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as de cuarenta afios de

innovaciones, explora-

ciones y disefios defi-

nen la historia de las lla-

madas propuestas o po-
liticas comunicacionales del Estado vene-
zolano. Desde los partidos politicos, el
mundo académico, el sector productivo,
los gremios y los mismos gobiernos, mu-
chas y variadas han sido las innovaciones
y propuestas. Unas exitosas, otras fallidas.
Unas millonarias, otras huérfanas de re-
cursos. Es importante tener en cuenta que,
inclusive, llegamos a conceptualizar para
exportar modelos y estrategias en este de-
licado tema piuiblico, sefialando rumbos y
caminos a nivel continental.

Sin embargo, salvando pocas excep-
ciones, el desempefio del Estado venezo-
lano en materia comunicacional en poco o
nada se ha diferenciado del que muestra en
las demas dreas de su responsabilidad.
Nada hemos construido en este sector que
sobreviva exitosamente como institucién.

En esta oportunidad, no vamos a hacer
resefia alguna de dicho pasado. Tampoco
vamos a competir con variados y alarman-
tes diagnoésticos existentes sobre la situa-
cién presente. Vamos si a presentar un pa-
pel de trabajo contentivo de las lineas
gruesas de lo que estimamos podria ser

una gestién del Estado que logrando con-.

senso politico, participacién profesional y
disponibilidad de recursos, le permita al
pais y a todos los venezolanos disfrutar de
los beneficios de la existencia de un recur-
so infinitamente imbricado con la demo-
cracia, la libertad, la justicia, la igualdad
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de oportunidades y la modernidad: la in-
formacién y la comunicacién desde el sec-
tor publico.

2. EXIGENCIAS DEL PRESENTE

Estamos convencidos que no existe un
tinico camino o definici6n para desarrollar
una propuesta de gestién gubernamental
en esta materia. Sin embargo, la que en es-
ta oportunidad proponemos asume en to-
do su desarrollo conceptual y programati-
co tres posiciones que estamos dispuestos

a sostener y defender en campo del deba-

te y andlisis consiguiente:

* Primero, la actual coyuntura del pais
refleja una profunda crisis institucional
en el sector piiblico.

* Segundo, muchos esquemas y paradig-
mas utilizados en el pasado reciente pa-
ra definir politicas publicas han sido
superados. Vamos a alejarnos un tanto
del camino de la comparacién con el
ayer del Estado como actor comunica-
cional.

* Tercero, asumimos por agotadas, tanto
conceptualmente como por su desdibu-
joalahorade aplicaciones y realidades,
las ataduras de tipo ideolégico —socia-
lismo, comunismo, imperialismo, capi-
talismo, mercantilismo, derecha, iz-
quierda- para buscar y tratar de hacer
viable una eficaz y eficiente politica co-
municacional en beneficio de todos los
venezolanos. Ello, sin jamds desdecir
de la necesidad de creer y disponer de
manera compartida de un conjunto de

para una Venezuela

diferente

La relacion de los diferentes
gobiernos con los medios de
comunicacion dependientes
del Estado, ha sido siempre
uno de los grandes puntos
polémicos en el debate
comunicacional venezolano.
Las conclusiones
tradicionalmente han
apuntado en una direccion,
los medios del Estado deben
cumplir con la obligacion de
ser un servicio publico que se
defina en funcién y en razén
de la audiencia y el
ciudadano. En el présem‘e
trabajo el autor brinda
algunas lineas de accion y
desarrollos programdticos
que podrian ayudar a
redimensionar las industrias
publicas de la informacion y
comunicacion del Estado

venezolano, tanto desde una

perspectiva gerencial como de

financiamiento.

B Luis Vezga Godoy
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principios, valores y normas que nos ri-
jan e impongan compromisos y obliga-
ciones individuales y colectivas.

Buscamos con el enfoque asumido
transitar mds hacia el camino de las reali-
dades operacionales, el uso de los recur-
sos tecnoldgicos disponibles, la explota-
ci6n del conocimiento, la informacién co-
mo bien colectivo, el manejo de criterios
gerenciales, el imperio de mercados nece-
sitados y no satisfechos, la exigencia de
rendicién de cuentas y, finalmente, la apli-
cacién real de la comunicacién y la infor-
macién publica como un bien que afecta
positivamente el nivel de vida en demo-
cracia de los venezolanos.

En pocas palabras, asumimos bésica-
mente el reconocimiento de nuevas reali-
dades, para construir caminos de progre-
$0 y encontrarnos con un mafiana mas in-
clusivo y consensual.

3. RETO DEL MANANA

Ante dicha crisis institucional, lanecesidad
de nuevos paradigmas de gestién piblicay
laimposicién de prioridades basadas en ne-
cesidades y carencias cada vez mayores por
parte de la poblacién, antecede obligatoria-
mente hacernos la pregunta respecto a cudl
es la misién que habria de guiar una nove-
dosa gestién comunicacional.

Esa misién la entendemos como

“La existencia y funcionamiento den-
tro de la estructura del Estado venezola-
no de una gestion gubernamental que re-
conozca 'y promueva al hombre como ciu-
dadano, dignifique el compromiso de ser-
vicio publico mediante una rutinaria,
transparente y comprensible rendicion de
cuentas 'y permita al gobernante honrar el
imperio de la opinién piiblica”.

Requerimos disefiar estrategias que
nos lleven al logro de los aspectos progra-
maticos que implica Ia misién antes defi-
nida. Estas estrategias representan con-
quistas, pues interpretan lo que primero
debemos convenir para luego estar cons-
cientes de poder ser operativos y funcio-
nales.

Esa conceptualizacién implica que re-
conozcamos las realidades del mercado
como un actor activo y protagénico; que
los mundos académico y gerencial han po-
dido identificar novedosas y mas eficien-
tes concepciones organizacionales; que la
innovacién y disposicion de las tecnologias
de la informacién (soluciones y equipo)
tienen mucho que aportar; que debemos
reconocer y valorar como reales las inefi-

o6

‘Buscar la institucionalizacién
de una gestién comunicacional
como servicio publico con este
nuevo enfoque implica, en primer
lugar, que las estrategias,
programas, estructuras, gerencia
y contenidos se definan en funcién
y en razén de la audiencia,
del ciudadano, iguales todos ante
el Estado, las leyes y entre si
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ciencias y carencias ficilmente identifica-
bles en la actual operatividad del sector
publico; y, finalmente, debemos romper
anacrénicos prejuicios y desconfianzas
que impiden o debilitan alianzas y acuer-
dos entre los actores comunicacionales
publicos y privados.

Identificamos que son cuatro las con-
quistas claves que debemos alcanzar para
lograr definir nuevos escenarios de de-
sempefio.

3.1 Primera conquista:

Privilegiar la institucionalidad

Con audacia y clara visién de moder-
nidad debemos refortalecer la instituciona-
lidad de la gestién comunicacional del Es-
tado venezolano. Reconocemos que todo
Estado representa, interpreta y defiende
especificas obligaciones y responsabilida-
des, en clara diferenciacién con los tam-
bién vélidos objetivos e intereses del gru-
po, organizacién y sector que en un mo-
mento dado gobierna.

Promover la institucionalidad inter-
preta en el sector comunicacional un con-
cepto debatido desde hace varias décadas
en nuestro pafs, en Latinoamericana y
otras regiones del orbe. Nos referimos ala
comunicacién como servicio publico. La
conceptualizacién de esta propuesta ha te-
nido entre nosotros no pocos y encendidos
debates, sin logro institucional u operati-
vo alguno. Creemos firmemente que ya no

tiene vigencia alguna la visién de servicio
publico entendida en funcién de la sola te-
nencia o propiedad de los medios y ala for-
mulacién de contenidos interpretando la
representatividad en instancias directivas
o de coordinadoras. Cambiamos la estra-
tegia del manejo vertical de una oferta co-
municacional por la de la comprensién y
satisfaccién de una demanda comunica-
cional variada, multiple y plural.

Buscar la institucionalizacién de una
gestidbn comunicacional como servicio
publico con este nuevo enfoque implica,
en primer lugar, que las estrategias, pro-
gramas, estructuras, gerencia y conteni-
dos se definan en funcién y en razén de la
audiencia, del ciudadano, iguales todos
ante el Estado, las leyes y entre si. El ciu-
dadano en su concepcién de razén tltima
de la sociedad, con deberes y derechos,
tanto individuales como colectivos.

La conquista de la institucionalidad
implica, en segundo lugar, desmontar mu-
chas tradicionales y falsas barreras o anta-
gonismos entre lo publico y lo privado.
Para nosotros audacia y modernidad im-
plica inclusién. Concepto de responsabili-
dad colectiva. La propiedad via constitu-
cional del espectro radioeléctrico, no de-
be implicar arrogancias del poder publico
sobre los gestores y operadores privados.
Y el éxito y la consolidacién de riqueza en
la explotacién de legitimas concesiones
s6lo debe representar para el gobernante
de turno complacencia y orgullo patridti-
€0 y justos y estables réditos para el fisco
nacional.

Como sefialaba recientemente el cole-
ga y académico Marcelino Bisbal, una
gestién comunicacional que interprete a
los canales, medios y recursos no como
“canales del gobierno de turno, del parti-
do de turno, que no sea sélo la voz del Pre-
sidente y sus afectos, sino de todos”.

3.2 Segunda conquista:

Adquirir sustento tecnolégico

Debemos romper, y para siempre, el
paradigma de los medios como simple
problema o hecho instrumental. Aborde-
mos el mafiana como lo han hecho otras
sociedades: la tecnologia de la informa-
cién y de las comunicaciones no son una
imposicién. Son herramientas a nuestra
disposicién y servicio. La denominada
“sociedad del conocimiento” no es utopia.
Es realidad. Todas las concepciones del
pensamiento - politicas, religiosas, econé-
micas y sociales, viejas o nuevas-, cabal-
gan sobre dicha realidad para exponer,
promover sus propuestas y mercados. To-
das orientan sus mejores esfuerzos en la bis-
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queda de sostenimiento en plataformas y
soluciones tecnoldgicas.

Si algo ha caracterizado ayer y hoy la
gestion comunicacional desde el sector
publico -sin importar al equipo o partido
regente en un momento dado- es su falta
de desempeflo y su clara obsolescencia
conceptual en cuanto a la identificacién, dis-
posicién de criterios de inversion, adqui-
sicién y gerencia de su hoy inevitable-
mente vital aspecto tecnoldgico.

En este aspecto, como sociedad hoy
damos vergiienza. La visién de un esque-
ma radio eléctrico moderno, que interpre-
te la globalizacién y el cambio, que inclu-
ya el fenémeno de la Internet y de la digi-
talizacién y disposicién masiva del cono-
cimiento, requiere asumir compromisos
de Estado en lo financiero, formativo y ge-
rencial que permitan un soporte tecnol6-
gico con visién de mediano y largo plazo.
Lo contrario es abrazar el auto engaiio o,
simplemente, repetirse en la muy conoci-
da arrogancia sostenida con la sola titula-
ridad del cargo o en tenencia de la herra-
mienta, del medio, sin nada que implique
acceso, penetracion y eficiencia.

Sea oportuno recordar que a raiz de la
aprobaci6n de la més reciente Ley que ri-
ge el sector, se han creado fondos de finan-
clamiento para atender estos aspectos, en-
tre ellos el Fondo de Servicio Universal, el
cual, segin cifras extraoficiales, en sélo
afio y medio de funcionamiento ha recau-
dado ya mas de 42 millardos de bolivares
y, sobre los cuales, alertamos, no se cono-
ce rendicion de cuenta alguna.

3.3 Tercera conquista: generar valor

agregado a las Politicas Publicas

El mafiana demanda tremendas exi-
gencias en materia de formulacién de po-
liticas publicas. La frontera de la pobreza
se extiende. El desarrollo de mercados des-
dibuja tradicionales fronteras fisicas. Las
exigencias para alcanzar desarrollo son
hoy, paraddjicamente, mayores que ayer.
La diplomacia multilateral impone inno-
vaciones y retos globales. La variable co-
municacional debe sumarse con audacia y
verdaderos criterios de modernidad, a con-
tribuir al cierre de las brechas existentes.

Por ello, 1a gestiéon comunicacional de
una sociedad moderna se justifica al apo-
yar o soportar sus politicas econémicas,
sociales y su desarrollo institucional.
Ellas son su verdadero compromiso. De-
bemos ponerle punto final a las gestiones
comunicacionales basadas en enfoques
personalistas, en lanzamientos de falsos o
fatuos liderazgos basados en el gasto pu-
blicitario piblico, en efectismos propa-
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En resumen, una gestion
comunicacional debera buscar
que el ciudadano precise

soluciones, reciba respuestas -
y comprenda que unos liderazgos
y unas instituciones que en
su oportunidad le demandaron
una especifica conducta electoral
les informan y les rinden cuenta
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gandisticos o simplemente por ser “com-
pradoras de medios por el s6lo hecho de
existir disponibilidad presupuestaria”.
Nuestra realidad fronteriza, progra-
mas de salud, esfuerzos de descentraliza-
ci6n, diversificacién agropecuaria, preser-
vacién de recursos no renovables, indus-
tria turistica, proteccion a la vejez y al ni-
fio, programas de asistencia a los exclui-
dos, lucha contra las drogas, procesos de

integracidn regionales, programas de pri--

vatizacién, entre muchos otros, son las
verdaderas politicas que demandan el fo-
co y la responsabilidad de una gestién co-
municacional.

En resumen, una gestién comunica-
cional deberd buscar que el ciudadano
precise soluciones, reciba respuestas y
comprenda que unos liderazgos y unas
instituciones que en su oportunidad le de-
mandaron una especifica conducta electo-
ral les informan y les rinden cuenta.

3.4 Cuarta conquista: promover

valores y modelos

de desempeiio y modernidad

Hay que abordar con urgencia los ries-
gos que atraviesa la democracia como la
menos mala de las formas de gobierno.
Reconocer que estamos social y moral-
mente en Crisis y que vivimos un profun-
do déficit institucional, debe ser una de las
responsabilidades que hoy debemos asu-
mir a la hora de formular una real y audaz
politica comunicacional.

Sin mejores ciudadanos no hay politi-
ca publica posible sostenible en el tiempo.
La libertad se pierde. La igualdad se dete-
riora. El totalitarismo y la autocracia se
imponen. En el marco de la actual crisis
de Venezuela, no encontramos razones
para concebir y ejecutar recursos a favor
de una gestién comunicacional si no aspi-
ramos a formar y ver actuar mejores ciu-
dadanos. Debemos acercar a los lideres
con los ciudadanos comunes. A los gober-
nantes con los gobernados. Debemos, en-
tonces, llegar hasta lo mas profundo en el
mayor y mejor conocimiento de nuestro
mercado natural de ciudadanos para ha-
cerlos aun mds y mejores.

Ello demanda, nuevamente audacia e
innovacién. Hay que dar, como gobierno,
como Estado, como sociedad toda, un pa-
so adelante: ir mis alld del s6lo uso o apro-
vechamiento de las fortalezas y virtudes
de los medios masivos de comunicacién y
hacer rutina de la gesti6n piiblica el uso de
las mas modernas técnicas del mercadeo
institucional y politico. Con sus muchos en-
foques y posiciones con estas técnicas y pro-
cedimientos debemos apelar al modelaje
y la promocién de valores, para lanzarnos
con visién de mediano y largo plazo a re-
vindicar el trabajo, el ahorro, la excelen-
cia, el mérito, la productividad, la hones-
tidad, la competitividad, el imperio de la
autoridad y la justicia, la transparencia, el
éxito, la mejor conducta, el triunfo, el de-
ber cumplido, la familia, el identificar
ideales, esperanzas y conductas de moder-
nidad entre los venezolanos.

Esto no es una abstraccién ni un idea-
lismos académico. El libre y bien pensado
mundo del mensaje comunicacional de las
ofertas electorales y del mundo del consu-
mo masivo nos permiten identificar que
los gobiernos y el Estado como un todo
bien puede hacer buen uso de ellas. Para
ello es indispensable que las realidades
politicas, sociales y econémicas del pais
exijan encontrar una nueva retérica com-
partida para la gestién comunicacional,
basada en los postulados de democracia,
libertad, igualdad, diversidad, pluralidad
y tolerancia.

Esa visi6n debe reconocerle a cada
medio o herramienta comunicacional su
legitima gramdtica, su lenguaje propio. La
televisién, por que sea estatal o privada,
no se le puede pedir que renuncie a sus c6-
digos masivos o espectaculares. A laradio,
con su poder de penetracién, sin miedos,
sin prejuicios, hay que estimularle su di-
versificacién, proliferacién y tenencia.
Debemos dejar de seguir disparando a la
ciega. Es en la promoci6n de la diversidad
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y participacién en donde debemos re-en-
contrarnos con unos valores, un lenguaje
y unos mensajes comunes que nos identi-
fiquen como colectivo, hagan posible el
éxito de las politicas publicas, justifiquen
el desempeiio de los medios, motiven la
conducta de los consumidores de informa-
cién y den soporte a los generadores de ri-
queza y bienestar.

4. LINEAMIENTO PARA LA ACCION

Con las cuatro estrategias o conquistas an-
tes sefialadas estamos proponiendo cam-
bios de paradigma, nueva formas de hacer
la cosas en una Venezuela Diferente. De-
bemos, sin embargo, precisar cuéles seran
las lineas que de manera constante nos
conduzcan a concebir aplicaciones y accio-
nes. Una especie de proposiciones, proce-
dimientos e irrenunciables vinculos recto-
res con las demés politicas gestiones gu-
bernamentales en lo social, 1o econémico,
lo financiero, en la reestructuracién insti-
tucional, en la priorizacién al combate a la
pobreza.

Asfi evitaremos agotar tiempo y recur-
sos en visualizar programas que no res-
pondan al propésito de construir esa Ve-
nezuela Diferente. Esas lineas deberian
estar comprometidas con:

» El desmontaje de obsoletas e inoperan-
tes estructuras burocraticas, ineficientes
tanto en funcién como en gasto.

* El privilegio de la descentralizacién y
de la privatizacién como herramientas
de modernizacién del Estado y la so-
ciedad.

* Tener claras las diferencias entre las
responsabilidades comunicacionales
propias de una legitima gestién guber-
namental tanto nacional como regional
y las correspondientes a las que inter-
pretan compromisos del Estado vene-
zolano.

* Una visién transversal, que participa y
apoyaen el desarrollo de las demads ges-
tiones publicas. Se renuncia para siem-
pre a la vieja visién sectorial, vertical -
inexplicablemente vinculada solo al
sector cultura- que la ha llevado a su
desvaloracién presupuestaria y funcio-
nal en la estructura del sector piiblico.

* El estimulo en todas las formas posible
a los procesos de formacién, capacita-
cioén y entrenamiento del recurso hu-
mano.

* Un alto compromiso en cuanto a rendi-
cién de cuenta sobre manejo de recur-
sos publicos.
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La televisin, por que sea
estatal o privada, no se le puede
__pedir que renuncie a sus codigos
masivos o espectaculares.
A la radio, con su poder
de penetracion, sin miedos,
sin prejuicios, hay que
estimularle su diversificacion,
proliferacion y tenencia
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5. DESARROLLO PROGRAMATICO

Hemos concebido una visién, cuatro es-
trategias y unos lineamientos o mandatos
de politicas nacionales que nos ordenan en
el concierto tanto gubernamental como
estatal. As{ pasamos, entonces, a proponer
una muy puntual serie de desempefios o ac-
ciones programdticas, representativas
bien de funciones de gobierno o de Esta-
do. En el hacer y el ejecutar convocamos

a una gran variedad de actores de toda la

sociedad venezolana, ejecutamos un com-

promiso de gasto fiscal y cumplimos con
satisfacer una variada gama de audiencias
de ciudadanos. Es decir, pasamos a hacer
cosas que entienden e interpretan las nue-
vas realidades.

Por ello, sugerimos que vamos a re-
querir:

1. Incorporar con entidad propia la varia-
ble informativa y comunicacional al
plan o programa de desarrollo nacio-
nal. Disponemos de experiencias loca-
les exitosas al respecto.

2. Reconocer al sector informativo y co-
municacional representatividad y par-
ticipacion propia en el mds alto nivel
en la formulacién de politicas piibli-
cas. Igualmente, en esto también dis-
ponemos de experiencias locales exi-
tosas.

3. Crear un Comité Consultivo asesor al
Presidente de 1a Repiblica que elabo-

re en 120 dfas un informe sobre el mar-
co juridico-legal que defina el sector
de la informacion y la comunicacién en
su mas amplia concepcidn, a los fines
de presentar una propuesta consensual
y para la accién de simplificacién y
modernizacién de su basamento legal.

. Construir un esquema de servicio pu-

blico de todo el sistema radioeléctrico
nacional, mediante esfuerzo y com-
promiso conjunto entre los sectores
publico y privado, mutuo reconoci-
miento de la visién y misién de cada
sector, criterios de profesionalismo,
confianza y responsabilidades com-
partidas, transparencia hacia la pobla-
ci6én usuaria de medios y, finalmente,
reglas aceptadas a largo plazo. Dispo-
nemos de los expertos, gerentes, in-
vestigadores y lideres sectoriales para
ser practicos y exitosos al respecto.

. Los medios administrados por el gobier-

no nacional (VTV y RNV) se transfor-
man (proceso de reingenierfa) en una
dnica pequefia pero moderna corpora-
cién, operando cada uno como unida-
des de negocios en funcién a su capa-
cidad informativa y noticiosa y una
real demostracién de penetracién y co-
bertura. Con una estructura liviana y
de bajos costos de transformacién,
promoviendo la produccién de otros
contenidos no noticiosos en “las de-
m4s instituciones y actores” de la so-
ciedad:

— La unidad de negocios de radio (la
actual Radio Nacional) en un lap-
so no mayor de dos afios, con co-
bertura nacional, presentard tres
emisiones por igual mimero de fre-
cuencias: audiencia popular; au-
diencia juvenil, y adulto contem-
poraneo.

— Launidad de negocios de television
(la actual vTv) disefia y ejecuta un
inmediato programa de moderni-
zacién organizacional, gerencial y
tecnoldgica. Transmite las 24 horas
con una unica programacién. Re-
duce sus instalaciones fisicas a su
edificacién original ubicada en Los
Ruices. Se privatizan las instalacio-
nes fisicas de estudio construidas
en la década de los 80.

. Venpres retoma o refuerza su naturale-

za juridica de Servicio Piblico Auté-
nomo, desarrollando y ofreciendo un
servicio gratuito de informacién gu-
bernamental en favor de todos y cada
uno de los medios de comunicacién

- existentes en el pafs, operando en
~ abierta y profesional competencia pe-
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riodistica con otros servicios privados
de igual o similar naturaleza, pudien-
do prestar asistencia profesional a
otros organismos, instituciones, even-
tos o actividades que se lo soliciten. Se
retoman las mejores experiencias de
diversas etapas de esta agencia de no-
ticias gubernamental.

7. Se procede a privatizar de inmediato to-
das las emisoras que juridicamente es-
t4n en manos de Fogade y otras insti-
tuciones financieras del Estado vene-
zolano.

8. Fortalecer la democratizacién, descen-
tralizacién y operacién de los medios
masivos radioeléctricos, mediante una
estrategia de creacién y funciona-
miento de pequeiios, -bien locales o
sectoriales-, medios alternativos que
representen y sirvan a sub segmentos
especificos de la poblacién. Revisar
experiencias exitosas latinoamerica-
nas y europeas; asi como hacer mas
realista y aplicable la reglamentacién
existente (no combatir ni eliminar la
iniciativa) referida a la emergerte y de-
sordenada experiencia que actualmen-
te tenemos en esta materia.

9. Asumir los fenémenos del desarrollo
tecnolégico, la globalizacién y los
procesos de integraciéon como oportu-
nidades para incrementar nuestro pa-
trimonio nacional en materia de tele-
comunicaciones y comunicacién pu-
blica. Venezuela, -su capital tanto pri-
vado como piiblico- debe buscar y lo-
grar posiciones de inversién, tenencia
y decisién, en el uso de recursos sate-
litales. Por nuestra posicién geopoliti-
ca de primer orden podemos alcanzar
al mediano plazo esta meta.

10. Hacer del acceso y uso del fenémeno
de la Internet un programa de primera
prioridad y alcance nacional. Perfec-
cionar y focalizar iniciativas existen-
tes.

11. Identificar y promover en proyectos, pro-
CEesos y mensajes concretos y puntua-
les los valores que identifican al vene-
zolano moderno, productivo y progre-
sista que con su conducta y logros re-
fuerza nuestra nacionalidad. Grandes
campaifias de pais como un todo. La
Alianza por una Venezuela Libre de
Drogas ejemplifica.

12. Crear las politicas e incentivos nece-
sarios para que la generacién y pro-
duccién de contenidos de consumo
tanto nacionales como de factura mun-
dial (para tv, cine, Internet) se trans-
formen en una de las industrias que
promuevan la diversificacién de nues-

o6

El libre y bien pensado mundo
del mensaje comunicacional
de las ofertas electorales
y del mundo del consumo
masivo nos permiten identificar
que los gobiernos y el Estado
como un todo bien puede
hacer buen uso de ellas
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tra economia. Mediante alianzas con
productores, redes de distribucién y
mercados internacionales estableci-
dos, en estrecha vinculacién con las
estrategias de comercio exterior que se
disefien.

13. Revisar, actualizar y enfocar en el
marco de los procesos de integracion
regional y sub regional los programas
de formacién, capacitacién y entrena-
miento de nuestros recursos humanos
en el 4rea de la comunicacién y la in-

formacion. Visién multicultural en

materia de formacién.

14. Diseiiar y ofertar al corto plazo un pro-
ceso de capacitacién y actualizacién
en el manejo de gerencia de politicas
publicas a los responsables de comu-
nicacién e informacién de los organis-
mos publicos a nivel nacional (entes
centralizados y descentralizados), regio-
nal (gobernaciones) y local (alcal-
dias), privilegiando el fortalecimiento
y profundizacién de los procesos de
descentralizacién. Trescientos vene-
zolanos en dos afios.

15. Disefiar e implementar una estrategia
de comunicacién y mercadeo interna-
cional de largo plazo que posicione
nuestro pafs y sus recursos y potencia-

lidades como actor significativo de la’

comunidad financiera, econ6mica y
politica del mundo. Evaluando expe-
riencias exitosas de paises amigos co-

mo México, Colombia, Chile, Costa

Rica, entre otros. Este Plan deber4 te-

ner tres sub programas de especial de-

dicacién:

— Un programa que promueva nues-
tra integracién en el marco de la
Comunidad Andina, con un trata-
miento preferencial a nuestra rea-
lidad con Colombia.

— Un programa dedicado a promover
nuestra presencia y posiciona-
miento institucional, comercial y
de negocios en el marco de nuestra
realidad como productor petrolero,
en especial entre los paises de la
OPEP.

6. SIGAMOS ADELANTE

Esta conceptualizacin sobre una gestién
comunicacional publica invita a su debate
y perfeccionamiento. Estamos conscien-
tes que las iniciativas programéticas no
son exhaustivas, deben ser ampliadas, es-
pecialmente en lo que se refiere al uso de
las nuevas tecnologias y situaciones de
apoyo o complementariedad con progra-
mas representativos del sector cultural.

Finalmente, se requiere entrar en una
muy abierta y descarnada precision de su
soporte financiero y gerencial. En este
sentido estamos seguros que los recursos,
internos y externos, existen. Somos del
criterio de que los mismos se pueden ob-
tener con visién tanto de corto como de
largo plazo si garantizamos objetivos de
modernidad, consensualidad en las defini-
ciones y una gerencia eficaz. La realidad
politica de la nacién como un todo y la cri-
sis de institucionalidad que estamos vi-
viendo, asi nos lo imponen.

B Luis Vezga Godoy
Comunicador Social
Presidente de Asesorac

Nota de la Redaccién

Un esquema de este trabajo se present6
por primera vez el 1° de mayo del 2002 en
un encuentro de diversas organizaciones
representativas de la sociedad civil deno-
minado Venezuela si puede ser Diferente,
en el cual se analizaron diversas propues-
tas para abordar la gobernabilidad y la
transicion.



