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El siguiente estudio recoge algunos ‘aspectos del. traba;o de ‘grado,
 presentado por los autores | ara.optar al titulo ‘de’licenciados en Comuni-
cacién Social (mencién PUBLICIDAD- RR.PP.. y AUDIOVISUAL).en “la Uni-
versidad Catélica Andrés Bello ( 1986-1987)“%&“\“‘ AN

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

air b e

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

1.2. La publicidad encubierta en otros medios impresos

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

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

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

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

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

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

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

Afiches similares se han realizado promocionando diferentes ciudades del mundo.

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

cubiertas.” <. R L R L .1 Soettn e

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

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

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

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

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

1.5. La publicidad encubierta en televisién

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

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

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

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

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

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

'+ conocen por su presencia grifica o simbdlica.

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

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

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

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

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

1.5.1. Publicidad encubierta en concursos

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

2.4. Metodologfa

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

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

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

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

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

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

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

2.5. Diseiio de la muestra

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

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

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

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

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

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

" (Canal 2 - Radio Caracas Televisién).

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

3.1. Formasde presentaclén de publicidad encubierta denfro de telenovelas

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

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

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

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

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

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

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

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

 dentro de los créditos.

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

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

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

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

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

- A continuacién aphcaremos este esquema a la muestra estudiada.

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

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

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

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

- La Boutique del Cuero

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

- Optica Caroni

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

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

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

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

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

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

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

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



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

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

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

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

3.2. Niveles de presentacién o reforzamiento

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

frecuencia:-

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

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

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

~

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

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

ma de presentac16n del producto:

a) aner nivel: Una forma de presentaci6n:

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

* - Marca auditiva (MA)'

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

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

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

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

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

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

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

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

(OV+OA+MV+MA)

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

viamente desarrollados. (Ver Cuadro 1 y 2).

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



CUADRO Nt 2

NIVELES DE PRESENTACION -

"ESA MUCHACHA DE 0JOS CAFE"

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



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




4. RESULTADOS Y ANALISIS DE DATOS

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

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

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

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

. de la telenovela.

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

levisi6n. La misma tendencia se registr6 en nuestro estudio exploratorio.
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10.

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

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

16.

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

19.
20.

fiequito danzarfn.

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

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

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

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

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

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

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

3 de junio de 1987.

Ver punto I1.5.2. del marco teérico.

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

LR
N
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ANEXO N2 1 .

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

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

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

Balgrés ‘ _ _ 2 . 30 'NO

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

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

e

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

FRECUENCIA DE PRESENTACION DE PRODUCTOS
EN ESPACIOS COMERCIALES DE LA TELENOVELA

"LA DAMA DE ROSA"

CATEGORIA / MARCA

Empresa
del Grupo .,

Alimentos y Supermercadoé '

Quaker
.Heinz

Kellog's

Kraft

Nestlé

Holsum

Maggy

Supermercados Victoria  °
Central Madeirense

Electrénica y Computacién
Sonotek ‘

Discos, video y Cine
Sonogrifica-Velvet
Polystar

Polygram

Sonartists-750
Recordland-CBS
Videorama

Circuito Radonsky

Confeccién y calzado
Tropicana
- Extravisién

Cosméticos y aseo personal
Drene ’

Mennen

Banner

Sedanel

LadyS .

Limpleza del hogar
Pinolin
Cruz Verde

Construccién
Balgrés

Seguros, bancos y loterfas .

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

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

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

. W
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