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Resumen

La presente investigacion se centra en el establecimiento del tratamiento informativo de los principios
basicos organizacionales de Venezuela realizado por los canales de televisién publicos y privados.
Tedricamente se centra en los postulados de Scheinsohn (1993), Gbmez (2000), Ramirez (2004), y, Rojas y
Arapé (1999). La metodologia es de tipo cualitativa, basada en un analisis de contenido videogréfico de los
programas de opinion e informacion de los canales televisivos. Se concluye que la televisién puablica refleja
las politicas comunicacionales e informativas del Estado, cuya linea divisoria con el Gobierno, en Venezuela
no es muy notoria. La televisién privada hace oposicién abierta a éstas a través del tratamiento informativo
con connotaciones negativas.
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INTRODUCCION

La comunicacién es el gen principal de la sociedad (Acurero, 2004), y la informacion, y los medios
gue nos la acercan, envuelven todos los aspectos de nuestras vidas personales y determinan el espacio
publico de nuestras sociedades (Trejo, 2002).

Para Gomez (2000) este poderio de los medios se debe a un abandono de poder poalitico,
econoémico o privado que “el medio asume porque hay un vacio”, en el que se destaca la ineficacia del
Estado para controlar y garantizar el flujo de informacién necesario para que los ciudadanos asuman la
mision, vision, valores, politicas y objetivos estatales como propios.

La identidad de pais es en esencia comunicacion. Consiste en la informacién que ofrece una
organizacién sobre si misma por medio de sus principios basicos organizacionales, el comportamiento, la
comunicacion, y el simbolismo, que son sus formas de expresién (Van Riel, 1998).

En el campo de la comunicacion corporativa, se entienden como parte de los atributos de la
identidad, los principios basicos organizacionales (PBO), representados por la mision, vision, valores,
objetivos y politicas comunicacionales (Costa, 2000), que representan la filosofia organizacional, en este
caso del pais.

A través de la comunicacién se moldea y coordina cada uno de los atributos de la identidad y, por
tanto, de los principios basicos organizacionales, que requiere de planificacién, coordinacion y evaluacién
para garantizar que los mensajes que se transmiten sean los que el receptor capte, procese y proyecte
(Ramirez, 2004).

De esta manera la promocién a través de la television es determinante para la consolidaciéon de una
identidad de pais coherente con los intereses de pais y solida, pues como lo apunta Trejo (2002),
“las visiones parciales de la realidad que suelen propagar los medios de mayor cobertura llegan a
distorsionar y enmascarar los rezagos e insuficiencias de nuestros paises”.

El Estado y los gobiernos son los responsables del disefio y emision de la identidad, sin embargo,
los medios publicos y privados y, en especial la television como el de mayor confianza, credibilidad y
receptividad (Bisbal, 2005), juegan un papel determinante en el proceso de comunicacién, por lo tanto, la
politica comunicacional gubernamental debe contener lineamientos estratégicamente disefiados para
incorporar a los medios en el proceso de difusién y promocién de los elementos de la identidad del pais

El estudio se ubica en los de tipo descriptivo (Hernandez, et al 2000) con un enfoque cualitativo, que
como lo expresa Martinez (2002), le da la importancia que tiene el contexto y apela a la representacion
numérica de los datos que posteriormente se someterdn al andlisis. Para esto se aplicaron varios
instrumentos de recoleccion de datos, un analisis de contenido videografico.

Especificamente se constat6 la emision de los principios basicos organizacionales (PBO) del pais
gue incluyen la mision, vision, valores, objetivos, estrategias y politicas comunicacionales, y se establecié el
tratamiento informativo que los canales de televisién publicos y privados le dan a los principios basicos
organizacionales del pais.

La muestra estuvo integrada por un canal publico, como representante del Estado (VTV), y dos
canales privados (RCTV y Globovisién). La programacion analizada fue los noticieros y programas de
opinion. Las técnicas de recoleccion de la informacion permitieron hacer el cruce de los datos obtenidos, de
manera que estos contribuyeron al andlisis de los resultados, basado en la técnica de la triangulacion
(Martinez, 2002). Los vértices de la triangulacion estan representados por los objetivos, los hallazgos y la
teoria.

ASPECTOS TEORICOS
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Los Principios Basicos Organizacionales como fundamento de la Identidad de Pais

En las sociedades en general y en los individuos, de manera particular, existen una serie de
principios y valores superiores que estan presentes y enraizados en la multiplicidad de campos de
desarrollo de la vida. Estos son los que guian la dinamica de los hombres individualmente y de la sociedad
(Serna, 2000). Se erigen como principios basicos organizacionales.

Los principios basicos organizacionales (P.B.O) son un componente fundamental de la identidad,
pues segln Ramirez (2004) son la base y la sustancia de las organizaciones. Ramirez dice que estos no
pueden ubicarse ad hoc a la identidad sino que conforman el germen o cimiento de la misma y es el
componente sobre el cual se erigen el comportamiento, la comunicacion y el simbolismo. Son principios por
su “calidad de elementos iniciales” y béasicos, porque “sobre ellos se erige el edificio organizacional”.
Constituyen la esencia de la personalidad de la organizacion (pais/nacion) que se expresa a través de la
filosofia.

Se puede decir entonces que los principios basicos organizacionales forman parte de las
manifestaciones conceptual-simbdlicas de la organizacion, éstas son todas las maneras con las que se
pretende explicar objetiva o subjetivamente al hombre, al mundo, a lo suprasensible y a las relaciones que
se generan entre ellos (Andrade, 1991). En estas manifestaciones se incluyen los valores, objetivos,
politicas, misidn, vision, es decir, la personalidad de la organizacion (Scheinsohn, 1993).

Todas las organizaciones, y como tal se consideran las sociedades y paises tienen principios
basicos establecidos, ya sea implicita o explicitamente, ellos son el marco de referencia por el cual deben
regirse los miembros de la organizacion, por esto es vital que sean compartidos por todos.

La matriz axioldgica de las organizaciones esta constituida por los valores, sin ella no podrian
sobrevivir, ya que son la base de la cultura corporativa, entendida como el conjunto de formas tradicionales
con las que la gente piensa y actla ante las situaciones con las que ha de enfrentarse (Scheinsohn, 1993).

Los valores son cualidades o ideales que se desean alcanzar, que son compartidos y aceptados por
los integrantes de un sistema cultural e incide en su comportamiento. Son pautas de conducta individual y
colectiva y se manifiestan en el plano emocional, que afectan los habitos de pensamiento y la forma de
relacionarse con otros (Serna, 1992,2000)

Como parte de la expresion de la filosofia los valores y los objetivos se sitian en puntos
equidistantes. Los primeros son ideas generales y abstractas, mientras que los segundos son propésitos
concretos a corto y mediano plazo, claramente definidos, precisamente establecidos (Scheinsohn, 1993;
Serna, 2000). Los objetivos son propésitos concretos a corto o0 mediano plazo, deben ser globales, implica
cubrir e involucra a toda la organizacion, pues con la concrecion de ellos se espera alcanzar el desarrollo y
operacionalizar la mision.

Bésicamente los P.B.O son un conjunto de valores, filosofia, objetivos y normas que soportan la
mision y la vision. Serna (2000) advierte que cuando se definen la mision y la vision, éstas deben
enmarcarse dentro de los principios organizacionales y no pueden ser contrarias.

La visidn representa las aspiraciones de la organizacién, lo que desea ser en el futuro. Se expresa
como un conjunto de ideas generales y abstractas que proporcionan un marco de referencia que sefiala el
rumbo o direccién que se bebe tomar. Para Serna (1992) es un lazo entre el presente y el futuro.

Rojas y Arapé (1999) dicen que la vision puede estar relacionada con deseos, ilusiones,
imaginaciones, supersticiones, creencias, valores culturales y preconceptos, que pueden adquirir forma de
visién puntual o global, aunque no siempre es se capta ni comunica con facilidad. Segin estos autores,
colectivamente actia como “comunicacion extracomunicacional, metacomunicacional”, y en el caso de los
grupos y pueblos ésta puede ser valoraciones arraigadas, heredadas o intuidas, sin base cientifica.

La referencia del futuro deseado, definido como visién, debe reflejarse en los objetivos, estrategias y

proyectos, pero sobretodo, en la misién, que determina la evolucidn de la organizacion, “quiénes somos,
gué hacemos y hacia donde nos dirigimos” (Ponjuan, 1998).
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La importancia de la mision radica en que a través de ella se formulan explicitamente los propositos,
fundamentos y principios de la organizacion (Serna, 2000, 1992), que la definen y distinguen de otras, por lo
gue debe inducir comportamientos y crear compromisos.

La misién es la razon de ser de cualquier organizacion, perfila el comportamiento y la direccién a
seqguir para alcanzar la vision, que es horizonte de la organizacién, el futuro anhelado. La misién, la vision,
el resto de los principios basicos deben ser consecuentes con el comportamiento de la organizacion,
cualquier contradiccién sea fatal, pues se refleja inmediatamente en el clima organizacional, representando
un peligro potencial para la consecucion de los objetivos y el desarrollo individual y colectivo.

La Identidad como base de la Imagen

Segun Villafafie (1993), la identidad es lo que determina la imagen. Desde la perspectiva filoséfica,
la identidad es una esencia, es el ser, la presentacién de si mismo, que se puede expresar como la
presencia fisica y como la serie de mensajes o sefiales que se emiten voluntaria e involuntariamente y que
llegan a la mente de otros, que las memorizan y reconocen, generandose el proceso de identificacién. Para
Costa (2000), esta identificaciéon (que se da en la mente del receptor) esta correlacionada con la imagen,
por lo que se debe considerar que cuando se opera sobre alguna de ellas se afecta a la otra.

La identidad funciona como un “estimulo” que transmite una serie de valores psicolégicos al
receptor, el cual los somete a un conjunto de asociaciones de ideas, determinadas por sus prejuicios,
actitudes, gustos y opiniones (Villafafie, 1993), y que posteriormente se transforman en imagen. Van Rekon,
Van Riel y Wierenga, en 1991, definieron la identidad de la siguiente manera:

“...es la autopresentacion de una organizacion; consiste en la informacion de
las sefiales que ofrece una organizacion sobre si misma por medio del
comportamiento, la comunicacion, y el simbolismo, que son sus formas de
expresion” (citado por Van Riel, 1998).

El comportamiento, la comunicacion y el simbolismo son los medios que se utilizan para transmitir
la identidad, por lo tanto son agentes determinantes en el momento de fijar la imagen. La importancia del
comportamiento radica en el impacto de las acciones sobre la determinacién de la imagen en los publicos
objetivos. El simbolismo expresa “lo que representa la empresa, 0, por lo menos, lo que desea representar”
(ob. cit). En cuanto a la comunicacion, ésta representa uno de los instrumentos de identidad mas flexibles,
ya que permite “transmitir mas sefiales abstractas de forma directa a los publicos objetivos”.

Las “sefiales” a las que se hace referencia representan el “mensaje de identidad”, que representa
los signos que el emisor (organizacion o pais) envia al receptor (pUblico determinante), quien a través de la
“subjetivacion” descifra el mensaje e interpreta la identidad, asumiéndola como “la verdad”, porque para el
publico “la imagen que él se hace de la empresa es su “verdadera” identidad” (Costa, 2000:19).

La Imagen como concepto de pais

Para autores como Van Riel (1998) y Villafafie (1993), la imagen es el resultado que el conjunto de
comportamientos de la empresa causa en la mente de los publicos con los que se relaciona. Esta imagen
va mas alla de lo visual, de los simbolos que representan a la empresa y que funcionan como un cédigo
memorizado, es un algo distintivo que marca la concepciéon de un determinado producto, organizacion,
empresa e incluso, una nacién. Tal como lo sefiala Van Riel (1998) cuando afirma al citar a Dowling (1986):

“una imagen es el conjunto de significados por los que un objeto es conocido, y a
través del cual la gente lo describe, recuerda y relaciona. Es decir, el resultado
neto de la interaccion de las creencias, ideas, sentimientos e impresiones de una
persona sobre un objeto”.

Esta imagen, que mas que visual es conceptual, debe estar orientada hacia la consecucion de
respuestas favorables de los publicos hacia la organizacion, ya que esto depende su buena o mala
reputacion. Esto se logra por medio de la informacion que la organizacion dirige a sus publicos en forma de
sefiales representadas por el comportamiento, comunicacion y simbolos. La respuesta a estas sefiales es la
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realidad que se percibe, que puede conceptualizarse como “bueno-malo”, “agradable-desagradable” y “til-
inatil”.

El interés de las organizaciones de mantener una imagen positiva radica en que de ella depende la
continuidad y el éxito estratégico. Es importante tanto para el objeto de la imagen (empresa, organizacién o
pais), como para el sujeto (publico receptor); para la empresa la buena imagen significa la continuidad o
establecimiento de una relacién con sus publicos, y para estos Ultimos, la imagen es un indicador del nivel
de confianza que pueden o deben tener en determinado producto, marca, organizacién, y porque no, en
una nacioén o en sus habitantes, ya que, como lo sefiala Van Riel, “la imagen que tiene la gente de un pais,
ejerce gran influencia en el comercio internacional” (1998:79).

La imagen de un pais a nivel nacional e internacional influye en las empresas que desarrollan
actividades en el extranjero, puesto que es innegable que la concepcién que exista de la nacién de origen
de estas compaiiias se proyecta sobre ellas, las marcas o los productos, a los que puede beneficiar o
perjudicar. Partiendo de este escenario, Costa (2000) destaca la necesidad de que la imagen de la nacién
se asuma como “una realidad que debe plantearse en los altos niveles de la administracion de los paises”,
debido a que desde la perspectiva del autor, una mala imagen afecta no sélo los intereses comerciales de
las empresas privadas, sino que perjudica la economia y por ende, el futuro del pais.

So6lo se puede inducir la imagen en la mente de los publicos a través de las estrategias
comunicativas y de difusion, las cuales deben basarse en la propia realidad de la empresa (o pais). En la
imagen publica influyen varios factores como los mensajes producidos voluntaria e involuntariamente y los
emitidos por el entorno.

En la nocion de entorno podria incluirse, segun Justo Villafafie, a los medios de comunicacion “los
cuales proyectan una Imagen hacia el exterior que conviene tener en cuenta dada la influencia que los
medios poseen en las sociedades modernas” (1993:71).

El objeto del andlisis de los medios (publicos y privados) es procesar y evaluar la informaciéon que
estos suministras y asi determinar la imagen que proyectan de la empresa (nacion). Para Villafafie, el
andlisis de los medios requiere el estudio de cuatro variables:

La densidad informativa, que es el “valor que alcanza una unidad tematica en el contexto

informativo desde un punto de vista cuantitativo”.

- La visibilidad, indica el grado de presencia mediatica. También se expresa de manera
cuantitativa.

- El tratamiento informativo, es la cualificacion que los medios hacen en sus informaciones
(positiva-negativa).

- El indice tematico, se refiere a los temas o problemas que se traten o expongan en las

informaciones emitidas por los medios.

TRATAMIENTO INFORMATIVO DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION SOCIAL Y SU EFECTO EN LA
OPINION PUBLICA Y LOS PUBLICOS

Desde hace mas de 70 afios se han realizado estudios relacionados con los efectos de los medios
sobre el receptor, como individuo, y sobre la opinién publica, como masa. La investigacién de la influencia
de los medios en las audiencias, ha llevado a algunos estudiosos de la comunicacion como Maxwell
McCombs y Donald Shaw a enfocarse en el andlisis del establecimiento de la agenda de los medios,
denominada como agenda setting. Este enfoque se centra en el estudio del impacto de la prensa y la
informacion en la opinion publica, vista esta como:

“...un producto de opiniones individuales sobre asuntos de interés comudn y que se
origina en las formas comunicativas humanas, en procesos individuales, primero y en
productos colectivos después en diversos grados, segun las informaciones
compartidas por los grupos afectados” (Rivadeneira, 1984).

Para Walter Lippman (citado por Lozano, 1997:148), la importancia de la influencia de los medios

en la opinién pablica radica en que éstos son la conexidn principal entre los acontecimientos que se
desarrollan en el mundo y la imagen que esos eventos tienen en la mente de los receptores. Los mensajes
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inciden de maneras diferentes en la mente de las personas, las cuales construyen de forma activa e
independiente las imagenes de la realidad.

Los medios no pueden decirle a la gente “qué pensar”, pero con el establecimiento de la agenda
informativa pueden decirle acerca “de qué pensar”. El estudio de la agenda informativa permite “constatar la
relaciéon entre los temas que privilegian el medio de comunicacién y los temas que las audiencias sefialan
como importantes” (Cervantes, 2001:52).

El establecimiento de la agenda incluye el proceso de produccién de las informaciones y el papel
qgue los periodistas y los propios medios tienen a través del disefio y aplicacion de la politica editorial
(informativa). La produccion de informacién incluye elementos como el tratamiento, que es la valoracion
cualitativa que se hace de los hechos; la frecuencia y la amplitud, que representan la valoracién cuantitativa
de los eventos o de las fuentes; esta representado por el nUmero de veces en que se presenta un tema o
fuente y el espacio (centimetraje y tiempo) que los medios le conceden.

Para apreciar los efectos que tiene en la opinion publica el establecimiento de la agenda por parte
de los medios, es necesario hacer referencia a las conclusiones desprendidas de los estudios realizados
por McCombs (citado por Lozano, 1997), y que se resumen a continuacion:

1.- El “énfasis” de los medios en ciertos temas propicia la “preocupacion publica por ellos”.

2.- El efecto de la agenda genera que los receptores tengan “mayor conocimiento sobre el tema”,
sin embargo, esto no significa que expresen alguna “opinién sobre el mismo”.

3.- El hecho de que los medios dediquen mayor cobertura a un tema, “no propicia una mejor opinién
publica sobre él”.

LECTURA DE LOS DATOS

Al realizar el andlisis de contenido videografico de los programas de opinién e informacién de los
canales, se pudo constatar que en el 68% de las informaciones o temas tratados se hace referencia a los
PBO, destacandose las categorias relacionadas con los valores, reflejados en aproximadamente la mitad de
los mensajes (45%), seguidos por las politicas con 22%, ademas de la infima emisién de informacién
relacionada con la visién (1%). Esto indica que en mas de un tercio (32%) del contenido de los programas
de informacion y opiniéon que observamos, existe la ausencia absoluta de referencias sobre el resto de los
elementos que componen los PBO (32%), entre ellos la misién y los objetivos del pais. Como se aprecia en
el gréafico que N° 1 que se presenta a continuacion.

GRAFICO # 1
Presencia de los Principios Béasicos Organizacionales de Venezuela en las informaciones emitidas
por los canales de television nacionales
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Si se estudian independientemente las programaciones de la televisién publica y la privada, se
puede apreciar que la relaciéon conjunta de presencia y ausencia de los PBO es similar. La inexistente
promocioén de los principios basicos organizacionales es de aproximadamente un tercio (TV publica 27%, TV
privada 35%), manteniéndose la inclinacion hacia la promocion de los valores: TV publica 37% y TV privada
48%. Sin embargo, hay que destacar que en la television privada no se emiten mensajes relacionados con
la mision.

La ausencia de la mision y los objetivos se mantiene, como se puede apreciar en el gréfico N° 2.

GRAFICO #2
Presencia de los Principios Basicos Organizacionales de Venezuela
en las informaciones emitidas por los canales de television publicay privada nacional
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Estos resultados indican que existe una clara presencia de los Principios Basicos
Organizacionales del pais en la programacién de la television venezolana, especialmente en los
programas informativos y de opiniéon. Sin embargo, la presencia y la frecuencia de aparicion no indican que
la promocién sea eficaz y efectiva, puesto que el tratamiento informativo contempla otros indicadores
determinantes, como la jerarquizacion del indice tematico de los mensajes, el tratamiento del discurso y la
valoracion.

Los principios béasicos organizacionales son difundidos a través de mensajes que abordan
diferentes tematicas. La television venezolana destaca gran parte de los PBO en las informaciones
relacionadas con diferentes areas del acontecer nacional (23%), seguida por las fuente econémica (19%) y
sucesos (18%). Temas vinculados a la politica (11%) y a la comunidad (8%) ocupan posiciones inferiores,
como se evidencia en el grafico N° 3.

GRAFICO #3
Presencia de los Principios Basicos Organizacionales de Venezuela
en las informaciones emitidas por los canales de televisién nacional segun el indice temético
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Notese que en la television publica, se concede mayor importancia al area econémica (29%) para
la promocion de los PBO, seguida por las informaciones nacionales (19%).

La television privada o comercial también destaca los principios basicos organizacionales del pais
en las informaciones nacionales (25%), sin embargo, se evidencidé una presencia similar de PBO en las
informaciones de sucesos (24%), que regularmente tienen una connotacién negativa. Como se evidencia en
el grafico N° 4.

GRAFICO # 4
Presencia de los Principios Bésicos Organizacionales de Venezuela
en las informaciones emitidas por los canales de television nacional publicay privada segun el
indice temético
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Se puede evidenciar en este grafico que la mayor presencia de los PBO esta vinculada a temas
relacionados con el acontecer nacional, considerando como un &rea prioritaria la economia.

La fuerte influencia de los sucesos, podria sugerir una connotacion negativa del mensaje
transmitidos por los programas informativos principalmente. Sin embargo, la negatividad se relacionada
directamente con el acontecimiento o el hecho en si, pues el tratamiento del discurso periodistico en el 90%
de los casos es serio, apegado solo en el 10% se aprecia una intencionalidad serio/ir6nica (7%) o irdnica
(3%). Veamos el grafico N° 5

GRAFICO #5
Tratamiento del discurso periodistico en las informaciones o temas relacionados con los Principios
Basicos Organizacionales de Venezuela transmitidos por los canales de televisién nacional
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Aunque el tratamiento del discurso periodistico en las informaciones o temas relacionados
con los PBO es, practicamente en su totalidad serio, cerca del 40% de esos mensajes tienen una carga
negativa. En el caso de la television privada, alcanza el 50%. En la TV publica predominan las
informaciones con connotaciones positivas (74%).

Posteriormente, se analizé la valoracion que presentan las informaciones referentes a los principios
basicos organizacionales, debido a que la forma positiva 0 negativa en que se emite y recibe el mensaje es
determinante en formacion de la identidad de pais.

Como se dijo anteriormente, el 68% de los contenidos emitidos por los programas de informacion y
opinién de los canales de televisidn publicos y privados en Venezuela hacen referencia a los elementos que
integran los PBO, ese porcentaje no hace alusién a la totalidad de los principios bésicos, sélo tratan temas
sobre los valores, las politicas y la visién, los cuales reciben una valoracion especifica, como lo demuestra
el grafico N° 6.

GRAFICO # 6
Valoracién de los Principios Basicos Organizacionales de Venezuela presentes en los temas o
informaciones transmitidas
por los canales de televisién nacional
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En cuanto a la valoraciébn se observa que un alto porcentaje de los principios basicos
organizacionales son promocionados de manera positiva, esto se evidencia en la transmision de
informaciones favorables para el desarrollo del pais, relacionadas con las politicas, la mision y los valores,
como por ejemplo el anuncio del crecimiento del sector industrial, el record de recaudacién del impuesto
sobre la renta, la puesta en marcha del plan educativo antidesastres, el plan de reduccién del desempleo
para el 2010.

Sin embargo, a pesar de que los valores son el principio con mayor presencia en los contenidos de
los canales nacionales (45%), como la paz, la justicia, y la igualdad, pero también son los que tienen méas
carga negativa (51%), observable en la promocién de mensajes sobre asesinatos, robos, estafas, denuncias
de corrupcion vy trafico de drogas, entre otros. Esto indica que existe una equidad desfavorable entre la
promocién de verdaderos valores y de valores negativos o, lo que es mismo, antivalores.

El tratamiento de la visiébn presenta una peculiaridad. Aunque la visién sélo ocupa el 1% de los
mensajes relacionados con los PBO, en todas las ocasiones se emiten opiniones o informaciones positivas
sobre “el pais que queremos ser”, como por ejemplo las informaciones sobre los planes y proyectos de
desarrollo para el 2010.
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Situacion similar es la de las politicas, que a pesar de ocupar el 22% de los contenidos sobre PBO,
tienen 77% de valoracion positiva, esto incluye el tratamiento de temas como la aprobacion de la Ley de
Habitad y Vivienda, la ratificacion de los miembros rectores del CNE por parte de la Asamblea Nacional, la
diversificacion del mercado venezolano, los logros de las misiones y de los proyectos de desarrollo
enddgeno, refuerzo de la seguridad en la frontera, entre otras.

El tratamiento de las informaciones antes mencionadas no indica un apoyo a las politicas del
Gobierno Nacional por parte de los medios de comunicacién, pero tampoco sugiere una critica marcada.

Por una parte, estos resultados permiten evidenciar la alta valoracién positiva de los PBO que
realizan los canales de television nacionales. Pero, si se observa el tratamiento por separado de la
television publica y privada en lo referente a la valoracién del estos principios, se puede constatar que no
inciden de la misma manera en la promocion e internalizacion de estos, como lo demuestra el grafico N° 7.

GRAFICO #7
Valoracién de los Principios Basicos Organizacionales presentes en los temas o informaciones
transmitidas por los canales de television
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La televisién publica promociona positivamente los PBO, a través de informaciones relacionadas
con la “estabilidad econdmica que se alcanzara en el 2007, el “aumento de salario para los trabajadores de
las misiones”, s6lo presenta en algunas ocasiones negativamente los valores (16%), como cuando
transmite mensajes sobre posibles conflictos internacionales (USA) por “violacién de la soberania”. Esto
representa el 6% de la totalidad (73%) de los mensajes que emite la tv publica sobre los principios basicos
del pais.

Si se detalla la valoracién de la tv privada o comercial, se puede concluir que estos canales son los
gue abordan la menor cantidad de principios organizacionales, y ademas, dan una valoracién negativa alta,
pues destacan informaciones sobre protestas en el sector educativo, conflicto de transporte, irregularidades
con la politica habitacional, brotes de enfermedades, mal estado de las calles. De esta manera es evidente
como las politicas son proyectadas con negatividad (44%) y se presenta una desproporcion marcada entre
la presencia de valores y antivalores, destacando estos Ultimos (65%) en mensajes sobre abusos sexuales,
asesinatos, violacion de derechos humanos, corrupcién en el seguro social, persecucion de firmantes
opositores al gobierno.

Sin embargo, los resultados del andlisis de contenido videografico arrojaron que la television

venezolana promociona los valores en menos de la mitad de las oportunidades. Especificamente, sélo en el
49% de los casos se destacan positivamente en informaciones que hablan sobre resolucién de conflictos
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(USA-VZLA), actuaciones policiales, alianzas politicas, reduccion de delitos. De ese bajo porcentaje que
presenta la TV, valores tan importantes como la paz y la libertad apenas se mencionan (12%), al igual que
la unidad (8%); la igualdad sélo representa el 27% vy la justicia el 23%.

Se puede decir que los canales de television publica y privada no contribuyen totalmente en la
promocion de una identidad de pais sélida y efectiva. La transmisién de informacién sobre la visién de pais
es casi nula; el tratamiento de las politicas es positivo, pero este tema sélo representa el 22% del contenido
relacionado a los PBO; sin olvidar la marcada carga de antivalores que proyectan, y la ausencia de
contenidos referidos a la mision y a los objetivos del pais.

INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

Al analizar los datos recogidos mediante la técnica de la entrevista a los directores y/o jefes de
informacion y periodistas televisivos y la técnica de andlisis de contenido videografico se pudo concluir que
los canales de televisién publicos y privados de Venezuela no aplican un tratamiento informativo que
contribuya con la conformacién de una acertada y positiva identidad de pais. Esta afirmacién se funda
en que al medir la promociéon de elementos vitales de la identidad como son los principios basicos
organizacionales y el simbolismo resultaron tratados y difundidos de forma ambigua y deficiente.

Esta deficiencia del tratamiento informativo de la identidad de pais que realizan los canales de
television venezolanos, tanto los administrados por el Gobierno Nacional, como los que estan constituidos
como empresa privada, evidencia que los medios publicos y privados no dan cumplimiento a la
responsabilidad social consagrada en la Constitucion Nacional en el articulo 108 que demanda de los
medios el informar, educar y entretener.

De igual forma, los medios televisivos no se estan orientando hacia la consecucién de las metas y
objetivos del pais como una corporacion, sino que el tratamiento informativo de la identidad de pais esta, en
opinion de los directores y jefes de informacién, asi como de los periodistas de estos canales,
mayoritariamente determinado por la politica comunicacional o informativa del canal, que fluctia de acuerdo
a los intereses econémicos y politicos del duefio o del Ejecutivo Nacional, segin sea el caso.

Los resultados de la investigacion demuestran la clara presencia de los principios basicos
organizacionales en el contenido de los programas de informacion y opinidn, pero esto no significa que la
promocion sea efectiva, puesto que de los cinco principios sélo mencionan tres en bajas proporciones.
Ademas, se evidencia la marcada ausencia de la misién y la visién, considerando que ellos representan las
directrices que marcan el rumbo de la organizacion.

Una de las razones de este tipo de tratamiento de la identidad de pais podria ser la incipiente
emisién de los PBO por parte del gobierno nacional como responsable directo que origina su
desconocimiento, sin embargo, méas de la mitad de los directores y/o jefes de informacion y periodistas de
los canales entrevistados opinan que la verdadera razon esta detrds de “los intereses del medio”, en este
caso encontrados entre la television publica y la privada, puesto que aunque en ambos casos se denota la
presencia de los PBO, el enfoque que se les da es diferente y contrario.

Los hallazgos corroboran que el tratamiento informativo que los canales de television publicos y
privados aplican de los principios basicos organizacionales del pais no contribuye con la conformacién de
una identidad de pais solida, pues la promocion que se hace de estos se presenta con dos variantes: una
esta determinada por la presencia insuficiente de mensajes relacionados con los PBO, y la otra, que esa
presencia informativa estd impregnada de contenidos que comportan la intencionalidad que tiene el canal
de acuerdo a sus intereses politicos, econdémicos e ideoldgicos.

La heterogeneidad en el contenido de los mensajes relacionados con los PBO atenta contra la
identificacidn e internalizacion de los mismos, pues al no existir unicidad la informacion se distorsiona y su
esencia no es compartida por los miembros de la organizacion, generando una identidad de pais ambigua e
inconsistente.
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Diagrama N° 1
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Las posiciones politicas contrarias entre los canales publicos y privados inciden en el tratamiento
informativo de los principios basicos organizacionales del pais.

La television publica, administrada por el Estado, presenta en sus mensajes un mayor contenido
vinculados con los principios basicos organizacionales del pais, destacando las informaciones relacionadas
con las politicas y planes del Gobierno Nacional, reflejadas en el area econdémica y politica, brindando
apoyo y soporte a las acciones y estrategias gubernamentales.

Por su parte, la television privada contrapone el contenido, destacando poco los PBO, salvo los
valores y, en baja proporcion, las politicas del gobierno nacional. Sus informaciones no resaltan mensajes
relacionados con la economia y la politica del pais, su fuerte son los sucesos, lo que conlleva una fuerte
carga negativa.

Aunque por lo general el tratamiento del discurso periodistico es serio, sin connotaciones irénicas o
con entonaciones con marcada intencionalidad, y la valoracion de los principios podria calificarse como
positiva, en las particularidades se demuestran las tendencias: positiva en la television publica y negativa en
la privada.

Lo mismo ocurre en el caso de los valores, que aunque los periodistas consideran que los
promocionan en sus informaciones, la evidencia demuestra una alta carga de antivalores, con predominio
en la televisién privada, que sobrepasa en nimero a la publica.

El tratamiento informativo de los principios basicos organizacionales demuestra ademas de la lucha
de intereses entre el gobierno y la oposicién a él, la ambigua y escasa promocién de los PBO en detrimento
de la identidad de pais, pues al no presentar una unicidad en el mensaje éste no coadyuva al proceso que
Villafafie (1993) denomina la “funciéon primigenia de la identidad™: la identificacién, que implica la
internalizacion de los mensajes emitidos por la organizacién, en este caso el pais, y que representa la base
de una identidad sdélida.

CONSIDERACIONES FINALES

El tratamiento informativo que los canales de television le dan a los principios basicos
organizacionales del pais presenta diferencias significativas entre un tipo de televisora y otra. La deficiencia
se debe a que los lineamientos del tratamiento de la identidad de pais no persiguen el cumplimiento de la
responsabilidad social de los medios de informar, educar y entretener, ni esta orientado hacia la
consecucion de las metas y objetivos del pais como una corporacién, sino que esta determinado por la
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politica comunicacional o informativa del canal, que flucta de acuerdo a los intereses econémicos y
politicos del duefio del medio o del Ejecutivo Nacional, segun sea el caso.

Los hallazgos de la investigacion demuestran la clara presencia de algunos de los principios basicos
organizacionales tales como los valores, las politicas y la visién, y la ausencia de otros como la misién y los
objetivos en el contenido de los espacios de informacién y opinién, sin embargo, la promocién no es
efectiva, pues no se difunden principios fundamentales como la misién y la visién, que son los que
direccionan el rumbo de la organizacion.

Venezuela se muestra como un pais en el que la sociedad esta signada por antivalores, pues
tratamiento informativo que los canales de television le dan a los valores del pais es altamente negativo.
Entonces, se considera la teoria de Max Scheler (citado por Yurén, 1994) que concibe al ser humano no
COMo una sustancia, sino como un portador de valores y la comunicacién constituye el medio por el cual los
valores pueden hacerse comunes, se puede concluir que los canales de television fomentan la
internalizacion de valores negativos en los venezolanos.

La television publica refleja las politicas comunicacionales e informativas del Estado, cuya linea

divisoria con el Gobierno, en Venezuela no es muy notoria. La televisién privada hace oposicién abierta a
éstas a través del tratamiento informativo con connotaciones negativas.
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