral; la ola de rumores; la solicitud de re-
nuncia al Fiscal, el Contralor y el Defen-
sor del Pueblo; la recoleccién de firmas
para la solicitud de enmienda constitu-
cional; y el amedrentamiento de los Cir-
culos Bolivarianos.

Son muchos los problemas que en-
frentamos, y en el ciudadano comiin cre-
ce la incertidumbre, la desconfianza, el
miedo, y la necesidad de buscar salidas a
esta situacién, que pasa por la rectifica-
cién, la reconciliacién y el didlogo, tres
términos utilizados reiteradamente en el
discurso de diferentes actores, y en men-
sajes publicitarios difundidos por medios
impresos y audiovisuales.

Dentro de este recorrido por el pano-
rama politico, econémico y social, no
puede obviarse el papel que jugé la Publi-
cidad, antes y después de los sucesos del
11 de abril, a través de la difusion de men-
sajes y slogans ajustados a la coyuntura
que se vivid, apelando a la creatividad co-
mo un vehiculo para difundir conceptos
en favor de la bisqueda de la reconcilia-
cién entre los venezolanos.

En este sentido, la funcién de la Publi-
cidad va mds alld de la exposicién de un
producto y estd directamente relacionada
con la problemética que enfrenta el pafis.
“La Publicidad tiene el propésito de hacer
que el consumidor se conecte con las mar-
cas, no s6lo a través de valores comerciales.
Tan importantes como los valores de con-
sumo, son los valores universales del ser
humano. Los productos se comunican con
quienes los consumen y las marcas que in-
vestigan lo que siente y piensa su consumi-
dor logran mayor apego con éste”.

La Publicidad estd directamente rela-
cionada con la cultura, los valores y el de-
sarrollo de la cotidianidad de una sociedad.
Y como veremos en el andlisis cualitativo
de los mensajes publicitarios, el disefio de
las campaiias publicitarias a partir del 11
de abril, apela a los valores que emergen
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La actividad publicitaria
se ha convertido, entonces, en una
forma de utilizar el lenguaje
no sélo para comunicar
informaciones, sino también
como un soporte para la expresion
y legitimacién de la conducta
diaria de receptores-consumidores
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con mayor fuerza después de lo ocurrido:
solidaridad, apoyo, unién, reconciliacién
y encuentro entre los diferentes sectores que
conforman nuestra sociedad.

Tal como afirma Gonzélez Martin “la
Publicidad influye cualitativa y decidida-
mente en toda nuestra cultura, ya que el
conjunto de manifestaciones comunicati-
vas y culturales adoptan el estilo publici-
tario [...] Dentro de este general descon-
cierto, la Publicidad y el consumo funcio-
nan con unos objetivos comunicativos pre-
cisos, que les permiten sacar beneficios de
una sociedad cuya identidad cultural estd
en crisis [...] la publicidad no sélo vende
productos o desarrolla la imagen de una
marca, sino que contribuye a organizar de
manera coherente (comprensible) para los
individuos y los grupos, los fenémenos
(hechos, circunstancias) que aparecen en
los espacios de su vida cotidiana10.

ENTRE SLOGAN Y MENSAJES
PUBLICITARIOS...

Antes de] 11 de abril, los medios audiovi-
suales se encargaban de transmitir mensa-
jes publicitarios institucionales que guar-
daban relacién directa con lo que estaba
sucediendo en el pais. En el contexto de
las marchas y de las manifestaciones,
veiamos reiteradamente el mensaje televi-
sivo que concluia con la frase “Por la li-
bertad y la democracia”; por parte del
Oficialismo, en el marco de] paro convo-
cado para esos dias, se lanzé el slogan “A
Venezuela no la para nadie”.

El 11 de abril observamos en muchas
ocasiones en las pantallas de nuestros te-
levisores la frase “Recuperamos nuestra
bandera”. Después de los sucesos ocurri-
dos, la afluencia de mensajes publicitarios
de diferentes patrocinantes no se hizo es-
perar, y el llamado a la reconciliacién, a la
inclusién y al didlogo aumenté. A mane-
ra ilustrativa, podemos mencionar los
mensajes de Coca-Cola, Tiendas Graffi-
ti, Loteria del Tachira, Toyota, Chevro-
let, Fiat, LG, entre otros.

El 12 de abril se lanzé al aire la cufia
de Coca Cola “[...] Para los grandes, pa-
ra los pequerios... [....]”, y asi sigue hasta
el mensaje final: “Para todos”. Segin
afirmé Maria Teresa Almarza, Directora de
Asuntos Piblicos de Coca-Cola en Vene-
zuela a El Nacionall, el lanzamiento de
esta pieza denominada “Todos para
uno”, estaba prevista para antes del 11 de
abril: “[....] su emisién no pudo ser més
oportuna. El proyecto fue ideado original-
mente para el mercado argentino, dada la
crisis que vive ese pais. Sin embargo, el
mensaje encajaba perfectamente en Vene-
zuela, debido a la tensién y divisién social
que ha confrontado la sociedad en las ul-
timas semanas [...] 1a idea era construir al-
go para todos y conectar los valores de
Coca-Cola con la unidad y la solidaridad,
como necesidad del consumidor”.

Por su parte, Tiendas Graffiti buscé
sensibilizar al venezolano a través del
simbolo de la bandera sostenida por mu-
chos nifios, afirmando en su mensaje “Pa-
ra vivir en el mejor pais del mundo sélo
hay que lograr que quepamos bajo la
misma bandera”. De acuerdo con el Di-
rector de la empresa, Simén Sultin, “la
cufia transmite un mensaje de unién y re-
conciliacién al pais”.!2 Sin duda, apela al
sentido de pertenencia que debemos tener
todos los venezolanos, sin distinciones de
raza, sexo, religion o tendencias politicas.

Igualmente, la Loteria del Tachira se

- sumb al tono conciliador y lanzé el 16 de

abril el comercial “Somos Hermanos”,
que reza: “Venezuela quiere a sus hijos
juntos, pensemos en todos, y todos sere-
mos felices, somos hermanos, somos ve-
nezolanos”. El Presidente de la loteria,
Gregorio Chacén, explicé ala revista Pro-
ducto que “este es un lineamiento que to-
mamos de la Gobernacién del Tachira,
para contribuir con un mensaje que apoye
la convivencia, porque es cierto que todos
unidos podemos vivir mejor”13.

A las anteriores se agregan las campa-
fias de Chevrolet, “Sélo le damos buenas
noticias”; Fiat que expresa “Para sentir-
se... optimista, confiado y respaldado”;
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Toyota, “La tranquilidad es importan-
te”, y LG, “Libre de maltratos”.

Paralelamente, también salieron al
ruedo campafias institucionales empren-
didas por algunos medios de comunica-
cion. En el caso de Globovisidn, se obser-
v6 el siguiente mensaje: “Cuando hagan
callar a un medio de comunicacion, per-
deremos mucho mds que la libertad de
expresion”; mientras que Tal Cual, inicié
una campafia por la constitucién de una
“Comisién de la Verdad” para la investi-
gacion de los sucesos del 11 de abril, pri-
mero a través de sus paginas y luego lo
plasmd en un comercial de T.V.

En el tema del disefio de mensajes y
campaifias, no podemos dejar de mencio-
nar que, en el marco de la Semana del Pu-
blicista y la entrega de los premios de la
Feap, cinco personajes importantes del
mundo publicitario, de Caracas y el Zulia,
aceptaron el ejercicio propuesto por el
diario Panorama para crear un slogan por
el pais, con la idea de c6mo promocionar
Venezuela en tiempos de crisis. Estos fue-
ron los resultados:

* “Venezuela: para sofiar en grande”.
Heriberto Bricefio. Producciones Crea.

* “Soy fuerte, soy grande, soy Venezue-

la”. Natalia Schmilimki. One Way Pu-

blicidad.

“La crisis es la gran oportunidad”. Jo-

sé Maria Costa. JMC/Y&R

“Venezuela: el gran norte del sur”.

Boby Coimbra. J. Walter Thompson.

» “Ahora mds que nunca el mundo estd
a su alcance. Venezuela: todos los pla-
ceres y atractivos del mundo en un so-
lo pais”. Freddy Molinares. Molinares
Publicidad.

En todas estas expresiones subyacen
cinco visiones: el optimismo, el ser em-
prendedores, la visién de oportunidad, la
variedad y el privilegio, que buscan resal-
tar las bondades y fortalezas de nuestro
pais en tiempos de dificultad y de crisis.

DEL ENSUENO A LA REALIDAD

Entre los distintos procesos de comunica-
cién massmedidticos, tradicionalmente la
Publicidad se ha distinguido por su apli-
cacién con fines utilitarios. Desde esta
vertiente, bien puede afirmarse que la Pu-
blicidad se orienta hacia la promocién de
productos, ideas, empresas e institucio-
nes, mediante la construccién de mensa-
Jjes que favorecen Ja ampliaci6n de la de-
manda, la circulacién de bienes y servi-

cios y, eniltima instancia, la acumulacién
de capital.14

En este sentido, la Publicidad encarna
la dindmica del proceso productivo como
forma de comunicacidn, razén por la cual
tiende a ser concebida como una técnica
imbuida en la retérica que reproduce da-
tos de conocimiento en forma de imdge-
nes y representaciones articuladas, desti-
nadas a atribuir cualidades cognoscibles a
elementos materiales que aparentemente
no lo tienen.!s Desde esta perspectiva, el
objetivo publicitario apunta hacia el con-
sumo de una marca a través de la referen-
cia artificial que integra valores y caracte-
res simbdlicos planificados por los espe-
cialistas atendiendo a los requerimientos
predeterminados por los anunciantes.

Sin embargo, 1a alusi6n al consumo re-
mite a una dimensién social en la que la
Publicidad configura un proceso comuni-
cativo que termina por extender sus mo-
dos al campo de la produccién cultural.
Ciertamente, el mensaje publicitario sue-
le ser considerado efectivo cuando esta-
blece una suerte de correlacién con el apa-
rato econémico de produccién y oferta de
bienes y servicios, cuya medicién queda
sujeta a un indice de consumo; pero, si se
trasciende esta primera aproximacion, se
descubre que el mensaje publicitario tam-
bién es efectivo cuando crea un imagina-
rio colectivo merced al cual la marca re-
sulta “explicable” y “comprensible” origi-
nando un consumo cultural y de valores
que puede no coincidir con los indicado-
res econémicos.

En consecuencia, considerar a la Publi-
cidad s6lo como un conjunto de técnicas
que se aplican dentro de un proceso estra-
tégico de comunicacién supondria una vi-
sién limitada que desconoce su alcance
como préctica social inserta en el espectro
de los medios, y generadora de una racio-
nalidad con la cual las personas entienden
y expresan sus estilos de vida en funcién
de unas representaciones sociales elabora-
das al calor de las actividades de la vida
cotidiana de los individuos, centradas en
la circulacién de significados y creencias
compartidos a lo interno de las socieda-
des, y soportadas sobre el conocimiento
de sentido comtin.16

La interaccién que se suscita entre es-
ta circulacion continua de ideas y los me-
dios de comunicacion tiene lugar a través
de dos procesos denominados por Mosco-
vici como Objetivacién y Anclaje. El pri-
mero implica la operacién de convertir en
imégenes tangibles las nociones abstrac-
tas, lo que revela la tendencia del pensa-
miento social a elaborar construcciones

significantes, subordinadas a un valor so-
cial -pero también a expectativas persona-
les e intimas-, susceptibles de ser identifi-
cadas en espacios como el arte, la televi-
sién y las imagenes publicitarias; por su par-
te, el segundo se refiere al enraizamiento
social de la representacién y su objeto, 1o
que entrafia procesos de categorizacién en
los que se articulan tres funciones: inte-
gracién cognitiva de lo novedoso, inter-
pretacion de la realidad y orientacién de
las conductas y las relaciones sociales.17

Si se entiende la cultura como “un
conjunto de normas, simbolos, mitos e
imagenes que son asumidos por el indivi-
duo y determinan sus sentimientos e ins-
tintos”, la Publicidad es responsable, en
parte, de la materializacién de las nuevas
formas de relacién entre el conocimiento
de la realidad a través de imdgenes y la
puesta en comtin de este tipo de experien-
cias desde la perspectiva social.!8 A tales
efectos, pensar en la comunicacién y en la
Publicidad remite a la realidad que sufre o
disfruta el cindadano.

Este planteamiento es corroborado por
los resultados de una investigacién reali-
zada por McCann Erickson con el obje-
tivo de determinar las implicaciones sobre
la vida del consumidor de los actos terro-
ristas en las ciudades de Nueva York y
Washington el pasado 11 de septiembre de
2001. Segun este estudio, los hechos vio-
lentos removieron los esquemas del curso
de la humanidad, evidenciando un desper-
tar de la conciencia sobre la fragilidad de
la vida, aunada a una redefinicién de las
prioridades personales y a la bisqueda de
una mayor seguridad emocional, cambios
que fueron tomados en cuenta por los es-
trategas de la publicidad al momento de
estructurar sus campafias y mensajes, en
los que afianzaron las nociones de Condo-
lencia, Apoyo, Heroismo y Patriotismo.!9

El fenémeno publicitario se muestra,
pues, como un objeto de estudio plurifacé-
tico vinculado a los ambitos de lo cultural,
lo comunicativo y lo social; por lo tanto,
hablar de €] remite a un producto cultural
doblemente determinado, en el que se re-
conoce una légica social marcadamente
econdémica, y una experiencia de media-
cién comunicativa con implicaciones de
socializacién y representacién cultural.20

PuBLICIDAD Y POLITICA:
EL DESLINDE DE LO PUBLICO

La Publicidad puede considerarse como
una disciplina con dos grandes frentes: el
lado estratégico y el lado expresivo. Am-
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bas épticas resumen determinados modos
de comunicar que corren paralelos al
mundo de lo social, funcionando como un
elemento “atractor” que actia desde fuera
del sistema de la realidad, incidiendo en el
plano de la conducta e incluso en el plano
de la ideologia.2!

En la actualidad, el desencanto con la
politica ha creado las condiciones para que
las nuevas tecnologfas hayan pasado a
constituir un escenario fundamental, im-
pactando directamente sobre las formas de
percepcién de los espacios publicos. En
consecuencia, la representacion ha dejado
de elaborarse alrededor del discurso argu-
mentativo para proyectarse hacia una base
apelativa y emotiva, con una acentuada in-
clinacién hacia el hecho publicitario.22

Hoy en dia, los medios desplazan a los
actores tradicionales del papel hegeméni-
co en la construccién de lo piblico, esta-
bleciendo los temas del debate, e inclusi-
ve tomando partido en la orientacién de
los acontecimientos politicos, gracias a
una influencia conjunta: la capacidad de en-
tregar al politico un ptiblico que le es ina-
sequible por otros medios, y las relaciones
de credibilidad y confianza que las distin-
tas organizaciones de medios han conse-
guido establecer.

Ciertamente, son muchos los factores
que intervienen en la consolidacién de un
régimen politico, en particular de la De-
mocracia, a saber, las variables politicas,
las econémicas y sociales, y las culturales,
entendidas como “estructuras de signifi-
cacion” a través de las cuales los hombres
brindan forma a su experiencia y dan sen-
tido a sus acciones. En esta linea, el con-
sumo de medios constituye uno de los mds
importantes micromundos de valores en
los que la cultura politica democritica se
construye permanentemente.23

Para las Ciencias Sociales, los valores
democréticos se perfilan cual enunciados
acordes con una serie de objetivos que res-
ponden a la exigencia de un orden social,
y a la necesidad de respetar los intereses
de los dema4s, mediante la regulaci6n de de-
terminados comportamientos: Eleccidn,
Tolerancia y Pluralismo, Participacion,
Representacion, Libertad, Fraternidad.
No obstante, esta definicién minima de la
Democracia suele avanzar més all4 de la
esfera de lo deseable, hasta el punto de or-
ganizar la vida social y politica de los co-
lectivos, configurando un modo de convi-
vencia entre los hombres.24

La articulacién del consumo cultural,
la Democracia y la ciudadania entrafia,
entonces, una redefinicién del concepto
de Cultura Politica en tanto universo de

significacién que provee a los ciudadanos
de cédigos para interpretar expresiones
comunicativas situadas en un contexto y en
un momento especificos, que permiten
observar cémo los distintos grupos priori-
zan sus valores de consenso, integracion,
cambio o transformacién. En suma, el
consumo cultural adquiere los ribetes de
una préctica social en la que se crean y se
recrean los universos de codificacién que
otorgan significado a la accién social, y en
la que la cultura politica se convierte en un
instrumento que posibilita a los ciudada-
nos leer su realidad y actuar sobre ella.2s

POLITIZACION PUBLICITARIA:
UNA PERSPECTIVA ANALITICA

La investigacién publicitaria suele tomar
como fuentes diversos conocimientos so-
bre la sociedad, la economia y la cultura.
En este sentido, los abordajes metodolo-
gicos que mayor influencia han ejercido
son los siguientes:26

¢ Andlisis Motivacionales. Es la tradi-
cién més clasica e indaga en torno a las
motivaciones del consumidor; por lo
tanto, su perspectiva psicoanalizante se
concentra en la instancia del receptor-
consumidor -con una fuerte dosis con-
ductista-, y en el mensaje publicitario
como motivante de sensaciones, emo-
ciones y percepciones.

e Analisis Estructurales. Esta corriente,
marcada por la influencia semiética de
los afios 60 y 70, postula que la Publi-
cidad es un lenguaje cuya codificacién
revela Jas formas sociales en su conjun-
to. En sus primeros afios, su tono fue emi-
nentemente critico hasta llegar a una
sistematizacién conceptual mds riguro-
sa de la relacién mensaje-cultura de
masas.

Las investigaciones publicitarias se
han desplazado entre la esfera psicol6gica
de la conducta humana, los lenguajes -y su
capacidad expresiva y retérica-, y la es-
tructura lingiifstica y sociocultural del dis-
curso publicitario. En esta onda, el “ima-
ginario” creado por la comunicacién pu-
blicitaria oscila siempre entre dos 6rde-
nes: el informativo (denotativo) y el cultu-
ral (connotativo), lo que alude a dos tipos
de mensajes: uno literal, que se correspon-
de con la escena, y uno simbdlico, el cual
funda la inteligibilidad del mensaje en re-
lacién con la cultura que es su base cog-
noscitiva.

Todo proceso simbdlico tiene conse-
cuencias para quien lo emite y para quien
lo recibe en funcién del sistema de valo-
res y rituales sostenidos por una sociedad;
en medio de esta dindmica, la Publicidad
surge como un lenguaje generado a partir
de los contextos sociales que les confieren
su estructura y su significado, y que, a su
vez, le sirven como cauce expresivo: el
emisor transmite mensajes que son consu-
midos por un receptor a la luz de unos sis-
temas de representacién simbdlica inhe-
rentes al universo de connotacién asocia-
do al objeto, en el que se hallan inmersos
sus frustraciones, deseos y anhelos més
intimos.2?

Justamente, este planteamiento sirve
de fundamento para acometer el propdsi-
to central de este trabajo, vale decir, el
andlisis cualitativo de las expresiones pu-
blicitarias surgidas a raiz de los hechos
acaecidos el 11 de abril de 2002, y sus
consabidas consecuencias en los flancos
politico, econémico y social.

Para ello, y tomando como guia los
criterios propuestos en calidad de asesoria
por el estadistico Pasquale Nicodemo, se
seleccionaron los mensajes publicitarios
que fueron publicados durante el periodo
comprendido entre 11 de abril de 2002 y
el 11 de mayo de 2002, en cuyo conteni-
do se identificé la tendencia de anunciar
las “bondades” de una marca como testi-
monial de la situacién vivida en el pafs
después del 11-A.

Dichos avisos fueron extraidos de dos
diarios de circulacién nacional, a saber: El
Universal y Ultimas Noticias. La esco-
gencia de ambos periddicos se realizé en
atencién a su target de lectores, tratando
de cubrir de este modo, y a los efectos del
estudio, todos los segmentos socioecéno-
micos de la poblacién: en el caso de El
Universal, los sectores ABC; y en el de
Ultimas Noticias, 10s renglones DE, den-
tro de los que cabe reconocer tanto incli-
naciones Oficialistas como de Oposicién.

Entotal, se encontraron 19 mensajes di-
ferentes -14 publicados en El Universaly 5
en Ultimas Noticias-, 10s cuales fueron cla-
sificados en tres grandes categorias para su
abordaje: Politica, Economiay Social. Asi-
mismo, fueron abiertas cuatro subcatego-
rias adicionales: Politico-Econémico, Poli-
tico-Social, Econémico-Social y Politico-
Econémico-Social, con el objeto de incluir
alli aquellos mensajes que presentaban un
contenido valorativo que involucraba, si-
multdneamente, varias areas.

Una vez superada esta etapa, se proce-
di6 a analizar en detalle los anuncios pu-
blicitarios, para lo cual se considerd apro-
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piado recurrir, dadas las caracteristicas de
la investigacion, al “Modelo de Lasswell”
(1948), que enuncia que “una forma apro-
piada para describir un acto de comunica-
cién es responder a las siguientes pregun-
tas: ;quién, dice qué, a través de qué ca-
nal, a quién, con qué efecto?”. 28

De esta manera, cada aviso fue exami-
nado en su especificidad respondiendo a
cuatro grandes items:

¢ Emisor: nacionalidad del emisor, tipo
de producto —bienes duraderos, bienes
de consumo masivo~, marca.

e Mensaje: qué quiere transmitir, a qué es-
td orientado: escenario politico, econ6-
mico, social.

* Medio: a través de qué canal lo envia.
En este caso se trata de prensa escrita
(El Universal y Ultimas Noticias).

¢ Receptor: a quién lo envia.

A este esquema general se agregé el
renglén Valor (concepcién de lo deseable)
que, cotejado conlos hechosdel 11-A y dias
sucesivos, generd una Dicotomia en térmi-
nos de la situacién deseada versus la situa-
ci6én imperante.

Aun cuando tomamos en cuenta la to-
talidad de los puntos antes sefialados, el
propésito fundamental del anélisis se cen-
tré en el apartado 3, es decir, en el Mensa-
je: qué se transmite, a qué escenario se
orienta, a qué valores y elementos apela el
anunciante para lograr su cometido, todo
ello desde una éptica cualitativa.

En este sentido, se escrutaron, uno por
uno, los 19 mensajes con el fin de dibujar
un panorama descriptivo-valorativo de los
contenidos emitidos en cada uno de ellos.
A continuacién presentamos los resulta-
dos de dicho anélisis.

CATEGORIiA: PoLiTICA

¢ Valor: Libertad de Pensamiento

¢ Dicotomia: Privacidad vs. Espionaje

* Emisor/Anunciante: Digitel (Empresa
nacional/Servicios de telefonia mévil
celular)

¢ Marca: Digitel

® Medio: Prensa / El Universal

¢ Perceptor: Oficialismo / Oposicién

* Mensaje 1: “Nadie puede intervenir o
pinchar la comunicacién entre los 412.
S6lo el emisor y el receptor mantienen
una comunicacién privada y segura.
Porque la telefonia GSM a través del
SIM CARD hace que las conversacio-
nes entre los 412 no puedan ser interve-
nidas, a diferencia de la competencia.”

o6

Hoy en dia, los medios desplazan
a los actores tradicionales
del papel hegemonico en la
construccién de lo publico,
estableciendo los temas del debate,
e inclusive tomando partido
en la orientacion de
los acontecimientos politicos

9

* Mensaje 2: “;Sabes quién puede inter-
venir o pinchar la comunicacion entre
los 412? La Competencia. Empleados
de Digitel. Un Detective. El Presidente
de Digitel. Nadie”.

En el analisis de los textos que compo-
nen los anuncios citados asoma, como
principio fundamental, el derecho de todo
ciudadano al secreto e inviolabilidad de
sus comunicaciones “en todas sus for-
mas, sin que sean interferidas sino por or-
den de un tribunal competente, con el
cumplimiento de las disposiciones legales
y preservandose el secreto de lo privado que
no guarde relacién con el correspondien-
te proceso”, tal como lo consagra el Arti-
culo 48 de la Constitucién de la Repiibli-
ca Bolivariana de Venezuela.

Esta garantia es refrendada, ademés,
por la Ley de Proteccion de la Privacidad
de las Comunicaciones, sancionada el 16
de diciembre de 1991, la cual tipifica co-
mo delito el que “una persona, en formaar-
bitraria, clandestina o fraudulenta, grabe o
se imponga de una comunicacién entre
otras, la interrumpa o impida, incurriendo
en la misma pena de tres a cinco afios quie-
nes revelen, en todo o en parte, mediante
cualquier medio de informacion, el conte-
nido de dichas comunicaciones”.

La alusién y la pertinencia de este de-
recho queda en evidencia como mecanis-
mo para promocionar las bondades de la

marca Digitel entre sus consumidores, a
raiz de los miltiples testimonios, las foto-
grafias, y en especial, las grabaciones pri-
vadas difundidas a través de los medios de
informacién con motivo de los sucesos
acaecidos a partir del 11 de abril.

En particular, causé gran sorpresa pu-
blica la revelacién de una grabacion reali-
zada durante la tarde del citado dia, al ca-
lor de la marcha que se dirigfa hacia el Pa-
lacio de Miraflores, en la que el Presiden-
te de la Republica, Hugo Chavez, giraba
instrucciones a los oficiales integrantes de
la denominada Red Tiburén para activar el
Plan Avila.

Si bien la nocién de Privacidad de las
comunicaciones tiende a ocupar el centro
del mensaje, en la frase “Sélo el emisor y
el receptor mantienen una comunica-
cion privada y segura”, también subyace
como trasfondo el valor de la Libertad de
Pensamiento, en el entendido de que to-
do individuo posee el derecho a que se le
reconozca como capaz de criticar y obje-
tar las ideas de otro individuo o instancia
de Gobierno, y al mismo tiempo tiene la
posibilidad de proveerse del conocimien-
to y de los argumentos que le permitan
comparar, discernir y aceptar que otras
personas, también puedan discrepar de
sus creencias sociales o personales, sea
por motivos culturales, étnicos, lingiifsti-
cos, politicos, econdmicos, sociales o re-
ligiosos.

e Valor: Libertad de Expresién

¢ Dicotomia: Manifestar vs. Reprimir

¢ Emisor/Anunciante: Movilnet (Empre
sa nacional/Servicios de telefonfa movil
celular)

® Marca: Movilnet

o Medio: Prensa / Ultimas Noticias

¢ Perceptor: Oposicién

¢ Mensaje:
“Td tienes el poder para hablar”

El encabezado del aviso, que encierra
su leit motiv, relaciona a la marca Movil-
net con la garantia ciudadana de la Liber-
tad de Expresion, hecha tangible en el
derecho de todo individuo a manifestar, de
manera abierta y publica, a través de los
medios impresos, audiovisuales o infor-
maéticos, todas aquellas ideas que se man-
tengan dentro de los limites de Ia norma-
tiva legal. .

Por consﬂ‘guiente, la Libertad de Ex-
presion viene a representar uno de los
principales aspectos que configuran la co-
municacién y la plena informacién entre
los individuos, lo que les habilita, enton-
ces, para adoptar decisiones publicas con
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mayores criterios de responsabilidad, con
base en la existencia de una prensa libre.

Con anterioridad al 11 de abril de
2002, y ain después de esa fecha, pese al
llamado a la rectificacién puesto de mani-
fiesto por las instancias del Gobierno, per-
sisten los insultos, agravios e intimidacio-
nes en contra de los editores y los comu-
nicadores sociales, hechos publicos a tra-
vés de declaraciones o por la via de los se-
guidores de la “Revolucién Bolivariana”,
quienes se han dado a la tarea de reunirse
en las plazas para “ajusticiar’ a quienes
consideran “contra-revolucionarios”, sin
que la institucionalidad formal haya reac-
cionado de manera clara y eficiente para
sancionar estos hechos contrarios a la
Constitucién y a las libertades.

Otro tanto habria que apuntar en rela-
cién con la Sentencia 1013 adoptada por
la Sala Constitucional del Tribunal Supre-
mo de Justicia; la Ley Orgénica de Tele-
comunicaciones; la peticién formulada
por la Asamblea Nacional a los medios de
comunicacién para que dicten un cédigo
de ética; las averiguaciones administrati-
vas abiertas contra algunos medios de co-
municacién a objeto de sancionarlos por
supuestas violaciones de la informacién
veraz; el anuncio hecho por el Gobierno
de que har4 aprobar una Ley de Conteni-
dos, y més recientemente, las amenazas
militares de investigaciones contra los pe-
riodistas que discrepan con las lineas ofi-
ciales o que denuncian hechos de corrup-
cién dentro del Gobierno. Estas acciones
han llevado a la Comisién Interamerica-
na de Derechos Humanos a adoptar me-
didas cautelares para proteger de tales he-
chos de violencia a distintos medios de co-
municacién y periodistas venezolanos.

Lo cierto del caso, es que en todas las
sociedades modernas los medios ejercen
funciones politicas, lo que ha subrayado su
carcter conflictivo con las autoridades
oficiales. No obstante, la Democracia no
tendria sentido sin los medios como con-
ductos de informacién entre la sociedad y
el sistema politico, y como mecanismos a
través de los cuales pueden hacerse trans-
parentes los mecanismos del poder. Am-
bos se necesitan, y el vinculo entre los dos
es el pluralismo y las libertades.2®

¢ Valores: Ciudadania/Participacién

¢ Dicotomia: Compromiso/Apatia

¢ Emisores/Anunciante: Banco de Vene-
zuela/Grupo Santander y Banco Cara-
cas (Empresas de capital nacional y ex-
tranjero/Servicios de banca nacional)

¢ Marca: Banco de Venezuela / Grupo
Santander

66

Aungque la nueva Carta Magna
consagré los derechos de
propiedad y libertad econémica,
la emision de sefiales nada claras,
en especial la aprobacion de las
49 normativas bajo la égida de
la Ley Habilitante, acrecentaron
la desconfianza y el temor,
trayendo consigo la mengua
de la inversi6n y la salida
acelerada de capitales

99

e Medio: Prensa / Ultimas Noticias

® Perceptor: Oposicién

¢ Mensaje: “Queremos que ud. sea el pri-
mero. En este proceso ganamos todos”

En términos explicitos, el anuncio trai-
do acolacién apela directamente al conjun-
to de clientes de las respectivas entidades
bancarias que fungen como emisoras del
mensaje (Banco de Venezuela/Grupo San-
tander y Banco Caracas), con miras a noti-
ficarles y hacerles sentir parte del proceso
de integracién de ambas instituciones.

Sin embargo, mds allé de esta primera
lectura, y a la luz del ambiente imperante
en el pais luego de los lamentables acon-
tecimientos registrados entre el 11 y el 14
de abril pasados, el encabezamiento del
aviso, a saber “Queremos que usted sea
el primero”, deja entrever dos valores
consustanciales al sistema democrético
que apuntan, a la misma vez, a una doble
naturaleza individual y colectiva.

Desde una perspectiva particular, ca-
bria reconocer la nocién dé Ciudadania,
derivada del presupuesto basico de que, en
una sociedad, existen individuos con ca-
pacidad para discernir racionalmente y
contribuir con su opinién a la toma de de-
cisiones y el establecimiento de acuerdos.
Para ello, y desde una vertiente que entra-
fia la pluralidad de intereses en comunidad
para la consecucidn de objetivos, bien po-
dria afirmarse que la frase alude al valor

de la Participacion, habida cuenta de que
los ciudadanos deben agruparse necesa-
riamente para tomar partido en los asun-
tos publicos.

Ya sea por la via electoral, a través de
referendos o de iniciativas de corte parti-
dista e inclusive social, la Democracia re-
presenta un espacio publico dilatado y su-
pone una participacion recurrente. En su-
ma, segin la doctrina democriética, la es-
fera ptiblica es competencia de todos, y la
participacion ciudadana una condicién
para que el propio sistema se reproduzca.

Por otro lado, 1a coletilla del anuncio,
resumida en la afirmacién “En este pro-
ceso ganamos todos”, parte de la referen-
cia concreta a los tramites econdmicos
propios de la consolidacién de operacio-
nes de dos empresas y a sus consabidos
beneficios para todos los participantes,
pero pronto parece remitir implicitamente
a las transformaciones de carécter politi-
co emprendidas por el presidente Hugo
Chavez tras su llegada a la Primera Magis-
tratura de Venezuela (“La Revolucién
Bolivariana™), y sus notables incidencias
a lo largo de los tres tltimos afios.

Ciertamente, en 1998 la lucha electo-
ral del aquel momento candidato a la Pre-
sidencia de la Repiblica, Hugo Chavez,

" cred un puente entre los sectores mas dis-

pares de la sociedad, hasta tal punto que

. su triunfo vino a constituirse en el resulta-

do de una gran coalicién en la que partici-
paron, ademas de los integrantes de los
sectores mas necesitados de la poblacion,
numerosos miembros de la clase media,
con la esperanza de un cambio que redun-
dara en provecho de la sociedad en todos
sus érdenes bajo el principio de la igual-
dad y la justicia social.

No obstante, la figura del Primer Man-
datario ha devenido en més representativa
de ciertos sectores radicales en sus con-
vicciones politicas y en el ejercicio de la
gestién gubernamental, lo que ha traido
consigo una acentuada dificultad para el pro-
cesamiento de intereses divergentes,
cuando no en franca pugna.

En este sentido, el slogan “En este
proceso ganamos todos” podria interpre-
tarse atendiendo al valor de la Conviven-
cia, dado que la Democracia alberga una
serie de conductos a través de los cuales
los ciudadanos y las organizaciones socia-
les y politicas pueden procesar sus intere-
ses y necesidades.

Ello conlleva el fortalecimiento de la
participacidén pero, sobre todo, influye en
el propio apuntalamiento de las institucio-
nes democrdticas que, por esa via, de-
muestran su pertinencia, haciendo posible
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la expresién de la diversidad, y redefinien-
do los puntos de vista en un esfuerzo por
hacerlos compatibles.
En definitiva, al abrir un cauce para su
~ libre manifestacién y al permitir la com-
petencia en igualdad de condiciones den-
tro de un marco institucional, la conviven-
cia de la variedad de opiniones, ideologias
e intereses se hace posible.

* Valor: Fraternidad

¢ Dicotomia: Unién vs. Polarizacién

¢ Emisor/Anunciante: Digitel (Empresa
nacional/Servicios de telefonia movil
celular)

Marca: Digitel

Medio: Prensa / Ultimas Noticias
Perceptor: Pais Nacional

Mensaje: “Los 412 tienen mds que con-
tar. Escribe mds. Complacimos peticio-
nes. Ahora que Venezuela mds lo nece-
sita, contribuimos a que todos estemos
mds unidos. A partir de la medianoche
del 4 de Mayo, y en periodo de prueba,
todos los 412, dondequiera que estén,
podrdn intercambiar mensajes cortos
de texto con los usuarios de Movilnet.”

El texto anterior refleja, en principio,
la existencia de una situacién que amerita
la atencién del colectivo nacional (“Aho-
ra que Venezuela mds lo necesita”), pa-
ra luego dejar asentado el aporte concreto
que hace la marca Digitel para sortear la
dificultad (“‘contribuimos a que todos es-
temos mds unidos”).

Si sobre algo se asienta la forma de
Gobierno democritico es en la limitacién
de la violencia como instrumento de accién
politica, siendo su leit motiv 1a fundamen-
tacién de un ordenamiento en el que toda
idea y accién pueda ser canalizada a tra-
vés del didlogo. ‘

Sin duda, después de los sucesos del 11
de abril, el pais luce dividido en dos cate-
gorias de ciudadanos: los “chavistas” y los
“antichavistas”, grupos que han resucita-
do y exacerbado un sentimiento que se
pensaba olvidado: el resentimiento social,
con sus consabidas posturas excluyentes,
sus divisas en sefial de descalificacién ha-
cia el contrario, y sus crecientes cargas de
emotividad.

Este estado psicolégico ha conducido
a acciones de protesta y violencia entre los
bandos en la medida en que la autopercep-
cién provoca sentimientos de descontento
y rabia, que actian como elementos moti-
vacionales hacia la agresién como res-
puesta satisfactoria.

De alli que el anuncio de Digitel ape-
le al valor de la Fraternidad, enraizada en

la afirmacién de que, pese a sus diferen-
cias y conflictos de intereses o de opinion,
los miembros de una sociedad no deben ver-
sé como enemigos separados en bandos
contrapuestos e irreconciliables, sino, en
todo caso, como coparticipes parcialmen-
te conflictivos en la formacién de la volun-
tad politica nacional.

El proceso politico que vive actual-
mente Venezuela tiene profundas repercu-
siones psicosociales que generan una
fragmentacion del tejido social y limitan
la posibilidad de debatir. La confronta-
cidn, a su vez, aumenta la cohesion de ca-
da grupo en contra de los otros, siendo la

hostilidad el dnico medio de interaccién

posible.

Sin embargo, y tomando en cuenta que
se trata de un momento muy dificil, la
oportunidad es propicia para reflexionar,
incrementar los niveles de tolerancia ha-
cia los demds, y expresar de manera paci-
fica las propias posiciones, respetando
siempre al otro en su integridad como ser
humano.

® Valores: Libertad/Tolerancia

¢ Dicotomia: Respeto vs. Sectarismo

¢ Emisor: LG (Empresa transnacional/Fa-
bricante de productos de linea blanca)

¢ Marca: LG

¢ Medio: Prensa / El Universal

¢ Perceptor: Oposicién

¢ Mensaje:
“Independencia. Libre de maltratos”

La propuesta contenida en el aviso
analizado puede deslindarse en dos seg-
mentos. En primer lugar, destaca la expre-
sién “Independencia”, alusiva a la con-
memoracién del 19 de abril de 1810, fe-
cha en la que se firmé el acta que marca
en la historia la autodeterminacién politi-
ca de Venezuelay su separacién formal de
la Corona Espaiiola. En tal sentido, el
anuncio hace referencia al valor de la Li-
bertad concebida como la posibilidad de
elegir entre diversas alternativas sin verse
sujeto a sanciones, amenazas o impedi-
mentos por parte de ningtin Gobierno, or-
ganizacidn o individuo alguno; por ende,
es un derecho frente a los demads y frente
a las instituciones sociales y politicas.

Ello retrotrae el valor de la Tolerancia
entendida como el necesario respeto que
merece €l otro, quien es considerado “di-
ferente” porque sostiene puntos de vista
que no son los propios, pero que tienen
igual validez. En este caso, la Tolerancia
no es requerida sélo porque sea social-
mente itil o politicamente eficaz sino por-
que ademds de ser necesaria como precep-

to para la convivencia entre sujetos con
iguales derechos y obligaciones, estable-
ce un marco normativo para la confronta-
cién pacifica y civilizada de las opiniones.

Esta interpretacion es reforzada al
completar el discurso del aviso con la fra-
se “Libre de maltratos”, alusiva a la terri-
ble combinacién entre la polarizacién
ideolégica, la intransigencia oficial y el
radicalismo exacerbado de ambas partes.
En medio de este estado de cosas, la into-
lerancia aparece claramente representada
en la figura del fanatico, quien poseido y
deslumbrado por la “verdad absoluta”
busca imponerla tratando de eliminar las
verdades de los demads, ya sea mediante la
negacién, la persecucién, la discrimina-
cién o el sectarismo. _

Ciertamente, el 11 de abril centenares
de miles de venezolanos se dirigieron ha-
cia el Palacio de Miraflores para exigirle
la renuncia al Presidente de la Republica,
accién puntual que terminé en una lamen-
table cadena de acontecimientos: la repre-
sién de una marcha con resultado de
muertes y cientos de heridos, el estallido
de una crisis militar que desembocé en
una aparente renuncia del Jefe del Estado,
la instalacién de un Gobierno provisional
que disolvi6 todos los poderes ptiblicos, la
puesta en marcha de una campaifia de per-
secucion a las figuras del Gobierno derro-
cado, el retorno de las autoridades consti-
tucionales, una ola voraz de saqueos, y la
instalacién de una comisién politica para
investigar los hechos de estos cuatro dias,
de cuyas conclusiones pocas certezas y
muchas dudas se tienen.

Los propésitos de enmienda que ha
manifestado piblicamente el Gobierno
Nacional poco han servido para ayudar a
la distension del juego politico. Los parti-
dos de la Oposicion han retomado sus
banderas, y se disponen a lograr la convo-
catoria de un referéndum para legitimar lo
antes posible todos los poderes, empezan-
do por la Primera Magistratura; por su
parte, en el seno de la Fuerza Armada, se-
giin lo han expuesto sus més altos oficia-
les, persiste una severa fractura institucio-
nal que no termina de subsanarse.

Entretanto, la “Comisién de la Ver-
dad” se dibuja apenas como una idea en el
aire, pues carece de un piso juridico s6li-
do que le permita actuar con total indepen-
dencia, como lo han exigido varias orga-
nizaciones no gubernamentales.

A todas éstas, luego de tres meses de
aquel dia, pervive un sinfin de incégnitas,
lo que exige una actitud tolerante seria-
mente comprometida con la defensa del
derecho de cada individuo a profesar “su
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verdad” y a practicarla, sin que ello signi-
fique de ningtin modo renunciar a las con-
vicciones personales propias, en un es-
fuerzo comin por el respeto mutuo y la
voluntad de didlogo.

CATEGORiA: ECONOMiA

¢ Valor: Libertad Econémica

* Dicotomia: Reactivacién vs. Estanca-

miento

Emisor: Aeropostal (Empresa nacional-

/Servicios de transporte aéreo)

* Marca: Aeropostal

¢ Medio: Prensa / El Universal

Perceptor: Gobierno Central / Inversio-

nistas

e Mensaje: “Aeropostal, Ultima Hora.
Levantando vuelo hacia la reactiva-
cion. Aeropostal, consciente de su com-
promiso con Venezuela, quiere contri-
buir a la reactivacion inmediata del
aparato productivo nacional y, por ello,
ofrece: En todos nuestros vuelos y en
cualquier estructura tarifaria. 50% de
descuento en rutas nacionales y 25% de
descuento hacia Miami, Bogotd, Quito,
Guayaquil, Lima y El Caribe.”

En la actualidad, la mayoria de los
agentes econémicos parecen estar parali-
zados por el temor y la incertidumbre, una
reaccién si se quiere natural frente a los
acontecimientos del 11 de abril, cuya se-
cuela ha sido la paralizaci6n del aparato pro-
ductivo y la amenaza de la crisis de teso-
reria del Sector Piblico.

De por si, la inversién privada, que ya
habia caido de 30% del PI1B en la década
de los ochenta a 11% del PIB en Jos noven-
ta, continda en declive, y se concentra ba-
sicamente en rubros como €l petréleo y las
telecomunicaciones, los cuales generan
poco empleo.

Ante este panorama, la marca Aero-
postal rescata en su mensaje el valor de la
Libertad Econémica y la iniciativa priva-
da, las cuales reconocen la competencia y
el capital como las divisas aceptadas y ga-
rantizadas por el Estado.

Aunque la nueva Carta Magna consa-
gré los derechos de propiedad y libertad
econdémica, la emisién de sefiales nada
claras, en especial la aprobacién de las 49
normativas bajo la égida de la Ley Habili-
tante, acrecentaron la desconfianzay el te-
mor, trayendo consigo la mengua de la in-
versidn y la salida acelerada de capitales.

A todas luces, la recuperacién econd-
mica pareciera depender de un proceso
conciliatorio en el que las partes hagan

concesiones y no se aferren a los extre-
mos, toda vez que los problemas en el ra-
mo productivo se han agravado debido a
la crisis politica, lo que insta al Gobierno
a recuperar la confianza para atraer inver-
sién privada.

¢ Valor: Libertad Econémica

¢ Dicotomia: Confianza vs. Desconfianza
¢ Emisor/Anunciante: capA (Empresa
Transnacional/Servicios de Supermer-
cado)

Marca: capa

Medio: Prensa / El Universal
Perceptor: Inversionistas

Mensaje: “Tiempo Record. Reabrimos
CADA La Florida. caDA La Florida
vuelve a abrir sus puertas desde el 19
de abril. Un resultado positivo que lo-
gramos en tiempo record, para conti-
nuar ofreciéndote todos los productos
que necesitas a precios bajos. Tenemos
confianza en seguir adelante, esforzdn-
donos siempre para trabajar por ti.”

El sector privado reacciona en funcién
de la confianza; si no la hay, no puede ha-
ber inversién; de allf que la marca CADA
apunte en su mensaje a la importancia de
garantizar el pleno disfrute de los dere-
chos econémicos, especialmente en el ca-
so de los comerciantes que resultaron
afectados por los saqueos y hechos violen-
tos que tuvieron lugar en el pais desde el
12 hasta el 14 de abril de 2002.

De acuerdo con Rodolfo Bricefio, Co-
mandante del Cuerpo de Bomberos del
Distrito Metropolitano, entre 800 y 1000
locales fueron saqueados en Caracas entre
el sabado 13 y el lunes 15 de abril, siendo
los sectores més afectados Catia, Antima-
no, La Vega, Caricuao, Macarao, EI Valle,
La Yaguara, El Junquito y La Florida.

Durante el mencionado periodo, los
bomberos atendieron 55 incendios, todos
relacionados con los saqueos. Entre los
establecimientos comerciales que fueron
mas dafiados figuran las licorerfas, las fe-
rreterias, las tiendas de electrodomésticos,
las farmacias y las mueblerias; asimismo,
dos centros comerciales fueron destruidos
en Catia y La Florida, respectivamente.

Por lo pronto, la Defensoria del Pue-
blo ha planteado la necesidad de apoyo
econdmico, por parte del Estado y de las
empresas privadas, a los pequefios y me-
dianos comerciantes. Paralelamente, ha
realizado las gestiones necesarias ante la
Banca Oficial (a través del Banco del Pue-
blo, el Banco de la Mujer y el Banco In-
dustrial de Venezuela) para el otorgamien-
to de préstamos especiales o créditos blan-

dos a los afectados, con plazos e intereses
preferenciales.

Ademas, la Defensoria del Pueblo ha
promovido una ordenanza de exencién
fiscal para los comerciantes victimas de
los actos vandalicos, con el fin de llegar a
un acuerdo con respecto a los pagos pen-
dientes en materia de derecho de frente y
patente de industria y comercio; igual-
mente ha exhortado a la Cdmara Nacional
de Aseguradoras para que sensibilicen su
postura en cuanto a la indemnizacién de
siniestros.

En tal sentido, el 11 de abril puede in-
terpretarse como una “nueva oportunidad”
para la reflexién y la toma de decisiones
profundas que tengan como fondo un es-
cenario de didlogo nacional, en el que el
sector productivo nacional encuentre una
interlocucién vélida para el aporte de pro-
puestas y la presentacién de exigencias ba-
sicas, vinculadas a problemas puntuales, y
enmarcadas en un plan de crecimiento eco-
némico inclusivo y de consenso.

CATEGORi{A: SOCIAL

¢ Valor: Participacién

¢ Dicotomia: Entusiasmo vs. Pesimismo

¢ Emisor/Anunciante: FIAT (Empresa
transnacional/Fabricante de automovi-
les)

e Marca: FIAT

e Medio: Prensa / El Universal

¢ Perceptor: Oposicién

e Mensaje: “Para sentirse optimista”

En contraposicién al pesimismo pal-
pable en la sociedad venezolana, especifi-
camente en lo que se refiere al sector de la
Oposicién, antes y después de los sucesos
ocurridos en abril, el anunciante FIAT bus-
ca transmitir al receptor, a través de la fra-
se “Para sentirse optimista”, un mensa-
je de confianza, aliento, esperanza, respal-
do y seguridad.

‘Sentirse optimista’ es sentirse alegre,
ilusionado, motivado, con buen dnimo y
disposicién respecto a una situacién, he-
cho o evento. Entonces, de lo que se trata
es que hay que sobreponerse a la tristeza
y desdnimo ante la situacién del pafs, a la
sensacion de derrota, de estar en un labe-
rinto sin salida, y pensar en que la recupe-
racion es posible, en que si hay salidas a
la crisis y los conflictos que vivimos.

El optimismo tiene que ver directa-
mente con el entusiasmo, la emocién, y
ésta dltima, segln explica el psicélogo
Roberto Zapata en el estudio Valores del
Venezolano30 significa que algo se pone
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en movimiento. “La presencia de las emo-
ciones ciertamente posibilita el que éstas
se demanden. Pero su ausencia o neutrali-
zacién traen, también, como resultado, la
falta de implicacién (ausencia de interés por,
falta de entusiasmo por)”. ’

Este mensaje estd estrechamente vin-
culado con la motivacién y la participa-
cién, dos valores fundamentales de la cul-
tura democratica. Como mencionaramos
en la primera parte de este trabajo, los il-
timos meses se han caracterizado por una
proliferacién de marchas y movilizacio-
nes, la gente quiere participar y expresar-
se. Recordemos todo el movimiento de
marchas, y encuentros en la Plaza Francia
en Altamira, y las consignas: “Por la li-
bertad y la democracia”, en 1a marcha del
23 de enero; “Ni un paso Atrds”, referi-
do al conflicto de PDVsA, que luego tomé
la ciudadania para expresar su desconten-
to ante €] Gobierno por la situacién politi-
ca, econdmica y social, en busca de obje-
tivos claros: la no politizacién de PDVSA;
la defensa de la democracia; la solicitud de
renuncia al presidente Chavez.

Los sucesos de 11 de abril sumergie-
ron a una mayoria de los venezolanos en
un estado de tristeza, decepcién, descon-
tento, ante todo lo ocurrido. Sin embargo,
aun cuando el pesimismo reina en e] am-
biente, y no puede ocultarse, ni obviarse,
la ciudadania sigue organizdndose en
marchas, vigilias, para expresar su incon-
formidad ante la crisis que se vive; su re-
chazo a la permanencia en el cargo del
Fiscal General de 1a Repiiblica, el Contra-
lor, el Defensor del Pueblo, y por el escla-
recimiento de la verdad con la consigna
“No a la Impunidad”.

¢ Valor: Seguridad

* Dicotomia:
Tranquilidad vs. Incertidumbre

¢ Emisor/Anunciante: Toyota
(Empresa transnacional / Fabricante
de automdéviles)

¢ Marca: Toyota

* Medio: Prensa / El Universal

¢ Receptor/Piblico Objetivo: Oposicién

* Mensaje: “En momentos dificiles, la
tranquilidad es importante”

No podemos obviar que Venezuela
atraviesa graves dificultades en todos los
niveles. Es innegable que a partir de lo
ocurrido en el mes de abril hay una atmos-
fera de violencia y tensién que produce in-
certidumbre, miedo, inseguridad, intran-
quilidad. Podria afirmarse que hay un sen-
timiento generalizado de que la seguridad
y paz estdn amenazadas.
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No podemos obviar que Venezuela
atraviesa graves dificultades
en todos los niveles. Es innegable
que a partir de lo ocurrido en
el mes de abril hay una atmdsfera
de violencia y tension que produce
incertidumbre, miedo,
inseguridad, intranquilidad.
Podria afirmarse que hay un
sentimiento generalizado
de que la seguridad y paz
estdn amenazadas

”

Todo lo sucedido entre el 11 y 14 de
abril s6lo dej6é muchas interrogantes y sin-
sabores en una gran mayoria de los vene-
zolanos. Baste s6lo mencionar las image-
nes de la tragedia en que desembocé la
marcha del 11; las imagenes de la toma de
posesién de Pedro Carmona Estanga; los
saqueos y enfrentamientos; los allana-
mientos ocurridos luego de la salida de
Chévez; el amedrentamiento de los Circu-
los Bolivarianos a los medios; la ola de ru-
mores, entre otros.

Como afirma Arturo Sosa, s.j... “Entre
el 4 y el 14 de abril de 2002 la sociedad
venezolana ha vivido una sacudida politi-
ca de dimensiones comparables a un cho-
que de trenes de alta velocidad™3!.

A esta sacudida politica, se afiade la
sacudida econémica y social que deja en
el aire como sefiala la edici6én especial de
la revista Primicia preguntas como Qué
pas6? ;Qué clase de pais es este?

Y detrés de esas dos preguntas viene el
miedo, la zozobra, por el futuro a corto, me-
diano y largo plazo. Ante esto, Toyota
apela a la tranquilidad, la calma, el sosie-
g0, a un clima favorable que genere con-
fianza.

De alguna manera para salir de la espe-
ciede ‘limbo’ en el que estd inmerso el pais
hay que recuperar la serenidad, la calma, y

este mensaje apuesta a recobrar la sensa-
cién de paz, tranquilidad y seguridad.

e Valor: Fraternidad

¢ Dicotomia: Apoyo vs. Soledad

* Emisor/Anunciante: Movilnet (Empre-
sa Nacional/Servicios de telefonia mé-
vil celular) y Samsung (Empresa trans-
nacional/Fabricante de productos y ac-
cesorios de telefonia mévil celular)

¢ Marcas: Movilnet y Samsung

¢ Receptor/Ptiblico Objetivo: Oposicién
y Oficialismo

* Mensaje: “Nosotros también estamos
contigo siempre”

Ante la intolerancia, la confrontacién,
el recrudecimiento de los extremismos y
las divisiones, se pretende dar un mensaje
de apoyo y solidaridad. “...estamos conti-
go siempre” significa que en los momen-
tos dificiles es posible contar con una ayu-
da que pasa por la incondicionalididad, -
st tomamos la expresion “siempre” expli-
cita en el mensaje-, apoyo, lealtad, frater-
nidad, amistad.

Ante el sentimiento de divisién y con-
frontacién, los anunciantes llaman a través
de este mensaje a que el receptor sienta
que no esté solo, que cuenta con un respal-
do solidario y amigo.

Como se afirma a continuacién “Es la
hora..., de curarnos este ratén de sangre, es-
ta sobre dosis de realidad. La hora de sacar
la escoba y el maletin de primeros auxilios,
y sobre todo de saludar al vecino™32.

Lo anterior, guarda relacién con la fra-
ternidad, uno de los principales valores de
la democracia. “Asumir el valor democré-
tico de la fraternidad supone reconocer
que las contradicciones sociales, los con-
flictos entre grupos de interés o de opi-
nién, o entre partidos politicos, no son
contracciones absolutas, antagénicas, que
s6lo pueden superarse mediante el aplas-
tamiento, la exclusién o la aniquilacién de
los rivales, sino contradicciones que pue-
den y deben tratarse pacifica y legalmen-
te, es decir, mediante procedimientos ca-
paces de integrar, negociar y concertar so-
luciones colectivas legitimas y aceptables
para todos™33,

* Valor: Solidaridad/Participaci6n

¢ Dicotomia: Apoyo vs. Abandono

¢ Emisor/Anunciante: E! Universal (Em-
presa nacional/Medio de Comunicacién
Impreso)

® Marca: El Universal

® Medio: Prensa / El Universal

¢ Receptor/Publico Objetivo: Oposicion -

* Mensaje: “Hoy no marchards solo”
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* Emisor/Anunciante: cNB (Empresa na-
cional / Medio de Comunicacién Ra-
dial)

® Marca: CNB

® Medio: Prensa / El Universal

¢ Receptor/Publico Objetivo: Oposicion

* Mensaje: “Hoy no estds solo”

En los tltimos meses hemos escucha-
do reiteradamente los calificativos para la
Oposiciéon de “minorias”, “escudlidos”,
por parte de voceros del oficialismo, y se-
guidores del Gobierno. Ante la conflicti-
vidad imperante en los uiltimos meses, y la
sensacién de pesimismo, miedo, falta de
apoyo, de quiz4 no sentirse escuchados,
respaldados, y a la vez representados, los
dos mensajes anteriores pueden ser anali-
zados de forma conjunta, ya que ambos

reflejan como propésito fundamental la

39 & LT3

idea de “acompaiiar”, “seguir”, “apoyar”,
y manifiestan solidaridad con el receptor.

La solidaridad “es mds que un acto ca-
ritativo: es un esfuerzo de cooperacién so-
cial y una iniciativa surgida de la partici-
pacién ciudadana para vivir mejor’’34.

En este caso, la solidaridad est4 estre-
chamente vinculada con la participacién-
...'no marcharis solo”, “no estarés solo”,
en el sentido de que la ciudadania como
sujeto activo en la construccién de la de-
mocracia, no es un ente solitario y aisla-
do, sino que forma parte de una visién de
conjunto, de grupo, que cuenta con respal-
do y compaiiia.

SUBCATEGORiA: PoLiTiCO-ECONOMICO

* Valor: Libertades Econémicas/Convi-
vencia

* Dicotomia: Optimismo/Pesimismo

¢ Emisor: Banco de Venezuela/Grupo
Santander — Banco Caracas (Empresas
-de capital nacional y extranjero/Servi-
cios de banca nacional)

® Marca: Banco de Venezuela/Grupo San-
tander

® Medio: Prensa / El Universal

* Perceptor: Agentes Econémicos

® Mensaje: “Permitancs mejorar. En este
proceso ganamos todos”

A semejanza de los anuncios analiza-
dos con anterioridad, el mensaje de la
marca Banco de Venezuela/Grupo San-
tander presenta una doble vertiente. Por
un lado eminentemente econémica cuan-
do apela a la expresién “Permitanos me-
Jjorar”, con la que hace referencia a la di-
ficil situacién por la que atraviesan las fi-
nanzas nacionales, a juzgar por el hecho

o6

De acuerdo a las estimaciones
realizadas, el inventario entre
el 12 y el 14 de abril arroja como
resultado que en Caracas fueron
saqueados 349 comercios,

78 de los cuales fueron
incendiados, y se perdieron
alrededor de 80.000 empleos.
Se calcula en 200 millones
de dolares las pérdidas en
el sector alimentos, productos de
los saqueos y disturbios entre
el viernes 12 y lunes 15 de abril

9

de que, al cierre de 2001, el indice de cre-
cimiento de la economia apenas se ubicé
en un 0,5%; mientras que el desempleo
ya ha alcanzado el 16%; alrededor de cin-
co de cada diez venezolanos que conser-
vaban un puesto de trabajo ya han pasado
a la informalidad; las tasas de interés su-
peran el 50%; y la inflacién acumulada a
mayo bordea el 10,5%, porcentaje que
duplica el indice registrado para el mismo
periodo del afio 2001, que fue de 4,9%.

En tres afios de “revolucién”, el indice
de riesgo-pais se ha mantenido en constan-
te ascenso para terminar el 2001 en 1.141
puntos bdsicos, sélo por detras de Argen-
tina y Ecuador en el dmbito regional. Es-
ta percepcion de riesgo se produce por una
mezcla de factores politicos y econémi-
cos, que comienza por la radicalizacion de
las posiciones a favor y en contra del Pre-
sidente Hugo Chavez, cuyo discurso con-
dena el “neoliberalismo salvaje”, y propo-
ne un crecimiento hacia adentro, soporta-
do en altos precios petroleros y medidas
de proteccién a sectores clave.

Dentro de este marco cobra relevancia
el concepto de la Libertad Econémica,
traducida en una politica de libre merca-
do, que fomente las exportaciones, priva-
tice empresas publicas y adopte un tipo de
cambio competitivo.

Estaapreciacién esreforzadaconlafra-
se “En este proceso ganamos todos”, la
cual, tal como se apunt6 antes, remite al va-
lor de 1a Convivencia en tanto mecanismo
para el procesamiento de intereses y nece-
sidades ciudadanas en igualdad de condi-
ciones y dentro de un marco institucional.

SUBCATEGORI{A: POLITICO-SOCIAL

* Valores: Tolerancia/Convivencia

¢ Dicotomia: Integracién vs. Separacién

¢ Emisor: Movilnet (Epresa nacional-
/Servicios de telefonia mévil celular)

¢ Marca: Movilnet

* Medio: Prensa / Ultimas Noticias

¢ Perceptor: Qposicién

* Mensaje: “Las medidas que nos hacen
feliz a todos”

Como en los casos de otros anuncian-
tes cuyos mensajes fueron detallados con
antelacién, la marca Movilnet se enfila en
la misma linea de los valores de la Convi-
vencia y de la Tolerancia, puestos de re-
lieve a través de una serie de medidas en-
caminadas al logro de la paz social y la es-
tabilidad politica.

En efecto, el tono del Presidente Cha-
vez al reasumir sus funciones fue de una
gran ponderacién, encaminado hacia el
didlogo con la Oposicién, y a la rectifica-
cién de las acciones que, en las semanas
precedentes, habian precipitado los he-
chos del 11 de abril.

De esta manera, una de las medidas
preliminares consisti6 en el reconoci-
miento del principio de la meritocracia en
el esquema de ascensos de PDVSA, y la ju-
ramentacioén de los nuevos integrantes de
1a Junta Directiva de la corporacién, pre-
sidida por Alf Rodriguez Araque.

Asimismo, se anuncid la creacién de una
“Comisién por la Verdad”, conformada
por representantes independientes de las
ONG’s, las Universidades y la Iglesia, a cu-
yo cargo quedaria la investigacién de los
acontecimientos ocurridos entre el 11 y el
14 de abril. Paralelamente, una comisién
parlamentaria de la Asamblea Nacional
seria la responsable de llevar a cabo las
averiguaciones pertinentes en torno a los
Sucesos.

Ademds de estas consideraciones, la
confianza de los sectores opositores en el
compromiso de la rectificacién manifesta-
do por el Gobierno Nacional qued6 sujeta
a otras exigencias, relativas al desarme de
los Circulos Bolivarianos; el reemplazo de
los representantes del Poder Ciudadano
(Fiscal General de 1a Republica, Contra-
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lor General de l1a Repuiblica y Defensor del
Pueblo); y la reorganizacién del tren mi-
nisterial, dominado en mucho por figuras
que detentan posturas radicales y exclu-
yentes.

Hasta los momentos, el Ejecutivo ha
accedido tnicamente a la reorganizacién
del Directorio de PDVSA y a crear una se-
rie de mesas de didlogo bajo la égida del
Consejo Federal de Gobierno, medidas
que la Oposicién considera insuficientes.
No obstante, se aprecia como un elemen-
to positivo el que se admita la coexisten-
cia de la pluralidad politica.

Si bajo un esquema sectarista los otros
aparecen como los enemigos a vencer o a
aniquilar, y el cddigo de comportamiento
beligerante surge como el mds propio y
ajustado, la Democracia obliga a la tole-
rancia, al trato civico, a intentar apreciar y *
evaluar en los otros lo que puede ser per-
tinente y valioso para todos.

SUBCATEGORiA: ECONOMICO-SOCIAL

¢ Valor: Solidaridad

* Dicotomia: Credibilidad vs. Descon-
fianza

¢ Emisor/Anunciante: Unibanca (Empre-
sa nacional/Servicios de banca nacio-
nal)

® Marca: Unibanca

* Medio: Prensa / El Universal

* Receptor/Piblico Objetivo: Oficialis-
mo-Oposicién

¢ Mensaje: “Plan especial de ayuda para
comerciantes afectados”

* Emisor: Banesco (Empresa nacional-
/Servicios de banca nacional)

® Marca: Banesco

® Medio: Prensa / El Universal

¢ Receptor/Piiblico Objetivo: Oficialis-
mo-Oposicién

* Mensaje: “Préstamos especiales para
comerciantes afectados” '

Motivado a la grave situacién suscita-
da producto de los saqueos durante el 13y
14 de abril, y la consecuente crisis econé-
mica paralos comerciantes ante dafios a las
estructuras, robo de mercancfas y mobilia-
rios, falta de liquidez para responder ante
los empleados, en el tema de salarios, pres-
taciones e indemnizaciones, la banca co-
mercial, en este caso Unibanca y Banesco,
ofrecen planes especiales y préstamos a los
propietarios para solventar la grave situa-
cién en la que se encuentran.

En esta coyuntura se vieron afectados
tanto propietarios de establecimientos se-

guidores del Gobierno, como de la Oposi-
cién, por tanto puede considerarse como
receptores a la ciudadania en general (sin
distincién de ideologfa politica y condi-
cién socio-econémica).

De acuerdo a las estimaciones realiza-
das3s, el inventario entre el 12 y el 14 de
abril arroja como resultado que en Cara-
cas se perdieron alrededor de 80.000 em-
pleos. Se calcula en 200 millones de déla-
res las pérdidas en el sector alimento, pro-
ducto de los saqueos y disturbios entre el
viernes 12 y lunes 15 de abril.

A lo anterior se suma que muchas p6-
lizas de seguros que mantenian una buena
parte de los establecimientos comerciales
que fueron saqueados no cubren los da-
fios, pues especifican que no habra indem-
nizacién en caso de motines, disturbios
populares o conmocién civil.

En concreto, este mensaje busca brin-
dar apoyo, respaldo, solidaridad y seguri-
dad en el aspecto econémico y social a los
afectados. Que éstos sientan que en mo-
mentos de dificultad la banca estd para
ayudarlos, que no estdn desprotegidos,
que ofrecen un aporte desde la institucién
financiera a solventar la angustia, temor y
crisis a los afectados.

Dentro de un sistema democrético la
confianza y credibilidad es fundamental
para el desarrollo y prosperidad econémi-
ca y social del pafs. Los comerciantes
afectados necesitan ademas de su recupe-
racién econdémica, la confianza necesaria
para seguir invirtiendo y creyendo en el
pais. Confianza es sinénimo de certidum-
bre, seguridad, esperanza, aliento, dnimo,
determinacién, y a esto recurren ambos
anunciantes para llegar al receptor de ma-
nera efectiva.

¢ Valor: Solidaridad

* Dicotomia: Estabilidad vs.
tidumbre

¢ Emisor/Anunciante: Walter Mercado
(Empresa internacional/Servicios de
consultas esotéricas)

* Marca: Walter Mercado

* Medio: Prensa / Ultimas Noticias

* Receptor/Publico Objetivo: Oficialis-
mo-Oposicién

* Mensaje: “Porque quieres salir adelan-
te aiin en tiempos dificiles...lldmanos”

Incer-

El mensaje a analizar, dentro de la to-
talidad de los textos encontrados, es muy
particular. Se trata de los servicios de con-
sulta telefonica con el astrélogo Walter
Mercado. El texto dice lo siguiente: “Por-
que quieres salir adelante aiin en tiem-
pos dificiles...lldmanos”.

“El futuro de Venezuela estd en tus
manos y en las de cada venezolano. Aho-
ra mds que nunca estamos con Venezue-
la y queremos ayudarte”.

Este mensaje se inserta dentro de la ca-
tegoria econémica-social, pues ante tiem-
pos adversos signados por la crisis, la di-
ficultad, la inestabilidad econémica y so-
cial, la incertidumbre y desconcierto, la
frase “salir adelante ain en tiempos difi-
ciles” y *“ ahora més que nunca estamos con
Venezuela y queremos ayudarte” ofrece
apoyo, ayuda, consejo, orientacién, inclu-
sién, y apela claramente a la necesidad de
encontrar respuestas y soluciones a los
problemas.

Recurre a esa inquietud que puede te-
ner el receptor a nivel individual sobre el
aspecto laboral y econémico, o més alld de
eso, qué escenarios estdn planteados a ni-
vel personal (viaje, cambio de trabajo...),
en qué situacién se encuentra, como salir
de ella, qué le depara el futuro. En fin, se
ofrece como alternativa para encontrar
respuestas sobre su presente y su futuro.

“El futuro estd en tus manos y en las
de cada venezolano”, puede traducirse en:
todos somos parte de una misma Venezue-
1a, el futuro depende de ti y de cada uno
de los que conforma este pais; pero al mis-
mo tiempo, el futuro se traduce en inme-
diatez: estd aqui, en tus manos, puedes
palparlo, conocerlo, acercarte a él.

“Queremos ayudarte”, es decir, cuen-
ta con nosotros, estamos aqui, no est4s so-
lo, te escuchamos.

SUBCATEGORIA:
PoLiTICO-ECONOMICO-SOCIAL

* Valor: Seguridad

¢ Dicotomia: Esperanza vs. Desdnimo

e Emisor/Anunciante: Chevrolet (Em-
presa transnacional/Fabricante de auto-
méviles)

® Marca: Chevrolet

¢ Medio: Prensa / EIl Universal

¢ Receptor/Ptblico Objetivo: Oficialis-
mo-Oposicién

* Mensaje: “Solo le damos buenas noticias”

En los dltimos meses el panorama po-
litico, econdémico y social se ha tornado
cada vez més desolador y poco esperanza-
dor. Cémo salir de la crisis, como recupe-
rar la confianza, cémo alcanzar el didlogo,
cémo no ver en el ‘otro’ un adversario, c6-
mo recuperar la tranquilidad y la paz, c6-
mo superar el desdnimo, ... estas son mu-
chas de las interrogantes que se plantea
buena parte de los venezolanos.
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Es una realidad que en los diferentes
medios de comunicacién leemos, escu-
chamos o vemos noticias poco alentado-
ras: incremento de la inseguridad, denun-
cias por corrupcidn, enfrentamientos,
muertos y heridos, crisis en el sector sa-
lud, vivienda, educacion, inflacién, de-
sempleo, paros, huelgas, posiciones extre-
mas en un sector u otro (oficialismo-Opo-
sicion), ausencia de un didlogo y reconci-
liacion efectivo, amenazas, insultos.

Esta situacién genera cansancio y sa-
turacién. El venezolano estd dvido de re-
cibir buenas noticias y hechos positivos
para recuperar el dnimo, la confianza, la
credibilidad en las instituciones, en el
‘otro’, en el pafs.

“Sélo le damos buenas noticias” evo-
ca a esas cosas positivas, agradables, alen-
tadoras, esperanzadoras que necesita el
receptor. Es un mensaje de optimismo, y
alegria.

CONCLUSIONES

Los mensajes publicitarios forman parte
de una intrincada urdimbre de otros men-
sajes massmedidticos que no s6lo propo-
nen informaciones, sino que fundamental-
mente establecen modos de inteligir las
relaciones sociales y la cultura en su con-
junto.

Meis all4 de las consecuencias en los 4m-
bitos politico, econémico y social, las ex-
presiones publicitarias después de los su-
cesos del 11-A ponen de manifiesto gran-
des implicaciones en la dimensién cultu-
ral, y reflejan la pervivencia de los princi-
pales valores que deben estar presentes
dentro de una cultura democratica, a saber
la Tolerancia, la Convivencia, la Participa-
cidn, la Solidaridad, la Fraternidad.

En tanto sistema de comunicacién, la
Publicidad organiza los universos de repre-
sentacién simbélica que posibilitan la apa-
ricién de “mercados comunicativos” en el
quecirculan y se consumen simbolos como
modos de comprender la cultura.36

Trascendiendo el posible sentido
oportunista que pudiera percibirse en la
difusién publicitaria de mensajes que ape-
lan a la emotividad del piblico como me-
canismo para vehicular una marca, no hay
duda de que también reflejan muchas de
las preocupaciones y sentires del indivi-
duo en su diario acontecer en medio de
contextos de crisis.

Ello puede significar una oportunidad
no sélo para descubrir nuevas vertientes
de aplicacién de la disciplina, sino tam-
bién su aprovechamiento como canal o via

para la sensibilizacién en otros 6rdenes
aparte del estrictamente comercial, una
aproximacion a la dimensién humana que
supera la categoria del consumidor.

W Agrivalca Canelén
Narsa Silva
Comunicadoras sociales
Miembros del Consejo de
Redaccion de Comunicacion
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