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| titulo de esta edicion de Comunicacién intenta hacer sintesis de unarela-
¢ion que se plantea ya no dicotémica, sino ambivalente, de cara a espectro
social de la comunicacion. Por una parte, apunta hacia la evidencia de que
la construccion de ciudadania es toda una empresa individual y colectiva,
dadas las multiples circunstancias que intervienen, empresaque esvital para
el establecimiento de sociedades abiertas (en el concepto popperiano), con-
gruentes con los retos que la Sociedad del Conocimiento entrafia en nues-
tro siglo. Por la otra, sefiala la consideracién del sector empresarial como
responsable en buena medida de restituir la solidaridad al seno de una so-
ciedad con desequilibrios e inequidades, integrandose al tejido socia no
sblo desde la acumulacién de capitales necesarios para la dindmica econdémica, sSino
también a través de inversiones enfocadas hacia el desarrollo social hechas desde el
mandato ético que su ser como ciudadano corporativo impone contemporaneamente.

No se trata de una vindicacion de lafilantropia o € altruismo, o de reclamar como
bueno y justo el precepto del evangelio de que “cuando hagas caridad, que tu mano
derecha no sepa lo que hace laizquierda,” sino de superar |la falta de sistematicidad
de este concepto de cara a la necesidad —cada vez més apremiante— de cerrar la bre-
chaglobal de la pobreza, de restituir, en nuestro caso, €l tejido social luego de largas
décadas de anomia, paralo cual las empresas afinan estrategias —gerenciales, comu-
nicacionales— en funcion de los distintos grupos de interés (stakeholders) dentro y
fuera de su &ambito de accidn directa, sin por ello sustituir las funciones del Estado
como garante de derechos y administrador de lo publico, o la labor de las
Organizaciones No Gubernamentales para el Desarrollo en la dimensién ciudadana
del voluntariado; tampoco se trata solo de verificar la ética de sus decisionesy suim-
pacto en el entorno local o global: el sefialado retraso en el cumplimiento de las metas
del milenio contrala pobreza, asi como el debate mundial sobre la globalizacion o la
vigencia de las instituciones de “Breton Woods® no sélo cuestionan la legitimidad de
las grandes corporaciones globales como actores sociales, sino que ubican su accién
en la escala local, enfocandola hacia temas que estén en las agendas de los estados,
los organismos mulltilaterales para el desarrolloy la sociedad civil, tales como el em-
poderamiento de las comunidades, la formacion de capital socia y € mejoramiento
de los indicadores de gobernabilidad, entre otros aspectos.

Concebir la ciudadania corporativa en términos de responsabilidad y solidaridad,
sin descuidar las tareas propias del quehacer empresarial, demanda el empleo de he-
rramientas adecuadas para €l alcance de los objetivos que puedan trazarse. La comu-
nicacién empresarial, en ese sentido, ha pasado de ser un agregado —y como tal sujeto
alas contingencias de la empresa— a ser una herramienta gerencial, tan necesaria para
& negocio como la contabilidad, la correcta administracion o el mercadeo. Creemos
que esta edicién de larevista presentaa sus lectores un conjunto de contribucionesim-
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portantes en esta materia, quizas esclarecedores de la transformacion que la comuni-
cacion empresarial ha venido experimentando en, por 1o menos, la Gltima década.

Pero, como dijimos a principio, las empresas ciudadanas también se refieren ala
construccion de ciudadania en el seno de una sociedad. De ali que algunos de los tra-
bajos de esta edicidn se dediquen arevisar algunos aspectos de esta elaboracion, bien
sea analizando las causas culturales de la polarizacion politica venezolana actual, o la
elaboracion del “locus’ de integracion simbdlica entre | as representaciones sociales de
venezolanos y colombianos, o las representaciones de género en la publicidad mexi-
cana, a modo de ejemplo.

No podiamos degjar pasar en esta edicion —la Ultima del afio 2005— € recordatorio
de que hace 25 afios fue publicado Un solo mundo, voces miltiples, el informe que
Sean Mac Bride elaborara como documento base para el debate mundial sobre €l
Nuevo Orden Mundial de la Informacion y la Comunicacion y cuyos postulados,
seglin lo escribe Javier Esteinou, no solo no se han cumplido, sino que en el marco de
laglobalizaciény de caraa surgimiento de la Sociedad del Conocimiento, mantienen
intacta su vigencia.

Galeria de Papel. Maria Antonieta. Andreina Mujica. Caracas, 2005



4 EXTcion Entrada ll

El mapa empresarial debe incluir
dentro de sus bienes intangibles
el gercicio de su ciudadania,
ala vez que debe reconocer €l
caracter ritual de sus ciudadanos
consumidores. De esta manera,
este estudio indica que para
aumentar la competitividad en el
mercado la empresa debe sopesar
primeramente el caracter

social co-responsable dela
construccion de bienestar
colectivo, solo asi se puede
fortalecer su percepcion publica.
Igualmente, refiere alos
gjercicios organizacionales del

“ Gobierno Corporativo” , que
buscan la transparenciay la
regulacion de sus procesos

para aumentar la credibilidad

y lealtad hacia su producto.

m Italo Pizzolante Negron

'

Galeria de Papel. Joanna un saque de esquina Andreina Mujica. Caracas, 2005



Competitividad
Responsable,
un mandato social

Descubrir lo que se tiene,
construir lo que se exige

as alla del esfuerzo por con-

formar equipos de trabajo

orientados y motivados al

logro, del dominio efectivo
de herramientas tecnol6gicas y la mejora
continua de nuestras habilidades geren-
ciales, de lavoluntad creativa para hacer
de lainnovacion una cultura de trabagjo y
crecimiento; el foco detodo esfuerzo pro-
fesiona y personal todaviagiraapartir de
una sola palabra que resume el camino de
nuestro éxito: competitividad. Sin em-
bargo, estamision de vida, fundada sobre
el estudio y la actualizacion constante, €l
desarrollo de nuevas referencias localesy
globales y la revisién de nuestras estruc-
turas de organizacion para sustituirlas por
niveles masflexiblesy adaptablesa cam-
bio, hoy se enfrenta a un entorno com-
plgioy dindmico, ello sucede, porque hoy
actlan mayor cantidad y muy distintas

audiencias en un mercado que incorpora
en forma creciente exigencias sociales y
hasta politicas que trascienden lo pura-
mente econdmico.

Mientras la empresa busca hacer mas
eficiente su operacién y reducir agresiva-
mente sus costos, el consumidor-ciuda-
dano esta dispuesto a reclamar activa-
mente sus derechos y defenderlos, a exi-
gir € respeto a medio ambiente, denun-
ciar el irrespeto a ser humano cuando es
explotado y hasta organizar bloqueos a
plantas industriales y supermercados
donde se venden productos que cree no
cumplen con suvisidon del rol social y ciu-
dadano de una empresa. Adicional mente,
las fusiones y adquisiciones han modifi-
cado &l mapa empresarial y e equilibrio
de poderes, relegando muchas veces alos
accionistas minoritarios, |os empleados y
en general a la comunidad que tienen
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mucho que perder; el poder de decision
en las Juntas Directivas comienza a ser
cuestionado ante la percepcién defatade
transparencia, la inexistencia de Direc-
tores independientes, y comités de audi-
torias; hoy se vigila con desconfianza el
estilo en latoma de decisiones y los con-
flictos de interés no resueltos. La nueva
realidad empresarial, publica y privada,
se enfrentaamultiples audiencias que uti-
lizan los medios de Comunicacion, las or-
ganizaciones no gubernamentales, la aca-
demiay las autoridades entre otros gru-
pos de presién para hacer escuchar nacio-
nal e internacionalmente su opinién ein-
fluir en la conduccién empresarial. Por
ello, €l desafio hoy, es hacer de la com-
petitividad una ventaja sostenible y ello
solo es posible si le incorporamos a con-
cepto de competitividad, una visién res-
ponsable.

L as practicas transparentes del sector
publico y privado nunca antes tuvieron la
trascendencia de hoy dia, pues se han
convertido en criterios de actuacion cuyo
cumplimiento o incumplimiento se ve re-
flejado positiva o negativamente en los
medios de comunicacion, los cuales nos
vigilan a todos por mandato de una ciu-
dadania activa. De alli la reciente afirma-
cion del International Institute for
Management Development: “Las compa-
fias deben redescubrir las virtudes de la
transparencia 'y € comportamiento ético
hacia el interior de la nacion en la que
operan. Ninguna empresa puede ser exi-
tosa 'y en consecuencia ninguna nacion
puede ser competitiva, si la opinion pu-
blica desconfia de su comunidad de ne-
gocios’.

COMPETITIVIDAD RESPONSABLE,
FACTOR CRIiTICO PARA LA
SOSTENIBILIDAD EMPRESARIAL

LaCompetitividad Responsableeslaclave
parahacer del crecimientoy consolidacion
de nuestras empresas la base del bienestar
colectivo a partir del Capital Humano que
integra nuestras organizacionesy, paralo-
grarlo, todos tenemos una tarea por cum-
plir apoyados en Préacticas de Buen
Gobierno Corporativo (Corporate Gover-
nance) y actuando como empresa social-
mente responsable. Hoy, larentabilidad no
soloesmedidaentérminosecondmicos. La
misiondeunaempresasustentableeslacre-
aciondebienestar y elloexigedescubrir en
nosotrosmismoslasincerasensibilidad por
lasinquietudes de la comunidad y € palis,
por la honesta participacion politicaen la

o6

Los abusos corporativos, la
manipulacion contable y los
escandalos financieros generaron
una nueva sensibilidad en el
empresario, unos porque nunca
asignaron valor al pensamiento de
sus accionistas o relacionados,
otros, porque habiéndolo hecho y
contando con empresas sanamente
administradas y honestas en su
relacion con el entorno, aceptaron
que mas alla de lo que hacian, era
importante la percepcion publica
de ellas
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solucién delos problemas ciudadanos, for-
taleciendo e respeto por las diferenciasy
sobre todo comprendiendo la tolerancia,
como €l atributo persona de aquel que
busca permanentemente la esa distancia,
mas corta, que separa dos puntos de vista.
Me refiero a construir habilidades quein-
tegren equiposalineadosy convisién com-
partidade procesosdetomadedecisionge-
rencial que privilegien, mas alladelo que
sedice, aquello que se hace. Respeto ala
diversidad de opiniones, analizando el en-
torno y la competencia, siendo prudentes
pero vel oces, en latomade decisiones; ca-
pacesdeimprovisar confirmezaapartir de
lamejor informaci éndisponible, revisando
losprocesos de Comunicaciéninternay de
relaciones, construyendo alianzas equili-
bradasconlosdiferentespublicosdelaem-
presay tambien aquellosparalosquelaem-
presales esimportante (stakeholders), ali-
neando |las expectativas comerciales alas
expectativas socialesdelacomunidad alas
gue servimos; dejando la autocomplacen-
Cia arrogante para corregir nuestras equi-
vocaciones, aprendiendo deellas.

Me refiero a sistematizar nuestros
aportes ala empresa, adisefiar un modelo

de organizaciony gobierno delaempresa,
simétrico y consistente con la actuacion,
orientado ala€jecucion del plan de nego-
cios pero armonizado con los intereses de
la sociedad a la que pertenecemos; lide-
razgo incluyente de hombres y mujeres
gue por igual aportan estandarizando pro-
cesos, necesarios para dar mayor certi-
dumbre a valor que agregan, conscientes
de las exigencias de sus stakeholders,
abiertos a la colaboracion, adaptacion e
integracion de més y mejor talento que
creey gestione en equipos con multihabi-
lidades.

DE LA “REVOLUCION DE LA
TRANSPARENCIA” A LA REBELION
CONTRA LAS PRACTICAS

DE BUEN GOBIERNO
(CORPORATE GOVERNANCE)

Hacia finales de los noventa, presenté en
Colombia en la “Cumbre Latinoame-
ricana contra la corrupcion” organizada
por la OEA, unavision inicial de lo que
afios mas tarde, como presidente de la
Asociacion Venezolana de Ejecutivos,
AVE, denominé “La Revolucion de la
Transparencia’; todavia no eran publicos
los hoy sonados casos de Parmalat y
Enrron, entre muchos. Los abusos corpo-
rativos, la manipulacién contabley los es-
candal os financieros generaron una nueva
sensibilidad en el empresario, unos por-
gue nuncaasignaron valor al pensamiento
de sus accionistas o relacionados, otros,
porgue habiéndolo hecho y contando con
empresas sanamente administradas y ho-
nestas en su relacién con el entorno, acep-
taron que mas alla de lo que hacian, era
importante la percepcién publicade ellas.
Muchas ya habian incorporado las hoy
Ilamada Buenas Précticas de Gobierno
Corporativo, otras empezaron a ser forza-
das con marcos regulatoriosinternaciona
les que comenzaron a incorporarse a los
esquemas empresariales de nuestros pai-
ses. El Banco Mundial, BID, CAF y la
OCDE propusieron cadigos de autorregu-
lacién que en algunos proyectos se trans-
formaron en legislaciones que han ido de-
masiado lejos y, en lugar de detectar la
raiz del problema, suponen una cargain-
necesaria para las empresas. A través de
diferentes instituciones regionales inicia-
mos la divulgacién de estos temas, para
gue la comunidad empresarial se prepa-
raraalo inevitable: un nuevo tipo de fun-
damentalismo de minorias que sin tener
control en las empresas desean gjercerlo a
través de la presion puablica, actuacién
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sustentada en la falta de confianza en las
empresas y €l hecho real de que algunas
han realmente abusado de su poder, situa-
cidn que ha generando unos desequili-
brios peligrosos, contrarios a la transpa-
rencia que persiguen las mejores practi-
cas de Buen Gobierno.

En & mundo de la empresa publicay
privada, la ola de “buen gobierno corpo-
rativo”, (Corporate Governance) y la na-
ciente conciencia de laimportancia de la
Comunicacién Estratégicacomo parte es-
tructural del proceso de gestion, haelimi-
nado barreras y ha obligado a evitar la
opacidad en la actuacion, incluso propor-
cionando regulaciones que promueven la
iniciativa empresarial, estimulando y pre-
miando la transparencia.

L os nuevos marcos legales estan obli-
gando alas empresas a modificar sus pro-
Cesos internos y considerar sus inversio-
nes en material de infraestructura tecno-
I6gica, concretamente en €l areade adma-
cenamiento y administracion de conteni-
dosy en los sistemas de difusion interna
y externa de informacién que les permi-
tan construir una percepcién sostenible
detransparencia. Por sblo citar un aspecto
mencionado en la SOX (Ley de Respon-
sabilidad Corporativa denominada Sarba-
nes-Oxley, vigente en los Estados Unidos
para evitar nuevos fraudes financieros),
“las practicas de Buen Gobierno deben
procesar las quejas andnimas de los em-
pleados hacia el comité de auditoria’ y
ello requiere de una estrategia especifica
de Comunicacion paracumplir con laley,
ademas de las complejas implicaciones
del giercicio de este derecho y los riegos
de que se conviertaen unaforma de afec-
tar la reputacion de las empresas y sus
gjecutivos. El nuevo entorno legal, ade-
maés de distintos “ stakeholders’, cada vez
mas sensibles y desconfiados, exige reno-
vadas estrategias de comunicacién que en
forma proactiva refuercen lareputacion y
la confianza en la empresa.

El hecho concreto es que hoy las em-
presas grandes y pequefias, familiares o
no, ya no tienen opcion. Estan en la vi-
trina del juicio colectivo, pero lo funda
mental es subrayar que las malas préacti-
cas ho se van a combatir con mas leyesy
regulaciones que encarecen |0s procesos
y afectan la competitividad de las empre-
sas, sino con mayor madurez en la auto-
rregulacion y més inversién para la for-
macién de lideres empresariales cons-
cientes de que el desafio es armonizar los
intereses de la empresa, con la expecta-
tiva que la sociedad tiene de ellas.

o6

Las empresas se convierten
en “ciudadanos corporativos”
cuando al trascender su mision
comercial aceptan las mismas
obligaciones y derechos
de cualquier otro ciudadano,
profundizando la mision SOCIAL
de la organizacion con una
vision incluyente, que respete
las diferencias que promueva
el didlogo y que actue con sincera
humildad para escuchar
a su entorno econoémico, politico
y social

9

DESCUBRIR LO QUE SE TIENE Y
CONSTRUIR LO QUE SE EXIGE

Las nuevas reglas del juego para compe-
tir, obligan ala répida adaptacion de mo-
delos de buen gobierno que vigilen la
“transparencid’ més alla de lo que dicen
las empresas y que se refleje en aquello
gue deciden y comunican y atravésdelo
que hacen.

No obstante, para desarrollar buenos
“gobiernos’ en lasempresas, debemosin-
vertir en més y mejor formacion, com-
partir mejores practicas e iniciar una cru-
zada que he Ilamado de “Evangelizacion
Corporativa’ gque incentive la transparen-
cia. Un estudio reciente de laUniversidad
de Harvard afirmé que las compafiias que
balancean las necesidades de los accio-
nistas, empleados, clientes, proveedoresy
comunidad en general, mostraron cuatro
VECes mas crecimiento en comparacion
con las compafiias que se enfocan Unica
mente en |os accionistas.

Es por ello que para construir estraté-
gicamente la reputacion de una empresa
en tiempos como estos debemos contar
con una organizacién que gerencie los

procesos de Comunicacion delaempresa,
sin olvidar que la Comunicacion no re-
suelve problemas de organizacion, la or-
ganizacion se resuel ve solo con buena ge-
rencia. La “Comunicacion Estratégica’
es s6lo una herramienta fundamental.

EN LA BUSQUEDA DE NUEVOS MODELOS
DE RESPONSABILIDAD SOCIAL

Los tiempos son otros y ademas de las
exigidas practicas de Buen Gobierno
Corporativo en lo interno y hacerse mas
competitivos como empresa, esta su rol
como actor social; yalafoto con e che-
gue de la donacién, ampliado a tamafio
gigante, es menos Util que escuchar a ve-
cino o a delegado sindical hablar de la
empresa, en forma espontanea y para lo-
grarlo son méas simples las actuaciones de
la empresa de 1o que frecuentemente se
cree, por giemplo, apoyarle en cosas tan
faciles que se hacen complegjas, como
acompariarlo e fin de semanaen un cam-
peonato deportivo o pintar juntos la es-
cuela de sus hijos. Hablamos de interés
publico, no de nuestros intereses, habla-
mos del actuar empresaria y no de “fi-
lantropia’, que no significa necesaria-
mente que laempresa que la practique sea
socialmente responsable. Dar dinero no
es, Unicamente, una accion de responsa
bilidad social. Nos referimos a aguello
gue la comunidad valora en e tiempo y
no en coyunturas, no a lo que decimos
bajo la luz de nedn, en un ambiente con
aire acondicionado, durante una Junta
Directiva tomando decisiones de las do-
naciones que haremos en el afio. Las em-
presas se convierten en “ciudadanos cor-
porativos’ cuando al trascender sumision
comercial aceptan las mismas obligacio-
nes y derechos de cualquier otro ciuda-
dano, profundizando la mision SOCIAL
de la organizacién con una vision inclu-
yente, que respete las diferencias que pro-
mueva el didlogo y que actlie con sincera
humildad para escuchar a su entorno eco-
némico, politico y social.

Estamos frente a un nuevo modelo de
relacionescon el entorno, conformado por
dos partes. empresas sensibles y com-
prometidas con un paisy su gente, y que
se ven a si mismas més ala de su renta-
bilidad econémica, direccionando su ges-
tién aunanitidarentabilidad social, y: co-
munidades que integran |0s sectores eco-
nomicos, socialesy politicos, quelgjosde
aceptar d tradiciona paternalismo, estan
dispuestas a participar, comprometién-
dose con un nuevo modelo de rendicion
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de cuentas, balance y mutuo respeto. Un
modelo donde ambos ejercemos dere-
chos, pero tambien honramos deberes. Un
ambiente creado por empresa y comuni-
dad, para el encuentroy laarmoniadein-
tereses, tanto en las relaciones dentro de
Sus empresas, como sus vinculos con €l
entorno. Manteniendo en la mente, un
justo equilibrio en nuestros programas so-
ciales, no sustituyendo el rol que otros
tienen en la blsgueda del bien colectivo.
El Estado tiene un rol y debe gercerloy
nosotrosreclamar quelo haga. Nuncapre-
tender que por su probada ineficienciaen
los programas sociales, éstos reposen
sobre los hombros de la empresa privada,
eso esinadecuadoy peligroso. LaCompe-
titividad Responsable de las empresas
debe mantener su foco en el negocio y €l
mandato que impone sus accionistas,
pero, actuando en forma responsable, ali-
neada tambien con €l interés comun.

UN TRANSPARENTE Y SUSTANCIOSO
INTERCAMBIO DE BENEFICIOS

Cada empresa, reflejo de su propia cul-
tura, -ese intangible donde se encuentran
los valores organizacionales- debe esco-
ger un nicho de inversion. Sin embargo
éste no solo debe responder a la necesi-
dad del entorno o ala presiéon social del
presidente de laempresa o su esposa, Sino
asu propiafilosofiaeinclusive sus planes
de negocio, es decir, su realidad empresa-
rial. Unaformaeficiente de organizarlaes
entender que muchas cosas que yahace el
area de Recursos Humanos, entre otras,
son parte de estainversion. No setratade
comunicar que la donacién es el camino.
Lainversion en educacion o en salud para
los empleados, en recreacion para sus fa
milias, en el patrocinio de cursosfuerade
laempresa, suma-entre otras acciones- la
verdadera inversion. No nos empefiemos
en seguir viendo como archipiélago lain-
version social, ella es corporativa e indi-
visible. Consolidar el esfuerzo humano es
vital, organizandonos paraluego comuni-
carlo alas audiencias que nos son claves.

Las compafiias que han dominado el
paradigma de la Responsahilidad Social
Empresarial, hoy cuentan con una nitida
y contundente ventaja competitiva, que
puede ser sostenible en la medida que
abran y mantengan el didlogo con las co-
munidades, con los lideres empresariales,
politicos, religiosos, sociales; con el
Poder Ejecutivo, Legislativo, Judicial;
con los sindicatos, entre otros publicos
gue pueden ser accionistas de una em-
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Cada empresa, reflejo de su
propia cultura, -ese intangible
donde se encuentran los valores
organizacionales- debe escoger un
nicho de inversion. Sin embargo
éste no solo debe responder
a la necesidad del entorno o a la
presion social del presidente de
la empresa o su esposa, sino
a su propia filosofia e inclusive
sus planes de negocio, es decir,
su realidad empresarial

%

presa social cuyo capital es el esfuerzoy
cuyo plan de negocios sea la promocién
de la comunidad y el progreso del pais.
S6lo podemos hablar de progreso cuando
hay bienestar social, unarelacion “ganar-
ganar”, posible, oportuna, necesariay es-
tratégica, para crecer.

EL VALOR DEL COMPROMISO:
BENEFICIOS TANGIBLES DE SER
RESPONSABLE

El desafio es romper el mito de muchos
gue, honestamente, consideraban inade-
cuado comunicar lo que hacen por la co-
munidad, ya que entienden genuinamente
gue “ese essu deber”, y en formahbien in-
tencionada impiden a la empresa cons-
truir la red de aliados de quienes tienen
mucho que agradecer a la empresa.
Personas que quieren defenderlay que es-
tarian dispuestas a hacer publicas sus opi-
niones para que continle existiendo, y se-
guir recibiendo | os beneficios sociales ho-
nestos que distribuye la organizacion,
dentro y fuera. No se trata de vociferar a
cuatro vientos o buenaque eslaempresa,
para ello hay estrategias éticas y transpa-
rentes que pueden buscar el punto de equi-
librio “del hacer” y del decir “qué hago”.

Si anteriormente era suficiente que las
empresas se orientaran a crear reputacion
por su productividad, la calidad de sus
productos, entre otros factores, para ge-
nerar credibilidad y lealtad en los merca-
dos; hoy, estodavia mésimportante cons-
truir y mantener confianza. El perfil de
ese Capital Humano que buscamos para
crecer juntosy generar confianza, esaquel
gue comulgacon nitidosy sdlidos valores
€ticos, simétricaactitud individual, donde
sehacelo que sedicey sedefiendelo que
se cree con el gjemplo: el valor delo que
hacemos, no solo de aquello que decimos.
La transparencia es hoy un proyecto de
viday unacondicion parala Competencia
Responsable, un rasgo que debe estar pre-
sente en nuestras intenciones, actuacio-
nes y resultados profesionales y, sobre
todo, personales.

m |talo Pizzolante Negron
Presidente de la Asociacion
Venezolano de Ejecutivos, AVE.
Fundador de Pizzolante
Comunicacién Estratégica, firma
consultora L atinoamericana.
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£ES bueno o malo este fenomeno? No se trata de analizar
esta pregunta en términos moralistas. El hecho indiscutible
85 que es asi,
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Responsabilidad
Social Empresarial

Legitimando al Ciudadano Corporativo

El auge de la Responsabilidad Social Empresarial en todo e mundo
corre aparejado a la crisis del modelo econdémico neoliberal y a sus
derivaciones en escala planetaria. En Venezuela, la RSE, no obstante,
puede servir como herramienta para que el sector empresarial
nacional mantenga la congruencia ante un entorno politico hostil,
mediante el desarrollo de comunicaciones estratégicas diversificadas
a cada tipo de publico, gue promuevan a las iniciativas en materia
como inversion en capital social y gobernabilidad ética mas que como

mera filantropia

uando afinaes de la década de

los '90, las instituciones del

consenso de Washington revi-

saron los alcances de los pro-
gramas de g ustes macroeconémicos de
corte neoliberal a nivel mundial, se en-
contraron con que los resultados obteni-
dos en términos generales fueron mucho
menores que los esperados. que las gran-
des expectativas de la economia global
parecian enfrentarse con el gran escollo
de la pobreza, que lo que se habia plante-
ado como modelos de desarrollo no sélo
obviaban la dimensién cultural de la pro-
duccion y la redistribucion del ingreso,
sino que ademés mantenian intactos algu-
nos problemas de gobernabilidad que
mermaban la capacidad productiva de los
paises y ambas fallas de disefio se mani-
festaban sobre todo en aquellas naciones
donde los programas se aplicaban segin
la receta, ocasionando severas crisis so-
ciales que terminaban dando al traste con
la aplicacion del modelo.

La crisis del neoliberalismo mostro,
por otra parte, una interesante paradoja:
una de las causas del retraso en e cum-
plimiento de las metas del milenio se
ubica en las fallas de disefio del modelo
de desarrollo global. Es posible que esta
paradoja haya influido en la conforma-
cion de un alineamiento en el seno del
Sistema de Naciones Unidas: por una
parte, las instituciones del consenso de
Washington (Fondo Monetario Inter-
nacional, Banco Mundial, et allia) y el
Consgjo de Seguridad, que estaban (aln
lo estan) bajo el control del ala dura neo-
conservadora, mientras que por otra parte
y en términos generales, el Sistema de
Naciones Unidas deriva hacia cierto pro-
gresismo. Y quizés sea posible también
que en el marco de este alineamiento co-
menzaran a cobrar fuerza algunas teorias
que, desmarcadastotal o parcialmente del
neoconservadurismo, proponian una revi-
sién de lo que habia sido el modelo de
desarrollo operante hasta el momento.

m Carlos Delgado Flores
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CINCO CONCEPTOS CLAVE

Es en el marco de este debate cuando co-
bran auge los conceptos de gobernabili-
dad, empoderamiento, capital social, glo-
balizacion y Responsabilidad Social
Empresaria en las agendas de los orga-
nismos multilaterales de desarrollo. Estos
conceptos estén interconectados, aun
cuando cada uno se corresponda con un
momento particular (unaparceladelarea
lidad) de determinadas interpretaciones
sobre €l desarrollo; son términos que gra-
vitan en una misma ldgica y operan bajo
una misma intencién critica, la de revisar
el modelo hegeménico de desarrollo: el
de la tardia modernidad globalizada.

La gobernabilidad define la funcio-
nalidad de las instituciones dentro del sis-
tema de las democracias liberales, que
son aguellas que se norman bajo la doc-
trina universal delos derechos humanosy
consagran la separacién de los poderes
publicos, la responsabilidad de la repre-
sentantes de la comunidad ante el Estado
y la participacion de los miembros de esa
comunidad en la elecciodn, supervisién,
remocién (donde proceda) y cogestién de
losintereses comunes, en los entornos na-
cionales o locales. El empoderamiento
es el disefio de modelos de cogestion o
autogestién en comunidades bajo la su-
pervisién de estados de corte liberal. El
capital social define el grado de cohesién
de una sociedad con base en su culturay
de cara a la produccion de bienes trans-
ables (sean econdmicos 0 simbdlicos). La
globalizacién es el marco que los flujos
internacionales de capital y el disefio de
una nueva sociedad, més tecnologizada
(la Sociedad del Conocimiento) para que
nuevas relaciones comerciales se mani-
fiesten como un continuum entre comuni-
dades que seinterconectan masallao mas
aci de los estados nacionales. Y la
Responsabilidad Social Empresarial
(RSE), que avanza de ser una manera de
comprender la filantropia empresarial a
convertirse en ciudadania corporativay a
incorporar alaempresa privadacomo fac-
tor de desarrollo social.!

A los efectos de este texto, centrare-
mos nuestra atencion en la idea de
Responsabilidad Social Empresarial, en
sus implicaciones para la realidad con-
temporanea, principalmente en nuestro
pais, y en las especialidades que €l tema
generaparalacomunicacion empresarial,
sin que €llo sea 6bice para considerar las
implicaciones que su inscripcion enlalé-
gica que la modernidad globalizada tiene
para el contexto actual de nuestracrisis.

o6

No se trata de mera filantropia,
o de la decision de patrocinar
o ser mecenas de algo para
obtener beneficios en la relacion
con el Fisco, sino de algo mas
importante: la construccién
de confianza por parte
de la empresa para con
los empleados, pero también
con la comunidad

9

(CON QUE SE COME ESO DE LA RSE?

Del contexto global donde el concepto de
Responsabilidad Social Empresarial ocu-
rre, se obtiene, que éste ni esunamodani
un invento de las relaciones publicas o €
mercadeo para mejorar laimagen de una
empresa: es una hueva manera de em-
prender —que en realidad eslavigiama:
nera— con éticay compromiso con laco-
munidad.2

No setratade merafilantropia, o dela
decision de patrocinar 0 ser mecenas de
algo para obtener beneficios en la rela
cién con el Fisco, sino de algo mas im-
portante: laconstruccién de confianza por
parte de la empresa para con los emplea-
dos, pero también con la comunidad.3 El
concepto moderno de responsabilidad so-
cial se enmarca ademas en un proceso de
toma de conciencia delas distancias entre
laaccién social del Estadoy ladelasem-
presas, para eliminarlas, debido a la evi-
dente insuficiencia del Estado (sobretodo
en nuestros paises) para resolver los ur-
gentes y actuales problemas sociales.
Asimismo, dentro de una nueva concien-
ciaempresarial deir mésalladel cumpli-
miento de sus deberes |aborales, incorpo-
rando mejoras en los beneficios sociales

para los trabajadores, pero también invo-
lucréandose en un compromiso ético con
una multiplicidad de actores, que contri-
buyan a la solucién de diversos proble-
mas sociales, tanto en el ambito interno
de la empresa como en el de su entorno
comunitario y social, ganando una nueva
legitimidad para la accion empresarial.

La responsabilidad social de la em-
presa es una combinacion de aspectos le-
gales, éticos, morales y ambientalesy es
unadecision voluntaria, noimpuesta, aun-
gue exista cierta normatividad frente al
tema: iniciativas individuales, gremiales,
nacionales e internacionales, como el do-
cumento Haciendo lo correcto: politicas
y normas de ética en el negocio y con-
flicto de intereses (Petrozuata, 2003) o €l
Libro verde para fomentar la responsabi-
lidad social de las empresas (Union
Europea, 2001).4

FINANCIANDO EL CAPITAL SOCIAL

¢Qué relaciones pueden plantearse entre
laRSE y lageneracion de Capital Social?
La empresa, en su rol de ciudadano cor-
porativo contribuye alacreacion detejido
social como préctica de la cooperacion y
la solidaridad, y fortalece el capital hu-
mano y cultural delascomunidadeseins-
tituciones, atravésde suinversion socia .5
Ello depende del grado de elaboracion de
lasiniciativas y del disefio de sus progra-
mas de gjecucion.

En los paises que presentan altos ni-
veles de desigualdad y pobreza, los cos-
tos de los bienes publicos a menudo se
concentran, mientras que sus beneficios
se dispersan. Con frecuencia, esta Situa-
cién conduce alos paises con elevados ni-
veles de pobreza a invertir de manerain-
suficiente en bienes publicos e impulsa a
los més privilegiados asustituir 10s bienes
publicos por privados. A medida que au-
menta el capital social colectivo de un
pais, susinstituciones gozan de unamayor
aceptacion general y mejorala capacidad
de negociacién e intercambio. Por el con-
trario, en los paises que tienen redes limi-
tadas y desconectadas de capital social,
las instituciones formales son reemplaza-
das por ingtituciones informales que de-
penden de relaciones personalizadas,
cuyas posibilidades de intercambio son
mas reducidas. Ladependenciadelasins-
tituciones informales a menudo genera
corrupcion, dando espacio a una distribu-
cion desigual de los beneficios 'y a co-
lapso del intercambio organizado. De ali
que el capital social seauno delos pilares
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para la construccion de ciudadania'y de

gobernabilidad democréticay que del tipo

de relacion que se establece con el capital
social colectivo dependerd, o bien e fo-

mento de diversos tipos de clientelismo, o

el afianzamiento de la sinergia social.

Si bien la responsabilidad social em-
presarial suele concebirse como volunta
riado empresarial (0 como fomento del
voluntariado de los empleados), en lame-
dida en que hay ética en sus definiciones
y précticas, se convierte en una aterna-
tiva para el desarrollo del capital social,
en virtud de los &mbitos donde las inver-
sionesen RSE tienen lugar, loscuales sue-
len ser:

— Econdmico-funcional: produccion
de bienes y servicios que la comuni-
dad necesita, creacion de empleos, ca-
pacitacion, seguridad e higiene en €
trabgjo.

— Calidad de vida: relaciones con los
trabajadores, clientes o proveedores,
preservacion del medioambiente o
nivel general de vida

— Inversién social: resolucion de pro-
blemas de la comunidad con recursos
de la empresa en materia de educa-
cion, cultura, deporte, arte, etcétera.

El desempefio delaresponsabilidad so-
cia delaempresayanodebeser vistocomo
un gasto social que mermalarentabilidad.
Hay estudios que evidencian que las cor-
poraciones reconocidas por su desempefio
social son mas competitivasquelasindife-
rentesal temadelaresponsabilidad social,
y sus productos son més aceptados en €l
mercado por lasimpatiaque éstadespierta
como “ ciudadano corporativo”.

Un estudio de la organizacién Bussi-
ness Social Responsability (BSR Educa-
tion Fund: 2000) demuestra que la prac-
tica de la responsabilidad social esta aso-
ciada con una variedad de aspectos que
contribuyen a un mayor beneficio parala
empresa, tales como: mejoramiento de la
€jecucion financiera, reduccion de costos
de operacion, meoramiento de laimagen
y lareputacion, incremento de las ventas
y de lalealtad de los clientes, incremento
de la productividad y la calidad, incre-
mento de la habilidad para atraer y rete-
ner empleados, reduccion de lavigilancia
regulatoria, acceso a capitales, cambio de
expectativas de los accionistas frente al
negocio, incremento del interésdel cliente
y las cadenas de responsabilidad social de
los suplidores, creciente presion de los
grupos de interés social (stakeholders) y
de las demandas del pablico por unincre-
mento de informacion.

Cuadro 1

TOP 10 Ranking de RSE de la Revista Dinero

Empresa Aporte 2004 (en Bolivares)
Empresas Polar 28.805.000.000
Cantv 16.072.755.605
CVG Electrificacion del Caroni (EDELCA) 12.777.885.848
Banco de Venezuela / Grupo Santander 6.358.482.607
Banesco Banco Universal 5.730.000.000
Banco Mercantil 5.700.000.000
BBVA Banco Provincial 3.748.751.81
Siderdrgica del Orinoco (SIDOR) 2.868.245.429
Cigarrera Bigot Sucs. 2.033.578.150
Telcel / Movistar 1.114.214.400

Fuente: Revista Dinero N° 197, mayo 2005

De dli que pueda afirmarse que si se
concibe la responsabilidad social como
una filosofia de gestion empresarial ins-
crita en sus politicas, procesos y opera-
ciones, el costo final de éstaesreducidoy
la ganancia, estructural, con una tasa de
retorno favorable, aunque no siempre di-
recta, sobre el core business de la em-
presa.

L as comunidades reconocen —cadadia
més— que las empresas consideradas exi-
tosas no son necesariamente aquellas que
generan las mayores ganancias econémi-
cas para sus accionistas, sino las que de-
muestran su liderazgo através del exitoso
manej o de |0s aspectos socia es, generan-
dose en & consumidor laidea de que una
empresa exitosa es una empresa social-
mente responsable.

Por tanto, concebir la RSE como filo-
sofia organizacional se traduce para las
comunicaciones de la empresa en mucho
maés que divulgar las buenas acciones de
este ciudadano corporativo, tanto alo in-
terno como alo externo. Se trata de dise-
far estrategias comunicacionales especi-
ficas para cada grupos de interés relacio-
nado con lasiniciativas empresariales, va-
lorando a la comunicacion como herra-
mienta de gestion.

RSE EN VENEZUELA: DE
LA FILANTROPIA A LA DEFENSA
DE LA LEGITIMIDAD EMPRESARIAL

Lucia Freites (2004) sefiala, para caracte-
rizar el comportamiento de la RSE en €
pais, “unamezcla de acciones de filantro-
piaempresarial, inversion social y gestion
deimpacto socio-ambiental, dependiendo
de las motivaciones, necesidades y/o si-
tuaciones de caréacter politico, servicios

basicos, presiones gremiales, etc. Si bien
es cierto que respecto a nocién de
Ciudadania Corporativa se han hecho im-
portantes avances en la gobernabilidad
corporativa y la transparencia empresa-
rial, el temadelaincidenciapublicaesde
menor preferencia, ya que la participa-
cion de iniciativas privadas en la defini-
cion de politicas publicas es una de las
agendas pendientes desde hace muchos
afos en Venezuela”

Para 2004, diez de las mas grandes
empresas de Venezuelarealizaron aportes
en Responsabilidad Social Empresarial
por un orden cercano a los 85 millardos
de bolivares (Ver cuadro N° 1). Se sabe
gue las mayores inversiones en responsa-
bilidad social empresarial en Venezuela
estan en educacién, cultura, salud y medio
ambiente. Por una parte, porque se trata
delas areas de mayor incidenciasocial de
laaccion empresaria (aun cuando lages-
tion del medio ambiente hayasido €l area
donde inicial y tradicionalmente hayan
invertido en RSE las grandes empresas 0
las compafiias petroleras, dado el impacto
gue su operacién genera), por laotra, por-
que efectivamente, la inversion estatal o
es insuficiente o tiene serias deficiencias
en la administracion.

Educacion y salud son las &reas dein-
version social més costosas parael Estado
y en las cuales invierte una mayor pro-
porcion relativa de los recursos. (Ver cua
dros N° 2 y 3). Educacion representa
17,58% en el presupuesto 2005 y 44 por
cientodel gasto social. Salud, por su parte,
causa 15 por ciento del gasto social y 7,78
por ciento del presupuesto fiscal. Pero la
redistribucion de estos recursos es poco
menos que precaria: $ 230 anuales per c&
pita por educacion y $ 124 anuales por



14 EIITTReion

salud. En la dltima década, la inversion
publicaen cultura, por su parte, essituada
por el socidlogo Carlos Guzméan C. en un
monto de 496.877 hillones de bolivares,
lo que equivale a 0,40 por ciento del
Presupuesto Nacional, considerado tam-
bién historicamente. Para 2005, el presu-
puesto oficial en esta &rea monta los 370
millardos de bolivares, que representa
0,91 por ciento del Presupuesto Nacional
y un estimado per cépita de $ 8,20 anua-
les. La gestion ambiental estatal, por su
parte, dispone de 798 millardos para 2005,
gue representa 1,20 por ciento del total
del Presupuesto Nacional y supone una
disponibilidad per cépitade $ 15 anuales.

Pero en €l contexto delacrisis palitica
presenteen e pais, larazon de ser del auge
de laResponsabilidad Social Empresarial
obedece también a un objetivo politico y
econémico alavez: garantizar la supervi-
vencia del empresariado nacional, en un
momentoenqueladiatribapoliticay lagje-
cucion dedeterminadaspol iticasde Estado
le son francamente hostiles.

Cuadro 2

o6

El tema social se va a complejizar,
las tensiones politicas volveran
a surgir y que por tanto trabajar
las restricciones legales y politicas
es una estrategia ganadora.
“Hay que vincular
la Responsabilidad Social
Empresarial a la actividad
empresarial, proteger
la legitimidad del operador”

%

Presupuesto Nacional 2005 por areas (seleccion)

Millardos de Bs. % del PIB % del Distribucion
Presupuesto per capita
Nacional en US$
Educacion 12.185,00 5,43 17,58 230,00
Cultura (Conac) 370,70 0,19 0,91 8,20
Salud 4.289,00 2,86 7,78 124,00
Ambiente 798,00 0,35 1,20 15,00
Fuente: ley de presupuesto 2005 / célculos propios
PIB 2005 calculado en aprox. 224 hillones de Bs.
PIB per capita 2005 (Bs) 9.333.333,3
PIB per capita para 2005: (US$) 4.341
Cuadro 3
Indicadores de Desarrollo Humano (Seleccion)
Puesto Pais PIB per capita Gasto publico en Gasto total
en el IDH Educacion (% PIB) en salud (%PIB)
Publico Privado
1 Noruega 41.974 16,2 6,9 1,2
8 EEUU 36.006 153 9,2 7,7
20 Espafia 15.961 9,4 54 2,2
34 Argentina 2.797 13,7 51 4,4
45 Costa Rica 4271 21,1 49 2,3
68 Venezuela 3.760 3,0 3,8 2,3

Fuente: Informe de Desarrollo Humano 2004. Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD)

Nota: los datos del informe corresponden a 2002

Michel Penfold, Director de Desarro-
llo Gerencial del IESA, en un foro orga-
nizado por el Instituto Venezolano de
Ejecutivos de las Finanzas a principios de
afo, caracterizo las principales estrate-
gias de negocio de cara alarelacion con
el gobierno en tanto que administrador
del Estado y ante una reduccién del sec-
tor privado a niveles de la década de los
70 ante lo cual considera que la opcién
es generar estrategias competitivas, “si no
veremos un continuo deterioro delacom-
petitividad”. Asi pues, sefido que la es-
trategia de extraer renta no genera venta-
jas, la de “dormir con € enemigo” (pac-
tar con el gobierno en términos clientela-
res) no es sostenible por largo tiempoy la
denominada “pelo a pel0” (penetrar nue-
vos mercados de bajos recursos) es una
estrategia ganadora, pero en el largo
plazo. No obstante, de todas las estrate-
gias, la que Penfold considera mas com-
petitivaes emprender socialmente: estimé
entonces que el tema socia se va a com-
plgizar, lastensiones politicas volveran a
surgir y que por tanto trabajar las restric-
cioneslegalesy politicas esunaestrategia
ganadora. “Hay que vincular la Respon-
sabilidad Social Empresarial a la activi-
dad empresarial, proteger la legitimidad
del operador.”

COMUNICACION ESTRATEGICA
PARA LA RSE

Por tratarse de comunicaciones estratégi-
cas de unaempresa, las acciones para dar
a conocer los alcances de la Responsa-
bilidad Social Empresarial suelen clasifi-
car y caracterizar €l contenido de su in-
formacion segiin € tipo de piblico al cual
vadirigido y segun laintencionalidad que
se persigue. A los efectos de este texto
elaboramos una clasificacion tomando
como punto de partida los criterios em-
presariales para decidir las acciones de
RSE propuestos por Guédez (2004), iden-
tificando a partir de €llos, € tipo de pU-
blico a cua se dirigen las comunicacio-
nes de RSE, €l tipo de emisor de los men-
sgjesy las caracteristicasdel mismo seglin
su formay su contenido. Se trata de una
consideracién més bien somera, que ofre-
Cemos como unainvitacion alareflexion
(Ver cuadro N° 4)

Ahorabien, en el casodelascomunica-
ciones de RSE de cara a los actores exter-
nosde unaorganizaciony en atencion alas
peculiaridades del contexto politico-eco-
nomico actual en Venezuela, valedecir que
€l desarrollo de paliticas de comunicacion
esmuchomascomplgo, por cuantoatiende
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Cuadro 4

Criterios empresariales y elementos de las comunicaciones empresariales de RSE

Individual Empresarial Balance Publico Emisor Caracteristicas del
mensaje

¢ES legal? ¢ES buen negocio? Resultados Accionistas Contabilidad Informes

(Criterio empresarial) financieros y Financieros

operacionales (Técnicos)

¢Es justo? ¢Sirve a los grupos de interés Resultados Opinion publica Gerencia Institucional

y al desarrollo sustentable? sociales Socios comunitarios ~ Asuntos Informativo

(Criterio Social) Estado Corporativos Diddctico
¢Como me ¢ Contribuye al desarrollo Resultados Opinion publica Asuntos Publicitario
siento? transparente de mis humanos Empleados Corporativos

relaciones con grupos de Clientes RRPP

interés? (Criterio ético) RRHH

Mercadeo

Basado en: Etica, reputacion y responsabilidad social empresarial. Victor Guédez. Conferencia en el CIES de la Universidad de Barcelona. Marzo 2004
(Las cursivas son nuestras)

Cuadro 5

Acciones y comunicaciones de RSE en el contexto de las relaciones de la comunidad con el Estado

CAPITAL
SOCIAL

Relaciones de la comunidad
con el Estado

1. Clientelismo autoritario: represivo y/o cleptocratico
Reprime con violencia al capital social popular;
el saqueo como premio.

2. Clientelismo pasivo: paternalista, tecnocratico,
burocratico o partidista

Transforma capital social en receptividad pasiva de
productos y crea dependencia.

Acciones de RSE

“Legitimacion de los actores econémicos”
Mercadeo Social

Acciones en Educacion, Salud, Cultura y
Medio Ambiente

Capacitacion de las comunidades para el
desarrollo del empoderamiento

Comunicaciones de RSE

Centradas en la construccion de imagen

de Ciudadania Corporativa de la empresa
Divulgacion de las iniciativas en RSE para “captar
clientes” Fase inicial de la aparicion de las iniciati-
vas en un marco de anomia mas o menos general

Enfocadas en la formulacion de diagnésticos
y propuestas de iniciativas de empoderamiento
de las comunidades

3. Semiclientelismo: «incubador» y capacitador
Fomenta organizacion auténoma, capacita e

n capacidades de gestion y propositividad.

Protege organizacion en territorio social, econdmico
y politico local y regional (CLPP)

Fortalecer las capacidades comunitarias
de gestion

Orientadas a las redes comunitarias a empoderar
Contenidos de orden formativo / educativo
(Manuales, talleres, cursos, etc.)

Registros de experiencia

Divulgacion de las iniciativas

4. Agencia empoderadora y apoyadora

Sigue desarrollando el sistema de autogestion

de organizacion ya armada y

funcionando con cierta autonomia.

Aumenta el nivel territorial de accion y fortalece
actores sociales débiles, generan estrategias,
celebran contratos con el Estado y otras agencias
externas, gestionan recursos.

5. Sinergia coproduccion Estado- sociedad civil
Organizaciones de base y de segundo nivel
determinan y gestionan sus propias financieros

y contratan personas para coproducir mejorias
en la calidad de vida de sus integrantes.

Los funcionarios ptblicos y técnicos contratados
rinden cuentas a usuarios organizados
(Contraloria Social)

Coadyuvar a la constitucion de redes de
gestion de comunidades empoderadas

Participar en la planificacion de politicas
publicas

Dedicadas a apoyar la construccion de Sistemas
de informacion de gestion de comunidades
empoderadas (disefio, induccion, evaluacion)

y su vinculacion con las redes de comunidades
empoderadas

Enfocadas en el logro de una vinculacion efectiva
de los sistemas de informacion de gestion con
el disefio de politicas pablicas

Fuente: elaboracién propia con base en John Durston en Capital Social en la reduccitn de la pobreza: en busca de un nuevo paradigma. CEPAL (2003). Las cursivas y paréntesis son nuestros.
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La medida de la RSE y las externalidades

Desde la década de los 70, cuando las pri-
meras empresas europeas comenzaron a
contabilizar sus inversiones en responsabili-
dad social —como Singer en Francia, en
1972, y Steag en Alemania, en 1973—, hasta
el presente, se ha logrado avanzar en la ela-
boracion de metodologias para medir la efec-
tividad de la RSE en la creacion de valor agre-
gado en la empresa.

Una de ellas es el balance social, el cual
es un instrumento que considera los aspec-
tos contables y no contables de la inversion
empresarial en responsabilidad social, ello en
virtud de que la eficiencia de la empresa en
el manejo de sus finanzas no sélo determina
la rentabilidad econémica del negocio y la ca-
lidad del servicio o producto que entrega, sino
también el nivel y la calidad del cumplimiento
de su responsabilidad como actor social.

En Venezuela, Venancham y la Fundacion
Escuela de Gerencia Social promueven el em-
pleo del balance social para planificar la RSE
por parte de las empresas, cualquiera sea su
tamafio. Los indicadores econoémicos que lo
integran permiten conocer el valor absoluto
de la inversion social dirigida al trabajador, a
su familia y a la comunidad, e igualmente:

— El valor relativo de la inversion social
a partir de la comparacion con la utilidad neta
del ejercicio y el capital social de la empresa.

— El nivel de eficiencia del gasto a tra-
vés de indicadores de: Costo por servicio y/o
bien social entregado, costo por persona aten-
dida, la relacién costo-beneficio de los pro-
gramas de capacitacion, adiestramiento y/o
formacion y la relacion costo-beneficio de los
programas preventivos de la empresa.

Los indicadores que tienen como base de
calculo la utilidad neta de la empresa, tam-
bién pueden ser obtenidos con base en la uti-
lidad en operaciones, las ventas o las ndmi-
nas. Esto aplica especialmente en aquellos
casos de empresas que no hayan tenido uti-
lidad neta durante su ejercicio econdmico.
Eso en cuanto al costo. Pero en cuanto al des-
empefio, las variables a ser consideradas po-
seen dos dimensiones en relacion con la em-
presa: interna y externa. En la dimension in-
terna se analiza informacion relevante sobre
las siguientes variables: caracterizacion so-
ciodemografica de los trabajadores, relacio-
nes laborales en la empresa, desarrollo del
personal, programas sociales dirigidos a los
trabajadores, sus familiares y jubilados; pro-
gramas de salud ocupacional y participacion
e integracion del personal. Y en lo que res-
pecta a la dimension externa, se consideran
las siguientes variables: calidad y servicios,
relaciones interinstitucionales, inversion so-
cial dirigida a la comunidad y medio ambiente.

No siempre una empresa desarrolla todas

estas areas, mas bien la tendencia es a la es-
pecializacion, en el caso de las PYME, y de la
constitucion de redes de areas de atencion
diversas, en las grandes corporaciones, en
virtud de que su impacto social es mayor y
mas diversificado.

Esto a los efectos de considerar los re-
sultados de la RSE dentro del conjunto de los
indicadores de gestion de una empresa. No
obstante, la dimension real del impacto del
RSE se ubica dentro del rango de las exter-
nalidades, las cuales se reconocen como el
conjunto de actividades relacionadas a una
actividad economica especifica, que afectan
a otros para bien o para mal, sin que éstos
paguen por ellas o sean compensados.
Existen externalidades cuando los costos o
los beneficios privados no son iguales a los
costos o los beneficios sociales. Los dos tipos
mas importantes de externalidades en el am-
bito econdmico son las economias externas o
las deseconomias externas.

Veamos un ejemplo: Cantv. En 2004, la
empresa telefonica reportd 206.7 millardos
de Bs. en utilidades netas; asimismo, informé
un aporte global de 16,07 millardos de Bs. en
iniciativas de Responsabilidad Social Empre-
sarial, que representa 5.23% en proporcion
con las utilidades. El aporte en RSE estimado
como un per capita implica considerar que
sdlo el afio pasado, la empresa colocd en
manos de cada venezolano casi 35 centavos
de dolar (653 bolivares). Sin embargo, a la
hora de contabilizar y proyectar el impacto
econdmico de programas como Super@ulas,
El proyecto Maniapure o el Salon Cantv de
Jovenes Artistas (Jovenes con FIA), la posible
tasa de retorno de esta inversion para el des-
arrollo debe atender indicadores que no son
faciles de cuantificar: lograr alumnos sensibi-
lizados y adiestrados para el uso de la tecno-
logia digital, desde la escuela temprana; me-
jorar los diagndsticos de un centro comunita-
rio de salud en el Estado Bolivar mediante in-
terconexion via Internet con el Centro Médico
de Caracas, con la correspondiente mejora de
la calidad de vida de esa comunidad; e incor-
porar la obra de artistas jovenes al patrimo-
nio cultural nacional, pero principalmente a la
imaginacion y al gusto del pablico, por un
lapso sostenido de 10 afios. Estos resultados
se convierten en creatividad, adiestramiento,
activos, capacidad de compra y de ahorro, in-
greso y contribucion fiscal, entre otras cosas
que la comunidad produce y que pueden ser
medidas tanto por el Producto Interno Bruto
como por las variaciones de la demanda agre-
gada, pero que se reflejaran mejor en su di-
mension social como cohesion social, forma-
cion para el trabajo, sostenibilidad de los ho-
gares y mejoramiento de la calidad de vida,
entre otros indicadores.

amultiples escenarios planteados a su vez
por muiltiples actores con intereses en mu-
chos casos divergentes.

Para que el empresariado pueda parti-
cipar, efectiva y coordinadamente, junto
con el estado y las comunidades, (ade-
mas, para que las mismas comunidades
obtengan una mayor participacion en el
disefio de politicas publicas en las areas
de mayor incidencia social) a través de
iniciativas de RSE para obtener el mayor
beneficio de las inversiones, se requeriria
progresar en latransformacion de las po-
liticas publicas, del alto grado de cliente-
lismo que actualmente exhiben, a un pro-
gresivo empoderamiento de las comuni-
dades. En tal caso, las estrategias de co-
municacion de la Responsabilidad Social
Empresarial deberan trascender la pro-
mocion delaidentidad del ciudadano cor-
porativo y sus iniciativas, para generar
una plataforma de comunicaciones ade-
cuada a las necesidades de los diferentes
gruposinterés. En el cuadro N°5 se mues-
tran cdmo los énfasis de las comuni cacio-
nes de RSE pueden ir aparejados con los
procesos politicos de empoderamiento,
funcionando como una herramienta en tal
sentido.

m Carlos Delgado Flores
Comunicador Social, con amplia
experiencia en Gerencia Cultural;
miembro del Consgjo de Redaccion
de Comunicacion
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Notas

' Hay algunas versiones que miran como peligrosa
la participacion del empresariado como factores
de desarrollo social, por cuanto a generarse di-
namicas de poder politico asociadas a las précti-
cas de RSE, lademocracialiberal corre el peligro
de quedar circunscrita a las decisiones de los
“lobbys” empresariales, convirtiéndose en una
democracia corporativa.

2 La nocion y ejecuciéon de acciones de Res-
ponsabilidad Social Corporativa en Venezuela se
remonta a la década de 1940 y 1950, cuando un
grupo de empresas nacionales realizaban activi-
dades de trabajo social hacia sus trabajadores,
mientras las empresas petroleras extranjeras, que
realizaban explotacion del crudo en € pais, in-
cursionaban con acciones de filantropia a través

w

del modelo fundacional que traian de sus paises
deorigen. Con €l correr de los afios aparecen dis-
tintas concepciones y modalidades, como el caso
de la creacion de fundaciones de empresarios
tales como la Fundacién Eugenio Mendoza, la
promocién de instituciones colectivas como el
Dividendo Voluntario para la Comunidad, la es-
trategia de inversion social en las éreas de in-
fluencia de Petrdleos de Venezuela, a partir del
proceso de nacionalizacién de la industria, asi
como las més recientes nociones de gestion de
impacto y ciudadania corporativa. En la actuali-
dad hay varias concepciones de la RSE. Charo
Méndez, establece seis: 1) producir es la respon-
sabilidad fundamental de las empresas (algunos
sostienen: “producir bienes, generar empleo y
pagar impuestos es mi Unica responsabilidad”);
2) trabajo socia industrial (los que dicen: “si
tengo que hacerlo, serd por mis trabajadores’); 3)
filantropia de empresarios y filantropia de empre-
sas (los que argumentaron la primera: “como el
duefio es el privilegiado, a él le toca repartir” y
los que sostienen la segunda: “es la empresa la
que se beneficia de la sociedad, es ella la que
debe contribuir”); 4) inversion socia intentando
desplazar la filantropia (los que han dicho: “no
pueden ofrrecerse sélo dadivas, debe generarsere-
torno socia”); 5) gestion de impacto socio-am-
biental (unos afirmaron: “quien contamina paga’,
otros dijeron: “debemos lograr la aceptacion del
entorno”); 6) ciudadania corporativa, las mas re-
ciente (los que dicen: “la empresa debe promover
grandes cambios sociales, preservar el planetay
reducir la pobreza’). (MENDEZ, 2004)

Laconfianza, en este caso es entendida como sen-
timiento base de la cohesién social (Fucuyama,
1996)

Para la Unién Europea “ser socialmente respon-
sable no significa solamente cumplir plenamente
las obligaciones juridicas, sino también ir méas
alla de su cumplimiento invirtiendo ‘més’ en e

capital humano, el entorno y las relaciones con
los interlocutores. La experiencia adquirida con
lainversién en tecnologias y précticas comercia-
les respetuosas del medio ambiente sugiere queir
mésalladel cumplimiento delalegislacion puede
aumentar la competitividad de las empresas. La
aplicacion de normas més estrictas que los requi-
sitosdelalegislacion del ambito social, por g em-
plo en materia de formacién, condiciones labora-
les o relaciones entre la direccion y los trabaja-
dores, puede tener también un impacto directo en
laproductividad. Abre unaviaparaadministrar el
cambio y conciliar el desarrollo social con el au-
mento de la competitividad. No obstante, la res-
ponsabilidad social de las empresas no se debe
considerar sustitutiva de la reglamentacion o le-
gislacion sobre derechos sociales o normas me-
dicambientales, ni permite tampoco soslayar la
elaboracion de nuevas normas apropiadas. En los
paises que carecen de tal es reglamentaciones, los
esfuerzos se deberian centrar en la instauracion
del marco legislativo o reglamentario adecuado a
fin de definir un entorno uniforme a partir del
cual desarrollar précticas socialmente responsa-
bles” (Libro Verde, UE, 2001)

Si bien no hay un concepto Unico de capital so-
cia, Robert Putnam, uno de sus principales pos-
tuladores, lo define como el conjunto de normas,
reglasy valores éticos y sociales que permiten la
interrelacién y colaboracién entre individuos y
grupos. Otra definicion la propone el mismo
Fucuyama: el capital socia son normas o valores
compartidos que promueven la cooperacion so-
cial. Dentro de esta perspectiva, el capital social
es una manera utilitaria de mirar la cultura, la
cual tiendeaconsiderarsecomo unfinensi misma
0 como una forma de expresion creativa, pero
también desempefia un papel funcional muy im-
portante en toda sociedad, ya que es el medio por
el cua grupos de individuos se comunican y co-
operan en una gran variedad de actividades.
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Entrada [l

Relatos Signicos de Identidades
Contemporaneas

En este articulo, serevisala
nocién de identidades
empresariales desde el estudio
de la marca como consistencia
y reputacion corporativa. Dentro
del proceso de marketing,
larelacion del pablico con el
discurso del producto conforma
un espacio en el que deben
ser analizadas |as estrategias
delamarcay la propuesta
empresarial. Asi, se erige
un nuevo referente simbadlico
cultural cuya funcion
comunicacional conforma una
especie de “ religion”
contemporanea. El simbolo del
producto operaria entonces
un estimulo previo que determina
directamente € culto hacia
el objeto de consumo.

m Agrivalca R. Caneldn S.

n el afio 2001, y con motivo de

la publicacion de su ranking

anual de marcas globales, lared

publicitaria internacional
Young & Rubicam dejé dedlizar unafrase
gue, aungue de entrada pudo lucir exce-
siva, con el tiempo consiguié enmarcarse
y acanzar memorabilidad por su indiscu-
tible impacto: “Las marcas hoy son la
nuevareligiéon”, hecho corroborado a so-
lape de la moderna organizacion del mer-
cado que cataliza (Homs, 2003), en si-
multaneo y con independencia de la ubi-
cacion geografica, el conocimiento y el
consumo de “nombres’ (Coca-Cola,
Levi's, Cavin Klein, Nike o Diesel) que
recorren lasciudadesy |os pobladostrans-
portados por variopintas identidades gr&
ficas, introduciéndose asi en |os espacios
de convivenciasin guardar mayores repa-
ros en sus raices idiométicas, la facilidad
de su pronunciacion, la utilidad del pro-
ducto que ofrecen, o la satisfaccién en el
servicio que prestan.

Siguiendo estalineaargumentativa, se
hallegado a aseverar que la marca consi-
guié erigirse cua “mito” durante el Siglo
XX, en buena parte por su indiscutible re-
lieve dentro de las plazas comerciales,
pero sobre todo en razon de su rol como
motor psicosocia con incidencia directa
sobre los procesos de produccién, circu-
lacién y consumo atados a los ambitos de

laventa de mercanciasy lacomunicacion
de sentidos, todo ello en medio de la cri-
sisevidenciadapor el Estado de Bienestar,
sin descontar €l retiro parcial del sector
publico en la cobertura de ciertas funcio-
nes basicas, lo que devino en € desdibu-
jamiento de los referentes tradicionales
de autoridad, con el consabido declive de
valoresy creencias, y laerosién en la ca-
pacidad de generar seguridad y confianza,
abriendo trochas para la incursion, en el
escenario contemporaneo, de nuevos ico-
nos culturales (palabras, simbolos o la
conjuncion de ambos) que dan cuentan de
una realidad plagada de expectativas, de
emociones y de vinculos asimilados por
un receptor/intérprete de mensajes que
actlia a condicion de “seleccionador” de
propuestas instrumentalizadas en funcion
de estilos de vida y signos de identidad.
De acuerdo con Paul Edwards,
Director Ejecutivo de Henley Centre, los
consumidores manifiestan su anuencia
respecto a incorporar las marcas a su en-
torno personal de accion, siempre y
cuando éstas habiliten “ mecanismos ade-
cuados de relacién”, creando lineas de
contacto a la medida de los destinatarios
quefaciliten tanto laadministracién como
la retroalimentacion de cada una de las
“experiencias’ derivadas del uso del bien,
el disfrute del servicio o e contacto con
la empresalinstitucién generadora, de
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donde se sigue que la articulacion de las
formas de comunicacion “con” y “hacia’
el mercado exige una comprension que
supere en su concepto la habitual referen-
cialidad de los géneros publicitarios para
imbricarse en la estructura de la cotidia-
nidad misma de los sujetos merced una
vision de “corpus’ més estable y perma-
nente en el tiempo.

No en balde, entonces, |a advertencia
arrojada a principios de la presente dé-
cada por sir Martin Sorrel, Presidente del
Grupo WPR, relativa aque en € futuro la
competencia real en las areas de concu-
rrencia comercia vendriaadesarrollarse,
mas bien, entre las reputaciones de las
compafiias, comentario éste en nada des-
atinado si se toma en consideracion la
prominencia del lenguaje simbdlico en el
actual contexto socio-cultural, reservorio
desde el cua emerge la marcay su com-
ponente identitario como dispositivo ver-
tebrador con los publicos internos, que ya
no solo con los publicos externos ala or-
ganizacién, en su acepcion corporativa
trascendente.

GLOBALIZACION, COTIDIANIDAD Y
COMUNIDADES IMAGINADAS

En su esencia, la comunicacion supone el
establecimiento de una suerte de “comu-
nion” (léase, puesta en comin) entre un
minimo de dos parti cipantes situados cada
cual frente aotro tal, literal o metaforica-
mente, dependiendo del canal de enlace
empleado, aun cuando la Publicidad pa-
recierainclinarse por modalidades de otra
indole, conforme a las cuales se opera
dentro deladiadala sustitucion de uno de
los “seres’ por una “entelequia’ (grafis-
mosy esléganes), muy en latonicacritica
y apocaliptica plasmada en el ensayo “El
otro por si mismo” de Jean Baudrillard
(1988), para quien el género publicitario
ha ido abandonando €l “domino estético
de los objetos’, internandose progresiva-
mente en |os territorios de la “visibilidad
omnipresente de las empresas’, al am-
paro de un ambiente urbano donde privan
lasvallasy las cajas de luces, multiplica
dasen laintimidad de los hogares merced
el influjo catddico de la television, insta-
lando de este modo la “conciencia de
marca’ con potestad de interlocucion so-
cia.

Desde esta éptica, en 1a*“ Sociedad de
la Informacion” se impone el eterno re-
torno y la circulacion de signos provistos
de valor de cambio, con miras a la mer-
cantilizacion de las experiencias expresi-

o6

El consumo se pontifica en
simbdlico, distanciandose de
la estricta necesidad organica y la
utilizacién concreta de los objetos
(plano objetivo, intelectual
y légico de argumentacion
y razonamiento), para orientarse
hacia la satisfaccion del deseo
a través de la ilusion y la fantasia
(veta impulsiva, irreflexiva
y aldgica de sentimientos
y sensaciones)

9

vas de |os colectivos y la génesis de sen-
tidos culturales dentro de laespiral global
de la economia-mundo, apalancadas en
una plataforma de técnicas de produccion
y consumo de mensajes, subsidiada por
un capitalismo postindustrial con estética
y formas de representacion propias, reifi-
cando asi las mercancias por laviade la
manipulacion de imagenes puestas a la
vista de un consumidor cada vez mas ac-
tivo y presto a atender a las dimensiones
de orden simbdlico, que desembocan en
una madeja de percepciones con respecto
a las ventgjas, beneficios y atributos de
los productos, los servicios y las compa
fias (Cavallo y Tirdn, 2004).

Tiene lugar, en consecuencia, un rea-
juste en la concepcion bipolar del mer-
cado heredada de lateoria econémicacla
sica, fundada sobre el sustrato de bienes
materiales destinados a su “ destruccion”
mediante el acto fisico del consumo,
dando paso a un triedro que replantea la
oferta en calidad de sistema amplificado
de productos/discursos coexistentes, y la
demanda como €je cognitivo y afectivo
de recepcion/interpretacion de los indivi-
duos, enclavados ambos procesos en la
comunicacion de la marca que adquiere
autonomia propia por cuanto la compe-
tencia conviene en dirimirse en e domi-
nio del imaginario: ser percibido y posi-

cionarse en lamente del cliente, real o po-
tencial, con una identidad fuerte y dife-
rencial, se convierte en la maxima del
marketing. De suyo, € consumo se pon-
tifica en simbdlico, distanciandose de la
estricta necesidad organicay la utiliza-
cién concreta de los objetos (plano obje-
tivo, intelectual y l6gico de argumenta-
cidn y razonamiento), para orientarse
haciala satisfaccion del deseo através de
lailusion y la fantasia (veta impulsiva,
irreflexiva y alogica de sentimientos y
sensaciones), o que amerita el abordaje
de la variable del comportamiento del
consumidor desde un enfoque integrado
en torno a un atractor intangible y per-
Suasor.

Si bien los pininos de la actividad pu-
blicitariaestuvieron circunscritosa“ hacer
publica’ la existencia de un nuevo pro-
ducto, apelando paraello amétodos direc-
tosy no necesariamenteestéti cos, hoy seha
avenido en espacio |l idico cargado de*“ pro-
mesas’ sobreel cual proyectarse, graciasa
su carécter narrativamentecerradoy el uso
de contenidos que remiten a estereotipos
dominantes. En suma, y a decir de JA.
Gonzalez Martin (1996), la Publicidad
constituye una forma de “produccion in-
dustrializada de larealidad”, que difunde
criteriosy pautasdeactuacionenunintento
por trazar representaciones” ingtitucionales
o0 corporativas’, por intermedio de la pré-
dicade productosy servicios de consumo,
conel fin deobtener unosobjetivos planifi-
cados de participacion o beneficio dentro
del mercado; por ende, cabe reconocer en
ellaaunadisciplinagjecutivadeterminada,
aunamismavez, por un flanco estratégico
(comercia o mercadotécnico) con unalé-
gica eminentemente econémica, y por un
lado expresivo (cultural o semantico) en
cuanto experiencia de mediacion comuni-
cativa

Ciertamente, en razon de su efectivi-
dad y economia de medios, €l paisgje de
la persuasion publicitaria estimula, junto
ala venta de las mercancias, una manera
de concebir el mundo, de entender lavida
y lasintrincadas relaciones con los otros,
contribuyendo a ordenar coherentemente
y dotando de significados, para los indi-
viduos y para los grupos, la complejidad
de los eventos que acontecen en su coti-
dianidad, sobre los cimientos de habitos
de consumo que cristalizan en unidades
conceptuales (anuncios) cuya carga de
contenidos legitima conductas de cara a
conjunto de estimulos através de los cua
les se otea larealidad y se operaen ella:
el eslogan “Just to do it” de Nike alude a
un espiritu de desafio y de superacion,
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mientras que Pepsi habladela“bebidafa
vorita de una nueva generacion”, trans-
formando a las marcas, en si mismas, en
virtuales objetos de consumo.

A todas luces, € poder de las grandes
marcasreside en laestrategiade “ dar sen-
tido alaexperiencia’ delos destinatarios,
encarnando propuestas modélicas consis-
tentes en pequefios relatos insertos en las
“conversaciones’ del mercado, desde
donde se construye la representacion del
“ideal del yo" delosdiferentes sujetos so-
ciales (el deber ser de la elegancia, del
amor, del hogar feliz o de lacompafiiade
lanuevaera), ilustrada acertadamente por
Jean Paul Sartre, cuando escribe: “Lami-
rada ajena me cosifica. Me vuelve cosa
porque me define, me etiqueta. Por 1o
tanto, si yo quisieraingresar en lamafiana
del ser y buscarme, habria de convocar a
todos aquellos que me percibieron y me
perciben, deberia reunirlos atodos 'y pe-
dirles: jnarradme, por favor, narradme
quién soy!”.

Es precisamente en este estadio en €
gue la préactica profesional del branding
estratégico se ha perfilado en tanto re-
curso de comunicacién de la identidad
convoluntad de“vinculo” 0*“comunidad”
(Abril, 1997), asentada sobre un perime-
tro acotado por colectivos internos o ex-
ternos a la empresa, virtuales o presen-
ciales, que comparten ciertas sensibilida-
des, edtilos, rituales, repertorios, pautas y
vocabularios caracteristicos, representa-
ciones sobre modos de vida, asi como
también preferencias de consumo en €l
caso especifico delos clientes; en tal sen-
tido, su margen de accién técnica se ha
venido extendiendo hacia actores sociales
de todo tipo, conectando, inclusive, €l fe-
némeno publicitario con la transmision
de la esencia corporativa de las compa-
fifas, que no sélo de su produccion, sir-
viéndose del constructo de las marcas.

PRESENCIA DE UN NOMBRE, PROMESA
DE UN SIMBOLO

Toda narracién exige un sentido que la
haga inteligible, correspondiendo a emi-
sor la seleccion de los objetos de referen-
cia para ofrecer al receptor un discurso
organizado. A la luz de este plantea-
miento, la Publicidad se instituye en re-
lato de caracter cotidiano que asimila,
merced la articulacion entre texto e ima-
gen, formas de visibilidad cuya eficacia
reposa no tanto en la consecucién de un
volumen de ventas como en los indices de
reconocimiento e impacto que reditla,
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La Publicidad se instituye
en relato de caracter cotidiano
que asimila, merced la

articulacion entre texto e imagen,
formas de visibilidad cuya eficacia
reposa no tanto en la consecucion
de un volumen de ventas como en

los indices de reconocimiento e
impacto que reditua, sustentando

el pivote de la “diferenciacion”
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sustentando el pivote de la “diferencia-
cion” (en el marco de la mirada global
signada por la estandarizacién de bienes
y servicios), sobrelacreacion deunaiden-
tificacién Unicay homogénea (la marca),
asociada a una constelacion de atributos
como confianza, personalidad, solidez y
desarrollo tecnolégico, por nombrar solo
algunos.

Segun David Ogilvy (1967), una
marca humaniza y personaliza a un pro-
ducto/servicio, por cuanto, al finy a cabo,
retrotrae a una idea en la mente de los
compradores, engatillando una conexion
emocional o experiencia memorable de
éste con €l objeto, definidaconformealos
términos de una propuesta de valor rele-
vante, creible, alcanzable, sostenibleen el
tiempo y enfocada, que potencie laempa-
tia, laafinidad y lalealtad del cliente, mo-
viéndolo, finamente, a la inversion. No
en vano, todo simbolo deviene en sustitu-
cion o reemplazo de algo que se echa en
falta, lo que se traduce en la secuenciain-
finitadel deseo que, en su desplazamiento,
proporcionalosimpulsosimprescindibles
parala accion.

Sin duda, una marca fuerte reporta
muilti ples beneficios tanto paralos consu-
midores, como paralos fabricantesy ven-
dedores, en virtud de que aumenta la efi-
ciencia de la compra; transmite informa-
cion sobre el producto y sus caracteristi-
cas; endosa calidad; facilita la reduccion

de los costes por concepto de captacion y
fidelizacién de los clientes; materializa
un soporte publicitario clave y, por consi-
guiente, permite entablar diferencias con
respecto a la competencia; en definitiva,
representauna promesay un COmMpromiso
de satisfaccién garantizada.

Empero, €l pleno desarrollo de su po-
tencial reclama la formulacion y la gje-
cucion de una acertada estrategia, que se
traslade mas alla del esquema de su fun-
cién primigenia de marcaje de productos
0 categorias de productos; o deregistro de
activos contra el fraude, lasimitacionesy
las falsificaciones; sin descontar su rol
identificador de las manifestaciones ex-
ternasdelaempresa, endilgandose asi una
acepcion contemporanea totalizante: las
marcas Se convierten en un estado mental,
escoltadas por €l mundo evanescente de
la imagen, la personalidad del consumi-
dor y las técnicas de marketing, que aus-
piciaran el nacimiento y consolidacion de
megamarcas presentes y reconocibles en
los cuatro vértices del planeta por cuanto
de lo que se trata, en palabras de Edward
de Bono, es de producir y distribuir sig-
nificados (valuefactore) y no de fabricar
productos (manufacture).

A pesar del transcurrir de los siglos,
todavia hoy resulta comdn encontrar en
las marcas los resabios de sus origenes
gréficos, ya sea que se contenten en asu-
mir una vertiente funcional (figurativa o
iconica), linglistica (el logotipo o em-
blema tipogréfico), o la confluencia de
ambas expresiones en una unidad identi-
ficadora estable, designada por autores
como Justo Villafafie con la nocion de
“logosimbolo”, en su condicion de ele-
mento normalizado que capitalizala fun-
cion principa de la identificacion visual
corporativa. Sin embargo, puede que el
nombre de la marca encarne el compo-
nente mas importante de la misma (alin
en aguellas que han prescindido estratégi-
camente del mismo, como por gemplo la
firmamultinacional Nike, que se apalanca
en lasimplificacion visua del simbolo de
la rafaga), puesto que el consumidor se
referirq a esa denominacién a la hora de
efectuar lacompra, de donde sedesprende
el desafio que suponen los procedimien-
tos de formacion, derivacion y composi-
cion de los elementos verbales que servi-
ran a una base nominativa evocadora de
asociaciones positivas y significados pro-
fundos afines ala naturaleza de la catego-
ria de los productos (como elemento para
la conquista de los mercados), y al uni-
verso simbdlico del pdblico (como factor
de moativacién) dentro del discurso social.
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Lo cierto del caso es que, parafrase-
ando a Joan Costa, en su actuacion o per-
formancia cotidiana la marca se imbrica
en las memorias gestéltica, cromatica y
verbal de los sujetos, poniendo de relieve
la estrecha relacion de caracter instru-
mental existente entre estas estructuras
expresivas y las del circuito semiético y
sociocultural, paralelas alas instancias de
enunciacion y percepcion, decantando en
referentes cuyo cariz se ha transformado
de fisico/objetual en simulado. Justa-
mente, ese caracter estratégico/enuncia-
tivo, junto a talante de la lengua como
dispositivo verbalizador de la visibilidad,
halla perfecto acomodo en |la dinamica
productiva de las marcas entendidas cual
nombres que “ostentan” una identidad
(realidad material acicateada por un con-
cepto de emision), y “cuentan” unaima
gen (realidad psicoldgica anclada en el
proceso de decodificacion del receptor).

En verdad, las marcas albergan, per
se, un “codigo genético” Unico e intrans-
ferible, sostenido sobre una personalidad
identitaria dotada de un ntcleo de signifi-
cados permanentes sisteméticamente arti-
culados para generar consistenciainterna
y diferenciacién externa, avalando la cre-
dibilidad y la confianza, lo que deriva en
preferenciay repeticion de compra; en tal
sentido, funge de motor corporativo y pu-
blicitario para atraer y conservar a los
compradores, y captar la adhesion de sus
intereses. En un doble movimiento, laper-
cepcion de las marcas determina una sin-
tesismental del producto o servicio, apar-
tir de su representacion, relacion calidad-
precio, ventgjas y bondades que de é se
reciben o se espera recibir.

Asi, para David Ogilvy cada accién
publicitaria debe sopesarse en tanto con-
tribucién a simbolo complejo que repre-
senta la imagen de la marca, y ésta debe
plantearse como un esfuerzo de gestion
estratégica, continua 'y coherente, a me-
diano y largo plazo, en sintonia con las
expectativas de los consumidores y las
variables que interactlian en € mercado,
integrando todos | os procedimientos, me-
dios, manifestaciones y oportunidades de
comunicacion de la empresa: sus modos
de hacer y su manera de decir las cosas,
en resumen, la union del constructo de la
marca con laidentidad corporativa.

CORPORATE: NARRACIONES DE
PENSAMIENTO Y EMOCION

En la actualidad, la mayoria de las com-
pafiias reconocen la importancia del ma-
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El nacimiento de una marca
se consigue con una comunicacion
garante de un mensaje eficiente
y consistente en cualquier punto
de contacto con clientes actuales
y potenciales, dejando
la publicidad sélo a los efectos
de mantenimiento, presencia
y visibilidad mediatica
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nejo estratégico de su portafolio de mar-
cas, cuyo valor constituye un activo que
decantaalo largo del tiempo, y configura
un patrimonio con contenido estratégico
gue apalanca la capacidad de desarrollo y
crecimiento competitivo, alineandose con
los procesos global es de negocio para ca-
pitalizar vinculos con el mercado. De este
modo, la marca/nombre reafirma su con-
dicion indisociable de hecho econémico
y objeto de circulacién comunicativa, en
tanto sistema signico encargado de trans-
mitir los rasgos de la personalidad de la
corporacion, valedecir, una“ sefladeiden-
tidad” al servicio delaimagen que se des-
plaza en e “territorio de lo corporativo”
como estructura esencial dentro de la di-
namica inter-empresarial .

Con base en la afirmacion anterior,
cabe entrever un progresivo deslastre del
branding estratégico respecto al producto
y alos signos externos de comunicacion
de la identidad (imagen gréfica, publici-
dad), evolucionando por lasenda especia
lizada de la corporatividad en la que la
marca se aviene en presencia permanente
gue suscita simpatias y entusiasmos, ad-
ministrando su participacion en el ecosis-
temainformativo. De ali que profesiona-
les como Al Ries (2000) sostengan que €l
nacimiento de una marca se consigue con
una comunicacion garante de un mensaje
eficientey consistente en cualquier punto

de contacto con clientes actuales y poten-
ciales, dejando la publicidad s6lo a los
efectos de mantenimiento, presenciay vi-
sibilidad medidtica.

A no dudar, esta serie de transforma-
ciones han puesto €l énfasis sobrelo insti-
tucional, concibiéndolocomo* corpus’ sis-
témico, total y dinamico, que abarca desde
laestructurahastal osresultados, al amparo
deunagestiénintegraday holisticadel dis-
curso y delos mensgjes corporativos, otor-
gando coherenciay sinergiaal sistematotal
de*acciones comunicadas’ y de* comuni-
caciones accionadas’ que derivan en noto-
riedad positiva con beneficios en términos
de seleccién de los mejores empleados,
prioridad en el servicio prestado por prove-
edores, facilidad definanciacion, preferen-
ciadelosclientes, etc.

Precisamente, en el contexto del ma-
nagement moderno, €l corporate se erige
en lafilosofia sobre la que recae la admi-
nistracién delos activosintangibles, aglu-
tinando, sobretodo, alacomunicacién in-
ternay ala comunicacion corporativa de
la empresa para auspiciar una buena re-
putacion de largo plazo, en linea con la
identidad de la organizacion y su com-
portamiento.

Segun €l experto Wally Olins (1995),
una empresa puede proyectar cuatro di-
mensiones de su realidad: quiénes somos
(personalidad); qué hacemos (productos
gue ofrece y mercados alos que atiende);
como lo hacemos (procedimientos); y a
dénde queremos ir (mision y vision).
Vetas que no distan del paradigmadel cor-
porate trazado por Joan Costa, y gober-
nado horizontal, vertical y neurdlgica-
mente por la ldentidad, la Cultura, la
Accion, la Comunicacién y la Imagen.

En esta linea, cada vez es maés fre-
cuente que la Identidad Corpotiva (idem
= idéntico a si mismo) se emplee estraté-
gicamente, alejandose de su pequefio
punto de origen (el disefio graficoy de
productos) para pasar a ocuparse, sobre
todo, de la cultura de la organizacion, del
“yo privado” de ésta, vertebrado en una
planificacion estética de rasgos que ex-
presan su caracter, y que unifican éptima-
mente todos |os elementos de identifica-
cién, asi como también los recursos ma-
teriales y soportes de comunicacion, en
aras de generar las impresiones deseadas
entre los publicos objetivos, por cuanto
actla cua estimulo de reconocimiento de
laingtitucion, evidenciado por la vialin-
guistica (nombre) y visual (logotipo, sim-
bolo, gama cromética), a igual que su-
cede con la marca, de donde se sigue un
proceso de subjetivacion potenciado por
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promesas vehiculadas bajo el flujo de
mensajes (Schmitt y Simonson, 1998).

Por su parte, lanocion de Imagen Cor-
porativareside en el publico y se reserva,
fundamental mente, paralapercepcion que
éstetienedel sujeto o entidad en susmuilti-
ples acciones einteracciones, esdecir, una
suertedesintesismental omnicomprensiva
y compartida de estimulos, semejante ala
gue habitla la narracién tanto en € cine
como en laliteratura, frente alacual con-
vienemantener unatension que cubratodo
un arco de tiempo alos efectos de evalua-
cion (Gonzdez, 2004).

Asi, pues, todo parece iniciarse con la
identidad, entendida como potencia ge-
nético por desarrollar, y valor que laem-
presa genera desde su estructura, mani-
festaciones, comunicaciones, estilo y es-
tética: sin identidad no hay atraccion, no
existe ese posible gancho para conseguir
lafidelidad del cliente. En consecuencia,
este “hacer técnico”, integrado a “hacer
cultura” (calidad y atencién), alo que se
adicionan las modalidades de comunica-
cion (Publicidad Institucional, Relaciones
Pablicas, Publicity, Merchandising, Pa-
ckaging), sin descontar el compromiso
conlasociedad y laidentidad delamarca,
configuran laimagen de laempresaen la
mente de los publicos, subsidiada por la
cultura organizacional que transforma el
quién y los qué en Personalidad Cor-
porativa.

En un dambito de hiperoferta como €l
gue priva en esta época, la reflexion pre-
cedente cobramayor relieve s setomaen
consideracion que la eleccién del consu-
midor (léase, la decisién de compra) es
determinada no por o comdn sino por lo
singular. En este sentido, aun cuando la
Identidad Corporativa constituye un tec-
nicismo que sirve ala empresa, paralos
publicos, sencillamente, no existe en
cuanto constructo, més si en lo atinente a
las vivenciasy experiencias que se siguen
tras el contacto y la satisfaccion (con una
marca 0 con unaempresa), complementa-
das por mensajes que llegan por interme-
dio de variados soportes, y hasta las opi-
niones de terceros; en resumen, una ma
dejade caracteristicasy atributos diferen-
ciales que han de ser recogidos y asocia
dos en el marco de un discurso coherente
para que puedan ser identificados y reco-
nocidos por los segmentos meta, que ex-
traerén significados parala posterior toma
de decisiones, emision de opiniones, con-
cesion de preferencias y fidelidades.

Por ende, resulta crucial edificar una
estructura de comunicacion que permita
la interaccién e integracion de la organi-
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En suma, la marca-imagen se
revela mas fuerte que la marca-
signo, y la identidad corporativa,
que es una estrategia absoluta
de comunicacion y de expansion
de la marca, se enfila con todas
sus baterias hacia la construccion
de imagen, de donde se deriva
la tendencia de las marcas
corporativas en tanto fenémeno
ligado al corporate
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zacion con sus publicos, y facilite, asi-
mismo, lagestaciény el desarrollo devin-
culos solidos, continuos y fluidos, to-
mando como punto de partida una unidad
conceptual: lapropuesta ofrecida, aquello
gue le da sentido a larelacién, dotada de
anclajes fisicos (producto o servicio), o
simbdlicos (ideas), con miras a obtener
resultados (objetivos especificos), articu-
lando €l universo del cliente con las posi-
bilidades de laempresay ladefinicion de
SuU hegocio.

En este contexto, la habilidad para or-
denar lainformacién, gestionando proac-
tivamente lamarcay la reputacién corpo-
rativa, implica crear mapas cognitivos so-
portados sobre la constancia y la con-
gruenciade lasimpresionesy sus efectos,
delineando un espacio diferenciado en el
territorio de la mente de los consumido-
resy de los ciudadanos (Alloza, 2001).

En suma, la marca-imagen se revela
maés fuerte que la marca-signo, y laiden-
tidad corporativa, que es una estrategia
absoluta de comunicacién y de expansion
de lamarca, se enfila con todas sus bate-
rias hacia la construccion de imagen, de
donde se deriva la tendencia de las mar-
cas corporativas en tanto fendémeno ligado
al corporate.

TRAS LA MARCA DE LA EMPRESA

El branding avanzado sitliasu accionar en
un campo deinmersiény de didogo entre
identidades empresariaes, aportando sus
conceptos y sus recursos metodol 6gicos
para potenciar los proyectos de actores
organizacional es con voluntad de diferen-
ciacion, a través de narrativas de marcas
situadas en un escenario de excesivo “mi-
metismo”, sobre las que descansan pro-
puestas que median entre la densidad de
los valoresy el pragmatismo de la estra-
tegia, avenidas en fuerza motivacional
destinada a activar y dirigir la accion
(Estrella, 2004). La gestion de las marcas
configura, entonces, una nueva perspec-
tiva corporativa/global del todo y de las
partes de una empresa, referida por
Villafafie (1999) y por Mattelart (2001)
como un sistema holistico, que eleva al
rango de significacion un cdmulo de ex-
periencias, sensaciones y estimaciones, y
remite aun estatuto de signo asociado con
una realidad corporativa.

De resultas, tal vez se vislumbre aqui
un fenémeno de humanizacion como ruta
expedita para convertir alas organizacio-
nes en “corpora’, con su necesario com-
ponente “animico”, conformado por la
identidad, la personalidad, la cultura, la
filosofia, la mision, la vision, y €l uni-
verso estimativo de los atributos y 1os va
lores endosados a una corporacion espe-
cificaen la escenadel mercado, concreta-
dos en una solucién bidimensional (lin-
guisticaeicdnica), asumidaen calidad de
dispositivo comunicativo y cultural: la
marca/empresa no es més que latransfor-
macion de la identidad corporativa en
identidad de marca, que nace en €l centro
neural gico decidor de lacompafiia, donde
también se apoya el concepto de “marca
experiencia’ en su dimension comporta-
mental.

Ciertamente, un aspecto esencial dela
politica de marcas consiste en determinar
el grado de importancia que tiene para el
producto contar con el aval empresario,
pues mientras en algunos casos resulta
imprescindible, en otros es practicamente
irrelevante, prefiriéndose potenciar la
marca del producto a margen de laiden-
tidad de la compafiia, obedeciendo asi a
una politica de agregacion de valor con-
centrada sobre “familias’ de marcas. A
todas éstas, y con independencia de las
especificidades de la oferta de cartera de
cada compaiiia, se suele aseverar que
cuando una imagen de marca corporativa
es comunicada a mercado de unamanera
correcta, puede afiadir un valor que tras-
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ciende a todos los productos y servicios
individuales amparados bajo su égida.

Desde esta perspectiva, la marca cor-
porétiva define, en esencia, a la empresa
gue proporcionaray sera responsable del
producto/servicio, residiendo su poderosa
caracteristica en que puede desarrollar y
apalancar asociaciones organizacionales
gue se adicionan a la marca/producto
como parte de su identidad, generando vi-
sibilidad y conciencia (especialmente
cuando una organizacion puede demos-
trar una competencia clave valorada por
sus clientes), ya sea que se comporte
como marcamadre con rol conductor sig-
nificativo, actie como un respaldador o
represente aun holding (Aaker, 2005). En
cualquier caso, lo que se exige alamarca
corporativa es que cobije y proteja a una
gran diversidad de marcas, productosy li-
neas, haciendo las veces de paraguas
/fuente que otorga a la of erta credibilidad
y confianza.

De seguidas, se describe unatrayecto-
riaquevadel mensajecomercial orientado
acrear una sdlidaimagen de marca, hasta
un mensgje social que apunta agestar una
fuerteimagen de empresa(masestable, re-
sistente y diferenciadora), que agregue
valor a producto (tangible o intangible), y
asusprocesosde mercadeoy decomercia
lizacién, conunaventajasustentableenvir-
tud de queremiteaimpresionesmasdifici-
les de contrarrestar que los atributos parti-
culares de un bien o servicio. De alli que
PascaleWell (1992) enuncieun cambio del
“mercadodelaproduccion” a “ mercadode
lacomunicacién”, segun el cual laempresa
deja de ser un simple proveedor (“yo soy
aquello que hago™) para convertirse en un
sujeto/emisor legitimo con un proyecto
orientado (“yo soy aquello que hago por
usted”), y unrol activo en lasociedad, fun-
diéndose lamarcacon la culturaorganiza-
cional, en su compleja trama, més en la
lineadelaidentidad corporativa, lahistoria,
lamisiény lavision.

En este punto, hablar de marca en €
ambito corporativo implica considerar
mensajes y atributos puestos a disposi-
cién de los destinatarios/consumidores a
través de los canales de comunicacion,
gue asumen un papel de mediadores/pro-
pagadores. Por ende, en modo alguno la
comunicacion institucional puede rele-
garse aun esfuerzo aislado, voluntaristao
emergente/contingente; antes, debe res-
ponder a una planificacion de largo aien-
to, que conduzca una g ecutoria estratégi-
camente coordinada (Comunicacion
Corporativay Relaciones Institucionales,
Comunicacién Interna; Comunicacion
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Se describe una trayectoria
que va del mensaje comercial
orientado a crear una sélida
imagen de marca, hasta un
mensaje social que apunta a gestar
una fuerte imagen de empresa
(mas estable, resistente y
diferenciadora), que agregue
valor al producto (tangible o
intangible), y a sus procesos de
mercadeo y de comercializacion

b

Comercial y de Marketing; Area finan-
ciera; Recursos humanos; | + D, Produc-
tosy Servicios; Calidad y Procesos), an-
clada en la vision como gjercicio de co-
herenciay de consistenciaen e tiempo, y
“narrada’ en todosy cada uno delos con-
tactos, relaciones y experiencias de los
publicos objetivo con lamarca alo largo
de su ciclo devida

Lareputacion corporativa se perfila, a
todos los efectos, cual receptaculo en
donde mejor convergen laimagen y la
identidad, sosteniéndose sobre las varia-
bles econémico-financieras, de marketing
y clientes, de précticaslaborales, y deres-
ponsabilidad social corporativa, solida-
rias todas con la marca-empresa en tanto
propuesta de valor central y aspiracional
gue proporciona, a un mismo tiempo, el
“foco” interno para movilizar en una
Unica direccion a capital humano, y la
base relacional paracon el cliente externo
(compromiso, interés, capacidad de res-
puestay competencia), engranados ambos
en una espiral comunicacional de dentro
hacia fuera (Carrillo, 2004), que define el
alineamiento de la organizacion con los
principios, valores y rasgos que se esti-
man relevantes, y que se desea subsuma
lamarca.

Esta interaccion genera una pregunta
anterior atodo proceso técnico y metodo-
I6gico de marketing, superando un andli-
sis exclusivamente cefiido a punto de

vistade laproducciény del cliente: ¢qué
une a los individuos con la empresa?
(Manucci, 2003). En este reducto, lacom-
petenciayano selimitaa gercicio dela
actividad especifica, sino que se empieza
a evaluar por la calidad del mensgjey la
promesa guardada en el lema de presen-
tacion ante la sociedad: “Bringin good
things to life”, de General Electric (iden-
tidad consecuente con la esencia de las
habilidades: integridad, éxito, diferencia-
cion y vaor); “¢Qué quieres hacer hoy?,
de Microsoft (sus sistemas operativos, he-
rramientas de desarrollo y programas de
oficina permiten operar rapidamente, con
mayor facilidad y de forma més €ficaz).

El tipo de discurso elegido (Amadoy
Castro, 1999) identificard un modo de ser
de la empresa 'y, en consecuencia, la na
turaleza del vinculo de los colectivos (in-
ternos y externos) para con ella, aten-
diendo, poco menos, las instancias de re-
lacién a las siguientes etapas de evolu-
cién comunicacional:

— Producto/Conciencia / Esto es lo que

SOmMos.

— Empresa/Compromiso/ Esto eslo que
hacemos por usted.

— Institucion/Comunicacion / Esta es
nuestra forma de pensar.

— Publicos/Persuasion / Esto es lo que
nos gustaria que pensara de NOsotros.

A juiciodePascaleWell, cuandolaem-
presa elige un eslogan transmite unaiden-
tidad particular, acorde con laimportancia
gue tengan en € discurso los elementos:
emisor (empresa-marca), receptor (pu-
blico-consumidor), u objeto a que se re-
fiere & mensgje (producto-servicio), enun
entramado de* pequefiassutilezas’ quede-
terminan €l sentido (el significado) y laper-
cepciondevalor, deriesgo, deutilidady de
funcionalidad delapropuestaorganizacio-
nal: noeslomismo“vender computadoras’
gue “vender soluciones de tecnologia’, a
decir del Prof. Marcelo Manucci.

En conclusién, la estrategia de la
marca se integra a la estrategia global de
la compafiiay a su proposicion de valor,
Su misién, sus productos y servicios; asi
como también a los publicos objetivo a
los que se dirige (inversores y analistas,
empleados, gobiernos, medios de comu-
nicacion, organizaciones civiles, clientes
y sociedad en general), en un anillo ar-
monico y de valor agregado que potencia
el “signo de susrelatos’.

m Agrivalca Canel6n
Comunicadora social. Integrante
del Consgo de Redaccion de
Comunicacion.
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Competencias
para el cambio
organizacional

El papel jugado por la

comunicacion y sus espacios

de interaccién y produccion

estratégica demanda la
identificacion de requerimientos

dentro de la organizacion

corporativay el establecimiento

de mecanismos para un cambio

organizacional. Este cambio

de perspectivas, signadas por el

mercado y las capacidades

empresariales para afrontarlo,

debe apoyarse en los

componentes comunicacionales

operativos o conceptuales

gue sirvan de mediadores

e integradores de sus niveles

de intervencion.

m Juan Carlos Centeno M.

FUNDAMENTACION

El cumplimiento de la promesa se conso-
lid6 como el elemento central de un ser-
vicio. Laeradelosintangibles dejo atras
al producto. En las Corporaciones exito-
sas, anivel global, el servicio representa
el centro del negocio. La desmaterializa-
cion se erige como la realidad empresa-
ria. El cliente, centro de la organizacion,
sblo esperaqued intangible (lapromesa)
sea cumplida o alin mejor, superado por
Su proveedor.

Frente a esta perspectiva que nos im-
pone el cambio global, las organizacio-
nes que no se adelantan a los requeri-
mientos del mercado irén desapareciendo
y no lentamente. “El cambio en si mismo
es “cambiante”: el cambio implica man-
tener el cambio, es un proceso sin fin.
Para poder administrar el cambio de
forma continua y sostenida requerimos
de herramientas de mejora continua 'y de
una actitud de aprendizaje permanente
(aprender a aprender)” (Nosnik, 2003).

En medio de la realidad empresarial
actual, la comunicacién organizacional
no selimitaaun departamento, aun grupo
de personas con un espacio destinado
para planear y gecutar segln las circuns-
tanciasy lasituacion del negocio. La co-
municacion organizaciona se convierte
en un elemento diferenciador desde laes
trategia hasta el buen gobierno corpora-
tivo. Las empresas que no asuman como
premisa la nueva readlidad de la comuni-
cacion, ge de la organizacion, desapare-
cerdn antes de |o que sus estrategas pue-
dan imaginar.

Revisando unas lineas generales, nos
encontramos como propuestas tedricas
los model os de comunicacion socia his-
toricos (reduccionistas, lineales) y los ac-

tuales (complejos, multidimensionales),
para esta entrega los precisaremos en €
campo de la comunicacion organizacio-
nal.

El primero, modelo tradicional de la
comunicacion fue concebido de carécter
como un flujo de proceso, simpley linedl,
en el cual se encontraban ubicados en un
extremo un emisor, y en €l otro un recep-
tor o destinatario, mediados por un con-
junto de cédigos organizados en un dis-
CUrso O texto, que se queria compartir. A
éste se le reconocera algunas fallas por
las premisas que se decidieron para su
construccion. Posteriormente, los con-
ceptos de ruido, causan ruido, en los es-
pacios académicos y disponian de su po-
lisemia ala hora de crear sentido tedrico
a sus propuestas, por otro lado la retroa-
limentaciény € rol play, propio enlapra-
Xis comunicacional, somete a los inicia-
dores de la disciplina a la recreacion de
modelos y a la definicion de nuevos al-
cances'y modelos.

Emisor Texto Receptor

Lengua

El modelo inicial, fue contrapuesto
por varios de posibilidades multiples.
Sefialaremos a uno de estos casos, pro-
puesto por luri Lotman, quien no los pre-
senta como una interseccion entre un in-
dividuo “A” y uno “B” y todas las posi-
bilidades, que provee lateoria de conjun-
tos, “unalengua [texto] es el codigo mas
lahistoria’ (Lotman, 1994, p.16). Expone
su paso tedrico desde e modelo
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Jakobsoniano, aeste nuevo, ideado por &,
desde la escuela de Tartu.

“En la comunicacion lingistica nor-
mal es indispensable introducir el con-
cepto de tensidn, de unaciertaresistencia
de fuerzas, que los espacios A y B opo-
nen uno a otro” (p.17). La comunicacién
es rescatada como el proceso 0 meca-
nismo por medio del cua se transmiten
textos culturales. La comunicacion, como
sistema cultural se encuentra dentro de
esa estructura, y en ella convergen la ex-
plosién y la gradualidad.

En este sentido, nos presenta como
aportes | os conceptos de tensién comuni-
cativa, resistencia de fuerzas y espacios
(relaciones de poder), la nocion de sis-
tema cultural y la relacién dialéctica de
explosion y gradualidad. Nos permite ob-
servar que la fuerza genera una dindmica
propia en el proceso de la comunicacion
en cualquiera de sus ambitos.

No es posible hablar de cddigos sin
pasar por la mediacion del sentido, de la
comprension y de la interpretacién. En
lugar de larelacion directay lineal entre
codigo y comportamiento, lo que encon-
tramos en realidad es una serie de feno-
menos intermediarios entre ambos, como
son lainternalizacién del cédigo, el com-
promiso subjetivo con el cédigo y la es-
tructuracion de los comportamientos en
conformidad con el coédigo (Giménez,
1994, p.57).

Nos acota Gimeénez, otros aspectos a
considerar como lo son la generacién del
sentido, la mediacion y el codigo como
estructurador de conocimientos. Se nos
presentan otros indicios tedricos que nos
alertan en e quehacer (praxis comunica
tiva), en la operaciondizacién de los sis-
temas y en la decision de los recursos y
de los medios.

El acto de comunicacién (...) hay que
considerarlo no como un simple traslado
de cierto mensaje que sigue coincidiendo
consigo mismo, de la conciencia del des-
tinador a la conciencia del destinatario,
sino como una traduccién de cierto texto
del lengugje de mi “yo” al lenguagje de tu
“td”. La posibilidad misma de tal traduc-
cion esta condicionada por €l hecho de
guelos codigos de ambos participantes de
la comunicacion, aungque no sean idénti-

o6

La idea de que el punto
de partida de cualquier sistema
semi6tico no sea el simple
signo aislado, sino la relacion
por lo menos entre dos signos,
nos hace pensar de manera
diferente las bases fundamentales
de la semiosis

%

cos, forman conjuntos que se interceptan.
Lotman (2000, p.127).

La cultura designa pautas de signifi-
cados histdricamente transmitidos y en-
carnados en formas simbdlicas (que com-
prenden acciones, expresiones, y objetos
significantes de la méas variada especie),
en virtud de los cuales los individuos se
comunican entre si y comparten sus ex-
periencias, concepciones y creencias
(Giménez, 1994, p. 39).

Ahorabien; ;Cémo transformar estos
elementos tedricos en la praxis organiza-
cional? Hemos recogido experiencias e
impresiones, sobre las cuales se pudieran
considerar, que en oportunidades, las
précticas organizacionales carecen de los
conocimientos tedricos y de la experticia
necesaria, paralograr el objetivo enlaor-
ganizacién. Todo se inicia con la planea
cion estratégicay si en ese inicio, no se
tienen las herramientas, ni € talento ne-
cesario, el area de Comunicaciones
Corporativas, se convierte en el espacio
delascriticasy de los juicios, en oportu-
nidades acertados, sobre lafalta de profe-
sionalismo de sus integrantes. Volvemos
a redescubrir la paradoja del cuidado de
laforma, en detrimento del fondo.

Otro concepto importante de rescatar
esel deLaSemidsfera, unaanalogiaconel
concepto de Biosfera, espacio semiético
delo posible. El texto aislado, individual -
mente no se presenta como un objetivo de
estudio, ésteseencuentraenrelaciénocon
relacion a un macrosistema semidésfero,
integrado por laculturay laextraculturaen

donde sepresentalaexplosién fusionadaa
la par o en diferentes momentos con €l
orden. Unasintesisdeordeny dinamismo,
de encuentro y desencuentro entre nuevas
formaciones estructurales y conservacion
de predecesoras. “Laideade que e punto
de partida de cualquier sistema semiético
no sea el simple signo aislado, sino lare-
lacién por o menos entre dos signos, nos
hace pensar de manera diferente las bases
fundamentales de lasemiosis. El punto de
partida no resulta ser el modelo aislado,
sino el espacio semidtico” (Lotman, 1994,
p.230).

Esto lo podriamos representar delasi-
guiente manera. En un extremo estariaun
emisor del texto “A” que produce en una
determinada cultura un determinado
texto. En €l otro extremo apareceria pri-
meramente un receptor denominado “B”
0 “N” destinatarios. En el medio de estos
extremos estaria el lengugje (o el inter-
texto) y sus posibilidades, aesto seledebe
agregar el conjunto de estructurasy siste-
mas gue se integran en el proceso comu-
nicacional. Entones, en lainterseccion de
“A” y “B” se daria e espacio semidtico,
en una primera instanciay se multiplica-
ria en diversas intersecciones que se da
rian entre “A” y “N”".

Si hermanamos esta propuesta, con la
vision de Abraham Nosnik, sobre el prin-
cipio del corazon ideolégico y € tercer
nivel de comunicacion como Comunica-
cion productiva, nos permitiésemos se-
guir argumentando en estas péaginas, €l
cOmo pensar la comunicacion desde y
paralas organizaciones y alinearlas en la
opinion publica

El tercer nivel de comunicacion es el
productivo. A diferencia del primer nivel
gue destacala produccion informativa por
mediostecnol dgicosy del segundo que se
enfoca a la distribucién y el procesa-
miento humano del flujo de mensgjes, €l
tercer nivel se centra en el uso de estos
como una base o plataforma para poder
cumplir con los objetivos del grupo que
busca generar beneficios del cumpli-
miento de sus propdsitos, objetivos o
metas, y asi sobrevivir y prosperar colec-
tivamente (Nosnik, 2000, p. 150).

Dentro de las grandes corporaciones
se disefian plataformas tecnol 6gicas, me-
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diante el concepto de los sistemas de in-
formacién. En el plano tecnoldgico y co-
municacional, nos encontrariamos en el
nivel informético de la comunicacion, un
espacio relaciona de sistemas interac-
tlan, que soportan la gestion, y esta si-
tuacién organizacional se acoplariaal pri-
mer nivel expuesto por el autor.

Como segundo nivel, se presentaen la
distribucién y el procesamiento humano
del flujo de mensajes, mediante las co-
munidades formales e informales, que se
transmite la informacion de forma opor-
tuna, cuando la relacion supervisor — co-
laboradores, no se logra, llega otro men-
sgje, y através de otros medios que sein-
genian el componente humano de una or-
ganizacion para mantenerse ¢informado?

El nivel productivo (tercero) se cen-
traen el uso delos canalesformaesein-
formales, y de la plataforma tecnol dgica
paracumplir con los objetivos. Ental sen-
tido, y es de librito, el desconocimiento
del plan estratégico corporativo, de la
comprension de lamision, vision, los va
lores y los objetivos corporativos, por
parte de staff de comunicaciones corpora-
tivas, pondriaenriesgo laoperacion. Cabe
acotar que concebir la comunicacion or-
ganizacional como un simple espacio de
planeacion tactica y operativa, deja por
fuera los mensajes reales y directos, que
se transmiten por €l cana directo del bis
to bis. El propiciar momentos de interac-
Cién para comunicaciones horizontales es
mucho més impactante que la paraferna
lia, que no en pocas oportunidades y cor-
poraciones, se disefian y no logran los ob-
jetivos propuestos.

Este tercer nivel de comunicacion
puede sintetizar su sentido en la frase
“construir lo méximo y destruir lo minimo
posible’. Setratadeutilizar lainformacion
para conveniencia del mayor nimero de
personas involucradas en €l trabajo colec-
tivoy evitar los perjuiciosdetal esacciones
—también—al mayor nimero de gente posi-
ble. Hablamos, pues, de ambientesricosy
en su caso pobresdeinformacion que afec-
tany benefician, o en su caso perjudican a
grupo organizado en un sistema humano
formal oinformal (2000, p. 150).

En tal sentido, cabria preguntarse
¢COmo se crean ambientesricosen lasor-
ganizaciones? Se avanzaria al conside-
rarse un modelo modelo integrador mul-
tivariable, mediante el cua se identifican
los elementos que intervienen en e pro-
ceso de comunicacion interna —formal e
informal- para desde adentro de la orga-
nizacion desarrollar e impulsar un mo-
delo de comunicacion externa, alineado

o6

El propiciar momentos de
interaccion para comunicaciones
horizontales es mucho mas
impactante que la parafernalia,
que no en pocas oportunidades
y corporaciones, se disefian y no
logran los objetivos propuestos

%

con los intereses de la corporaciéon y de
sus publicos meta.

(QUE HACER?

Nos debemos centralizar en la elabora-
cion del mensaje, los mecanismos de emi-
sidny el establecimiento de canales, para

mantener laidentidad, en y parala cons-
truccién de una cultura corporativa. Para
todo ello, se debe contar con instrumen-
tos que rescaten las preocupacionesy las
sugerencias del talento en las corporacio-
nes, quienes viven y padecen en su coti-
dianidad los vacios de lainformacion. Es
recomendable mantener una auditoria de
comunicacion, redizar sistematicamente
estudios de clima organizacional y final-
mente, pasar a la intervencién comunica-
cional paratodoslos niveles de la organi-
zacion.

En oportunidades suena recurrente
que el capital humano en las organizacio-
nes no se siente satisfecho, y esta respon-
sabilidad se la adjudican directamente a
las areas de recursos humanos y de co-
muni cacion, quienes deben asumir las de-
mandas en beneficio de la creacidn de es-
pacios sugerentes para que la problemé&
tica, ahora convertida en oportunidad, sea
solventada antes de la siguiente interven-
cién de clima organizacional.

{COMO HACER?

Recurriremos a las preguntas histéricas
de cualquier proceso de consultoria. Para
ello recomendamos aplicar la méxima:
“buenas preguntas generan buenas res-
puestas’ y “malas preguntas generan
malas respuestas’.

Modelo Socioldgico de las Mediaciones en la Comunicacién de Masas
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Fuente: Lozano, J (1996). Teoria e investigacion de la comunicacion de masas. p.33. Ajuste y revision propia.
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QUE

POR QUE

PARA QUE

CUANTO

DONDE

como

CUANDO
A QUIENES
QUIENES
CON QUE

Y

Se quiere hacer

Y

Se quiere hacer

Y

Se quiere hacer

\

Se quiere hacer Metas

Se quiere hacer

Se va a hacer

Se va a hacer

Y

Va dirigido

Lo van a hacer

Y

Se va a hacer
Se va a costear

Naturaleza del proyecto
Origen y fundamentacion

Objetivos y propdsitos

<: Localizacion fisica

Cobertura espacial
i: Actividades y tareas

Métodos y técnicas
i: Calendarizacion o cronograma

Destinatarios

0 beneficiarios

Recursos Humanos
< Recursos Materiales
Recursos Financieros

Fuente: Ander-Egg, E. Y Aguilar, M. (1996). Como elaborar un proyecto. Guia para disefiar proyectos sociales y culturales. p.24

Un ejemplo

QUE Promover, Disefiar, evaluar, planificar, entre otros.
POR QUE Segun la razon nacional, regional o nacional
PARA QUE e Garantizar la apropiacion racional y emocional de la nueva identidad
en todos los niveles de la organizacion.
e Alinear los objetivos y las actividades de las con la cultura deseada.
e Contribuir con los supervisores para que asuman su responsabilidad
como multiplicadores del cambio.
e Ejecutar actividades que faciliten la apropiacion de la nueva identidad.
CUANTO Reuniones de divulgacion, intervenciones, charlas.
DONDE Pais, region.
como Formacion de facilitadores internos para que realicen
las intervenciones, material instruccional estandarizado, utilizacion
de recursos multimedia, participacion activa de un sponsor
reconocido y respetado en la organizacion.
CUANDO Cronograma por acordar.
A QUIENES Todos los colaboradores, publicos especificos, internos, externos,
entre otros.
QUIENES Responsables, internos, externos.
CON QUE Presupuesto dispuesto para el proyecto.

m Juan Carlos Centeno M.
Profesor en el postgrado de
Comunicacién Social dela UCAB,
y en la Escuela de Comunicacion
Social (UCV)

Fuentes consultadas:

Ander-Egg, E. Y Aguilar, M. (1996). Cémo elabo-
rar un proyecto. Guia para disefiar proyectos so-
ciales y culturales. Buenos Aires, Argentina:
Lumen/Humanitas

Giménez, G. (1994). Metodologia y cultura.
México: CNCA.

Lotman, I. (2000). La Semiosfera I11. Semidtica de
las artesy de la cultura. Madrid: Cétedra.

Lotman, | (1994). La memoria a la luz de la cultu-
rologia. Criterios, n° 31, 1-6 223-228.

Nosnik, A. (2003). Comunicacion organizacional.
Retos frente a la globalizacion. México:
Universidad del Mayab.

Nosnik, A. (2000). ¢Por qué la comunicacion es re-
levante a la empresa? En M. Rebeil y C.
RuizSandoval (Coor.), El poder de la comunica-
cién en las organizaciones. (pp. 75-91). México:
Plaza y Valdés Editores / Universidad |bero-
americana.
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La Revista Comunicacion del Centro Gu-
milla aceptara trabajos en calidad de colabora-
ciones para sus secciones de Entrada, Estu-
dios, Informacionesy Resefias delibros, siem-
pre'y cuando estén referidos al tema de la co-
municacion y sus diferentes orientaciones, y
representen una perspectiva criticay alternati-
va. Esindispensable que los trabajos enviados
se apeguen a lo estipulado en los requisitos
aqui expuestos.

El envio de una colaboracion no garantiza
su publicacion. Los trabajos recibidos seran
evaluados por e Consgjo de Redaccion, quien
determinara si pueden ser publicados. Even-
tualmente el Consejo de Redaccion realizard
sugerencias de cambios a los trabgjos que lo
ameriten; sin embargo, quedard a juicio del
autor si quiere realizarlos, y S se compromete
a entregar el original modificado en el plazo
convenido. El Consgjo de Redaccion notifica
rdal autor, previo ala publicacion, que su tra-
bajo hasido aceptado. Lostrabajos paralasec-
cion Estudios son arbitrados.

L os materiales enviados deberan ser prefe-
riblemente inéditos y en lengua castellana. Si
algun autor envia un trabajo que ya ha apare-
cido en otra publicacion o que esta comprome-
tido, debera consignar una autorizacion que
permita a Comunicacion su publicacion.

L os materiales podran ser enviados por co-
rreo ordinario o electrénico a las respectivas
direcciones:

Revista Comunicacion

Centro Gumilla. Edificio Centro Valores,
local 2, esquinadelaluneta, Altagracia. Apa
ratado 4838 Caracas 1010-A — Venezuela

comunicacién@gumilla.org.ve

En caso que el autor utilice el correo ordi-
nario, €l trabajo debera ir acompafiado de un
diskette con el archivo.

Los trabajos deben ser remitidos en Word
98 6 2000 para PC o su compatible en Macin-
tosh. Lafuente debe ser Times New Roman de
12 puntos, y doble espaciado. Los intertitulos
deben ir en negritas y subrayados.

Los trabgjos para la seccion Entrada ten-
drén que oscilar entre 20 mil y 25 mil caracte-
res con espacios (13 a 17 cuartillas). Los Es-
tudios oscilaran entre 40 mil y 60 mil caracte-
res con espacios (27 a 40 cuartillas). Las rese-
flas y las informaciones no deberén pasar de 6
mil caracteres con espacios (4 cuartillas).

Las entradas deben venir acompafiadas de
un sumario no mayor a 70 palabras. Los estu-
dios deben tener un resumen que oscile entre
las 100 y 120 palabras; y en la medida de lo
posible su traduccién a inglés (Abstract).
También es conveniente que tanto en las entra-
das como en los estudios sefiale el autor un
maximo de seis palabras claves, alos efectos

REQUISITOS PARA EL ENViO DE COLABORACIONES

de su registro en la base de datos de la publi-
cacion.

No serd permitido el uso del subrayado co-
mo técnica pararesaltar unainformacion den-
tro de los textos. Para tales efectos se sugiere
el uso de las cursivas. Asimismo, tampoco se
aceptara el uso de las negritas para resaltar
nombres, marcas, titulos de obras, entre otros.

Las notas y las referencias bibliograficas
deben ubicarse a final del texto. No se acep-
tarén notas al pie de pagina. La bibliografia
debe presentarse, |0 méas breve posible, de
acuerdo al siguiente sistema:

e Para libros con un sé6lo autor:
Apellido en mayUsculas, nombre en altas y
bajas (afo): titulo en cursivas. Ciudad: Ca-
sa editora.
Ejemplo
DAVALOS, Lorenzo (1992): Cultura y fi-
lantropia empresarial. Caracas: Ediciones
IESA

¢ Para libros con dos autores:
Apellido del primer autor en mayusculas,
nombre del primer autor en atasy bajasy
Apellido del segundo autor en mayusculas,
nombre del segundo autor en atas y bajas
(afo): titulo en cursivas. Ciudad: Casa edi-
tora
Ejemplo
MONCLUS, Antonio y SABAN Carmen
(1997): Laescuelaglobal. Madrid: Fondo de
CulturaEconémica/ Ediciones UNESCO.

¢ Para colaboraciones en libros
Apellido en mayusculas, nombre en altasy
bajas (afio) “titulo del trabajo entre comi-
Ilas’. En: Nombrey apellido del autor en al-
tasy bajas: titulo del libro en cursivas. Ciu-
dad: Casa Editora. Péginas.
Ejemplo
GARCIA CANCLINI, Néstor (1999): “El
Consumo cultural: una propuesta tedrica’.
En: Guillermo Sunkel (coordinador): El
consumo cultural en América latina. Santa-
fé de Bogota: Convenio Andrés Bello. pp
26-47

¢ Para articulos en revistas
Apellido en mayusculas, nombre en atasy
bajas (afio): “titulo del trabajo entre comi-
llas’. En: Titulo de la revista en cursivas,
volumen y nimero (en caso de tener am-
bos), paginas.

Ejemplo
GONZALEZ DE PACHECO, Rosa Amelia
(2000): “Entre el Estado y el mercado: el
sector sin finesde lucro”. En Debates |ESA,
Vol. 5, N° 4, pp. 47-51.

Nuevos territorios

de investigacion

Pertenencias
y poder
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Entrada [l

En este articulo se resaltan

los quehaceres del comunicador
corporativo enfrentado

a los procesos empresariales
gue requieren de un abordaje
multidisciplinario. Estas
caracteristicas, que lo hacen
desprenderse del “ comunicador
social” , lo tornan especialista
en el tema de la Responsabilidad
Social Empresarial, en e que
su doble rol debe aprovechar
sus capacidades para afrontar
€l reto de la gestion de bienes
intangibles en una empresa

y la generacion de utilidades
para ésta.

m Miguel E. Antezana C.

para un Comunicador

nrefrandiceque detrésdeun
hombre exitoso, hay unagran
mujer”. Con e pasar de
tiempo esta frase ha tenido
afadiduras, algunas comicas, pero nin-
guna le quita valorz. Hoy en dia, en €l
campo empresarial, es(y debe ser) impen-
sable que detras de una gran empresacon
excelenteimagen en € mercado, noexista
un comunicador social corporativo o-para
simplificar- un comunicador corporativo.

El temano esnuevo, perosiempresera
novedoso en la medida que en todo el
mundo, todos los dias, nazcan empresas,
pequeiias, grandes, privadas o publicas.
Puede ser que muchas de las que se inte-
grana mercado hayandesarrolladounmi-
nucioso plandenegocios, unoend quelas
cifras cuadran maravillosamente y en el
gqueseprevéacanzar larentabilidad enun
horizonte determinado; sinembargo, muy
probablemente setoparan con unapared o
con un trampolin que no siempre hasido
cuantificado en la hoja de Excd: la
Comunicacion Corporativa (CC).

Asi como surgen éstas, otras tantas
empresas con afiosdetradicion en el mer-
cado pueden verse frente a una inenten-
dible situacion: el negocio no marcha
bien, sus clientes no las prefieren como
antes o sus empleados no trabajan con el
mismo impetu que tiempo atras.

Corporativo

Es precisamente ante este tipo de co-
yunturas cuando toma importancia —y
hasta se “descubre’- el quehacer del co-
municador corporativo como experto en
su areay, sobretodo, como administrador
de activos intangibles de la empresa y
hasta como generador de utilidades.
Especificamente, nos referimos a ague-
Ilos activos denominados: identidad, cul-
tura corporativa, reputacién e imagen
corporativa; los cuales poseen a su vez
una cantidad de “sub cuentas’ con un
valor agregado ignorado por la contabili-
dad tradicional y que se administran a
través de las diferentes herramientas con
las que cuenta la CC.

No es el objetivo de este trabgjo re-
copilar definiciones o conceptos que per-
fectamente se pueden encontrar en la bi-
bliografia que existe sobre la CC (para
algunos relativamente poca, comparada
con otras ciencias sociales); sin embargo,
cuando la comprensién del trabgjo 1o re-
quiera, haremos uso de ellos.

Nuestro propésito es transmitir algu-
nas realidades, ciertos lineamientos, de-
terminadas areas de accion y hasta algu-
nas pistas por las cuales este comunica
dor especializado debe recorrer, ahondar,
perfeccionarsey hasta—¢por qué no?- in-
vestigar.
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Un lider exitoso invertird

e incrementard la cantidad de tiempo
dedicada a los asuntos de la
comunicacion. Sélo tome un ejemplar
de “Fortune”, por ejemplo, y verd

a ejecutivos explicando qué es lo

que sus comparfiias estdn haciendo.

Steven J. Harris!

Galeria de Papel. Mayleh Sanchez, dramaturga venezolana. Andreina Mujica. Paris, 2005
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PUNTO DE PARTIDA

Creo en Dios, en la familia y en
McDonald’s pero, en la oficina, el orden
es a la inversa.

Ray Kroc 3

De acuerdo con el Diccionario de la Real
Academia Espafiola (DRAE)4, perio-
dismo es la “captacion y tratamiento, es-
crito, oral, visual o gréfico, de la infor-
macion en cualquiera de susformasy va
riedades’. Y periodista esla“personale-
galmente autorizada para gjercer el perio-
dismo” o la “persona profesionalmente
dedicada en un periédico o en un medio
audiovisual a tareas literarias o gréficas
deinformacién o de creacion de opinion”.

Al egresado de la carrera de Comu-
nicacion Social, o de Ciencias de la
Comunicacion, suele llamérsele “perio-
dista’, cuando en realidad no todos se de-
dican alas labores que e DRAE tipifica
para la definicion de este profesional.

De hecho, si vamos ala definicion de
comunicador, la Academia dice que es
aquel “que comunicao sirve paracomuni-
car” y “dicho de unapersonacon unaacti-
vidad publica: Quese consideracapacitada
parasintonizar facilmente conlasmasas’.

El comunicador socials es todo eso y
mucho mas: es un cientifico social. Sus
campos de accion son tan variados, que
las universidades se vieron obligadas
—afos atrés- a dividir las carreras en dife-
rentes menciones de especializacion,
luego de un periodo de estudios comunes
0 bésicos.

La opcidn o rama, a nuestro juicio,
con mayor proyeccion profesional es la
Comunicacion Corporativa; no solo por
los innumerables nichos de trabajo (que
son las empresas en general), sino por las
nuevas realidades sociales, econdmicas,
politicas y culturales, a las que las com-
pafiias deben hacerle frente en el aspecto
comunicacional.

En este sentido, entendamos la Co-
muni cacion Corporativa como: |os proce-
sosdeinformaciény comunicacion delas
empresas, en diversas areas 'y con objeti-
vos particulares, que son disefiados para
transmitir una imagen estratégica a sus
publicos objetivo.

UN PROFESIONAL MULTIDISCIPLINARIO

Muchos intentos de comunicacion
son anulados por decir demasiado.

Robert Greenleaf ¢

o6

Ante un mundo volatil y que
evoluciona aceleradamente gracias
a la tecnologia, no es extrafo
que el mercado laboral se enfoque
mas en los profesionales
multidisciplinarios, que en
aquellos encasillados en un area
con limites draconianamente
establecidos

9

Ante un mundo volétil y que evoluciona
aceleradamente gracias a la tecnologia,
no es extrafio que el mercado laboral se
enfogue mas en los profesionales multi-
disciplinarios, que en aquellos encasilla-
dos en un area con limites draconiana-
mente establecidos. No hay estudiante
universitario, ni graduado en cualquier
carrera, que pueda prescindir del uso de
las computadoras, de Internet, de disposi-
tivos electrénicos de “x” generaciény del
apoyo de otras ciencias para desarrollarse
en sus labores diarias y futuras.

Basta imaginarnos los aspectos lega-
les, religiosos y cultural es que debe sope-
sar un médico a momento de una inter-
vencion quirdrgica -por poner un caso-
sin dejar de lado todo el dominio de tec-
nologiay equipos que debe poseer.

El comunicador corporativo de hoy, si
bien su base esla ciencia de lacomunica-
cion, se acercamas a rol de un adminis-
trador de empresas. De hecho, para en-
frentar problemas de comunicacion ex-
terna, debe tener conocimiento -o por lo
menos debe tener nociones no muy basi-
cas- de cudles son los principales proce-
Sos empresariales en su centro de trabajo.

Asimismo, para desarrollar un plan de
accion enfocado en lascomunicacionesin-
ternas, no solo debe saber de lenguaje, de
como expresarse parallegarleasu piblico,
sinotener conoci mientos de aspectosorga
nizacionales, del entornolegal que pudiera

involucrar unconflictolaboral, nocionesde
psicologiay deéticaempresarial. Todoello
sin degjar de lado que es un comunicador
pero-al finy a cabo- también esun traba-
jador mésenlaempresa, asi ocupeuncargo
gjecutivo o gerencial.

No abstante, &l aspecto multidiscipli-
nario no implicalo contrario; es decir, no
cualquier persona de otra érea puede,
debe, o tendra aptitud y actitud para dedi-
carse a estas labores. Contribuye a este
aspecto -que a la larga incide negativa-
mente en la empresa- la creencia de que
€l drea de CC es sinbnimo de relaciones
publicas, de cabildeo o de periodistas en-
cargados de elaborar notas de prensa o
boletines internos, cuando la CC es una
labor compleja que requiere tanto de la
base conceptual como de la pragmética,
comunicacionalmente hablando, pero
también del conocimiento delas buenasy
malas précticas, y delas experiencias cor-
porativas.

CREADOR DE IDENTIDAD

Yo vendo entusiasmo.
Silvio Berlusconi 7

Si la empresa no tiene identidad propia,
hay que crearla. Si no existe una cultura
corporativa, es decir, una manera particu-
lar de hacer las cosas, también hay que
hacerla. Si no setiene un comportamiento
corporativo, uno que permita que los pro-
cesos fluyan, pues hay queinventarlo con
criterios de comunicador, pero con visién
empresarial.

La peor identidad que una empresa
puedatener es aquella que no posee, pues
da pie a los publicos objetivo (internos o
externos) para que se laformen asu libre
albedrio o por influencia del Gltimo con-
tacto empresa-cliente. Si éste fue posi-
tivo, puede ser que ese publico lo recuerde
pero no hay quien asegure que confia en
laempresa. Si e Ultimo contacto fue ne-
gativo, con seguridad el publico se refe-
rirden formadespectivaalaempresay no
solo perdera un cliente, sino muchos po-
tenciales.

Laidentidad tiene como pilares funda-
mentales la mision y la vision de la em-
presa. Paraque estos pilares sean solidosy
soporten el futuro proceso de CC esdesea
ble que e comunicador corporativo parti-
cipe en su formulacion. En e mundo em-
presarial, sobretodoen Américal atina, so-
lemosencontrar extensas” misiones’ y “vi-
siones’, recargadas de pal abras, de buenas
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intenciones, con conceptos que para mu-
chos resultan esotéricos, pero que no po-
seen contenido comunicacional alguno.

Lasmejores misiones que hemosleido
ocupan apenas una lineay a veces tienen
palabras que se cuentan con los dedos de
una mano. Cuanto mas claro se diga qué
eslo que hacelaempresa, cud essurazén
de ser, més evidente sera paratodos cOmo
se debe trabgjar para alcanzar las metas
propuestas.

Si existe identidad, la empresa en su
conjunto sabrd hacia donde va. Si se sabe
hacia donde se va, a los publicos se les
hard més fécil decidir si desean acompa-
far ala empresa hacia ese destino. El co-
municador corporativo tiene que crear la
identidad de la empresa no obstante se
diga que existe una; ya que, puede ser
cierto, pero no todoslaidentificany laco-
nocen.

FACILITADOR DE LA COMUNICACION

Si una organizacion trabaja eficaz-
mente, la comunicacion debe hacerse

a través del canal mds efectivo sin im-
portar su organigrama.

Tom Peters 8

Por naturaleza, todo el mundo sabe y
puede comunicarse. Esta frase es quizas
una de las mas irénicas para un comuni-
cador social pues le lleva a preguntarse
para qué estudi6 la carrera si esto es asi.
El detalle esté4 en que no todo € mundo
sabe comunicarse de la manera correcta.
En este sentido, y mas aln cuando habla-
mos de entes tan complejos como lo son
las empresas, el comunicador corporativo
actlia como facilitador de este proceso:
saber qué decir, por qué decirlo, cdmo, a
quiénesy en qué momento transmitirlo.

Uno delos grandes obstacul os a supe-
rar por la CC, a nivel interno, es el es-
guema organizacional. Mientras mas “ca-
jitas’ y nivelestenga el organigrama, mas
cuesta arriba se hace la labor comunica-
cional. Si a esta caracteristica se le aflade
el que sea una empresa familiar, o una
empresa en laque €l mas alto gjecutivo la
maneja como “suya’, sin delegacion de
responsabilidades, €l trabajo es todo un
reto alaimaginacion.

En compafiias con las caracteristicas
antes descritas, €l duefio, €l presidente, el
CEO, o como quierallamérsele, es quien
decide todo y como aé le gustao parece.
Puede ser una persona carismética, apa-

o6

Si existe identidad, la empresa
en su conjunto sabra hacia donde
va. Si se sabe hacia donde se va,
a los publicos se les hara mas facil
decidir si desean acompafiar
a la empresa hacia ese destino

%

rentemente campechana, que le cae bien
a cualquiera, pero no necesariamente es
un buen comunicador. Probablemente sea
esta una de las razones por las que, en
estas circunstancias, €l cargo de Director
de Comunicaciones (DirCom) sea ocu-
pado por profesionales que poco aportan
ala creacion real de activos comunica-
cionales.

Algunos autores limitan la accién del
DirCom a la comunicacion externa, la
imagen publicay las relaciones publicas,
dejando de lado la comunicacién interna
y las relaciones con los trabajadores, 10
cual es completamente errado. Los em-
pleados son también vehiculos de comu-
nicacion empresarial con un efecto multi-
plicador insospechado y desaprovechado,
por lo que deben ser tomados en cuenta al
momento de disefiar €l Plan Estratégico
de Comunicacion e Imagen.

El comuni cador corporativo debe ser €l
gran facilitador de los procesos de infor-
macion y de comunicacion, tanto externa
comointerna, y nodebelimitarselesuradio
de accion. Esta afirmacion refuerza el ca-
racter multidisciplinario que debe tener,
paraasi poder relacionarse eficientemente
con las diversas éreas de laempresa, tanto
COMO &jecutivo 0 como un trabajador mas,
locual le permitiratener unavision amplia
del problemaa solucionar.

DISENADOR DE IMAGEN

Las improvisaciones son mejores
cuando se las prepara.

William Shakespeare °

“Unaimagen vale més que mil palabras’.
Nada mas cierto para un comunicador
corporativo, entendiendo como imagen el
conjunto de impresiones, percepciones,
ideas, conceptos y experiencias que los
diferentes plblicos objetivo se forman de
laempresa como resultado del proceso de
informacién y comunicacion.

Laimagen se forma através de la co-
municacion pero, para comunicar, tiene
gue existir unaidentidad sobre la cual di-
sefiar un plan estratégico del area. S6lo
asi es que la CC se convierte en una he-
rramienta de gestion empresarial. En caso
contrario, serd un documento de buenas
intenciones, o de acciones aisladas sin
fundamento, que generaran gastos a la
empresa cuando en realidad la CC es ne-
tamente inversion.

Todos y cada uno de los miembros de
la empresa, incluyendo los cargos méas
altos, deben tener clara cudl eslaimagen
atransmitir por encima de protagonismos
personales o pareceres particulares. La
politica comunicacional es eso: una poli-
tica, es decir, las directrices oficiales que
rigen las actuaciones comunicacionales
sobre los asuntos de la empresa, en todo
momento y para todos sus integrantes.

Una imagen se genera a partir de un
gesto, de una actitud, de una palabra, y
hasta de un silencio. La falta de coordi-
nacién en el aspecto comunicacional
puede ocasionar que se generen diversas
y hasta antag6nicas iméagenes, las cuales
Se derivan en percepciones negativasy en
una reputacion corporativa dudosa.

El comunicador corporativo crea,
moldealaidentidad y facilitalas comuni-
caciones que la convertirdn en una ima
gen. En este sentido, disefialaimagen que
todos los miembros de la empresa trans-
mitiran —inclusive a si mismos- con su
comportamiento, su cultura corporativay
con €l sentido de pertenencia que posean.

COMUNICACIONES CON APELLIDO

Corporacion: un ingenioso mecanismo
para obtener ganancia individual
sin responsabilidad individual.

Ambrose Bierce 10

Al inicio de este trabajo mencionamos la
existencia de diferentes formas de comu-
nicacion en la empresa. Es preciso sefia-
lar que forman parte de la CC, la Comu-
nicacion Organizaciona y la Comunica
cion Institucional, lascuales se suele creer
gue son sinénimos.
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Se entiende como Organizacional el
proceso intercomunicacional que se rea
liza en las empresas -es decir, a nivel in-
terno- através de distintas formasy nive-
les, y cuyos contenidos contribuyen al
logro de los objetivos empresariales. No
obstante su carécter intercomunicacional,
ello no impide que las informaciones y
comunicaciones trasciendan el dmbito in-
terno empresarial, y —de hecho- partici-
pen personas externas a la empresatl, lo
cual influye para que se confunda con la
CC, conceptua mente hablando.

Por otro lado, la Institucional es aquel
proceso mediante el cual las empresasin-
forman a sus publicos objetivo (internos o
externos) su razon de ser y €l papel que
desempefian en la comunidad y sociedad
en general, con un caracter unidireccio-
nal, impersonal y no comercial.

Sobre la base de estas precisiones y
del concepto de CC expuesto en € Punto
de Partida, puede entenderse €l porqué la
Organizacional y la Institucional forman
parte de la Corporativa. Asimismo, es
facil inferir por qué la publicidad, las re-
laciones publicasy otras formas deinfor-
macion y comunicacion son otras herra
mientas utilizadas por la CC parael cum-
plimiento de sus objetivos.

Existen muchas otrasramas que el co-
municador corporativo no debe pasar por
alto. En este trabajo nos referiremos es-
peciamente a tres de ellas por la impor-
tancia que vienen adquiriendo en la co-
yuntura latinoamericana: la Comunica-
cion Financiera, la Comunicacién Am-
biental y la Responsabilidad Social Cor-
porativa (RSC), llamada también Respon-
sabilidad Social Empresarial.

Losmanegjosfinancieros delaempresa
no pueden ser gjenos a profesional que
nos ocupa. Por el contrario, en mercados
financieros globalizados, donde la infor-
macién estd al acance de cualquier per-
sona, es imprescindible dominar concep-
tos, términos y procesos econdmico-fi-
nancieros para poder transmitirlos con
adecuada precision y oportunidad. Mien-
tras més transparente sea la informacion
financiera, mayores posibilidades de ac-
ceso alos mercados de capital tendrén las
empresas. Del mismo modo, mientrasmés
entendible sea la terminologia financiera,
mayor cantidad de publico se interesara
en invertir en ellas.

Asi como los estédndares de calidad
son cada vez més exigidos en el entorno
empresarial, el temaambiental se hacere-
currente. Las normas SO 14000, referi-
das a ambiente, no deben ser desconoci-
das por & comunicador corporativo, tanto
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Mientras mas transparente sea la
informacién financiera, mayores
posibilidades de acceso
a los mercados de capital tendran
las empresas. Del mismo modo,
mientras mas entendible sea la
terminologia financiera, mayor
cantidad de publico se interesara
en invertir en ellas
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para su aplicacion interna como externa.
Pese a que dichas normas son de uso vo-
luntario, en los Ultimos afios se haido in-
crementando el nimero de empresas que
condicionan sus relaciones con otras
segun el apego a la regulacion en este
campo.

Por Ultimo, la Responsabilidad Social
Corporativa (RSC) basa su razon de ser en
la transparencia informativa y tiene rela-
ciéndirectaconlasotrasmencionadas. Los
escandalos empresariales internacionales
sonunallamadadeal ertaparaquelascom-
pafiias “sanas’ dediquen mayores esfuer-
zosalaRSC, entendiéndolacomo el com-
promiso delacompafiiacon lasociedad en
general, mas allade ser unaproveedorade
productosy servicios. LaRSC implica el
disefio de programasen el areasocial, edu-
cativay econdmica, asi como la participa
cién de empleados, susfamiliasy lacomu-
nidad en ellos, y no debe ser vistasimplis-
tamente como donaciones que -en algunos
casos- son utilizadas como una forma de
pagar menosimpuestos.

UNA REFLEXION FINAL

Hay pocos animales mds temibles
que un hombre comunicativo
que no tiene nada que comunicar.

Christian N. Bovée 12

Quizas la primera gran tarea del comuni-
cador corporativo es hacer entender a

quienes dirigen laempresalaimportancia
de poseer una culturade lacomunicacion.
La CC no es tener una oficina de prensa
en la compafiia. Como dijimos al inicio,
la labor del comunicador corporativo es
administrar activos intangibles y contri-
buir a la generacién de utilidades.

No obstante, por ahora, no se puede
pretender que matematica, contable y
exactamente se demuestre en qué porcen-
taje se incrementardn los ingresos y
cuando se veran realizados!3. Las labores
de comunicacion se realizan siempre en
el corto plazo y son constantes, pero sus
resultados se perciben en € largo plazo.

Lalabor del comunicador corporativo
esincomprendiday subval oradapor quie-
nes no utilizan las comunicaciones como
herramienta de gestion, y por quienes
piensan que laempresa“caminasola’. El
dia que la empresa “decida’ no caminar,
y nadie entienda por qué, espere tran-
quilo... que tiene trabajo por hacer.

m Economista, con Maestrias en
Direccion y Gestion Financiera,
y en Administracion de Empresas.
Profesor en las Univer sidades Santa
Mariay Metropolitana.
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Entrada Il

Representaciones de
o
mujer

en la publicidad
mexicana,

n la época actual, las formas de

acercarse a larealidad, de apro-

piarse de los usos, de los siste-

as de valores, de las costum-

bres y las instituciones, se ven en gran

medida influidas por la cultura de masas,

muchas de las representaciones sociales,

de lo que sabemos, pensamos e imagina-

mos, esta permeado por los mensgjes de

los medios de comunicacion y dentro de
élos, por la publicidad.

Antes de aproximarnos a andlisis de
las representaciones que la publicidad
hace de la mujer, de cOmo esas iméagenes
se han mantenido o han variado, es pre-
Ciso establecer una serie de referentes en
relacion al espacio medidtico donde cir-
culan los mensgjes publicitarios.

L os mensajes de los medios no operan
aisladamente, se conectan con las condi-
cionesdeviday lasdiversasrepresentacio-
nes que los hombres se hacen de su reali-
dad; porque la comunicacion es mas una
cuestion de culturaque de medios, y como
sefiala Martin Barbero!: por tanto no solo
de conocimientos sino dereconoci mientos
en el contexto en el que operan los mensa-
jes. Los contenidos de los medios de co-
municacién no son sol o procesos de comu-
nicacién sino culturales. El receptor per-
cibelosmensajes en un contexto socia, en
determinadas condiciones con una educa
cién, condeterminadotipodenormasy una
cultura, conun sentido queadqui eresu con-
crecion en su vidacotidiana

En € caso de las mujeres, hay mensa
jes y contenidos pensados, elaborados y
cifrados para mujeres desde las diferen-

cias de género, que reproducen y recono-
cen un orden existente, la categoriade gé-
nero es cultural y social.

Al tiempo que laculturade masas esta
pensaday organizada para ser un negocio
rentable, atractivo para merecer el finan-
ciamiento delapublicidad, reproduce una
serie de ideas dominantes en la sociedad,
las representaciones que sirven para per-
petuar un orden y conformar a sus recep-
tores con € sistema de vida

¢Por qué en particular tomar la cate-
goria de género? La construccién de las
representaciones femeninas, su reproduc-
cién através delos medios operacomo el
espejo atravésdel cual nosvemoslas mu-
jeres, las representaciones y lasimagenes
de uno mismo, que construimosen el dis-
curso social y en €l delosmediosy donde
nos vemos reflgjadas y deformadas.

En este ensayo analizamos las repre-
sentaciones y las imagenes que la publi-
cidad mexicanatransmite. El presente es-
tudio tiene un carécter exploratorio, es
parte de unainvestigaci6n acercade cémo
y en qué han variado | as representaciones
sociales acerca de las mujeres en los Ulti-
mos afios; si se han incorporado nuevas
tematicas. ¢Hay nuevas representaciones
de las mujeres en los medios? ¢Se siguen
manteniendo las representaciones tradi-
cionales?

El hilo conductor de esta investiga-
cion esla Sociologia de lavidacotidiana,
porgue es el espacio donde circulan los
contenidos de |os medios amanerade en-
tretenimiento y como parte del tiempo
libre; donde se transmiten los roles y se
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A través de los medios de comunicacién, y especial mente

en los mensajes publicitarios, se escribe una * exigencia cultural”

gue predetermina €l rol de la mujer. Desde esta perspectiva de género,
esimportante ubicar las estrategias mediaticas de representacion
para desarmar el discurso sexista que a estas alturas del siglo XXI
insiste en disminuir la participacién femenina en la esfera publica.
Este trabajo mexicano estudia las imagenes que sobre la mujer

se transmiten y reafirman desde las industrias culturales.

m Carola Garcia Calderon

Galeria de Papel. Anna Maria Mazzone. Andreina Mujica. Paris, 2005
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reproducen lasdiferenciasde géneroenla
vida socia y € imaginario. Dentro de la
cultura de masas existen productos pen-
sados, disefiados y dirigidos especifica-
mente a las mujeres, con una idea prede-
terminada de qué es lo que interesa a las
mujeres y qué contenidos y temas se les
proporcionan. Bajo una idea de lo feme-
nino conformada durante décadas y repe-
tida por los productos de la cultura.
También en los medios de difusion se han
dado variaciones, como una mayor diver-
sificacion y segmentacion del mercado
gue han dado lugar arevistas juveniles, a
telenovelas para adolescentes y una
mayor produccion de productos disefia-
dos paraj6venes o divididos por edades o
por valoresy estilos de vida.

Existen investigaciones previas res-
pecto alasimagenesy lasrepresentaciones
de lamuijer en los medios? sobre todo en
cuanto a aquellas representaciones tradi-
cionaes del ama de casa, lamujer objeto,
lamadredefamilia, etc. quedocumentan el
tratamiento que se daen lastelenovelasy
lasrevistasfemeninasy laimagenfemenina
manejadaen lapublicidad.

EL MECANISMO CREADOR DE DESEOS3

La publicidad es parte de la fibra de la
vida cotidiana; lapublicidad es paraagu-
nos grupos sociaes un reflejo de la socie-
dad y su marco de aspiraciones en un
mundo ideal y deseable ya que comparte
determinada visién del mundo; corres-
pondiente a reproducir patrones de vida,
valores, representaciones e imagenes so-
ciales; ocupaun lugar en el uso del tiempo
libre a difundirse junto alos mensgjes de
entretenimiento e informacion fuera de
los espacios laborales. Es un proceso es-
trechamente relacionado con los intereses
y el modo de vida de las personas; esta
condicionado por las motivaciones perso-
nalesy las condiciones objetivas de vida
del receptor.

La publicidad se ha convertido en una
presencia cotidiana en nuestras vidas, en
este sentido, gran parte de sus mensagjes
intervienen en la formacion de represen-
taciones que nos hacemos de la vida so-
cia y de larealidad. La publicidad tiene
un fundamento econdémico, corresponde
a una sociedad donde las transacciones
comerciaes, losmercadosy lasventasre-
quieren de su participacion parahacer lle-
gar sus mensgjes a grandes grupos socia
les. Laexistenciadelapublicidad giraal-
rededor de las mercancias, de |os produc-
tosy servicios.
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La publicidad se ha convertido

en una presencia cotidiana
en nuestras vidas, en este sentido,
gran parte de sus mensajes
intervienen en la formacién
de representaciones que
nos hacemos de la vida social
y de la realidad

%

El mensaje publicitario es el anuncio,
la forma como se “materializa’ la publi-
cidad. El mensaje remite a un producto y
a su vez se convierte en una representa-
cion que trasciende la estructura material
del producto y remite a significados an-
clados en valores e iméagenes sociales. El
variado nimero de mensajes que circula
cotidianamente nos acostumbra a una re-
cepcion acelerada de imagenes, de frag-
mentos de una cultura, a reconocer mo-
delos de comportamiento vinculados con
objetos. En su apelacion a receptor, la
publicidad ofrece productos que sirven
paraalgo, mediante el mensaje el llamado
al espectador se materializa en un modo
de vida alcanzable por la compra. En ese
sentido, la publicidad va més alléa de ser
una simple solicitud para comprar mer-
cancias, sino que es a su vez una pro-
puesta para adoptar costumbres, estilos
de vida e incluso imaginarios. Los mode-
los, los comportamientos, |0s estereoti pos
operan como un residuo cultural que es
percibido y asimilado como “natural”.

La publicidad alimenta el imaginario
con cualidades que muchas veces el ob-
jeto no posee y atribuye a los productos
una capacidad de explicacion y resolu-
cion delos problemas. Se establece asi un
intercambio valérico entre el anunciante
y €l receptor.

Henri Lefebvre lo plantea como la
busqueda de significados: “Todo ocurre

como s la gente no tuviera con qué dar
sentido a su vida cotidiana, ni siquiera
para orientarlay dirigirla, a no ser por la
publicidad”+.

También en la publicidad existe una
percepciondelarealidady lareproduccion
de relaciones de género donde alas muje-
resselespresentan espaci oseimagenesque
apelan aun orden social y a unarepresen-
tacién delo que culturalmente se haconsi-
derado como propio delamujer: El mundo
gue se muestra (como sintesis) en los me-
diosdecomunicacion paralasmujeres, gira
entorno alos sentimientos, al campo afec-
tivo.“ Dentrodeestaofertadecontenidosse
manejan mitos, estereotiposy reducciones
parciaesdelarealidad apartir deuna‘ sa-
biduriapopular’ traducidaenconsgosenla
revistas femeninasy en sugerencias e im-
perativos en la publicidad. Cabe pregun-
tarse hasta dénde e contenido es producto
de lainfluencia de los medios de comuni-
cacionodelafidelidad deunamemoriacul-
tural y de los valores socia mente aprendi-
dos en otros ambitos por lasmujeres’s.

GENERO E IDENTIDADES FEMENINAS

Lapublicidad ala que basicamente hace-
mos referencia en este estudio, es la que
aparece en las revistas femeninas (imagen
fija) y aquellaquesedifundeenlatelevision
(imagen en movimiento), porque € factor
visual sirveparamostrar claramentelasca-
racteristicas de los modelos y los tipos de
mujer propuestosno sdloanivel dediscurso
sino también en laimagen.

Las mujeres seguimos reproduciendo
un modo de estar en e mundo que espera
la aprobacién de los demés en mucho
mayor medida que los hombres. El dis-
curso social es coincidente con el de la
publicidad, a atribuir alo femenino laab-
negacién, el miedo, latimidez, € recato,
la pasividad, lo afectivo, lo emocional, e
[lanto, la debilidad, la complacencia, la
compasion. Hay una vision esencialista
sobre la mujer “la pasividad, el someti-
miento al varény € consagrarse amoro-
samente ala crianza de los hijos’. Frente
a estos valores los hombres se adjudican
laracionalidad, la competitividad o la ac-
tividad social.

El papel de la mujer en los dltimos
cincuenta afios ha sufrido transformacio-
nes, €l acceso de la mujer ala educacion
superior y su incorporacion al mercado
del trabgjo, el derecho a voto de las mu-
jeresy su participacion en lavidapolitica
han ocasionado unarevolucion en su con-
dicion social. Actualmente las mujeres
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votan, las que pueden estudian, sostienen
su hogar y toman decisiones sobre su vida
afectiva. Laigualdad formal antelasleyes
y la eliminacién de barreras restrictivas
en ciertos @mbitos einstituciones han pro-
piciado una mayor incorporacion de la
mujer a trabajo y la diversificacion de
ocupaciones; la ampliacion del acceso a
la educacion y los niveles educativos de
las mujeres en ciertos sectores de la so-
ciedad ha convertido ciertas carreras en
mayoritariamente femeninas, (mésallade
las consideradas tradicionamente asi
como la enfermeria, €l trabajo social, la
secretaria, como educadoras 0 maestras).
Sin que esto signifique que se hayan erra
dicado las condiciones de desigualdad.
Las mujeres contindian concentradas
en ocupaciones y estudios tradicional-
mente femeninos con menores remunera:
ciones y menor presencia en puestos de
mando y direccion. La mayor participa-
cion de lamujer en lavidalabora, € ac-
ceso a Ciertas actividades e ingtituciones,
laconsagracion formal en leyes (igual sa
lario, derecho de voto, seguridad social);
el trabgjo de las mujeres pone en juego
una nueva discusion e incide en las deci-
siones de vida: vigjar, mandar, hablar en
publico, la dificil armonia con lavida fa
miliar, el cuidado de los hijos (desarrollo
de las guarderias), las dietas para mante-
nerse jévenes y bellas dentro de un mer-
cado de trabgjo donde ésta sigue siendo
una condicion para el empleo: el agradar.
Laidentidad de género es un conjunto
de valores, creencias y comportamientos
gue diferencian la actitud con la que nos
enfrentamos a la vida los hombres y las
mujeres. Por eso hablar de género, de la
categoria de mujer que se ha constituido
con un discurso. “La oposicion hombre-
mujer planteada por € feminismo puede
haber obscurecido muchas otras diferen-
cias, pero abri6 un espacio intelectua ne-
cesario, que se tradujo en reivindicacio-
nes de autonomia econémica y laboral,
sexual y reproductiva, en articulacion de
una propia voz, en control de la propia
imagen y en la de nuestro genérico”. ¢
La categoria de género surge a partir
de laidea de que lo femenino y lo mas-
culino responden a construcciones cultu-
rales, quevan mésaladelafronteraentre
los sexos de carécter puramente biol6-
gica. Entender la sociedad dividida sim-
bélicay reamente, en dos géneros, im-
plicarevisar su estratificacion econdmica
y politica, asi como € reparto de roles en
un sistemade dominacion que lo produce.
Como sefidla Bourdieu: “El cuerpo en
si esdl queconstruyeladiferenciaentrelos
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La finalidad de los medios
de difusion en la actualidad
es en primer lugar, ser un negocio,
obtener ganancias, a través
de la publicidad. La imagen
femenina, les ha servido para
incrementar su mercado
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sexosbioldgicosdeacuerdo conlosprinci-
pios de unavision miticadel mundo arrai-
gadaenlarelacion arbitrariadeladomina-
cion entre los hombres sobre las mujeres,
insertaasuvez dentrodeladivisiondel tra-
bajo, en larealidad del orden social. Ladi-
ferenciabiol 6gica entre los sexos, es decir
y muy especialmente la diferencia anat6-
micaentrel osdrganossexuales, puedeapa
recer deesemodo como lajustificacion na
tural de la diferencia socialmente estable-
cidaentrelossexosy en especial deladivi-
sion sexua del trabajo” 7

El conjunto de las expectativas y va
lores sociales establecidos para lo feme-
ninoy lo masculino constituye el sistema
de relaciones de género. Se es diferente
no solo por lo biolégico sino por el marco
de relaciones sociales. Pero a nivel dis-
cursivo y cotidiano, la explicacion arrai-
gada tiene que ver como lo considerado
natural y propio de las caracteristicas fe-
meninas, se asume como excluyente para
el género masculino, como el desarrollo
de las tareas domésticas o el cuidado de
los hijos.

Lafinalidad delos medios de difusion
en laactualidad es en primer lugar, ser un
negocio, obtener ganancias, atravésdela
publicidad. La imagen femenina, les ha
servido para incrementar su mercado. La
mujer, como cualquier otra mercancia, se
vuelve objeto de compra-venta, se veim-
buida de la relacion comercial; l1os me-

dios le dicen a las mujeres cdmo ser una
excelente ama de casa, como educar alos
hijos, cdmo ser seductora y conquistar a
un hombre. Aqui es dénde rebasa su fun-
cion econémicay se vincula con €l as-
pecto ideoldgico a reproducir las repre-
sentaciones sociales vigentes acerca del
género femenino.

Esta concepcién del mundo femenino
reducido alafamilia, a hogar, a agradar;
con contenidos que se presentan como
apoliticos e inocentes, sirve para encubrir
larealidad y constituye uno de los facto-
res que moldean alas mujeres como con-
servadoras y repelentes al cambio.

IMAGENES TRADICIONALES Y NUEVAS
IMAGENES EN LA PUBLICIDAD MEXICANA

L as representaci ones femeninas que apa-
recen en la publicidad son principal mente
las de los sectores medios de la sociedad
o las de la clase alta, son ellas a quienes
se dirige fundamentalmente la publici-
dad, le interesan porque tienen capacidad
de consumo, sea como administradoras
del gasto familiar o como mujeres que de-
vengan un salario. A ellas, la publicidad
las ha ubicado durante afios en una serie
deimégenes que sevinculan con unaserie
de estereotipos manejados de manera tra-
diciona y que todavia son los que en su
mayoria se reproducen en los mensajes
comerciales.

Tradicionalmente el espacio conside-
rado como espacio social correspondiente
alasmujeres es € hogar, en lapublicidad
estédn presentes los departamentos, las
casas de los sectores medios y las man-
siones o los escenarios de lujo de los sec-
tores adinerados; aparecen la cocina, el
bafio, los platos sucios, laropa por lavar,
en unatareainterminable y femenina, en
lacua es“imprescindible’ el uso delim-
piadores, detergentes y todo tipo de arti-
culos de limpieza. El hogar continta
siendo el espacio femenino clasico y la
publicidad gira alrededor de él, de su
construccion como espacio de descanso,
de tareas y de un supuesto mundo donde
la mujer manda, retomando el mito del
poder femenino dentro del hogar.

Por otra parte, la casa es el lugar a
gue se vuelve cotidianamente, es seguri-
dad y proteccion, donde se desarrollan re-
laciones afectivas, es también lo sélido y
lo establey en esto reside lafelicidad que
el amade casay lamadre encuentran. La
liga hogar-felicidad se establece a partir
de hacer responsable ala mujer de la ali-
mentacion, del vestido, del control de los
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hijos Asi, la publicidad representa a la
muijer como responsable del afecto, €l ca-
rifio hacialos hijos setraduce en €l uso de
cierta marca de panales, el “amor de
mam&’ materializado en un aceite, el
“apapacho” al frotar vick vaporub en el
pecho o & uso de un suavizante de telas
gue perdura como € carifio de mamay
hace que los hijos |la recuerden en la es-
cuela

El trabajo doméstico, aparece no como
trabajo, sino como una condicién “natu-
ral” delamujer. El bafio, la cocina, lare-
camara son los espacios de |os conflictos,
gue se reducen a que la casa brille “ como
espejo”, los pisos rechinen delimpio y la
ropa quede blanquisima; al tiempo que
libra una batalla cotidiana contra los gér-
menesy losinsectos, por preparar comida
gue resulte nutritivay sea capaz de com-
petir con el sazén de la suegra o de la
abuela, ademas de ser moderna, elegante,
excelente anfitrionay ademés unaexperta
en medicamentos para latos, el dolor de
cabezaolasmolestiasestomacales. A otro
segmento de amas de casa con mayor
poder adquisitivo seles promuevelaventa
de camionetas para que quepa la compra,
llevar alos nifios al colegio o ir con las
amigas al club.

Hay dos estereotipos simplemente de
mujeres que lavan laropa: la que anuncia
detergentes, lava en la azotea, en € lava
dero, lleva un delantal, la figura descui-
dada, de cualquier tipo fisico, lavalaropa
junto a otras mujeres, etc. El otro es la
mujer que anuncia lavadoras que se viste,
no para el quehacer, sino como parair a
lacalle, esjoven generalmente, esta arre-
glada, maquillada, € lavar no es un acto
colectivo, la lavadora esta en un espacio
aparte, generalmente en decorados de
color blanco, como un acto solitario que
no quita tiempo, a contrario, le deja
tiempo para arreglarse o divertirse. En
ninguno de los dos casos hay un hombre
lavando ropa, a menos que sea un perso-
naje imaginario que alude a las fantasias
femeninas de desear que un hombrelo hi-
ciera. Es comun en los anuncios de lim-
piadores o de productos para el hogar, ver
genios que salen de la botella, e “maes-
tro limpio” que en un inicio era como un
genio, en la actualidad es un hombre de
traje que hace la limpieza; o el “que se
hace chiquito” que sale de la alacena y
empiezaafumigar cucarachas. Ambosre-
toman la fantasia de que un hombre par-
ticipe en las tareas domésticas.

Otra imagen tradicional es la de la
madre, que organiza a los nifios, les ali-
menta, lava la ropa, da consejos de be-
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El trabajo doméstico, aparece
no como trabajo, sino como una
condicion “natural” de la mujer.
El bafio, la cocina, la recAmara
son los espacios de los conflictos,

que se reducen a que la casa brille
“como espejo”, los pisos rechinen
de limpio y la ropa quede
blanquisima
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llezaalashijas, sabe elegir desde el papel
de bafio, €l perfume que usa, € jabon de
tocador que cautive al marido hasta el re-
frigerador que sea “una relacion dura-
derd’. Es experta en saber cuales son los
productos necesarios paralafamiliay por
lo mismo obtiene gratificaciones afecti-
vas (el amor del esposo, la armonia del
hogar, € carifio de los hijos, |a satisfac-
cién de estar cumpliendo su tarea) “A
nadie le confio mi casa. S6lo a Black and
Decker. Porgue pensaron en mi cuando
crearon su linea de electrodomésticos,
con ellos hago mas rapido y facil todo el
trabajo de mi hogar”

En contraposicion al ama de casay a
lamadre cuyo poder reside en lacasa, una
imagen relativamente nueva, que aparece
en la publicidad cada vez més frecuente-
mente a partir de fines de los afios setenta,
esladelamujer activa, moderna, que la-
bora fuera del hogar. El escenario es la
oficinay obedece a que un buen nimero
de lectoras de revistas femeninas, de mu-
jeres que ven latelevision, son empleadas
de oficina, recepcionistas, secretarias, en
lamedida que es mayor el nimero de mu-
jeres que laboran fuera del hogar, la pu-
blicidad muestra el espacio y los produc-
tos para desenvolverseen €. El trabajo no
aparece COmO un espacio econémico, es
un lugar paraagradar, paradistinguirse de
otras mujeres o con posibilidades paraen-
tablar relaciones sentimentales; en su en-

torno se ha desarrollado toda una indus-
tria de cosméticos, maquillajes que duren
todo el dia, pintura de ufias, ropa para la
oficina, pantimedias que soportan €l tra-
bajo diario y hasta sirven para rescatar a
los hombres de caer en un precipicio.

|gualmente otro segmento importante
del mercado promueve tarjetas de crédito
paralas mujeres que no tienen limiteo la
venta de automaoviles con coloresmorados
orosa. Laimagendelamujer moderna, esta
estrechamenteligadaal consumo, son mu-
jeres con capacidad de decidir en qué gas-
tan susalario, esun mercado quepromueve
laventadeproductosprecongel ados, demi-
croondasy comidasrapidasquelapublici-
dad dice recuperan € sabor tradicional
comosi fueranhechasencasaolatradicion,
como €l chocolate Abuelita. En general es
ladoble jornadafemenina, sevistey arre-
glaparaagradar en el trabgjoy tambiénre-
suelve las tareas domésticas gracias a los
adelantos de | os €l ectrodomésticosy todos
aquellos productos que hacen més f&cil la
vidadelamujer:

“ ¢Acabar con las preocupaciones?
iClaro! Yo soy la nueva lavadora Acros,
me encargo delavar y cuidar toda la ropa
de tu familia. Yo soy un triunfo para ti,
mujer”

Enambasimagenes, ladel anadecasa
o ladelamujer moderna, confluye el cen-
tro de la publicidad, retomado del papel
atribuido para las mujeres: El agradar, €l
ser bella. Es un modelo promovido con
las imagenes de las modelos internacio-
nalesy las mujeres seductoras, se enmar-
can en una aparente transgresion, con la
seduccion y la liberacion; pero siempre
dependen de cautivar a otro, son ideali-
zadas por la publicidad: “Las mujeresin-
olvidables usan Revlon”, “ Smplemente
para dejarlo sin aliento: Le Jardin” “Un
perfume de contrastes, para la mujer ele-
gante, sensual, sensible y enigmatica.
Interdit. Definitivamente mujer”

Las modelos son la vanguardia de la
moda, la fascinacion, se les contemplay
al mismo tiempo son diferentes a las po-
sibles consumidoras, para admirarse, ser
copiadas y adaptadas. La propuesta de la
publicidad es deslumbrar, sobre todo en
los anuncios de ropa intima laligacon la
sexualidad es mas directa, € atuendo, la
textura de la prenda, €l color, cautivan y
plantean un efecto méagico que se trans-
muta a la posible compradora.

En las model os se muestra €l ideal es-
tético contemporaneo, aungue poco tenga
gue ver con las consumidorasreales; enla
publicidad mexicana, €l prototipo vigente
siguesiendolamujer rubia, depiel blanca,
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delgada; patrones que pertenecen més a
model o estadounidense que a las caracte-
risticas fisondémicas de las mujeres mexi-
canas. Esto se refleja en las imégenes de
los anuncios y en la promocién de cierto
tipo de productos, como los llamados
“productos milagro”, que son articulos
para gercicio y adelgazar, bebidasy cre-
mas para reducir kilos y quemar grasa o
para borrar arrugas. Toda una industria
guetiene que ver con laideadelograr una
imagen ideal; como aguella que propone
una crema que lleva afios anunciédndose
en las paginas finales de algunas revistas
femeninas para blanquear la piel.

El perfume evoca contextos de expe-
riencia, se asocia con vivencias de placer
y bienestar. Tienen un caracter asociativo
con experiencias agradables. Se liga re-
currentemente a los sentimientos, situa-
ciones y personas, muchos remiten a la
evocacion: “ Je reviens de Worth” “ Tu
aroma es mi recuerdo” El perfume esuna
sefial 0 mensgje dirigido a los demés, a
quien se confian finalidades comunicati-
vas, comunica estados de animo, perso-
nalizay la publicidad integra al saber co-
tidiano el que cada perfume cobraun olor
y un efecto diferente en cada piel: “La
otra mitad del perfume eres tu”.

La belleza abarca, segin el reclamo
publicitario, saber como y qué cremas
aplicarse en lacaray en €l cuerpo, cOmo
maquillarse, como cuidar el cabello (que
siempre es sedoso, brillante y acaricia-
ble), cémo vestirse, todo con el fin de
atraer y propiciar unallamada ala sexua
lidad del otro. Labellezayano es obrade
la naturaleza; puede comprarse; lacaray
el cuerpo pueden redisefiarse. Como se-
fiala Lipovetsky: “La belleza se presenta
como un éxito personal, a que cualquier
mujer puede optar s seesfuerzarealmente
por lograrlo”. “Se exalta el uso de cos-
méticos, se anima a las mujeres de toda
condicion social a realzar por todos los
medios posibles |a belleza de su rostro y
Su cuerpo. Se multiplican las recomenda-
ciones sobre el aspecto fisico, € gercicio,
la comida ligera, el mantenerse esbeltas,
broncear la piel, maquillarse los ojos, de-
pilarse, pintarse ufias, etc. Los artificios
cosméticos han dgjado de asociarse con la
imagen de coquetasy casquivanas, se pre-
sentan como la consecucién legitima de
labelleza, unaobligacion detodamujer y
un imperativo de urbanidad”s.

L os productos de tocador e higiene
estén inmediatamente ligados con hechos
delavida cotidiana, con actos repetitivos
diarios, por tanto incorporan una practica
Y una experiencia previa. Concretamente
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La belleza ya no es obra
de la naturaleza; puede
comprarse; la cara y el cuerpo
pueden redisefiarse. Como sefiala
Lipovetsky: “La belleza se
presenta como un éxito personal,
al que cualquier mujer puede
optar si se esfuerza realmente
por lograrlo”
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en acciones cotidianas es que se van fi-
jando comportamientos y una manera de
apropiarse del mundo mas inmediato y
reproducirlo asu vez. Laexperienciay la
tradicién configuran también € ser parti-
cular en un momento y asi hay una praxis
cotidianadelas mujeresqueremited arte
de agradar, que encuentra su reafirmacion
en la continuidad. Las mujeres se lavan a
diariolacara, peinan su cabello, pintan su
rostro, con unamaneradistinta de hacerlo
y con una finalidad en primera instancia
gue parece relacionarse solo con la hi-
gieney el propio agrado; pero que se re-
lacionan mucho més con aspectos exter-
nos al propio sujeto, con las opiniones de
otros y con su relacion con el sexo
opuesto, con la busqueda de agradar y
tener éxito en aspectos sentimentales.

En las Ultimas décadas, se ha refor-
zado laimagen de lamujer consumidora,
es duefia de su dinero, lo gasta en ella
misma, sin que esto sea considerado con
ninguna actitud de culpa. Eslaque sere-
sume con lafrase de un comercial detinte
parael cabello: “es un pequefio lujo, pero
lo valgo”. Invierte en ropa, en cosméti-
cos, en tratar de retener lajuventud y dis-
frutar la vida. Un modelo que la repre-
senta es €l de la mujer “totalmente pala-
Cio”, esta es unaimagen publicitaria acu-
flada por una tienda departamental El
Palacio de Hierro, que promueve a una
mujer quetrabajay gastasu dineroenella

misma, en ser mas bella, es una profunda
conocedora de la psicologia masculina 'y
los hombres no saben nunca lo que una
mujer quiere, “pero ella no sabe lo que
quiere hasta que se lo ve puesto a otra’;
€s una mujer cuya Unica ocupacion es
comprar. Remite a ideas comunes de que
una mujer no sabe que ponerse aungue
tengael armario lleno, la“tragedia’ desu
vida cotidiana es que “si las medias su-
pieran el sufrimiento que causan a irse’.
Reivindica laimagen por décadas mane-
jada de que las mujeres no pueden resis-
tirse auna ofertay salen del almacén car-
gadas de bolsas con sus compras.

“Sé como meveo”, “Si lo pregunto es
solo para saber cuanto me quieres’. Con
este tipo de frases, la campafia logré ele-
var laimagen de latienday aumentar sus
ventas, al mismo tiempo que sirvi6 para
brindar un modelo de diferenciacién asus
consumidoras, parafijar laimagen de que
ofrece productos de mayor calidad y me-
jores marcas que sus competidores. Tuvo
ventas en € afio dos mil por 5, 321 mi-
Ilones de pesos, con un alza en sus ventas
del 10 por cientc®.

Su estrategia, segin Jose A. Terén de
la agencia Terdn TBWA, que tuvo a su
cargo la campafia, es promover lo que los
disefiadores|laman larelacion delamujer
con las compras. “Las mujeres compran
de una manera diferente. La forma fisica
en que entran a latienday llevan a cabo
el ritual de compra es completamente dis-
tinta ala de los hombres’ 10.

Junto con esta imagen de consumi-
dora, se ha ampliado el mercado y un
nuevo estereotipo es el de las mujeres j6-
venes, las adolescentes, descubiertas por
los publicistas en un pais de jovenes; a
ellas se les vende ropa informal, parair a
lapreparatoria o alaUniversidad; maqui-
Ilgjesy lineas de cosméticos, alimentosy
bebidas dietéticas (light), zapatos tenis,
ropas deportivasy sobretodo musicay un
estilo vinculado a las top models y a los
cantantes y artistas de moda. Un vinculo
estrecho se ha planteado con los estereo-
tipos mostrados por la publicidad, en una
etapa de busgueda de identidades, con los
desérdenes alimentarios que llevan a las
jovencitas a la anorexia o ala bulimia, y
gue en gran medida estan vinculadas con
esa promocion del cuerpo extremada-
mente delgado.

Finalmente, estas imagenes de género
mostradas por la publicidad tienen un
grado de acercamiento con laredlidad, las
receptoras no aceptan el mensgje automa-
ticamente ni totalmente, sino que los
adaptan a su vida cotidiana. Lipovetsky
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concluye que asi como la prensa feme-
nina propag6 la idea de la mujer como
objeto decorativo, también favorecio la
responsabilidad individual con respecto
a cuerpo, ha incorporado representacio-
nes raciales de mujeres morenas o negras
“las mujeres imitan modelos, pero se li-
mitan cada vez més a aquell os que consi-
deran apropiablesy conformesconlaima
gen que tienen de ellas mismas.
Seleccionan € tipo de maquillaje, e mo-
delo de peinado, el vestido, escogen, €li-
minan, retienen lo que corresponde a su
personalidad, a sus expectativas, a sus
gustos’ 11, Hacen un uso personal y crea
tivo de los model os impuestos también.

LA CULTURA LIGHT, Y LAS NUEVAS
IMAGENES FEMENINAS

De aguna forma las imagenes promovi-
das durante los Ultimos afios en los me-
dios de comunicacion, estan generando
nuevas actitudes ante los roles de género
y una cultura de consumo y creacion de
identidades sustentadas en lamoda, lo in-
mediato, lo efimero, el goce, el indivi-
dualismo.

Losfactores de riesgo que influyen en
los trastornos de la conducta alimentaria
pueden ser de natural eza bio-psico-social-
cultural y entre los socioculturales pode-
mos encontrar la presién que prioriza €l
ideal de delgadez, especiamente hacia
las mujeres.

El ideal de figura que cuenta con
mayor difusion en los medios de comuni-
cacion y en la sociedad es € de lafigura
alta, delgada, de extremidades largas y
delgadas, de cintura pequefia y busto
abundante. Aungue sabemos que esta fi-
gurano corresponde alaconstitucion cor-
poral detodas|as personas, serecurre con
frecuencia a diferentes estrategias con €l
propésito de obtenerlo: dietas, cirugias,
gjercicios excesivos, etc.

Todo con tal de poseer lafiguraideal.
Este ideal de delgadez es presentado por
model 0s, cantantes, actrices, €tc., quienes
constantemente estan cuidando que su fi-
gura corresponda a la silueta esperada.

Las grandes empresas fabricantes de
ropa, articulos de belleza, productos para
adelgazar, alimentos y bebidas light y
gimnasios han sido los principales pro-
motores y beneficiarios del ideal de del-
gadez, apartir del cua giralacreacion de
nuevos productos: Por giemplo, la intro-
duccion delastallas cero y uno. En la so-
ciedad contemporanea la figura extrema-
damente delgada se acepta como ideal de
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El ideal de belleza tiene

que ver con la seguridad

en la propia imagen y la
autoafirmacion y esto a su vez,

con la capacidad econémica
para comprar marcas,
avances tecnoldgicos o cirugias
estéticas
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belleza. Este model o es aceptado por mu-
jeres de edad adulta, pero sobre todo por
adolescentes e incluso por nifios.

Principalmente latelevision, lasrevis-
tas femeninasy lapublicidad han sido di-
fusores de laimagen de delgadez, regfir-
mando algunas de | as caracteristicas este-
reotipadas que se le atribuyen a la gente
delgada, en contraposicion ala obesidad.

Especialmente en la adolescencia son
determinantes la aceptacion, los cambios
fisicos con transiciones a nivel de confor-
macion de la personalidad aunado a suce-
sos de vida particulares, hacen del ado-
lescente una persona vulnerable ante dis-
tintas presiones sociales, de su entorno,
delos grupos con los que serelaciona. En
lablsgueda de identidad, operalaemula
cion y laadmiracion de cantantes, mode-
los, actores, presentados ademas por los
medios y la sociedad como factores de
éxito. Son delgados y exitosos, buena
parte de su fortuna (cada vez mas) se
apoya en su estética.

Se valora la belleza, el status, la ju-
ventud y estos van asociados en la socie-
dad contemporaneaal disfrute, aunaima-
gen corporal, privilegiada por la cultura
occidental, en el caso de México, susten-
tada en el ideal norteamericano, aunque
contradictoriamente Estados Unidos sea
un pais que registra mayores problemas
de obesidad.

LOS TRASTORNOS ALIMENTARIOS

En la actualidad el imperativo de toda
mujer es ser bella, los medios de comuni-
cacion remarcan este objetivo. “El mito
delabellezaerasolo unadelasvariasfic-
ciones sociales en auge que se hacian
pasar por componentes naturales de la es-
fera femenina, con e fin de poder ence-
rrar mejor alas mujeresdentro de suscon-
fines' 12,

Lasrevistasfemeninasy lapublicidad
Se convirtieron en las principales promo-
toras de laimagen femeninay a respon-
der a grandes empresas productoras a
nivel mundial, han homogeneizado la
moda, |0s patrones estéticos y la imagen
de belleza contemporaneay su cuidado.

El ideal de bellezatiene quever con la
seguridad en la propiaimagen y la autoa-
firmacién y esto a su vez, con la capaci-
dad econémica para comprar marcas,
avances tecnol 6gicos o cirugias estéticas.

Muchas de las formas de vestir se
plantean através de las figuras del espec-
taculo, como método para promover un
producto o servicio serecurre alaimagen
de los artistas, modelos o cantantes de
moda. Estos se erigen como pauta a par-
tir de su imagen.

L os estereotipos de belleza se han ho-
mogeneizado y modificado de acuerdo a
las épocas. En los Ultimos afios, € estere-
otipo de belleza para las mujeres jovenes
esta relacionado con €l gercicio, el de-
porte, las dietasy laesbeltez. Larelacion
con €l rostro se ha visto desplazada por la
relacion cuerpo-juventud hoy en dia se
vive, “en laépocade laantiedad y & an-
tipeso” 13,

El ideal de bellezarecae sobrelasfor-
mas corporales en gran medida “lo cual
puede tornarse hasta cierto punto peli-
groso, ya que € mensgje enviado por los
poderosos emisores llega a toda la pobla-
cién por igua. Por tal motivo se arriesga
alas adolescentes y a otros grupos vulne-
rables al imponerles determinadas silue-
tas que probablemente no posean, pero
gue intentaran conseguir a fin de ser re-
conocidas por ostentar |os mismos atribu-
tosfisicos que las grandes personalidades
del espectaculo. La delgadez se ha con-
vertido en un mercado de masas apoyado
por la prensa juvenil que circula en todo
€l paisy donde se publican toda clase de
articulos que incitan a lograr una ‘ali-
mentacion equilibrada’ por medio de die-
tas, gjercicios y recetas de cocina, pro-
ductos‘light’ que van dirigidos alas ado-
lescentes que se encuentran en pleno cre-
cimiento.



T cion 45

La clase de belleza exigida es suma-
mente restrictivay en los Ultimos afios se
han incrementado los padecimientos re-
lacionados con trastornos alimentarios
entre la poblacion joven. Esto en un con-
texto de un abundante nimero de mensa-
jes de productos para adelgazar o mol-
dear lafigura, parahacer dieta o bagjar de
peso, aunado a la falta de aplicacién de
la reglamentacion en materia de publici-
dad. Los Ilamados productos “milagro”
gue se anuncian en los infomerciales14
de television. Los estimulos visuales a
través de los medios y las presiones so-
ciales han provocado que se impongan
estilos, comportamientos y actitudes que
Ilevan un reconocimiento social, realzan
la autoestima, pero inciden negativa-
mente en la salud.

La esheltez, los multiples gercicios
que reafirman y tonifican el cuerpoy las
restricciones alimentarias tan estrictas
gue se imponen las mujeres desde jove-
nes, indica lo que se vive en la actuali-
dad, dice Naomi Wof: “una nueva igle-
sia, que reemplaza alas autoridades reli-
giosas tradicionales, que hipnotizay ma-
nipula, que predicalarenunciaalos pla-
ceresdelabuenamesay culpabilizaalas
mujeres por medio del catecismo cuyo
centro es ladiabolizacion de lagrasa’.

El culto a cuerpo, alajuventud, ala
esheltez y a deporte. Lapublicidad y los
medios se inundan de formas corporaes
de gentejoven, saludabley eshelta, como
si ese fuese €l estado general de la po-
blacion. La atencion que se hadado ala
apariencia fisica ha provocado la crea-
cion de una serie de productos y servi-
ciosdetodo tipo quetienen el fin de otor-
gar losimperativos actuales con €l menor
esfuerzo.

El modelo light de mujer, preocupada
por €l cuidado del cuerpo, exige adelga-
zamientos, cirugias, implantes, liposuc-
ciones... y tratamientos antiedad. Desde
edades muy tempranas se instruye y
exige el cuidado de su figuray el cutis.

Esta presién social que reciben las
adolescentes, incide en una etapa de
desarrollo, donde se privilegia lucir bien
y delgada, esto, en el marco de la per-
cepcion inculcada a nivel socia de que
las mujeres deben cuidar su cuerpo, lain-
dumentaria, el cutis, los modales. El
atractivo fisico, como caracteristicaindi-
vidual fundamental queincideenlasima
genes que se elaboran de uno mismo,
marcada en gran medida por los otros,
particularmente €l sexo opuesto.

El atractivo fisico ideal tiene prefe-
rencia por cuerpos delgados y musculo-
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La insatisfaccion corporal
reforzada por los anuncios y los
mensajes de los medios ocasiona

una preocupacion excesiva en
algunas jévenes respecto a lo
que comen y pesan, por lo que
comienzan siguiendo las dietas de
las revistas femeninas

%

sos (en el caso masculino) y el rechazo
por los cuerpos gordos, sobre todo en las
muj eres.

El vehiculo més €ficaz que respalda
la informacion que emiten los medios y
la moda es la publicidad, la cual aporta
en la construccion de imagenes los ele-
mentos que permiten a la sociedad esta
blecer ciertas preferencias por estereoti-
pos determinados previamente por las
grandes industrias comerciales.

En el caso delas adolescentes, uno de
los medios mas précticos son las revistas
femeninas juveniles, las cuales buscan
insertar a las jovenes en el consumo.
Dichas publicacionesreflgjan | as exigen-
cias sociales a través de la publicidad y
los temas que tratan en sus paginas.

No es automético que las j6venes
adopten lo dicho por los mensgjes de los
medios; esto lo confrontan con unaresli-
dad formada con imégenes sociales, sus
grupos de referencia, sus aspiraciones.
Sin embargo si es grande € nimero de
muj eres que se sienten atraidas y aspiran
a tener cuerpos como los que se mues-
tran en las revistas y la publicidad, mer-
ced alas intensas campafias.

Segun la Organizacion Mundial de la
Salud, €l 60% de las mujeres del planeta
hacen dieta; 85% se someten a trata-
mientos para adelgazar y e 60% de las
personas que experimentan una cirugia
estética.

En estos ultimos afios, gran parte de
laautoestimatiene que ver con €l cuerpo;

y dados los avances cientificos los pro-
ductores promueven cirugias y trata-
mientos sin advertir sobre los riesgos y
consecuencias que conllevaunacirugiao
laingestion de un producto.

La insatisfaccion corpora reforzada
por los anuncios y los mensajes de los
medi0s ocasi ona una preocupacion exce-
siva en algunas jovenes respecto alo que
comen y pesan, por o que comienzan si-
guiendo las dietas de | as revistas femeni-
nas, los consgjos de las amigas sin recu-
rrir ala consulta de una especialista.

El modelo de delgadez se ve promo-
vido en las paginas de las revistas, los
programas de television y la publicidad;
cuanto mas se impone la norma homogé-
nea del cuerpo delgado, més forzados se
sienten los sujetos a informarse de las
novedades, a elegir entre las opciones
dietéticasy deportivas que se les ofrecen.

Otros aspectos importantes en el mo-
delo actual son el deporte, latonificacion
de los misculos, € culto por la aimen-
tacién sin grasas o los productos light y
lajuventud.

Lamoda se dirige atodos pero repre-
sentael espectéculo delajuventud, € pe-
riodo del tiempo biol6gico mas solici-
tado por la moda (y por la publicidad):
“el cuerpo cas ausente (el delafiliforme
model 0) o narcisisticamente cultivado (el
atleta, el culturismo) pero es siempre un
cuerpo joven, un sujeto dispuesto a afir-
mar su derecho a representarse en el
mundo con los signos mitoldgicos de la
juventud perenne’ 1s.

El consumo lleva a los jOvenes a
adoptar conductas para estar alamoday
pertenecer a exclusivo grupo de mujeres
hermosas que difunden los medios de co-
municacion. Actualmente la divulgacion
de un modelo adolescente, esbelta, sin
conflictos, de tez y colores preferente-
mente claros ha saturado los medios.

La preferencia por los cuerpos dele-
gados en la sociedad, va de la mano con
el estereotipo de la moda y la belleza.
Esto setraduce en un cuerpo delgado. No
cabe duda de que la norma del cuerpo
delgado crea mayores exigencias y auto-
vigilanciaen un nimero creciente de per-
sonas. Al mismo tiempo vemos progre-
sar la desestructuracion de las maneras
de comer, |os comportamientos erréticos,
las compulsiones, la comida basura, los
trastornos de la conducta y los habitos
alimentarios.

Muchas figuras del espectéaculo cum-
plen el papel de promotores, declaranlos
tratamientos y operaciones para adelga-
Zar sus cuerpos o agregar formas. Firman
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contratos con empresas y representan la
marca de productos dietéticos o deporti-
vos, de alimentos reducidos de grasa y
bajos en calorias. El culto aladelgadez se
manifiesta en propuestas de eliminar la
grasa, de gjercicios para despojarse de
kilos de mas, las bebidas o licuados para
sustituir alimentos.

Para las adolescentes, e cuerpo, lafi-
gura corporal, el peso, la apariencia es
uno delos aspectos de mayor importancia
en su integracion a mundo y en su rela
cién con los otros en la aceptacion de su
mismo sexo opuesto. Las evaluaciones
sobre lo fisico son importantes, se resu-
men en la blsqueda de la belleza, donde
hay insatisfaccion con la propia imagen
(porcentgjes), lo delgado es positivo y la
gorduraesrechazada. Esto no solo espro-
ducto delaimposicién social, sino laima-
gen y las conductas que promueven los
medios de comunicacion.

En un articulo sobre lo que “300 cha
VOS Opinan ¢qué actriz o cantante tiene €l
mejor cuerpo?’ 16 las respuestas son por
mujeres delgadas, dentro de |os estereoti-
pos de belleza vigentes: 40% Britney
Spears, Shakira 13%, Jennifer Lépez 8%,
Christina Aguilera 3%, Thalia 5%.

En alto nimero de mensajes en este
sentido; los consgjosy dietas promovidos
por las revistas femeninas juveniles, la
burla a las mujeres gordas comicos; la
profusion de mensajes publicitarios, tie-
nen este denominador comun: 1o bello es
delgado, la gordura es inaceptabl e.

m Doctora en Sociologia. Profesora
Titular en € Centro de Estudios de
la Comunicacion de laUniversidad
Nacional Auténoma de M éxico
(UNAM).
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Entrada Il

La nueva
solidaridad

entre la postmodernidad

asfunciones con que se han pre-

sentado las Organizaciones No

Gubernamentales para el

Desarrollo (ONGD) han ido
evolucionando en el transcurso de los Ul-
timos afios. El contexto, de rdpida trans-
formacion, y la inmersion en un dificil
mundo supeditado a los intereses econd-
micos han precipitado |a adopcion de de-
cisiones que, tal vez, intentaban evitar el
precipicio de la desaparicion. Por ello, ha
llegado el momento de replantearse la
orientacion de ese camino. Estas organi-
zaciones tienen su hueco en lasociedad y
se pueden convertir en portavoces y me-
canismos para facilitar la participacion
ciudadana. Pese a que vivimos una soli-
daridad devaluada, en €l marco del relati-
vismo y la posmodernidad, en esta socie-
dad hay sitio paralas ONGD.

LA GLOBALIZACION
QUE LO EMPAPA TODO

Los ultimos cincuenta afios han estado
dominados en todo el mundo por un pro-
ceso de progresiva planetarizacion de la
economia. Como indica Levitt, la mas
concreta instauracion de dicho proceso la
representa la internacionalizacion de los
mercados. No debemos olvidar, sin em-
bargo, otros dos aspectos que también
suman enteros en la comprensién del
mapa global: la concentracion del poder
econoémico en grandes conglomerados
empresariales y la consolidacion de un
potente mercado financiero. A pesar de
todo ello, es necesario constatar que una
completa descripcién de la mundializa-
cién —término utilizado por los tedricos
franceses— no deberia encorsetarse a los
aspectos exclusivamente econdmicos.
Hoy se extiende una corriente que solo
observalaactual coyunturadesde un cris-
tal meramente economicista.

Los més criticos con la globalizacién
aseguran que sus ramificaciones alcanzan
todos los ambitosdelaviday delasrela-
ciones sociales, y que no se puede enten-
der uno de ellos sin descifrar laevolucion
de los demés. Las consecuencias de unas
decisiones macroeconémicas a gran es-
cala tienen su repercusion en otras esfe-
ras. Por eiemplo, en el campo delo socidl,
establ eciendo nuevas dinamicas producti-
vas que tienen su trascendenciaen las re-
laciones laborales, en la implantacion de
nuevos model os sociales, en la precariza-
cion del empleo y en la dificultosa orga-
nizacion de la discrepancia (sindicatos,
plataformas, movimientos sociales...). En
el @mbito delo politico, restando influen-
cia, poder y peso estructural alos Estados.
El desmantelamiento —o privatizacion—
de las grandes corporaciones publicas, la
generalizada externalizacién de diferen-
tesserviciosdelaadministraciony la pér-
didade las minimas garantias parala pro-
teccién de los ciudadanos en las principa-
les prestaciones que genera el Estado de
bienestar dibujan un panorama nuevo. El
poder no reside ya en lo politico, sino en
lo econémico. Como afirma Giddens
(1999), se ha configurado una nueva “ter-
cera vid’, una especie de gjercicio del
poder mixto, muy apegado Ultimamente a
la visién socialdemOcrata, que intenta
hacer politicas publicas sin aniquilar la
vision neoliberal.

Por dltimo, la esfera cultural sufre un
importante debilitamiento con el estable-
cimiento del modelo global. La homoge-
neizacion delasidentidades, seguidamuy
de cerca de una paulatina aculturacion de
las minorias (étnicas, ideoldgicas y artis-
ticas) y la mercantilizacion de la cultura
configuran un espacio de “adea global”
muy diferente a que describiera
McLuhan. Vivimos en tiempos de exalta-
cioén de la multiculturalidad, pero de la
cultura Benetton, de un mestizaje tgjido a
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y la sociedad global

Galeria de Papel. Garcilazo Pumar, fotdgrafo. Andreina Mujica. Caracas, 2005

Entre el avance de los Estados y las empresas, y su actuacion
COmMo organizaciones, aparecen las ONGD'’s, cuya presencia

en el contexto actual fomenta una nueva “ tercera via” . Sus
actividades comprenden el trabajo social orientado al desarrollo
y puede ser de corte global y local. Ante la postmodernidad,
Juan Pagola propone que su labor incluye el trabajo con los
imaginarios comunicacionales mientras aplica conceptos

como solidaridad, pedagogia democratica y participacion para
fortalecer |os espacios propios de la sociedad civil.

m Juan Pagola
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medias que no logra ubicarse en un espa-
cio de convivencia intercultural, y por lo
tanto integrado. El protagonismo de los
medios de comunicacion se convierte en
trascendente en la difusion de las iméage-
nesy los patrones de consumo que se glo-
balizan amarchas forzadas. El ocio se ex-
plotaentre las clases mediay altaamodo
de nuevo mercado, ilimitado en posibili-
dades pero poco innovador. Los mass
media son |os principales transmisores de
la cultura global y disefian el imaginario
guereside en nuestra razon. Su capacidad
para construir una cosmovision de larea
lidad es enorme. No sélo influyen en €l
montaje del escenario, sino que también
participan en la consolidacion de actitu-
desy en la creacion de necesidades.

Este modelo de desarrollo ha traido
consigo una significativa ampliacién de
las diferencias entre € Nortey el Sur. En
muchas regiones del globo éstas se han
acrecentado motivadas por la irrupcién
desmesurada del factor tecnolégico y la
mercantilizaciéon del mismo. Las nuevas
tecnologias, y especialmente Internet,
contribuyen a hacer visible el progresivo
proceso de globalizacion porque facilitan
la creacion de redes entre ciudadanos de
muy distantes lugares, pero sobre todo se
conforman en el primordial canal de cir-
culacion de la economia ficticia. Con €
indiscutible progreso impulsado por las
TIC se afade también una nueva variable
para medir € desarrollo y se agranda el
abismo que le distancia del subdesarrollo
(labrechadigital). No estar “ enganchado”
a las nuevas tecnologias, supone un des-
apego de la realidad narrada y un retro-
ceso en €l acceso alainformacion.

Ademas del desarrollo desigual quela
tecnologia ha propiciado, otros factores
como el abandono por parte de las poten-
cias de sus colonias en Africay Asiaalo
largo del siglo XX, las duras condiciones
arancelariasque hanimpuesto aestos mis-
mos paises, primero el GATT y hoy la
OMC, o €l enconamiento de la deuda ex-
terna han coadyuvado al agravamiento de
la situacion. Desde los inicios del siglo
pasado los organismos plurinacionales
han prestado una atencion primordia al
fomento del desarrollo, pero lo han hecho
de muy diversas formas. Se ha evolucio-
nado desde las teorias del desarrollismo
hasta las de cooperacion. Desde una vi-
sién vertical y de dominio del Norte sobre
€l Sur, hastaunaaproximacién al enfoque
horizontal de las relaciones en las que se
entiende que se debe conceder a los pai-
ses en vias de desarrollo lavoz y €l voto
en las decisiones sobre su futuro.

o6

Las ONGD se han convertido
en pieza clave de la cooperacion
al desarrollo durante todos estos

afios. Desde que al final

de la IT Guerra Mundial, con

el explicito reconocimiento
de Naciones Unidas, empezaran
a surgir las primeras
organizaciones,
éstas han proliferado mas
en Europa y EEUU
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Las ONGD se han convertido en pieza
clave de la cooperacion al desarrollo du-
rante todos estos afios. Desde que al final
delall Guerra Mundial, con €l explicito
reconocimiento de Naciones Unidas, em-
pezaran a surgir las primeras organizacio-
nes, éstas han proliferado mas en Europa
y EEUU. El origen de este nacimiento se
asienta en tres factores: su compromiso
para gestionar la Ayuda Oficial a
Desarrollo que se otorgaban a los paises
empobrecidos, la coyuntura en la recupe-
racion de posguerray la descolonizacién.
LaCoordinadorade ONGD de Espafialas
define de este modo en su web: “Son or-
ganizaciones estables que trabajan princi-
palmente en la Solidaridad Internacional.
Disponen de una minima estructura (ofi-
cina, personal, recursos econémicos).
Tienen personalidad juridica (pueden ser
asociaciones o fundaciones) y capacidad
legal de acuerdo con lanormativavigente.
Poseen respaldo y presencia social en
forma de socios/as y colaboradores/as’.

Las ONGD se han clasificado tradi-
cionalmente siguiendo cuatro niveles ge-
neracionales. L as de primera genera-
cion, en las que subyace una actitud asis-
tencialista de tipo caritativo, son de ca-
récter religioso y humanitarioy nacen ala
sombrade las consecuencias de laguerra.

Las ONGD de segunda generacion,
detipo desarrollista, vienen acompariadas
por el nacimiento de movimientos civiles,
tienden a centrarse en proyectos sectoria-
les y nacen en el momento en el que se
crea la Ayuda Oficial a Desarrollo
(AOCD).

Las ONGD de tercera generacion,
Ilegan con la teoria de la dependencia: €l
desarrollo de algunos se lograba gracias
al subdesarrollo de otros. Desde el Sur se
solicitaun nuevo marco derelacionespara
CONSeguir una mayor presencia.

En la década de los ochenta se citala
cuarta generacion de ONGD y se des-
cribe el fenébmeno del empoderamiento
(empower ment), con el que se reclama
una mayor presion politicay el encargo
de importantes investigaciones sobre el
subdesarrollo.

La quinta generacion de ONGD ha
sido definida mas recientemente y hace
referencia @ momento actual. Es un
marco en el que se desenvuelven los en-
fogques deconstructivistasy se hablayade
post-desarrollo (Rist, 2002). Se rivaliza
entre |os conceptos de eficaciay legitimi-
dad para basar € desarrolloy alavez se
deval(lan ideales como lademocraciay la
libertad. El reflejo de esta etapa va a en-
cuadrar mejor €l debate que proponemos
a continuacion.

SOLIDARIDAD POSMODERNA

El ocaso de la modernidad ha sido decla-
rado por algunos fil6sofos como la aper-
tura de un nuevo tiempo dificil de definir.
La complejidad de los actuales procesos
y la multiplicidad de factores alimentan
unaespira gque contiene las siguientes es-
pecificidades. Por una parte, la exaltacion
del individualismo, apoyado en la din&
mica de mercado. Y por otra, la acepta-
cion de una pluralidad radical que se ren-
tabiliza socialmente como recurso parala
participacion y parte sustantivade laidea
utopi ca de democracia.

El distanciamiento de los postulados
de la modernidad, de los méaximos y ab-
solutos del pasado abre una nueva etapa
que Derrida denominé “deconstruccion”:
la ruptura con todo lo anterior, con todo
aquello que hasta ahora nos valia. En la
posmodernidad, launidad moral y losva
lores Unicos e insoslayables han quedado
hechos afiicos. Resulta trasnochada tam-
bién la concepcion ética tradicional, en-
tendida por lamoral que busca los bienes
internosalapropiaaccion. Hoy casi todas
las conductas se explican por una razén
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instrumental. Una razén que marcala ac-
cion y le da un sentido material. En esta
fase de la historia nos columpiamos entre
dos corrientes: el utilitarismo y el relati-
vismo. El primero, no tendriavalor sin la
existencia del omnipresente mercado. Se
comercializa con las marcas, con la poli-
tica, con las relaciones sociales, con €l
pensamiento. La obtencion de réditos por
cualquier operacién es la principal baza
del pensamiento descrito por Stuart Mill.
En laactualidad, la solidaridad no camina
gjena aesteideal.

Y por otrolado, €l relativismo. Lades-
aparicion delosfundamentosy lasteorias
universalizantes abre un campo de abs-
traccion ilimitada. En la posmodernidad
no hay nada absoluto, todo es modificable
y objeto dediscusion. Desinfladas|aside-
ologiasy las razones espiritual es superio-
res, no resta nada imprescindible. La co-
rriente relativista disuelve los valores y
las conviccionesmoralesal asumir lacon-
vivencia de los innumerables puntos de
vista que se ofrecen desde las diversas
culturas, e incluso desde cada uno de los
individuos. Ante este panoramaanérquico
y desordenado, muchos tedricos apuestan
por un nuevo consenso para la conviven-
cia entre los ciudadanos que puede ba-
sarse en un acuerdo de minimosy que de-
nominan la ética civil.

En los Ultimos veinte afios, laidea de
solidaridad se havisto muy envueltaen la
corriente posmoderna y ha evolucionado
hacia un modelo de solidaridad medi&
tica, mercantil y permisiva. Se podria
decir que la idea de solidaridad que pa-
rece encumbrarse de formamayoritaria al
primer escalon del éxito es lo que se ha
venido en llamar “solidaridad de sillon”.
Lapreeminenciade lavidaprivada, €l in-
dividualismo y la parcelacion de las cos-
tumbres vitales que realizala persona son
algunos de los factores que han favore-
cido el nacimiento de este tipo de solida
ridad. Las ONGD han impulsado, in-
fluenciadas por sus acuerdos con empre-
sas y medios de comunicacion, una soli-
daridad de resultados inmediatos.
Mientras tanto, la ciudadania desea ayu-
dar, pero lo quiere hacer con € minimo
esfuerzo. No se pone en cuestion la bene-
volencia de la sociedad, pero se extiende
un tipo de solidaridad “epidérmica’, que
no calay sobre todo que no permite refle-
xionar. Como afirma Lipovetsky (1994),
“Individualismo no es sinénimo de ego-
ismo: aunque se le haga cuesta arriba la
retraccion del yo, el individualismo no
destruye la preocupacion €tica, generaen
lo més profundo un altruismo indoloro de
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Las ONGD han impulsado,
influenciadas por sus acuerdos
con empresas y medios
de comunicacién, una solidaridad
de resultados inmediatos.
Mientras tanto, la cindadania
desea ayudar, pero lo quiere hacer
con el minimo esfuerzo

%

masas. (...) € individualismo posmora-
lista hadisuelto el ideal de renunciacom-
pleta y regular, solo reconoce la dedica
cion limitada, principalmente en situa-
cion de urgencia, en situaciones excep-
cionales de vida o muerte”.

Aranguren (1998) enumeralos mode-
los de solidaridad que se vislumbran en €l
panorama socia actual y destaca en pri-
mer lugar la “solidaridad como especta
culo”; en plena época de la posmoderni-
dad, la solidaridad se convierte en arti-
culo de consumoy variaen funcion delas
modas. La pasién por lo nuevo, se hain-
clinado recientemente por el auge del con-
sumo delasolidaridad. Esun movimiento
gue no contemplaconflictos sociales, sino
desgracias ocasionales. La solidaridad se
vive como un sinénimo de mayor presti-
gio o estatus. La solidaridad, pasagjera, ha
de ir acompafiada de bullicios, famosos,
festivales que completen el evento. Este
modelo de solidaridad encaja con lo que
Lipovetsky denomina “altruismo indo-
loro”, un gjercicio que deja de suponer sa-
crificio y esfuerzo. La solidaridad tiene
sentido si se me presenta agradable y me
puedo sentir a gusto. La compasion se
convierte en conmocion sentimental, por-
gue desde |os medios de comunicacion se
busca una rentabilidad en audiencia, es-
pectadores que permanezcan atentos a la
pantalla durante el mayor tiempo posible.
Zubero (2000), constata la disolucién del
compromiso personal, remitiendo el vo-

luntariado a la rutinizacion de la que ha
blaba Weber y descalificandolo como “un
conjunto de actividades caritativas, asis-
tenciales que sirven, en el mejor de los
casos, deilusoria compensacion haciendo
de la necesidad virtud, cuando no coar-
tada objetiva para no profundizar en las
exigenciasdejusticiay detransformacion
socia”. Aranguren también serefiereala
“solidaridad como campafia’; fomentada
en la desgracia gjena por los mass media,
se garantiza la respuesta répida desde las
organizaciones. Por gemplo atravésdela
ayuda humanitaria, que no resuelve las
causas pero atiende a las urgencias. La
solidaridad en forma de campafia atiende
alapuntadel iceberg, alas situaciones li-
mite de hambruna, de refugiados, de vic-
timas sin hogar, de conflictos bélicos. Es
una solidaridad que tiene principio y fin.
Eticamente, nos encontramos con una so-
lidaridad a distancia con unamoral senti-
mental-medidtica que consiste en estar en
paz con uno mismo.

Pese a que no es €l tnico modelo de
vivencia de la solidaridad en la actuali-
dad, esel mayoritarioy en el que sehain-
volucrado la gran masa pasiva que recibe
alos mass media en su casa. Las organi-
zaciones tienen mucho que decir en la
puesta en marcha de estas iniciativas, la
expansion de este tipo de atruismo y la
disolucion del concepto de solidaridad.

LAs ONGD EN EL CRUCE DE CAMINOS

L as organizaciones no lucrativas que han
nacido en los Ultimos cincuenta afios o
han hecho en medio de un climadeirre-
mediable discusion: o crecen o mueren.
Esta disyuntiva es sinénima de la econo-
mia de mercado que arrasa con aquella
organi zacién que permanece inmévil, que
no extiende sus dominios, 0 no aumenta
sus adeptos. En este interés por no des-
aparecer se promueven estrategias muy
ligadas alas dinamicas de gestion de cual -
quier sociedad mercantil. Cada vez son
mas frecuentes —sobre todo en grandes
ONGD- la adecuacion de sus estructuras
y movimientos a practicas ligadas con
procesos de mercado, en los que sus se-
guidores son tratados como clientesy los
ideales gque se transmiten en objetos de
CoNnsumo.

Sin embargo, €l paradigma desde €l
gue partimos para poder entender el fin Ul-
timo delas ONGD nhos conduce asu papel
de gjes de la transformacién social. Una
realidad, hastael momento injusta, que no
permite un desarrollo humano en condi-
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ciones de igualdad. Esa es su verdadera
razon deser. Laéticadesdelaqueplantean
sus intereses es €l logro del bien coman,
entendido desde la comprensién del per-
sonalismo comunitario de Kanty lasalva-
guarda de los derechos y la dignidad del
ser humano. Lafilosofiaquerige estetipo
de organizaciones va ligada a conceptos
como la solidaridad y lajusticia, sin ma-
yores subterfugios ni recovecos.

Enlas ONGD se haabierto desde hace
algun tiempo un doble prisma de relacio-
nes. Por un lado, la necesaria colabora-
cion con los Estados, a quien se brindan
paralagestion de la AOD através de los
proyectos de desarrollo. Y por otro, con
las empresas, con las que abren convenios
de colaboracion con los que obtienen no-
toriedad y fondos.

Con la Administracion, se establecen
unas rel aciones de col aboraci én que habi-
tualmente corren el peligro de convertirse
en dependenciay sumision. Como indica
Garcia Roca, en el dmbito delo sociad las
organizaciones de voluntariado han sido
desplazadas al papel de colaboradoras de
las competencias estatales y a la gestion
de las necesidades sociales por la via de
las subvenciones publicas. Es verdad que
con este proceso se ha ganado en asun-
cion de la responsabilidad publica por
parte del Estado, pero también es cierto
gue se ha cortocircuitado con la capaci-
dad de las organizaciones para defender
un discurso critico, autébnomo y de mar-
caje hacia las acciones de los gobiernos.
Como ha afirmado mas de un tedrico, Ul-
timamente da la impresién de que estas
entidades han perdido la N de su acr6-
nimo, por su vinculacion reiterada a los
gobiernos. Sin embargo, no todo lo rela
tivo a esta interdependencia tiene tintes
de abdicacion frente a las instituciones.
La colaboracion con la Administracion
publica ha abierto también caminos de
acuerdo y consenso sobre temas de ca-
lado. La presion que se realiza desde las
coordinadoras de ONGD y la buenaima
gen que proporciona a los gobiernos la
toma de ciertas decisiones de caracter so-
cial y humanitario (la paulatina aproxi-
macién a 0' 7% del PIB parala ayuda al
desarrollo) ayudan a que las relaciones
entre ambos sectores también florezcan
en determinados momentos.

Con las empresas larelacion es dife-
rente. El objetivo masimportante que per-
siguen las empresas al colaborar con
ONGD esla obtencion de un rédito moral
gue incida en la percepcién que la socie-
dad tiene de esa marca. La ingtitucionali-
zacion de la Responsabilidad Social
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El dilema que se abre en
el presente de las ONGD
es grande. La maquinaria
alimentada y crecida desde
las décadas de los ochenta y
noventa no esta garantizada por
un ejercicio de simple publicidad
como el empleado hasta ahora
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Corporativa en uno de los puntos de los
planes estratégicos de las grandes empre-
sas y la proliferacion de las buenas préc-
ticas a través de politicas comunicativas
conjuntas a las ONGD, por medio del
marketing con causa, se convierten enlos
elementos més importantes del reciente
noviazgo. En el fondo subyace la ética
como instrumento legitimador de las ac-
cionesde unosy otrosy lautilizacion que
de élla se hace con un fin puramente ins-
trumental. Especialmente, lasONGD bus-
can fondos de formafécil y notoriedad en
€l espectro de la comunicacion y la opi-
nion publica. Los problemas que acom-
pafian a este tipo de col aboraciones, sobre
todo para las ONGD, son los relaciona-
dos con e algjamiento de su misién ori-
gina parapoder colaborar con ciertasem-
presas. Son muchaslasvocesque sealzan,
através de los codigos de conducta apro-
bados hasta la fecha, para que estas orga-
nizaciones no pierdan la esencia con la
gue nacieron y mantengan sus objetivos
firmes. Para ello se han redactado aparta-
dos especiales en dicha deontologia que
abordan las relaciones ONGD-empresas.
No siempre el interlocutor elegido para
una hipotética colaboracion responde al
perfil y cumple los objetivos que defiende
y persigue la organizacion (conservacion
del medio ambiente, condiciones labora-
les dignas, respeto alas minorias, €tc.).
El dilema que se abre en el presente
de las ONGD es grande. La maquinaria

alimentaday crecidadesde las décadas de
los ochentay noventa no esta garantizada
por un gjercicio de simple publicidad
como el empleado hasta ahora. Los pro-
yectos con los que se ha adquirido un
compromiso son muchos y la estructura
originada a tal efecto sobrepasa los limi-
tes de lo actualmente abarcable exclusi-
vamente mediante labuenavoluntad. Hay
que elegir. Hay que adoptar muchas deci-
siones que van a ocasionar un importante
debate dentro de las organizaciones.
Emprender uno u otro camino marcara
los pasos en € futuro.

RETOS DE LAS ONGD: LA PEDAGOGIA
Y LA PARTICIPACION

Frentealaestrategiadelainmediatez, dela
obtencionderesultadostangiblesy delavi-
sualizacion deloscambiosseexigeun giro
que apoye €l modelo en una dindmica de
proceso. En nuestrosdiaspredominaenlas
grandes organizaciones una vision de la
gestion que se acerca, cadavez mas, a es-
tilodelaslucrativas. Por loquevamosaver,
en algunos casos, esta reordenacion de las
ONGD responde amotivaciones depurati-
vaspor posibleserrorescometidosen el pa-
sado. Sin embargo, a su vez se establecen
signos procedentes del mercado y adquiri-
dos por las ONGD como la denominacién
delos clientes, la satisfaccion, las necesi-
dades, € producto, € plblico objetivoy €
marketing.

Como ya hemos comentado, los pre-
cedentes més recientes no han contribuido
apotenciar unaimagen que refleje lahon-
radez y buen hacer de dichas organiza-
cionesy han reabierto unacrisis de credi-
bilidad que amenaza con hacer perder la
confianza a grandes colectivos que creiaa
piesjuntillaslo que las ONGD les propo-
nian. Estos hechos han puesto de relieve
la necesidad de adoptar una serie de me-
didas. Justificadas por laimplantacién de
una gestion transparente de las cuentas y
la multiplicacion de los profesionales en
funciones que antes desempefiaban vo-
luntarios, las ONGD se han echado en
brazosdeimportantes consultorasque han
proliferado en los Ultimos tiempos y que
se han especiaizado en laredizacion de
auditorias a organizaciones sociaes

Uno de los autores que més ha pro-
fundizado en € actua papel delasONGD
es Erro (2002). Sostiene la existencia
—fundamentado en un problema cultural—
de una doble dimension en las ONGD.
Una primera dualizacion, entre su posi-
cion como parte del Sistemalnternacional
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de Ayuday Cooperacion a Desarrollo y
su integracion en el conjunto de fuerzas
de resistencia al capitalismo global que
luchan por construir otraglobalizacién. Y
una segunda dualizacion, entre lainfluen-
cia gque reciben por una cultura de mirada
instrumental y la de aquellas que aspiran
avivir una cultura expresiva.

¢A qué denomina Erro cultura expre-
siva? A aquella que pone por delante los
aspectos humanos sobre los econémicos,
pretende transformar larealidad existente
en vez de insertarse en el mercado de la
solidaridad, entiende la comunicacién
como medio y fin alavez, adaptalamer-
cadotecnia a la cooperacién para el des-
arrolloy ve éstacomo encuentro, miralas
ONGD como canales de mediacion, en-
tiende la participacién ciudadana como
medio y como fin, aspira a construir una
culturadelasolidaridad, concibelafuerza
voluntaria como mediacion entre las
ONGD vy la sociedad, organizaciones
poco centralizadas y con relaciones soli-
das y no sdlo contractuales.

Dos de los aspectos que mas repetida-
mente se destacan en el nuevo rol que
deben jugar las ONGD en esta coyuntura
son laincentivacién alaparticipacion ciu-
dadanay la educacién. Ambos recuperan
el sentido de estas organizaciones porque
las enfrentan, de nuevo, ante su verdadera
misién: la transformacién de las injusti-
cias acudiendo a sus raices.

En la nueva ordenacién que presenta
nuestra sociedad en tres niveles (Estado,
mercadoy sociedad civil), lasONGD ocu-
pan € espacio de latercera plaza pero se
muestran en una situacion de clara des-
ventgja. Para e miembro del Instituto
lepala, Carmelo Garcia(1999), lasociedad
civil organizada se encuentra emparedada
—como un séndwich—entre la accién del
Estado y ladel mercado. Sin embargo, la
sociedad (ciudadania) cuenta con la legi-
timidad de ser “un poder diferenciado que
reside en el pueblo organizado, de natura-
leza ética y simbodlica, sujeto detentador
delasoberania’. Por ello, se haceimpres-
cindible la apertura de un proceso de for-
talecimiento por parte lasociedad civil en
el que seplanteeel gercicio del poder que
le corresponde con una autonomia real,
pero alavez exigente. Las caracteristicas
del poder civil residen en su autoridad
moral y en su comprension éticade la so-
ciedad. Ese empoderamiento que se exige
alasociedad rompe con € aletargamiento
gue esta sufriendo y le concede ciertas
dotes de mando. El canal que mejor en-
cauza las capacidades de ese poder es la
potenciaciény el gjercicio delaparticipa
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Las ONGD debieran abandonar,
o por lo menos desactivar,
tanta atencion a los proyectos
de desarrollo del Sur y encarrilar
sus esfuerzos en la sensibilizacion
y la transformacion de las
conciencias enrocadas de
los del Norte. La mayor
transformacion se requiere
en los paises desarrollados
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cion ciudadana. Y en este ambito las or-
ganizaciones, emanadas de la ciudadania
tienen mucho que aportar.

El concepto “participacion” posee al-
gunas caracteristicas novedosas hasta €l
momento. Por gemplo, la idea de com-
partir el poder, hasta ahora en manos de
las administraciones (centrales o locales)
de cada uno de los Estados. En segundo
lugar, la percepcién de que la construc-
cién social se lleva a cabo desde la base,
desde la propia sociedad. Y en tercero,
gue esta participacion supone el fortaleci-
miento de un importante tejido social que
puede ganar en un futuro en coordinacién
y decisiones compartidas por la mayoria
de la ciudadania. La participacion de la
ciudadania se enfrenta de lleno con la ac-
tual tendenciaabsentistaen el sistematra
diciona (procedimiento electoral) de los
paises desarrollados, pero aporta el com-
ponente activo de la presencia politica
permanente.

La concrecion de la participacion de
la sociedad civil supone saldar una deuda
en el terreno de los derechos que se pre-
sentaban latentes. Ademas, elevael grado
de actor principal del ciudadano como
agente de dimension politica, afianzando
€l espiritu de pertenencia ala comunidad.
Y descentraliza las tomas de decision de
los grandes temas, hasta ahora asumidas
por un poder omnimodo. Las ONGD po-

seen unafdérmulaque se presenta evidente
parapoder avanzar por ese camino: laedu-
caciony latransmision de valores.

Las ONGD debieran abandonar, o por
lo menos desactivar, tanta atencion a los
proyectos de desarrollo del Sur y encarri-
lar sus esfuerzosen lasensibilizaciony la
transformacion de las conciencias enro-
cadas de los del Norte. La mayor trans-
formacidn se requiere en los paises des-
arrollados. Por €llo, las organizaciones
tienen que explorar mecani Smos creativos
para poder desmontar, por ejemplo, el
imaginario—con ojosdel Norte—quesobre
el Sur tenemos desarrollado en nuestras
mentes. Como bien sefiala Erro (2002),
las actuales funciones de las ONGD vy €
modo de transmitir a la sociedad sus ob-
jetivos son una cuestion cultural. Cultura
entendida como definicion de su identi-
dad y delimitacion de sus principales in-
tereses.

m Juan Pagola
Licenciado en Ciencias
delaInformacion. Imparte
las asignaturas “ Valores sociales
y derecho de la comunicacion”
en la Facultad de Humanidadesy
“ Etica y medios de comunicacion”
en la Universidad de Deusto.
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Paises hermanos que deben orque hay otra integracion.  Ademds de haber contribuido

buscar las huellas de sus vinculos

y los signos contempor aneos

de su integracion, Colombia

y Venezuela comparten
imaginarios, identificaciones,
productos y manifestaciones

culturales. Repasando las
relaciones binacionales,

el panorama se complgjiza

y tiende a la conflictividad

cuando lasindustrias culturales
irrumpen en | os estudios,
pues son instituciones que
homogenizan dentro de

las diferencias entre ambas
naciones. El relato de ambos
paises pasa por los medios

y lasfronteras, y a su vez,

el estudio de su narratividad
integradora sigue arrojando
pistas para la investigacion.

m Marcelino Bisbal

Porque hay una manerade cono-

cernos y de imaginarnos, que a

la postre viene a ser casi lo
mismo, que rebasa los limites de la poli-
ticay laeconomiaen general. Quizas ha
blar de unidad binacional en términos
histéricos, en perspectiva socio-historica,
en flujos comerciales, en inversiones, en
complementaciones empresariales, en ac-
ciones politicas las méas de las veces -es-
pecialmente en estos tiempos— conflicti-
vas sea un tanto impertinente. De ambos
lados se hacen presentes las més diversas
significaciones de lavidanacional quere-
basan con creces las similitudes histori-
cas y que alavez nos hacen ser tan dis-
tantes aun estando tan cercanos.

Las relaciones entre los paises no se
agotan tan solo en € plano de laraciona
lidad mercantil, ni siquiera en el escena-
rio de los horizontes politicos. Hay otros
espacios, otros escenarios en donde la
gente, el comin delos ciudadanos, se esta
viendo e identificando con diversidad de
caras, pero alavez con sentido de identi-
dad dentro de la diversidad. A principios
del siglo XX, como refiere Carlos
Monsivais, lo propio en América Latina

(...) esla homogeneidad de gustos y
creencias, la vision de la familia como el
segundo recinto eclesiastico, €l catoli-
cismo como € archivo de axiomas, lain-
timidacién ante las metropolis (que muy
pocos conocen), e homenaje continuo a
los héroes (presentados como padrinos y
angeles de la guarda de los gobernantes),
el analfabetismo generalizado, el papel
preponderante de la cultura oral, la su-
persticion que identifica € titulo profe-
sional con un rango espiritual superior, la
mistica de la poesia (de preferenciaen su
version declamatoria), el recelo ante la

en grande a la popularizacion de

la miusica (...) nacieron con nosotros
0 nosotros nacimos con ellos, llegando
con su poder de penetracion hasta

los intersticios mds profundos de
nuestro ser, evacudndose en nuestra
alma, eyaculando en nuestras entrafias
(...) forzdndonos a reconsiderar

y a reevaluar prdcticamente

cada pensamiento, cada accion,

cada institucion, la familia, el barrio,
la educacion, el empleo, el gobierno,
nuestras relaciones con “los otros”.

Denzil Romero

ciencia que busca devastar la fe, las ma-
nera Unicas (aprobadas) de ser hombresy
ser mujeres, la sujecion femenina (“La
mujer en casay con lapatarota’) y, siem-
pre aparatoso, €l pavor ante la tecnologia
en donde caben las monjas que informan
ala curia del invento diabdlico utilizado
por un obispo (el teléfono), provocan
pasmo los primeros fondgrafos (tienen un
enano dentro que cantay toca), se aterran
(y se esconden en sus asientos) |os espec-
tadores de cine a ver avanzar desde la
pantalla a la locomotora (...) En los pri-
merosafios del siglo XX latinoamericano,
lo simbdlico es el segundo lengugje so-
cial, e ahorro de tiempo, € intercambio
de certezas, e afianzamiento enfrentado
y simulténeo de las tradiciones populares,
la declaracion de perdurabilidad del tra-
dicionalismo, el apuntalamiento de la
mentalidad republicana (Monsivais,
2000: 156-157).

Pero a medida que avanza € siglo y
con €l el peso del desarrollo de las tecno-
logias, no sélo de produccion simbdlica,
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sino también derecepci én-percepcion, los
gustos y regustos, las identidades en
cuanto mediacion de identificaciones y
reconocimientos de lo propio y gjeno, las
preferenciasy las visibilidades de lavida
se hacen heterogéneas y emigran hacia
nuevosterritorios. El entramado que seva
dando es complejo y conflictivo alavez.

Laradioy el cine contribuyeron en la
primera mitad de este siglo a organizar
losrelatosdelaidentidad y el sentido ciu-
dadano en las sociedades nacionales.
Agregaron alas epopeyas de los héroes y
los grandes acontecimientos col ectivos,
lacronicade las peripecias cotidianas: los
habitos y los gustos comunes, 1os modos
de hablar y de vestir, que diferenciaban a
unos pueblos de otros. La comunicacion
por radio ayudo a que grupos de diversas
regiones de un mismo pais, antes lgjanos
y desconectados, se reconocieran como
parte de unatotalidad. Los noticieros que
comenzaron a vincular zonas distantes,
asi como las peliculas que ensefiaban a
las masas migrantes la manerade vivir en
la ciudad y trataban los conflictos inter-
culturales, proponian nuevas sintesis po-
sibles de la identidad nacional en trans-
formacion(....) Los medios masivos fue-
ron agentes de las innovaciones tecnol 6-
gicas, nos sensibilizaron para utilizar apa-
ratos electrénicos en la vida doméstica y
liberalizaron las costumbres con un hori-
zonte mas cosmopolita; pero alavez uni-
ficaron los patrones de consumo con una
vision nacional (Canclini,1995; 107-108).

Esdecir, que laindustrias culturalesle
darén ala sociedad un nuevo contorno,
unos nuevos limites y por lo tanto un
nuevo mapa. Los grandes medios de co-
municacion socia, evidentemente entre-
lazados con el mundo de la produccion
econdmica, de la economia, serén los en-
cargados de dispensar identidades e inte-
gracién social. Hoy lasindustrias cultura-
les se han vuelto un signo clave de las
economias modernas tanto de paises del
primer mundo como de paises en des-
arrollo y un signo de expansion econd-
mica en muchos paises. Ellas no sbélo
aportan cantidades significativas a PIB
de las naciones (por ejemplo, en
Colombiase estimaquelasindustrias cul-
turales aportan el 4.03 por ciento del PIB
por encimadel 2.75 por ciento que repre-
senta el café como principal producto
agricola de ese pais) sino que ademas co-
bran una gran importancia como capitali-
zadoras de la voluntad colectiva y fabri-
cantes protagonicas de laidentidad cultu-
ral del aqui y ahora. Ademés de ser en el
presente actores fundamentales de la co-
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La radio y el cine contribuyeron
en la primera mitad de este siglo
a organizar los relatos de la
identidad y el sentido ciudadano
en las sociedades nacionales.
Agregaron a las epopeyas
de los héroes y los grandes
acontecimientos colectivos
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hesién socia y politica, incluso servir de
mediadoras de nuevas formas de entendi-
miento social. Yalo deciaMonsivais. “El
pais requeria bases comunes, lazos colec-
tivos. El ciney laradio se cohesionaban
como factores irreemplazables de unidad
nacional. Un publico se sorprende al
compartir entusiasmos y catarsis, inte-
grado a una nacion” (citado por Martin-
Barbero, 1987:163).

Ahora la pregunta: ¢/Dénde reside la
clave de las relaciones culturales entre
Colombia'y Venezuela, por qué caminos
transita, por qué medios, con qué signifi-
caciones, cuad hasido el encuentro cultu-
ral entre ambos paises, qué otras formas
adquiere la integracion colombovenezo-
lana, cdmo seinstala lo cultural en lain-
tegracién, como las manifestaciones de
las culturas populares y las culturas masi-
vas se hacen presentes en las identidades
de las dos sociedades...? Para intentar
responder a esta interrogante el Grupo
Académico Binacional seplanted en 1999
unaencuesta de opinién donde & objetivo
del estudio fue investigar la imagen que
los habitantes de cada pais tenia de sus
vecinos y de si mismos, anadlizar los gra-
dos de aceptacién o de rechazo que hay
entre ambos y explicar la opinién que
existe en los dos paises sobre temas cla
ves paralas relaciones binacional es como
el comercio, laintegracion, el diferendo,
laguerrilla, el narcotréfico y los derechos
humanos. Y enlo que compete aestetexto

se buscaba analizar las précticas de con-
sumo cultural en términos comparativos
partiendo delaperspectivade que*“ el con-
sumo cultural tiene que ver entonces con
las relaciones complejas que establecen
las audiencias con los diversos productos
culturales, sus rutinas de seleccion y sus
usos sociales, su resemantizacion, las co-
nexiones que establecen entre estos pro-
ductos y otras practicas cotidianas’
(Bisbal, Rey y Barbero, 1999: 41). Es
decir, €l entender laintegraciony larela
cién entre nuestros paises a partir del en-
tender esta dimension del estudio de los
gustos y preferencias desde el consumo
“como sistema de integracion y comuni-
cacion”, pero también como “espacio de
produccién de sentidos’.

Si hasta ahora, en la relacion entre
nuestros dos paises, hemos pensado en la
integracion por el mercado y por las ma-
nifestaciones de lallamada “alta cultura’,
yaes horaque pensemos en laintegracion
a partir de la potencialidad integradora
gue traen consigo los circuitos culturales
tradicionales que van desde el turismo
hasta la expansién de un sistema multi-
mediético que comprende lainformética,
latelefonia celular, las transmisiones por
satélite y cable y los sistemas de CD y
DVD. Desde esa faceta la relacion cultu-
ral binacional y € planteamiento delain-
tegracion se colocaen “otro registro” que
abarca a conjunto de las mayorias, mar-
ginadas o no, de nuestros pueblos.

Hoy existe entre los dirigentes guber-
namentalesy |os politicos una afirmacion
de la importancia que han adquirido los
medios y las industrias culturales en los
procesos de integracién, pero el recurso
€s mas retérico que expresivo de una ver-
daderaconcienciapoliticaal respecto(...)
la presencia del tema de los mediosy las
industrias culturales es hasta ahora neta-
mente marginal: “ objeto sélo de anexos o
acuerdos paraelos’ (...) Concentradosen
preservar patrimonios y promover las
artes de élite, las politicas culturales de
los Estados han desconocido en los he-
chos el papel decisivo de las industrias
audiovisuales en la cultura cotidiana de
las mayorias. Ancladas en una concep-
cion basicamente preservacionista de la
identidad, y en una practica desarticula
cién con respecto a lo que hacen las em-
presas y los grupos independientes, las
politicas publicas estan siendo incapaces
de responder al reto que plantea unainte-
graciéon gestionada Unicamente por el
mercado (Varios Autores, 2003: 215-216).

Se nos plantea entonces, tres desafios:
entender la llamada integracion simbo-
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lica que viene de la mano por la penetra-
ciony arraigo de las industrias culturales
y sus cruces multimediaticos: y por otro
lado, pensar sin prejuicios ni plantea-
mientos apocalipticos, |a remodelacion
gue estan sufriendo los imaginarios cul-
turales y las culturas nacionales que lo-
gran subsistir. Pero también, y es el otro
desafio, es necesario entender como los
productos culturales vehiculados por y
desde las industrias culturales logran co-
nectarse con los gustos y preferencias de
los vecinos sin abandonar y tampoco re-
nunciar a los canones que estan impo-
niendo los mercados internacionales al
igual que las propias historias-territoria-
les en términos culturales.

Parece necesario, legados hasta aqui,
precisar algunos resultados de la investi-
gacion acerca del consumo cultural entre
nuestros paises, paraentender el complejo
nudo de relaciones y conocimientos mu-
tuos que se tejen con fuerza expansiva, a
margen de los circuitos de intercambio
cultural que emergen desde las retéricas
grandilocuentes de los gobiernosy los es-
pacios formalmente institucionalizados
por los propios gobiernos y las politicas
publicas unidimensionales.

1- Los procesos migratorios de co-
lombianos hacia Venezuela han represen-
tado un intercambio cultural pleno de ri-
guezay de encuentro. Alli se ha dado la
hibridacion cultural de Canclini o €l sim-
ple mestizaje de costumbresy maneras de
ser. La frontera siempre ha sido un lugar
de encuentro y de construccién de en-
cuentros hacialacapital y los distintos es-
tados del pais. Desdela“salsa’, queesel
lengugje y el ritmo del caribe urbano de
hoy en donde el barrio es su marca, ha
servido de comunicacion para € conoci-
miento de los traspasos de un lado hacia
el otro en busca de mejores condiciones
de vida 'y con ellos signos lingtiisticos,
costumbres culinarias, vestimentales, ges-
tuales y tradiciones que se mezclan para
conformar “identidades confundidas’ que
resultan finalmente nuevas identidades.
Después de muchas investigaciones, li-
bros y reflexiones en torno a tema de la
dindmicamigratoriaapartir delasegunda
mitad del siglo XX, tuvo que ser lafigura
del panamefio Rubén Blades la que nos
dierala clave del proceso: Caminos ver-
des.

Hoy, el proceso continda de manera
menos intensa que durante 10s sesenta,
los setenta y los ochenta, pero aparece
ahora el fenémeno de los “desplazados’,
los “refugiados’ que corren huyendo de
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los“paras’, delaguerrilla, delos* narco”
y hasta del mismisimo gercito. Pero otra
vez laletra de Blades esritmo que reflgja
esarealidad del presente: “ Voy llegando a
lafrontera.../ (coro) jeheheheheheh...ae!
/ Pa’salvarme en Venezuela.../ (coro)
jeheheheheheh...ael” .

2- El espacio narrativo que ha servido
para cantarnos cémo se han ido tejiendo
los itinerarios culturales de los pueblos y
de la gente en singular ha sido la musica.
En ellas los sentimientos, las demandas
colectivas, los simbolos de modernidad,
los cambios y hastala densidad de los es-
tereotipos han encontrado un extraordina-
rio vehiculo. Y conlamusicalaradio, €l
disco, e cassette primeroy €l CD ahoray
hasta el cine. Los ritmos de la Billo's
Caracas Boys 0 Los Melddicos, las can-
ciones del Puma o del Binomio de Oro o
del vallenato recreado por los arreglos y
la voz de Carlos Vives han devenido no
sdlo en goce y entretenimiento, sino en
puente para el conocimiento y € transito
de vivencias.

Lenguaje publico que adquiere tonali-
dades que van desde €l género llanero con
€l joropo, hasta la balada 'y €l rock. Las
muestras de esa afirmacion son maltiples:
recordemos al cantante Rafael Orozco del
Binomio de Otro que en 1991 impusiera
la cancién A Venezuela; el tema Caféy

Petr6leo de los hermanos Anay Jaime en
donde se habla de lariquezay belleza de
los dos paises; lasfiguras de artistas como
Simén Diaz, LuisSilva, Reynaldo Arenas,
Arias Vigoth, Cholo Valderrama, Scarlet
Linares, Giovanny Lépez...; olacancién
Los hijos de la oscuridad de Franco de
Vita dedicada a los nifios de Colombia
Pero también la musica juvenil bagjo la
formaderock, baladay hastamusicael ec-
trénica ha tenido eco en este encuentro y
contacto. Desde Colombia figuran, entre
los mas conocidos, los Aterciopelados
con su cantante Andrea Echeverri y los
Kraker en la onda del “rock pesado”. En
el caso de Venezuela son los grupos de
Desorden Pdblico, Los Amigos Invisibles
y hasta grupos de “rap” los que més sue-
nan del otro lado. Lafigura de Shakira es
la gue mas se menciona cuando desde
Venezuelasele preguntaalagente por las
personalidades mas conocidas. Es que
esta cantante colombiana representa “el
consumo de las emociones’ a través de
piezas como Peligro, ¢Donde estas cora-
z6n?, Pies descalzos y en ¢Donde estan
los ladrones?, canciones todas que fusio-
nan la balada pop con el rock. Hoy,
irrumpe la figura de Juan Esteban
—Juanes- con La camisa negra, cancién
gue aparece en los primeros lugares de
sintonia 'y que estando de gira llené los
escenarios masimportantes de Venezuela.

Lainvestigacion demostré que lamu-
sica es la actividad que més aproxima a
los habitantes de |os dos paises. Federico
Pacaninis, quien es un poco de todo pero
siempre girando alrededor delaradioy la
mUsica, recientemente decia que “¢Sera
entonces necesario ubicar todo aquello
musical, primigenio en cada cual, para
matizar la comprension de uno mismo'y,
ademés, del sitio donde se estd? ¢Resultan
indispensables estos datos para la com-
prension del espacio y el tiempo vital?
¢Vapor ali cierta clave cultural de quié-
nes somosy hacia dénde vamos?’ (citado
por Pérez, 2005: 2).

3- Pero quizés sealatelevision y mas
concretamente la telenovela el producto
cultural que en los Ultimos afios ha unido
mas acolombianosy venezolanos. Porque
|as audiencias de los mel odramas venezo-
lanos en Colombiaha sido inmensay fer-
vorosa asi como las producciones colom-
bianas se han abi erto camino en estos afios
recientes en las cadena televisivas vene-
zolanas, mostrando model os diferentes de
produccién y estilos dramatdrgicos que
contrastan. Matrices culturales, perspecti-
vas de comprension de lo social, crénica
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deloscambiosenlosestilosdevida, estan
presentes en estos relatos que en su apa-
rente frivolidad convocan la imaginacion
y también el pensamiento y las expectati-
vas de amplios sectores socia es en ambos
paises, queles ofrecen un lenguaje coman
y unanarracion que termina por ser un re-
lato de los respectivos paises.

En los momentos del mayor flujo de
personas entre ambos paises, la teleno-
vela venezolana constituia €l género he-
gemonico del melodrama televisivo en
Colombia. El panorama ha cambiado: de
aquel “Cristal”, “Topacio” o el clasico
“Derecho de nacer” hasta “Por estas ca-
lles’, hemos pasado a que ahora la tele-
novela colombiana -que no solo estruc-
tura novedosas e ingeniosas armazones
narrativas- acapara una audiencia impor-
tante en nuestro pais. “ Sefiora Isabel”,
“Café con Aroma de Mujer”, “Gugjira’,
“Perro Amor”, “En Cuerpo Ajeno”, “Las
Aguas Mansas’, “La Viuda de Blanco”,
“La Otra Mitad del Sol”, “Café”, “Las
Juanas’, “Betty La Fea’ entre otras han
sido telenovelas colombianas de gran
éxito (“rating”) en nuestro medio. Un dia-
rio como El Nacional llegé a titular que
“Colombia lava su imagen con melodra-
mas’. La telenovela colombiana ha fun-
cionado también como “producto multi-
mediatico”. Esto significa que con ellase
vende la cancién de presentacion, las ar-
tistas y actores convertidos ahora en can-
tantes y de esta forma clésicos bailables
delacumbia, laguaracha, € porro, el va
[lenato,...pasan a ser conocidos por estos
lados y afianzar de esta manera (teleno-
vela, muUsica, ambientacion, actores y
contenidos) “las relaciones binacionales
desde las fronteras del entretenimiento”.

Pero también la telenovela ha servido
para el intercambio y el flujo de guionis-
tas, especialmente venezolanos, y artistas
de ambos lados. “En ese sentido actual-
mente Colombia cuanta con siete actores
venezolanos en sus novelas, ellos son
Scarlet Ortiz y Jorge Reyes, protagonistas
de la telenovela “Todos quieren con
Marylin”, Andrés Suérez (“Chucky”) en
esta misma serie, Juan Batipsta, uno de
los gavilanes en “Pasion de Gavilanes’,
Gaby Espino en “Luna la Hedera” vy
Coraima Torres quién esta casada con €l
actor colombiano Nicolds Monetero (...)
Entre tanto, Venezuela cuenta en este mo-
mento con cuatro actores colombianos:
Juan Pablo Rada, en varias novelas como
“LaNifiade misQjos’, “LaEstrambética
Anastasia’ y “Mi Gorda Bella’, Rafael
Novoa que actud en “CositaRica’, Pedro
Renddn en“NegraConsentida” y Marcelo

Cezan que actud en novelas como “Maria
de los Angeles’, “Nifia Mimada” y
“Mambo y Caneld” (EI Colombiano,
2005).

4- En los Ultimos afios, y después de
nuestra investigacion, el cine se ha pre-
sentado como un espacio para € reflgjo
de nuestras maneras de ser, inclusive de
actuar, y una forma de cdmo nos vemos
desde ambos lados. Ya no es solamente a
través de la telenovela como nos hemos
ido reconociendo como “casi iguales’,
ahora €l cine ha ensayado desde su len-
guaje unos codigos de la pobreza, de las
violencias y de las cotidianidades de
ambos paises.

La imagen de la pelicula venezolana
Punto y Raya, la expresion cinematogré-
ficamas reciente, nos habla de la amistad
entre colombianos (Edgar Ramirez) y ve-
nezolanos (Roque Valero), pero también
nos narra como la miseriay latrampa, la
vivezay la suerte, hasta la solidaridad es
otraformadevivir y de ver lafronteraco-
lombovenezolana. Después de su peguefia
guerra, terminan siendo grandes amigos.
Ese es el destino de nuestras naciones,
por encima de los gobiernos, de los poli-
ticos, de lapolitica, de laguerrilla, delos
gjércitos y del narcotréfico.

Desde esos resultados tan puntuales y
desde las perspectivas que desde alli se
abren, podemos afirmar sin lugar a dudas
gue desde lo cultural de las grandes in-
dustrias culturales se materializa un uni-
verso nuevo de relaciones intercultural es,
gue moldean iméagenes y trazan directri-
ces conductuales. Al lado de los numero-
sos conflictos que se han suscitado y se
siguen suscitando, €l estudio que hicimos
demuestra el peso central quetienelacir-
culacion de programas televisivos (en es-
pecia las telenovelas) y de otras formas
de laindustria cultural masiva 'y popular
como lamusica. Paralos colombianos el
principa producto cultural venezolano es
la telenovela (21 %), seguida del joropo
(17 %) y €l bésbol (15 %), mientras que
para los venezolanos la principal mani-
festacion cultural de Colombia es e va-
[lenato (24%), seguido del fatbol (23%) y
latelenovela(18%). Laliteraturaocupael
quinto lugar en la opinidn de las mues-
tras, con porcentajes bastante menores a
los que se atribuyen los ubicados en los
primeros lugares.

Dentro de ese contexto no debe causar
sorpresas que cuando se solicitaalos ve-
nezolanos mencionar a tres colombianos
famosos, éstos citen en primer lugar a
Shakiray a cuatro cantantes mas, un fut-

bolista, a premio Nobel Gabriel Garcia
Marquez y a pintor y escultor Fernando
Botero. Ni tampoco que el primer vene-
zolano famoso para los colombianos sea
José Luis Rodriguez, e “Puma’, seguido
de Simon Bolivar y de Ricardo Montaner,
entre los més mencionados. Esta verdad
no debe llevar aincriminar alos medios,
sino a comprender su grado de penetra-
cion y la utilidad impresionante como
mediador entre colectividades. Sin duda,
estas manifestaciones cumplen una fun-
cion notable en el proceso de acerca-
miento, de lograr un conocimiento mejor
del vecino y, en definitiva, de contribuir a
tejer lacomplejared de la integracion.

m Marcelino Bisbal

Profesor dela Universidad Catdlica
Andrés Bello (UCAB). Miembro del
Consgjo de Redaccion de
Comunicacion.
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El rescate
del Informe

MacBride

shecesario recordar que en 1980

el irlandés Sean MacBride, fun-

dador de Amnistia Internacional

y premioLeniny Nobel delapaz,
prepard la propuesta denominada | nforme
MacBride con € fin de estudiar los princi-
pales problemas de lacomunicaciény que
fue aceptado por consenso en la
Conferencia General de la UNESCO, en
Belgrado. Durante & proceso de gestacion
del InformeMacBride, laUNESCOfuees-
cenario de fuertes tensiones entre paises
partidarios y detractores por intentar pro-
mover politicas nacionales de comunica-
cién, hastael extremo de convertirse en un
factor clave para comprender la posterior
salida de los Estados Unidos y el Reino
Unido delaUNESCO. Estasposiciones se
aglutinaron en relaci 6n ados conceptosan-
tagonicos durante décadas y contindan
hastalaactualidad: Nuevo Orden Mundial
de la Informacion y la Comunicacion
(NOMIC)v.sLibreFlujodelalnformacién
(freeflow of information).

Examinando lavigenciadelos plante-
amientos formulados hace 25 afios por €l
Informe MacBride; hoy podemos decir al
principio del siglo XXI, que dichos pos-
tulados no se han satisfecho y siguen
siendo plenamente vigentes para la
agenda politica, cultural e informativa de
la sociedad del nuevo milenio, especial-
mente, cuando hoy se discute en Ginebra
y Tunez, en la UNESCO, € proyecto de
elaboracion de la nueva Sociedad de la
Informacién. En consecuencia, su marco
y vision comunicativa de la sociedad, en
la mayor cantidad de los rubros propues-
tos siguen pendientes de construirsey de-
bera ser una directriz central que tendran
gue rescatar €l corazén de los proyectos
de cultura 'y comunicacion contemporé-

m Javier Esteinou

Neos para construir nacionesy comunida-
des humanas més equilibradas.

Dentro de los muchos planteamientos
gue formulé hace més de dos décadas €l
Informe MacBride, destacan, entre otros,
por su importancia vertebral para ser reto-
mados en la actualidad, particularmente
despuésdequel osEstadosUnidossevolvid
aincorporar alaUNESCO € 1 de octubre
de 2003; los siguientes cinco aspectos.

— Launidireccionalidad de lacomuni-
cacion

— La concentracion vertical y hori-
zontal

— Latrasnacionalizacion

— Laalineacion informativa

— Lademocratizacién de la misma.

En cuanto ala unidireccionalidad de
la comunicacion, el Informe MacBride
sefiad 6 que “la comunicacién es un inter-
cambio permanente entre interlocutores
iguales 0 al menos reciprocamente res-
ponsables. Lacomunicacion basadaen un
intercambio y un didogo libres, no sola-
mente es mas auténtica y mas humana,
sino que ademas constituye unamejor sal-
vaguarda de la armonia social” 1.

Sin embargo, también existe la circu-
lacion de la informacién que es vertical
en lugar de horizontal y se efectla, en
parte, en una sola direccion, de arriba
abajo. Esta concepcion de la comunica
cion tiende a eclipsar el objetivo, igual-
mente importante, que consiste en fo-
mentar €l accesoy la participacion del pu-
blico. En este modelo, el hombre y la
mujer corrientes se sienten excluidos y
piensan que la destrezay € material pro-
fesional son condiciones indispensables
para la comunicacion.

Con motivo de la celebracion
internacional del XXV
aniversario del Informe
MacBride, es conveniente
reflexionar sobre los aportes

Yy repercusiones gque provoco para
evaluar qué tanto se cumplio

el espiritu de tan trascendente
propuesta politico-cultural sobre
las directrices de comunicacion
para las sociedades
contemporaneas del siglo XX.
Para ello, es necesario recuperar
€l caudal deideasy alternativas
gue aporto en los afios 80s.
aquel importante debate pionero
a escala mundial para intentar
crear un Nuevo Orden Mundial
de la Comunicacion.
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La comunicacion de tipo estricta-
mente vertical caracteriza a las socieda
des que se basan en un sistema de estrati-
ficacion socid rigido, jerérquico y selec-
tista. Los sistemas de informacién muy
centralizados y rigurosamente controla-
dos de circulacion vertical, dirigida de
arriba abajo, estén admirablemente adap-
tados alas sociedades que reprimen la di-
sension y la discrepancia con respecto a
la politica oficial y a los que imponen
unos modos de comportamiento.

En las sociedades adelantadas, la cir-
culacion vertical produce un volumen
considerable de informacion. Pero esta
informacion suele ofrecerse sin discerni-
miento, solo vadirigidaa un pablico pre-
ciso y definido y no ha sido concebidaen
funcién de exigencias y necesidades hu-
manas. Por ello, se ha hablado de una
carga excesiva de informacién que puede
convertirse en fuente de confusiones men-
tales, alineacion, repliegue en uno mismo
y pasividad.

En la actualidad, esta realidad que se
describié hace 25 afios sigue existiendo
con las mismas caracteristicas en €l te-
rreno comunicativo naciona e internacio-
nal. Por ello, es conveniente adoptar las
medidas que desde hace més de dos dé-
cadas recomendo €l Informe MacBride,
para evitar la verticalidad de la comuni-
cacion, y que al respecto sefial 6 que para
transformar esta situacién, es necesario
acelerar la participacion creciente de un
mayor nimero de personas en las activi-
dades de comunicacion, para facilitar el
progreso de las tendencias a la democra-
tizacion de todo € proceso de comunica-
cién y una expansion de las corrientes de
informacion pluridireccionales, proce-
dentes de una multitud de fuentes: hacia
arriba, hacia abajo y horizontalmente?.

En cuanto a la concentracion verti-
cal y horizontal de la comunicacion, el
Informe MacBride, sefialé que “la indus-
trializacion tiende a estimular 1a concen-
tracion de la comunicacion mediante la
formacién de monopolios u oligopolios
en materia de acopio, amacenamiento y
difusion de lainformacién. La concentra-
cion actla en tres direcciones: a) integra-
cién horizontal y vertical de empresas que
actlan en el sector informativo y recrea
tivo; b) participacién de empresas perte-
necientes a ramas industriales diferentes
e interesadas por la expansion de los me-
dios de comunicacion socia (cadenas de
hoteles o de restaurantes, compafiias a&-
reas, constructores de automoéviles o em-
presas mineras interesadas por la prensa,
produccion de peliculas e incluso por el
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décadas recomendo6 el Informe
MacBride
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teatro); y c) fusion e interpenetracion de
diversasindustrias delainformacion (cre-
acion de grandes conglomerados que
abarcan multiples medios de comunica-
cion social)”s.
Aungueavecessedebearazoneso pre-
siones politicas, enlos principal es sectores
de la comunicacion, “la concentracion
viene provocada sobretodo por |as condi-
cionesquerigen laobtencién de beneficios
enlos mercados nacionalesy mundiales, y
por lacirculacion de capitales. La concen-
tracion se deriva de varios factores, como
son: @) lastendenciasfundamentalesdelas
economias de mercado; b) lastendenciasa
la homogenizacién de la informacién, de
losmensgjesy del contenido; c) laspresio-
nes econdmicas derivadas de los cambios
técnicos en materia de edicién y distribu-
cion; d) la presién de la competencia para
obtener ingresosderivadosdd tirgjey lapu-
blicidad; €) lacompetencia entre los dife-
rentesmediosdecomunicacionsocid; f) la
uniformizacién de los “productos cultura-
les’; g) laexistencia de periédicos que no
responden aunanecesidad econémicao so-
cia precisa; h) e aumento delosgastosde
produccion y lareduccién de losingresos
publicitarios; i) lafusién organizadade pe-
riddicos; j) los acuerdos administrativos,
las medidas de fomento financiero, y las
normas fiscal es que van en detrimento de
las empresas independientes; k) los proce-

sosrecesivosgenerales, y |) lainexistencia
de nuevos recursos financieros’ <.

En los paises industrializados, la con-
centracién sigue rumbos muy diversos,
COMO son: @) apropiacion creciente delos
medios de comunicacién social por el sec-
tor privado; b) extension de distintas em-
presas en diferentes campos (noticias,
productos culturales, produccion de me-
dios de programacion y fabricacion de
material destinado alaindustria de la co-
municacion); ¢) aumento del numeroy de
laimportancia de las cadenas de periédi-
cos, d) concentracion de diarios y de di-
versas publicaciones periddicas diarias,
semanales, mensuales en mismo editor;
€) fusion de periddicosy de sociedades de
distribucion; f) control de la prensa por
industrias 0 bancos; g) fusion delaprensa
con otros érganos de informacion; y h)
importancia creciente de las actividades
de los medios de comunicacion socia do-
minantess.

Dicharealidad que se expuso haceméas
de dos décadas sigue existiendo con las
mismas caracteristicas en el actual mapa
comunicativo naciona e internacional.
Por ello, es conveniente adoptar las medi-
das que recomendo el Informe MacBride,
paraevitar laconcentracién delacomuni-
cacion, y queal respecto sefial 6 que“ eshe-
cesario tomar medidas juridicas eficaces
para: a) limitar la concentracién y lamo-
nopolizacion; b) conseguir quelas empre-
sas transnacional es acaten |os criterios y
las condi ciones especificasdefinidosenla
legidlacion y en la politica de desarrollo
nacionales; c) invertir latendenciaalare-
duccion del ndmero de responsables
cuando esta aumentando la eficacia de la
comunicaciony ladimension del pablico;
d) reducir la influencia de la publicidad
sobre laredaccion y los programas de ra-
diodifusion; y e) perfeccionar losmodelos
gue permiten fortalecer la independencia
y laautonomiadelos érganos de informa-
cién en materiade gestion y de politicade
redaccion, independientemente que sean
privados o publicos’s.

En cuanto alatrasnacionalizacion de
la comunicacion, € Informe MacBride,
sefialé que “en el plano internacional los
modelos de comunicacion se parecen
mucho a los demés que se aplican en los
deméssectoresdelavidaecondmica. El fe-
noémeno delatransnacionalizacionhaafec-
tado précticamenteatodo €l sector delaco-
municacion, de forma que la produccion,
losserviciosy losmercadosperiféricosson
controlados mayoritariamente por |os cen-
tros hegemonicos’7.

En resumen, “laindustria de la comu-
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nicacion esta dominada por un nimero
relativamente peguefio de empresas que
engloban todos |os aspectos de la produc-
cion y la distribucion, estan situadas en
los principales paises desarrollados y sus
actividades son transnacionales. La con-
centracion y la transnacionalizacién son
consecuencias, quizéas inevitables, de la
interdependencia de las diferentes tecno-
logiasy de diversos medios de comunica
cion, del costo elevado de lalabor de in-
vestigacion y desarrollo y de la aptitud de
las firmas méas poderosas cuando se trata
de introducirse en cualquier mercado.
Estas tendencias existen en muchas in-
dustrias, pero la comunicacién constituye
un sector especial. Los medios de comu-
nicacién transnacionales gjercen una in-
fluencia capital sobre lasideasy las opi-
niones, sobre la evolucion, para bien o
paramal, de todas |l as sociedades. De esta
manera, a las empresas transnacionales
les incumbe una responsabilidad especial
en el mundo actual, ya que su posicion
dominante en materia de informacién
hace de ellas un elemento de la estructura
gue determina el desarrollo de los mode-
los econdémicos y sociaes y la sociedad
tiene derecho ainsistir que la asuman”s.

Esta realidad diagnosticada interna-
cionalmente hace 25 afios por € Informe
McBride continta existiendo en la actua-
lidad de manera ampliada a todos los ni-
veles comunicativos. Por ello, con miras
acontribuir a salvaguardar la democracia
internay afortalecer laindependenciana
cional es necesario considerar las si-
guientes cinco alternativas parafortalecer
las paliticas de comunicacion en los pai-
ses desarrollados:

-Primero: es necesario formular una
politica cultural nacional encaminada a
fomentar laidentidad y la creatividad cul-
turales, recurriendo a los medios de co-
municacion social como susinstrumentos
de apoyo. Semejante politicadebe incluir
directrices que salvaguarden el desarrollo
cultural nacional, al mismo tiempo que
faciliten el conocimiento de las demés
culturas. Cada cultura realza su propia
identidad comparandose con las demés.

-Segundo: las politicas de comunica-
cion y cultura deberian facilitar € acceso
a los medios de comunicacién social,
tanto alos creadores como a diversos gru-
pos que estan en la base de la sociedad,
para que puedan expresarse y hacer oir su
voz; lo cua congtituiria una base de dia-
logo cultural permanente entre las diver-
sas comunidades.

-Tercero: se requiere formular direc-
trices compatibles entre el contenido dela

o6

La concentracion y la
transnacionalizacién son
consecuencias, quizas inevitables,
de la interdependencia de las
diferentes tecnologias y de
diversos medios de comunicacion,
del costo elevado de la labor
de investigacion y desarrollo
y de la aptitud de las firmas mas
poderosas cuando se trata de
introducirse en cualquier mercado
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publicidad, los valoresy actitudes que fo-
menta; y |os proyectos deidentidad y des-
arrollo de las sociedades donde actiian.

-Cuarto: ciertas restricciones de la
concentracion de 1os recursos pueden ser
de interés publico. Por €llo, un requisito
indispensable es que el publico pueda co-
nocer las estructuras de propiedad de los
medios de comunicacién social.

-Y quinto: debe formularse normas
basicas, directrices o un codigo de con-
ductarelativosalas actividades de lasem-
presas transnacionales para velar que no
descuiden o no cologuen en peligro los
objetivos nacionales y los valores socio-
culturales de los paises que las acogen. A
éste respecto la Comision Sobre las
Empresas Transnacionales de las
Naciones Unidas deberia dedicar especial
atencion alasimplicaciones de lasimpli-
caciones de las actividades de éstas em-
presas en los campos de la comunicacion,
lainformacion y la cultura’s.

Con la aplicacién de estas medidas y
otras més, se podria balancear el desme-
dido pesoideol6gicoy educativo que g er-
cen las empresas transnacionales sobre
las estructuras culturales y sociales de la
periferia donde actdan.

Encuantoalaalineacién informativa,
e Informe MacBride, destacé que “al
mismotiempoqueproliferael desarrollode

lascomunicacionesen|osultimosafios po-
niendo a mundo exterior a alcance de mi-
[lones de personas que antes vivian en co-
munidades ai sladas; ahora surgen dos pre-
ocupacionescentrales. Primero, el desarro-
Ilodelacomunicacién puedeconvertirseen
unaamenazaparalacaidad delaculturay
delos valores que ésta encarna. Segundo,
laaperturaindiscriminadaanuevasimpre-
siones transmitidas por 1os medios de co-
municacion demasasaeaal publicodesu
propiacultura’ o,

En éste sentido, debido ala“rapidez y
a impacto de la explosion de la comuni-
cacion socia se han observado efectos
nocivos. La concepcion de lareaidad de
mucha gente queda obscurecida o defor-
mada por mensajes de los medios de co-
municacion social. El rdpido aumento del
volumen de informacion y distracciones
ha traido consigo un cierto grado de ho-
mogenizacion de las diferentes socieda
des, a paso que paraddjicamente los in-
dividuos pueden quedar masradicalmente
cortados de la sociedad en que viven, de-
bido ala penetracién de los medios de di-
fusién en sus vidas. La introduccién de
nuevos medios, en particular de latelevi-
sion, en las sociedades tradicionales ha
zarandeado las costumbres seculares, las
précticas culturales ancestrales, las aspi-
raciones sociales y 1os model os econémi-
cos. Con muchafrecuencialo benéfico de
la comunicaciéon moderna que difunden
deformaciones y distracciones insdlitas
producidas en las ciudades, conllevan in-
fluencias negativas que perturban €l orden
social. En casos extremos, los medios de
comuni cacion han pisoteado y deformado
model os socioecondmicos que tenian va
rios siglos de antigiiedad” 1.

Lasibita“introduccion de los medios
de comunicacion de masas ha reforzado
gue las comunicaciones interpersonales
resulten mas dificiles y tensas. Debido a
que lainformacién de los medios llega a
millones de individuos, éstos g ercen una
influencia comin en los publicos de las
ciudades, de los suburbiosy del campo 'y
sobre personas que tienen convicciones
ideoldgicas y religiosas diferentes y que
proceden de estratos étnicos muy diver-
sos. Asli, los estilos de vida, las costum-
bres, los hahitos, los gustos, las preferen-
cias, las creenciasy las opiniones tienden
adeformarse en detrimento de lavariedad
y € individualismo. Con apoyo delasin-
dustrias audiovisuales, las empresas
transnacionales han introducido en la pe-
riferia cosmovisiones extranjeras perjudi-
ciales paralaestructurade valoreslocales
fundamentales’ 12.
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Frente aestaafiejarealidad €l Informe
MacBride sefial6 que “es necesario que
los gobiernos y los érganos de poder ins-
trumenten las siguientes seis politicas ge-
nerales: Primero, €l establecimiento deun
sistema de comunicacién nacional como
requisito para salvaguardar una cultura
floreciente. Segundo, los medios de co-
municacion social deben quedar total-
mente ensamblados en el sistema de co-
municacion, que a su vez, debe tener las
caracteristicas privativas del paisy conci-
liar los medios tradicionales de comuni-
cacion y los modernos. Tercero, para ga-
rantizar la supervision, el desarrollo y la
eficaciadelapluralidad comunicativa, los
medios tradicionales de informacion
deben actuar de formaimbricada con los
modernos. Cuarta, se debe fortalecer la
comunicacion interpersonal horizontal
para atenuar |os excesos de la comunica-
cion vertical. Quinta, se deben fomentar
las culturas enddgenas frente a la intru-
sién de culturas externas y modernas.
Finalmente, sexta, es prioritario desarro-
llar, via los canales de difusién, las len-
guas nacional es que en muchos paises han
cedido su lugar alenguas coloniales’ 13.

Finalmente, en cuanto a la democr a-
tizacion de la comunicacion, e Informe
MacBride, sefialé que “los derechos hu-
manos no pueden existir sin lalibertad de
palabra, de prensa, de informacion, y de
reunion. Latransformacién de esas liber-
tades en un derecho individual o colectivo
mas amplio a comunicar es un principio
evolutivo en el proceso de democratiza-
cion” 14,

L as necesidades de “una sociedad de-
mocratica en materia de comunicacion
deben quedar satisfechas mediante lafor-
mulacion de derechos especificos tales
como el derecho a ser informado, €l dere-
cho ainformar, e derecho ala proteccion
delavida privaday el derecho a partici-
par en la comunicacion publica, que en-
cajan todos ellos en el nuevo derecho a
comunicar. En visperas de lo que cabria
calificar de una nueva era en materia de
derechos sociales, todas las implicacio-
nes del derecho a comunicar deben ser el
objeto de un minucioso andlisis’1s.

Por susinmensas posibilidades“ dein-
fluir en el espirituy en el comportamiento
delos individuos, la comunicacién puede
ser un modo vigoroso de promover la de-
mocratizacién delasociedad y de ampliar
la participacion de los ciudadanos en la
adopcion de las decisiones. Esto depende
delas estructuras, de las précticas y de la
gestion de los medios de comunicacion
social, asi como de la medida en la cual

faciliten un més amplio acceso a la co-
municacién, al abrirla a un libre inter-
cambio de ideas, de informaciones y de
experiencias entre interlocutores situados
en un plano de igualdad, sin predominio
alguno ni discriminaciones’ s,

Sin embargo, 25 afios después de di-
fundirse el Informe McBride hasta el mo-
mento, estos aspectos se encuentran muy
lgjos de haberse alcanzado. Ante ello, €l
Informe planted la necesidad de conside-
rar |os siguientes aspectos:

1.- Que los paises “amplien las fuen-
tes de informacion que necesitan los ciu-
dadanos en su vida cotidiana. Se requiere
emprender un examen minucioso de las
leyesy reglamentos vigentes para reducir
las limitaciones, las clausulas secretas y
las restricciones de diversos tipos en las
précticas de informacion”17.

2.- Se debe abalir la censura o el con-
trol arbitrario de la informacion. En los
sectores en los cuales estén justificadas
unas restricciones razonabl es, éstas debe-
rian quedar definidas en una ley, su apli-
cacion estar sometidaa control judicial y
cefiirse a los principios formulados en la
Carta de las Naciones Unidas, la
Declaracién Universal de Derechos
Humanos y en los demas instrumentos
gue adopte la comunidad de naciones!s.

3.- Los obstaculos y las restricciones
gue se derivan de la concentracién de la
propiedad de los 6rganos de informacion,
independientemente de que sean publicas
0 privadas, merecen analizarse con toda
profundidad para encontrar sus vias de-
mocratizadoras. Se debe proceder a un
examen critico del problema de las con-
diciones financieras que seimponen alos
Organos de informacion y de las medidas
adoptadas para reforzar la independencia
de laredaccion” 1.

4.- Por Ultimo, se deben tomar medi-
das juridicas €ficaces para limitar la con-
centracion y monopolizacion; conseguir
gue las empresas trasnacionales acaten
los criterios y las condiciones especificas
definidas en lalegislacién y en las paliti-
cas de desarrollo nacional; invertir laten-
dencia a la reduccion del nimero de res-
ponsables cuando estd aumentando la efi-
cacia de la comunicacién y la dimensién
del publico; reducir lainfluenciade lapu-
blicidad sobre la politica de redaccion y
los programas de radiodifusion; y perfec-
cionar los modelos que permiten fortale-
cer la independencia y autonomia de los
drganos de informacion” 29,

Con €l rescate de |os postul ados bési-
cos que promovio € Informe MacBride

se debe replantear la construccién de un
nuevo orden mundial de la informacion
gue equilibre los enormes desajustes co-
municativos y culturales que esta ocasio-
nando la aplicacion indiscriminada de la
Ley del Mercado Informativo sin contra-
pesos reguladores. De lo contrario, cada
vez més se formara una culturay comu-
nicacion salvajes que no impedira sobre-
vivir alos seres humanos del siglo XXI.

m Dr. Javier Esteinou Madrid
Investigador Titular del
Departamento de Educacion y
Comunicacién de la Universidad
Auténoma Metropolitana, Unidad
Xochimilco, México, D.F.

Nota de redaccion :

Este articulo se publicé originalmente en
larevista electronica Razon y Palabra, de
México, en su edicion nimero 39. Por la
pertinencia del tema, al estarse cum-
pliendo los 25 afios del Informe
MacBride, consideramos oportuna su re-
produccion.

Notas:

1 Un solo Mundo. Voces Mltiples. Comunica-
cién e Informacién en Nuestro Tiempo, Sean
MacBride, Fondo de Cultura Econémica (FCE) y
UNESCO, México, D.F., 1980, paginas, 260 a
262.

Ibid, paginas 264.

Ibid, paginas 184 a 185.
Ibid, paginas 184 a 185.
Ibid, paginas 186 a 187.
Ibid, pagina 453.

Ibid, pagina 189.

Ibid, pagina 190 a 197.

Ibid, pagina 197 y 198.

10 |bid, pagina 278.

11 1bid, pagina 279y 280.
12 |bid, pagina 279y 280.
13 1bid, pagina 281 a 288.
14 1bid, pagina 449

15 |bid, pagina 450.

16 1bid, pagina 451.

17 1bid, pagina 451.

18 |bid, pagina 451.

19 |bid, pagina 452.

20 |bid, pagina 453.
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Estudios [l

Areas within corporate commu-
nications can be defined in terms
of three objects. the identity

of the organization, its processes
and the product for wichitis
responsable. Focusing on the
latter, Manucci suggests that the
consumer market determines
the choice of a product, and that
sales strategies must be
designed around that. Moreover,
innovation within the organiza-
tional model will invariably
influence economic flows and
the value assigned to what is
being promoted. He presents

a diagnostic map for those
involved in communications,
which articul ates the strategic
value of the meaning of

a product.

m Marcelo Manucci

Las areas que se despliegan
dentro de las comunicaciones
corporativas pueden definirse

segun tres objetos:. la identidad
de la organizacién, los procesos
de ésta y el producto que realiza.
Centrado en esta Ultima area,
Manucci indica que sera e
mercado de consumidores €l

que determine la eleccién

de un producto y para é deberan
definirse las estrategias de venta.
Ademas, la innovacion dentro
del modelo organizacional
siempreincidira en €l flujo
economico y una mejor
valoracién de lo promocionado.
En ese sentido, se presenta

un mapa diagndstico para
comunicadores que articule

el valor estratégico de
significacion de un producto.

Innovacion
y estrategia

en Comunicaciones
de Marketing
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1. DE LA VENTA DE PRODUCTOS
A LA GESTION DE DECISIONES

Para comenzar este trabajo es necesario
situar alas comunicaciones de marketing
en elconjunto de procesos de comunica
cién en una organizacion. En términos
generales existe acuerdo entre los autores
presentes en |beroamérica que definen a
las comunicaciones de marketing y a su
rol en la organizacion.

Joan Costa plantea tres areas de co-
municacion: e areaingtitucional, e area
organizacional y €l area mercadol6gica.
Para Costa, el ambito mercadolégico de
comunicacion esta definido por todas las
acciones que tienen como objeto el pro-
ducto de la organizacién enmarcado por
“un extenso paisgje que va desde los dis-
tribuidores a los consumidores, desde el
producto a su publicidad y promocioén,
desde el lugar de compra hasta el de con-
sumo fina "1

Cees van Riel define tres tipos de co-
municacion: comunicacion de marketing,
comunicacién de direccion y comunica-
cién organizativa. Para €l autor la comu-
nicacion de marketing “contiene, princi-

palmente, aquellas formas de comunica-
cién que apoyan la venta de bienes o de
Servicios.”2

Para Paul Capriotti, las comunicacio-
nes comerciales son una de las formas de
comunicacion destinada a los consumi-
dores o personas que influyen en el pro-
ceso de decision. “Su objetivo basico es
lograr consumo/uso de los productos y
servicios de la organizacién y fideliza-
cion de los publicos.”3

Por su parte, Daniel Scheinsohn se-
fiala cinco &reas de comunicacion entre
las que se encuentra la comunicacion de
marketing a la que define como “€l area
caracterizada por los mensajes en los que
e principal enunciador es el producto, €l
servicio o las marcas que la empresa co-
mercializa. En esta area el publico privi-
legiado es e consumidor.” 4

Todo producto siempre contiene una
promesa. El producto, siempre esta pro-
metiendo algo a diferentes sectores; sea
conciente o no la organizacién de esto. El
producto no solo le promete a determina-
dos clientes la resolucién de una tarea, a
losinversores les promete rentabilidad, al
publico interno le promete crecimiento,

al entorno socia le promete desarrallo, y
asi sucede con diferentes sectores del
mercado o lacomunidad donde la organi-
zacion desarrolla sus actividades.

En esta promesa radica el valor del
producto en un mercado o en determina-
dos sectores sociales. El valor surge del
encuentro entre o que la organizacion
prometey lo que los piblicos perciben de
ese ofrecimiento.

Las comunicaciones de marketing,
centradas en el producto, tienen un rol
clave en la estrategia corporativa porque
estan destinadas a generar y sostener de-
cisiones en diferentes sectores del mer-
cado o la comunidad. Por lo tanto, es ne-
cesario descentralizarlas del punto de
vista exclusivo del producto para orien-
tarlas hacia procesos de conducta: gene-
rar y sostener decisiones.

Con este criterio y siguiendo la pers-
pectivade Joan Costa esbozada en los p&
rraf os anteriores, redefinimos conceptual -
mente alas comuni caciones de marketing
y a su interaccién con los otros ambitos
en funcién del objeto de comunicacion y
objetivo de las acciones.

Galeria de Papel. Matari, fildsofo haitiano. Andreina Mujica. Paris, 2005
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En diferentes pablicos, conviven dife-
rentes acciones de comunicacion que se
generan desde los tres ambitos. Lo im-
portante para las personas que dirigen las
acciones de comunicacion es tener en
cuenta: ¢qué es lo que se esta comuni-
cando en cada momento? (“ 1o que la or-
ganizacion es’; “los modos de hacer” o
“lo quelaorganizacion hace’), y ¢cuaes
son los objetivos de esa intervencién en
cada contexto, en cada momento? (pre-
sencia, integracion o eleccién).

Al presentar esta articulacion de los
ambitos de comunicacion, procuramos:

a) Darle un marco estratégico alas de-
cisiones de comunicacion teniendo en
cuenta el objeto y los objetivos de las in-
tervenciones mas alla de publicos o espa-
Cios (externos o internos).

b) Ampliar los publicos involucrados
en las comunicaciones de marketing a
todos aquellos cuyas decisiones son cla-
ves en lavida del productos, més ala de
clientes finales o consumidores.

Las comunicaciones de marketing
sustentan decisiones en diferentes secto-
res del mercado o lacomunidad. Su obje-
tivo es obtener una decision favorable de
esos sectores respecto del producto de la
organizacion; lograr que diferentes publi-
cos elijan lo que la organizacion ofrece.

Es importante destacar que elegir no
significa directamente comprar. Segin €l
tipo de piblico o el sector social, elegir
también puede significar: invertir, reco-
mendar, reconocer, participar, apoyar,
etc. Por ello, para sostener |as decisiones
en diferentes publicos, la organizacion
debe generar vinculos estratégicos. Esto
implica relaciones sdlidas, fluidas, con
continuidad en el tiempo y basadas en ob-
jetivos especificos. ¢Por qué estratégi-

c0s?, porgque de esos vinculos dependen
las decisiones de las personas involucra-
das con laorganizacion y de esas decisio-
nes depende lavidade la organizacién en
una comunidad.

Un vinculo no es una relacién pasa-
jera, es unarelacién basada en confianza.
La confianza en € producto genera con-
fianza en la organizacion y viceversa. En
este proceso la comunicacion tiene un
protagonismo clave porque, las organiza-
ciones a través de la comunicacién, ma-
nipulan simbolos y gestionan comporta-
mientos. Todo proceso de comunicacion
siempre tiene una contrapartida en proce-
sos conductuales. Todo lo que la organi-
zacion diga o haga tiene un impacto en

los vinculos corporativos que se mani-
fiestan en diferentes conductas.

Descuidar este principio tiene conse-
cuencias en la rentabilidad (pérdida de
clientes, proveedores, alianzas, etc.); en
la imagen (perdida de credibilidad, per-
cepcion deriesgo, actitud negativa, etc.) o
en la confianza (indiferencia, falta de par-
ticipacion, inestabilidad de opinion, etc.)

El mercado no es un conjunto de per-
sonas con un conjunto de atributos. El
mercado es una trama de simbolos.
¢COmo se conforma esa trama de simbo-
los? El mercado estéd compuesto por per-
sonas con determinados atributos vi-
viendo determinadas circunstancias de
decision. Por lo tanto, no alcanza con co-
nocer los atributos de una persona o sec-
tor del mercado; es necesario disefiar y
ofrecer soluciones para una persona en
diferentes circunstancias de decision (de
consumo, de opinion, de inversion, de re-
comendacion, etc.).

El desafio paralas comunicaciones de
marketing es: pasar de la venta de pro-
ductosala gestion dedecisiones. Lospro-
ductos deben tener sentido para las cir-
cunstancias de decision. Cuando las cir-
cunstancias cambian, las decisiones tam-
bién cambian aln cuando los publicos
mantengan sus atributos personales. Las
decisiones de las personas dependen del
contexto o las circunstancias devidaen la
gue se encuentran.

Si tomamos en cuenta que las comu-
nicaciones de marketing sustentan deci-
siones, uno de los factores de la innova-

Alributas

Demograficos
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Cullurales
Paanoligicos
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cion implicacomunicar para las circuns-
tancias, no para el producto. El producto
puede tener diferentes funciones segiin
las circunstancias de decision. Este con-
texto de decision es el que le da valor d
producto s se adecua alas circunstancias
especificas. Las decisiones dependen del
contexto.

La clave para generar innovaciones es
entender cua eslafuncion que cumple e
producto en determinadas circunstancias
delavidadelosdiferentespiblicos. ¢Qué
eslo que permite mantener actualizado el
conocimiento de un contexto de deci-
sién?: e vinculo con los pablicos. Lasre-
laciones pasgj eras solo dan sefialesde atri-
butos personales, no dan sefiales de las
circunstancias de decision, ni de los pro-
cesos de valoracion del producto.

2 + INNOVACION, COMUNICACION Y
GESTION DE VALOR DEL PRODUCTO

Las comunicaciones de marketing estan
destinadas a sostener decisiones en dife-
rentes publicos y por lo tanto deben ge-
nerar vinculos estratégicos a partir del
producto u ofrecimiento. Es necesario
desarrollar valor en €l producto y generar
procesos internos que lo sostengan para
guelosvinculostengan solidez y respaldo
en la organizacion.

El mercado es unatrama de significa
dos. Muchas veces | as oportunidades que
ofrece esta trama de significados para el
disefio de valor en los productos quedan
desarticuladas porgue las organizaciones
van perdiendo, en su rutina cotidiana, la
capacidad de sintonia con el mundo exte-
rior. En este punto la comunicacion tiene
un rol importante como un proceso que
implicadisefiar significados compartidos,
ponerlos en accién y gestionar los resul-
tados. “El proceso de comunicacion tiene
la funcion de generar y sostener €l valor
del ofrecimiento en los publicos.
Transformar datos aislados en un con-
cepto que permita generar confianza en
las relaciones con los diferentes publicos
de laorganizacion.”e

La innovacion estratégica, seguin
Robert Johnston y Douglas Bate, es un
proceso de aplicacion de pensamiento in-
novador para el disefio del modelo de ne-
gocio de una empresa 0 proyecto estraté-
gico de una organizacion. No es sola-
mente la aplicacién a un producto o in-
vento. Los productos, son consecuencia
del modelo de organizaciéon.” Uno de los
puntos esenciales de abordaje cuando se
analiza lainnovacion es diferenciarla del

El DirCom, gerente de comportamientos

Los resultados de todo proceso estratégico se manifiestan en diversos comportamien-
tos, en distintas conductas, deseadas o no. Todas las acciones y movimientos de la or-
ganizacion (haga lo que haga, diga lo que diga, deje de hacer o decir, siempre tienen
un impacto en sus vinculos. El DirCom es un gerente de comportamientos, porque tiene
como responsabilidad desarrollar y gestionar los vinculos con sectores del mercado o la
comunidad. El impacto de las acciones corporativas sobre los vinculos, siempre genera
un comportamiento. EI DirCom, como gerente de comportamientos, debe estar atento
permanentemente a los procesos conductuales que generan las acciones corporativas;
porque de esas conductas depende la dinamica de los vinculos corporativos en diferen-

tes sectores.

conocimiento. Una cuestion es tener co-
nocimiento y otra cosa es transformar ese
conocimiento en cosas Utiles. Segun
Clemente Nobrega, “toda innovacion
tiene siempre un vinculo con lo econé-
mico porque genera una redefinicion de
los flujos de dinero por algin proceso o
producto que antes no era usado o erare-
alizado de manera diferente” .8

Esta consideracion ubica a lainnova
cion en comunicaciones de marketing in-
tima e indefectiblemente ligada con el
valor del producto. Si no hay repercusion
en lo econémico no esinnovacion solo es
una novedad, es algo creativo, pero no in-
novador. Las comunicaciones de marke-
ting tienen una tradicién en creatividad.
La creatividad tiene que ver con la recor-
dacién, lainnovacion con resultados eco-
nomicos.

El valor de un producto surge del en-
cuentro de lo que una organizacion pro-
mete y o que los publicos perciben. Por
lo tanto, lo que las personas eligen no
tiene relacion directa con los atributos del
producto sino con lo que los atributos re-
suelven en su vida cotidiana. Paralos pu-
blicos el valor es un concepto, no un con-
junto de atributos fisicos. Desde € punto
devistaproductivo, lo queledavalor aun
producto es su entorno simbdlico. Es lo
gue le da sentido a un conjunto de atribu-
tos y permite la integracion de un pro-
ducto a las circunstancias de vida coti-
diana (circunstancias de decision).

Ahora bien, ¢cual es € rol de la co-
municacion en la generacién de valor?
Joan Magreta planteaque“ unabuenapro-
puesta de valor es una historia, unatrama
gue debe tener sentido para todos los ac-
tores involucrados en la trama.”® Lo que
la organizaci6n define como producto im-
plicaunapromesa, un conjunto de actores
involucrados y una modalidad de partici-
pacion y relacién entre los actores.!o La
comunicacion es aliada de la innovacion
cuando aporta nuevos significados al di-

sefio de un producto ampliando €l modelo
de negocios o € proyecto estratégico de
una organizacion. La comunicacion ge-
neravinculos, gestionarealidades, imple-
menta conceptos y gestiona significados
gue enriquecen el producto.

La llave de la innovacion en las co-
municaciones de marketing es la habili-
dad para decodificar circunstancias de de-
cision en la vida cotidiana y generar un
entorno de significacién para esas cir-
cunstancias. Comunicar para lascircuns-
tancias, no para los productos.

3 * GEOMETRIA DE LA INNOVACION EN
COMUNICACIONES DE MARKETING

Hemos definido, hasta aqui, cuatro aspec-
tos sobre las comunicaciones de marke-
ting:

a) Son acciones destinadas a sostener
decisiones en diferentes publicos involu-
crados con la organizacion.

b) Las innovaciones en comunicacio-
nes de marketing dependen del valor del
producto y de los procesos corporativos
internos gque lo puedan sostener.

¢) Las innovaciones en comunicacio-
nes de marketing tienen relacion directa
con resultados econémicos.

d) Las comunicaciones enriquecen los
modelos de negocios cuando le aportan
significados emergentes del mercado o la
comunidad.

El mercado no es un conjunto de atri-
butos, es unatramade significados. Lain-
novacion en comunicaciones de marke-
ting, para tener impacto en esa trama de
significados, debe estar sustentada en un
concepto (entorno simbdlico). Los atribu-
tos aislados, en si mismos, no conforman
unasignificacion coherente; loimportante
es el concepto que le da solidez al ofreci-
miento en determinadas circunstancias de
decision.
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Todo producto esté expuesto a una
serie de decisiones en diferentes pablicos.
De la dindmica de esas decisiones de-
pende: la insercion, la aceptacion y la
permanencia del producto en el mercado
0 sectores de la comunidad. La Matriz de
decisiones estratégicas es un modelo de
andlisis de las circunstancias de decision
en diferentes sectores del mercado o la
comunidad.

El objetivo de este proceso es des-
arrollar un mapa diagndstico que permita:

1. Aportar valor a producto a través
de un entorno de significacion que le
brinde solidez conceptual en cada sector.

2. Diseflar factores de innovacién en
lacomunicacion del producto articulando
sus atributos a las circunstancias de deci-
sion en cada sector.

3. Gestionar estratégicamente las in-
tervenciones de comuni cacion acorde con
la dindmica de los vinculos en cada sec-
tor.

Lamatriz esunaestructuragréficacon
cinco espacios de andlisis que represen-
tan adiferentes categorias de publicoy un
gje central que representa el producto de
la organizacién.

Esta conformacion esta basada en la
definicién de cinco grupos de valor estra-
tégico paralavida del producto.

Las caracteristicas internas de cada
grupo (quienes lo conforman) estarén en
relacion con la actividad y complejidad
de la organizacién. Lo importante a con-
Siderar es e impacto de las decisiones de
cada sector paralavidadel producto.

Los cinco grupos estan conformados
por:

a) Inversorestt: el grupo del que de-
pende la sustentacion econémica o insti-
tucional de la organizacion, sea por su
aporte econdémico o por la determinacion
de sus decisiones en el caso de institucio-
nes civiles o gubernamental es.

b) Referentes: es €l grupo de los for-
madores de opinion que pueden tener dis-
tintas categorias segun € tipo de organi-
zacion. Pueden ser individuos, otras orga-
nizaciones del sector u organismos de go-
bierno.

¢) Clientes: son los destinatarios di-
rectos de los productos de la organiza-
cion.

d) Entorno: esta conformado por dis-
tintos sectores de la sociedad que tienen
relacion directa o indirecta con el pro-
ducto de la organizacion.

€) Interno: es el recurso humano con-
formado por los distintos estamentos que
Ilevan adelante los procesos de los cuales
depende e producto.

Las decisiones en estos publicos de-
terminan la dindmica de las relaciones.
Estas decisiones y su impacto en la vida
del producto dependen del estado de los
vinculos entre la organizacion y cada uno
de los sectores.
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Las decisiones en estos publicos de-
terminan la dindmica de las relaciones.
Estas decisiones y su impacto en la vida
del producto dependen del estado de los
vinculos entre la organizacion y cada uno
de los sectores.

Todos estos sectores toman decisiones
respecto del producto de la organizacion,
por lo tanto la organizacién debe mante-
ner, a través de las comunicaciones de

marketing, una dinamica simétrica, una
armonia en las fuerzas en las decisiones
de estos tres gjes (sustentacién, perma-
nencia y gecucion).

La organizacién debe procurar que
estos sectores (inversores, referentes,
clientes, entorno y publico interno) ten-
gan una decisién favorable respecto del
producto. Esta eleccién tiene una trama
de intereses diferente en cada sector. No
es lo mismo la decision de un cliente que
compra un producto o decide participar
de un proyecto social, que la decision del
grupo de accionistas que decide apoyar €l
desarrollo de un producto o de un funcio-
nario de gobierno que decide sostener po-
liticamente el desarrollo de un proyecto
social o gubernamental. Tampoco es la
misma trama de intereses la de | os publi-
cos internos que deben coordinar proce-
SOS, recursos y valores para sostener una
propuesta en los clientes de manera que
sea sostenible y rentable para inversores,
confiable parainfluyentesy el entorno so-
cial.

Los Inversores y los referentes defi-
nen el desarrollo de un ofrecimiento (co-
mercial, social, gubernamental). De las
decisiones de los inversores depende la
sustentacion de recursos para desarrollar
determinados productos en la organiza-

Eps de sunlandscain
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Froducis

Ep &e spocas
Eje estratégico Piblicos
Sustentacion Inversores
Referentes
.Permanencia Clientes
Entorno
Ejecucion Interno

Eje de pe=

Impacto de los vinculos

De ellos depende la definicion y el
desarrollo de determinados
productos de la organizacion

De ellos depende la permanencia y
la sostenibilidad de los productos de
la organizacion.

De ellos depende la ejecucion de las
actividades y los procesos que
conforman el producto.
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cion y de la influencia de los referentes
depende que el ofrecimiento tenga, a su
vez, espacio de consenso para ser des-
arrollada

De las decisiones de los clientes de-
pende la rentabilidad, |a credibilidad y
sostenibilidad de un producto en sectores
delacomunidad o el mercadoy del apoyo
del entorno depende la confianza en la
propuesta y por ende la reputacion de la
organizacion.

Los publicos internos, a su vez, son
un punto de sustentacion de los procesos
gue sostienen el producto. Las politicas
estratégicas de la organizacion no pueden
llegar a los destinatarios sin los publicos
internos.

¢Qué sucede si hay asimetria, es decir
s hay algunos gjes méas o mejor atendidos
gue otros? Los sectores incompletos se
transforman en territorios de incognita.
En determinadas situaciones de la vida
corporativa no hay opciones, quedan es-
pacios abiertos. El primer punto a consi-
derar es la posibilidad de reorganizar re-
CUrsos 0 procesos para darle la mejor si-
metria posible alamatriz. Segundo, si ho
es posible 0 no esta en los planes corpo-
rativos, entonces es necesario prepararse
para ese espacio vacio que dejala organi-
zacion porgue del territorio de incognita
siempre vuelve algin comportamiento.
Esta asimetria se manifiesta en decisiones
y en conductas incégnita en los sectores
desatendidos, por lo que la organizacion
debe tener en claro lo que deja de lado
para preparase ante los movimientosy las
decisiones de los diferentes pablicos.

En este modelo, € producto es el co-
razén de la dinamica en los tres gjes es-
tratégicos de la matriz. Cada sector le da
una significacion particular a producto y
€s0s conceptos circulan entre los diferen-
tes sectores. Asi se conforma la trama de
significados que sustenta un producto en
el mercado o un ofrecimiento en la co-
munidad. Asi se tgje la base que sustenta
las relaciones y las decisiones en y entre
la organizacién y sus publicos.

Objetivos

Apariar valor simbdlico al producta & ravés da un enlomo
fa srificaciin

Gefnieral Ifsuinis para A Innavacadn de kas aioanes
poorde can s lunciones del producio en cada sacioe

Caonfarmar un mapa da decigiones disursias, Benicas,
logislicas y de esiralégca para sosiener decisionss.

Lainnovacion en las comunicaciones
demarketing, no essolamenteunacuestion
demensgjeso creatividad en los soporteso
enel discurso. Lainnovacioncomienzacon
un ofrecimiento con valor. Si la propuesta
no es atractiva paralos publicos, la comu-
nicacién no puede generar en si misma ese
valor. Pero sin comunicacion €l valor dela
propuesta no puede ser significado por los
publicos. Sin comunicacion, € producto o
lapropuestaessimplementeun conjuntode
datos.

A travésdelaMatrizdedecisiones es-
tratégicas de las comunicaciones se
puede trabajar en tres pasos para desarro-
[lar innovaciones en las comunicaciones
de marketing.

GENERAR UNA UNIDAD DE
SIGNIFICACION

La comunicacion es € proceso que sos-
tienelasrelacionesy las decisionesen los
diferentes sectores, por eso es un aliado

indiscutible al momento de disefiar el pro-
ducto. No basta con las cualidades intrin-
secas del ofrecimiento, los datos aislados.
El producto vale segin cémo es perci-
bido, por lo tanto la organizacién debe
desarrollar un concepto para proponer a
sus diferentes publicos una unidad de sig-
nificacion global. El entorno de significa-
cion le brinda a producto caracteristicas
trascendentales y diferenciales que facili-
tan la dindmica de interaccion.!2

En el disefio de launidad de significa-
ciénseplantean cuatrofactoresdeandisis:

1. Dimensién fisica: son los elemen-
tos basicos que conforman € producto.

2.Dimension simbdlica: esel entorno
designificacion quele dacoherenciaalos
insumos fisicos y unidad conceptual al
producto.

3. Estructuradevalor: eslapromesa
del producto para determinadas circuns-
tancias de decisién en cada sector y sus
caracteristicas diferenciales.

4. Unidad conceptual: es la defini-
cion del producto que surge de laintegra-
ciéndelosinsumosfisicosmasel entorno
de significacion para cumplir la promesa.

Tomemos como gjemplo, paravisuali-
zar € funcionamiento de lamatriz, el caso
de una institucion civil que desarrolla un
proyecto educativo destinado a capacita-
cion sobre &rea de Negocios con una pro-
puestainnovadora: Capacitacion con una
estructura mixta presencial y a través de
Internet y entrenamiento sobre desarrollo
de competencias personales para el des-
arrollo de proyectos econémicos.

Unidad de significacion

Insumcs fisicos
Caracteristicas genéricas
Llilidades coyunlurales

Insumos simbdlicos
Entorno de significacion
Uses rascendanlalas

Promesa

L

Definicion concaptual
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COMUNICAR PARA LAS
CIRCUNSTANCIAS DE DECISION

A través de unaunidad de significacién la
organizacion puede ofrecer un concepto.
En el segundo paso se trabaja en el deta-
Ile de las circunstancias de decision en
los diferentes pablicos. En principio, cada
organi zacion debe definir losplblicosque
integran cadaunadelas categoriasen fun-
cion del impacto de sus decisiones en la
dindmica corporativa. Por giemplo en €l
gje de Inversores, ¢quiénes lo integran?:
Gerentes, Accionistas, Ministros, Em-
presas asociadas, Proveedores, etc. El gje
de Referentes, ¢quiénes lo integran?:
Gremios, Academia, Comunicadores,
Empresas, Legisladores, etc. Asi se defi-
nen sucesivamente los diferentes inte-
grantes en cada sector.

Una vez definido el conjunto de pu-
blicos que integran cada sector, setrabagja
sobre los siguientes factores de andlisis:

1. Decisiones abjetivo: es lo que ne-
cesitaobtener laorgani zaci 6n en cada sec-
tor.

2. Circunstanciasdecision: eslafun-
cion que cumple e producto para deter-
minados sectores en determinados cir-
cunstancias. Lo que promete a cada sec-
tor.

3. Factores diferenciales: son las ca
racteristicas distintivas y particulares que
posiciona a producto respecto de otros
ofrecimientos.

4. Factores competencia: son las
amenazas y debilidades del producto en
cadasector queinhibelaeleccién. Pueden

ser factoresfisicos (otros productos), sim-
bdlicos (otras marcas, personas), conduc-
tuales (habitos, cultura, compra automa-
tica, etc.) y afectivos (actitud, imagen, re-
putacion).

El objetivo es generar un conjunto de
iNnsumMos que permitan pensar en términos
de circunstancias de decisién en los dife-
rentes publicos. En este sentido, es im-
portante descentralizar € punto de vista
de laorganizacion y pensar desde los pU-
blicos. Es necesario invertir la mirada en
un gjercicio de reflexion que puede con-
tener datos cualitativos y cuantitativos
(con trabajo de campo, con registro de
clientesy con factoresintuitivos, etc.) que
aporte a la propuesta nuevas significacio-
nes para su desarrollo.

Este cuadro diagndstico le brindaala
organizacién un conjunto deinsumos (de-
talle de publicos, intereses, necesidades,
circunstancias de €l eccion, percepcion de
valor, factores de competencia, etc.), que
le permiten trabajar creativamente la co-
municacion desde unatrama de significa-
dos conformada por la dinamica de los
tres gjes. Este conjunto de elementos
brindainsumos para pensar en percepcio-
nes de valor, en redefiniciones de proce-
SOS internos en estructuras especificas de
mensaje, en aplicaciones diferenciales de
soportes que permite analizar alos publi-
C0S como un conjunto de circunstancias
gue conforman un proceso de decision y
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no solamente como un conjunto de atri-
butos personales.

Tomemos el ejemplo desarrollado en
€l paso anterior, paravisualizar €l funcio-
namiento de la matriz en este punto. El
caso de lainstitucién civil que desarrolla
un proyecto educativo destinado a capaci-
tacién sobre area de Negocios con una
propuesta innovadora, que ha definido su
producto como: “ Espacio de crecimiento
profesional y desarrollo organizacional”

GESTIONAR LA DINAMICA DE
SIGNIFICADOS

Todo producto, més alla de sus carac-
teristicas diferenciales en cadatipo de or-
ganizacion, es €l resultado de una dingd
mica corporativa. En el primer paso, la
organizacion define, desde su punto de
vista, lo que considera el valor diferencial
de la propuesta. En este caso €l valor esta
definido desde adentro (de la organiza-
cion), hacia fuera (lospablicos). En el se-
gundo paso, cuando se consideran a los
diferentes sectores o grupos de publicos
desde sus necesidades en circunstancias
de decision, se invierte el punto de vista.
El valor se analiza desde fuera (desde los
publicos) hacia adentro (de la organiza-
cion).

El resultado del segundo paso genera
un cuadro diagnéstico de las circunstan-
cias de decision en los publicos.

Gestionar la dinamica de significados
implica gestionar € valor de la propuesta
através de este proceso interactivo, entre
la organizacién y sus publicos. El disefio
de valor desde dentro de la organizacion
posibilita la innovacion através de lain-
vestigacion y desarrollo de nuevos pro-
ductos y propuestas. El disefio de valor
desde los publicos posihilita la perma-
nencia de una propuesta en el mercado o
la comunidad. La comunicacion, en este
caso de marketing, es un gje de interac-
Cion necesario para sostener decisiones
de los publicos en funcién de una deter-
minada propuesta.

En € tercer paso, ante el cuadro diag-
nostico se analizan los siguientes facto-
res:

1. Decisiones discur sivas: son la que
definen los gjes de contenido de las co-
municaciones. Hay ejes de contenido que
son comunes paratodos|os sectoresy hay
contenidos diferenciales segln las carac-
teristicas del sector.

2. Decisiones técnicas. estan referi-
das a los soportes de las comunicaciones

Publicos
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de marketing en cada sector. Los medios
através delos cuales se expresan los con-
tenidos deben estar en funcién de la com-
pleidad de los contenidos y del nivel de
las decisiones de cada sector.

3. Decisiones logisticas: son los pro-
Cesos internos necesarios para las comu-
nicaciones en cada sector. Los procesos
dependen de la diversidad de soportes y
de lacomplejidad de los sectores.

4. Decisiones de estrategia: estén re-
feridas al monitoreo de las acciones en
los diferentes sectores y sus correspon-
dientes resultados con las decisiones ob-
jetivos planteadas en el paso anterior.

4 . SINTESIS

En este trabajo hemos planteado la nece-
sidad de redefinir las comunicaciones de
marketing y orientarlas acomunicar para
las circunstancias de decision en diferen-
tes publicos. Comunicar paralas circuns-
tancias implica darle un contexto de sig-
nificacion a la propuesta para que pueda
integrarse alavida de las personas en sus
circunstancias de decision. Esa significa-
€ion no tiene que ver exclusivamente con
las caracteristicas técnicas del producto,
sino con lo que el producto posibilita.
Comunicar paralas circunstancias, signi-
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fica comunicar para las posibilidades de
uso. De esta manera, €l producto con un
entorno se significacion genera una pro-
mesa que toma valor cuando se integra a
un marco de decisiones personales.

La matriz presentada para trabajar la
gestion de las comunicaciones de marke-
ting posibilita:

a) Diseflar una unidad de valor para
ofrecer alos publicos

b) Un mapa diagnostico para definir
factores de decision en los publicos

¢) Una estructura de accion para dise-
fiar acciones de comunicacion en cada
sector

La estructura grafica de la matriz po-
sibilita el despliegue de diferentes facto-
res sobre un g e comin que es €l producto
de la organizacién. En este sentido hay
dos elementos importantes a destacar:

1. Todos los publicos, si bien tienen
factores diferenciales en sus decisiones
estan conectados en mismo gje: el ofreci-
miento de la organizacion.

2. No hay significaciones exclusivas
de un sector. Los publicos conforman una
trama de simbolos, en la cual |os concep-
tos y las apreciaciones van saltando de
sector en sector. De esta trama de signifi-
caciones surge el valor del producto.
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A continuacion presentamos los tres
pasos para gestionar comunicaciones de

marketing con sus respectivos g es de ana-
lisisy sus preguntas operativas.
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El valor agregado cultural y su efecto
expansivo en la economia venezolana
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Sels escenarios
para el analisis
cultural

uando una nacion requiere

para distintos fines estimar

el esfuerzo delasociedad en

usar sus recursos disponi-

bles para alcanzar, no solo
los objetivos individuales, sino un tejido
social que puedaservir de plataformapara
lograr un estable y sostenido crecimiento
econdmico acompariado de mejoras en €
bienestar de la poblacion, es imperioso
transitar el érea cultural como cita obli-
gadaen el andlisis. Por tal razon, se hace
urgente la busgueda de indicadores que
muestren la magnitud espacial delosfac-
tores de produccion (Trabajo y Capital)
destinados a materializar un flujo de
bienes y servicios portadores de cultura,
desde la esencia de lo cultural propia-
mente dicho hasta su penetracion en la
sociedad, através de la demanda de estos
bienesy servicios, portadoresde un efecto
multiplicador en el ambito econémico y
social.

Dificilmente pueda catalogarse una
casualidad que paises de elevado creci-
miento econdmico y bienestar, se carac-
tericen por una alta participacion del sec-
tor cultura dentro del conjunto de la pro-
duccién de todos los bienes y servicios
agregados a través de la actividad econ6-
mica. En tal sentido, los paises latinoa-
mericanos y en general todos los paises
con severas dificultades para a canzar un
mejor desempefio econémico y social,
deben realizar un esfuerzo por evaluar la
actividad cultural como edlabdn de la ca-
dena de valores agregados, a través de la
generacion de indicadores que permitan
su andisis, bajo € enfoque macroecono-
mico y microecondmico, es decir, de una
forma global y comparativamente con
otros sectores y actividades econdmicas,
y la evaluacién de la produccién, distri-
bucién y consumo de los principales
bienesy servicios; tales como edicion de
libros, periédicos y revistas, materiales

La investigacion sobre e sector cultural dentro de la economia

de una nacion requiere el ordenamiento de indicadores que

midan |os factores de produccion y |os bienes y servicios que generan
un “valor agregado” en la sociedad. Esta determinado que €l
crecimiento de econdmico esté ligado a la participacion que la tenga
la cultura en el PIB. Por ello se hace una aproximacioén analitica
interpretando las cifras oficiales de la actividad en este sector,
dividiéndola en gruposy presentando seis escenarios de estudio.

Research into the cultural sector of a nation’s economy involves bring-
ing order to the indicators which measure production factors and the
goods and services which generate ‘value-added’ in society. It has
been established that economic growth is linked to the part placed by
culture in gdp. Hence this study offers an analysis which interpreter
which interprets official statistics of activity in the

sector, dividing it into groups and presenting six study scenarios.

m Carlos Enrique Guzman Cardenas:, Yesenia Medina

y Yolanda Quintero Aguilar.
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grabados, publicidad, radio y television,
actividades teatrales, cine, peliculasy vi-
deocintas, entre otras.

Ahorabien, laimportanciadelacultura
y el ocio como sector propio delasactuales
economias |atinoamericanas no se corres-
ponde ni con el estado de lainvestigacion
empirica-todaviamuy escaso- ni conlain-
formacién disponible, que suele revelarse
insuficiente para completar estudios mini-
mamente rigurosos. En consecuencia, e
desconocimiento del sector condiciono el
enfoquey contenido de estearticul o, acon-
sgjando una vision de conjunto. La preca
riedad delosdatos, ladispersiony lasdife-
renciasde calidad delasfuentesy lapropia
heterogeneidad del sector dificultaron el
andlisis, obligando atratar las distintas ac-
tividades de forma muy desigual o a pres-
cindir de algunas que hubiesen sido dein-
dudableinterés.

En nuestro pais, la elaboracion de las
estadisticas y cuentas macroeconémicas
esta bajo la responsabilidad del Banco
Central de Venezuela (en adelante, BCV),
quien realiza estimaciones del Producto
Interno Bruto por actividades econémi-
cas tomando en consideracion la Clasi-
ficacion Industrial Internacional Uni-
forme (CI1U)3 y e Clasificador Inter-
nacional de Productos. Es a partir de
1997, con el Programa de Actualizacion
de la Cuentas y Estadisticas Macroeco-
némicas (PRACEM), actualmente en gje-
cucién, que se logra una mayor apertura
en cuanto a las actividades econémicas y
productos fundamentales. Este esfuerzo
de actualizacion estadistica y metodol 6-
gica en e cambio de afio base (1997 en
sustitucién de 1984), permite la obten-
cién del Equilibrio Macroeconémico, es
decir, el andlisis de la Oferta Total y la
Demanda Total, en sus distintos compo-
nentes.

Desde €l punto de vista macroeconé-
mico, €l presente estudio realizaunaapro-
ximacion a la medicion econdémica del
valor agregado de los bienes y servicios
culturales producidos dentro de los limi-
tesdel pais, através delaparticipacion de
todos |os agentes econdémicos tanto inter-
nos como externos. Este valor se traduce
en todas |as remuneraciones alosfactores
de la Produccion, es decir, remuneracion
al trabgjoy €l excedente como retribucion
al factor capital involucrado en la activi-
dad econdmica cultural. Esta estimacion
[lamada, Producto Interno Bruto o
Valor Agregado Bruto (PIB), es unade
las alternativas metodol bgicas para cuan-
tificar el valor econémico de todos los
bienesy servicios producidos, y dentro de

estos los incluidos dentro del area cultu-
ral, alos fines de establecer su importan-
ciarelativaen € conjunto y comparativa-
mente con otros ambitos de la actividad
econémica.

Para estimar €l PIB cultural, se re-
visd la codificacion de actividades y pro-
ductos elaborada por el BCV para las
apreciaciones de las Cuentas Macroeco-
némicas de la Nacién. Esta codificacion
toma en consideracion la Clasificacion
Internacional Industrial Uniforme (CI1U),
gue define la cobertura de las actividades
econdmicas, y a su vez detalla una serie
de actividades y productos que para €l

caso venezolano delimitan la cobertura
del &rea cultura. Ademés, se tom6 como
referencia las tipologias utilizadas en las
propuestas metodol 6gicas internaciona-
les de paises como Espafiat, Chiles,
Argentina'y Colombiae, entre otros. Asi
tenemos:

GRUPO N° 1.
ACTIVIDADES ECONOMICAS
CARACTERISTICAS
DE LA CULTURA (AECC).

Corresponde a las actividades propia-
mente creativas y otras actividades que
hacen posible el trabajo creativo; tales

TABLA N° 1. SECTOR CULTURA

I. ACTIVIDADES ECONOMICAS Y PRODUCTOS CARACTERISTICOS DE LA CULTURA (AECC)

cliu ACTIVIDAD PRODUCTO | DESCRIPCION
2211 045 Actividades de edicion de libros, folletos, partituras y
121 otras publicaciones (enciclopedias, diccionarios, libros
de lectura general, libros de texto)

2212 045 122 Edicion de periddicos, revistas y publicaciones peri6di-
cas (diarios, revistas, avisos publicitarios, gacetas, histo-
rietas, etc.)

Edicion de grabaciones. Otras actividades de edicion

2213 045 123 (tarjetas magnéticas, tarjetas de prepago de telefonia

2219 celular)

7200 116 Servicios de informatica y servicios conexos consultores

275 en equipo de informatica. Consultores en programas de
informatica y suministro de programas. Andlisis y disefio
de sistemas. Servicios de programacion, preparacion de
datos, procesamiento y tabulacion trascripcion de traba-
jos monograficos a maquina o computadora.
Mantenimiento y reparacion de maquinas y equipos de
oficina, contabilidad y computadoras

7310 117 Investigacion y desarrollo experimental en el campo de

276 - SAPSTIMEN

7320 las ciencias naturales y la ingenieria; y en el campo de
las ciencias sociales y la humanidades.

Servicios de publicidad: servicios de creacion, planifi-

7430 118 280 cacion de publicidad; venta o alquiler de espacio o
tiempo publicitario; otros servicios de publicidad.

9210 124 Actividades de cinematografia, produccion y distribucién

293 de filmes y videocintas. Exhibicion de filmes y videocin-

92211 tas (cine).

9213 125 Servicio de radio y television; servicios combinados de

294 preparacion y transmision de programas
Otros servicios de entretenimiento. Actividades teatrales,

9214 125 295 musicales y otras actividades artisticas. Teatro, dpera,

9219 conciertos, etc. Servicios de artistas independientes.

9220 Otros servicios de entretenimiento como parques de
atracciones, parques mecanicos, circo, toros, lucha libre,
discotecas, tasca y similares.

9230 125 206 Actividades de bibliotecas, archivos, museos y otras ac-

9231 tividades culturales. Actividades deportivas y otras ac-

9232 tividades de esparcimiento (alquiler de caballos, carritos

9233 de golf, equipo de bowling, hipédromo, loterias, rifas,

9240 clubes, otras diversiones)

9241

9249
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como edicion, servicios de publicidad,
servicios de preparacion de programas de
radio y television, produccion de filmesy
exhibicién, etc. Son aquellas actividades
directas, estrictamente ligadas con la pro-
duccion del sector de la cultura. Es decir,
son actividades de creacién y produccion
original de bienesy servicios culturales

GRUPO N° 2:
SERVICIOS DE ENSENANZA (AESE).
Se incluyen las actividades de ense-
flanza, como elemento fundamental en el
empujey propagacion delosbienesy ser-
vicios culturales. Asi como su importan-
cia en las economias emergentes, con re-
cursos disponibles limitados frente a las
grandes necesidades de la poblacion.

GRUPO N° 3:
ACTIVIDADESECONOMICAS
RELACIONADAS CON LA CULTURA
(AERC).

Se refiere a las actividades relaciona-
das con €l area cultural, tanto como pro-
veedoras de bienes y servicios interme-
dios, asi como eslabdn en la cadena de
enlace con los demandantes de bienes y
servicios culturales, tales como el comer-
cio al mayor y detal asociados a este tipo
de bienes; las |abores de impresion, fabri-
cacion de pasta de madera, papel y car-
ton, etc.

Lapresentacion y evaluacion de resul-
tados del sector cultural, se presenta to-
mando en consideracion las actividades y
productos caracteristicos (AECC), como
primer escenario. El segundo escenario
contempla ademés, |las actividades econ6-
micasy productosrelacionadoscon el sec-
tor (AERC). Un tercer escenario (AECC
+ AESE) agrega las actividades econdmi-
cas caracteristicas y los servicios de ense-
flanza a los fines de mostrar la plataforma
educativa - cultura del pais. Un cuarto es-
cenario excluye los productos “lnves
tigacién y Desarrollo” (276), “ Otros Ser-
vicios de Entretenimiento, teatro, circos,
discotecas, etc” (295) y “Actividadesdebi-
bliotecas, archivos, museos, actividadesde-
portivas y otras actividades de esparci-
miento” (296); debido aqueincluyenalgu-
nos productos relacionados fundamental -
mentecon el deporte, entretenimientoyjue-
gos de azar, estos Ultimos con elevado cre-
cimiento enlosariosconsideradospor este
estudio 1997-2002. El quinto escenario
contempla el conjunto de actividades ca
racteristicas y relacionadas con la cultura
(AECC + AERC); y € sexto escenario
agrega los tres grupos de actividades
(AECC + AERC + AESE).

Cliu

TABLA N° 2 SECTOR CULTURA

Il. ACTIVIDADES ECONOMICAS DE “SERVICIOS DE ENSENANZA” (AESE)

ACTIVIDAD

PRODUCTO

DESCRIPCION

8010
8020

121

284

Servicios de ensefianza primaria y secundaria (basica)

8030

121

285

Servicios de ensefianza superior

8040

122

286

Otros tipos de ensefianza n.c.p.

cliv

TABLA N° 3 SECTOR CULTURA

1I. ACTIVIDADES ECONOMICAS RELACIONADAS CON LA CULTURA (AERC)

ACTIVIDAD

PRODUCTO

DESCRIPCION

2101

044

118

Fabricacion de pasta de madera, papel y carton.
Papel kraft y similares. Papel para escribir e imprimir
Cartulinas, cartones. Resto de fabricacion de papel

y cartén n.c.p. Papel parafinado y transparente para
envolver.

2220
AL
2222

045

124

Actividades de impresion para terceros. Litografias, ti-
pografias e imprentas en general. Papeles impresos.
Cuadernos, libretas, material de apoyo para otros tipos
de ensefianza. Calcomanias, carteles, diplomas, caratu-
las de discos, libros, afiches, revistas hipicas, revistas
con cd. Servicios de reparacion, encuadernacion y em-
pastado de libros.

2230

045

125

Reproduccion de grabaciones: discos gramofénicos, cin-
tas magnetofénicas y de computadoras a partir de
grabaciones originales. Reproduccion de discos flexibles,
duros y compactos de computadoras. Reproduccion de
films y videocintas, cassettes de videos grabados.
Servicio de copiado de peliculas.

2691

060

150

Fabricacion de productos de ceramica no refractaria de
uso no estructural. Objetos y vasijas de barro, loza,
porcelana y ceramica. Vasijas, utensilios del hogar, bal-
dosas y accesorios de bafio y adornos.

3220

076

188

Fabricacion de transmisores de radio y television y
aparatos para telefonia, telegrafia con hilos, partes y
piezas (celulares, busca personas, fax, etc.).

3230

076

189

Fabricacion de receptores de radio y television aparatos
de grabacion y reduccion de sonido, video y productos
conexos. (televisores, betamax, vhs, dvd, equipo de cine,
filmadoras, proyectores, equipos de sonido).

3320

077

191

Instrumentos de dptica y equipo fotografico, partes y
piezas, y accesorios. Rollos de fotografia. Aparatos y
equipos para laboratorios fotograficos.

3691
3692
3693

080

200

Industrias manufactureras n.c.p. Fabricacion de joyas y
articulos conexos. Orfebreria, partes y piezas, vajillas,
monedas. Fabricacion de instrumentos de mdsica,
articulos deportivos.

5100

089

220

5200

090

221

Comercio al mayor y al detal de productos caracteristi-
cos relacionados con la cultura.

6420

105

251

Servicios de transmision de datos y mensajes. Redes de
datos, mensajes de informacion electronica, fax, telegra-
mas y radiogramas, teles, correo electronico (Internet) y
otros servicios de transmision n.c.p. Servicios de trans-
misién de programas de television, radio difusion, inter-
conexion, telecomunicaciones integradas, etc.

6420

105

252

Otros servicios de telecomunicaciones n.c.p. servicios de
radio y television por cable.

6420
6429

105

253

Otros servicios relacionados con las telecomunicaciones.
Alquiler, venta, conexion de equipos, reparaciones de
teléfonos, antena parabdlica y otros servicios de comuni-
cacion.

7490

118

281

Otros servicios empresariales n.c.p. servicios fotografi-
cos, copias fotograficas, trabajos fotograficos, plastifi-
cacion de carnet, suscripciones a publicaciones.
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Todas | as estimaciones son basadas en
la matriz de actividades y productos, uti-
lizada para elaborar el equilibrio
Macroeconémico que forma parte del
Programa de Estimaciones con la hueva
base (1997 = 100), realizado por €l BCV
y cuyos primeros resultados globales se
dieron a conocer en las estimaciones tri-
mestrales del Producto Interno Bruto del
afo 2004.

Es importante sefialar que las estima-
ciones reflgjan fundamentalmente la ten-
dencia del comportamiento del sector cul-
tura, pueslos niveles contemplan algunos
productos que fueron dificiles de separar
y plantean el esfuerzo que debemos reali-
zar por elaborar la“ Cuenta Satélite del
Sector Cultura”, desde la base estadis-
tica hasta la presentacion de indicadores,
siempre estableciendo el enlace funda-
mental con |os agregados macroeconémi-
cos del pais, elaborados por €l BCV.

RESULTADOS POR ESCENARIOS

Primer escenario:
Actividades econémicas
caracteristicasdela Cultura (AECC).

Laactividad cultura caracteristicadel
pais, esta determinada por los servicios
de publicidad con un aporte cercano al
treinta por ciento (30%) del Producto
Interno Bruto caracteristico y, los servi-
cios culturales, deportivos y de esparci-
miento (23%), que incluyen bibliotecas,
archivos y museos. Otras actividades
como serviciosde Radioy Television, ser-
vicios de informatica y publicaciones pe-
riddicas contribuyen entre ocho por
ciento (8%) y doce por ciento (12%). El
ultimo blogue esta formado por activida
des que aportan menos del cuatro por
ciento (4%), tales como Otros Servicios
de Entretenimiento (actividades teatrales
y musicales), Servicios de Cine y
Similares, Industria Editorial, Investi-
gacion y Desarrollo, Edicion de Graba-
cionesy otrasactividadesde edicion. Este
andlisis es desde el punto de vista de los
bienes y servicios generados, situacion
gue se refleja en forma distinta cuando
analicemos la estructura de la demanda
de esto bienesy servicios por parte de las
familias.

Durante € periodo anaizado 1997-
2002, e sector cultural tieneunvolumende
produccion bruta (Ingreso por Ventas gjus-
tadospor variaciéndeinventarios) entrebo-
livares mil millardosy 900 millardos, con
unatendencia decreciente. Los cuales ge-

GRAFICAN° 1
ACTIVIDADES ECONOMICAS CARACTERISTICAS DE LA CULTURA (AECC)
PIB A PRECIOS CONSTANTES 2000 - 2002
(Millones de Bs.)
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Servicios de Publicidad.

Servicios de radio y television.

Servicios de cine y similares.

Servicios de investigacion y desarrollo.
Grabaciones y otros productos de edicion.

T IIToOMmMMmMmooOowm>

neran un valor agregado real entre 700 y
600millardosdebolivares, queentérminos
delaeconomiavenezol anarepresentacerca
del dospor ciento (2%) del PIB del pais.
La situacion reflejada en el Indicador de
valor agregado essimilar alamostradapor
laeconomiaen su conjunto, peroconmayor
intensidad dada la dependenciaexternaen

Servicios de informatica y servicios conexos.
Otros servicios de entretenimiento n.c.p. (ej. teatro).

Servicios culturales, deportivos y otros servicios de esparcimiento (gj.biblioteca).
Edicion de periodicos, revistas y publicaciones periodicas.

Edicion de libros, folletos, partituras y otras publicaciones.

cuanto acompras de bienesy serviciosin-
termedios; e importaciones de productos
editoriales, revistas y otras publicaciones
periddicasqueseagreganalaofertainterna
disponible (ver graficaN® 1).

Si expresamos el PIB a precios cons-
tantes en moneda internacional, tendre-
mos que ir tomando el comportamiento

CUADRO N° 1. SECTOR CULTURA VENEZUELA
PRODUCTO INTERNO BRUTO (PIB)
ACTIVIDADES ECONOMICAS CARACTERISTICAS DE LA CULTURA (AECC)

ARO APORTE A PRECIOS A PRECIOS CRECIMIENTO %
AL PIB REAL CORRIENTES CONSTANTES /1
PAiS /1 MILLONES | DOLARES | MILLONES DE| DOLARES | CONSTANTE DOLARES
DE BOLIVARES |  US$ BOLIVARES Us$ Us$

1997 19 733.347 1.500,9 733.374 1.500,9
1998 18 956.424 1.295,3 672.584 910,9 -8.3 -39,3
1999 18 1.178.043 1.944,9 646.674 1.067,6 -39 17,1
2000 1,7 1.348.069 1.982,7 638.191 938,7 13 12,1
2001 1,6 1.492.026 2.061,9 636.477 879,6 03 6,3
2002 17 1.604.456 1.382,0 595.031 512,5 6.5 4,7

Notas: /1 A PRECIOS DEL ANO BASE 1997=100. Procesos: Procesamiento de datos Carlos E. Guzman Cérdenas, Yesenia Medina y

Yolanda Quintero Aguilar. 2004.
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del tipo de cambio en el periodo, con ca-
racteristicas marcadamente ascendentes,
estariamos hablando de una Produccion
Bruta promedio de $1448,8 y un PIB real
cultural de $ 968,4 (ver cuadro N° 1).

Si observamos la relacion entre la
ofertatotal a precios de comprador (valor
de mercado de los bienesy servicios pro-
ducidosinternamente méaslos procedentes
del resto del mundo, es decir, lasimporta-
ciones, incluyendo los margenes de distri-
buciény losimpuestosrelacionadosconla
produccidn) y laproduccion brutadel sec-
tor cultural, medida a precios constantes,
resaltaqueel aporteinterno aesacorriente
de bienes es menor al 70%, con tendencia
aperder participacion haciael final del pe-
riodo analizado (1997-2002). Este aporte
es sustancialmente menor en actividades
como Editoriales, Publicaciones Periddi-
cas, Servicios de Informéticay Servicios
Conexos; Grabaciones y otros productos
de edicion. Por el contrario el aporte in-
terno es significativo en Servicios de
Publicidad; Servicios Culturales, Depor-
tivos y de esparcimiento, Radio y
Television; Ciney similares; y otros servi-
cios de entretenimiento n.c.p (teatroy ac-
tividades artisticas).

Parte del comportamiento mostrado
por el sector cultura, es explicado por €l
impacto de los precios de bienes y servi-
cios, anivel delos productores atravésde
los costos de produccion. En tal sentido,
los Indices Implicitos de Precios del
Producto muestran tasas de crecimiento
interanual es positivas, la mayor al princi-
pio del periodo (cercadel 40%) y lamenor
en el 2001 (11%). La presién de los pre-
ciosd azaessimilar anivel delaecono-
mia en su conjunto, lo cual restringe la
demanda de bienes y servicios culturales
frente a otros de mayor prioridad paralas
familias. En tal sentido, € consumo fina
de los hogares a precios constantes de
bienesy servicios culturales tiene un des-
censo en e afo 2002 del 12% frente ala
caida del 7% registrada en el consumo
total. Sin embargo, la participacion de
losbienesy servicios culturales se man-
tiene alrededor de 1,5%.

Dentro del consumo familiar, esim-
portante destacar |a demanda creciente de
los servicios culturales, deportivos 'y de
esparcimiento; asi como de los servicios
deciney similares; los cuales representan
cerca del cuarenta por ciento (40%). En
contraste con cierto grado de inestabili-
dad en el comportamiento de “libros y
otras publicaciones” y “Periddicos,
Revistasy Publicaciones Periddicas’, con
un peso aproximado de cuarenta y ocho

GRAFICA N° 2
ACTIVIDADES ECONOMICAS CARACTERISTICAS DE LA CULTURA (AECC)
INDICES IMPLICITOS DE PRECIOS
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por ciento (48%) en los Ultimos tres afios
del periodo. EI comportamiento de los
precios es reflejado por los indices
Implicitos de precios del Consumo de
bienes y servicios culturales, mostrando
una tasa de aumento promedio del peri-
odo cercano a 16%, con una mayor in-
tensidad en los afios 1998 y 2002.

En cuanto ala cobertura de | as activi-
dades caracteristicas, es oportuno resaltar
gue se tratd de gjustar cada uno de los
grupos de actividades y productos, a los
fines de acercarnos a una version aproxi-
mada del valor agregado del sector cul-
tura, sin embargo, estamos conscientes de
gue esta primeraversién es susceptible de
mejorar en la medidaque nos acerquemos
a la construccion del Sistema de
EstadisticasdelaCulturay la€elaboracién
de la“ Cuenta Satélite”, siempre dentro
del marco del Sistema de Estadisticas
Macroeconémicas del pais.

Ahora bien, es bueno resaltar el uso
de supuestos para lograr separar de algu-
nas actividades y productos, la actividad
cultural, tal es el caso del producto 275
“Servicios de Informética y Servicios
Conexos’, debido a que incluia Servicios
de preparacion, transmision, procesa-
miento y tabulacién de datos. También en
los “Servicios de Investigacion y
Desarrollo”, de los cuales se estimo el
componente aproximado del campo delas
ciencias sociales y humanidades.

En otros casos se optd por manegjar un
escenario excluyendo rubros que se pre-
sume presentan alguin grado de sobreesti-
macion, sin embargo ello contrastacon la
subestimacion derivada de las estimacio-
nes de artesanias, organizacién de even-

tos, nuevas tecnologias; asi como la pro-
duccion ilegal. Es importante mencionar
€l servicio de Internet como vehiculo de
transmisién cultural, fendmeno que exige
un estudio profundo de sus magnitudes.

SEGUNDO ESCENARIO:
Actividades econémicas
relacionadas con al Cultura (AERC).
El efecto multiplicador

Este enfoque incluye el efecto multi-
plicador de la actividad cultural como
demandante de materias primas, materia-
lesy suministros; equipos e instrumentos
de apoyo a la produccién, asi como los
servicios asociados a la produccion, dis-
tribucion y circulacion de productos cul-
turales. Este subconjunto, contempla la
fabricacion de pasta de madera, papel y
carton, asociada a labores de escritura e
impresion. También se estimaron los mér-
genes de distribucién que incluyen el co-
mercio a mayor y detal vy, € transporte
relacionados con los bienes transables
dentro del area cultural caracteristica.

En la gréfica n° 3 podemos observar
un primer blogque conformado por tres (3)
actividades que generan € sesentay ocho
por ciento (68%) del valor agregado de
las actividades relacionadas, sin embargo
una de ellas aunque incluye los servicios
fotogréficos tiene otros componentes que
en esta oportunidad no fue posible sepa-
rar, es el caso de los “Otros servicios em-
presariales’ (281). Al excluir este grupo
de servicios, la importancia estaria cen-
trada en actividades de impresién para
tercerosy los servicios de intermediacion
comercia y transporte (margenes de dis-
tribucion). El segundo bloque refleja una
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participacion entre cuatro por ciento (4%)
y seis por ciento (6%), destacando
“Fabricacién de Joyas e Instrumentos de
musica’, “Servicios de Televisién por
cable”, “ Otros servicios de telecomunice-
ciones’ como antena parabdlica; y
“Fabricacion de Pasta de Madera, Papel y
Cartén”. El resto de actividades y pro-
ductos tienen un aporte a valor agregado
de las actividades relacionadas menor &
tres por ciento (3%), destacando entre
ellas“Lafabricacion de objetosy vgjillas
debarro, lozay porcelana’, asociadaala
bores artisticas de carécter artesanal.

Podemos afirmar que las actividades
culturales tienen su efecto econdémico ex-
pansivo expresado al comparar, el valor
agregado de las actividades relacionadas
y el valor agregado de las actividades ca-
racteristicas, relacién que sefidla el efecto
expansivo de cada unidad monetaria real
de valor agregado caracteristico (ver cua-
dro N° 2).

Como vemos €l efecto expansivo pro-
medio del periodo es 1,884; lo cual ex-
presalaimportancia de todos estos bienes
y servicios dentro de la plataforma cultu-
ral, ademés que por cada bolivar de valor
agregado cultural se genera 1,884 boliva-
res de valor agregado relacionado.

Es importante mencionar que en tér-
minos reales el valor agregado generado
por las actividades y productos relaciona-
dos (AERC) se ubica alrededor de Bs.
1220 millardos, con cifras inferiores al
promedio en los afios 1999 y 2002, ca-
racterizados por un descenso en la activi-
dad econémica general del pais (ver cua-
dro N° 3).

Por su parte es bueno destacar que los
Servicios de Impresién mantienen una
tendencia creciente en los Ultimos afios,
incluso en € afio 2002. Igual comporta-
miento |o reflejan en casi todo el lapso los
Servicios de radio y television por cable.

El comportamiento de los precios de
los bienes'y servicios relacionados con la
cultura, se puede determinar a través de
los indices de Precios Implicitos del PIB
y del Consumo Final de los Hogares
ambos con aumentos promedios en € pe-
riodode 16,5%Yy 17,4%, respectivamente.
En los afios 1998, 1999 y 2001 con incre-
mentos sensi blemente por encimadel pro-
medio.

Desded punto devistadelademanda,
este subgrupo representa alrededor del
dos por ciento (2%) del consumo fina de
los hogares; aportando mas del cincuenta
por ciento (50%) de este consumo, los
servicios deimpresion, las joyas e instru-

GRAFICA N° 3
ACTIVIDADES ECONOMICAS RELACIONADAS CON LA CULTURA (AERC)
PIB A PRECIOS CONSTANTES 2000- 2002
(Millones de Bs.)
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A Otros servicios empresariales n.c.p.

B Servicios de impresion.

C Margenes de distribucion.

D Productos manufacturados n.c.p (joyas e instrumentos de mdsica).
E Servicios de radio y television por cable.

F Otros servicios de telecomunicaciones.

G Fabricacion de pasta de madera, papel y carton.

H Objetos y vasijas de barro, loza y porcelana.

| Servicios de transmision de datos y mensajes (Internet).
J Reproduccion de grabaciones.

K Instrumentos de 6ptica y equipos fotograficos.

L Receptores de radio, tv y telefonia.

M Transmisores de radio, tv y telefonia.

CUADRO N° 2. SECTOR CULTURA VENEZUELA EFECTO EXPANSIVO
ANO 1997 1998 1999 2000 2001 2002
PIB(AERC)/PIB(AECC) 1,745 1,838 1,806 1,927 2,018 1,97

CUADRO N° 3. SECTOR CULTURA VENEZUELA
PRODUCTO INTERNO BRUTO (PIB)
ACTIVIDADES ECONOMICAS RELACIONADAS (AERC)
ANO APORTE A PRECIOS A PRECIOS VARIACION %
AL PIB REAL CORRIENTES CONSTANTES /1
PAIS /11 MILLONES | DOLARES | MILLONES DE| DOLARES BASE DOLARES
DE BOLIVARES |  US$ BOLIVARES uss$ 1997 uss$

1997 3,35 1.279.900 2.619,5 1.279.900 2.619,5
1998 3,23 1.617.994 2.191,2 1.236.376 1.674,4 34 -36,1
1999 3,26 1.917.176 3.165,2 1.168.070 1.928,5 -5,5 15,2
2000 3,31 2.225.487 3.273,3 1.229.969 1.809,0 53 6,2
2001 3,27 2.581.821 3.568,0 1.284.721 1.775,5 45 -1,9
2002 3,31 2.865.468 2.468,1 1.172.165 1.009,6 8,7 -43,1

Notas: /1 A PRECIOS DEL ANO BASE 1997=100. Procesos: Procesamiento de datos Carlos E. Guzméan Cérdenas, Yesenia Medina y
Yolanda Quintero Aguilar. 2004.
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mentosde misicay, los serviciosderadio
y televisién por cable. Rubros como
Instrumentos de épticay equipo fotogra
fico, otrosserviciosempresariales, losser-
vicios de reproduccion de grabaciones
participan entre cinco por ciento (5%) y
nueve por ciento (9%). El resto tiene un
efecto en el consumo menor al tres por
ciento (3%).

TERCER ESCENARIO:
Actividades econémicas
caracteristicasdela Cultura (AECC)

y los servicios de ensefianza
(AECC + AESE). Laverdadera
platafor ma de transfor macion

Dentro del andlisis se pretende mos-
trar larelacién importante entre los bienes
y servicios caracteristicos de la Cultura
(AECC) y los Servicios de Ensefianza
(AESE), en e &mbito de la expansién del
conocimiento. Laeducacion integral dela
sociedad debe contemplar ambos objeti-
vos. Pero a su vez los recursos disponi-
bles para alcanzarlos mantienen una fé-
rrea competencia, en situaciones de difi-
cultades econdmicas, caracteristicas de
nuestros paises. Ambos subconjuntos de
bienes y servicios constituyen la verda-
dera plataf orma de transformacion social,
sobre la cual las economias més avanza-
das van sustentando la construccion de
valores econdmicos y valores sociales,
con el proposito de alcanzar un mejor
nivel devida

Existe entre ambas actividades un pro-
ceso de retroalimentacion, que permite el
impulso cultural fuera del contexto de la
educacion formal, permitiendo que socie-
dades con un alto nivel educativo des-
arrollen sus necesidades en la bisqueday
generacion de bienes 'y servicios cultura-
les (ver gréficaN° 5).

Venezuelareflgjaunarelacion entre el
PIB real de los servicios de Ensefianzay
el PIB de las actividades y productos ca
racteristicos de la Cultura, que pueden ser
expresada como una razon de tres (3) a
uno (1). En conjunto ambas actividades
pesan alrededor del ocho por ciento
(8%) del PIB del pais. En tal sentido es
bueno resaltar la tendencia creciente del
PIB del area educativa durante el periodo
(menor a 2%). Sin embargo este aumento
se ubica por debajo del crecimiento de la
poblacién, aunque relativamente ha mos-
trado un comportamiento distinto alaeco-
nomia en su conjunto, lo cual hace que
aumente su participacion en € PIB total
del pais cercade un (1) punto porcentual .
Esta mejoria se observa principa mente
en |los servicios de educacion superior.

GRAFICA N° 4
ACTIVIDADES ECONOMICAS RELACIONADAS CON LA CULTURA (AERC)
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GRAFICAN° 5
ACTIVIDADES CARACTERISTICAS Y SERVICIOS DE ENSENANZA
PIB A PRECIOS CONSTANTES
(Millardos de Bolivares)

AEEE + AECC

_Procesos: Procesamiento de datos Carlos E. Guzman Cardenas, Yesenia Medina y Yolanda Quintero

Aguilar. 2004
AESE Servicios de Enseinanza.
AECC Actividades Economicas Caracteristicas de la Cultura.

CUADRO N° 4
PRODUCTO INTERNO BRUTO (PIB) ACTIVIDADES ECONOMICAS
CARACTERISTICAS Y SERVICIOS DE ENSENANZA (AECC + AESE)

ANO APORTE AL PIB REAL / 1 VARIACION%
PIB REAL (AESE) /1 DOLARES US$
AESE AECC + AESE AESE AECC + AESE AESE AECC + AESS

1997 5,9 %M | - T ----
1998 6,0 7,7 1,5 -0,9 -32,8 -34,4
1999 6,5 8,3 1,3 0,1 23,5 22,1
2000 6,4 8,2 2,8 1,9 8,5 -9,2
2001 6,2 7,9 2,3 1,8 -3,8 -4,4
2002 71 8,8 3,2 12 -35,7 -36,9

Notas: /1 A PRECIOS DEL ANO BASE 1997=100. Procesos: Procesamiento de datos Carlos E. Guzméan Cérdenas, Yesenia Medina y
Yolanda Quintero Aguilar. 2004.
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El PIB real en dolares corrientes re-
flgja la inestabilidad cambiaria, en espe-
cia los fuertes incrementos del tipo de
cambio en los afos 1998 y 2002. En
cuanto alos precios de las actividades re-
lacionadas, podemos afirmar que mantie-
nen la misma tendencia a alza mostrada
en los precios de las actividades caracte-
risticas y a nivel de la economia en su
conjunto, siempre con menor intensidad
en el afio 2001 (ver gréficaN° 6).

La demanda de servicios de ense-
flanza, constituye menos de 3% del con-
sumo final delos hogares. Es bueno sefia-
lar que una parte importante de estos ser-
vicios son ofrecidos por €l sector publico
y seregistran en el consumo del Gobierno.

Cuarto escenario:
AECC excluyendo algunos servicios.

Se refiere a las actividades economi-
cas caracteristicas excluyendo los servi-
cios de investigacion y desarrollo (pro-
ducto 276), los otros servicios de entrete-
nimiento n.c.p. (producto 275) y los ser-
vicios culturales, deportivosy otros servi-
cios de esparcimiento (producto 296), por
considerar que su cobertura excede a la
definicién de las actividades propias del
areacultural y podrian afectar los resulta-
dos obtenidos en cuanto a niveles de
Produccién Brutay PIB, asi como lasten-
dencias mostradas durante €l periodo. Sin
embargo, en cuanto a producto 276 se
logré considerar solo una parte del total,
pues segun las opiniones de personas re-
lacionadas con laactividad, lamayor parte
de su valor agregado, esta considerado
dentro del rubro “Investigacién y
Desarrollo Experimental en el Campo de
las Ciencias Naturales y la Ingenieria’

Para el producto 295, si bien es cierto
incluye alquiler de equipos en estableci-
mientos de juegos, parques de atraccio-
nes, circo, entradas a discotecas, tasca y
similares; también registra actividades
importantes ligadas a la produccion in-
terna cultural de Venezuela como lo son
actividades teatrales, musicales y otras
actividades artisticas; los servicios de ar-
tistas independientes y las actividades de
agencias de naticias.

En cuanto al producto 296, valelapena
resaltar los servicios de bibliotecas y ar-
chivos; las actividades de museos y pre-
servacion delugaresy edificioshistoricos;
entradas a museos, sitios histéricos; acti-
vidades jardines boténicos, zoolégicos y
parquesnacionales; entradasazool 4gicos,
jardines botanicos y parques nacionales.
Actividades quetienen un elevado peso en
laproduccion. Sin embargo, por otraparte

GRAFICA N° 6
ACTIVIDADES CARACTERISTICAS Y SERVICIOS DE ENSENANZA
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se incluyen las actividades deportivas y
otras actividades de esparcimiento; en
estas Ultimas se consideran las apuestas y
los juegos de azar; como remate de caba-
llos, 5 6; loterias, terminales, cuotas de
clubes, entre otros. Situacion que amerita
algunas consideraciones sobre aguellos
rubros definidos mas hacia el area depor-
tivay del entretenimiento, que pueden des-
viar laesenciadel ambito correspondiente
al &reacultural.

Por otra parte, las apuestas y juegos
de azar, en épocas de baja actividad eco-
némica, tienden amostrar un crecimiento
acelerado, en detrimento de otros rubros
de considerable importancia dentro del
valor agregado cultural. En nuestro pais,
en el periodo analizado se observaun cre-
cimiento en €l nimero de establecimien-
tos productores dedicados a dicha activi-
dad atendiendo alagran demandade estos
servicios.

Al excluir las actividades y productos
sefialados, se observaque el nivel del PIB
a precios constantes de las AECC, se
ubicaen menos de Bs. 500 millardos; con
una participacion promedio en el PIB
total del pais durante el lapso conside-
rado de 1,3%. El mayor efecto en lare-
duccidn lo gerce e producto 296, cuyas
caracteristicas y cobertura se menciona-
ron anteriormente.

Quinto escenario:
AECC Yy lasAERC.EI efecto econdmico
expansivo dela actividad cultural.

Se refiere ala agrupacion de las acti-
vidades econdémicas caracteristicas de la
cultura (AECC) més las actividades rela

cionadas (AERC). Este valor agregado
expresael efecto econémico expansivo de
la actividad cultural, sin embargo vale la
pena destacar que todas las actividades
tienen efectos expansivos que si bien es
cierto sirven paramostrar el efecto multi-
plicador de lainversion y produccion del
sector bgjo andlisis, no deberian ser con-
siderados como valores caracteristicos;
pues esto podriaintroducir duplicaciones
en las estimaciones, si se pretende com-
parar dos tipos de clasificaciones diferen-
ciadas, por gemplo de la Clasificacion
ClU Industria Manufactureray la activi-
dad cultural, pues en esta Ultima estan
presentes algunas actividades industriales
y de servicios.

El PIB aprecios constantes de este en-
foque mantiene un descenso en € lapso
considerado, excepto en los afios 2000 y
2001, dénde se registra un crecimiento
cercano al tres por ciento (3%). Este sub-
conjunto representa el cinco por ciento
(5%) del PIB del pais (ver graficaN°® 7).

Por su parte | os precios siguen mante-
niendo tasas positivas de crecimiento en
todos los afios del periodo, con mayor in-
tensidad en los afios 1998, 1999 y 2001.
El consumo final de los hogares de este
subgrupo crece en casi todos |os afios ex-
cepto en 1999 que se mantiene en un nivel
similar y en el 2002 registra unabajamés
intensa que el Consumo Final de los
Hogares total del pais.

También los precios del consumo (ver
grafica N° 8) manifiestan un ascenso im-
portante en todos |os afios, destacando las
tasas de crecimiento de los afios 1998 y
2002, ambas de veintiocho por ciento
(28%).
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GRAFICAN° 7
ACTIVIDADES ECONOMICAS CARACTERISTICAS (AECC) Y RELACIONADAS
(AERC) PIB A PRECIOS CONSTANTES
(Millardos de bolivares)
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Procesos: : Procesamiento de datos Carlos E. Guzman Cardenas, Yesenia Medina y Yolanda Quintero
Aguilar. 2004

GRAFICA N° 8
ACTIVIDADES ECONOMICAS CARACTERISTICAS (AECC)
Y RELACIONADAS (AERC) TASAS DE CRECIMIENTO INTER ANUAL
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Procesos: Procesamiento de datos Carlos E. Guzman Cardenas, Yesenia Medina y Yolanda Quintero
Aguilar. 2004.

SEXTO ESCENARIO: su
AECC, AERCy los servicios
de ensefianza

Contempla la agrupacion de todas las
actividades economicas caracteristicas de
la cultura, |as actividades relacionadas y
los servicios de ensefianza; con € objeto
de evaluar €l efecto econdémico expansivo
de las actividades culturales y la comple-
mentariedad delos servicios de ensefianza
como ingredientes fundamentales dentro
de la formulacion, seguimiento y evalua-
cion de politicas de crecimiento y des-
arrollo econémico.

Bajo este enfoque es bueno sefialar
que el PIB de esta agrupacion repre-
senta poco mas del once por ciento
(11%) de PIB a precios constantes del
pais, y estariamos hablando de Culturay

efecto econdmico expansivo;
Educacion, Deportes y Entretenimiento
(ver gréficaN° 9).

Durante el periodo analizado destaca
€l crecimiento de PIB en los tres Ultimos
anos del 2,3%, frente alacaida promedio
de 1,6% registrada en los primeros afios
del 1apso considerado.

En cuanto alos precios se mantiene la
tendencia a alza, con mayor intensidad
en los afios1997, 1998 y 1999 (ver gréfica
N° 10).

CONSIDERACIONES IMPORTANTES EN
EL ANALISIS DEL PIB CULTURAL

La actividad cultural del periodo anali-
zado (1997-2002), harecibido los efectos

de unaeconomiacon fuertes presionesin-
flacionarias de origen interno y externo;
lo cual se refleja en el descenso experi-
mentado en el PIB del pais que en € afio
2002 se ubica en niveles similares a los
registrados en 1997.

Durante el periodo € tipo de cambio
pasé de 471,7 Bs/$ en 1997 a 1.161 Bg/$
en & 2002, registrandose un aumento del
146%7. Situacion que se propaga a través
de las cadenas de precios de la produc-
cion, circulacion y distribucion de bienes
y servicio, incluyendo los caracteristicos
de la cultura. Préacticamente 1997, es un
ano de reestablecimiento de la libre con-
vertibilidad de la moneda decretada en el
mes de abril de 1996.

Estas presiones quedan reflejadas en
los crecimientos de precios de los pro-
ductos que sirven de materias primas, ma-
terialesy suministros dentro delos proce-
sos productivos caracteristicos culturales,
asi como de las actividades relacionadas.
También laofertade bienesy serviciosde
origen importado tales como libros, pe-
riodicos, revistas y otras publicaciones
periédicas contribuyen al caracter expan-
sivo de los precios; pero ademas fomen-
tan la busqueda de bienes y servicios sus-
titutos, en razon de |la pérdida de poder
adquisitivo de las familias. Situacion que
promueve el incremento de las activida-
des ilegales tales como copias de libros,
grabaciones de CDs, peliculas, entre
otros. Esta industria paraela satisface la
demanda interna de los hogares de bienes
y servicios culturales; a precios total-
mente diferenciados pues no contemplan
el pago de los derechos de autor, dentro
de los costos de produccion. En este sen-
tido, se observa un crecimiento sostenido
en las actividades deimpresion, enlos Ul-
timos tres (3) afios, aungue con menor in-
tensidad en el 2002.

Por su parte la disponibilidad de nue-
vas tecnologias, tal es el caso de Internet,
hace que también puedan ofrecerse y de-
mandarse bienes y servicios culturales a
precios relativamente bajos.

La demanda agregada interna se ha
visto reducida, en especial en aguellos
bienesy serviciosde menor prioridad para
las familias venezolanas; pues ademas de
enfrentarse a precios elevados han tenido
gue soportar €l elevado desempleo que ha
caracterizado el lapso analizado.

Otro aspecto resaltante es la culmina-
ciony e inicio de un nuevo periodo pre-
sidencial, que imprime matices al gasto
publico, € cual reviste gran importancia
en el comportamiento de laactividad eco-
némica en nuestro pais.
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GRAFICAN° 9
ACTIVIDADES ECONOMICAS CARACTERISTICAS (AECC), RELACIONADAS (AERC)
Y SERVICIOS DE ENSENANZA. PIB A PRECIOS CONSTANTES (Millardos de Bolivares)
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-Procesos: : Procesamiento de datos Carlos E. Guzman Cardenas, Yesenia Medina y Yolanda Quintero
Aguilar. 2004

GRAFICA N° 10
ACTIVIDADES ECONOMICAS CARACTERISTICAS (AECC), RELACIONADAS (AERC)
Y SERVICIOS DE ENSENANZA. TASAS DE CRECIMIENTO INTERANUAL
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Procesos: Procesamiento de datos Carlos E. Guzman Cardenas, Yesenia Medina y Yolanda Quintero
Aguilar. 2004

GRAFICO N° 11
PRODUCTO INTERNO BRUTO A PRECIOS CONSTANTES
TOTAL PAIS, ACTIVIDADES ECONOMICAS CARACTERISTICAS DE LA
CULTURA (AECC) Y ACTIVIDADES ECONOMICAS RELACIONADAS (AERC)
TASAS DE CRECIMIENTO INTERANUAL

Z 7~ 2\

] Iwh,\_tmjj/ / mows 20eum0 “'_ 2002001
' \

Procesos: : Procesamiento de datos Carlos E. Guzman Cardenas, Yesenia Medina y Yolanda Quintero
Aguilar. 2004
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HACIA LA ELABORACION DE LA
CUENTA SATELITE DE LA ACTIVIDAD
CULTURAL

Estaprimeraaproximacién del valor agre-
gado cultural y su efecto expansivo en la
actividad econdmica de Venezuela, es €l
inicio del proceso de elaboracion de la
Cuenta Satélite del sector. En este sentido
una segunda fase del proceso de investi-
gacion debe abordar la evaluacion de las
estadisticas bésicas e informacién prima-
rig, el disefio de las muestras, € levanta-
miento de los datos, la elaboracién de los
indices de volumen e indices de precios;
base fundamental de la matriz del equili-
brio macroecondmico, sobre la cual se
obtuvieron las cifras de indicadores ma-
croeconémicos. Esta evaluacion estadis-
tica de las fuentes primarias permitira de-
finir muestras ampliadas y consonas con
el objetivo delapresenteinvestigacion; lo
gue podra complementar y reforzar las
estimaciones a nivel de productos y acti-
vidades. En tal sentido se podrareducir el
margen de error derivado de la sobreesti-
macién o subestimacion en la cobertura
de los bienes y servicios considerados
dentro del area cultural.

L os escenarios presentados permiten
recorrer dist