POLITICAS DE COMUNICACION
DE LA EMPRESA PRIVADA EN VENEZUELA

1.~ INTRODUCCION

-

Ex objetO'del presente trabejo es determi- ;f;fg
nar, en primer términq, 8i las empresas privadas del sec:;"
tar comunicacionaf desarrollan algunas politicas defiﬁidas
que orienten sus actividades y en segundo termindf;preci--
sar, cualquiera que sean los resultados de‘ﬂuéétra aproxi-
macién inicial a ePa realidad culles son los principios

que rigen su desarrollo.
i

Previamente consideramos necesario aclarar
en qué sentido usaremos el término "polfiticas de Comunica-
citn". La Conferencia Intergubernamental sobre Politicas -
de Comunicaciﬁn enxAmérica Latina y el Caribe de la Unesca,
celebrada'en San Jose de Costa Rica en julio 'de 1976 (1),
.7_-___-________1
definid la Politica Nacional de Comunicacidn como...."un
conjunto deliberado “de principios 'y de normas que deben Te

gir el funcionamiento y la utilizacién de los grandes me--
dios de cnmunicacién y de informacién al~se;;;cio de los -
objetivns demncraticamente elegidos por las comunidades«na
cionales y segin criterios propios de cada pais" Similar
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definicién nos presenta el Informe de la Reunién de Exper-
tos sobre politicas y planeamiento de le educacifén de la
Unesco (2): "...lLas politicas de comunicacién son series

de principios y de normas establecidas para orientar el com
portemiento de los sistemas de comunicacién”.

De las dos formas de definir una politice de
comunicacién nos acogeremos a la segunda vy en tal sentido la
consideremos como un conjunto de principios y normas, previa
mente establecidos y definidos, que aorientan el desarrollo de
las actividades del sector privado en el campo de la comunica
cién social.

Otro aspecto que también creemos canveniente
precisar, es el de los principios que orientarén la direccibn
de nuestro trabajo. Es universalmente aceptédo el hecho de -
que nuestra época constituye una “éra de la comunicacién", da-
do que existe una auténtica explosiéin de posibilidades de co
municacién a la disposicidn de nosotros. Ante este crecimien
to impres&nnante de las posibilidades comunicacionales y el
carbdter anérguico y desordenado con que el mismo se esté -
presentando, surgen dos hechos que implican situaciones de
un doble signo: positivo el primero, dada la amplia perapec-
tiva de desarrcllo social que permite esta abundante gama co
municacional y negativo el segundo, por los peligras que en-
trafia el uso incontrolado e irresponsable de tel potenciali-
dad, sobre todo si consideramos las consecuencias de esta re
volucién para nosotros mismos y para las generaclones futu-
ras y percibimos la creciente influencia en el contexto indi
vidual y sociel. E£sta perspectiva nos empuja necesariamente
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é“ﬁﬁbﬁik aaiﬂa!ﬁsfque fige pexmiten orientér y de ¢sta for-
nu, avitar el pbligro que entrafia esta pntencialidad. No -
nos queda otro caminu que acogernos s consideraciones an--
tropolégicas, &ticas, politicas y juridicas, para encontrar:
los elementos de neutralizecién de los peligros que podrian
entrafiar un régimen anfirquico de uso de los medios de comu-
nicacién social.

t

Upa perspectiva antropolfigica nos presenta
al hombre como una existencia radicalmente libre, en proce
so constante de crecimiento, sometido a una dinémica de rea
lizacidn, enfrentado a mQltiples y diversas alternativas, vy
8 la vez, aometidb a miltiples condicionamientos, desafiado
8 liberarse y a réalizarae dentro de un contexto y devenir
_histéricos. Todas estas consideraciones adquieren un matiz
relevante él considerar al hombre como un ser social, radi-
cal y estructuralmente constituido hacia la comunicacién.
En consecuencia esta existencia libre, para lograr su rea-
1izaci6n deberéd inscribirse en el marco comunitarlo, de -~
aqui que ess dimeﬁsiﬁn vy la dinfmica comunicacional se en-
cuentran radicadas en la persona humana, determinando y con
dicionando su realidad y desarrollo. Légicamente cualquier
- interferencla o negacidn de la misma, llevaria implicita le
negacién del desairollo v realizacién humanos.

Dgade esta perspectiva la comunidad tiene
su justificacibn en la comunicacién, puesto que el hombre
es un ger estructuralmente constituido para le comunicacifn
y en ella encuadra su ‘desarrollo. Esto empuja al hombre a

cdqunicarae y reunirse con sus semejantes para formar la so

i
i L3
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ciedad y a la vez, la sociedad creada de eée modo, se ve -
impulsada & establecer métodos y mecanismos cada vez més -
perfectos de'cumunicéciﬁn, para facilitar y actualizar su
propia dinémica y expresibn, todo lo cual crea el afén de
disponer de estructuras sociales cada vez més perfectas. -
De modo que el progreso individual, la organizacién social .
y el crecimiento requieren de una comunicacidén. Esto signl
fica que de la calidad y libertad de comunicacién depende
la calidad de la misma convivencis y la forma politica de
cada sociedad, e indudablemente due todo impedimentao, alie
nacién o control unileteral excesivo en los procesos de co
municacién, se constituye en el més inmediato y eficiente

mecanismo de distorsidn sucial,

_ A esta'perspectiva antropoldgica-politica,
debemos afiadir la dimensibn &tica del problema. Concebida.
la persona humana tal y como anteriormente lo expresamos,
nos surgird como cunsecuencié inevitable el hecho de que el
hambre est4 abocado @& concebir la comunicacién como un ins
trumento de crecimiento, tanto individual como social. Por
1o tahtu toda comunicacién que implique opresidn, manipula
cibn slienaciéin del otro, es éticamente inaceptable. Esto
es aplicable tanto a las relaciones interpersonales, como
a las del individuo con el grupo social, como a los grupos

sociales entre si.

Todo este panorama tiene su expresién en el
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cempo de los derechos_aocio-pulifieos en dos principlos:

el "derecho a comunicar" y el "derecho a recibir comunica
ci6n® que pertenecén a todos loe individuos y que desembo
ca en el derecho d% todas las personas de acceder_al sis-
tema de informacién. Como contrapartida & estos derechos
humanos bésicos tendriamos el "derecho a la vida privada"
que implica vastaa:cbnsecuencias en el campo técnico de las
comunicaciones. |,

Todb lo sefialado anterlormente acerca de la
naturaleza y aentihu de la Comunicacidn, es exactamente
apliceble a los instrumentos de gque dispone el grupo so--
cial para la comunicaci6n, en consecuencia los medios de
comunicacifn aociai deben considerarse como mecanismos in

tegrados efectivam?nte en la promocién del desarrollo hu-

‘mano individual y social, enmarcados al servicio de los in

tereées de la misma.

PANORAMA DE LOS MEDIOS PRIVADOS DE COMUNICACION (3)

En éste apartado nos proponemos presentar
la realidad del sector privado en el éres que nos ocupa,
para lo cusl nos situaremos en una perspectiva global, que
nos permita, favoreciendo las exigencias de brevedad y con
cisién sdmitidas por las. l1imitaciones de un articulo, ob-

tener una visién répida y lo més aproximada posible a nues
tro objetivo.

Lnafaervicioa privados de comunicacifn con
forman un amplio yftomplejn-grupn de unidades empresaria-
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les, constituido, en primer término, por las empresas cu-
yas actividades estén conectadas con la publicidad.

Una chservacién e este vasto panorama nos
revela la existencia de un complejo, bastanfe'coherente v
sistematizado, gue nos sugiere la idea de una piramlde cons
tituida por varios niveles, a saber:

2.1. Primer nivel, qugvno dudemos en cali-

ficar de bésico para el sector, estaria constituido por to
das aquellas empresas que hacen frecuente y normal uso de

los servicios publicitarios, conocidas con el nombre de -~
anunciantes, cuya importanbia radica en el voiﬁmen de re-f'

cursos econfmicaos que emplean con tal finalidad.

v El hecho de considerarlas como estrato en
la base piramidal no surge de una consideracidn hipbtética
o de exigenciaé de sistematizacién, sino del hecho evidente"
de su compactacidn funcional y comportamiento organizado a -
través de la Asociacién Nacional de Andnciantes'(ANDA), la
cual agrupa,‘como miembros, grandes empresas de diversa --
indole por la variedad de sus sctividades industriales .-
(autombviles, alimentos, tabaco, pintyras, electrodomésti-
cos, etc.). 4Qué denominador comin que justifique la com-

’ pactacién funcional encontramos, ademfs de la evidente cerac
ter{stice de ser los més 1mpurtantes anunciantes?. Doa . as-

pectos nos sugieren la respuesta:

8) No integran en su seno a,tndos-lna-anunciantes del

pais, sino a los més importantes, lo cual equivale a decir,
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empresas con capitales de alto nivel. ,

b) Se deteéta que de les 84 empresas que agrupa -
ANDA, 45 son conbcidas empresas internaclnnalea de capi--
tal foréneo primufdialmente norteamericano vy que una bue-
na parte de las. restantee pertenecen & los poderosos gru-
pos econfmicos nacionales (Vollmer, Branger, Mendoza, etc)

Sijcnnaid&ramua que en nuestro pais el gas-
to publicitario giobal se situaba para 1.974 en cifras que
oscilen entre los 1200 y los 1500 millones de bolivares y
que de estas sumas el 60% proviene del sector privado -
(720-900 millones de bolivares), fécilmente podemos con-
cluir que los anuﬁciantea constituyen el aporte més impor-
tante del sector privado & la actividad publicitaria, v,
como esta Gltima éa la fuente bésica de financiamiento de
los medios privados de difusién, se hace evidente la rele-
vancia de las figuras del anunciante, de la asociacidn gque
los agrupa y de la publicidad en el sector privado de la -~
comunicacibn. [

Po% otra pérte, el 40% del gasto publicita-
rio global es finqnciadd por el sector p(blico, el cusl se
nos presenta, en téiminns absolutos, como el mAs importante
anunciante comparado con la diversidad de empresas privadas
que utilizan los éervicioa de la publicidad, por lo que l1a
ma le atencién la marcada influencia que ejerce éste Gltimo
en los meﬁsajes, ﬁrente a la nula o casi nula impronta que'
marca en este senﬁidn el sector pGblico.

Otro aspecto digno de sefialer, 'es la descrip
10 | |
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cién de los objetivos de ANDA, dentro de lo que denominan
"ee..inquietud por la aplicecibn de 1la tecnologia en pro

del mejor aprovechamiento de la inversién publicitaris ...
..indiscutible factor de desarrollo econémico vy social del

pais....."

"1. Proteger los intereses comunes de sus miembros
como compradores de publicidad..." A

"2. Promover, desarrollar y patrocinar todeos los ac-
tos que concurran & aumentar y afianzar el prestigio de la
actividad publicitaris....."

"h Salvaguardar los valores esenciales de la publici
dad como instrumento o medio para acrementar y promover ven-
tes...." ‘ .

"9. Agesorar a los organismos oficieles en la elabo-
racién y redaccidn de leyes, reglamentos y ecuerdos que a-
fecten 1Ds intereses de la publicidad...."

2.2 Segundo nivel, constituido por las em-

presas dedicadas a la actividad publicitarie o de unre u --
otra manera rélacionadas.con ella. En Venezuela, las empre
sas habitualmente empleadas en la publicidad llegan a 148,
de las cuales 110 estén radicadas en las principales ciuda
des del pais, 30 son del tipo "House Agencies" subsidiarias
de grandes empresas industriales o consorcios financieros
que se dedican a la promocibn de los servicios o bienes -
distribuidos por aquéllas y 8 empresas de Relaciones Pﬁbl;
cas. .
Del grupo de empresas relacionadas indirectamente con
1
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‘ia publicidad, tgiemds las 237 dedicadas a las artes gra-
'ficas, agrupadas en la Asociacién de Industrisles de las

Artes Gréficas.

'
£

| Al-igual que en el caso de las snunciantes
esté segundo estrato surge de la organicidad de sus inte-

grantes, agrupado; en varias eﬁtidadea:
a) Federac;?n Venezolana de Agencias Publicitarias

(F.E.V.A.P.) la cual esté integrada por 34 de las més im-

portantes agenciaa.

. b) Asociacién Internacional de Publicidad (A.I.P. ),
la cual es una filial en Venezuela de la "International
Adverfising Aaaociation“ (I.A.A.), con la particularidad
de que laos aaociaﬁaa se integran a titulo personal y no
como empresas. Consta de dos grupus Grupo Senior can 3k
miembros y Grupo Junior con 92 miembros. Otro rasgo dig-
no de menhcionar es el hecho de que gran parte de sus miem
bros son representantes de los medios. |

c) Rsociacidn de Relacionistas Pablicos de Venezue-

la, la cual pese a-la definicién que aceptan de las rela-

clones pﬁblicaa:_f..;.una disciplina socio-técnico-admi-
nistrativa mediante la cual se analiza -y.evalGa la opinién
vy actitud del p(blico y se lleva.a cabo un programa de --
accién planificado, continuo vy de comunicacidn reciproca,
basado en el 1nte?és de la comunidad y destinado a mantéener
una afinidad vy co%prenaiﬁn provechosa con el pﬁblico....“
en la préctica,vr?ducen su actividad a ser agentes al ser-
vicioe de una emppésa 0 despacho oficial, para servir de in

s
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térmediarios entre estos y las agencies publicitarias. Agrg
pa 147 miembros, de los cuales 25 son del eector'p6b11CO v
11 del ejército. _ o

d) Asociacifn de Publicistas industriales que agru-
pan a los fabricantes-publicistas de avisos externos (va-
llas).

Conviene destacar qgntro de este mundo de
los publicistas, las finalidades con que se constituyd la
federacidn Venezolana de Agencias Publicitarias"...."Eg-
trechar las cordiales relaciones que existen entre las em-
presas publicitariass...."....."...Estimular y promover es-
tudios de mercados"....."%. .Mantener y smpliar el entendi-
miento y la cooperacién existente entre agencias publicita

rias, anunciantes y medios ...."

2.3 Tercer nivel constituido por los pro-

pietarios de los diferentes medios (Radia, T.V; Prensa vy
- Cine), representados por cuatro grandes asociaciones: '
a) Bloque de Prensa, que agrupa a los periddicos més
importantes. | \
b) Cémara de la Industria Cinematogréfiéa Nacional,
que sgrupa a las empresas éinematogréficas méa importantes.
c) Cémara Venezolana de la Televisifn que agrupa a
los teledifusores del sector privado, la cual plantea co-
ma uno de sus objetivos: "....Defender el sistema de libre
empresa y los intéreaes‘legitlmoa de las empresas dedica-
das a la difusifn....." , ' “
d) Cémara Venezolana de la Industria de la Radiodifu-
13



8ién que agrupa los propietarios de 127 emisoras del pais,
VY que se propone homo cbjetivo *....afirmar el derecho ad-
qui¥ido para la prestaci6n continuea y permanente del servi

ciu de Radiodifuelbn comercial venezolana...."

2.4 Cuarto Nivel, constituidu por el Conse-~

jo Venezolano de la Publicidad que viene a constituirse en
el “"vértice de la pirémide" del sector privado en el érea

';omunicaciohal y esté constituido por representantes de

ANDA, FEVAP, las tres cémaras de Cine, Radio y TV, el Blo-

'~ que de Prensa y API.

‘ Cabe sefialar que el 9 de diciembre de 1970
el Consejo Uenezoiano de la Publicidad, con ocssién de une
modificacibn efecfuada en el Acta Cunstitutiva, dieron a
conocer entre sus nbjetivns‘lo_siguiente: "....entidad des
tinada a promover y defendef los intereses y el prestigio
de la industria publicitaria....."...."....se consideran
sectores de la publicidad aquellns'Qinculadns con la acti-
vidad publicitaria como\ANUNCIANTES, MEDIOS y AGENCIAS...."

 vee«"Promover la hayor vinculacién y mutua cooperacidn en-

tre todas les entidades afiliadas...."....."Aumentar y -
afianzar el breétigio’de la actividad publicitaria..."...
"ﬁrgburar una salucién adecuada y justa de las diferencias
que pudieran aurdir entre los distintos sectores agregados
en el Consejo o éntre estas y terceros....."

: : i .

CUNSIDERACIDNES EN TORNO A LA VISION GLOBAL DEL SECTUR
PRIVADD DE LA CUMUNICAEIUN :

g
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a) Los objetivas expresados en.loa cuatro
niveles coinciden en sefialar la publicidad como el -autént}
co impulsor del sector. |

b) Todo parece indicar que la publicidad
es ademés el objetivo que mueve al sector privado de la di
fusiﬁn. : .

c) Laa_relaciunes horizontales entre las
tres ﬁrimerns estratos estén de tal forma estructuradas que
constituyen canales con caracteristicas de una alta resisten
cia. Esto no sblo se observa s nivel del intercambio econb-
mico, sino en la claridad de los planteamientos y acciones
en defensa de los intereses comunes.

d) La existencia de un organiemo cumbre que
concentra v unifica las actividades del sector privadu de -
difusifn, contribuye a la creacién de un auténtico "cartel®,
ya ﬁue claramente configuran un convenio entre las empresas
més poderasas en defensa de los intereses de sus asociados
y por via de consecuencla, evitar la competencia. En vista
de esto, a la integracibén en cada uno de los estratos del
sistema, hay qué agregar la interaccidn vertical de los or-
ganismos representados en cada estrato..

e) Dado el papel tan preponderante de la pu
blicidad dentro de las actividgdea de los medios de difusién,
se configura un esquema comunicacional netamente unidireccio
nal, en contra del ideal de una comunicacién multidireccional.

L.~ CONCLUSION v
Todo lo anteriormente sefialado nos lleva @
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concluir que el universc comunicaclonal del sector priva-
do, esté constituido por un conjunto de unidades mercanti
les. Los medios nb'apn otra caosa que grandes empresas, que
@ su vez precisen de altos caplitales, dado el aelto grado -
de tecnificacién y perfeccionamiento que han alcanzado, -
sin perder de vista los requerimientos de personal altamen
te calificada. anaa empresas inevitablemente se ven preci
sadas a establecer vinculaclones con el sistema industrial
vy los capitales foréneos a través de la importante maquina
ria de la publiciﬁad. R su vez, necesitan inscribirse y de
fender un sistema'social que garantice y salvaguarde el -
ejercicio de sus funciones y la intangibilidad de sus orga
nizaciones e intereses, a la par que cohesiona todo un sis
tema basado Fundamentalmente en la escogencia de alternati
vas de mayor rendimiento econfmico. Surge as{ inevitable-
mente una “racionalizacion" pero de nivel estrictamnte eco
némico-capitalista, que no es més que la construccién de
una super-estructura\basada en el afén especulstivo de las
empresas productoras de mercancias y servicios. Este crite
rio bésico, esta pretensiﬁn de reducir las actividades hu-
manas, que de por si son contingentes, a un criterio cuan-
titativo, conduce! inevitablemente a una irracionalidad,
pues abstrae la realidad de las personas y la comunidad

de todo el contexto que le es inherente, al concebirlas co
mo simples y puteﬁciales consumidores.

| )

Ante todo esto tenemos que concluir de mane
ra forzosa, que a}pesar de existir en el sector privado de
la difusibdn de meﬁsajes una cohesibn e integracién, por los
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criterios en que se basa, distorsiona la realided individusl
y social, por lo cusl no podemos considerar la ﬁracionalidad
utilitarista y mercantil” como una verdadera pnlitiéa de co-
municacibn del sector privado, al no contribuir de manera -
efectiva y eficiente al desarrollo del 1ndividun y de la co-
lectividad y més aﬁn, al actuar de espaldas a los grandea in
tereses de la sociedad en que se muevern.
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