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INTRODUCCION

Dignisimos Sefiores del Jurado:

Con el permiso de tan selecto grupo de profesionales que integran este
colegiado académico, deseamos presentar este Informe de Investigacion
intitulado LA CAMPANA PUBLICITARIA TELEVISIVA Y EL SERVICIO
COMUNITARIO EN CERRO DE PASCO, 2015 para poder cumplir con uno de
nuestros caros anhelos, optar la licenciatura en Ciencias de la Comunicacion vy,
aportar significativamente al mundo de las comunicaciones en el area de la
responsabilidad social que demandan nuestros tiempos.

Antes, deseamos formular dos premisas: la informacion es un bien
comercial y, el conocimiento, factor econémico. El 28 de abril de 1850, Julius
Reuter empezd su carrera de intermediario comercial de informacion con 45
palomas mensajeras. Por aquella época entre Bruselas y Aquisgran habia unos
doscientos kilometros sin linea telegrafica. Las palomas de Reuter, que las
habia alquilado a un cervecero de Aquisgran, sobrevolaban aquel espacio en

algo mas de dos horas. Reuter demostré que la informacion es una mercancia,



y que cuanto mas rapido pueda transportarse de A hacia B, mas valiosa es
para el destinatario. Hoy en dia la agencia britdnica de noticias Reuter es un
consorcio internacional que factura miles de millones. A través de sistemas de
radio, cable y satélite ofrece a sus clientes un servicio de transmision rapida en
cantidades ingentes de datos, lo que constituye ya una condicion esencial para
el funcionamiento de la sociedad de la informacion.

La distancia entre la fuente de informacién y el destinatario ha perdido
hoy toda su otrora importancia con las modernas técnicas de transmision de
datos. La informacion esté tan accesible para el interesado como si se entrara
en una habitacidon contigua, aunque en la realidad le separen de su fuente
distancias intercontinentales. Otra ventaja econdmica es que viajan los datos
en lugar de las personas: videoconferencias, teletrabajo, etc. La fuerza de
trabajo humana es demasiado valiosa para desperdiciarla en desplazamientos.

Quienes suministran y transportan informaciéon sostienen una dura lucha
por la competencia a escala mundial. Estados Unidos y Japén comenzaron
antes que los europeos a fomentar las tecnologias de la informacion y la
comunicacién con objetivos concretos y a explorar campos de aplicacion. Estas
dos naciones paradigmaticas en el campo de las comunicaciones, son citadas
en este trabajo a través de enfoques disimiles en pretensién holistica que toda
investigacion exige, asi como en otros trabajos de connotados comunicadores
sociales del Perd. Desafortunadamente no hemos hallado documentos locales
que se hayan ocupado del tema; esto reafirma nuestra inquietud por dejar
abierto el camino para futuras investigaciones.

Hemos respetado en cuanto ha sido posible, el esquema proporcionado

por el Area de Investigacion de la Facultad de Ciencias de la Comunicacion,



de ello se desprende: Capitulo I: Planteamiento del Problema. Dentro de él,
Identificacion y Determinacién del Problema y formulacién del problema general
y los problemas especificos; también indicamos los objetivos de la
investigaciéon en sus dimensiones generales y especificas y, especialmente,
Justificacién del Problemas, comprendiendo su relevancia en diversas areas.

El capitulo siguiente: Marco Teorico, a decir de los expertos en
investigacion, es la brldjula que debe guiar nuestra investigacion, asidos de
estudios anteriores tanto en el contexto mundial, nacional y local. Para nuestro
caso, hemos tomado por Bases Tedrico Cientificas, tres: Teorias de la
comunicacioén, Teoria del Marketing y Teoria sobre Conduccién de Grupos y de
Masas. Para deslindar el contexto linglistico en que estamos trabajando, se ha
precisado algunos términos con acepciones especiales para el tema.

Metodologia, abarca el Tercer Capitulo. Aqui tipificamos nuestra
investigacién, sefialamos los métodos: general y especificos que hemos
empleado; se tiene el Disefio, Poblaciébn y Muestra, asi como las Técnicas
utilizadas tanto para la recoleccion de datos como para su procesamiento.
También, este capitulo, trata del Sistema de Hipétesis y Operativizacion de
Variables.

Finalizando, el Capitulo Cuarto: Resultados y Discusion, abarca
Presentacion de Datos, Prueba de Hipétesis y Discusion de resultados, con
graficos y cuadros que ayudan a comprender el trabajo resultante. También,
con la modestia del caso, arribamos a Conclusiones y emitimos algunas
Recomendaciones.

La sorprendente velocidad a la que evolucionan las tecnologias de la

informacion y la comunicacion estan produciendo cambios politicos y sociales



de envergadura tal que ya se habla de una tercera revolucion industrial, que
culminaria en la sociedad de la informacion. Como se ver4 en paginas
siguientes, son billones, si, no s6lo millones de ddélares que se esta moviendo
en todo el mundo con el negocio de las campafias publicitarias. La duda inicial
resurge: ¢Qué podemos esperar los habitantes de paises del Tercer Mundo?
¢Cuél es el futuro que nos depara? ¢Por qué con toda esa capacidad
econOmica, tenemos miles de nifios muriendo por inanicion mientras diversas
razas de canes son sobrealimentados para que puedan ganar concursos
peculiares? ¢ Qué hay de la responsabilidad social?

Tantas interrogantes que, posiblemente no tengan total respuesta en
nuestro trabajo. Auguramos que otras mentes encarnen esta problematica
buscando mejorar nuestra convivencia como seres civilizados.

Cordialmente,

Las autoras.
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Identificacién y Determinacion del Problema.
1.1.1 Identificacién del problema.

La sociedad peruana en general, ha mejorado sus ingresos en el
altimo decenio. La crisis mundial de los ultimos afios parece no haber
afectado en lo sustantivo los ingresos de los peruanos. Podemos
observar como miles de clientes visitan diferentes establecimientos
comerciales y en las grandes ciudades de nuestro pais y, Cerro de
Pasco, no es ajeno a este fenébmeno econdémico.

A diferencia de lo que ocurria en la década 1980-1990, en la que
la palabra crédito existia en la retorica y afioranza pero no era practicada
ni ofrecida ni por la banca, ni el comercio y menos por la industria. Hoy,
las campafias publicitarias y de todos los rubros, estan utilizando todos
los canales posibles para presentar, difundir y asentar productos afiejos
y otros de la nueva hornada. Productos y servicios para todo nivel social.
Créditos a sola firma, hipotecas pagaderos hasta en veinte afos,
separacion de gangas sin mayores requisitos que la presentacion del
documento nacional de identidad; es decir, el Perd es uno de los pocos
paises de América del Sur cuyo riesgo pais es minimo.

Las nuevas generaciones son privilegiadas, respecto a las
anteriores, en cuanto a la facilidad que tienen de tener informacién de
primera mano y en tiempos cada vez mas cortos. Los ofrecimientos para
adquirir un electrodoméstico, un terreno, una casa, un viaje y toda laya
de servicio, estd mas cerca que la esquina mas proxima. Esta dentro de
la misma casa. Ingresa a ella por cualquier instrumento que la

informatica y la computacion contienen.

10



Todo lo dicho, esté referido a una cara de la moneda. La otra cara
estd referida a los servicios comunitarios. Toda pasion, inversion,
esfuerzo y tiempo que emplea la industria de la difusiéon para el consumo
de bienes, servicios y demas, debera estar aparejada cuando de educar
a nuestro pueblo sobre los servicios comunitarios se refiere. Para el caso
de nuestro tema de investigacion, debemos confrontar hechos: si la
television o los programas televisivos en los que se dan en mas o menos
49% de difusion de campafas publicitarias, éstas no estan —al parecer-,
ocupando el mismo espacio o inversibn para atender o mejorar los
servicios comunitarios en nuestro medio. De eso se trata y mas, cOmo
percibe el puablico esta aparente dicotomia. De no haber
complementariedad entre ambos factores, entonces es momento de
plantearse acciones para que la colectividad no sea simple masa amorfa
dedicada al consumismo simplemente, sino una sociedad con
necesidades urgentes que bien pueden ver satisfechas sus expectativas
merced a una politica adecuada donde los medios de comunicacion
masiva y, en este caso la television, sea medio eficaz para estas
aspiraciones.

La eleccion del Problema de estudio, es, para muchos estudiantes
y graduandos, escollo a veces insalvable. En el caso nuestro, el mismo
hecho de haber egresado de una universidad que ya tiene su propia
Facultad de Ciencias de la Comunicacion, de por si ya fue un reto.
Hemos interiorizado la problematica comunicativa de la Region Pasco y
especialmente de su ciudad capital para conocer la idiosincrasia de sus

gentes y el modus operandi de los medios de comunicacion en cuanto a
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la difusién de comerciales y la responsabilidad social de las empresas
difusoras, compafias mineras, universidad y demas entes involucrados
en esta dicotomia: campanfa televisiva-servicio comunitario.

No se trata de estudiar el impacto que tienen o deben tener los
trabajos publicitarios de diversas entidades especializadas o del monto
dinerario que éstos representan para las instituciones contratantes, sino
de entregar a futuros estudiosos de Ciencias de la Comunicacién, un
aporte que contenga relevancia social para este pueblo minero, asi
como de su implicancia practica en el tratamiento de los servicios
comunitarios con unidad metodoldgica.

De lo esbozado lineas arriba, se desprende de por qué nos
hemos interesado por estudiar este problema. Es la identificacion del
problema.

1.1.2 Determinacion del problema.

A patrtir del titulo propuesto en el Plan de Investigacion, proyecto o
protocolo como quiera llamarsele, ya se vislumbraba el ambito de
investigacion. Lugar: Cerro de Pasco. Es el casco urbano
conformado por sectores que pertenecen a los distritos de
Yanacancha (San Juan Pampa zona urbana y sus asentamientos
humanos); Chaupimarca (zona urbana y asentamientos humanos) y

Simon Bolivar, (Paragsha y asentamientos humanos)

El periodo para la investigacion: noventa dias (enero, febrero y

marzo 2015) y los elementos de anélisis, hombres y mujeres,
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ciudadanos de esta localidad con la Unica condicién de inclusién que sus
edades fluctien entre 18 a 60 afios.
Fuentes: (recursos logisticos) Declaraciones personales del publico
compiladas en nuestra encuesta; resuimenes del asedio bibliogréfico,

informacion extraida por internet e interpersonal..

Asi queda delimitado el problema de investigacion.

1.2 Formulacion del Problema.
1.2.1 Problema General:
¢ Qué relacion existe entre la campafia publicitaria
televisiva y el servicio comunitario en Cerro de Pasco,
20157
1.2.2 Problemas especificos:
1.2.2.1
¢,Cudles son las caracteristicas de la campafia publicitaria
televisiva en Cerro de Pasco, 20157
1.2.2.2
¢,Cuales son los servicios comunitarios en Cerro de Pasco?
1.2.2.3
¢, Cudl es el nivel de la calidad de prestacion de servicios en
Cerro de Pasco?
1.3.1 Objetivos
1.3.1 Objetivo General
Establecer la relacion existente entre campafia publicitaria

televisiva y el servicio comunitario en Cerro de Pasco, 2015.
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1.3.2 Objetivos especificos

1.3.2.1 Averiguar, cuales son las caracteristicas de la
campafia publicitaria televisiva en Cerro de Pasco, 2015..
1.3.2.2 lIdentificar, cuales son los servicios comunitarios en
Cerro de Pasco, 2015.
1.3.2.3 Constatar cuél es el nivel de la calidad de
prestacion de servicios en Cerro de Pasco, 2015.

1.4  Justificaciéon del Problema

A nuestro entender, el tema que nos ocupa tiene relevancia en
diversas éareas:

Area social

Con el arribo de nuevos paradigmas y megatendencias, entre
ellos la globalizacién, el publico se ve grandemente involucrado en
mensajes subliminales de incesantes campafas publicitarias que
ofertan desde el minimo y doméstico articulo casero, hasta la
felicidad infinita.

En los paises pobres como el nuestro, esta agresion de los mass
media pasa inadvertida o consentida por los gobiernos en todos los
niveles (Nacional, regional y local); mientras la insalubridad,
analfabetismo, promiscuidad, abandono familiar, desnutricion y otros
males endémicos de nuestra sociedad estan liquidando las
esperanzas de vida digna de las futuras generaciones.

Area econémica

Habiamos sefialado en la parte introductoria las ingentes sumas de

euros y doblares que empresas transnacionales invierten en
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publicidad. Phd, revista enterada de estos menesteres sefiala que la
firma Coca Cola, por ejemplo, gasta alrededor de 30 millones de
dolares mensuales en publicidad en América.

Si se tomara solamente el diez por ciento de esta astronOmica suma
para acciones sociales, cuantos nifios salvarian de morir por
inanicion en Honduras, Haiti, en Puno o en nuestros pueblos
jovenes.

Area politica

Estd reconocido que el Peri es uno de los paises con gran
produccion de leyes. Tenemos leyes para casi todo. En el campo de
la comunicacion social, se tiene la Ley de Acceso a la Informacion
Pulblica, Cédigo de Etica del Periodista, Decalogo del Comunicador
Social, Etica Radial, Estatuto del Colegio de Periodistas, etc. Pero no
tenemos ningun amparo legal para frenar la avalancha publicitaria y
es mas, ninguna ley sefiala responsabilidades sociales concretas que
deben cumplir irrestrictamente las empresas televisivas —en este
caso- con los servicios comunitarios. Falta responsabilidad politica. O
mejor: falta identificacién social de los politicos con la problematica

de la colectividad.

Area profesional

Nuestra intencion es acercarnos a esta dualidad: campaia
televisiva y servicio comunitario. De modo que conociendo los
factores vinculantes o discrepantes, podamos fijar posiciones en

nuestra condicion de futuros comunicadores sociales. Es necesario
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entonces conocer el grado de influencia y responsabilidad de la
campafia publicitaria comercial frente al servicio comunitario y sus
consecuencias, en nuestro medio.

Concretamente, debemos cumplir con lo establecido por la Ley
Universitaria N° 30220, Reglamento de Grados y Titulos de nuestra
Facultad y demas normas conexas y complementarias, para dar este
paso académico-administrativo y optar el tan ansiado titulo

profesional.

16



CAPITULO Il

MARCO TEORICO
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2.1

211

Antecedentes de estudio

A nivel mundial

Félix D. Viguera * Espafiol. Escritor residente en Tokio
EL MUNDO DE LA PUBLICIDAD.

“Japdn, segunda potencia econémica del mundo, ha logrado
alcanzar en pocos afios el mismo rango en materia publicitaria al haber
sabido ligar con éxito la estimulacion consumista a las necesidades del
mercado. Hoy dia las empresas de este archipiélago de 120 millones de
consumidores gastan en la promocion de sus productos una cifra
equiparada a los gastos de la defensa del pais: 12.199 millones de
dolares. A pesar de que la economia del pais ha crecido notablemente
gracias a las exportaciones y a las fuertes inversiones realizadas dentro
y fuera de sus fronteras, la continua revaloracion del yen frente al ddlar
gue dificulta la venta en el exterior de sus productos con los grandes
paises industrializados y que no cesa de crecer, se presentan como
retos a la imaginacion del mundo publicitario apuntando directamente a
su capacidad de vender la imagen de un producto y por extension del
pais.

Japén es el segundo pais del mundo en gastos publicitario tras
Estados Unidos segun la Asociacion Internacional de Publicidad .(IAA)
En 2002 los anunciantes estadounidenses gastaron 66.500 millones de
dolares, mientras que los japoneses utilizaron 10.500 millones, Inglaterra

les siguio con 6.400 millones.

! Félix D. Viguera. EI mundo de la publicidad. En PHP Institute, Inc. Overseas Circulation Dep.. 2006.
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Paradéjicamente en términos per capita, Japdn no se encuentra
en la lista hasta la posicion numero 12 y baja todavia méas de lugar,
hasta el 26, en relacién con el producto nacional bruto. Las estadisticas
mas recientes muestran que el rendimiento de la industria publicitaria del
Japon continta ascendiendo, un 4.6 por ciento sobre el afio anterior,
aunque a un mas lento avance que en la ultima década.

En los circulos de esta industria se afirma que esta tendencia
refleja un periodo de crecimiento estructuralmente lento por el que
atraviesa el pais, semejante al de otros sectores productivos. Los cuatro
medios de comunicacibn mas importantes para la publicidad, la
television, la radio, los periédicos y las revistas, acapararon en 2004 el
75.9 por ciento de los gastos publicitario: 9.261 millones de dolares,
sobre un total de 12.199 millones.

Entre las diez compafiias japonesas con mayor volumen de
gastos en este terreno se encuentran dos fabricantes automovilisticos,
cuatro firmas de aparatos electrodomésticos y equipos electrénicos, tres
compafiias de articulos de limpieza para el hogar y del cuidado e higiene
personal y una cadena de grandes almacenes. De los cien anunciantes,
s6lo 13 de ellos gastaron menos del 1 por ciento de sus ventas en
publicidad y 5 destinaron a la promocion fondos por encima del 8 por
ciento. Por articulos la lista de los diez méas anunciados la encabeza los
alimentos y bebidas (18.6) del total) y finaliza con aparatos eléctricos
(4,7%), quedando entre medio médicos y educativos (10%), servicios y

entretenimiento (9,9%), cosméticos y detergentes (7,0%), publicaciones
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(6,7%), grandes almacenes (&,6%), transportes (6,0%), farmacos (5,5%)
y viviendas y materiales de construccion (5,3%)”

Estos datos son de suma importancia para constatar que en el mundo
capitalista, se invierte en lo que para los productores o agentes de venta,
es rentable. Observamos que nada se tiene sobre inversion publicitaria
para servicios comunitarios. Sigamos el interesante analisis de Viguera.

“Por medios, la television se lleva el mayor bocado del volumen
publicitario total desde que se convirti6 en 1975 en el medio por
excelencia de los anunciantes. Salvo la emisora semiestatal NHK, las
cadenas comerciales dependen exclusivamente de los ingresos por
publicidad. Las televisiones producen programas y venden tiempos de
emision a los patrocinadores, sin existir en Japdén una division clara entre
espacio editorial y espacio publicitario como sucede en periédicos y
revistas.

Junto a los dos canales de la NHK, existe un total de 102
emisoras afiliadas a las cinco cadenas comerciales que cubren Japon de
norte a sur y de este a oeste durante 18 horas diarias. Como cualquier
otro pais del mundo, el factor mas apreciado por los anunciantes en este
medio es su capacidad de penetracidbn en los hogares y su acceso
directo al publico masivo. En el archipiélago el 99,7 por ciento de los
hogares poseen televisor, 73 millones de aparatos, estimdndose que un
japonés se pasa frente a las pantallas electronicas, llamadas por algunos
criticos “cajas tontas”, una media de tres horas diarias: la television es el
mas poderoso entre los medios de comunicacion tanto en frecuencia

como en duracion. Durante ese afo calendario un volumen de 4.329
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millones de doélares fueron (sic) gastados en publicidad televisiva, cifra
que mostré6 un incremento de 7.1 por ciento. La publicidad de la
television represent6 el 35,4 por ciento de los gastos totales de este
sector durante el afo.

La insercion de anuncios en la programacion diaria esta limitada por
reglamento al 10 por ciento del tiempo total de emision, siendo practica
publicitaria general patrocinar los programas por un periodo minimo de
seis meses. El vertiginoso crecimiento de la radio comercial, que inici6 la
andadura japonesa en el afio 1951, fue ademas uno de los protagonistas
de la reconstruccion econémica del pais tras la Segunda Guerra
Mundial. Con la popularizacion de la television afios mas tarde la radio
quedo aletargada hasta que la llegada del transmisor y la generalizacion
de los auto-radios en los afios setenta produjo el retorno de la
radiodifusion esta vez dotada con nuevos aires convirtiéendose la hébito
de escuchar la radio en un pasatiempo personal individualizado, objetivo
primordial de los publicistas.

Hoy 61 emisoras comerciales lanzan sus ondas al aire un
promedio de 20 horas diarias recibidas en potencia por los 143 millones
de aparatos del pais. Caso 630 millones de dolares fueron a parar a la
radio en concepto de publicidad, cuya captacion del mercado se situé en
el 5,1 por ciento. El segundo medio en importancia para la publicidad es
el periédico: 3.543 millones de dolares gastados. El periodico forma
parte vital de la rutina diaria del japonés, caracterizado por el sistema
tradicional de reparto a domicilio. La circulacion diaria de los periodicos

es hoy de 47,5 millones de ejemplares y el indice de inseminacion de los
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diarios japoneses, uno de los mas elevados del mundo: un periddico
para cada 2,5 personas, con el 97,3 por ciento de los hogares subscrito
a uno o dos diarios.. Destaca el hecho de que las propias editoras de
diarios han hecho de los mismos una “institucion publica” con alto grado
de credibilidad en los lectores: el 70 por ciento se fia del contenido veraz
vertido en sus paginas.

Gracias a que las editoras poseen normas particulares para
negarse a publicar cantidades desmesuradas de publicidad y evitar
falsificaciones de imagen en los productos, el resultado de esta practicas
alcanza positivamente a la publicidad, haciéndola creible y efectiva de
cara al lector.

El tercer escalafon en orden prioritario de la publicidad lo ocupan
las 2.894 revistas que se publican aqui, con una circulacion de 2.330
millones de ejemplares para las publicaciones mensuales y 1.630
millones para los semanarios. Los anunciantes contemplan las revistas,
un gasto publicitario de 777 millones de dolares o el 6,4 por ciento del
volumen total, como un medio complementario de la televisién y los
periddicos. Es de destacarse que la evaluacién que los anunciantes se
forjaron frente a los medios en los Ultimos afios se inclina a favor de las
revistas pues la gran diversificacion que se muestra en el archipiélago
facilita como ningun otro clasificar al lector por tipo de revista. Existe una
multitud de semanarios femeninos, de arte y literatura, infantiles, de
entretenimiento y un océano de revistas especializadas en el motor,
musica, “comics” y deportes. Son muchos los anunciantes que utilizan

exclusivamente este medio en sus campafias publicitarias.
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En la actualidad existen por todo el pais 3,500 agencias de publicidad,
en 2002 se contabilizaron 4.002, que ocupa una fuerza laboral de 60.000
empleados. La mitad se concentran en los grandes nucleos urbanos de
Tokio y Osaka. De ellas s6lo 120 son miembros de la Asociacion de
Agencias Publicitarias de Japdén (JAAA), lo que muestra la reducida
proporcion media de la industria, pues solo once sobrepasan los 350
empleados. Pese a todo, once agencias japonesas figuran entre las
cincuenta mayores del mundo, incluida Dentsu. Dentsu es la primera
agencia de publicidad del globo por volumen de contratacion, habiendo
registrado en el afo fiscal 2004, finalizado el 31 de marzo de 2005, un
volumen total de 3.034 millones de dolares, lo que representd un
incremento de 8,4 por ciento sobre el afio anterior. SOlo esta agencia
gestiona el 25.9 por ciento de los gastos por publicidad en Japén.

Hakuhodo, la segunda de este archipiélago y la undécima del mundo,
logré 1.500 millones de dolares atrayéndose el 10 por ciento del
mercado publicitario. Tras estas y hasta completar el 59 por ciento del
mercado del pais figuran Daiko Advertising, Tokyu Advertising, Dai Ichi
Kikaku-sha y Dai Ichi Advertising; la mayoria de ellas tuvieron indices de
aumento superiores al promedio de la industria. Gran parte del
crecimiento de las once principales agencias se produjo en otras areas
atipicas como las campafias de promocién, programas culturales y
torneos deportivos lo que sugiere una nueva tendencia en la industria
publicitaria. Los fabricantes automovilisticos, por ejemplo, promueven
campeonatos intercontinentales futbol y encuentros de baloncesto. Otras

compafias patrocinan torneos de tenis y golf con premios econémicos
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de los mas altos del mundo que atraen a figuras internacionales. Los
conciertos de las mejores estrellas del rock y de la musica clasica llevan
la firma también de las empresas mas poderosas del mundo. Las
agencias son las que encargan de organizar y coordinar todos estos
acontecimientos.

Muestra de la capacidad de gestion y direccion de grandes
realizaciones fue la Exposicion Internacional de Ciencia y Tecnologia de
Tsukuba realizada en Tokio. La nimero uno de las agencias, Dentsu,
estuvo encargada de dirigir el proyecto participando directamente en la
concepcidn y planificacion del pabellén del gobierno y de otros 18 de los
28 pabellones de los sectores privados, cuyo coste se elevo
individualmente a 12 millones de ddlares. Durante los seis meses de la
exposicion visitaron Tsukuba més de 20 millones de personas atraidas
por el acontecimiento en si y por los reclamos publicitarios.

Las agencias disefian y dirigen pabellones de exposiciones, organizan
festivales callejeros, producen programas especiales de television e
incluso disefian complejos comerciales urbanos. También organizan
celebraciones nacionales. No debe olvidarse un hecho histérico, la
aparicion en 1951 de las emisoras comerciales de radio y television,
promovidas de una forma especial por Dentsu, y la recuperacion de la
economia del archipiélago que significaron (sic) la primera piedra del
increible crecimiento de la publicidad en este pais.

Notese que el trabajo de involucrar intereses de la empresa
(Dentsu) a los del pueblo japonés, hicieron posible el despegue

econdémico-al menos en lalinea de publicidad- para esta nacion que
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hace sesentidés afos fue cruelmente bombardeada por Estados
Unidos de Norteamérica (Ultimo paragrafo, es nuestro)

El resurgir econémico de los afios sesenta puso en las manos de
los consumidores japoneses dinero fresco dispuesto a ser utilizado en la
adquisiciébn de bienes fabricados lo que hizo de la publicidad una
herramienta indispensable para todas aquellas empresas con
ambiciones. Paralelamente las agencias fueron ofreciendo nuevos tipos
de servicios a los anunciantes adaptando conceptos norteamericanos a
la estructura de la industria existente y reemplazando a los anunciantes
en la tarea de planificacidn y ejecucion hasta convertirse en “agencias de
servicios completos”, estrechas colaboradoras con los medios de
comunicacién. Esta integracion total de agencia-medio es exclusiva a
este pais y define esta peculiar “cultura de la publicidad” de tanta
importancia en Japon. Las agencias japonesas ofrecen sus servicios a
los anunciantes sin abandonar su papel de representantes de los medios
de comunicacion. Existe sin embargo un desequilibrio notable: las
agencias japonesas mantienen estrechas relaciones con unos
determinados medios pero ignoran otros. Las consecuencias que se
reflejan en la estructura de la industria son considerables, pues al
dominar el acceso a determinados medios de comunicacion se obliga al
anunciante a recurrir a la llave que abra tal acceso. Las agencias
europeas y norteamericanas evitan ofrecer servicios a mas de una firma
en una misma area industrial. Las japonesas sin embargo operan en
sentido opuesto sin perjuicio de competencias. Por ejemplo, Dentsu lleva

la publicidad de las tres mayores empresas automovilisticas.

25



El desarrollo de la publicidad no se detiene y nuevamente hoy se pueden
apreciar nuevos medios que obligan a una mayor especificacion en la
transmision de mensajes.

La television semiestatal NHK lanzo el “teletexto” y la difusion via
satélite. El servicio “CAPTAIN” (Caracter And Pattern Telephone Access
Informatios Network), version japonesa del “videotex”, se inauguro en
noviembre de 1984 y la construccion de una red multisistema vy
multidireccional de television por cable (CATV) ya es una realidad.
Quince agencias publicitarias participan en el  CAPTAIN como
suministradores de informacion cuya labor consiste en comprar espacio
de un agente CAPTAIN vy utilizarla para alimentar informacion al sistema.
Mas atractivo publicitario representa para las agencias de television por
cable, a través del ofrecimiento de programacién a las emisoras y ellas
lo saben.

Hakuhodo tiene participacion en el capital de ICN (Internacional
Cable Network), primera organizacion internacional en iniciar a gran
escala los servicios CATV en el archipiélago, y en una firma
suministradora de programacion. Dentsu por su parte provee diferentes
tipos de programas a 26 redes CATV, contando también con filiales que
preparan programas educativos, musicales técnicos, informativos e
hibridos de informacién-anuncio.

La fuerte revalorizacion del yen frente al ddlar, unida al criticado
desequilibrio de la balanza comercial de Japon con casi todos los paises
industrializados ha puesto en una dificil situacion a las empresas del

archipiélago que se enfrentan a dificultades de exportacion y a presiones
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exteriores para un mayor acceso al mercado japonés. Adelantandose al
influyente papel que le tocara jugar a Japon en la comunidad
internacional, como son estos dias, las agencias ya mostraron nuevas
necesidades de extender sus actividades al exterior y estrechan lazos
con agencias del otro lado del Pacifico.

Ninguna de las once grandes se ha quedado sola ante el reto exterior y
los resultados comenzaron a ser patentes, pues los gastos de
“‘exportacion publicitaria” alcanzaron el 2004, 305 millones de délares,
cifra que mostrd el mayor crecimiento, 13,4 por ciento, entre los medios,
dejando una vez mas patente el rapido impacto del mundo de la
publicidad en una potencia econOmica. (letras en negrita son
nuestras)

José MATA 2 Espafiol. Funcionario publico internacional.
Coordinador de los Servicios de Traduccion e Interpretacion de la
Universidad de las Naciones Unidas en Tokio.

JAPON SE ANUNCIA

“‘En otras épocas del pasado, las compafias industriales o
comerciales que querian vender sus productos hacian propaganda, y
para eso ponian anuncios en los periddicos o pegaban carteles por las
paredes. Hoy en vez de propaganda hacen publicidad; en vez de poner
anuncios hacen inserciones y en vez de pegar carteles despliegan
posters.

Segun me han explicado los entendidos, resulta que la palabra

‘propaganda” va camino de entrar en esa lista de vocablos prohibidos

2 José Mata. JAPON SE ANUNCIA. En Enfoque. Revista de UPI 2007.
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para la gente que habla bien, lo mismo que “cojo” o “tullido” o
‘campesino”. Esos mismos especialistas me han informado que el uso
moderno de esa palabra es ya bastante antiguo. Aparecié nada menos
que en 1622 cuando el Papa Gregorio XV estableci6 en Roma la
Sagrada Congregacion para la Propagacion de la Fe que en latin se
llamaba De propaganda fide, y que era una especie de ministerio del
Vaticano encargado de llevar la fe catdlica a los infieles. Mucho mas
tarde vino Lenin, que en 1902 publicé un folleto titulado What is to be
done? (¢,Qué es lo que hay que hacer?) donde, entre otras cosas,
inventd una palabrita, agit-pro, que definia todo un sistema de accion
para ganar para la fe comunista a los intelectuales y a los trabajadores
del mundo. Total, que entre los catblicos y los comunistas, la
propaganda hoy esta bastante mal vista.

Y lo peor del caso es que hoy se hace mas propaganda que
nunca. Perddn, mas publicidad, quiero decir. Dicen que mientras mas
avanzado es el pais, mas se gasta en publicidad. Por ejemplo, en 2003
Estados Unidos de América dedic6 nada menos que 525 délares por
persona para actividades publicitarias. Los otros paises sajones siguen
de cerca el ejemplo de sus congéneres estadounidenses pues también
Australia, con 249 délares por persona, Canada con 276 e Inglaterra con
207, se clasifican bastante altos en la lista. Los paises de Europa, con
pocas excepciones, se quedan un poquito por debajo de los 200 dolares,
aunque algunos de ellos, como lItalia, apenas llegan a los 50. Los paises
en desarrollo quedan mucho mas abajo. Incluso paises bastante

avanzados como Brasil, no llegan a superar los 20 ddlares por persona.
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Al parecer no hay estadisticas de los gastos en publicidad comercial en
los paises de régimen socialista, aunque se sospecha que deben ser
muy bajos, pues por definicion la publicidad es para ellos uno de los
instrumentos de explotacion del capitalismo, y en cuanto tal anatema.
Japodn en este capitulo de los gastos publicitario se clasifica a la
misma altura que los paises de Europa, con un poquito menos de 200
dolares por cabeza. Pero como hay muchos japoneses, el volumen total
de lo que se gasta en publicidad llega a 11.670 millones de délares, sélo
superado en todo el mundo por Estados Unidos que llegan a gastar, los
béarbaros, casi doce veces mas. Y, francamente la publicad en Japon se
ve y se oye. Por todas partes y en todo momento. La calle de Ginza o el
barrio de Shinjuku a las nueve de la noche es un arco iris de neén de
todos los colores, que pregonan desde la cumbre de los edificios los
nombres mas famosos de la industria del pais. De cada diez minutos
gue se pasa un japonés ante la television dos se le van en ver y oir
publicidad. De cada diez palabras que se puede leer en un periddico,
entre tres y cuatro van pagadas por el anunciante. Y asi sucesivamente.
Aunque, claro, toda esta publicidad la paga el ultimo término el
publico. Por supuesto que hay bastante diferencia segun sea el producto
gue se compra, pero en promedio en este pais de cada cien yenes que
salen del bolsillo del consumidor para comprar un ramo de flores, un
tubo de aspirina o un billete del metro mas de un yen va a parar a las
manos de los que han hecho la publicidad. Como sospechabamos antes
de que nos lo dijeran, los que mas se gastan en anunciarse son los

fabricantes de alimentos y bebidas, que dedican un 15 por ciento de sus
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ingresos a efectos publicitarios. Aunque pueda parecer un poco raro,
también el gobierno y las corporaciones publicas hacen propaganda de
sus actividades y servicios.

La publicidad moderna se suele repartir en cinco grandes
capitulos, segun el medio que usan: la prensa diaria, las revistas
semanales o mensuales, la radio, la televisién, y todo lo demas, que
incluye desde esas cartas que recibe usted en casa, con la direccion
escrita por una computadora, que le aconsejan comprarse un juego de
palos de golf o hacer un viaje a las Antillas, hasta las torres luminosas de
anuncios, las exposiciones, y las camisetas con el nombre de un jarabe
gue reparten gratis a los nifios a la entrada del partido futbol. La prensa
diaria ha perdido mucho terreno frente a los otros medios. All4 por 1975
la publicidad en los periddicos se llevaba aproximadamente una tercera
parte de todos los gastos de propaganda; otra tercera parte iba a la
publicidad por televisién, y el resto se repartia entre los otros medios. En
este nuevo milenio la prensa ha bajado a algo mas de cuarta parte del
total, la television ha subido a un poquito mas de la tercera parte, y la
radio, las revistas y los otros medios han subido en mas de uno por
ciento cada uno.

En Japdn existe una forma de publicidad poco conocida en otras
partes, es lo que se llama bira, que quiere decir “hojilla” o “volante”. Ya
sabe usted que en Japon reparten el periddico a domicilio dos veces al
dia. No hay ninguna familia que no reciba al menos un periédico cada
dia. Esa operacion esta contratada a muchos puestos de distribucion

gue disponen de una legion de nifios en bicicleta para el reparto por el
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barrio. Pues bien, esos puestos de distribucién reciben los periddicos de
la central y antes de repartirlos meten dentro, bien dobladitos, los
volantes de propaganda que les encargan los comercios de la vecindad,
a quienes cobran una comision. A veces son tantas las hojas de
propaganda que el fajo resulta mas grueso que el mismo periédico. Por
lo general son anuncios de los supermercados de la vecindad que le
dicen al ama de casa lo que venden ese dia con mucho descuento,
volantes de agencias inmobiliarias que venden pisos o0 casas por
aquellos aledarios, avisos de que se ha abierto un nuevo restaurante de
sushi en la esquina, o de que peluqueria de sefioras estara abierta hasta
las diez de la noche. Es un medio muy eficaz de propaganda, porque no
hay ama de casa que no busque esas hojillas o que va a comprar ese
dia para la cena.

Después de haber hablado lo que cuesta la publicidad en Japon,
tenemos que decir unas palabras sobre lo que vale, para que nos
critique Oscar Wilde, que decia que el cinico es el que sabe lo que
cuestan las cosas, pero no lo que valen. O, dicho de otra forma, ¢qué es
la publicidad péarale japonés ordinario, o para la vida del pais? Vamos a
dejar a un lado las disquisiciones filoséficas y econdmicas del valor de la
publicidad, en su doble papel de dar a conocer al publico la existencia de
un producto que viene a llenar una necesidad, y de fomentar la
competencia en bien del consumidor. Tampoco vamos a hablar del
aporte, positivo 0 negativo, de la publicidad al mundo de la belleza. Lo
gue si podemos decir sin muchas dudas es que al japonés medio le

gusta la publicidad, y la encuentra util. Ya hemos hablado del ama de
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casa que utiliza las hojas que encuentra a diario con el periédico para
decidir lo que va a comprar ese dia, donde, a qué precio. Y ahora
podemos afiadir que al habitante de las grandes ciudades le gusta ver
por la noche la iluminacion fantasmagorica de los barrios céntricos que
producen las torres luminosas con los nombres de los principales
fabricantes del pais. Y que el sefior que vuelve aburrido a su casa en el
tren suburbano se entretiene leyendo los cartelitos de propaganda que
cuelgan de las paredes del vagén. Y hasta que el especialista
informacion de nuevos productos en los anuncios a toda plana que
insertan los fabricantes en los periddicos dando noticia de la nueva
maravilla electronica, éptica o0 mecanica que pronto lanzaran al mercado.
Otra cosa que les gusta a los japoneses es ver en la pantalla de la
television los rostros de sus actores y cantantes favoritos anunciando
algun producto. Es frecuente en Estados Unidos, y mas en Europa, el
encontrar una especie de elemento denigrante en el hecho de que una
figura del mundo de las diversiones o del deporte se rebaje anunciar una
nueva medicina contra el dolor de muelas; pero el caso es diferente en
Japdn. Son contadisimos los actores o actrices que rechazan participar
en actividades publicitarias. Naturalmente es también cuestion monetaria
pues los honorarios que cobran las primeras figuras son astronémicos;
pero esa explicacion no es suficiente. En este pais se considera que una
de las obligaciones de todo aquel que ha subido a la fama es
contribuir al bienestar general de la empresa comun que es el

Japon (las letras en negrita son nuestras) y que no hay nada denigrante
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en informar al publico sobre algin nuevo producto que se acaba de
poner a la venta.

Otro elemento que interviene es que los anuncios televisados
suelen ser de muy buena calidad. Algunas son verdaderas obras de arte
en 30 segundos, con espléndidas vistas de la naturaleza o con
creaciones fantasticas del mundo de la imaginacion. Usamos la
terminologia técnica, la publicidad dura, consiste en repetir hasta la
saciedad el nombre del producto y del fabricante y metérselo por las
narices al televidente, estd mal vista. Por el contrario lo que impera es la
publicidad blanda, que trata de captar la atencion del espectador con la
belleza de la imagen o la curiosidad del contenido para “venderle”
finalmente, muy por lo fino, la imagen de la firma y del producto.
Recuerdo que hace algunos afios se desarrollo una campafia publicitaria
muy original. Durante un mes aparecieron en television, en los
periddicos y en las revistas anuncios que consistian en un gran signo de
interrogacion y expresiones tales como “jPronto!” o “jNo se lo pierdag” o
“iYa quedan pocos diasj” y NADA MAS; NI EL NOMBRE DEL
ANUNCIANTE, NI DEL PRODUCTO, NI NADA. Al acabar la campaiia la
curiosidad del publico era tremenda. Hasta que finalmente aparecié en
todos los medios informativos el nombre del producto esperado, que, Si
no recuerdo mal, era una nueva marca de galletas.

No importa que el desenlace fuera un tanto pedestre. Lo que
interesa subrayar es el enfoque diferente, tan poco leninista: ni se
indoctrina, ni se agita ni se proselitiza. Sencillamente se despierta la

curiosidad y se mantiene a la gente entretenida. O sea que, como
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deciamos al principio, Japén no hace propaganda; se limita a hacer
publicidad.”

Como vemos, para nada se toca el asunto de la responsabilidad
social de las empresas. Obviamente, con estos enfoques, es pedir peras
al olmo.

Angel Ferrer Casals ° Catedratico de la Universidad de Estudios
extranjeros de Kioto.

DE QUE Y COMO SE HACE LA PROPAGANDA..

“Poderoso caballero es don dinero. Aforismo nunca tan bien aplicado si
pensamos en este fendbmeno de los tiempos modernos, es decir, la
publicidad. Los educadores norteamericanos andan alborotados al
pensar que cuando un joven dobla los 20 afios, ha sido atacado audio,
video y acusticamente méas de cien mil veces, con machacones anuncios
de determinada bebida refrescante y centenaria, de cuyo pegajoso y
espumeante liquido la humanidad ingurgita no menos de trescientos
millones de botellas diarias

El fendmeno de la publicidad.

¢, Se habré inculcado otras tantas veces en el espiritu del educando el
amor a la Patria, o el altruismo, o la necesidad de soportar otras
contrariedades? “jNo nos vengan con cuentos! Todo esto es ética de via
estrecha,” clamaran los directivos de la multinacional, encogiéndose de
hombros y dando una fuerte suma para patrocinar las instituciones
docentes, y hacer de paso la rosca al fisco, creandose aires de

filantropismo. “El gobernante que gobierne-se cuidaran muy mucho de

8 Angel FERRER CASALS. DE QUE Y COMO SE HACE LA PROPAGANDA. En Enfoque. Revista
Iberoamericana de Publicidad. Madrid, 2006.
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afiadir-y el educador que apeche: jZapatero, a tus zapatos!” y aqui paz y
alla la gloria.

Querdmoslo o no, la sociedad se ha puesto asi de complicada, y
los predicadores de utopias humanisticas, para bien o para mal, cada
vez mas se quedan predicando en el desierto. Si miramos otros
aspectos de la sociedad, hallaremos puntos de consideracion tanto o
mas vidriosos. ¢(No es mucho mas recriminable que las naciones
avanzadas gasten en armamentos con detrimento de la ensefianza o la
salud publica, para no ir mas lejos? Casi tranquilizada la conciencia con
esta pizca de filosofia casera, vamos a zambullirnos en el asunto.

El mundo de la cuestién.

Mala pero certeramente, se definié la publicidad como la més
rapida y eficaz manera de adjudicarse la mayor tajada de la tarta
comercial. Al socaire de los grandes nombres y los afamados productos,
se manejan cantidades exorbitantes, en un proceso creciente que ya
nadie puede parar. Triste es comprobarlo, pero en el susodicho brebaje
encontramos mas de impuesto, comision y “superestar’ que de sacarina
y agua del grifo. Evitando generalizaciones mercadotécnicas, impropias
de este momento, veamos coémo la publicidad es el motor indispensable
en la moderna sociedad de consumo. Hagamos didactica aplicada de la
mayor oportunidad que hayan creado los medios de comunicacion
masiva en los tiempos modernos: EI Campeonato Mundial de Futbol (en
todas sus versiones a partir de México 1986) 14 mil millones de
telespectadores (cifra de Newsweek), a lo largo del planeta. jEa, que la

ocasion la pintan calva! jA por ellos, colosos del cartel! Y tras el sefiuelo
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del esférico, camisetas de brillantes colores, los hercluleos campeones,
estadios rebosantes, ondear de banderas, riadas de adrenalina, y hurras
y los lamentos de rigor, se estd dando una guerra sorda comercial
¢, Como encandilar a la masa concupiscente para que ingiera tal pocima,
conduzca tal vehiculo o degluta tal pitanza? “De eso precisamente se
trata”, concluira con socrética parsimonia el agente sin bufanda ni
verguenza, el cual, desembolsando sin pestaiar los ocho millones de
dolares del paquete anunciador, con absoluta falta de espiritu deportivo,
calculara hasta el minimo los angulos de barrido de los objetivos
teletransmisores.
‘Los pases, los regateos, las jugadas que marcan época, el nacimiento
de nuevas estrellas en la galaxia futbolistica, son puras entelequias
periodisticas jAhi me las den todas!” Ya lo dijo un clasico de la
propaganda, Adolfo Hitler (sin la elegancia a que obliga un elemental
pudor publicitario): “Repite una y mil veces la misma cosa, con
machaconeria y conviccion, y lograras que las masan coman aunque
sea basura”.

Nada raro, pues, que se dore la pildora con maquiavélico aplomo:
“El deporte y la fabricacién de automoviles simbolizan una dedicacion
similar a la competicion, el dinamismo y el éxito,” aserta el representante
de una multinacional europea. Todo el mundo entiende este lenguaje, y
los que tienen cuatro perras, corren que se las pelean para hacer del
ideal del momento una tangible realidad. ElI maratdbn se aviene
magnificamente a la fabricacion de tal tipo de calzado, y el tenis a las

cualidades de cierta marca de raqueta. La alimentacion acude a
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solucionar cualquier clase de desequilibrio vitaminico, tanto para el
abucheador del graderio como para el medio centro de la cancha, y las
grandes aerolineas se disputan el poner equipos e hinchas en el debido
lugar a la debida hora. jAh!, se me olvidaba el detalle: con lamparas “X”
si es de noche y con acondicionadores “Z” para espacios climatizados.
¢, COmo no?... y tutti contenti.

No vaya a creerse el complaciente lector que el ensayista se
chotea. En lo mas minimo. Es la pura gloriosa y no por esto menos
grosera realidad. Que si nos empefiamos a ver las cosas rozando la
superficie, entonces si que la pifiamos. En menos que canta un gallo nos
jugamos el cupo de personas que se nos ha adjudicado.

La propaganda en Japon.

Una famosa cadena de almacenes, no digo el nombre para evitar
la propaganda gratuita, se anunciaba diciendo que podia proporcionar a
los clientes desde una aguja de coser a un superpetrolero. Nadie dudé
jamas que la poderosa institucion pudiera dejar de atender tan vasta
demanda ¢(Qué y como se anuncia en Jap6n? La respuesta es tan
simple a primera vista como evasiva a la hora de querer determinar la
esquiva realidad. Todo y de todas las formas posibles. Comparto con
ustedes el disgusto por las estadisticas, los ojos de gallo y los pagos por
mensualidades. Pero no podemos evitar el aducir unas pocas cifras. El
Japon tiene unos 120 millones de habitantes en un territorio de 378.000
kilbmetros cuadrados (algo mayor que Italia. Estados Unidos tiene otro

tanto de poblacion, con 9 millones de kilometros cuadrados mas).
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Se publican unos 125 diarios con una tirada global de 66.780.000
ejemplares, de los cuales el 47,4 por ciento se paga por suscripcion y el
52,6 por ciento por medio de la publicidad. Yomiuri Shimbun y Asahi
Shimburn son los de ambito nacional de mayor tirada (8 millones de
cada uno). El 90 por ciento de los diarios se distribuye a domicilio por
medio de 440.000 portadores, afiliados a 43.000 centros de distribucién.
Con un billon y medio aproximado de ganancias al afio, se puede
suponer que la mutua competicion es encarnizada: meses de
suscripcion gratuita, regalos de articulos caseros.

La television cuenta con 62 estaciones de la NHK (Nihon Hoso
Kyokai), institucion semigubernamental no comercial, y otras 102
empresas emisoras privadas comerciales, algunas de las cuales estan
relacionadas con los grandes rotativos. 36 de ellas tienen sus emisoras
de radio, con otras 25 radiodifusoras independientes. Otro billon y medio
de yenes de superavit neto anual, del que la publicidad aporta mucho
mas de la mitad. La radio representa una mera sexta parte de esta
pesada bolsa. En un futuro inmediato se prevé para las ondas
audiovisuales un prondéstico bastante nuboso. La novedad del medio ha
perdido mucho del encanto, y la tendencia reciente de hacer deporte y la
continua aparicion de nuevos sistemas de entretenimiento, merman la
capacidad de atraccion. Por ejemplo, en 1984 el japonés se sentd o
acuclillo un promedio de tres horas y diez minutos frente a la pequefia
pantalla, el mas bajo coeficiente de la ultima década.

Aqui el “comercialismo” aparece en toda su crudeza: jpanem et

circenses! Asi como los dos canales, informativo y educativo, de la NHK
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gozan de merecida fama en todo el mundo por su profesionalidad, no se
puede decir lo mismo de la mayor parte de los privados.

En mi regidén del norte de la provincia e Osaka se pueden ver,
ademas de las dos nacionales, otros seis canales, desde las seis de la
mafiana hasta altas horas de la madrugada. Fuera de los programas
informativos, deportivos, musicales o cinematograficos, abundan hasta la
saciedad los dramones de suegras histéricas y espadachines errantes,
adivinanzas y vaudeville de baja estofa. Interminables sesiones de
parloteo llenan lo restante, todo ello tachonado con los inevitables
anuncios, en los que, a diferencia de otros paises, el volumen aumenta
notablemente paras sorpresa de la indefensa abuelita, adormilada en el
sillén.

Los que mueven la maquina

Japoén tiene unas 3.600 agencias de publicidad con unos 60.000
empleados. La mayor de ellas Dentsu, que ademas es la primera a
escala mundial, se adjudica el 25,9 por ciento del total. 72 billones 800
mil millones de yenes se emplean anualmente en la propaganda de
productos japoneses en paises extranjeros. Esto nos hace volver
incidentalmente al futbol. Japén, hasta hace poco no practicaba en gran
escala este deporte mundial; a pesar de ello, desde hace cerca de
treinta aflos que la compafia Canon patrocina generosamente la Liga
Britanica. “;jesuita y se ahorca?” iSu cuenta le traera!” Pues bien, el
indice de conocimiento del pueblo britanico respecto de los productos de
dicha marca, subié en breve tiempo de 19 al 70 por ciento. jMilagros de

la publicidad!
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¢, Qué se anuncia en periodicos y revistas, television, transportes
publicos, picotas de los edificios y espacios engomables, a la brocha, o
al neén, con musica o a voz en cuello? Dicho sea de paso, los decibelios
en un distrito comercial sobrepasan frecuentemente a los de los
aeropuertos. Lo que imaginar no puede la mente mas calenturienta.
Aparte de las materias béasicas, alimentacion, reposteria y similares,
tabacos. Cosméticos, detergentes y productos quimicos, modas,
accesorios y efectos personales, equipos industriales, menaje de oficina,
aparatos de precision, relojeria y electrodomeésticos. Vehiculos y equipos
de transporte, viviendas con su mundo de muebleria y enseres de
cocina, de dormitorio o de bafio, materiales y aperos para la
construcciéon. Promocion de ventas de las grandes casas comerciales,
cadenas de almacenes y supermercados, seguros, servicios medicos y
farmacéuticos de toda indole. Espectaculos, deportes y entretenimientos
en general, vacaciones Yy viajes turisticos aquende y allende los mares.
Hosteleria, agencias y organizaciones gubernamentales, energética,
robdtica, informatica, ensefianzas especializadas y educacién en todas
sus gamas y formasjAfadase lo que se desee!”.

Las reglas de juego, si las hay, son muy simples y se cumplen a
rajatabla. Mientas se esconda el bello puberal, jTodo es posible en
Granada!” Y no poner en compromiso la competencia. Hace poco que la
NHK se ubico en mi domicilio para airear mi humilde coleccion de 200
relojes. Al locutor le hizo gracia uno cuyas agujas se movian en direccion
contraria. Yo habia colocado el movimiento en una caja de whisky

foraneo de llamativo rétulo. Pasaron largo tiempo para lograr que éste no
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se leyera. El hecho de que la maquinaria fuera al reportero jpodia dar
una impresion negativa! Exquisita delicadeza. Yo pensaba exactamente
lo contrario. ¢ No es esto lo que del licor se exige?

Nostalgia del pasado.

¢Hasta qué punto el Pais del Sol Naciente se va alejando de su
pasado tradicional? Ya no tenemos espacio para sondearlo en esta
ocasion. En mi mente guardo un cuidado archivo de sones
propagandisticos japoneses de exético marchamo.

¢, Quién no se alegra del sonido de la charumera, la dulzaina que
anuncia la llegada del suculento bol de tallarines chinos? O el pitido del
carromato del vendedor de boniatos: “jYakiimooo!”

En el fondo, todos somos romanticos, y no seré solo en lamentar
la paulatina desaparicion de una tradicion publicitaria netamente nipona,
la del chindonya ¢No afiora mas de un castizo el chotis saltarin de los
organillos del Lavapiés madrilefio? Los engranajes poderosos de los
medios de comunicacidon, con sus inmensas placas de plastico
fabricadas en cadena y exhibidas ad nauseaum por los cinco
continentes, han dado al traste con todo. Chindonya era un grupo bufo-
musical de propaganda que aun se podia ver por el barrio Tokyoita de
Asakusa la década heroica de los sesenta. Charanga callejera que
anunciaba la venta del pescado, la llegada de la fardndula o la aparicion
de determinado mercachifle. No se rian ustedes porque era puro folklore,
sacado de la mas requintada enciclopedia universal.

Los pelucones de cartdn piedra, decrépitas gualdrapas de geisha

y de samurai, a tono con el improvisado maquillaje; el irregular redoble
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2.1.2

del bombo al descompds de la erratica melodia del sufrido clarinete, que
infaliblemente se saltaba dos notas para afadir subrepticiamente otras
tres del todo innecesarias, ¢tracalas del oficio?, sin olvidar el estridente
carraspeo de la trompeta de latdn, otrora coruscante y ahora
deliciosamente abollada.

iNo, gracias! Las multinacionales tal vez nos brinden una panoplia
completa de avances y comodidades. Pero fatalmente se nos estan
llevando lo poco de humano que quedaba en este toma y daca que
siempre fue y habria de ser el baratilleo cotidiano.

Si por un despiste de los dioses el banco se descuidé de restarme
la cuenta de la luz, me viene a casa un cobrador de ocasién. Ya no dice,
como antafo: “Soy Taro Susuki (Juan Garcia para el caso) y vengo a
cobrar,” sino que se espeta impersonalmente, como si también lo
hubieran hecho de plastico y en cadena: “Soy la Termoeléctrica de
Kansas” jVaya por Dios!...

Instintivamente aguzo el oido, en tales casos, por si el

campechano abuelo de chirimia o charumera me viene a dar un quite”.

Estudios a nivel nacional
Pastor Vega *

En péaginas anteriores vimos estudios respecto a propaganda y

publicidad en el ambito internacional. Estudios que, por estar realizados en los

mercados mas grandes del mundo como Estados Unidos y Japon, dan idea

clara del inmenso poder economico que encierran. En adelante, tendremos

* pastor Vega. PEQUENA CRITICA IDEOLOGICA A LOS LLAMADOS COMICS EN AMERICA
LATINA. En “La pedagogia reaccionaria de Walt Disney. Winston Orrillo, compilador. Editorial
CAUSACHUM. Lima. 1981.

42



estudios realizados en el Perl. Respetando la diferencia temporal, es de
rescatar la permanencia del poderio econémico de las transnacionales en
nuestro pais y, para repensar que el “aplastamiento” comercial no queda en el
logro de mayores ventas, con el siguiente andlisis de Pastor Vega
vislumbraremos otro aspecto: la compra y venta de ideologias para hacer de
nuestros pueblos, masas de consumidores pasivos y complacientes.

Pequefa critica ideoldgica a los llamados comics en América Latina.

“Para comprender con mayor exactitud y justeza el papel que los comics
desempefian en América Latina, es preciso antes desenredar un poco los
enmarafiados mecanismos desde donde se insertan y operan. Y no es que los
valores de estos comics y los objetivos que consecuentemente persiguen estén
manifiestamente ocultos; bien al contrario, su marcada militancia
neocolonialista e imperialista no se expresa a través de inaprensibles sutilezas
ideologicas o complicados entuertos estilisticos. Su caracteristica primera y
fundamental es la simplificacion. Y en igual medida también su mayor peligro.
Sin embargo, el terreno en cual se mueven, la mente infantil-que no siempre es
la de los nifios- y la aparente inocencia de que se cubren, determinan y hacen
necesario vincular al comic con todo el cuerpo de aparatos y manifestaciones
masivas de que se vale el imperialismo yanqui para informar a los
latinoamericanos acerca de las ventajas y provechos de la dominacion
extranjera, norteamericana sobre todo y por supuesto, capitalista.

Es necesario demostrar, sin lugar a dudas, sin ambigledades, sin malas
interpretaciones, que los comics son el resultado mas de la politica cultural
oficial de la dominacion del imperialismo yanqui. Muchos han pretendido hacer

creer que los comics surgieron espontaneamente y que constituyen un logro
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mas de la industria del entretenimiento masivo, sin mayores conexiones con el
resto de los intereses de la sociedad que los promueve.

Es insoslayable entonces delinear, auque sea someramente, el
contexto que las enmarca porque este mismo contexto les da su razén de
ser, los estimula, los desarrolla y los utiliza.

Las corporaciones norteamericanas que operan en América Latina
reciben como ganancia de sus capitales invertidos, mas de 6,000 millones de
dolares cada afio. Para el continente esto representa que el 61% de las
utilidades de su produccion global abandonen los paises que las originan y se
exporten a Estados Unidos, sin que ello signifique un solo centavo para ningun
latinoamericano. Esta plusvalia se reinvierte principalmente en Europa.

América Latina proporciona a los Estados Unidos, azucar, café, cacao,
petréleo, bauxita, manganeso, oro, plata, cobre, ganado, estafio, niquel, hierro,
plomo, etc. Y ademas el 61% de sus capitales para perpetuar su dominio sobre
el resto del mundo no socialista.

La experiencia periodistica de Wililam Randolph Hearst, durante la
guerra cubana contra Espaifia al final de la segunda mitad del siglo XIX,
proporcioné al imperio el descubrimiento de una disciplina indispensable para
enmascarar adecuadamente sus maniobras de dominacion y saqueo. Heart
logroé tergiversar hasta tal punto la realidad de la guerra de independencia
cubana, invent6 tantas historias truculentas, manipulé personas y hechos de
forma tan espectacular y emotiva, que eficazmente conformdé una corriente
masiva de opinion que facilitd el triunfo de los objetivos expansionistas y

colonizadores de la época. Los articulos y reportajes aparecidos en su
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“Morning Journal” constituyen sin lugar a dudas un punto de partida, un
antecedente, de los actuales comics.

Sin este rejuego periodistico de William Randolph Heart, dificilmente
Teodoro Roosevelt hubiera alcanzado la magnifica reputacion de héroe
continental que lo llevé a la presidencia de los Estados Unidos. Nunca antes,
pero casi siempre después, la propaganda politica e ideoldgica estuvo tan
estrechamente ligada al capital financiero yanqui y a sus representantes de
todo tipo.

La United Press International y la Associated Press (UPIl y AP) controlan
del 70 al 80% de las informaciones que aparecen en los diarios y revistas que
América Latina publica y consume y lo que escapa a estas agencias
desinformadoras y deformadoras auspiciadas por el imperialismo, cae en
gran medida en el area de accion de la United Status Information Service: la
todopoderosa USIS. Esta agencia del gobierno yanqui cuenta con un
presupuesto de 130 millones de délares, dispone de 123,000 empleados, 70
cuerpos de redactores, 110 estaciones de radio, 250 centros en el extranjero
cada uno con una biblioteca, 200 salas de cine, 8,000 proyectores moviles y
300 pequefas cinematecas. Los teletipos de la USIS funcionan sin interrupcién
entregando comentarios y articulos a revistas y diarios. Las estaciones de radio
transmiten comentarios internacionales grabados por la USIS y las televisoras,
peliculas documentales y noticieros. Ademas distribuyen mas de diez millones
de libros cada afio escritos especialmente segun sus indicaciones.

Las peliculas norteamericanas ocupan del 60 al 70% del tiempo de

proyeccion que consumen los cinematografos que operan en América Latina y

45



la television, tal vez un tiempo proporcionalmente mayor, transmite programas
y anuncios comerciales confeccionados en Estados Unidos

Todo este esfuerzo propagandistico y “cultural” trabaja en funcion de
un solo objetivo: interponer entre el latinoamericano y su realidad una tupida
red de mentiras y falsificaciones que imposibilitan el reconocimiento de la
verdad mas cruenta y evidente...”

Winston Orrillo °

Pastor Vega ya se encargl de presentar el verdadero rol de difusion
cultural que cumplen los comics. Ahora veremos el trabajo que el Doctor
Winston Orrillo, Profesor Principal de la Facultad de Letras de la Universidad
Nacional Mayor de San Marcos, realiza con los “inocentes” animalitos salidos
del imperio Disney:

“‘No se trata ni siquiera de un desechable optimismo panglossiano; ni
menos, por supuesto, de una justificable “filosofia del optimismo histérico”. El
mundo de Disney no es otro que el de un apdcrifo espejo color de rosa de la
sociedad de brutal explotacién en la que se sustenta: la burguesia y el capital
transnacional tienen, en las llamadas “Creaciones” de Disneylandia, su mejor
apologia, su inmejorable justificacion.

En el mundo de Disney no aparece, ni por asomo, el sudor del hombre
comun y corriente, del sobreexplotado; ni se oyen, en él, los gritos
desgarradores de los torturados en las ergastulas de los que detentan el poder
politico; ni hay, por cierto, criaturas que mueren antes de haber cumplido un
afio por causas tan diversas como las enfermedades curables o la desnutricion;

ni tampoco jovenes que tienen que prostituirse para acceder al mundo de

® ORRILLO, Winston. LA PEDAGOGIAS REACCIONARIA DE WALT DISNEY Editorial
CAUSACHUM. Lima, 1981..
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espejismos que les ofrecen las diversas vias por las que les llegan las dulces
promesas disneylandesas.

El capitalismo no podia haber logrado un mejor parachoques. La dura y
desvencijada realidad cotidiana de las neocolonias, es preterida por el
technicolor; la lucha de clases es sustituida por la fantasia supuestamente
universalista de Walt Disney. La cohorte de Disney se convierte en la mejor
embajada sin cartera para seguir sometiendo a los designios del
establishment americano.

Pero este pretendido ahistoricismo es sustantivamente apdcrifo, pues,
como demuestra Fernando Pérez “Las producciones de Disney son
acompafiantes de las diferentes formas que adopta el Tio Sam en sus
relaciones con el mundo entero. Asi, de 1828 al 39, los mufiequitos de W.D.
presentan la meliflua imagen de USA bondadosa y dispuesta a ser un protector
“‘buen vecino”, mientras que a partir de la Il Guerra Mundial, ellos devienen en
propagandistas del belicismo y, en general, de la imagen del “buen vecino” que
sblo es para la exportacion, pues, detrds, se encuentran las relaciones de
poder econémico y la colonizacién cultural.

El Pato Donald y los otros muiequitos se convierten, de este modo, en
una especie de Embajadores del american of life en nuestros paises
depredados por el imperialismo norteamericano. En la mochila del Pato de
marras se encuentra la panacea que “disculpa todo”: la siniestra politica de
penetracion econdmica y colonizacion cultural, y el subsiguiente todo vale para
imponerlas. La sintomatica maleabilidad de Disney y sus “productos” para
coincidir con los diferentes estadios de la politica exterior imperialista, le han

asegurado su lugar como toda una institucion yanqui al servicio del orden y la
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“‘buena marcha” de su Sistema. Este mensaje, por cierto, se encuentra bien
disimulado cuando nos acercamos, separadamente, a sus arquetipos; pero un
estudio en conjunto nos entrega las claves que necesitamos.

Piel de oveja: el mayor peligro.

El mayor peligro de esta avanzada imperialista, es la piel de oveja con la
que se recubre, y la aparente simpleza e inocencia de sus protagonistas y, por
ende, el publico al que dirige sus proyectiles mejores. Son los nifios, las
generaciones en ciernes-“el futuro del mundo”, segun el decir martiano-el
publico preferencial de las producciones de Walt Disney. Esta es su area
sustantiva de expansion y dominio. Por ello la urgencia de mantener la
denuncia, porque, por ejemplo, en el Pera de hoy, en medio de una democracia
que se ha puesto a subasta el pais (con postores Unicos, que son los
imperialistas), el papel mefitico de Disney y CIA deviene obvio.

Las imagenes de Disneylandia, en filmes, polos, revistas y hasta libros-
amén de los respectivos discos y cassetes-cumplen lo que en términos
militares, se podria llamar tarea de “ablandamiento”. Nuestros nifios, y en
general los “consumidores” de Disneyworld, de este modo, son preparados
subliminalmente para la otra invasion, para la continuacién de la depredacion.
La formula es simple: caramelos de contenido toxico muy bien envueltos por
las técnicas sofisticadas de la comunicacién contemporanea, por el correcto
manejo de los mecanismos de persuasion. Uno de los caminos preferidos del
‘comic” made in Walt Disney es alejar a sus personajes de su entorno
historico, emascularlos de sus raices tellricas (o simplemente eludir a éstas
por las caracteristicas folkloricas o de tarjeta postal) Pretendidamente

sumergidos en un universalismo deleznable, el mensaje de nuestro artesano
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(en el mal sentido de la palabra) quiere ser fiel intérprete de la condicién
humana, paraddjicamente, a través de sus animalejos.

Al evitarse la localizacion histérica de sus personajes, al hurtarlos de su
raiz dialéctica, se nos esta subliminalmente, transmitiendo el mensaje de que el
mundo siempre ha sido asi; y de que, por lo tanto, él no va a cambiar, para
honda satisfaccion de los detentan el poder e incrementan, cada minuto, cada
hora, cada dia, sus sacrosantas y pinglies ganancias multinacionales. La
tesitura reaccionaria de estos “mufiequitos”, tiende, de este modo, a domesticar
la conciencia de sus lectores, a convertirlos, lo repetimos, en proxima presa
facil de sus designios neocoloniales.

Redomados “apologistas de la falsificacion”, los “comics” de Disney son
inoculados en la conciencia de sus consumidores para hacerles caer en los
espejismos de los que son portadores y, especialmente, el mensaje de que el
mundo es estatico y nada ni nadie ser4 capaz de hacerlo cambiar; por lo
menos por los medios naturales que posee el hombre, pues quien podria
oponerse al omnimodo poder de los negocios monopdlicos y multinacionales
que detenta MacPato, el que “lo posee todo y en todas partes”.

El notable cineasta y ensayista cubano, Pastor Vega, ha escrito que una
de las ensefianzas de Disney y sus historietas, es el amor a los animales y al
capitalismo, aunque amor al capitalismo signifique para muchos vivir como
animales no sélo por las duras condiciones, sino por el férreo deterioro que rige
las estructuras del mundo serafico del artesano de Hollywood..

Por una real desmitificacion de Disneyworld
Todo lo anterior nos lleva a decirle jbasta! Al mito con el que nos han

atosigado; o sea aquel de querer hacernos creer que el sefior Disney era un
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“genio del dibujo animado”, el creador de un mundo feérico, idoneo para
nuestros nifios. Sencillamente, hoy Disney, mas que nunca, aparece como
resultado de la produccion en serie alentada por el desarrollo de una cada vez
mas sofisticada tecnologia que facilita su realizacién y difusion. Esta es la
verdad, y no el seguirnos insistiendo en su caracter de creador artistico. Por
otro lado, el modelo de corporacion industrial de Disney, define su esencia
reaccionaria, al aparecernos como una compafia mercantil mas dentro de la
industria cultural yanqui (y por ende del area capitalista).

Disney sélo fue artesano en sus grises comienzos; pero muy pronto,
con su produccion en serie, ajusto sus avances a las urgencias peculiares de la
industria de cultura de USA. Asi, pues, no se necesita ser muy perspicaz ni
conocedor a fondo del campo de la economia, para columbrar cual podria ser
la posicion politica de aquella empresa-la disneyana-que ha evolucionado
hasta convertirse en un gigantesco monopolio industrial, con proyecciones de
su firma registrada en tan varios renglones como la edicion de revistas y libros
para nifos, la fabricacién de juguetes, la filmacion de pelicula paraciney TV, y
hasta la construccion de parques infantiles, que tienen su meca en el
macrocefalico Disneyland.

Es obvio que la posicidn politica de la empresa y de todos y cada uno de
sus productos, no puede ser otra distinta de aquella que defienda
cerradamente sus intereses mercantiles. Es decir, una posicién reaccionaria,
sin embargo, y aqui radica la sutil paradoja del asunto, viene perfectamente
encubierta-“envuelta”, diriamos-por la presentacion mas prestigiosa de los
suefilos del mundo infantil, pero de aquel que corresponde a la sociedad

capitalista. Sin embargo, la dificultad que nos ofrece Disney como objeto de
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critica y desmitificacion, es la forma increible como se halla inserto en lo que
podriamos llamar la cotidianeidad de nuestro mundo. Disney es casi el aire que
se hace respirar a nuestra infancia. Es totalmente normal ver a un niflo astroso
de una barriada peruana, con un “chiste” de Disney en las manos, mientras
cubre su magro cuerpecillo con una destefiida camiseta en la que algo se
columbra del dibujo del simpatico Ratén Mickey. Y es légico que este nifio no
llegue nunca a enterarse que, no obstante su miseria, Disney-su imperio-estan
obteniendo ganancias a costa de él.

De aqui la dificultad de la denuncia que, en definitiva, apunta contra una
parte sumamente inasible para algunos: las ideas-porque muchos creen
todavia que aqui no hay ideas- que inficionan la mente de nuestros nifios, a
través de esa filosofia “made in Hollywood” de la que es portavoz el mundo de
Disney. Pero algunos, a pesar de todo, se quedan en la mamposteria-bien
hecha industrialmente- de los productos Disney, y dejan de lado las
implicancias ideoldgicas, los mensajes reaccionarios de su pedagogia que sirva
para constituir, a los que siguen, consciente o inconscientemente, en baluarte
del Sistema que los sustenta. También es obvio, hoy en dia, que el mensaje de
Disney y su mundo no cubre-pensemos en los “comics” y en los filmes-
solamente el llamado mundo infantil, sino que sus alcances llegan a abarcar
esa masa sin edad-ni orientacién-caracteristica de nuestras sociedades
occidentales. Ya ha sido suficientemente esclarecido, el tema del mensaje
reaccionario que se camufla detras de la cortina de humo de representar al
“paraiso infantil” o al “reino de la pureza”, por le excelente libro de Ariel

Dorfman y Armand Mattelart, Para leer al Pato Donald.
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Clasica escopeta de dos cafiones, de este modo la pedagogia
reaccionaria de Walt Disney con uno de ellos apunta al impoluto mundo
ahistérico de los nifios, mientras que, con el otro, dispara incesantemente los
valores de la sociedad burguesa norteamericana.. Por un lado, aparente y
quimicamente pura filosofia de la pseudoinfancia armoénica, acabada, sin
contradicciones; pero claramente todo articulado en los valores y paradigmas
del “american way of life”.

La peligrosa desideologizacion.

Pero también es importante dilucidar qué se esconde detras del ya
mencionado ahistoricismo de la pedagogia reaccionaria de Walt Disney; y lo
gue encontramos en ese elemento tan peligroso-y complementario del anterior;
vale decir, la desideologizacién, que postula una naturaleza eterna e
inamovible del hombre, con lo que llegamos muy facilmente a su inmovilidad
social, al convencimiento fatalista de que el mundo esté bien hecho, concluido,
perfecto; y ni por asomo hay posibilidad de cambio alguno. Maravillosa
conclusién, pues, que le sirve de perillas al sistema explotador para garantizar
su continuidad; su eternidad, diriamos.

Inmejorable adalid del capitalismo, Disney merece los mas altos honores
(que los ha tenido), pues su pedagogia internaliza un conjunto de valores
apocrifos que conducen al gran equivoco de postularnos un universo sin lucha
de clases donde los hombres estdn sometidos a un apécrifo orden natural que
no constituye sino el summum que a la imagen de la representacion que la
burguesia tiene de si misma. Pontifice de la weltanschaung capitalista,

Disney, por eso mismo, ha devenido en una Institucion casi sagrada del
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Sistema, y sus detractores anatomizados por toda la formidable maquinaria
propagandistica que él detenta.

Alfredo VIGNOLO MALDONADO ° “La comunicacion social y el valor de la
palabra”

Una de las voces mas respetadas en estos momentos, es sin duda este
Maestro Universitario con mas de medio siglo de experiencia profesional en
comunicacién. De los resumenes de sus clases y publicado en Libreta de
Apuntes, extraemos:

La comunicacion social y su papel humano

Aunque la comunicacion social ha adquirido inusitado auge en la

segunda mitad del siglo XX, con el avance de la tecnologia y de las ciencias en
las que se apoya, su existencia tiene la antigiedad del Hombre.
Adéan y Eva desconocieron el lenguaje escrito. Pero no hay duda de que se
entendian muy bien. Tal vez la supuesta manzana con la tenté Eva a su
companero pueda considerarsele el inicial “signo” comunicativo, sin descartar
las sefias, sonrisas, ademanes y distintas formas como ambos llegaban a
comunicarse. Abel y Cain son pruebas evidentes de una excelente
comunicacién entre Adan y Eva...

Lo cierto es que la comunicacion como tal se manifiesta naturalmente
desde que se nace. El primer grito del bebé es para comunicar que esta vivo.
Llora después cuando tiene hambre o algo le incomoda; sonrie y agita brazos y
manos cuando esta contento, satisfecho.

Viene después la fase de las palabras, como expresion de una idea; las

frases como representativas del pensamiento; las oraciones como cuerpo

® Alfredo VIGNOLO MALDONADO. LIBRETA DE APUNTES. Universidad Ricardo Palma. Lima
2000
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organico de ese complejo sintactico que expresa algo. Son ya mucho mas que
manifestaciones simplemente vocales o representaciones fisicas, sonoras, de
lo que se necesita decir, de lo que hay que comunicar. Actualmente las
palabras se despojan cada vez mas de su valor como elementos de contacto y
de relacién para acrecentarlo mejor como elementos vitales de comunicacion.

Al referirse a la Comunicacion Social, hay que entenderla “como un
complejo de medios y de contenidos, sin abandonar su caracter técnico, sin
descuidar sus formas externas, sin disminuir lo que podriamos llamar la
fisonomia de la noticia o de los gestos clasicos de la opinién. La comunicacién
ha de estructurarse de tal manera que responda a impulsos, a necesidades,
angustias, exigencias, puntos de vista, sentimientos y maneras de ser de los
grupos humanos a los que se va a servir mediante los mensajes, incluyendo su
profundo y necesario fondo interpretativo.

El publico estad formado por un sector de interés para el comunicador al
que puede llegar con mas precision y seguridad. El publico tiende a ser
homogéneo; se le puede identificar por especialidades, preferencias,
actividades-politicas, economia, deportes, policiales, farandula-. El publico es
mas “visible” para el periodista y para el comunicador social en particular; no es
un anénimo como en la “masa”

En el publico se encuentra calidad, en la “masa” cantidad,
muchedumbre, multitud “arreada” o conducida por estimulos materiales que
ficticiamente satisfacen necesidades de subsistencia. Es in organizada; se la
convoca y acude por incentivos que alientan su voluntad llevada por el
alboroto, por el llamado estridente o por el conductor audaz. Es

psicolégicamente vulnerable.

54



en:

b)

d)

En teoria, los objetivos de la comunicacién social pueden simplificarse

Informar, como derecho del periodista a dar a conocer los
acontecimientos de interés comun; como derecho empresarial de los
medios de comunicacion social y como un inalienable derecho del
publico a saber. Este derecho de los periodistas y de los medios es
inherente al deber de cenfirse a la verdad, a la moral y a la ley.
Orientar, mediante el juicio que se emite sobre algo. Es un derecho y
un deber que contribuyen a formar una opinidon en los receptores
individualmente y, a la vez, a orientar corrientes que se bifurcan en
ese fendmeno socio-cultural conocido como opinion publica, la cual
no es producto exclusivo de los periodistas ni de los medios.

Educar, tanto en el aspecto de la instruccion como en el pleno
sentido del término: orientar hacia la cultura, el conocimiento y
respeto a los valores, la solidaridad social y el amor a la patria y
fervor por sus simbolos, héroes, martires y proceres.

Entretener, con clase, calidad; sin chabacaneria, sin intromision en la
privacidad ajena ni con la conchamadre de “comicos” que
personifican lo contrario a la naturaleza humana-sodomitas, narcisos-
. No buscar la irrision con lo negativo de la persona humana ni de la
vida.

Servir los objetivos publicitarios con honestidad, informar de

productos y/o servicios con dignidad.
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La prensa, la ética y la objetividad.

La eticidad en la prensa significa ejercer moralmente. Es sujetarse,
sobre la base de la razén y la libertad, a la ética como norma moral de la
conducta profesional. A propésito consideramos que la profesién-periodistica o
cualesquiera otras-es una forma selecta de servicio a la sociedad, al pais, a la
humanidad.

Es, igualmente, un hacer habitual mediante el cual se aporta con
probada y sélida vocacion, experiencia y maxima capacidad posible, sujeta a
una constante y necesaria actualizacion. La ética en la profesion tiene como
meta el Bien Comun, sin descartar inhonesto utilitarismo, justificable por el
trabajo que se realiza y el costo-econémico y en sacrificios-de la formacion.
Pero entendiendo que lo utilitario no es un fin sino un medio regulado
igualmente por la ética. No estd demas decir que para actuar con ética en
cualquier ocupacién hay que ser personal, individualmente moral.

El periodista no puede ignorar, menos vejar, el principio de eticidad en
su relaciéon comunicativa con los demas, con el publico que necesita informarse
de lo ocurrido no sélo para saber sino para poder decidir sus acciones, orientar
su opinién y su actuar. En el trabajo periodistico éticamente ejercido no cabe
hesitacion para saber que no hay que desairar la suprema jerarquia del ser
humano, lo cual impone respeto, consideracion, trato decoroso. Ser objetivo es
decir las cosas y narrar los hechos tal como son o como han ocurrido. Y como
honestamente se conocen, sin deformarlos, sin omitirlos del contexto
informativo, sin manipularlos bajo presion de intereses politicos o econdmicos
y, por ultimo, al margen, independientemente del parecer, la opinion o el querer

del sujeto que informa. Hacer lo contrario es desinformar, mantener ignorado al
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publico de las ocurrencias a las que tiene derecho de acceder. Un ejemplo
negativo en lo ocurrido recientemente durante el proceso electoral en el Perd,
al no informar los canales de television de sefial abierta los hechos,
declaraciones y otros acontecimientos relacionados con los candidatos
opositores al oficialismo. La objetividad en el periodismo se le puede definir
como imparcialidad, equilibrio, veracidad, desapasionamiento, ecuanimidad,
rectitud y serenidad.

Pero debemos reconocer que estos atributos no existen-al menos en su
mayoria-en la informacién periodistica, aunque el periodista que escribe se
empefie en redactar su texto lo mas objetivamente posible. Hay una tendencia
natural en el ser humano para “ver’ las cosas y los hechos segun su sentir
personal. Aun los medios de comunicacion social més serios e independientes
no pueden ofrecer una informacion “quimicamente pura”. Hoy menos que
antes, por la prevalencia, el predominio, del periodismo de interpretacion
mediante el cual se refuerza la informacion con antecedentes y con las
consecuencias que se puede prever. Lo subjetivo aflora entonces y empaifia,
cubre aungue sea tenuemente la objetividad de la prensa. Siempre sale a flote
una opinion (juicio de valores, subjetividad).

Otros factores contrarios-e inevitables- a la objetividad son:

a) La “subida” de noticia, con que se comienza a escribir. Se supone
que el principio que rige el tratamiento de la informacion es lo més
importante. Pero este valor no es el mismo para todos los periodistas
ni para todos los medios. Una comparacion de un mismo hecho

procesado informativamente por distintos medios probara lo dicho.
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b)

d)

Suele primar siempre un factor determinante: politico, econdmico,
emocional, etc.

La “linea” de cada medio o empresa. Esto hace que un mismo
acontecimiento se divulgue de manera distinta, aunque la verdad sea
la misma.

La ubicacién en que se coloca la informacion. Algunos diarios la
ponen en primera pagina, otros dentro. Los titulares y el columnaje
otorgados también revelan subjetividad o la forma de aparecer la
informacion, inclusive el sitio en que aparece-izquierda, derecha,
pagina par o impar-. Y si se le acompafa con fotos o no. Esto ultimo
es determinante, debido al impacto que suele producir una fotografia:
drama, tragedia, ridiculez...segun como el medio de comunicacion
decida explotar la ocurrencia.

La reiteracion o no sobre el mismo tema. Hay algunos hechos que
por su importancia necesitan ser seguidos en ediciones sucesivas;
otros no. Estros ultimos, si son reiterativos, demuestran un “especial”
interés del medio.

Lo sensacionalista, aquello sobre lo cual se atrae el interés del
publico no obstante su importancia secundaria y a veces ninguna.
Los tabloides “chicha” y la televisibn son los medios que mas
explotan esta circunstancia. Los noticiarios televisivos comienzan
generalmente por la protagonista “escogida”; la muerte. Es una
practica antiética de disputarse el dudoso y, para nosotros, mercantil

“rating”. No le damos credibilidad. Es como las encuestas, de las que
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tampoco confiamos, salvo en ciertos acontecimientos y en minima
creencia.
La objetividad, pese a lo dificil de su cumplimiento estricto, es una condicion
importante para el conocimiento publico y cierto de los hechos.
El periodismo y el lenguaje

El periodismo, como forma oral y escrita de comunicacién humana, tiene
la herramienta basica del idioma, el lenguaje, cuyo empleo tiene que ser lo
suficientemente correcto, para que el mensaje sea claro, comprensible y ayude
al receptor en el buen manejo de las palabras, en la aplicacién precisa de los
términos gramaticales, el uso de los signos donde corresponde y el
abastecimiento de sindnimos suficientes que eviten la repeticion de las mismas
palabras..

Esta pretension significa, en cierto modo, ubicarse entre el academismo,
la lengua culta y el habla popular, lo cual puede situar al periodismo entre la
espada y la pared. Por una parte el profesional de la prensa trata de
expresarse acorde con su formacion intelectual, cultivada, esmerada, y, por la
otra, no puede exonerarse de utilizar vocablos mas accesibles al publico
porque son los que éste usa para entenderse. El dilema-y el deber-de quien
escribe o habla periodisticamente estan en mantener un equilibrio adecuado.
No caer en la pedanteria con términos rebuscados o impregnados de purismo
pero tampoco debe dejarse arrastrar por el habla plebeya-muy comin y a
veces graciosa-pero impropia de quien, como el periodista y el medio de
comunicacion social en el que trabaja, tiene la obligacion de contribuir a elevar

el nivel educativo tanto en conocimientos como en formas de expresarse..
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El lenguaje, como todo lo que vive, evoluciona, se actualiza, cambia, se
moderniza. Mas, este proceso natural no puede, no debe significar desdoro.
Hay palabras ya en desuso; se excluyen por si mismas y porque la
representacion mental que tuvieron hoy no la tienen. “Grande es el numero de
objetos que percibe el hombre, y mayor todavia el nUmero de las ideas que se
formas en la mente, de los sentimientos y de las relaciones que alcanza su
razén, pero lo mas grande y portentoso es que todo esto pueda significarlo o
expresarlo por medio de veinte o treinta articulaciones fundamentales” dijo
hace mas de medio siglo, Pedro Felipe Monlau, de la Real Academia Espafiola
de la Lengua, en su conocido Diccionario Etimologico de la Lengua Castellana.
Y él mismo acepta la necesidad de la evolucion del idioma cuando dice: “La
rapidez con que se articula, la velocidad con que se habla y el acierto
providencial con que instantaneamente aplicamos en respectivo signo a cada
idea o a cada cosa significada, serian otros tantos motivos de continuo
asombro, si no estuviésemos familiarizados con semejantes fenbmenos...”

Esta familiaridad es lo que conduce al periodista a tomar vocablos y
expresiones que se insertan en su propio vocabulario, a fin de hacer permeable
su mensaje, los contenidos de los medios, al sector humano al que se dirige-
publico o “masa”-. No obstante, esta asimilacion de la cual no puede evadirse
la prensa, estd muy por encima de la pérdida de calidad del idioma, cuya
recuperacion es una exigencia no solamente de parte del periodismo sino de
toda persona que habla y escribe. En nuestro diario y largo quehacer en la
prensa y en las aulas universitarias, hemos acumulado experiencias que nos
llevan a citar algunas causas de la devaluacion de la palabra como simbolo

fisico del lenguaje:
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b)

d)

Deficiente y muchas veces errada ensefianza del castellano desde la
época escolar. Priman las reglas y se descuida la préctica.
Negligencia en el &mbito familiar, grupal, social, donde prevalece la
tendencia a lo popular, a la plebeyez, a la busqueda y aplicacion de
palabras producto de una innovacion caprichosa y a veces hasta
anarquica.

Ignorancia y/o error en el significado real de las palabras. No se lee,
comunmente, o se llega muy poco a esa fuente tan valiosa que es el
libro. No se usan diccionarios. Ante la duda, se cede a lo espontaneo,
a lo supuesto a la facil imitacibn no razonada. Fernando Lazaro
Carreter, académico de la lengua espafiola, aconseja a los
periodistas no desprenderse del diccionario como si fuera “algo vital
de si mismo”. Cualquiera que escribe, estudia o habla debe tener
igual apego. Y revisar lo escrito, corregir, corregir siempre.

Apariencia de un equivocado “refinamiento” y de una cultura que aun
no se ha aprendido. El prurito-no como comez6n sino como deseo
persistente que “pica’-para transformar adjetivos calificativos en
verbos: optimizar de Optimo; empatizar, de empatia(fenédmeno
psicolégico por el cual se identifica uno con la conciencia o el sentir
de otro o con sentimientos coincidentes, como los que unen a los
“hinchas” del Alianza o de la U. El término supletorio y correcto nos
parece que esta en influir, persuadir, coincidir, convencer.

El mal ejemplo de los medios de comunicacion social,
particularmente los tabloides “Chicha”; muchos programas de la radio

y la television. Se le enajena al lenguaje de su natural categoria de
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vehiculo de cultura para descender a lo mas bajo de los estratos
sociales, al albafal, a lo chusco, a lo impropio. Es un salpicar de
palabras sufrase, como prueba, algunos relatos y comentarios
deportivos!!!!); y frases, expresiones, que no solamente escandalizan
sino que deterioran sin rubor el lenguaje.
f) La acogida irreflexiva de la jerga del hampa, del lupanar.
La comunicacion social y la opinion publica.

Todos tenemos una idea mas o menos concreta de la denominada
Opinién Publica, aunque a la hora de definirla asalten las dudas y no haya
coincidencias en lo que cada cual piensa sobre ese fendbmeno esencialmente
social y que, comiunmente, se le atribuye la gran parte a la influencia de los
medios de comunicacién social. Lo importante es que existe y decide.

La antigledad de la Opiniébn Publica se pierde en la noche de los
tiempos. Herodoto-el Padre de la Historia, anterior a Cristo- ya le daba
importancia politica a lo que opinara el pueblo. Cicerén, en sus Catilinarias, se
refiere al apoyo que significaba la opinion del pueblo romano a favor del
Senado y contra Catalina (Lucio Sergio), politico romano de enfermiza
ambicion por el poder. El devenir de la civilizacion esta marcado por hitos
constantes en losa cuales se hace fija alusién al papel de lo que opina el
pueblo y decide la sociedad organizada en virtud de los criterios en juego.
Maquiavelo, en El Principe, destaca lo que vale para el gobernante gozar del
afecto, del apoyo del pueblo porque éste es “el mas fuerte y poderoso”.
Thomas Hobbes no fue menos lejos al decidir que el mundo esta gobernado

por la opinion.
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Considerando el rol de la Opinién Publica en la sociedad-al margen del
momento en que nos situemos- cabe la afirmacion categérica de que es un
eficaz agente paras determinar las mas importantes actitudes tanto a nivel
individual como de conjunto, en la esencia colectiva del pueblo. En este sentido
hay que afirmar que en lo que mayormente influye la corriente de Opinién
Publica es en lo politico. La forma de manifestarse es multiple. Depende de
como se le eche a andar... y a través de qué instrumentos.
¢ Qué es realmente la Opinion Publica?

Opinién, “a secas”, es un proceso intelectual que permite a la persona
elevarse sobre el plano de los hechos a la fase de emitir un juicio sobre ellos.
Es una forma sublimada de pensar. También es un alto grado jerarquico en la
etapa del conocimiento. A la vez representa una manera intelectual de
concretar una escala superior del entendimiento y, sobre todo, es la mas pura
expresion de libertad.

Opinion Pdblica es algo mas complejo, mas complicado, no siempre
mensurable, por ello dudamos de las encuestas de opinion y de los “ratings”. A
propoésito, Murillo Ferrol ‘expone: “Se estima, generalmente, que los sondeos
de opinién publica demuestran al mismo tiempo su fiabilidad y validez, por el
hecho de que, cuando se llevan a cabo en rigor, predicen muy lisonjeramente
los resultados de las elecciones. Sin embargo esto es precisamente una
prueba de la causalidad de que los sistemas electorales cuyos resultados se
predicen estan justamente montados sobre el principio de conceder igual peso
al voto de todos los votantes”. Los sondeos de opinidon es una industria

importada de Estados Unidos de Norte América. En 1824 el Harrisburg

" Murillo Ferrol. ESTUDIOS DE SOCIOLOGIA Y POLITICA. GREDOS. Madrid. 2005.
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Pennsylvanian dio a conocer los resultados de una votacion irreal, ficticia, “de
prueba” respecto a las probabilidades de los candidatos presidenciales.
En principio y solamente a modo referencial, la opinién publica es la existencia
clara y manifiesta de criterios individuales, tendencias, ideologias, intereses,
elementos de poder (econémico, politico), voluntades identificables o no y, en
general, una suma de concausas de los méas variadas o inimaginables.

La opinién puablica es un auténtico y legitimo movimiento societal. Es la
contundencia de la “vox populi, vox Dei”. Es la mezcla de informacion recibida,
del rumor que nace de la desinformacion, de la busqueda de metas, razones y
causas de efectos materia de polémica y decision. Es un desfogue de culturas,
exigencias, necesidades, presiones, injusticias. Es un andar en pos del
equilibrio perdido, del derecho mancillado; también del jubilo popular cuando
éste es procedente. Es un juego dialéctico guiado por la inteligencia del lider y
alentado por la de quienes aportan tan grande valor a las maneras mas
variadas de manifestar la opinion publica, aunque hay que aceptar que no
siempre la inteligencia es el adalid. Hay casos en la historia en que la audacia
toma el penddn del caudillismo. Pero aun asi, la opinion publica se empina y
arrastra multitudes.

Para terminar este tema, de veras apasionante no solo desde el prisma
periodistico, sino social, politico y cultural, la opinién publica se puede
reconocer asi:

a) Es un fenbmeno complejo, emotivo y racional
b) Es un hecho mdltiple en sus formas expresivas, en su estructura, pero

unitario en conjunto como realidad social.
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C) Es un proceso profundamente activo, “efervescente”. No obstante, no
representa la absoluta voluntad colectiva, ni identifica ciertamente
voluntades individuales.

d) Es un producto de circunstancias, hechos, intereses y particulares

puntos de vista.

e) No se refleja exactamente en la opinién de los medios de comunicacion
social; ni es producto de esta opinidén sino en un grado incierto y limitado.

El periodismo y los derechos humanos
El ejercicio periodistico, en cualquiera de sus formas y medios que se

empleen, es un derecho humano reconocido tanto por la Carta Politica del

Estado asi como en los Tratados Internacionales a los que el Peru esta

adherido y que tienen valor de mandato constitucional. La Declaracién

Universal de Derechos Humanos aprobada por la ONU el 10 de diciembre de

1948, estipula:

Art. 19:”Todo individuo tiene derecho a la libertad de opinién y de expresion;

este derecho incluye el de no ser molestado a causa de sus opiniones, el de

investigar y recibir informaciones y opiniones, y el de difundirlas, sin limitacion
de fronteras, por cualquier medio de informacién”

Como se advierte, este instrumento dice: “Todo individuo”, es decir, cualquier

persona, a quien se le reconoce la facultad de comunicar publicamente lo que

tiene que decir y opinar, por medio de la prensa.

La Convencion Americana sobre Derechos Humanos de San José de Costa

Rica es mucho mas explicita:

Art. 13: “Toda persona tiene derecho a la libertad de pensamiento y de

expresion. Este derecho comprende la libertad de buscar, recibir y difundir
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informaciones e ideas de toda indole, sin consideracion de fronteras, ya sea
oralmente, por escrito o en forma impresa o artistica, o por cualquier otro
procedimiento de su eleccion”.,

El ejercicio del derecho previsto en el texto precedente no puede estar
sujeto a previa censura sino a responsabilidades ulteriores, las que deben estar
expresamente fijadas por ley y ser necesarias para asegurar: a) el respeto a los
derechos o a la reputacién de los demés, o b) la proteccién de la seguridad
nacional, el orden publico y la salud o la moral publicas. No se puede restringir
el derecho de expresion por vias o medios indirectos, tales como el abuso de
controles oficiales o particulares de papel para periédicos, de frecuencias
radioeléctricas, o de enseres y aparatos usados en la difusién de la informacion
0 por cualesquiera otros medios encaminados a impedir la comunicacién y la
circulacién de ideas y opiniones.

Respecto a los espectaculos publicos, el mismo articulo, en su cuarto
inciso, dice: “Los espectaculos publicos pueden ser sometidos por ley a
censura previa con el exclusivo objeto de resguardar el acceso a ellos para la
proteccion moral de la infancia y la adolescencia, sin perjuicio de los
establecido en el inciso 2”

En el Perl ya qued6 obsoleta, fuera de lugar, la antigua Junta Censora de
Peliculas. La television la ha vencido, pues en ésta la nifiez y la juventud sélo
tienen acceso y cuidado familiares, ante tanta broza que se desparrama dia y
noche.

El dltimo inciso del mencionado articulo 13 se refiere a la violencia: “Estara
prohibido por ley toda propaganda a favor de la guerra y toda apologia del odio

nacional, racial o religioso que constituyan incitaciones a la violencia o
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cualquier otra accion ilegal similar contra cualquier persona o grupo de
personas, por ningun motivo , inclusive los de raza, color, religion, idioma u
origen nacional”

En el pais tenemos la legislacion penal contra el narcotréfico y el
terrorismo, asi como en resguardo del respeto a todas las etnias.

El periodismo est4d éticamente obligado a contribuir a tal respeto,
singularmente cuando se trata de la vida e integridad de las personas, la
intimidad individual y familiar. Todos son bienes juridicos inalienables, muchas
veces dafiados por la misma prensa, no obstante que ésta “debe ser entendida
dentro del sistema hermético de normas” y que tal sistema “es l6gicamente
finito y dependiente de la validez presupuesta de una norma fundamental, que
no es subordinada sino subordinante para todos los conceptos juridicos
restantes” afirma Sebastian Soler ®.

Por ultimo, el derecho a saber, de parte del publico, no se opone a la
libertad de empresa ni de trabajo. Consecuentemente toda limitacion al deber
informativo es ilegal y éticamente inadmisible, salvo los casos citados en el
mencionado articulo y aceptables por simple logica.

Hay un punto que requiere ser acabado. Se trata con frecuencia de
informacion, publicidad y propaganda. Son diferentes aunque se empleen los
mismos medios y hasta los mismos periodistas.

Informar es dar a conocer los hechos ocurridos o anticipar aquello que
puede suceder. Es la base de sustentacion de la tarea periodistica. La
publicidad es de orden comercial; tiende a vender productos y servicios,

aunque también informa al publico acerca de lo que hay a su disposicion

8 Sebastian Soler. LEY, HISTORIA Y LIBERTAD. México 2004.
67



en el mercado. La propaganda utiliza todos los medios informativos y
publicitarios pero es un complejo sistema comunicativo de ansiosas
sugestiones, a determinadas acciones que las personas realizaran-
impelidas por el influjo psicoldgico- en la creencia de que son acciones
verdaderas y debidas. Y no siempre se orienta a lo necesario para el
receptor sino para quien promueve la propaganda. La politica es o mas

proclive a ésta.

El periodismo de investigacion.

Una de las mas grandes responsabilidades del periodismo es ofrecer la
verdad de los hechos. Para conocerla y difundirla es menester buscarla y
hallarla en toda su integridad posible. Una informacion emitida por la prensa si
no coincide con lo cierto, desinforma, confunde, miente, engafia o por lo
menos, le niega al publico lo que debe saber por un derecho innegable. Asi
como en la ciencia juridica la verdad acerca de los hechos determina la
equitativa aplicacién de la ley, como instrumento valido del Derecho, en las
ciencias de la comunicacion social y mas propiamente en el periodismo, la
verdad es también el elemento consubstancial que sustenta y valoriza el
mensaje, al corresponder su contenido con lo cierto. Y el acceso de tal mensaje
al publico, su destinatario por derecho propio, es, asimismo, un estricto acto de
justicia y una expresion de libertad. A la vez, representa un acto ético, dado
que “decir la verdad no es, tampoco, sélo cuestion de intencién de informar, de
‘cumplir’; es fundamentalmente cuestion de conocimiento correcto de los

hechos, de reflexién y de responsabilidad™®

% Alfredo VIGNOLO MALDONADO. DEONTOLOGIA PERIODISTICA. Editorial HOZLO. Lima
2007
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Mucho hay que decir sobre este asunto, de veras delicado. Un somero

alcance es conveniente: lo intimo es lo mas suyo, lo mas propio y callado de la
persona; merece el maximo respeto. La privacidad lo constituyen hechos que
se ubican en una “esfera” mas amplia, mas expuesta a la curiosidad y al
conocimiento publico, especialmente cuando se trata de quienes tienen
notoriedad politica, social, deportiva y otras. Si Paco Pérez se fractura dos
costillas como consecuencia del choque de la combi en que viajaba, pasa
inadvertido; pero si se trata de un personaje publico puede ser noticia de
primera pagina. “Es el justo y alto precio que deben pagar por el renombre de
que gozan”, dijo Lord Shawcros, integrante de la Comision Internacional de
Juristas-seccion britdnica- en la década de 1960. En todo esto hay que
considerar inalterablemente el prestigio individual y la dignidad, valores que
exigen respeto.
CAMINOS DE INVESTIGACION: Cada vez es mayor la necesidad de ser
acucioso, esmerado, intransigente con datos que se recopilen, no como quien
apercolla algo a la carrera sino detenidamente, a fin de garantizar la fidelidad
de la informacion que se le conferira a aquellos a quienes van los contenidos
periodisticos. Esto ha merecido tal atencion en las empresas de prensa que en
los en los ultimos diez afios se han instalado y/o perfeccionado las Unidades de
Investigacion en las cuales trabajan tanto periodistas como profesionales de la
mas variada gama, quienes conocen las fuentes y saben como y hacia dénde
orientar los pasos del periodista. Son los caminos de la investigacion para
llegar a la verdad.

Para tal efecto reconocemos estas fuentes:

69



b)

d)

Oficiales, constituidas por los personajes y/o funcionarios
directamente vinculados con el aparato estatal y su entorno
inmediato. Los vemos cada dia y a cada instante entrevistados por
reporteros blandiendo sus grabadoras y reporteros graficos y
camarografos disparando “flashes”. Hay otras personalidades que
prefieren las conferencias de prensa, convocadas unas Yy, otras,
espontaneas. Y quienes conceden citas con anticipacion, para ser
entrevistados.

Formales, de categoria subalterna pero confiables, responsables de
lo que digan. Es el caso generalmente de funcionarios, aunque
algunos de éstos segun el medio de comunicacion de donde
provenga el periodista, aducen “no estar autorizados” La verdad es
que tienen temor o la advertencia de guardar silencio.

Informales pero confiables, casi en mayoria. Son empleados con
acceso a la fuente principal, conocedores de lo que necesita saber el
periodista a quien se le confia la informacion condicionandola a la
reserva. En estas circunstancias figura el secreto profesional como
mandato ético y garantia constitucional (Art. 2, inc.18)

La calle, el publico, los taxistas, vendedores, los microbuseros, en
general la gente que tiene voz pero carece de la palabra necesaria y
oportuna, salvo cuando en la grita callejera expresa lo que siente. Es,
indudablemente, una de las fuentes mas seguras por la
espontaneidad, la franqueza con que se habla..

El archivo personal del periodista, aquel que se guarda entre rumas

de papeles, recortes, documentos, apuntes y cuanto se conserva,
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segun el orden muchas veces anarquico de cada uno, en el
escritorio, en la biblioteca particular y hasta en los bolsillos.

f) Archivos de los medios, otro alméacigo valioso, técnicamente
ordenado y con personal idoneo. Ahora no son solamente los diarios
de calendarios caducos, libros y deméas material, sino microfilms que
conservan las paginas de las publicaciones, los disketts con lo
grabado en las entrevistas y otros eventos, los video-casetes y toda
la vasta gama puesta a disposicion de la prensa por la tecnologia
moderna.

En este extenso campo del periodismo y la investigacibn o como otros lo

llaman, Periodismo de Investigacion, tienen notoria importancia las

bibliotecas y los archivos publicos, universitarios, institucionales,
municipales y otros.

La comunicacién social: ¢Fin o medio?

Una de las figuras intelectuales y filoséficas mas importantes del siglo
pasado —en especial desde los afios 40- es a la vez “pontifice” de la
comunicacién social, Marshall McLuhan, el canadiense que, con su teoria,
cred una doctrina apocaliptica, mediante la cual preveia sucumbir “la era
libresca” ante el impetu arrollador de la tecnologia electrénica. A Dios
gracias se equivoc6 en parte, porque el libro siempre sera ese gran amigo
del hombre, quien se guarecera de la ignorancia y del materialismo-no
ideologico-(las ideas no se matan) sino de bienes materiales en las paginas
generosas, hospitalarias, del libro que tenga entre manos.

Ni la tecnologia ni la voracidad de “los piratas” editores opacaran el

papel de los libros. Sin embargo el mefistofélico profesor universitario que
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paseaba su enjuta figura por los patios y jardines después de su clase, en la
Universidad de Toronto, asido a los tirantes de su pantalon y acompafiado
de alumnos avidos de su palabra, acerté cuando aseguraba que “el medio
es el mensaje” y que cada medio de comunicacién se convertiria en la
prolongacion de los sentidos humanos. Hoy, al ver un bosque de antenas
de TV en una u otra barriada, sabemos por este mensaje visual que la
television esta devorando las formas clasicas de comunicacion social.

Con su filosofia, fina como un bisturi y penetrante hasta lo profundo del
ser humano, McLuhan cred la escuela socioldégica de la comunicacién
social, no exenta de humor e ironia, como cuando dijo que “el medio es el
mensaje”, por la sensacion que se experimenta y que la propaganda
culmina cuando comienza el dialogo...algo dificil en circunstancias en las
que estan en juego ambiciones, intereses politicos, diatribas, que bloquean
la comunicacién humana.

Es oportuno recordar lo dicho por “el pontifice”: “En una cultura como la
nuestra, acostumbrada desde largo tiempo a escindir y dividir todas las
cosas como un medio de control, a veces nos choca el que se nos recuerde
que, en los hechos operantes y practicos, el medio es el mensaje. Esto
quiere decir, simplemente, que las consecuencias personales y sociales de
cualquier medio(es decir de cualquier prolongacion de nosotros mismos)
resultan de la nueva escala que se introduce en nuestros asuntos, debido a
cada prolongacién de nuestro propio ser o debido a cada nueva técnica”*°
Estamos constantemente ante el gran dilema de los mensajes a traves

de los medios. Hoy el gran ausente es el libro jpero sobrevive! A pesar de

19 Marshall McLuhan. LA COMPRENSION DE LOS MEDIOS COMO LAS EXTENSIONES DEL
HOMBRE. Gredos. Madrid Tercera edicion 1971.
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los precios y la desidia mayoritaria por leer, problema éste que ya toca
fondo en lo que se refiere a la cultura, a la educacién en todos sus niveles.
Se prefiere lo mas facil e inmediato, aunque se sucumba ante el predominio
de la imagen y la palabra televisivas. Malcolm de Chazal no err6 al
afirmar:”Cuando Narciso hizo una estampilla con su reflejo en el agua, nacio
la TV”. Irving J. Weiss, en su trabajo “La realidad sensual en los medios de
comunicacién social” ha dicho:"Una manera improvisada de identificar a un
intelectual podria ser lo poco que ese hombre usa su aparato de TV. Si ni
siquiera lo tiene, casi se podria jurar que es intelectual. No es porque es
pobre, y por cierto no es porque es indiferente, sino porque se preocupa.
Toma la cultura de masas con mucha mas seriedad que quienes si tienen
aparatos de television. Se inclina a considerar la TV de manera como la
mayor parte de la gente considera las enfermedades...”**

Ahora, cerca de cuarenta anos despueés, no se puede decir que “la mayor
parte de la gente” considera negativamente a la TV. Aunque lo es. En
muchos aspectos forma parte, a veces nefasta de la adiccién infracultural
de la sociedad moderna.

Asi la comunicacion ¢ es cauce o sumidero?”

Nos hemos detenido, ex profeso, a retomar viejos y nuevos conceptos,
para poder ubicar mejor el meollo preocupante en esta investigacion: el
poder de convencimiento de que estdn premunidos los medios de
comunicacion social y, sin embargo, al parecer no estan cumpliendo-tal vez

por intereses subalternos-, con su verdadero rol para el que fueron creados:

Y Irving J. Weiss. Cita del lioro MCLUHAN: PRO Y CONTRA de Raymond Rosenthal.
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servir a la humanidad. Esto, si se quiere, y para nuestro fin, equivale a

polarizar esfuerzos o intereses para atender los servicios comunales.

2.1.3 Estudios a nivel local

Nuestro asedio bibliografico nos condujo a la Red de Bibliotecas,
Biblioteca Central de la Universidad Nacional Daniel Alcides Carrion, Direccion
General de Investigacion de la misma universidad, Direccion de Investigacion
de la Facultad de Ciencias de la Educacion y Comunicacion Social y Centro
Regional de Archivo Pasco. Desafortunadamente no hemos encontrado
trabajos anteriores sobre el tema que nos ocupa. Esto no nos desalienta. Todo
lo contrario, nos sefiala que estamos dejando una pista para alimentar futuras
inquietudes
2.2 Bases teorico-cientificas.

Resultaria incoherente desarrollar una tesis prescindiendo del
basamento tedrico-cientifico. Asi como en el caso de los Estudios Previos o
Antecedentes de Estudio, citaremos, lo mas ajustadamente posible, algunas
bases doctrinales en las que se apoyan nuestras hipétesis, objetivos y asi
obtener la respuesta ansiada que emergi6 al plantear el Problema de Estudio.
ESQUEMAS Y MODELOS DE COMUNICACION

Existen tantos modelos y esquemas de comunicacién como Escuelas,
tendencias, modas o corrientes existen. Esperamos que al comparar estos tres
modelos escogidos podamos comprender de manera clara como se da la
comunicacion y tal vez, en parte, cerrar la brecha existente entre la

comunicacién como sistema y la semiotica de la comunicacion.
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a) Esquema de Shannon y Weaver *

Los primeros modelos de comunicacibn moderna estudiaban a ésta como
un proceso. Es decir, prestaban mayor importancia a las etapas que debia
recorrer un mensaje (informacién), durante el proceso de comunicacion.

Uno de los modelos mas difundidos de esta corriente, fue el modelo
lineal desarrollado por Shannon y Weaver (1947). Ambos elaboraron modelos
de comunicacion basado en experimentos con maquinas (como cables
telefénicos, aparatos de radio, etc.).Posteriormente sostuvieron que era
aplicable a todo proceso de comunicacién humana.

Es por ello que a esta Escuela también se le ha denominado Escuela
Cibernética.

El modelo es el siguiente:

rumor

fuente

transmisor sefial | canal sefial | receptor .| mensaje

A
A 4
A
A\ 4
A
A
A

destinatario

Cadigo

Un ejemplo clésico que explica el modelo de Sannon y Weaver es el que
plantea Tulio de Mauro®®; Supongamos que la zona inferior de un valle existe
un embalse, ubicado en la cuenca de dos montafias. Lo que se desea saber es

en qué momento el embalse llega a un “nivel de saturacion”, al que

12 Shannos y Weaver : Matemétuicos e ingenieros interesados en obtener datos cuantitativos sobre el
maximo de cantidad de informacién que se podia enviar por un canal.

3 En LA ESTRUCTURA AUSENTE de Humberto Eco. Introduccién a la Semiética. Editorial Lumen,
Barcelona, 1973.
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consideraremos como “nivel 0”; por lo tanto, el agua que logre rebasar o no el
“nivel 0” constituira una informacion procedente del embalse. Es decir, el
embalse sera considerado como una fuente de informacion.

Ahora, imaginemos que en el embalse existe alguna especie de flotador

que alcanza el “nivel 0, sensibiliza un aparato “transmisor” capaz de “emitir
una senal” eléctrica. Esta sefial circula por un conductor eléctrico (“canal”) y
es captada (“senal recibida”) en el valle por un aparato interruptor
(“receptor”). Si el interruptor se activa advertira que el agua llegé al “nivel 07,
si se mantiene apagado indicara lo contrario.
Es decir, se utilizara un “codigo” mediante el cual el “receptor” reconvierte la
“sefial” recibida en un “mensaje” dirigido a un “destinatario”. El destinatario, en
este caso, es una maquina capaz de activar un mecanismo que evacua el agua
si es que el interruptor se activa. A esta capacidad de respuesta o de reaccion
del receptor podemos denominar “feed-back” o retroalimentacién, Aunque
Shannon y Weaver no lo consideran en su modelo.

Hasta aqui, el ejemplo ha servido para ilustrar cdmo funciona el modelo
propuesto por estos estudios, restando explicar el concepto de interferencia.
Limitaciones del Modelo de Shannon y Weaver.

En el ejemplo anterior se aplicé el modelo de Shannon y Weaver a un
grupo de maquinas, pero ¢qué sucederia si el destinatario del mensaje lo
ocupara un ser humano? ¢la respuesta o reaccion del destinatario seria tan
previsible como en el primer caso? ¢El destinatario seguira considerando el
mensaje como una simple informacion o es que le otorgara un significado?

Para introducirle elemento humano en el ejemplo anterior tendremos que

hacer unas pequefas variantes en el “cédigo” utilizado. Recordemos que el

76



“destinatario”, una maquina, recibid un “mensaje” al activarse un interruptor
(“cdédigo”). Es obvio que la maquina leyd el mensaje mediante impulsos
eléctricos, acordes a su naturaleza. Pero el ser humano no podria leer el
mensaje de la misma manera en que lo hizo la maquina, sino que tendria que
hacer uso de sus sentidos. Por lo tanto, al activarse el interruptor, se tendré
que encender una bombilla eléctrica, cuya luz pueda ser percibida por la vista
del individuo. Asi, si la bombilla se enciende advertird al sujeto que el nivel del
agua rebaso el “nivel 0”, si se mantiene apagada indicara lo contrario. Ahora en
caso de la maquina ésta actuaba al activarse el interruptor; no sabia que
significaba “nivel 0", ni rebase de agua. Si el hombre ve que la bombilla se
enciende, indicara peligro. Ante este mensaje podrd emitir numerosas
respuestas: activar la sefial de alerta, abrir la compuerta de embalse, ser presa
de los nervios y no saber que hacer, o, sencillamente salir huyendo.

En el caso de la maquina la respuesta era Unica, evacuar el agua. En el
caso del ser humano, las respuestas durante el proceso de comunicacién son
multiples e impredecibles. Los seres humanos le dan una significacion vy
sentido a los mensajes que reciben en base a numerosos factores culturales
(sociales, cognitivos, ideolégicos, geograficos). Estos factores son decisivos
para la Semidtica de la Comunicacion, al punto de que Humberto Eco sostiene
que “toda cultura puede ser estudiada como un fendmeno de comunicacién”.
Esta es una primera diferencia abismal con las escuelas centradas en la
comunicacién como proceso.

El papel de la interferencia en el Modelo de Shannon y Weaver.
En el esquema anterior se considera que la interferencia, hoy

denominada ruido, es una perturbacion causante de la poca fidelidad de los
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mensajes. Para Shannon y Weaver, la interferencia puede operar hasta en tres
niveles, los cuales se encuentra interrelacionados. La interferencia puede ser:
“Interferencia de Ingenieria”, “Interferencia Sintactica” e “Interferencia
Semantica”.

En el ejemplo, si el interruptor no logra encender la bombilla eléctrica debido a
que ésta se encuentra malograda, habrd una interferencia técnica. Como la
bombilla no enciende, cuando debe hacerlo, (interferencia sintactica) para el
receptor el significado del mensaje sera que “todo esta normal” (“interferencia
semantica”).

Trasladémonos ahora al campo de la comunicacion de masas. Cierta

mafana el lector “x” adquiere el periddico “El Informador”. El lector tiene
dificultades para leer los titulares de la primera plana porque estos se
presentan borrosos (“interferencia técnica”). Pese a ello, hay un titular que
llama mucho su atencién “Lo matan por robarle mapa”. Sin embargo, como el
titular se muestra borroso, el despreocupado lector lee: “Lo matan por robarle
arpa” (“interferencia sintactica”). El lector creera entonces que la victima era un
musico, cuando en realidad era un explorador o un arquedlogo (“interferencia
semantica”).
Lo expuesto puede ser estudiado en la comunicacion interpersonal. Un jefe
ordena a su secretaria: “Trdeme una taza de café”. Pero como el superior tiene
dificultades con la voz (“interferencia técnica”), no logra pronunciar con claridad
su mensaje. Por tanto, la secretaria escucha “Traeme una taza de té”
(“interferencia sintactica”) y procede a prepararla (“interferencia semantica”)

Entendemos, entonces, por interferencia semantica “a cualquier

distorsion del significado que ocurre en el proceso de comunicacion que no es
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intencional de la fuente, pero afecta la recepcion del mensaje en su destino”.
En este tipo de interferencia intervienen factores culturales que Shannon y
Weaver no especifican. Por ejemplo, la secretaria pudo verificar la orden de
su jefe pero no lo hizo por temor (personalidad). O también, el lector del “El
Informador” pudo verificar el contenido del titular revisando la informacion
completa en una péagina interior, pero lo pas6é por alto por falta de tiempo
(social) o por estar acostumbrado a hacerlo (conocimiento). Los vacios en torno
a los factores culturales, confirman que para Shannon y Weaver los
significados estan en el mensaje y no en las personas, COMO SUGIERE la
Semidtica de la Comunicacion. Esta es la segunda diferencia entre ambas
Escuelas.
Cbémo reducir la interferencia.

Para reducir la interferencia es necesario complicar el cédigo utilizado.
Los seres humanos estamos expuestos a miles de acontecimientos que si no
fueran ordenados, agrupados y transmitidos en un cddigo, nos envolverian en
un estado de desorden. Seria muy dificil saber, por ejemplo, cual de estos
acontecimientos podrian afectarnos; es decir, habria una predecibilidad, o lo
que Shannon y Weaver llaman entropia.
Pero estos miles de acontecimientos pueden ser seleccionados, ordenados,
agrupados y presentados en las paginas de un periddico (cédigo de
“diagramacion”) en dos grandes grupos o alternativas, que en este caso,
pueden ser denominados como acontecimientos “positivos” y acontecimientos
“negativos”. Ello permitira prever qué acontecimientos pueden afectarnos o
cuales no. Entonces, al introducir un cédigo “la informacién de origen disminuye

y la posibilidad de transmitir mensajes aumenta”.
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A esta facilidad de prever los mensajes, Shannon yWeaver la denominan
redundancia. La redundancia “es todo aquello que es predecible o
convencional en un mensaje, pero ademas significa que podemos repetir el
mensaje para asegurarnos que sea comprendido (como cuando hablamos por
teléfono y verificamos que el nimero marcado es el correcto). Los conceptos
de entropia y redundancia pueden ser adaptados y utilizados en la labor
periodistica. Un mensaje Entrdpico, es decir, poco predecible, seria una foto
publicada en la primera plana de un diario, en la que se muestra a un joven
golpeado en la calle por varios policias. Para reducir la entropia y aumentar la
redundancia, en este hecho periodistico, los editores tendrian que colorear la
foto de un policia herido y tirado en la pista, tras ser atacado. Pero ademas
tendrian que especificar mediante titulares y leyendas de foto, que hubo un
enfrentamiento entre policias y manifestantes.

Lo expuesto demuestra que la entropia, aunque de baja predecibilidad,
es de alto contenido informativo. En cambio, por lo general, los mensajes
redundantes son de menor contenido informativo. Sin embargo, Shannon y
Weaver consideran que cierto grado de redundancia es necesario para la
comunicacioén, en la medida que aumentara la precisioén en la decodificacion de
los mensajes.

Luego de Shannon y Weaver, otros estudiosos de la comunicacion como
Laswell (1948), Gebner (1956) y Westley y Mac Lean (1957), propusieron
modelos similares. A todos los unia dos hechos: el considerar a la
comunicacion como un proceso lineal, sin considerar el factor cultural, y el
sostener que los significados estan contenidos en el mensaje y no en los seres

humanos.
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b) MODELO TRIANGULAR DE NEWCOMB.

Paralelamente a los modelos anteriores se desarrollaron los modelos
triangulares que también consideran a la comunicacion como un proceso. Sin
embargo, éstos introducen una forma diferente de esquema. Uno de los
primeros modelos es el de Newcomb (1953). Su propuesta es la primera que
toma en cuenta el rol de la comunicacion en una sociedad. Es decir, considera

el entorno en que ésta se desarrolla. EI modelo es el siguiente:

X = Ambiente social

Emisor=A = Receptor

P
<«

En el esquema anterior para que se de una comunicacién adecuada
entre A y B, ambos tendran que compartir actitudes similares hacia X. Si X es
del agrado de A, pero no de B, entonces ambos buscaran lograr actitudes
similares hacia X.

Si el periédico “El Comercio” (A) publica un editorial sobre la privatizacién de
las empresas estatales (X) que no es del agrado de algunos de sus lectores (B)
mas asiduos, éstos podrian enviar al medio de comunicacion sus cartas de

desacuerdo (linea de B hacia A en el esquema). Los editores de “El Comercio”
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podran tomar en cuenta las cartas de sus lectores, con lo que buscarian una
actitud similar hacia X.
c) MODELO DE ROMAN JAKOBSON.

Los modelos anteriores centran su interés en las etapas que recorre un
mensaje durante el proceso de de comunicacion. Pero a partir de los 50 y
durante los afios 60 del siglo pasado, algunos personajes comenzaron a
apartarse de ese modelo inicial. Uno de ellos fue el Linguista Roman
Jakobson (1958) quien dio a conocer una propuesta que, aunque guarda
ciertas semejanzas con los modelos anteriores, comienza a estudiar a la
comunicacion desde una nueva perspectiva.

El mérito de su modelo reside en haber tendido un puente entre la
Escuela centrada en la comunicacibn como proceso (Shannon y Weaver,
Newcomb, Laswell, Gerbner, etc.) y una semiética de la comunicacion,
entonces en proyecto. Asi el Linguista pone especial énfasis en la
estructura interna del mensaje.

Su modelo es doble: empieza modelando los factores constitutivos en un
acto de comunicacion; éstos son los seis factores que deben estar
presentes para que la comunicacién sea posible; y luego modela las
funciones que el acto comunicativo realiza para cada factor.

Un remitente envia un mensaje a un destinatario. Este mensaje debe
referirse a algo diferente de si mismo; le llama contexto y es el tercer punto
del triangulo cuyos otros dos vértices son el remitente y el destinatario.
Hasta ahora todo es familiar. Pero Jakobson afiade dos nuevos actores: el
contacto, es decir, el canal fisico y las conexiones psicologicas entre el

remitente y el destinatario; el codigo, un sistema de significados

82



compartidos por medio del cual se estructura el mensaje. El modelo puede

ser visualizado asi:

CONTEXTO

REMITENTE MENSAJE DESTINATARI

CONTACTO

CcODIGO

Cada uno de estos factores, segun Jakobson, determina una funcion diferente
en el lenguaje, y en cada acto de comunicacion podemos encontrar una
jerarquia de funciones. Este autor produce un modelo con idéntica estructura
para explicar las seis funciones, en el modelo cada funcion ocupa el mismo

lugar que factor al cual se refiere

REFERENCIA

EMOTIVA POETICA CONATIVA

FATICA

METALINGUIS

I A
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La funcion EMOTIVA o expresiva describe la relacion entre el mensaje y
el remitente. Esta funcion comunica las emociones, actitudes, status, clase del
remitente; todos aquellos elementos que hacen que el mensaje sea Unicamente
suyo. En algunos mensajes, como en la poesia amorosa, la funcion emotiva es
primordial. En otros, como los reportajes noticiosos, esta reprimida. En esta
funciébn se pone de manifiesto, pues, la forma como el emisor elabora el
mensaje. Asi lo emotivo en la lengua natural esta dado por la entonacién que le
damos a las palabras. En la television estara conformada por los movimientos
de camara; y en la prensa, por la diagramacién. La funcion CONATIVA define
las relaciones entre el mensaje y el destinatario, pues toda comunicacion tiene
por objeto obtener una reaccion de éste ultimo. La funcion REFERENCIAL
define las relaciones entre el mensaje y el objeto al que se hace referencia. Su
problema fundamental reside en formular, a proposito del referente, una
informacion verdadera, es decir, objetiva, observable y verificable. La funcion
POETICA es la relacion del mensaje consigo mismo. Es la funcién estética por
excelencia. La funcion poética se refiere pues a la estructura misma del
mensaje; funcion que no soélo es desarrollada por la poesia, sino también por
los slogans utilizados por la propaganda, la publicidad e incluso por el cine y la
television. La funcion FATICA tiene por objeto afirmar, detener o mantener la
comunicacién. Jakobson distingue con ese nombre a los signos “que sirven
esencialmente para establecer, prolongar o interrumpir la comunicacién, para
verificar si el circuito funciona (“Hola, ¢me escucha usted?). La funcidn
METALINGUISTICA es la que permite identificar el cédigo utilizado. Es decir,
definir el sentido de los signos que corren el riesgo de no ser comprendidos

por el receptor. Ejemplo: poner palabras entre comillas.
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Podemos verificar la presencia de las funciones al escuchar el siguiente slogan
transmitido por la radio: “EL PERU NO DEBE PARAR, LA
RECONSTRUCCION NACIONAL TIENE QUE CONTINUAR”.

La funcién emotiva identifica la posicién politica del emisor. La funcion
conativa estara en el efecto; es decir, tratar de convencer al destinatario para
que apoye al programa del gobierno. La funcion referencia sefiala al gobierno
su propuesta. La funcién fatica se distingue en la basqueda por mantener la
adhesién de quienes apoyan al programa. La funcién metalingtistica identifica
el cédigo (el mensaje como un slogan politico). La funcion poética se nota en la
estructura linguistica del mensaje, es decir, como éste ha sido elaborado.
Obsérvese como las palabras “parar” y “continuar”, tiene la misma terminacién
“ar’, lo que hace que el mensaje tenga asonancia.

Teoria del Marketing.

El Marketing es algo nuevo y viejo a la vez. Sus origenes se remontan al
comienzo del comercio entre los pueblos antiguos, sin embargo hasta los afios
setenta del siglo pasado, no aparecié una formalizacion real y sistematica que
le diera categoria de ciencia experimental de que goza en la actualidad. Existen
muchas definiciones de marketing, la mas extendida habla del estudio o
investigacion de la forma de satisfacer mejor las necesidades y los deseos de
un grupo social, por medio del intercambio con beneficio.

Naturaleza y alcances del marketing: EI marketing no es sélo una actividad de
negocios sino que tiene una dimension social mucho mas amplia. De hecho,
una perspectiva social es mas significativa y verdaderamente descriptiva del

marketing actual.
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Dimensiones sociales del marketing: Cualquier relacién interpersonal o
interorganizacional que requiere un intercambio (una transaccién) es Marketing.
Es decir, “la esencia del Marketing es una transaccién con la intencion de
satisfacer las necesidades o deseos humanos”

Marketing

Implica : Intercambio

Constade : Actividades.

Se aplica a : Servicios, bienes, ideas, personas.

Dimensiones del Marketing en los negocios: En un contexto de negocios
podemos definir:

Marketing es:

Un sistema : De actividades de Negocios.

Proyectado para : Planear, establecer precio, promover y distribuir.
Algo de valor : Bienes y Servicios que satisfagan deseos.

Para beneficio del Mercado : Personas con necesidades.

La filosofia del concepto de Marketing se fundamenta en que una

empresa debe de:

1. Orientarse hacia el consumidor.

2. 2. Esforzarse por alcanzar un nivel de ventas que le produzca utilidad.

3. Debe coordinar todas sus actividades de Marketing.
Necesidades, deseos y demandas.
Necesidades: Estados de una privacion experimentada
Una clasificacion de necesidades del consumidor, las divide en: vitales o

fisiologicas, suntuosas o de imagen, individuales y colectivas.
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Vitales o fisiologicas son el alimento, la casa el vestido: Las suntuosas o de
imagen: coches, yates, viajes de placer; dependen del status econdémico y
social del consumidor. Las de caracter individual son los cines, teatros y
restaurantes. Las colectivas incluyen defensa y sanidad.

Las necesidades del consumidor se ven determinadas por varios factores: El
sexo por ejemplo, delimita la necesidad de ciertos productos a un sector
determinado de consumidores. Los anuncios de mufiecas s6lo van dirigidos a
la poblacién femenina en edad infanti. Con la edad varian los gustos,
existiendo necesidades que dejan de serlo con el crecimiento del individuo .Los
ancianos no disfrutan de largos viajes por el extranjero, ni las bebidas
refrescantes o actitudes deportivas ante un vehiculo estimulara la compra.

La region o zona geografica también determina las necesidades del
consumidor; es muy diferente el numero de paraguas, o los calefactores que se
consumirdn en zonas frias y humedas, frente al consumo en zonas célidas.
Estas necesidades que varian tan notablemente en funcion de los factores que
las condicionan, reciben el nombre de NECESIDADES ELASTICAS. Existe un
reducido grupo de necesidades que se mantienen invariables e
independientemente de los elementos que lo determinan y se denominan
RIGIDAS.

Deseos: Son las formas que adoptan las necesidades humanas a medida que
son modeladas por la cultura y la personalidad individual. Los deseos se
definen en términos de los objetos que satisfacen las necesidades.

Las personas tiene deseos casi ilimitados, pero sus recursos son limitados. Por

consiguiente deben elegir los productos que proporcionan el valor y la
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satisfaccion mayor por su dinero. Cuando estan respaldados por el poder
adquisitivo, los deseos se convierten en demandas.

La demanda: Cuando el consumidor es capaz y esta dispuesto a comprar el
objeto deseado aparece la DEMANDA. Las demandas que cubren las
necedades vitales, vivienda, alimentos y ropas, seran las que el consumidor
cubrird en primer lugar. Luego surgen demandas respecto a su renta sobrante,
es decir, a la parte de los ingresos que puede gastar una vez cubiertas las
primeras necesidades.

En general, la demanda, esta estrechamente relacionada con el precio del
producto. Cuando el precio de un producto baja, la demanda crece, mientras
gue al subir el precio de los productos la demanda disminuye. Estas demandas
anormales, por ejemplo en caos de guerra o huelgas generales, los productos
bésicos suben de precios y la demanda en vez de bajar, crece.

Los efectos de la especulacion también producen demandas anormales; al
subir el precio de un terreno, la demanda sube pensando en un futuro de mayor
beneficio, lo cual significa una nueva subida del terreno. Este fenomeno se
denomina DEMANDA ESPIRAL.

Otra categoria de demandas especiales la forman las que denominaremos
Rigidas y elasticas.

Una demanda rigida surge cuando una alta subida de precios produce
pequefios descensos en la demanda. Por ejemplo, si el pan o cualquier otro
producto de consumo basico sube un 15% y la demanda sélo baja 3% estamos
ante un fendomeno de demanda rigida. Todo el mundo necesita pan para

sobrevivir, y por caro que sea tratara de comprarlo.
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La demanda elastica es el fendmeno contrario, una subida pequefia de precios,
significa una baja desmesurada en la demanda. El turismo es el ejemplo méas
claro de la demanda elastica, pues subidas de un 20% significan caidas del
50% al 60% en la demanda.
Ambiente del Marketing

Todas las empresas y negocios, sean grandes, medianos o pequefios se
desenvuelven en un ambiente donde nace, se desarrollan, se expanden o
fenecen. Ese ambiente en un mundo globalizado como el actual que cambia
rapidamente y obliga a los empresarios a adoptar estrategias que le permitan
adaptarse a esos cambios ambientales y si no lo hiciesen solamente les queda
esperar resultados negativos en sus ganancias y pérdida de clientes, por lo
tanto desaparecer del mercado.
Existen dos fuerzas ambientales que influyen en el Marketing de una
organizacion:
1 MACROAMBIENTE.: Estos factores externos influyen de modo importante en
el Sistema de Marketing de cualquier empresa u organizacién. Se componen
de las fuerzas méas grandes de la sociedad que afectan a todo microambiente.
Estos son:
* Demografia: Comprende el estudio estadistico de la poblacién, sexo, edad,
tasa de crecimiento, religion, raza, zona de residencia; entre las principales.
* Condiciones econdmicas: El ambiente econdémico representa un factor de
suma importancia que inciden en las actividades de Marketing de todo tipo de
organizacion. Es conocido que toda empresa pasa por cuatro etapas:
Prosperidad, recesion, depresion y recuperacion. Los empresarios y ejecutivos

deben saber en qué etapa se encuentra la economia en ese momento 0 no
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operar una compariia distinta a esas etapas. La inflacion es otro factor
ambiental que plantea decisiones sobre todo en lo tocante a la fijacion de
precios y al control de costos. Finalmente, las tasas de interés es otro factor
que incide en las actividades de marketing.

* La competencia: No se podra elaborar estrategias de Marketing si no se
conoce a la competencia, sus productos, precios, sistema de distribucién y
programas promocionales

* Factores sociales y culturales: Constituyen los estilos de vida, valores
sociales, creencias; factores que estan cambian mucho mas rapido que afios
anteriores. Los ejecutivos deben estudiarlos y percibirlos para elaborar bienes y
servicios de acuerdo a esos factores.

* Factores politicos y legales: Las empresas y organizaciones estan cada vez
mas afectados por modificaciones, procesos y decisiones politicas y legales. Es
conveniente tenerlos en cuanta en funcion de formular programas de Marketing
ajustados a esa realidad.

* Tecnologia: Este es un factor que ha tenido y tiene gran importancia en los
estilos de vida del hombre moderno, en sus habitos de consumo y en su
bienestar econdémico. Basta pensar y observar todo lo que nos rodea para
darnos una idea del asombroso avance de la tecnologia en los ultimos 20 afios;
desde un modesto plastico, las computadoras, antibioticos, rayos laser, el avién
y video juegos, por citar algunas.

2. MICROAMBIENTE: Consiste en las fuerzas cercanas a la compafia que

afectan su habilidad de servir.
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El mercado, los proveedores y los intermediarios constituyen factores

ambientales externos los que ‘pueden ejercer influencias en beneficio de la

propia empresa y organizaciones. Estas fuerzas, son:

El mercado: Es el centro de todas las decisiones de Marketing en una
empresa. La compafia necesita estudiar de cerca sus mercados; de
clientes, consumidores, negocios, reventa, gobiernos y relaciones
internacionales. Cada tipo de mercado tiene caracteristicas especiales
gue requiere un cuidadoso estudio de parte del vendedor.

Proveedores: Son un eslabon importante en el Sistema General de la
companiia de “entrega de valor” al cliente. Proporcionan los recursos que
necesita la compafiia para cubrir sus bienes y servicios,

Intermediarios: Son las empresas que ayudan a la compafia a
promover, vender y distribuir sus bienes a los compradores finales.
Incluyen revendedores, empresas de distribucion fisica, agencias de
servicios de marketing e intermediarios financieros. Estos intermediarios
operan entre una compafiia y su mercado, y también entre compaiiia y
sus proveedores, completando asi los canales de distribucién. Se
justifica su existencia econémica en la mayoria de los casos, debido a
que efectian un mejor trabajo a menor costo de los que puede lograr por

si sola la compafia comercializante.

Hemos traido a colacion esta teoria, para poder comprender que, Si

efectivamente las instituciones o empresas que realizan sus actividades de

venta de bienes y servicios en la ciudad de Cerro de Pasco, como es que no

hayan asistido a sus pobladores en sostener programas que se ocupen de su

realidad, especialmente en cuanto a servicios comunitarios. O es que
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sencillamente estas empresas cifien su accionar en la venta de productos que
a ellos les interesa y desdefian las necesidades de otra indole de la poblacion.
Teoria de Conduccién de grupos y de masas.

De muchos investigadores, hemos tomado apuntes de Gregorio

Fingermann **

a fin de tener ideas claras sobre el rol de La Sugestion y
propaganda, el poder de la propaganda, formas de propaganda, simplificacion
de las ideas. Veamos:

Sugestién y propaganda.

Se considera como una verdad axiomatica que es muy facil manejar a
las masas por que siempre estan dispuestas a creer en aquello que se les dice,
con tal de que las palabras respondan a sus deseos y aspiraciones intimas. Es
cierto, efectivamente, que son, por lo general, faciles de manejar, pero a
condicién de que sus pasiones, buenas o0 malas, egoistas 0 generosas, estén
suficientemente excitadas.

Para lograr este objetivo, los conductores acuden a dos procedimientos,
casi en forma instintiva: en primer lugar, tratan de adaptarse al espiritu
simplista e la masa suministrandole imagenes concretas de los hechos, de
acontecimientos y, eventualmente, las ideas. En segundo término, se esfuerzan
por emplear todos aquellos vocablos capaces de evocar, por asociacion, ideas
imagenes y representaciones que yacen en el fondo del inconsciente. Una de
sus tacticas consiste en hacer creer a la multitud que sienten o piensan como
ella'y que tienen las mismas aspiraciones.

Las masas, como los nifios, necesitan el auxilio de personas mayores,

como los padres, en quienes puedan depositar su confianza y que les ayuden a

“ FINGERMANN, Gregorio. CONDUCCION DE GRUPOS Y DE MASAS. Estrategia y T4ctica.
Segunda edicién. Editorial EL ATENEO, Buenos Aires. 1972
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resolver sus problemas y les ensefien el camino que han de seguir. También
quieren un guia, un jefe, un lider. Sin un conductor, la accion de las masas
seria desordenada e improductiva. Solas, se sienten desvalidas e impotentes;
de ahi que se entreguen ciegamente a una autoridad a la que consideran mas
fuerte y capaz de servirles de guia. En el orden religioso, el conductor es un
profeta: Moisés, Jesus, Mahoma, Lutero o Calvino. En el orden politico o
ideolégico ocurre lo mismo. Las masas se agrupan en torno a Carlos Marx,
Lenin, Hitler o Mussolini; se someten a ellos en forma incondicional. Aceptan
una disciplina rigida que se les impone y de ese modo se vuelven déciles para
ser manejadas y se encuentran prestas a realizar actos que les indican sus
conductores. Desde ese momento ya no necesitan pensar por cuenta propia:
seria un esfuerzo excesivo e inutil. Por ello se adhieren facilmente a las
opiniones y a los sentimientos ajenos y estan dispuestas a realizar los actos
que les sugieren sus apostoles.

Pero imponer una fuerte disciplina y obtener una obediencia pasiva no
es sencillo. Es aqui donde se necesita desarrollar un intenso esfuerzo de
propaganda. Esta, como lo indica el vocablo, es la tactica mas eficaz para
“propagar” las ideas, las opiniones los propdésitos y los deseos que animan a
los conductores y hacer que las masas los hagan suyos. La propaganda es
tanto mas necesaria, se ha dicho, cuanto menos efecto y entusiasmo muestra
la gente por las ideas, pospensamientos y las doctrinas abstractas. Las masas
Nno se mueven por principios, sino por ideas simples e imagenes concretas,
principalmente si llevan una buena carga emocional.

El valor de la propaganda, escribié Hitler en su libro Mein Kampf, reside

en su simplicidad elemental y en su infatigable repeticion. La propaganda,
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agrega cinicamente, no debe buscar una verdad objetiva sino que ha de
dictarse a la multitud en forma prefabricada, para la finalidad que se persigue.
Se ve claramente que, en el fondo, hay un desprecio por la misma masa a la
que se busca y se adula. Cuanto mas grande es el conglomerado a que se
dirige el demagogo, se ha dicho, mayor es su ignorancia y menor su cultura.
Esta es la razon por la cual los demagogos tienen mas probabilidad de lograr el
éxito si utilizan discursos muy pomposos pero totalmente faltos de sentido. Lo
importante para tales propagandistas es emitir opiniones en forma de
afirmaciones rotundas, con imagenes concretas, para llenar el vacio de la
imaginacion de los oyentes. La simplicidad de las ideas, su constante
repeticion, igual que la reiteracion de los mismos argumentos, emitidos con
calor y con fuerza, cautivan facilmente la atencion y producen sobre las masas
un efecto hipnético, que anula su voluntad y las hace seguir docilmente a sus
conductores.

Por lo que acabamos de exponer, se ve que la base que sustenta a la
propaganda es la sugestién, en cualquiera de sus formas. La propaganda,
como se ha visto, tiene por objeto influir sobre el pensamiento y la emocion de
la gente en una forma determinada y con una finalidad especifica,
especialmente la demagogica, que crea en el espiritu de las masas ilusiones y
alucinaciones comparables con las que se producen en estado de hipnosis.

La propaganda se vale de multiples recursos sugestivos para llegar a
conquistar el inconsciente de la masa. Acude a la sugestion verbal, mediante la
insistente repeticion de frases, aforismos o simples palabras. Para la sugestion
visual se sirve de figuras, simbolos escenas y actitudes de colores excitantes.

En la sugestion auditiva, la musica y los cantos desempeiian un papel decisivo.
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Son todos estos recursos, que no son sino estimulos que excitan los sentidos,
trata de llegar a lo mas intimo y oculto del ser humano para conquistar su
voluntad, dominarlo e inducirlo a imitar y ejecutar los actos que percibe.

La propaganda no se dirige a la inteligencia para esclarecerla ni a la
razon para justificar sus afirmaciones, sino a la afectividad del hombree, a su
parte irracional y a los impulsos de su inconsciente. Su objetivo, como lo vimos,
es crear imagenes sumamente vivas que respondan y despierten sus deseos
ocultos, a fin de hacerlos emerger a la superficie para su inmediata
satisfaccion. Esta es también la razon por la cual la masa acepta faciimente
todos aquellos hechos que escapan a su entendimiento, sean relatos o
leyendas con aureola de misterio, asi como las promesas mas absurdas que
les ofrecen sus lideres o conductores.

Hay, ademas, una razon psicolégica que contribuye a esta ciega
aceptacion. Es la necesidad que tiene el hombre de escapar del tedio que le
produce la vida cotidiana y evadirse de las trabas que le imponen las leyes y
las normas de la vida social. EI hombre civilizado y culto también siente la
exigencia de esas evasiones periddicas. Para ello, se sumerge en la lectura, va
al teatro, al cine, o asiste a conciertos si tiene aficién por la musica. Es posible
que se deba a esa necesidad de evasion el hecho de que, en los paises de
habla inglesa, tengan tanto auge las novelas policiales, que permiten a la gente
sustraerse de la monotonia del trabajo cotidiano. Por eso, cuanto mas
imposible es lo que promete la propaganda, dice Werner Wolf, mas puede el
hombre proyectar sus impulsos irracionales sobre ella, sentirse feliz de
encontrar una salida para esos deseos que la sociedad no le permite realizar y

percibir el alivio que le produce el aflojamiento de las tensiones de la lucha
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diaria. Asi se somete pasivamente a quien considera mas fuerte y lo libera de
decisiones y responsabilidades.
El poder de la propaganda.

La propaganda ha adquirido una enorme importancia en los tiempos
actuales, a causa del extraordinario desarrollo alcanzado en todos los sentidos
por la técnica. Las opiniones y sentimientos que mueven a las masas y
presiden los acontecimientos sociales, dependen de las informaciones y de los
datos que no todos pueden formar directamente de los hechos, La mayor parte
de las afirmaciones se obtienen mediante la prensa periddica y por la radio. A
estos medios hay que agregar ahora el televisor, Internet, que ofrece una
informacion vivida y visual de los sucesos, aun de los desarrollados en los
lugares mas lejanos, en forma casi instantanea de su produccion.

Dada la importancia y la eficacia que han adquirido estos medios de
difusion, se han creado en todas partes grandes y pequefios organismos
destinados a influir sobre las ideas y los sentimientos, con el fin de orientar las
opiniones y la accion en un sentido y en una direccion determinados.

Toda su eficacia se basa en el suministro de informaciones que pueden
ser tanto veridicas como falsas. La repeticion insistente y permanente de las
ideas y de las opiniones que hay interés en difundir, hace que se graven
profundamente en el espiritu de la gente hasta el extremo de que ya no es
capaz de pensar y actuar con independencia y voluntad propia. La propaganda
resulta ser, asi, una rica fuente para suministrar opiniones hechas, con lo cual
se ahorra el esfuerzo que significa pensar y tomar una decision personal.

Pero no hay que olvidar que al lado de las opiniones sanas y de las

ideas veraces que suelen expresar los periodicos serios, muchos otros vierten
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informaciones que deforman los hechos y son capaces de inflamar las
pasiones de la gente hasta el punto de inducirlas a cometer actos vandalicos.
Basta un minusculo incidente de frontera, magnificado por la informacion
periodistica, para exaltar el sentimiento patriético y hacer que la multitud
enardecida ataque brutalmente a la representacion diplomatica del pais
implicado, o para llevar agresion a pacificos moradores extranjeros. El
asesinato del archiduque de Austria, cometido en Sarajevo por un solo
individuo, desencadend la Primera Guerra Mundial, que duro cuatro afios y
costo la vida de varios millones de hombres.

La propaganda, como ciertas drogas, puede servir tanto para curar como
para matar; depende del uso que se haga de ella. Lo mismo ocurre con las
armas, utilizables en la defensa o en el ataque.

Puesto que la propaganda ha adquirido tanta importancia en la vida
presente, conviene averiguar si existen determinados fenémenos que puedan
clasificarse de tal. Se trata de saber cuales son los factores psicol6gicos que
influyen para que la accion propagandistica surta su efecto, en el sentido de
suscitar la accion. En opinién de algunos, la propaganda no es otra cosa que la
persuasion para inducir a la gente a realizar una accion prefijada. De este
modo, la propaganda seria una de las tantas formas de comunicacion entre
personas, semejante a todos los demas procesos que se producen en la vida
social. En consecuencia, cualquier interaccion social, al implicar una influencia
de un sujeto sobre otro, seria propiamente un acto de propaganda, por efecto
de su accion psicologica. En este sentido, no habria diferencia alguna entre
“educacion” y “propaganda”, porque ambos presentan los hechos de modo que

se acepten para permitir la realizacion de los objetivos predeterminados.
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Conviene saber en qué consiste su diferencia. Para algunos, ésta solo puede
establecerse tomando como criterio el sentido ético, diciendo que la educacion
trata de ensefiar la verdad y que la propaganda se apoya en falsedades.

Tampoco este criterio es valido, porque es posible que en las escuelas
se ensefien doctrinas que no sean ciertas y que existan libros que contengan
datos inexactos; en cambio, puede haber hechos de propaganda cuyo
contenido sea veraz. Este modo de considerar la propaganda equiparandola
con la educacién, desde el punto de vista ético es aparentemente objetivo e
imparcial y no parece estar basado en la subjetividad y en la arbitrariedad, es
decir, en el relativismo psicologico de las relaciones interhumanas.

Aparentemente, estas dos formas de actuar guardan similitud, pero
existen, sin embargo, grandes diferencias entre ellas. Cuando la propaganda
oculta o altera deliberadamente los hechos, para engafiar, la relacion social es
totalmente distinta de aquella otra que actla verazmente. El propoésito, o sea, la
intencion, afecta no sélo su contenido sino también su forma psicolégica. Una
cosa es estimular a un grupo para asumir liboremente una actitud, acorde con la
armonia social, y otra totalmente diferente incitar al odio, al delito o al engafio,
mediante la excitacibn de las pasiones que impiden pensar y actuar con
independencia. Tales diferencias solo desaparecen cuando prescinde de las
motivaciones de esos actos.

Ademas de la diferencia de las motivaciones, existe otra distincion entre
la propaganda y la educacion. Cada una de estas actividades psicosociales
presenta diversas modalidades. Asi, por ejemplo, en los regimenes totalitarios,
una forma de educacion consiste en inculcar la obediencia ciega al Estado, con

la consiguiente anulacion de todo pensamiento y de la autoconfianza. En
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cambio, existen ciertas formas de propaganda que tienden a esclarecer algo al
publico y resultan sumamente beneficiosas desde el punto de vista social. Los
carteles destinados a prevenir los accidentes y los que exhortan contra el
exceso de velocidad, son formas de esta clase y no necesitan ser falsos o
engafosos. Se pueden mencionar muchas modalidades de propaganda
cuya mision es informativa y otras cuya finalidad consiste en inducir al
publico a realizar obras de bien comun. Todas ellas pueden entrar en el
marco educativo.

Formas de propaganda.
Se ha definido la propaganda como la opinidn o la accién ejercitada por

parte de individuos o grupo de individuos con el objeto de influir
“deliberadamente” sobre las opiniones de otros seres o grupos, con finalidades
predeterminadas. Esta definicion guarda mucha analogia con la que se ha
dado al concepto de sugestion. Y no puede ser de otro modo, puesto que la
propaganda es una especie de sugestion colectiva anénima, y muchas veces
obra a distancia.

Si bien es cierto que la propaganda tiene su fundamento psicoldgico en
la sugestion, lo mismo que la educacién, se ha pretendido distinguir con criterio
objetivo las diferencias existentes entre estas dos actividades psicosociales. Se
dice que la educacion incita a la reflexién, mientras que la propaganda empafa
la inteligencia. Donde los criticos de la propaganda pusieron el mayor acento
fue en el factor emocional. Propiciaron la eliminacién de todo elemento afectivo
en la propaganda, para que educacion fuera puramente racional, centrando su
eficacia en la inteligencia.

Es en este punto donde reside el error de los criticos. Decir que las

emociones perturban y empafian el pensamiento es ignorar que las acciones
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no resultan mas veridicas ni objetivas por carecer de entusiasmo y de emocion.
El ser humano se mueve por sus sentimientos y emociones, mientras que las
ideas, sOlo sirven para justificar sus actos. Cuando el hombre emprende una
empresa que le parece justa, no le basta estar convencido de su veracidad,
sino que se entrega a ella totalmente y desea sentir al mismo tiempo,
emocionalmente, su conviccién. Quiere sentir que la causa que defiende
significa para €l algo valioso. Se olvida que el hombre se mueve por algin
valor, que puede ser econdmico, politico, ético, social o religioso, segun su tipo
de personalidad. Actuar con cualquiera de estos valores incluye, desde luego,
un elemento emocional que da realce y relieve a la accién. El sacerdote que
exponga friamente la doctrina de su fe religiosa, influird poco en el espiritu de
sus feligreses, en comparacion con quien la explica con calor y emocion.
Ambos sacerdotes pueden ser igual e intimamente sinceros. Lo mismo cabe
decir de un lider politico. El hecho de que exponga con calor y entusiasmo los
principios que sostiene su partido, no significa que no sea sincero y veraz.

El peligro de la propaganda no reside en el calor o en la emocion con
que se difunde una doctrina o se hace una campafa en bien de una iniciativa, o
simplemente en favor de un producto, sino en la deformacion y en la
falsificacion de los hechos. ( letras en negrita son nuestras) Por eso no es
raro que en los debates politicos cada una de las partes ataque al adversario,
analizando sus aseveraciones para descubrir su error o su falsedad. Lo mismo
ocurre en los litigios ante los estrados de la justicia. Los abogados de una o de
otra parte pueden tratar de desvirtuar los hechos, o bien sefalar las
ambigiedades, tan frecuentes en las leyes, para inclinar la balanza de la

justicia a su favor, actuando fria o apasionadamente. El alegato de un defensor,

100



o de un fiscal, no deja de ser veraz, si las afirmaciones coinciden realmente con
los hechos, por la circunstancia de haber sido expuestas con calor y emocion.
La parte afectiva no invalida el contenido de una afirmacion cuando ésta
expresa fielmente la verdad.

Es indudable que la propaganda surja de las necesidades y de los
problemas que aquejan al hombre. Ante las multiples dificultades a que debe
enfrentarse en la vida moderna, se encuentra perplejo y desorientado. La
propaganda acude en su auxilio, le ofrece los medios de vencer sus dificultades
y le allana el camino para la satisfaccion de sus necesidades. De este modo le
ahorra el trabajo y las tribulaciones que significan ir buscando una solucién
para sus problemas. En la sociedad moderna, enormemente industrializada, los
mayores problemas con que deben enfrentarse los individuos, derivan de los
conflictos econémicos y sociales. La industria no puede actuar aisladamente.
Ha de andar mano a mano con el comercio, pues de lo contrario no podria
distribuir los productos que elabora, los cuales quedarian amontonados como
un capital muerto. La publicidad llega providencialmente en su ayuda, con el fin
de inducir a la gente a adquirir todos aquellos bienes elaborados que
satisfagan-en realidad o de manera ficticia-sus necesidades.

Es en este punto de la libertad individual y colectiva donde nos
encontramos con el problema social y, a la vez, ético. No se trata Unicamente
de que la propaganda, de uno u otro régimen, suministren informaciones
veraces de los hechos o emita opiniones sanas, sin deformaciones engafiosas.
El peligro maximo lo representan ciertas organizaciones propagandisticas, cuya
tarea pseudocientifica consiste en descubrir las debilidades humanas y no sus

necesidades basicas. Su propésito es elaborar todos los recursos adecuados
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capaces de influir eficazmente para complacer esas debilidades. En realidad,
se trata de crear artificialmente algunas determinadas, o bien de estimular las
gue ya existen en el inconsciente.

Este tipo de propaganda, que podemos llamar “explotadora”, puede
producir graves dafos en el espiritu de la gente, al actual a la vez sobre el
pensamiento y el sentimiento. Todo consiste en aprovechar las disposiciones
psicologicas de los individuos y crear procedimientos técnicos mediante los
cuales se puedan estimular y hacer emerger las disposiciones ocultas, e inducir
a ejecutar la accion deseada. Uno de esos procedimientos suministrados por la
psicologia experimental consiste en presentar los objetos y los hechos en la
forma mas simple y global posible, porque de ese modo resulta mas facil
abarcarlos con un solo acto de atencion. Los experimentos de laboratorio han
probado, efectivamente, lo que ocurre también en la vida diaria. Cuando nos
encontramos por primera vez con una persona, la impresion que tenemos de
ella es su “forma”, su “figura”-su gestalt, en aleman-; es decir, que percibimos
una unidad global, una totalidad. Mediante un andlisis ulterior se pueden
descubrir sus cualidades parciales y sus rasgos particulares. Lo mismo ocurre
cuando nos enfrentamos con un grupo de personas u objetos. La escuela
“gestaltista”, de la “forma” o “configurativa” explica que la percepcion global nos
permite entrar facilmente en contacto con las personas, los grupos, las cosas o
las situaciones, y evita la confusibn que resultaria si prestaramos atencion
simultanea a los detalles aislados. La tendencia a la simplificacion es, asi, un
esfuerzo para lograr una mayor claridad de los hechos y de los pensamientos y

facilita su grabacion en la memoria. Si, por una parte, mediante la
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simplificacion, se gana en claridad, por otra se corre el peligro de deformar o
falsear los hechos.
Simplificacion de las ideas.

Esta tendencia natural a la simplificacion, es seguida también como
procedimiento en la ensefianza, porque sirve para aclarar las ideas. Pestalozzi
la sintetizé en el principio que lleva su nombre: “De lo simple a los complejo”.
Cuando el maestro quiere dar una leccién de geografia sobre un pais es
indudable que, primeramente, mostrard en el mapa su ubicacion y sefialara
sucesivamente sus limites y contornos. Este es el primer paso y bastara para
gue los alumnos tengan una representacion global del pais. Luego entrara en
detalles y enumerard sus caracteristicas orograficas, hidrograficas, su
vegetacion, su poblacion animal y humana, asi como todas las demas
particularidades que crea necesarias para completar la imagen provisional.
Precisamente, la tendencia a la simplificacion es la que la propaganda
aprovecha mas; hasta podria decirse que trata de intensificarla dia a dia. Los
discursos extensos con pensamientos complejos, son dificiles de comprender
por la multitud. Como la propaganda se dirige al publico y las masas mas
heterogéneas, trata de exponer las ideas con la mayor sencillez posible, a fin
de de que sean comprendidas por las mentes de los mas variados niveles.
Cuando trabaja con simbolos y figuras, se empefa en reducir las imagenes a
lineas muy simples, faciles de percibir y comprender. Por eso también los
mejores textos destinados a nifios de corta edad son aquellos que tienen
dibujos casi esquematicos y no exigen mucho esfuerzo para su interpretacion.

Pero una propaganda honesta, para ser eficaz, no puede contentarse

con simplificar las ideas y los pensamientos. Es preciso que esas ideas que
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emite y los sucesos que presenta no sean obra de una seleccién parcial o
fragmentaria, porque pueden dar ocasién a una interpretacion equivocada de
los hechos y de los acontecimientos. La contradiccién se produce entre las
afirmaciones que propala la propaganda, en contraste con los hechos reales y
veraces, produce la confusion y desorientacion en la gente, porque ya no sabe
a qué atenerse, a quien creer y qué conducta asumir. Esta situacién conduce al
escepticismo y disminuye la eficacia de la propaganda.

Mucho més grave es su efecto cuando saca partido de los
acontecimientos y de las preocupaciones del momento, relacionandolos con las
creencias y los valores mas elevados que animan el espiritu humano. Esta
forma de propaganda se puede observar en los movimientos politicos, cuando
se apela a los sentimientos patriéticos, religiosos o humanitarios, como también
al odio racial o a la xenofobia, para inducir a la masa a realizar ciertos actos
deseados.

Con el fin de lograr tal objetivo, la tactica mas comudn en los movimientos
politicos consiste en reducir los problemas a dos alternativas totalmente
opuestas. Son dos posiciones irreconciliables, que no admiten una tercera. Una
de esas posiciones es la “buena”, la de los justos; la otra es la “mala”, la de los
réprobos. Asi, por ejemplo, para los comunistas la democracia es una
calamidad, y hacen propaganda a favor del paraiso terrenal en que ellos viven
0 quieren vivir. Para la democracia, en cambio, el comunismo es un régimen
infernal donde el hombre vive en total esclavitud.

La propaganda resulta beneficiosa cuando aspira a esclarecer los
espiritus, cuando sus afirmaciones son veraces y concuerdan con la realidad

de los hechos y de los acontecimientos. Es inutil que una propaganda oficial
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afirme que el pais nada en abundancia si en realidad la gente vive en la miseria
y muere de hambre. No solo se ha de ver el aspecto negativo de la
propaganda. Esta, en los graves momentos de crisis, sean econémicos o
politicos, puede servir de ayuda para levantar los espiritus con una prédica
constructiva, dando consejos o0 propiciando iniciativas provechosas. Tal efecto
beneficioso se hace evidente en tiempos de guerra , para mantener en alto la
moral del ejército y de la poblacion civil que sufre las consecuencias. Pero la
propaganda es a la vez una poderosa arma para la guerra psicolégica. Su
objetivo, en este caso, consiste en romper la cohesién moral del adversario,
llevar el desanimo a su ejército, sembrar la confusion en la poblacion civil,
arrastrarlas hasta la desesperacién con la amenaza de la destruccion de sus
hogares, de la privacién de alimentos y el aniquilamiento de familias enteras.
Todo esto para suscitar el antagonismo entre la poblacion y el ejército enemigo.
Echar la culpa a sus gobernantes, incitar a la rebelién y exhortar a la rendicion
con la promesa de una situacibn mucho mejor, mediante el sometimiento y la
paz que ha de sobrevenir a la claudicacion.

La propaganda politica, tomada en su conjunto, procede del mismo modo. Su
tactica es igualmente compleja porque debe vencer la resistencia que ofrece el
antagonismo de las opiniones de los adversarios .El politico profesional ha de
tener en cuanta las objeciones que sin duda hara el partido contrario, cuyos
intereses estarian en peligro en el caso de llevar a cabo su programa de
accion, sobre todo si ésta es bastante fuerte. Lo mismo ocurre cuando un
hombre de Estado propone ciertas medidas que resultan desagradables al

pueblo. Se ha visto que en muchas ocasiones determinadas leyes y decretos
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tuvieron que modificarse por ser impopulares, pues de lo contrario peligraria la
posicion de ese estadista.

El politico habil otea desde su atalaya las opiniones y el sentir de las
masas, suele recurrir a frase y férmulas vagas que le ofrecen la ventaja de
poder ser interpretadas por cada uno como mejor le parece. De ese modo, ya
no existen divergencias de opinién, porque aparentemente hay un acuerdo
tacito, en el sentido de aceptar las normas que indica el conductor, quien en
esa forma satisface las aspiraciones de todos. Esta fue la tactica de Hitler, en
los comienzos, halagando tanto a los més ardientes nacionalistas como a los
socialistas y los comunistas de la Internacional. Asi pudo conciliar sentimientos
ultranacionalistas de la clase conservadora con los democréticos de las masas
populares y entronizarse en el poder. Esta fue también la tactica de Mussolini y
de mas de un dictador.

Més de una vez hemos sefialado que no son las ideas las que presiden
la conducta humana, sino los sentimientos y las pasiones. Entre los factores
afectivos, la esperanza y el miedo son las dos mayores fuerzas impulsoras.
Todo ser humano espera algo. Se vive de esperanzas, sobre todo cuando reina
el descontento. Por otro lado, se teme no lograr el cambio de una suerte
adversa. A esos dos factores apela la propaganda politica. Por una parte,
siembra esperanzas con promesas fantasticas, y por otra, atemoriza a las
masas con peligros reales o imaginarios.

La reclame.

Considerando que por el caracter diacronico del lenguaje algunos

términos corren el riesgo de no ser comprendidos por las distancias

generacionales, cabe sefalar que la reclame es lo que en los afios setenta del
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siglo pasado equivalia a propaganda o, mejor, a campafa publicitaria.’
Veamos lo que al respecto indica Fingermann.

“‘Una forma particular de la propaganda es la reclame. Se basa en los
mismos principios psicoldgicos, puesto que se dirige igualmente a la parte
afectiva de la gente, por existir la conviccion, en vastos circulos comerciales, de
qgue los consumidores no siempre se comportan en forma racional. La reclame
no solo trata de informar al posible cliente de la existencia y de las cualidades
de un producto, sino también de hacerles sentir su necesidad despertando el
deseo de adquirirlo. Aqui interviene, asimismo, la accién sugestiva sobre la
imaginacion, para enfocar la atencion acerca del producto que se ofrece,
rechazando hacia las sombras toda idea o imagen que pueda interferir y
perturbar esa accion sugestiva. La reclame no es, por consiguiente, otra cosa
que la propaganda comercial.

Son sumamente variados los medios de que se vale la reclame
comercial para dominar la atencidbn vy, simultdneamente, cautivar la
imaginacion. Las vias principales, de esa doble conquista son los sentidos. Los
anuncios en los diarios, los carteles ilustrados, los colores vivos y excitantes,
los dibujos cémicos, asi como las escenas tristes o dramaticas, obran
poderosamente sobre la imaginacion, ante todo si tienen alguna relacién con el
producto que se desea imponer. A esto hay que agregar el recurso moderno de
la radio, la television (cable, internet, celulares) que captura vista y oido.

Pero no hay duda alguna de que el factor mas eficaz de la reclame
comercial, como el de la propaganda politica, es la insistente repeticion de una

frase, de una consigna, o simplemente de un nombre, y sobre todo, el

15 Ob.cit paginas 197-200.
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constante el elogio de un producto. De ese modo el simple nombre del articulo
se graba en la mente, y la imagen asociada de ese producto surge
autométicamente, dominando por completo la atencién del espectador.

Sin embargo, hay que hacer notar que existe una diferencia entre la
propaganda politica y la reclame comercial. En la propaganda politica, el
demagogo o el estadista debe desarrollar todas sus potencialidades dialécticas
para vencer la resistencia de las opiniones de sus adversarios, y desplazar con
sus ideas las de sus oponentes, a fin de conquistar a los recalcitrantes.

La tactica de la reclame, o sea de la propaganda comercial, no tiene
necesidad de conocer las opiniones, las ideas, las creencias ni los sentimientos
de la gente a que se dirige con sus anuncios y mensajes. Tampoco interesa a
la reclame la posible accién reciproca entre los individuos, o la que unos
grupos pueden ejercer sobre otros. Su acciones relativamente neutral. Lo mas
importante consiste en descubrir los puntos débiles u ocultos de la gente, para
dirigir su punteria con exactitud.

El periodista y soci6logo estadounidense Vance Packard,’® que ha
dedicado todo un libro a la influencia de la propaganda en la vida moderna, nos
muestra como ha surgido una nueva industria representada por las agencias de
propaganda o publicidad, que ofrecen sus servicios a toda clase de empresas,
ensefiandolas a vender con mayor facilidad sus productos mediante
procedimientos cada vez mas sutiles, que inducen a la gente a comprar no solo
lo que necesitan, sino, mas bien, lo que no necesitan.

Muchas de las principales agencias de publicidad estadounidenses, nos

dice, asesoradas por sociologos, psicologos y psiquiatras, utilizan técnicas

18 \/ance Packard: LAS FORMAS OCULTAS DE LA PROPAGANDA, Sudamericana, sexta edicion.
Buenos Aires, 1967.
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para descubrir los habitos ocultos, las debilidades y las perversiones, con la
esperanza de poder influir mas eficazmente en el comportamiento de los
individuos, para ofrecerles lo que mas intimamente desean. Con la ayuda de
los hombres de ciencia, las agencias de publicidad aplican en sus campafas
de persuasion los principios del psicoandlisis, a fin de llegar hasta las
profundidades del inconsciente para descubrir las “motivaciones” que
condicionan la conducta humana y poder satisfacer de manera amplia sus
necesidades reales o aquellas que fueron profundamente sugeridas.

En esas investigaciones y manipulaciones, dice Packard, nada esta
prohibido ni es digno de respeto. Todo consiste en saber urdir la trama de la
mente humana, gracias a la enseflanza proporcionada por respetables
hombres de ciencia, quienes no vacilan en vender “los tipos o modos de
manipulacion mental que pueden intentarse con mayores probabilidades de
éxito”.

Si bien es verdad que las investigaciones cientificas y la aplicacion
practica de los principios psicolégicos descubiertos presentan algunos aspectos
positivos, no es menos cierto, como han sefialado algunos criticos, que existe
el peligro que significa el creciente poder de los técnicos en propaganda, a
quienes se da ahora el nombre de “persuasores”. El peligro consiste en que
mediante la tenaz e insistente repeticion de la misma consigna, la misma
exhortacién, la misma palabra e idéntica imagen, se forma un reflejo
condicionado a lo Pavlov y el hombre, en vez de ser un ser racional con
voluntad autdnoma, se convierte en un automata, docil a todas las incitaciones

propagandisticas de los persuasores.
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Es casi de conocimiento comdn que las indagaciones psicoanaliticas,
con sus técnicas para llegar a las capas més profundas de la personalidad, han
puesto de relieve nuestra conducta y nuestras preferencias se determinan por
factores de los cuales no tiene conciencia el individuo. Tomando como ejemplo
el acto de comprar, ha podido comprobarse que el cliente actiia movido por sus
sentimientos y afectos. Reacciona en forma compulsiva ante las imagenes que
se le ofrecen, o ante las ideas y opiniones que se exponen y que se hallan
conectadas en el inconsciente con el recuerdo del producto que se le ofrece o
las aspiraciones y tendencias ocultas en su ser.

El éxito de la persuasion propagandistica reside, pues, en gran medida
en el hecho de que la gente no siempre sabe lo que quiere. Sus deseos son,
por lo general, vagos e imprecisos. En el curso de més de treinta afios hemos
visto como centenares de nifios y jévenes se han mostrado indecisos en el
momento de elegir una profesion, una carrera o un trabajo. Cuando el sujeto
posee una aptitud muy bien desarrollada, esta disposicion natural se refleja en
su conciencia como fuerte vocacion impregnada de un intenso todo afectivo y
una viva imaginacion acerca del futuro profesional. Pero si tiene varias
disposiciones, todas ellas con un grado mas o menos armonico de desarrollo,
se siente como solicitado en diferentes direcciones, alternativamente, y se
encuentra indeciso con respecto al rumbo que ha de tomar. El psicologo
orientador, entonces, con los métodos psicotécnicos modernos, trata de
descubrir y determinar lo mas exactamente posible, el grado de desarrollo de
cada una de sus aptitudes y le aconseja seguir el camino donde existe la mayor

probabilidad de éxito profesional.
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Hay, por consiguiente, una gran diferencia entre el “consejo” que da el
psicologo al estudiante desorientado e indeciso, dejandole la libertad de la
decision final, y la “persuasion” casi coercitiva de la reclame que ofrece una
mercancia asegurando enfaticamente al cliente las cualidades y efectos
benéficos del producto, ya sea éste, segun los casos, para la salud, o la
belleza, o bien se halle destinado a ahorrar trabajos y esfuerzos.

Es sabido que uno de los graves problemas que debe enfrentar la
industria es, mas que la fabricacion, la colocacion y distribucion de los
productos para lanzarlos al mercado. Hay que conquistar al comprador y
convencerlo de que necesita consumir tal o cual producto. En tiempos de crisis,
la mayor dificultad con que tropiezan los fabricantes no consiste en el exceso
de la produccién, sino en la disminucion de las ventas, porque la gente limita
sSus compras y se contenta, a su pesar, con lo poco o lo viejo que aun tiene. Es
necesario, pues, buscar los medios para estimular el consumo, creando
artificialmente necesidades y deseos; hacer sentir a la gente la obligacion de
desprenderse de cosas viejas o pasadas de moda, que rebajan el status de la
personalidad, y adquirir lo nuevo, que lo realza. Es oportuno recordar la
consigna de Ford: “Gastad, gastad, gastad”, contra la exhortacion de Benjamin
Franklin: “Ahorrad, ahorrad, ahorrad”.

En esto intervienen las agencias publicitarias, con sus persuasores
profesionales. Packard menciona algunos trucos sugeridos por estos técnicos.
A veces, el cambio de color de los envases basta para que el comprador
modifigue también su apreciacion acerca de la calidad y la excelencia del

producto.
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Esta necesidad de estimular al publico a comprar todo lo que se fabrica,
sea necesario 0 no, determiné el auge de las agencias de publicidad, con sus
técnicos en persuasion colectiva, de manera que hoy no existe empresa
industrial de cierta importancia que no utilice sus servicios. Se puede decir, sin
exagerar, que los periédicos, la radio, la television viven casi exclusivamente de
los anuncios. Como ya se vio en Antecedentes de Estudio, las ingentes
cantidades de dinero que las empresas utilizan en estos avatares de acaparar
la mente y gusto del cliente; incluyendo en este rubro, a los bebés que todavia
no nacen.

En la critica mordaz que Packard hace a la propaganda, especialmente
a la comercial, no niega, sin embargo, algunos resultados positivos. Lo que
fustiga es el empleo de trucos y artimafias de que se valen ciertos persuasores
para conquistar al cliente, haciéndolo actuar como un autémata movido por sus
reflejos condicionados. Como se ve, aqui se plantea el problema ético que
implica tal forma de propaganda sin control. El hecho de que ciertas agencias
publicitarias se valgan de recursos poco nobles en sus servicios
propagandisticos, no debe ser una razén para negar a éstas todo valor positivo.
La publicidad es capaz de aportar también resultados beneficiosos cuando
suministra informaciones veraces y, por ejemplo, ofrece productos que
efectivamente favorecen a la salud. La reclame honesta puede contribuir
realmente al bienestar de la comunidad cuando muestra las formas y modos en
que se pueden ahorrar esfuerzos inutiles, sin despilfarro ni detrimento de la
economia individual y social. La propaganda, en fin, realiza una funcion positiva
cuando es honesta y leal. El maximo peligro consiste en la falta de respeto por

la personalidad humana, medrando a costa de sus debilidades o bien
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apuntando a la exaltacidn y a la hipertrofia del “yo”, mediante el fenémeno de la
vanidad; o por el contrario, al transformar al hombre en un ser autbmata e
inconsciente.
2.3 Definicion de términos.
Para efectos del presente trabajo, se tiene los siguientes términos
con sus acepciones correspondientes:
Articulo Periodistico.
Es una variedad o especie informativa dentro del género
periodistico. Etimolégicamente la palabra articulo proviene del
latin articulus, referida al sentido administrativo o burocrético, a
una de las partes en que se divide un escrito, una peticibn o
alegato al uso en disputas, pleitos o causas. Significacion que
guarda cierta concomitancia con el caracter historico de la voz en
el periodismo, cuando en el inicio de los medios rotativos,
cualquier tipo de aporte con cierta extension que se insertaba en
periddicos o publicaciones anélogas, con alegatos o razones para
impugnar comportamientos sociopoliticos o inconveniencias,

tomaba la denominacién de articulo.

Campafa publicitaria televisiva.

Despliegue logistico de empresas acreditadas o no para capturar
el interés de grupos sociales seleccionados a fin de convencerlos
a desviar sus preferencias hacia objetos, productos, certamenes,
modas, etc; de los consorcios financieros.

Cerro de Pasco.
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Ciudad surgida en medio de caos y avaricia. Seria en épocas en
que se ubica este trabajo, Capital del Departamento de Junin,
hasta el 27 de noviembre de 1944, en que serd capital del
Departamento de Pasco. Sus caracteristicas geogréficas,
histdricas, sociales y econdmicas seran detalladas en el Informe
de Investigacion.

Comunicacién.

Relaciéon entre un emisor y un receptor a través de un mensaje
que s transmitido por un codigo de signos y por un canal o medio
determinado y todo ello condicionado por un contexto o
circunstancias ambientales. Es el proceso a través del cual dos o
mas personas intercambian conocimientos. Es el medio a través
del cual aprendemos a saber quienes somos y quiénes podriamos
llegar a ser.

Segun Mario Bunge: “En realidad, toda sociedad es, entre otras
cosas, sistema de comunicacion, desde que ésta parte de la
conducta social y, por ello, un miembro de la estructura social”.
Editora

Se llama asi a la entidad encargada de disefiar, imprimir, vender
el diario. Estas labores, por lo general, se encarga a una o mas
personas que toman la responsabilidad..

Editorial

Opinidn autorizada, en este caso, del gerente de publicidad o
similar, para relevar calidad, bondad, garantia, durabilidad, etc.

del producto o servicio.
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Etica.

Parte de la vida espiritual de la sociedad. Regula la conducta
individual y social por la fuerza de la costumbre, de la sancion
social. Regula conducta y establece reglas en aspectos que no

son tocados por el Derecho.

Informacion.

Cantidad de datos comerciales que se suministra al publico por
medios escritos, radiales, televisivos, internet.

Libertad de expresion.

Es el derecho a manifestar y comunicar sin trabas hechos, ideas u
opiniones a través de las mas variadas formas sea oral, escrita y
por todo canal. Comprende, ademas, la posibilidad de buscar,
recibir y difundir informacion,

Opinién publica.

Suele confundirse Opinidn Publica con Opinion del Publico. La
Opinion Publica, en su formacion, sigue un proceso complejo vy
no en todos los casos en forma similar. Los elementos que
intervienen son interdependientes, aparecen, desaparecen, son
sustituidos , de acuerdo con los acontecimientos o circunstancias.
Por eso se habla de una “opinién publica fabricada”, que se
origina por la presion de los intereses de las agrupaciones y
asociaciones empresariales y se esfuerzan simultaneamente en
dar otra interpretacion legitimamente a los compromisos politico-

econdémicos concertados en forma no publica
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Prensa.

Entidad o entidades periodisticas que utilizando medios impresos,
llegan a un publico con informacion, distraccion, opinién, cultura,
etc.

Es el medio impreso en si o rotativa que aparece peridodicamente.
Es el conjunto de esos medios impresos que caracterizan a un

lugar, region, nacion.

Publicidad.

En prensa, es el espacio contratado para difundir las bondades de
un producto, un bien, un servicio o certamen.

Servicio comunitario

Conjunto de acciones, recursos, programas; para mejorar las
condiciones de salud, educacién, alimentacién, civismo de los

pobladores de Cerro de Pasco.
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CAPITULO Il

METODOLOGIA
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3.1

6.2

6.3

Tipo de investigacion.
Enfoque: Cuantitativo-cualitativo con preeminencia del cuantitativo
Nivel: Basico
Tipo: Descriptivo, explicativo y aplicativo. No experimental, puesto
que no hubo manipulacién de variables.
Métodos de investigacion.
6.2.1 Método general
Método cientifico.
6.2.2 Métodos especificos:

Analitico- sintético

Inductivo- deductivo

Disefio de investigacion.
El disefio que empleamos durante la investigacion, fue simple,
aleatorio, no estratificado, cuyo esquema es:

M r < » O

A
v

Dénde:

M representa una muestra en quienes hemos realizado el
estudio y O representa la informacion relevante o de interés que
recogimos con la muestra.

r Es la relacion existente entre la muestra y la informacion

obtenida;
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3.5

3.6

X Es la variable Independiente Campafa publicitaria
televisiva
Y Es la variable dependiente: Servicio comunitario , en
relacion con X, con My O
6.4 Poblacién y muestra de estudio.
6.4.1 Poblacion. Esta dada por aproximadamente 80,000
ciudadanos que reunen los criterios de inclusion (edad de 18 a 60
afnos y que sean pobladores estables) en el casco urbano de
Cerro de Pasco.
6. 4.1.2 Muestra: La muestra la constituird 400 personas las que,
segun la Tabla Estadistica de Calculo de Muestra de Fisher,
Coltton y Alkin, nos garantiza una alta confiabilidad , con escaso
margen de error de + - 2%..
Unidad de andlisis: Ciudadanos de Cerro de Pasco, que reunen

los criterios de inclusion.

Técnicas e instrumentos de recoleccidn de datos.
Técnicas: Observacion, andlisis directos, encuesta, entrevista, dialogo.
Instrumentos: Fichas (bibliograficas, hemerograficas, ideogréaficas, de
resumen, etc.)
Lista de cotejo, hoja de encuesta (anexo 1) equipo magnetofénico.
Técnicas de procesamiento de datos
3.6.1 Procesamiento manual:
Ordenamiento y clasificacion de la informacion obtenida a traves
de los instrumentos de recoleccion. Tabulacion.

3.6.2 Procesamiento electronico:
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3.7

Digitacién por computadora de la informacion obtenida, utilizando

programas y paquetes, caso SPSS version 19 en espaiiol.

8.3 Técnicas estadisticas:

Cuadros numéricos, porcentuales.

Gréficos: tortas.

Sistema de Hipotesis

3.7.1 Hipotesis General:

3.7.2

No existe relacion de complementariedad entre la campafa
publicitaria televisiva y el servicio comunitario en Cerro de Pasco,
2015.

Hipotesis especificas.

3.7.2.1 La campaia publicitaria televisiva en Cerro de Pasco,
presenta las siguientes caracteristicas:

a) Es canal incitador al consumismo ilimitado.

b) Es monopdlico.

c¢) Crea habitos de consumo insanos.

d) Goza de privilegios tributarios y de apoyo de autoridades
ediles.

3.7.2.2 Los servicios comunitarios en Cerro de Pasco, son:

a) Dotacibn de agua para consumo humano, desagle vy
alcantarillado.

b) Conservacion del ornato publico.

c) Limpieza publica.

d) Alumbrado eléctrico.
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e) Comunicacion alambrica e inalambrica.
f) Seguridad ciudadana.
g) Comercializacion.

h) Transporte urbano e interurbano.

3.7.2.3 El nivel de la calidad de la prestacion de servicios en Cerro

de Pasco, 2015, ES BAJO.

3.8 Operativizacion (sistema) de variables.

3.8.1 Variable Independiente:
Campanfa publicitaria televisiva
Indicadores
Clases de campafia.
Productos promocionados.
Servicios promocionados.
Frecuencia de difusion.
Mensajes subliminales.
Caracteristicas de televidentes
3.8.2 Variable dependiente:
Servicio comunitario

Indicadores

a) Clases de servicios comunitarios: Agua, desague,

alcantarillado; alumbrado publico;

comunicaciones;

comercializacion; limpieza publica; seguridad

ciudadana; transporte urbano e inter urbano, otros.
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b) Instituciones responsables de la prestacién de servicios

comunitarios: EMAPA, Municipalidades, Ministerio de

Transporte y Comunicaciones, otros.

c) Nivel de satisfaccion de la poblacion sobre los servicios

comunitarios que recibe.

Operacionalizacion de variables:

Variables Definicién Definicion Dimension Indicador Escalade | C.devalor
lil”
Conceptual Operacional
Variable Intervalo
Independiente
Reconocer su Empresas Clases de | Alto. Frecuencia
Campafia desarrollo e de campafia. y tipo de
publicitaria | Conjunto de | importancia publicidad. Medio. respuesta.
televisiva. técnicas y como causa Productos )
tacticas que | dentro de los Televisoras | promocionados. Bajo Porcentajes
instituciones | parametros de locales.
calificadas | las variables o Servicios
desarrollan | dependientes, Publico promocionados.
con la las que televidente.
finalidad de | devendrian en L Frecuencia de
ubicar y efectos de Instituciones | i sign,
posesionar | aquella. receptoras. Porcentajes
publicos y .Caracteristicas
mercados de televidentes
cautivos
para el
consumo de
bienes,
servicios y
otros
Variable
dependiente
Servicio Conjunto Personal. Clases de .
Comunitario X Servicio Frecuencia
atenC|one_:§ Qe | Familiar. ) y tipo de
Es la nueva | & poblacion Entidades respuestas
percepcion | reciboen | papia) prestadoras del al
que la contra_prestauon servicio cuestionario.
comunidad, | @ SUSIMPUEstos | nstitucional.
los y tributos. NiVel de Idem Porcentajes
empresarios Colectividad. SatiSfaCCi_(?n de
y el publico la poblacién.
externo
tienen sobre
estas
relaciones.
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CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION.
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4.1

Presentacion e interpretacion de resultados.

Cabe recordar que en el informe de investigacion o tesis, cada
capitulo cumple rol especifico e ineludible. A continuacion tendremos, en
sintesis, el trabajo de campo, de seleccion, sistematizacion e
interpretacion de los datos obtenidos merced a la aplicaciéon de nuestro
instrumento de recoleccion de informacion. Es la encuesta — la misma
gue aparece en Anexo- aplicada a cuatrocientos ciudadanos tomados
de modo aleatorio.

El instrumento utilizado estd compartido en tres secciones: |
Informacién general: edad, sexo, Grado de instruccidén, ocupacion, afios
de residencia en Cerro de Pasco y regidn de procedencia. Il De la
camparfia publicitaria televisiva con los puntos siguientes: Cuanto sabe
de campafa publicitaria, cual de las campafias publicitarias entre radio y
television es mas impactante, quién o quienes deben dirigir la campafa
publicitaria televisiva, qué permite la campafia publicitaria, si la campafa
publicitaria educa sobre habitos de consumo, confiabilidad en las ofertas
por television, , si alguna vez gand sorteo en television, quienes pagan
la publicidad televisiva, qué porcentaje de publicidad se tiene en una
hora de programacién televisiva, en cuanto apoya la publicidad
comercial televisiva a solucionar los problemas de servicio publico. Il
Del servicio comunitario: Cuanto sabe sobre servicio comunitario,
Situacion de los servicios comunitarios en Cerro de Pasco, quien es
responsable de la limpieza publica, si cuenta con servicio de agua
potable y con qué frecuencia, si conoce de campafas publicitarias

televisivas para mejorar los servicios comunitarios, si los comerciales por
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television tienen contenido pro servicios comunitarios, qué servicios
comunitarios estdn méas descuidados, si las campafias publicitarias se
complementan con los servicios comunitarios y, finalmente, cuél es el
nivel de calidad de prestacion de servicios en Cerro de Pasco.

La aplicacion del instrumento de recoleccion de datos, nos
permite visualizar, interpretar y llegar a conclusiones. Y, desde luego,

proponer algunas sugerencias o recomendaciones.
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L. INFORMACION GENERAL

Cuadro N° 1: Edad

Rango de edades Frecuencia Porcentaje
18 a 25 115 29%

26 35 153 38%

36 a45 127 32%

46 a 60 5 1%

total 400 100

Fuente: Equipo de investigacion

Rango de edades

m18a25
m26a35
m36a45
W46 a60

Interpretacion: Como en casi todas las capitales de regiones donde el trabajo
es el primer atractivo, Cerro de Pasco tiene una poblacion bastante joven. 67%

apenas llega a los 35 afios.

126




Cuadro N° 2: Sexo

Sexo Frecuencia Porcentaje
Masculino 186 47%
Femenino 214 53%

total 400 100%

Fuente: Equipo de investigacion.

Sexo

H Masculino

H Femenino

Interpretacion: Hay una ligera inclinacién hacia el sexo masculino, pero no es

significativo ya que las damas también ingresaron al laboreo minero y a otros

niveles de trabajo que anteriormente eran predios prohibidos para ellas.
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Cuadro N° 3: Grado de estudios.

Grado de estudios Frecuencia Porcentaje.
Primaria 67 17%
Secundaria 120 30%
superior 213 53%

Total 400 100%

Fuente: Equipo de investigacion.

Nivel educativo

M Primario
M Secundario

W Superior

Interpretacion: Estuvimos ante un publico selecto. Casi la totalidad (83%) esta

en los niveles secundario y superior. Este ultimo nivel rebasa la mitad de la

poblacién encuestada. Estos datos son fundamentales porgue nos aseguran

seriedad y conocimiento en las respuestas posteriores.
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Cuadro N° 4: Ocupacion

Ocupaciones Frecuencia Porcentaje
Estudiante 70 17%
Obrero 79 20%
Empleado 107 27%
Comerciante 88 22%

Ama de casa 56 14%

Total 400 100%

Fuente: Equipo de investigacion.

Ocupaciones

H Obrero
H empleado
W comerciante

B ama de casa

Interpretacion: Se esta presentando correlacion entre nivel educativo con el
desempefio laboral. Tenemos que en esta ciudad minera, todos los
trabajadores necesitan acreditar nivel cultural o académico aceptable. Tenemos
amas de casa con estudios superiores y comerciantes con diplomas

universitarios.
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Cuadro N° 5: Afios de permanencia en Cerro de Pasco.

ARos de permanencia Rango Porcentaje
lab 35 9%

6al0 93 23%
11a15 111 28%

16 a 20 98 24%

Maés de 21 63 16%

total 400 100%

Fuente: Equipo de investigacion.

Anos de residencia en Cerro de Pasco

mla5
m6al0
m1la1s
m16a20

B Mas de 21

Interpretacion: Se puede afirmar que nuestros encuestados estan en
conocimiento del tema. Mas que nada, sobre los servicios comunitarios. El
largo periodo de permanencia o acaso de toda la vida, les da autoridad para

opinar.

130



Cuadro N° 6: Region de procedencia.

Pasco 206 52%
Huanuco 79 19%
Junin 104 26%
Otra 11 36%
Total 400 100%

Fuente: Equipo de investigacion.

Regidn de procedencia

M Pasco
H Hudnuco
= Junin

H Otra

Interpretacion: El cosmopolitismo de Cerro de Pasco sigue vigente, aunque
los lugarefios encabezan el nimero de residentes. Para nuestros objetivos esto
es importante porgue tenemos opiniones de personas de otras regiones, pero

que, por los afios de residencia conocen la problematica local.
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Il DE LA CAMPANA PUBLICITARIA TELEVISIVA

Cuadro N° 7: ;Cuanto sabe de CAMPANA PUBLICITARIA TELEVISIVA?

Rango de conocimiento | Frecuencia Porcentaje
Mucho 246 61%

Poco 131 33%

Nada 23 6%

Total 400 100%

Fuente: Equipo de investigacion.

Rango de conocimiento

B Mucho
M Poco

= Nada

Interpretacion: Los datos sefalan que estamos frente a una poblacion
informada. A esto debemos agregar que Cerro de Pasco cuenta con servicios
de television abierta que ofrecen varias empresas. Asi, mas de cien canales

estan a disposicién de los usuarios.
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Cuadro N° 8: ¢Cree que la campafia publicitaria por televisiéon es mas

impactante que por radio?

Opiniones Frecuencia Porcentaje
Si es mas impactante 267 67%

No es mas impactante 45 11%

No se sabe 88 22%

total 400 100%

Fuente: Equipo de investigacion.

Impacto de publicidad televisiva

M Si es mas
B No es mas

= No se sabe

Interpretacion: El pablico esta convencido del impacto publicitario que tiene la

television en relacién al trabajo que la radio ocupa en esa labor. Las razones

son obvias: La television utiliza mayores recursos tecnoldgicos que la radio.
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Cuadro N° 9: Segun usted, LA CAMPANA PUBLICITARIA TELEVISIVA,

debe estar dirigida por:

Opiniones Frecuencia Porcentaje
Cualquiera con buena | 66 16%
intension

Solamente locutores 75 19%
Cualquiera con | 86 22%
experiencia periodistica

Equipo especializado 173 43%

total 400 100%

Fuente: Equipo de investigacion.

Responsables de publicidad

B Cualquiera con buena intension
H Sélo locutores
m Cualquiera con experiencia

periodistica

B Equipo especializado

Interpretacion: Hay gran respeto y preferencia por la experiencia periodistica y

mas, por la especializacién en el campo de la publicidad televisiva.
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Cuadro N° 10: La campafia publicitaria televisiva, permite:

Opiniones Frecuencia Porcentaje
Conocer mejor las |71 18%
ofertas

Comparar precios 69 17%

Estar al dia con las |79 20%
novedades

Aprovechar las ofertas 95 24%

Que la gente compre | 86 21%
mas

Total 400 100%

Fuente: Equipo de investigacion.

Qué permite la campaiia televisiva

M conocer ofertas

B Comparar precio

™ Estar al dia con las novedades
B Aprovechar las ofertas

B Que la gente compre mas

Interpretacion: Es la primera vez que las opiniones estan muy dispersas. Esto,

en apariencia. En el fondo, 79% gira en torno a precios, novedades y ofertas,

que vienen a ser insumos elementales para la produccién comercial por

television. Solo 21% tiene clara la intension.
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Cuadro N° 11: La campafa publicitaria televisiva EDUCA al publico sobre

habitos de consumo, por ejemplo?

Opiniones Frecuencia Porcentaje
Siempre 36 9%

A veces 88 22%
Nunca 276 69%

Total 400 100%

Fuente: Equipo de investigacion.

Si la television educa

B Siempre
B A veces

" Nunca

Interpretacion: Esta informacion ya nos acerca al conocimiento del rol de las

campafas publicitarias televisivas frente al compromiso social de educar al

publico que, segun esto, esta descuidado.
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Cuadro N° 12: Las ofertas difundidas por la television, son:

Opiniones Frecuencia Porcentaje
Altamente confiables 57 14%
Medianamente 95 24%
confiables

Poco confiable 116 29%

Nada confiable 132 33%

Total 400 100%

Fuente: Equipo de investigacion.

Confiabilidad en ofertas por television

B Altamente confiables
B Medianamente confiables
1 Poco confiables

B Nada confiables

Interpretacion: El publico otorga muy poca credibilidad a las ofertas por

television. No se ha tenido constataciones concretas de premiacion a

ganadores, por ejemplo o que los precios ofertados se respeten.
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Cuadro N° 13: ¢Ha sido ganador en algun sorteo por television?

Experiencia Numero de casos Porcentaje
Si ha ganado 4 1%

No ha ganado 396 99%

Total 400 100%

Fuente: Equipo de investigacion.

Sorteos por television

B Si ha ganado

B No ha gando

Interpretacion: Factor especial es el azar o las oportunidades que se participa

en sorteos. Lo que queda es la posibilidad de tratar de aparear el grado de

confiabilidad que damos a las ofertas, con las veces que se cumplen.
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Cuadro N° 14: La campaia publicitaria televisiva la pagan:

Opiniones Frecuencia Porcentaje
Fabricantes de | 162 41%
productos

Empresas televisivas 121 30%

El publico consumidor 117 29%

Total 400 100%

Fuente: Equipo de investigacion.

Quién paga campanas publicitarias en
television

M Fabricantes
B Empresas televisivas

= Publico consumidor

Interpretacion: En el circuito econdmico inicialmente esta la inversion. De esto
se ocupan fabricantes, comerciantes, empresas difusoras y demas. Finalmente,
cuando llega el producto o servicio al publico consumidor, es éste el que asume
los costos de produccion, inversion, circulacién, mercadeo y demas. Pero todo

esto aqui sélo lo percibe el 29%.
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Cuadro N° 15: En una hora de programacion televisiva, ¢Qué porcentaje

cree usted que ocupa la publicidad?

Opiniones Frecuencia Porcentaje
50% 137 34%

40% 56 14%

30% 64 16%

20% 18 4%

10% 19 5%

Mas de 50% 106 27%

Total 400 100%

Fuente: Equipo de investigacion.

Porcentaje de publicidad en una hora de tv

H50%
m40%
M 30%
H20%
m10%
H M43s de 50%

Interpretacion: 61% considera que en una hora de programacién en television,

la publicidad abarca entre 50% a mas. No les falta razén. Los hechos asi lo

comprueban. Entonces, este valioso tiempo y espacio deberia compartirse con

acciones de apoyo a los servicios comunitarios.
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Cuadro N° 16: ¢En cuanto ayuda la campafa publicitaria televisiva a

solucionar los problemas de servicios publicos en Cerro de Pasco?

Opiniones Frecuencia Porcentaje
Mucho 55 14%

Poco 124 31%

Nada 221 55%

Total 400 100%

Fuente: Equipo de investigacion.

Ayuda de campana publicitaria televisiva a
solucion de problemas

® Mucho
M Poco

™ Nada

Interpretacion: El publico es consciente que la campafia publicitaria televisiva

estd distante de coadyuvar para la solucion de los problemas de servicios

publicos en Cerro de Pasco.
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11 DEL SERVICIO COMUNITARIO.

Cuadro N° 17: ¢ Cuanto sabe sobre SERVICIO COMUNITARIO?

Rango de opinion Frecuencia Porcentaje
Mucho 286 71%

Poco 102 26

Nada 12 3%

total 400 100%

Fuente: Equipo de investigacion.

Conocimiento sobre servicio comunitario

B Mucho
M Poco

= Nada

Interpretacion: Cuando los pobladores sefialan conocer poco o mucho, se
estan refiriendo a que identifican cuales son los servicios comunitarios que
cotidianamente reciben de las Municipalidades, ELECTROCENTRO, EMAPA

PASCO, y otras entidades.
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Cuadro N° 18: ¢{Coémo

estan los servicios comunitarios en Cerro de

Pasco?

Categorizacion Frecuencia Porcentaje
Excelentes 00 00%

Muy buenos 00 00%
Buenos 25 6%
Regulares 85 21%
Malos 89 22%

Muy malos 93 24%
Pésimos 108 27%

total 400 100%

Fuente: Equipo de investigacion.

Situacion de servicios comunitarios en Cerro
de Pasco.

M Excelentes
B Muy buenos
B Buenos

M Regulares

® Malos

B Muy malos

= Pésimos

Interpretacion: La situacion se presenta critica. 73% califica de malos hacia

abajo la calidad de servicios comunitarios en esta ciudad. Esto es mas que una

alerta para la autoridad edil especialmente.
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Cuadro N° 19: Cree que lalimpieza de la ciudad corresponde a:

Opiniones Frecuencia Porcentaje
La municipalidad 236 59%

Los vecinos 66 17%
Municipalidad y pueblo 98 24%

total 400 100%

Fuente: Equipo de investigacion.

Responsable de limpieza publica

M La municipalidad
M Los vecinos

M Municipalidad y pueblo

Interpretacion: Una de las grandes responsabilidades de los gobiernos locales

es mantener limpia y ordenada su ciudad. Hay un 41% que va un poco mas alla

y se tiene responsabilidad compartida entre la municipalidad y el vecindario.
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Cuadro N° 20: Usted tiene servicio de agua potable:

Opinién del servicio frecuencia Porcentaje
A diario 72 18%
semanal 143 36%
Algunas por semana 185 46%

total 400 100%

Fuente: Equipo de investigacion

Frecuencia de servicio de agua potable

H A diario
H Semanal

1 Algunas por semana

Interpretacion: Uno de los peores servicios comunitarios locales es el del agua
potable. Apenas 18% cuenta con servicio diario. Esos pobladores radican en
campamentos de la compafia minera que si dota de agua a sus servidores. En
este rubro también es muy necesario que los medios de comunicacion,

especialmente la television apoye.

145



Cuadro N° 21: ¢Hay campaias publicitarias televisivas para mejorar los

servicios comunitarios?

Opiniones Frecuencia Porcentaje
Si hay campafas 33 8%

No hay 367 92%

Total 400 100%

Fuente: Equipo de investigacion.

Existencia de campaiias pro servicios

m Si las hay

B No las hay

Interpretacion: Las cifras son contundentes. Las campafas publicitarias en

general no consideran la mejora de servicios comunitarios en sus contenidos o

programaciones. Es el sentir colectivo.
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Cuadro N° 22: Los productos que ofrecen por television, ¢contienen

mensajes para mejorar los servicios comunitarios?

Opiniones Frecuencia Porcentaje
Si contienen mensajes 85 21%

No contienen mensajes | 315 79%

total 400 100%

Fuente: Equipo de investigacion.

Productos y mensajes para mejora de
servicios

M Si contienen mensajes

H No contienen mensajes

Interpretacion: Como quiera que los productos que se exhiben en las

pantallas de television son de elaboracion internacional (caso P & H), nada o

casi nada importa la problematica de los usuarios cuyos rostros de miseria

jamas conoceran los multimillonarios empresarios que estan detrds de esos

productos y servicios.
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Cuadro N° 23: ¢Qué servicio cree que estd mas descuidado?

Opiniones Frecuencia Porcentaje
Limpieza publica 40 10%

Agua potable 116 29%
Seguridad ciudadana 41 10%
Transporte 35 9%
Comercio ambulatorio 29 7%

Todos los anteriores 139 35%

Total 400 100%

Fuente: Equipo de investigacion.

Servicios publicos mas descuidados

B Limpieza publica

B Agua potable

M Seguridad ciudadana
W Transporte

B Comercio ambulatorio

M Todos los anteriores

Interpretacion: Agua potable y limpieza publica son los problemas y servicios
mas descuidados. Otros ciudadanos engloban la problematica en “todos los
anteriores”. Estas declaraciones van confirmando que los problemas de

servicios no cuenta con apoyo publicitario comercial televisivo.
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Cuadro N° 24: Las campafias publicitarias televisivas, ¢se complementan

con los servicios comunitarios?

Opinién frecuencia Porcentaje
Permanentemente 31 8%

A veces 63 16%
Nunca 306 76%

total 400 100%

Fuente: Equipo de investigacion.

Complementacidon: campaia publicitaria
televisiva y servicios comunitarios

M Permanentemente
M A veces

M Nunca

Interpretacion: Las cifras son concluyentes. No hay complementariedad. Esta

es la base especial para afirmar y confirmar nuestra Hipdtesis Central o

General.

149




Cuadro N° 25: Nivel de prestacion de servicios en Cerro de Pasco.

Nivel de prestacion Frecuencia Porcentaje
Alto 00 00%
Medio 103 26%

Bajo 297 74%

Total 400 100%

Fuente: Equipo de investigacion.

Nivel de prestacion de servicios
comunitarios en Cerro de Pasco.

H Alto
H Medio

W Bajo

Interpretacion: Este ultimo cuadro viene a ser la sumatoria de datos que
fuimos presentando paso a paso. Concluimos categéricamente que el NIVEL
DE CALIDAD DE PRESTACION de servicios comunitarios en Cerro de Pasco,

ES BAJO.
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4.2 Prueba de hipotesis

Este segmento del Informe, es de capital importancia debido a que toda
la informacion compilada, sistematizada y expuesta, nos conduce a afirmar o
negar nuestra hipétesis alterna, la misma que desde la planificacion ya fue
esbozada como premisa 0 respuesta aprioristica. Para el procesamiento y
andlisis estadistico de datos se elabor6 cuadros de relacion entre las variables
y las dimensiones e indicadores establecidos en la matriz de consistencia.
Iniciandose el recuento de datos.

Para llegar a comprobar nuestras hipétesis (General y especificas), es
necesario recordar que el instrumento utilizado para la recoleccion de datos
reunié los requisitos de confiabilidad y validez. El primero, por el adecuado
namero de items que contiene el instrumento, esto es, a mayor numero de
items, mayor confiabilidad y, aplicado una sola vez a cada elemento de
muestra; esta validado por el coeficiente alfa de Crombach, cuyos valores
oscilan entre 0 y 1, siendo suficiente una sola aplicacion del instrumento; del
mismo modo, esto se afirma con el Coeficiente KR- 20 de Kuder y Richardson,
cuyo coeficiente sirve para estimar la confiabilidad de una medicién, siendo su
interpretacion la misma que del coeficiente alfa de Crombach.

El andlisis de los datos fue de tipo estructural, relacional y comparativo
usando en todo momento el marco tedrico y la légica buscando correlacionar
campafia publicitaria televisiva con el servicio comunitario en Cerro de Pasco,
2015.

La informacion que se obtuvo fue a través de la encuesta aplicada a los
ciudadanos cumplian los parametros de inclusion (ser residentes en Cerro de

Pasco y sus edades oscilen entre 18 y 60 afios) en un total de 400 tomados de
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modo aleatorio. Cabe recordar que la muestra (400) fue tomada de 80,000 que
constituye la poblacion, basandonos en la Tabla de Distribucion de Frecuencias
de Fisher, Alkin y Cotton. Esta se presenta en tablas y Gréficos.

La presentacién de los datos es de tipo semi concreto, mediante la
presentacion de diapositivas. La presentacion de este tipo de datos es de tipo
tabular y gréfica secuencialmente que permite el sustento y el contraste
hipotético.

Para el contraste hipotético por ser hip6tesis correlacional en un cuadro de
contraste con ambas variables se aplico la prueba estadistica no paramétrica
de la Chi Cuadrada para establecer la relaciéon entre las variables y la técnica
no paramétrica de diferencia de proporciones que es la prueba Z.

En consecuencia, queda confirmada nuestra Hipotesis General: “No
existe relacion de complementariedad entre la campafia publicitaria
televisiva y el servicio comunitario en Cerro de Pasco, 2015”. Y,
consecuentemente, también lo estan nuestras hipotesis especificas 1, 2y 3:

La campafia publicitaria televisiva en Cerro de Pasco, presenta
las siguientes caracteristicas:

a) Es canal incitador al consumismo ilimitado.

b) Es monopdlico.

c¢) Crea habitos de consumo insanos.

d) Goza de privilegios tributarios y de apoyo de autoridades
ediles.

Los servicios comunitarios en Cerro de Pasco, son:

a) Dotacion de agua para consumo humano, desagie Yy

alcantarillado.
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b) Conservacion del ornato publico.

c) Limpieza publica.

d) Alumbrado eléctrico.

e) Comunicacion alambrica e inalambrica.

f) Seguridad ciudadana.

g) Comercializacion.

h) Transporte urbano e interurbano.

El nivel de la calidad de la prestacion de servicios en Cerro de

Pasco, 2015, ES BAJO.

4.4  Interpretacion de resultados.

Los resultados a que hemos arribado, propiamente, son los supuestos
gue habiamos enunciado en nuestras hipotesis y que fueron corroborados
positivamente merced a los datos numerales y ordinales que logramos tabular,
sistematizar, presentar e interpretar en cada item a través de cuadros y
gréficos.

Queda explicar por qué se dan asi las respuestas de los encuestados y
no de otra manera. Podemos aclarar esto, en las siguientes dimensiones:
Causal.- Al no existir complementariedad entre campafia publicitaria televisiva
y el servicio comunitario en Cerro de Pasco, 2015, se establece la relacién
causa-efecto, no en el sentido de subordinar uno al otro.

Funcional.- La campafa publicitaria televisiva cumple el rol estratégico de
posicionamiento de mercados por largos periodos y muchas generaciones.
Para ello utiliza mecanismo y estrategias. Para efectos de estudio del problema

de esta tesis, habria sido importante encontrar signos de complementariedad
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funcional entre variables. Pero, como ya se dijo, no hay complementariedad
entre ellas.

Profesional.- La modernidad ha traido muchas taras. Entre ellas, el egoismo
empresarial. A las empresas productoras de bienes y servicios no les interesa
la salud ni el futuro de sus clientes. Les es suficiente ver sus cuentas en azul
aunque sus clientes vivan en la mas paupérrima pobreza. Se podria esperar
algo de razén y uso ético de parte de las autoridades para legislar sobre el

particular.
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CONCLUSIONES

PRIMERA Las empresas comerciales gastan alrededor de veinte mil

millones en publicidad, con excepcion de Estados Unidos de América
gue gasta siete veces mas por afo. Aparte del caso anecdotico de
Japon, estas empresas no invierten en el desarrollo de servicios

comunitarios de los paises donde ubican sus productos o servicios.

SEGUNDA De modo contundente, es la television el medio de mayor

preferencia del publico.

TERCERA La campafia publicitaria televisiva estd ajena de la

problemética citadina, especialmente en asuntos de servicios
comunitarios y, por el contrario atosigan a los consumidores con difusion
profusa de todo tipo de bienes y servicios.

CUARTA No se tiene conocimiento de relacion alguna o convenio
entre autoridades locales o regionales con empresarios de la campafa
publicitaria televisiva que coadyuven a mejorar los servicios comunitarios
gue actualmente estan muy descuidados.

QUINTA Queda plenamente confirmada nuestra Hipétesis General:

No existe relacion de complementariedad entre la campafia publicitaria

televisiva y el servicio comunitario en Cerro de Pasco, 2015” v,

consecuentemente, las hipétesis especificas también lo estan.
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SUGERENCIAS

PRIMERA Instalar, talleres de sensibilizacion y creatividad patrocinada

por el GOREPA, Gobiernos locales, Empresas Mineras, productores,
distribuidores, con asesoria de la Facultad de Ciencias de la
Comunicacion, Colegio de Periodistas, Camara de comercio, Direccion
Regional de Educacion; para replantear la vision y mision de todos los

involucrados en Comunicacion Social de nuestra ciudad.

SEGUNDA Se incorpore, en los Codigos de Etica del Colegio de

Periodistas, Codigo del Locutor, espacios de compromiso, para

coadyuvar con los servicios comunitarios.

TERCERA Se suscriba convenios entre autoridades y empresas

publicitarias para mejorar los servicios comunitarios.
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UNIVERSIDAD NACIONAL DANIEL ALCIDES CARRION
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION.
Escuela de Formacion Profesional de Ciencias de la Comunicacion.
“La campana publicitaria televisiva y el servicio comunitario en Cerro de
Pasco, 2015”
ENCUESTA
Instrucciones: Esta encuesta tiene cardcter netamente académico. Es andnima vy
confidencial. Responda con confianza y veracidad. Gracias por su cooperacion.

| INFORMACION GENERAL

1 Edad............. 2)  SexO............... 3) Grado de
iNsStruccion..................oceeni, 4) Ocupacion:...........c...ceeven.... 5) Anos de
residencia en Cerro de Pasco..................... 6) Region de procedencia..................

Il DE LA CAMPANA PUBLICITARIA TELEVISIVA

7 ¢Cuénto sabe de CAMPANA PUBLICITARIA TELEVISIVA? a) Mucho () h)
poco( ) c)nada( )

8 ¢Cree que la campafia publicitaria por television es mas impactante que por radio? Si
() b)No () c(Nosesabe ()

9 Segin usted, LA CAMPANA PUBLICITARIA TELEVISIVA debe estar dirigida
por: a) Cualquier persona con buenas intenciones ( ) b) Solamente locutores ( ) c)
Cualquiera con experiencia en periodismo ( ) d) Un equipo especializado ( )

10 La campafia publicitaria televisiva, permite: a) Conocer mejor las ofertas ( ) b)
Comparar precios ( ) c) Estar al dia con las novedades ( ) d) Aprovechar las ofertas
( ) e) Que la gente compre mas ()

11 La Campafa publicitaria televisiva, EDUCA al pablico sobre habitos de consumo,
por ejemplo? a) Siempre () A veces ( ) ¢) Nunca ( ) 12 Las ofertas difundidas por la
television, son: a) Altamente confiables ( ) b) Medianamente confiables ( ) c¢) Poco
confiables () d) Nada confiables ( ) 13 ¢(Ha sido ganador en algin sorteo por
television? Si () No ( ) 14) La campafa publicitaria televisiva la pagan: Los
fabricantes de los productos ( ) Las empresas televisivas ( ) El publico consumidor ( )
15) En una hora de programacion televisiva, ;Qué porcentaje cree usted que ocupa la
publicidad? 50% ( ) 40% (() 30% ( ) 20% ( ) 10% ( ) Més del 50% ( ) 16 ¢En cuanto
ayuda la camparfia publicitaria televisiva a solucionar los problemas de servicio publico
en Cerro de Pasco? Mucho ( ) Poco( ) Nada ()

I1l DEL SERVICIO COMUNITARIO

16 ¢ Cuanto sabe sobre SERVICIO COMUNITARIO? a) Mucho () b)Poco () ¢)
Nada ( ).17 ¢Como estan Los servicios comunitarios en Cerro de Pasco? a) Excelentes
( ) b) Muy buenos () c¢) Buenos () d)Regulares( ) e)Malos () f)muy
malos ( ) @) Pésimos ( ) 18 (Cree que la limpieza de la ciudad compete a: La
Municipalidad ( ) Los vecinos ( ) Municipalidad y pueblo ( ) 19 Usted tiene servicio
de agua potable: A diario ( ) Semanal ( ) Algunas veces por semana ( ) 20 ¢(Hay
campanas publicitarias televisivas para mejorar los servicios comunitarios? Si ( ) No (
) 21 Los productos que ofrecen por television, ¢Contienen mensajes para mejorar los
servicios comunitarios? Si ( ) No ( ) 22 ;Qué servicio cree que esta méas descuidado?
Limpieza publica ( ) Agua ( ) Seguridad ciudadana ( ) Transporte ( ) Comercio
informal ( ) Todos los anteriores ( ) 23 Las campafias publicitarias televisivas, ¢se
complementan con los servicios comunitarios? Permanentemente () A veces ( )
Nunca ( )24 Nivel de calidad de la prestacion de servicios en Cerro de Pasco: Alto ( )
Medio ( ) Bajo ( ).
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Operacionalizacion de variables:

Variables Definicién Definicion Dimension Indicador Escalade | C.devalor
lil”
Conceptual Operacional
Variable Intervalo
Independiente
Reconocer su Empresas Clases de | Alto. Frecuencia
Campafia desarrollo e de campafia. y tipo de
publicitaria | Conjunto de | importancia publicidad. Medio. respuesta.
televisiva. técnicas y como causa Productos )
tacticas que | dentro de los Televisoras | promocionados. Bajo Porcentajes
instituciones | parametros de locales.
calificadas | las variables o Servicios
desarrollan | dependientes, Publico promocionados.
con la las que televidente.
finalidad de | devendrian en - Frecuencia de
ubicar y efectos de Instituciones | i sjgn.
posesionar | aquella. receptoras. Porcentajes
publicos y .Caracteristicas
mercados de televidentes
cautivos
para el
consumo de
bienes,
servicios y
otros
Variable
dependiente
Servicio : Personal. Clases de
comunitario Conjunto e servicio Frecuencia
atenmone_z; Y€ | Familiar. ) y tipo de
Es la nueva | 1& poblacion Entidades respuestas
percepcion | feciboen | gapia) prestadoras del al
que la contraprestacion servicio cuestionario.
comunidad, | @SUSIMpUestos | |nstitucional.
los y tributos. Nivel de Idem Porcentajes
empresarios Colectividad. satlsfacm_én de
y el publico la poblacién.
externo
tienen sobre
estas
relaciones.
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