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La comunicación forma parte de to­
das las actividades de la acción huma­
na. En el proceso 
enseñanza-aprendizaje, sin embargo, 
juega un papel preponderante. 

En el texto del Prof. Carlos Interiano 
se presenta una panorámica de la co­
municación y sus implicaciones en la 
tarea de enseñar y aprender, así como 
el análisis de algunos recursos y pro­
blemas más comunes que se suscitan 
en el proceso de emisión y recepción 
de mensajes. 

El trabajo se centra en el análisis del 
profesor como emisor de mensajes, el 
instrumental que utiliza y la forma co­
mo debe dirigirse a los estudiantes. 

El autor comparte la teoría que nin­
gún conocimiento es posible ser 
transmitido y asimilado si no existe 
para ello una motivación fuerte por 
parte de ambos polos del proceso 
educativo. 

El material está dirigido especialmen­
te a comunicadores que se inician en 
la docencia a nivel superior, pero 
puede ser aprovechado por todo tipo 
de docentes, tanto de nivel medio co­
mo superior. 

El concepto de mediación pedagógica 
y la comunicación como fuente de és­
ta, entre otros temas, son tratados con 
profundidad y a la vez en forma ágil 
y comprensible. O> 
LUCIA LEMOS 

DIARIO DE VIAJE... 
(DESCUBRIENDO EL 
PAIS) 
KINrro LUCAS 

CIESPAL 
Quito, 1994 

Los libros de los periodistas son dife­
rentes de los que publican los otros 
escritores, que se meten a fondo en 
un tema determinado y lo desarrollan 
a lo largo de todas su páginas hasta 
agotarlo y/o agotar al lector. Estos, en 
cambio, suelen rescatar de las publi­
caciones periódicas ciertos trabajos 
que merecen salvarse de su efímera 
suerte, y nos permiten una lectura 
más ligera y más fácil, inclusive de­
sordenada si se quiere, pero no por 
eso menos interesante, sino al contra­
rio. 

Un contacto más directo con la reali­
dad por parte del autor, o quizás una 
aproximación diferente a esa reali­
dad, les comunica ese peligroso en­
canto de lo urgente. 

Personalmente los busco siempre, y 
están entre los que más quiero, como 
los de Francisco Umbral, García Már­
quez, Daniel Samper, Elena Ponía­
towska, Rosa Montero, Edmundo 
Ribadeneira, Francisco Febres Corde­
ro. y ahora Kintto Lucas (periodista 
uruguayo residente en Quito), con su 
Diario de Viaje... que contiene una 
serie de reportajes de carácter social, 
digamos para ubicarlos, sobre el ínte­

rior de su país. Aparecieron original­
mente en la revista Mate Amargo, de 
Montevideo y fueron distinguidos 
con el Premio Latinoamericano de 
Periodismo José Martí de 1990. 

Cuenta el autor que durante un año 
se dedicó a recorrer "esa parte del 
país a la que pertenezco, siempre ol­
vidada por la capital", y se encontró 
con esas historias, que revelan un es­
tado de cosas que si bien asombra y 
exaspera, no es exclusivo de ese es­
cenario. 

Kintto Lucas no es periodista objeti­
vo, no le interesa esa falsa actitud; 
toma partido cuando escribe, como 
lo quiere Marguerite Duras, a quien 
cita: "...la información objetiva es una 
añagaza total. Es una mentira. No 
existe el periodismo objetivo". 

Va al campo, conversa con los peo­
nes, con los pescadores, con los 
obreros, con los cañeros, con los pe­
queños productores, con el pueblo, y 
todos tienen algo que contar; son 
episodios que se suman a esa histo­
ria otra que no recoge la historia ofi­
cial, y que muestra el lado oscuro de 
una humanidad que en último térmi­
no se divide entre los débiles y los 
poderosos. 

Lucas no puede permanecer indife­
rente ante el fraude, la rapacidad, la 
injusticia que palpa cuando investiga 
para informar, y se pronuncia y se 
compromete en cada reportaje, y se 
apasiona por la causa de los humilla­
dos y ofendidos. Pero controla admi­
rablemente su lenguaje, y no cae en 
el cartel, inclusive le permite apare­
cer de vez en cuando al poeta que 
lleva dentro, sobre todo cuando des­
cribe: "La fragancia de los espinillos 
inunda la tarde, mientras los chingo­
los retozan entre las coronillas y el 
sol, suspendido en el silencio, se va 
ocultando tras el monte". 

El lector acompaña a campo traviesa 
por muchos puntos de la apartada 
geografía uruguaya, y comparte los 
sentimientos del reportero frente a 
los hechos que constata, y sobre los 
cuales debe escribir, pero no puede 
ser neutral. Porque escribir o ejercer 
por cualquier medio la líbertad de 
palabra, es jugarse, (inevitablemen­
te). O 

RODRIGO VILLACIS MOLINA 
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xxxv Aniversario de CIESPAL
 
I Centro Internacional de 
Estudios Superiores de 
Comunicación para 
América Latina -C/ESPAL­
celebró su XXXV aniversa­
rio con una sesión solem­

ne, en la que se rindió homenaje a las 
instituciones y personas que contribuye­
ron, en forma decisiva, para su funda­
ción. 

En ocasión anterior, se homenajeó a 
Jorge Fernández y Carlos Mantilla Orte­
ga quienes tuvieron activa participación 
en la fundación y fueron los primeros di­
rigentes: Fernández, el primer Director 
General y Carlos Mantilla, el primer Pre­
sidente del Consejo de Administración: 
ambos fueron destacados periodistas. 

En esta vez, el Consejo de Adminis­
tración resolvió que el homenaje sea pa­
ra las instituciones que tuvieron activa 
participación en aquel memorable acon­
tecimiento que culminó el 9 de octubre 
de 1959 con la aprobación en la X Con­ Lara y Francisco J. Salgado, quienes re­ El Presidente del Consejo de Admi­
ferencia de la UNESCO:'el Gobierno del presentando al Ministerio de Relaciones nistración, Dr. Tiberio Jurado, al entregar 
Ecuador a través del Ministerio de Rela­ Exteriores y a la Universidad Central, las condecoraciones, enfatizó en el pa­
ciones Exteriores, la Universidad Central materializaron la aspiración ecuatoriana pel cumplido por la Universidad Central 
del Ecuador, la Unión Nacional de Perio­ decontar con este Centro Internacional. del Ecuador al recordar que en ella "na­
distas y la Comisión Ecuatoriana de la En la sesión, el Director General, ció la idea de crear un Centro de Perlo­
UNESCO. doctor Asdrúbal de la Torre, hizo un re­ dismo para América Latina con el fin de 

En su honor secolocó una placa que cuento de los criterios vigentes en 1958 elevar la formación y preparación de los 
dice: que dieron origen a la fundación de periodistas". 

CIESPAL CIESPAL. Expuso una revisión de la vi­
A nombre de las instituciones y per­CENTRO INTERNACIONAL DE da institucional en relación con los he­

sonas homenajeadas, losdoctores Fran­ESTUDIOS SUPERIORES DE chos mundiales y su influencia en el 
cisco J. Salgado y Luis VerdesotoCOMUNICACION PARA AMERICA campo de la comunicación. Realizó un 
Salgado, puntualizaron en las activida­LATINA	 balance de las actividades de este Cen­ des que ya son historia, para conseguirensu XXXV Aniversario rinde tro Internacional durante sus 35 años de en la X Asamblea de la UNESCO, enhomenaje a lasinstituciones que vida, señalando los logros conseguidos 
París, en 1958, se adopte la resolucióncolaboraron para sufundación que han posibilitado el diseño de un pa­
decrear CIESPAL. El Dr. Jorge SalvadorMINISTERIO DE RELACIONES norama positivo en su área de acción, Lara se sumó a este agradecimiento por

EXTERIORES DEL ECUADOR que le permite asegurar una misión a fu­
medio de una comunicación en la cual

UNIVERSIDAD CENTRAL DEL turo. resalta loshechos citados.
ECUADOR	 El doctor Fernando Chamorro, Re­

UNION NACIONAL DE PERIODISTAS presentante de la Comisión Ecuatoriana La sesión concluyó con la interven­

COMISION ECUATORIANA DE LA dela UNESCO, aldevelar la placa recor­ ción del Lcdo. Fausto Segovia Baus, Mi·
 

UNESCO datoria señaló que este esun homenaje rustro de Educación Pública, quien
 
Quito, 11 de Noviembre de 1994 de justicia, pues la vida de CIESPAL ha analizó la actividad de CIESPAL, la im­


significado un"ejemplo de institución que portancia de la comunicación y la nece­

Por otra parte. se rindió homenaje a ejerce un real liderazgo en su especiali­ sidad de lograr mayores niveles de 

los distinguidos ciudadanos doctores dad gracias a la alta calidad técnica de desarrollo y comprensión entre losseres 
Luis Verdesoto Salgado, Jorge Salvador sus resultados". humanos y lospueblos.• 

ElDirector General deGIESPAL, entrega la presea al Dr. Francisco J. Salgado 
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DIBUJOS ANIMADOS 

talmente ajenos a lospresupuestos de la 
sociedad cubana. Pero, esa no es razón 

Toda esa realidad parecía que ten­
dría un cambio en la década del ochen­

¡¡[¡¡¡¡¡[¡¡¡¡¡¡¡¡¡¡[¡¡:¡¡:::::::¡¡[::::¡:¡::¡::::::::::::::::::¡¡[¡¡¡¡:::m:¡::::::::::¡[:I1 GINA LoPEZ ¡¡~¡~¡¡¡¡¡¡¡¡¡¡j~¡~~¡~¡~l¡~¡¡~¡~~~~~¡~j¡j~~~~¡~¡¡¡~~~~~¡¡¡¡¡¡¡¡~¡~¡~~~~¡~¡~~~~~~~~~~~¡~¡¡¡¡¡¡¡¡¡~ 

para borrarlos del mapa, al contrario: si ta. Ya existía la Editora Abril, que 
son tan eficaces como medios comuni­ además decontar con el semanario Pio­
cativos, lo lógico es utilizar sus recursos nero y la revista Zunzun, divulgadoras 

I~~:i!;~~~~:;'~t~
 
no puede por ningun 
concepto opacar el 
desempeño de algunos 
cómics cubanos, que, 
gracias al dibujo animado en 
especial, han triunfado más 
allá de nuestras fronteras. 
Porque como en casi todos 
los lugares terrestres, 
directores y animadores de 
cine, son o han sido 
historietistas. 

¡¡~¡~¡¡¡~¡¡~~;~;~;~;~~¡¡¡¡¡;~;~;~¡¡~¡;~~¡~;~¡¡~¡~¡tl¡¡¡¡~ 

a findetrasmitir otros mensajes. 
Contra esa postura de algunos críti­

cos ortodoxos y uno que otro funciona­
rio, se tuvieron que enfrentar los 
historietistas cubanos. El tratamiento del 
héroe, tanto ficticio como real, pasó a 
ser, en gran parte maniqueo, con perso­
najes tan buenos o tanmalos, que resul­
taban poco convincentes. Claro que esa 
tendencia, no solo afectó la historieta. 
Telenovelas, aventuras televisivas, algu­
nos filmes y hasta cierta zona de nuestra 
literatura, padecieron el mal de pintar a 
los cubanos como los seres más beatífi­
cos del mundo, de ser "buenos", o los 
más luciféricos, de ser "malos", a la vez 
que existía una ausencia casi total de 
crítica a los problemas cotidianos y un 
canto apologético a la sociedad, como si 
setratara deundechado deperfección. 

de la historieta, publicaba libros de có­
mics. En 1985 se creó la Editorial "Pablo 
de la Torriente Brau", con una importan­
te línea dedicada a los muí'lequitos. Sa­
lían de lasprensas untabloide quincenal 
con 53.000 ejemplares, dosrevistas, una 
mensual con 80.000 y otra semanal con 
30.000 y hasta 1991 vieron la luz 276 li­
bros en los que se difundieron medula­
res autores extranjeros, pero 
especialmente cubanos. 

Por lo menos, el problema de dónde 
publicar se había resuelto y se camina­
ba, dando el desarrollo de las ideas, a 
estimular la realización de los cómics ac­
tuales matizados como reflejo auténtico 
de la realidad. A finales de dicha década 
se realizó el Primer Encuentro Latinoa­
mericano de Historietistas y los creado­
res tuvieron oportunidad de intercambiar 

~ 

zz=r-o-H 

La evolución del "merchandising"
 
en las novelas brasileras
 

Existen muchasformas de comunicación persuasiva. El 
merchandising en telenovela es "la técnica de introducir 

anuncios que no son declarados publicitarios dentro de una 
representación con la necesaria naturalidad". 

vehículo explícito de consumo", una 
ventana abierta para el consumidor bra­
silero. 

LaRed Globo de Televisión 

La Red Globo inició su funciona­
miento en Rio de Janeiro, quince años 
luego de la aparición de la televisión en 
el Brasil, que ocurrió en Sao Paulo en 
1950; sus actividades iniciaron en 1965. 
La nueva estación pertenecía al grupo 
periodístico de propiedad de la Familia 
Marinho, sólidamente establecidos en 
Rio, contando con el Periódico O Glo­
bo, la radio Globo y por la Rio Gráfica 
Editora. 

Entre los años de 1962 a 1969 la 
Red Globo mantuvo un contrato de coo­

~ peración y asistencia técnica con la fir­
~ ma internacional "Time Life
1" Incorporated", lo que le permitió acceder 

a nuevas tecnologías y conocimientos, y 
le posibilitó estructurarse con los moldes 
de las modernas empresas de Televi­
sión. 

La TV GLOBO se constituyó en la 
primera Red Brasilera de Televisión, 
conduciéndose luego por el camino de 

¡¡;¡¡~;~;¡;¡;¡;¡;¡;~¡¡¡¡¡¡¡¡¡~~~~~;~~~~~~¡~~~~~~~~;~¡¡¡¡¡¡~~;¡¡¡~¡¡¡~~~~~~~~~~~¡~~;~;~¡¡;¡;~;~;~;~~;~~~~~~~~~~~~~~~~~~;¡;¡m¡;~¡¡;¡~¡¡¡¡j~ft~~t~~~~¡¡¡~ la nacionalización en su programación, 
y lo hizo a través de la investigación, en 
unmercado enexpansión.a telenovela brasilera, al Al trazar un panorama de la evolu­

cumplir sus 30 años de ción del merchandising utilizado en las Hoy, la RedGlobo de Comunicacio­
existencia, continúa alcan­ novelas de la Red Globo, sus caracterís­ nes, es la mayor Red de Televisión del 
zando elevados índices de ticas y una pequeña síntesis histórica, Brasil, y una de las 5 primeras en el 
audiencia. Por esto las se hace necesario destacar la importan­ mundo. Los programas de mayor au­
principales emisoras de te­ cia creciente que viene asumiendo en diencia son: el noticiero diario "Jornal 

levisión del Brasilia han colocado enpri­ los esquemas de comercialización de la Nacional", "Fantástico" (programa de va­
mer plano ensu programación, así como emisora. riedades de los domingos), "Globo Re­
ensu presupuesto. A cambio, se recibe: La Red Globo de Televisión, fue in­ porter' (programa que analiza temas 
suceso de audiencia, una amplia reper­ dudablemente la emisora que hizo que actuales cada viernes), y las "Novelas", 
cusión popular y la disputa de una cons­ este tipo decomercio deproductos, evo­ género que tuvo su consolidación e 
tante valorización de sus intervalos para lucione tanto. El hecho de no existir nin­ identificación definitiva con el telespec­
espacios comerciales. gún tipo de legislación, para esta técnica	 tador, a través de este medio de comu­

nicación.de exhibición de productos conocida co­
GINA LOPEZ es licenciada en comunicación social 
por la Universidad de Sao Paulo, Brasil. Especializa­ mo merchandising, hace que sea a ve­ La Red Globo sintiendo la necesidad 
da en Publicidad. ces cuestionada, yaque la novela "es un de un departamento que se encargue 
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DEBATE DIBUJOS ANIMADOS 

Telenovela y merchandising: 
breve reseña 

La telenovela es un fenómeno brasi­
lero porque, entre otras cosas, los brasi­
leros ya estaban acostumbrados con las 
radionovelas. Además, la revolución his­
tórica de 1964 ayudó mucho a la teleno­
vela, porque pasó a ser la única 

solo de su publicidad, creó hace unos 
quince años atrás la "Apoyo Comunica­
ciones", que es una empresa separada 
de la Red manteniendo con ella contra­
tospara realización de merchandising en 
susprogramas. Dentro de este esquema 
la empresa desarrollaba tres tipos de 
servicios: el anunciante podía optar en­
tre introducir su producto o marca, en un 
determinado número decapítulos o enla 
novela entera, o en la programación per­
manente de la emisora; entre shows, se­
ries y novelas. El primer caso es llamado 
de acción vertical, y los otros dosde ac­
ciones horizontales mucho más caros. 
También eran considerados otros ele­
mentos: audiencia, si el producto iba a 
ser utilizado por el personaje o apenas 
iba a ser parte del escenario, o si apare­
cería como destaque del personaje que 
lo usaría y si sería.. mencionado textual­
mente o no. 

Hoy, la "Apoyo Comunicaciones" 
cuenta con funcionarios que se dedican 
apenas a captar anuncios en el mercado 
publicitario y a encajarlos en lasescenas 
de las novelas, negociando la inclusión 
con sus autores. También mantiene un 
funcionario de planta en cada grabación, 
que cuida que las apariciones contrata­
das sean llevadas al aire, y que los pro­
ductos que serían exhibidos 
gratuitamente no aparezcan. Se encar­
ga, además de la organización de lasre­
cepciones para difusión de la próxima 
novela y venta de suspaquetes de mero 
chandising a ser negociados con las fir­
mas interesadas. 

bo cambios en los diálogos, el autor 
transformaba las historias, se aumenta­
ban capítulos, surgían personajes nue­
vos y tramas paralelas, pasando a 
integrar la realidad brasilera. Fue en es­
ta novela donde comenzó incipiente­
mente el merchandising, con la citación 
deunremedio que elprotagonista citaba 
en sus diálogos frecuentemente, por lo 
cual recibía dinero del laboratorio que lo 
fabricaba. 

El esquema inicial de comercializa­
ción era hecho en base al trueque. Las 
empresas cedían los productos necesa­
rios a la producción de la novela, y a 
cambio sus marcas aparecían en la pan­
talla. Era una forma de bajar el costo de 
la novela. 

Este tipo de comercialización evolu­
cionó incentivado por los altos índices 
de retorno y por el pleno éxito alcanza­
do. En la novela "Gabriela" (1975) origi­
nal de Jorge Amado, en los bares solo 
se bebía cerveza "Antartica" de consu­
mo nacional. Las novelas "Pecado Capi­
tal" de Janete Clair, "O Grito" de Jorge 
Amado, "Anjo Meu", de Cassiaro Gabus 
Mendes, todas exhibidas en losaños de 
1975/76, estuvieron totalmente llenas de 
diversos productos que iban desde, lápiz 
labial Max Factor, hasta carros de la 
Volkswagen y General Motor, pasando 
por pantalones Lewis, Leche Paulista, 
Bancos, Aerolineas Nacionales. 

En la novela "Dancing Days" (1978) 
de Gilberto Braga, fue donde el gran 
descubrimiento de la Red Globo, funcio­
nó con toda su eficacia. Además de in­
crementar por todo el país la moda de 
las discotecas, lanzó y contribuyó para 

. 

afirmar en el mercado algunas marcas. 
La discoteca del personaje interpretado 
por el actor Reginaldo Faria, participó 
efectivamente de la planificación de la 
fábrica dejeans Staroup que enla época 
procuraba penetrar en el mercado cario­
ca. Hubo un salto enorme en las ventas 
de esta marca. 

De esta forma, podríamos señalar to­
das las novelas que hicieron uso del 
merchandising, lo importante es notar 
como fue tomando fuerza a lo largo de 
estos años como actividad profesional 
de comunicación, si en un comienzo era 
usado solo para exhibición de productos 
encajados en la novela, hoy envuelve 
producción y creación de lo necesario 
para su aparición, sean estos escena­
rios, personajes, inserción de nuevos ca­
pítulos. 

La telenovela y el "merchadísíng" 
contemporáneo 

La telenovela brasilera actual, es el 
producto más lucrativo de la televisión 
del Brasil, representa un gran mercado 
detrabajo y un especial producto de ex­
portación. Ella es probablemente el gé­
nero más expresivo de la literatura 
popular del país. 

Gracias al progreso tecnológico la 
novela se sofisticó, y al mismo tiempo su 
temática se modificó cada vez más, 
siendo puramente sentimental y románti­
ca (trabajaba con una realidad distante), 
pasó a una temática social más próxima 
a su realidad. Hoy la novela brasilera 
aborda los temas más diversos: política, 
religión, reforma agraria, censura, libera· 
ción de la mujer, divorcio, corrupción, 
problemas ecológicos, legales, sociales.: 

Con la evolución de la telenovela 
también el merchandising progresó, evo­
lucionando junto con sus tramas, más 
aún porque demostró su eficacia. Las 
producciones mejoraron con la ayuda de 
modernas técnicas, equipos audiovisua­

en los medios de prensa desde el siglo 
pasado. Alguna imitando, o defendien­
do, las que salían en España, a la sazón 
dueña de la isla. Después de la guerra 
deindependencia, a partir de 1898, tam­
bién proliferaron dibujantes que publica­
ban en diversos periódicos y revistas. El 
humor fue soporte de la mayoría de los 
cartones que reflejaban de una forma u 
otra el rico modo de ser del cubano. 
También existía la sátira política, que en 
la primera mitad de este siglo tiene su 
expresión más simbólica enel personaje 
"El bobo", deEduardo Abela. 

Durante las décadas del cuarenta y 
el cincuenta surgen otros personajes co­
mo "El loquito", de René de la Nuez, que 
con chistes, aparentemente inocentes, 
se enfrenta a losgobiernos de turno, es­
pecialmente al de Fulgencio Batista. 

Con el triunfo de la Revolución, en 
1959, que operó un movimiento telúrico 
en todas las esferas de la sociedad, 
aparecieron nuevos órganos de prensa 
y también otra forma deenfrentar la sáti­
ra desde el humor. En la temprana dé­
cada del sesenta muchos fueron los 
jóvenes que se incorporaron, con todo 
su ímpetu, al mundo de la caricatura. 
Desde entonces, hasta hoy, cuando 
apenas circulan periódicos en Cuba por 

la escasez de papel, siempre el cartón 
ha tenido un espacio en sus páginas, lo 
que no ha sucedido con la historieta. La 
posibilidad de ver la obra publicada re­
presentó unestímulo para los creadores, 
que a su vez se crecieron en dimensio­
nes estéticas. Los resultados no se hi­
cieron esperar: a Cuba pertenecen 
decenas de premios importantes en los 
más insospechados concursos, organi­
zados en Roma, Estambul o Montene­
gro. 

Eldel cómic, otro destino 

Desde finales del siglo diecinueve 
hasta la década del cincuenta, la histo­
rieta en Cuba, igual que en otras nacio­
nes, incluidas algunas desarrolladas, fue 
monopolio de las editoriales norteameri­
canas que difunden, por millones, loscó­
mics hechos por y para llevar a todo el 
planeta una manera de pensar y vivir. 
Más de 400 personajes de historietas 
norteamericanas circulaban en el país. 
Superman y Tarzán eran más conocidos 
por los niños y adolescentes cubanos 
que el propio José Martí, paradigma de 
la isla antillana. 

Hubo intentos dedesarrollar una his­
torieta que reflejara nuestra idiosincra­
cia. Por ejemplo, en 1927 apareció El 
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curioso cubano de Heriberto Portell Vilá, 
y luego, en otras décadas, en órganos 
de prensa muy específicos, se publica­
ron cóm'cs portadores de fragmentos de 
la historia patria. Desgraciadamente, 
quedaron solo como buenas intenciones. 

En los años sesenta parecía que la 
historieta tendría al fin su despunte defi­
nitivo. Salieron de las prensas obras co­
mo Supertiñosa, una parodia de 
Superman, de Virgilio Martínez, que aún 
despierta la admiración de los estudio­
sos. Muchos dibujantes, algunos prove­
nientes de trabajos publicitarios, se 
incorporaron a aquel tren que aparenta­
ba tener un futuro provisorio. Nació, por 
ejemplo, el semanario Pionero que publi­
caba numerosas páginas dedicadas a 
historietas que eran reflejo de nuestras 
realidades. Años después se le incorpo­
raría la revista Zunzún. 

Sin embargo, un enemigo le salió al 
paso al cómic cubano: nació y fue cre­
ciendo una corrriente de pensamiento 
que quería abolir todo lo que hubiera 
surgido en Norteamérica. Los muñequi­
tos, -como el rock- todos sabemos, tie­
nen su origen, para bien y para mal, en 
Estados Unidos. En ambos casos, a la 
vez de facilitarles todo el desarrollo, han 
sido manipulados con fines políticos to­

producción de arte popular de entreteni­ les, uso de efectos especiales, aberturas 
miento que erapermitida por la censura, más elaboradas, uso de escenarios ex­
a pesar de las difíciles circunstancias teriores, estudios de grabaciones. 
que enfrentó. Con el transcurrir de los En el novela "Vale Todo" (1988), se 
años, la novela "made in Brasil", fueutili­ comercializaron desde: caldos "Maggy", 
zando la llamada "realidad brasilera", y pasando por electrodomésticos, cerve­
fue obteniendo independencia en rela­ zas, bancos, cigarrillos, imagenes turísti­
ción a los dramas novelísticos mexica­ cas de Rio de Janeiro, hasta carros 
nos y cubanos que le dieron origen. Volkswagen. En las novelas "El Salvador 

En 1968 la novela "Beto Rockefeller", de la Patria" (1989), y "Tieta" (1990), la 
se convierte en una especie de marco marca Volkswagen utilizó el merchandi­
histórico para las novelas brasileras. Hu- sing para promocionar la imagen de sus 
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Cuba tiene un importante movimiento de caricaturistas, conocido y 
laureado en los diversos lugares del mundo. No es el caso de la 

historieta que, apesarde contarcon muy buenos dibujantes, seha 
visto limitada en su desarrollo, primero porfactores totalmente 

subjetivos, luego objetivos. Es con laanimación queelcómic cubano 
ha trascendido susfronteras. Un movimiento aún vivo queha saltado 

los más increíbles obstáculos. 
~~~~~~~~~~~~~~~*~~~*~~¡~~~~~~~~~~~~~~~!~~~l~~~~~~~~~~~~~~~~~~;~~~~%~~~~~~~~~@{ll~~~~~~~*ffiM~~~~~~~~i~~~~~\ 

ualquter teórico de la co­ No faltan en un amplio mosaico de 
municación, caricaturista o modalidades viñetas que apenas mues­
historietista que seadentre tran unas cuantas líneas con lasque se 
en el mundo gráfico cuba­ define un personaje, pero tampoco son 
no, apreciará la calidad del pocas las obras con un acabado casi 
trazo a la hora de enfren­ preciosista, en las que resalta un dibujo 

tar el arte de comunicar por medio de anatómico realista. 
chistes o dramas dibujados en cuadros. Pero, esas cualidades del trazo, des­

graciadamente, no se complementan en
PAQUITA ARMAS FONSECA, cubana. Periodista y 
escritora. el caso dela historieta, con undesarrollo 

~1~~~¡¡~¡¡¡~¡~~~t~~¡~~¡¡¡~¡¡¡¡¡¡¡~¡1~~~~~~¡~~¡¡~¡¡~¡¡¡¡¡¡~~~~~~¡¡¡¡1¡~~¡~¡¡¡¡~
 

»:
 
dramatúrgico que esté a la altura de la 
imagen. El guión es el gran talón de 
aquiles del cómic cubano que noha evo­
lucionado a la par de su hermana, la ca­
ricatura. 

Para los críticos, español, José Al­
berto Suárez y japonés, Kosei Ono, co­
nocedores de gran parte de la obra de 
los artistas cubanos, es una situación 
normal: ellos afirman que, por regla ge­
neral, donde la caricatura y la viñeta al­
canzan un alto desempeño, el cómic se 
queda rezagado y al revés. 

En Cuba hay razones para el des­
punte de uno, y el pujar, sin grandes re­
sultados, del otro. Veamos brevemente 
la historia deambos. 

Caricaturas y viñetas 
Como en la mayoría de lospaíses, fa 

caricatura y la viñeta ocuparon espacios 

ensambladoras de carros. En la novela 
"El Dueño del Mundo" (1991), la fábrica 
sueca Volvo incursionaba en el mer­
chandising vía Red Globo. En la novela 
"Mi bien mi mal" (1991), la industria de 
cosméticos "El Boticario", a través de la 
"Empresa Venturini Desing", funcionó 
como una especie de vitrina para pre­
sentar su nueva línea de perfumes, los 
personajes debatían el mejor embalaje 
para los productos e intercambiaban 
ideas sobre sus nombres. La marca de 
jeans Onix tanto en esta novela, cuanto 
en "Te Odio mi Amor" (1992), buscaba 
sofisticar la imagen desu producto a tra­
vés del merchandising. 

Las telenovelas de la Red Globo du­
ran en media siete a ocho meses en el 
aire, mostrando el Brasil y sus hábitos, 
consiguiendo tornarse una gran vitrina 
de consumo nacional, y permitiendo así 
a sus autores el entrelazamiento de los 
personajes, por los cuales la identifica­
ción de lostelespectadores es casi obli­
gatoria. Sin embargo, parecería que en 
los últimos años las novelas son más 
una extensión de los comerciales tradi­
cionales, que se intercalan en cada ca­
pítulo en los intervalos, hablando 
específicamente de los casos en que el 
merchandising deja de ser sutil para 
convertirse en agresivo. 

Características del "merchadislng" 
contemporáneo 

Los objetivos básicos de un anuncio 
tradicional son: despertar la atención del 
consumidor, crear el interés por el pro­
ducto, llevar a la persona a desear lo 
anunciado e inducir al individuo a la ac­
ción de compra. La famosa técnica AI­
DA. El merchandising alcanza todos 
esos objetivos. Por estar incluido en la 
novela, no deja explícito el objetivo de 
vender el producto, eliminando otro fac­
tor importante: la repetición que un co­
mercial tradicional necesita, ya que 
dentro de la novela el producto muchas 
veces tiene su propia historia. 

Lo que sucede en el merchandising 
es que el producto es usado "natural­
mente" por el personaje. El consumidor, 
envuelto por el clima de realidad de la 
novela, no percibe claramente el anun­
cio. Encuentra la escena natural y asis­
te, sin saber (la mayor parte deveces) a 
la demostración implícita delproducto. 

Sin embargo, a veces el objetivo 
central del merchandising no es la venta 

como tal. Existe ocasiones en que su uti­
lización es más provechosa cuando se 
trata de esclarecer sobre el uso de un 
nuevo producto o servicio, o cuando 
ayuda en campañas sociales educativas, 
como por ejemplo lo que transcurrió en 
la novela "De cuerpo y Alma" (1992) con 
la campaña dereciclaje de la basura, sin 
duda una escuela para todo el Brasil de 
cómo se debe reciclar. También sirve 
para mantener la imagen de marca co­
mo lo que sucede con los carros en las 
telenovelas, el telespectador acaba con­
fundiendo el carro con eldíaa dta delos 
personajes. Por esto muchas veces sus 
apariciones no tienen por objetivo exac­
tamente el lucro, sino más bien colabo­
rar para mejorar la imagen del producto 
y su fabricante, claro está siempre esco­
giendo los personajes dentro del perfil 
del consumidor deseado. 

La identificación con el merchandi­
sing contribuye al deseo, legitima patro­
nes e introduce lanzamientos y 
novedades. Es un modelo para la clase 
media y una fuente decredibilidad. El te-

Perpetua, de la novela Tieta 

lespectador requiere de una marca para 
autentificar la novela, que sea ficticia o 
real. 

Existe una gran clasificación de mer­
chandising dividida en dos grupos: a) el 
llamado de estímulo visual, utiliza única­
mente la imagen: aparición de marca, 
servicio o producto; y b) el llamado con­
ceptual, que describe el producto, define 
sus características y atributos, y estable­
ceconceptos mediante eldiálogo. 

Existe también el llamado "merchan­
dising de valores", que de la misma for­
ma en que los productos aparecen en el 
video de forma sutil con el aval de los 
personajes de las novelas, surge para 
reforzar los valores morales en una ten­
tativa de incorporar estos valores como 
referencia. Ellos son también sutilmente 
comercializados en los discursos de los 
personajes de lastelenovelas. Lamorali­
dad y losvalores expuestos en la novela 
entran como refuerzo de preconceptos y 
aceptación de un orden natural de los 
acontecimientos de modo semejante al 
merchandising deproductos y servicios. 

Existen dos tipos de clientes: "los 
productos que la novela requiere para 
cubrir marcas, o sea productos de am­
plio consumo, de presencia obligatoria 
que deben aparecer identificados para 
que la escena sea verosímil, y los pro­
ductos que la producción no necesita y 
deigual manera entran" (Adib 990). 

De cualquier forma en el merchandi­
sing se registran dos hechos: 1) no deja 
al telespectador opción, éste esobligado 
a asistir al comercial introducido con lo 
que se ve impedido de escoger y, 2) es 
disimulado, y cuando más desapercibido 
y encajado en la narrativa, más eficaz. El 
telespectador atrapado por ese clima de 
"naturalidad" no ofrece resistencia, por­
que no percibe donde termina la novela 
y comienza el merchandising. 

Walter Avancini (Director y Autor de 
Telenovelas), elaboró una definición téc­
nica sobre el uso del merchandising, que 
sirve como principio de una futura regla­
mentación: 1)cualquier producto que en­
tre en una acción dramática, debe 
hacerlo de forma natural, de acuerdo 

Si con el nivel social de la clase abordada; 
:- 2) no debe haber un detalle específico 
~ que llegue a sobreponerse en la acción 

del personaje; 3) los productos deben 
hacer parte de la situación, apenas co­
mo extensión de la acción del personaje. 
(Meio e Mensagem, 1981). 
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Razones económicas condicionaron 
la práctica de esta técnica, así como en 
los filmes de Hollywood, megacontratos 
son realizados para decidir cual producto 
aparecerá o no en los cines brasileros y 
de todo el mundo, auxiliando en el pre· 
supuesto de producción; de igual forma, 
el resultado de la acción planeada de 
merchandising en telenovela, cuya pro­
gramación se inicia mucho antes de la 
novela ir al aire con participación de su 
autor, acostumbra cubrir cerca de la mi­
tad del costo de su producción total. La 
Red Globo no puede aumentar el núme­
ro de comerciales en los intervalos de 
las novelas, por tanto la importancia del 
merchandising en su facturamiento cre­
cedía a día. 

Dentro del sistema de merchandising 
la Red Globo vende paquetes a las em­
presas, que contienen entre 10 a 15 in­
serciones en la novela. Lo mínimo que 
venden son 8 inserciones, pues solo así 
se puede crear una historia dentro de la 
trama de la novela para el producto. El 
merchandising no puede aparecer aliato­
riamente. La acción de merchandising 
dentro de la novela, debe mantener la 
naturalidad y la cualidad artística, posibi­
litando la reversión de actitudes, cambio 
de comportamientos, memorización de 
marca y slogans. 

Cada inserción o cada merchandi­
sing cuesta el precio de un comercial de 
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Escenas de Dancin'Days 

30 segundos en el horario de la novela. 
más el 10% utilizado para el pago de los 
actores. 

La tabla de precios para el año de 
este estudio (1992), reveló los siguientes 
datos: 

Novela delas 20hOO: 
Cr$242.398.000 (por inserción) 
Novela delas 19hOO: 
Cr$173.893.000 (por inserción) 
Novela delas 18hOO: 
Cr$107.046.000 (por inserción) 
En la novela de las 20hOO, por ejem­

plo cada inserción costaba en torno de 
cuarenta mil dólares. El precio del pa­
quete completo comercializado era de 
seiscientos mil dólares. De estos valores 
la agencia obtiene el 20% como interme­
diaria y el restante, 80% se lleva el me­
dio de difusión. 

Conclusiones 

1)	 La telenovela brasilera hace 30años, 
viene dominando los horarios de la 
familia influenciando y a veces, mo­
dificando los hábitos de vida de su 
público. 

2) La novela transmite dos tipos de 
merchandising: a) el de valores mo­
rales, y b) el de valores materiales. 
El primero es la "ideología" para 
mantener el orden social, a través de 
laexaltación del "modus vivendi"; y el 
segundo es el status y consumo. 

Crea necesidades: "Voy a trabajar 
más para mejorar mi patrón de vida, 
y poder adquirir (consumir) más". 

3) La semejanza estructural entre la 
construcción dramática de la teleno­
vela y del comercial esobvia. Unirlos 
fue apenas una cuestión de oportu­
nismo publicitario, ocupando eviden­
temente un espacio dedicado 
hipotéticamente al entretenimiento y 
al descanso. 

4)	 El merchandising, bien utilizado, tie­
ne el poder detransformar la vida de 
los personajes. Es imposible negar 
lasmarcas delosproductos que con­
sumimos, pero lo fundamental es sa­
ber adaptarlos con coherencia y 
dignidad, recordando siempre que 
ellos deben sercoadyuvantes y nun­
ca protagonistas del proceso. 
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DIBUJOS ANIMADOS
 

ron a las 23. Lejos de perjudicarlo, este 
hecho le significó más publicidad al dúo 
y se multiplicó su audiencia, las ventas 
de sus CD y los pedidos de camisetas 
con su imagen. 

En el camino de Los Simpson 

Para el crítico de TV, James Pinker­
ton de Los Angeles Times: "Ante los 
B&B, Bart Simpson es un nene de pe­
cho". Mientras que la revista deespectá­
culos US, señaló que en 1993 hubo dos 
fenómenos masivos: el Parque Jurásico 
de Steven Spielberg y los B&B. Sin em­
bargo, el semanario Newsweek los criti­
có duramente y los puso en una misma 
bolsa con otros programas de televisión 
que denominó "Estúpidos engaños tele­
visivos", según tituló en su portada. A 
esto sumó unsubtítulo que decía "La lu­
cha del billón de dólares para insultar su 
inteligencia", aludiendo a la competencia 
deesas producciones pormillonarias ga­
nancias. . 

Si bien para los B&B esta polémica 
cultural "apesta" (así lo hicieron), para 
los productores fue como caída del cielo 
porque los ayudó a convertirse en uno 
de los programas que dejan más ganan­
cias enEstados Unidos. 

1IIIIIIIIi¡¡i::~*::'ii¡¡;;::::;~ 1semanario .. / 
lH.1.~¡¡ a:j¡ Newsweek los crítico 
¡i¡@f ~~~~~:: duramente y los 
puso en la misma bolsa con 
otros programas de 
televisión que denominó 
"Estúpidos engaños 
televisivos", según tituló en 
su portada. 
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Según Steven Daly, productor de es­
tosdibujos: "Reducir a B&B a la suma de 
sus transgresiones es un gran error de 
apreciación para quien mira la sociedad 
actual. Seguramente que ellos son piro­
maníacos y casi deficientes mentales, 
pero también son más despiertos que 
muchos delospresentadores dela MTV, 
y mucho más astutos que cualquier otro 
animador de medios en el país. Y si tie­
nen éxito es porque responden a su au­
diencia: muchachos jóvenes con una 
mano en el control remoto y otra dentro 
desus pantalones". 

Por su parte, Mike Judges, elcreador 
de los B&B señaló que le "entristecía 
pensar que se asociara a sus muñecos 
con tragedias infantiles o, con las que 
ellos nada tienen que ver". 

A pesar de ser un típico producto 
norteamericano, los B&B están comen­
zando a exhibirse con éxito en América 
Latina. Para muchos críticos es una for­
ma más de penetración cultural nortea­
mericana con "productos de mala 
calidad que además no tienen nada que 
ver con nuestra forma de ser". Pero el 
marketing se impone y muy posiblemen­
te en poco tiempo los B&B sean tan po­
pulares como Los Simpson. O 
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