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Resumen

Frente a la competencia de los bloques econémicos y la reestructuracién que
esti sufriendo la economia global, la autora considera necesario volver a
plantear el viejo tema de la integracion entre Colombia y Venezuela, proceso
en el cual la publicidad juega un papel importante como forma comercial de
amplio impacto en términos econdmicos y culturales. Se describe la cultura
econdmica de ambos paises y las caracteristicas del comercio binacional
presentando las ventajas derivadas de la integracion. Las imdgenes y
estereotipos que forman parte de la cultura actitudinal de los dos pueblos son
el campo donde el publicista puede salvar brechas politico-cultarales y
convertirse en un factor de conexioén. Concluye exponiendo la actividad
publicitaria de los paises y las oportunidades o retos profesionales que la
integracién ofrece a los publicistas y empresarios de la comunicacion.

Abstract

Facing the competence of the ecanomic blocks and the restructuration that
is suffering global economy, the author considers necessary to outline again
the old theme of integration between Colombia and Venezuela, process in
which publicity plays an important role as a commercial form of vast impact
in economical and cultural terms. The economic culture of both countries is
described, as also the characteristics of binational commerce, presenting the
advantages derived from integration. The images and stereotypes that are part
of the cultural attitude of both countries are fields where the publicist can save
political and cultural gaps, and become a factor of connection. The author
concludes expounding the advertising activity of both countries and the
professional challenges that integration offers to publicists and managers of
communication.

Profesora de la Citedras de “Creacién Publicitaria”, “Fundamentos de Mercadeo”
¥ “Publicidad y Relaciones Publicas” en la Escuelade Comunicacién Social de la
UCAB.
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Los publicistas pertenecemos a una de las profesiones liberales
surgidas en los Gltimos estadios de la civilizacion tecnolégica. Como tales,
somos hijos de las comunicaciones masivas, de las grandes audiencias, de
los grandes mercados y de alli el atractivo o fascinacion que ejerce la
profesion, con su ejército de detractores y partidarios.

Tenemos el encanto de la creatividad y de una supuesta, rara vez
demostrada empiricamente, capacidad de manipular mis alli de la adqui-
sicion de informacién o coadyuvar al reconocimiento del objeto de la
comunicacion. Manejamos la imagen y la técnica y explotamos de una
manera temprana la insercién de nuevas tecnologias: no acaba de salir la
ultima opcién tecnologica en el campo de la comunicacién, computacion,
comercio O cualquier otro campo, cuando ya alguien estd pensando en su
aplicacion para llegar al consumidor en funcion de una transaccion, sea esta
comercial o de informacion.

Como disciplina que maneja como fuente la sociologia y la psicologia,
con otros integrantes mds controversiales como el manejo de simbolos y
codigos sensoriales, no somos ajenos al impacto de las posiciones politicas,
ya que hablar de ideologias hoy en dia se ha vuelto tan complejo.

Dentro de este ambiente y nuestras contradictorias sociedades y
paises, donde discutimos si llamarnos “tercermundistas” (parece que hoy son
s6lo dos mundos), en “vias de desarrollo”, o cualquier otro eufemismo, el
publicista lucha por encontrar su posicion: por un lado se le ve como un
manipulador que no piensa sino en fines mercantilistas, con cierta inclina-
cibn maquiavélica, y por otro se le ve también como un hedonista sin sentido
critico. Por momentos se dice que la publicidad es la forma de arte de los
tiempos modernos, y otras veces se le acusa de freno al desarrollo por
propiciar el consumismo.

El publicista entonces, especialmente dentro del medio académico, se
mueve entre la culpa y la admiracién. Se discute si es una profesién o un
oficio, o si debe estar en las escuelas de comunicacién o en las de negocios.
En un momento somos alabados, en otro tenemos que defender la utilidad
de nuestra forma de ganarnos la vida; por lo menos en mi caso ni la mitad
de encantadora de lo que se supone. He tenido que participar en foros como
profesora de publicidad en términos de “defender” la profesion, rol que rara
vez liene que ejercer un ingeniero, médico o cualquier otro profesional cuya
faena en realidad puede ser a veces mis lucrativa.

Porello, pensando en la relacion que esta profesion innovadora por
esencia tiene frente a las nuevas realidades que van a condicionar su
desempenio en lo inmediato, cuando las fronteras estin siendo permeadas
de manera significativa, cuando el pensamiento econémico y politico por fin
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se unen, aunque sea un dngulo, con las corrientes intelectuales que por
décadas nos han hablado de un ideal bolivariano, de Marti en Cuba y otros
proceres decidi escribir sobre un tema comercial que no deja de tener un
impacto social significativo, incluso en términos que nos asocian con nuestros
ideales latinoamericanos mis arraigados y sobre un tema multinacional que
no deja de ser nacional por el alto grado de importancia que tiene en los nive-
les de bienestar y condiciones de vida y la superacién de brechas mentales y
estereotipos inconvenientes por el reflejo distorsionado de donde provienen,

La integracion latinoamericana y en particular la colombo-venezolana
nos permitirin hacer un paseo por las posibilidades que existen para el
cumplimiento del compromiso que deben tener todas las profesiones en
nuestro ambiente: la mejora de las condiciones de vida de nuestra poblacion
y el logro de la unién de dos naciones que, como dicen de Inglaterra y de
los Estados Unidos en chiste, son grandes pero separadas por un mismo
idioma, para retratar elabsurdo de su hasta ahora injustificado distanciamiento.
La publicidad, como contexto de la comunicacién y propulsora  del
intercambio comercial, tiene en este campo unas posibilidades incompara-
bles que unan lo que para muchos es como agua y aceite: el beneficio
economico mutuo y los fines altruistas unidos al sueno de los fundadores de
la patria latinoamericana.

2 INTEGRACION O IRRELEVANCIA EN LA ECONOMIA INTERNACIONAL

El mundo futuro parece que estari determinado por (y ya comenza-
mos a ver las primeras incidencias de lo que puede ser) el heredero de los
conflictos de la guerra fifa: la competencia entre bloques econémicos con la
Comunidad Economica Europea, el Tratado de Libre Comercio Norteameri-
€ano entre Canada, los Estados Unidos-y México, y el Bloque Asiitico,
conformado por Japén y la China Continental como protagonistas de mayor
P€so o impacto global. .

Es duro para nosotros imaginar el impacto que pueden tener en la
€conomia del futuro y mds atin someternos a las modificaciones que puede
haber en las economias actuales, los procesos de integracion que se estin
llevando a cabo en el mundo.

Nuevas economias de escala, nuevas divisiones en el trabajo entre
Paises, ampliacion de bases de consumidores y por tanto de posibilidades
Para el crecimiento de las industrias actuales o implantacién de nuevas
tecnologias de produccién, comunicaciones y empresas. Desaparicion y
Creacion de nuevos empleos, nuevas necesidades de capacitacion de la
fuerza laboral, desaparicién de esquemas mentales que condicionaron
durante mucho tiempo la actuacién de gobiernos y empresarios.
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¢Qué futuro pueden tener economias pequenas, cerradas y todavia a
medio camino entre los modos de produccion artesanales, industriales y de
la economia de servicios, por no decir de su ingreso a la sociedad de la
informacioén?  Seremos los mercados marginales, poco atractivos para el
acceso de capital y de peso irrelevante a la hora de decidir sobre la politica
internacional, con su nueva carga de conflicto de una naturaleza dificil de
enmarcar dentro de los dmbitos tradicionales? Si antes éramos de alguna
importancia dentro de la lucha de los bloques bipolares (E.E.U.U. versus
URSS), iqué puesto tendremos entre conflictos dictados por corrientes
comerciales, el tema ecolégico, la explotacién del mar y otros por surgir?

El marco nacional serd pequeno e inadecuado para el mundo futuro
en términos de los nuevos problemas de la raza humana, sin pretender ser
rimbombantes con la expresion y sin temer correr el riesgo tan temido en la
publicidad de “sobrevender” un producto.

O nos integramos y catalizamos nuestras fronteras, presentamos
nuevas oportunidades para la explotacién de tecnologias actuales y futuras
en beneficio de los niveles de vida de nuestra poblacion, o nos condenamos
a la irrelevancia en la nueva reestructuracion que esta sufriendo la economia
global.

La publicidad, como forma comercial de amplio impacto en términos
econdémicos y culturales, tiene un rol que jugar de muchisima importancia
y nosotros los publicistas un campo de oportunidades para nuevos niveles
de realizacion profesional y de cumplimiento con una funcién social con
nuestras propias comunidades nacionales o, por qué no decirlo,
supranacionales.

3 EL IDEALISMO VERSUS LAS NECESIDADES ECONOMICA S: INTEGRA -
CION ECONOMICA ANTES QUE INTEGRACION POLITICA

Es interesante que hoy en dia se pueda hablar de estas cosas sin
sentirse uno un poco fuera de la realidad. Hasta no hace mucho tiempo
hablar de unién de paises era un tema reservado para idealistas, poetas,
politicos fuera de la corriente principal de la poblacién enun momento dado,
0 cantores con una posicion politica comprometida con su arte.

La integracion era tema de disertaciones aburridas (ojald y ésta no vaya
por ese camino) o de cuando se queria decir algo con una receptividad
garantizada: hablarmal de la integracion era, como decimos en nuestro pafs,
no querer a su Mmama.

Me voy a hacer popular con esta parte de mi articulo y es porque creo
que se puede hablar realisticamente de la integraciéon porque ya no es
responsabilidad de los politicos. Al fin nadie puede hablar bien de los
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politicos en nuestras sociedades sin correr el riesgo de que le digan que no
quiere a sy mamd.

Hoy se puede hablar de integracién porque el proceso ha pasado a
manos de aquéllos que de verdad se van a preocupar por que sea exitoso,
ya que el riesgo es real y tangible, asi como las oportunidades: los
empresarios y los entes productivos de nuestras sociedades. Aquéllos que
ven en la integracion una manera de crecer y expandirse, de llegar a nuevos
mercados que permitan mayores eficiencias y disminucion de costos de
produccion. Los gobiernos han pasado de protagonistas activos a simples
facilitadores de lo que la sociedad en un impulso colectivo busca.

Ya incluso los publicistas y relacionistas piblicos de nuestros paises
han unido sus esfuerzos: la publicidad de integracion, asi como la organiza-
cién de eventos, exposiciones y conferencias comienzan a ser mis frecuen-
tes. Un nuevo mundo comienza a abrirse a todos los profesionales.

Ahora si podemos, sobre todo en Venezuela y Colombia, comenzar
a tomar en serio nuestras posibilidades como naciones con un sentido e
historia comin: lo siento yo que soy de padre colombiano, nacida en Vene-
zuela, y publicista consciente de que muchas barreras culturales pueden ser
desmontadas con la ayuda de una buena comunicacién con objetivos
concretos y un target claro con una estrategia y ejecucion comunicacionales
definidas, caracteristicas todas de la buena publicidad.

4 MERCADEO INTEGRACIONISTA VERSUS MERCADEO GLOBAL

Es necesario tocar estos dos topicos para establecer coincidencias
entre lo que ha sidola estrategia desarrollada por algunas firmas transnacionales
y lo que son los requerimientos de formas de mercadear productos
potencialmente dictadas por las nuevas realidades de integracion. En este
sentido es importante recalcar lo manifestado por el sefior Fernan Frias,
presidente de ARS Publicidad, una agencia venezolana: “Se podria confundir
0 pensar que globalizacién es contrapuesta a integracion, por cuanto
globalizacién responde a unas estrategias disefiadas a partir de centros de
informacion. Se produce la integracién cuando adaptas los conceptos y los
integras al pais. La integracion comunicacional va sobre las fronteras”

En este sentido las nuevas corrientes comerciales y econdmicas
impactarin de manera significativa en los pénsum de estudios de nuestras
escuelas de comunicacion.Un nuevo nivel de sofisticacion solamente
Proporcionado hasta ahora por las agencias transnacionales debe ser
objetivo para los nuevos profesionales: la clara determinacion de los valores
de mercadeo a conservar como patrimonio de la marca o servicios en
€rminos de su “posicionamiento” y la sensibilidad a las caracteristicas de los
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mercados locales seri una variable mucho mis critica por la cercania. La
comprension de las estructuras comerciales publicitarias y de comunicacion,
tarifas y negociaciones, marcos y limitaciones legales serin de mucha
importancia. Lo conceptual y lo operativo estarin unidos de una manera
hasta ahora inédita para las agencias nacionales y los clientes de cada pais.
Una nueva cultura deberi nacer.

El conocimiento del consumidor y de las idiosincrasias regionales
determinarin el éxito en mercados que serdn mayores, pero sin la capacidad
para el error de los mercados mundiales, donde pequenos desaciertos en un
pais eran cubiertos por éxitos en otros. Las pequenas variaciones serin
determinantes para el éxito de muchos negocios en este nuevo ambiente.

En términos de comunicacion, como lo manifiesta Ricardo Alarcon,
director de Radio Caracol de Colombia, el acercamiento llevard implicito el
abandono, en ocasiones, o de acuerdo a los medios donde vayan a insertar
los mensajes, ya sea de radio o television, “de lenguajes demasiado colo-
quiales y localistas y la necesidad de aprender a hablar un idioma mis
inteligible para ambos” :

Imaginémonos el mundo que se abre para la integracion de servicios
de mercadeo entre fronteras: promociones, investigaciones de mercadeo,
fusiones o asociaciones entre medios de comunicacién con nuevas dimen-
siones de negociacion a través de compras multi-binacionales. Asociaciones
en el drea de produccién basadas en ventajas comparativas como es el caso
de la television en Venezuela y la industria de artes grificas en Colombia.

Para muchas agencias nacionales la integracion serd la Gnica forma de
compensar la ventaja competitiva que le plantean la estructura y manera de

pensar de las agencias publicitarias transnacionales. Su ventaja, una vez

alcanzada alguna forma de integracién, serd precisamente la agilidad y
movilidad del pequeno, unida a su comprension de las idiosincrasias y
factores comunes entre paises.

Quizi, como lo expone el profesor Nicholas Negroponte, director del
Laboratorio de Medios del Instituto Tecnoldgico de Massachusetts, nuestra
nueva situacion serd la ventaja de los locales: “Ustedes tienen una ventaja
enorme sobre las naciones altamente desarrolladas porque no necesitan
enfrentar el peso de la historia”. Esto es relevante a la hora de enfrentar los
intereses que existen -en los paises desarrollados ante la introduccion de
nuevas tecnologias que atacan las estructuras existentes: television por cable
y tecnologia digital.
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5 EL CONTEXTO BINACIONA L: DOS ECONOMIAS COMPLEMENTARIAS Y
UNA UNICA CULTURA CONTRADICTORIA

Las economias colombiana y venezolana tienen una caracteristica que
las diferencia, producto de la historia econémica de ambos paises. En
Venezuela, pais dotado de amplias riquezas naturales, una moneda fuerte
soportada por los altos ingresos petroleros y una economia de naturaleza
extractiva y minera, de tipo rentista no productiva, produjo una sociedad
importadora de bienes terminados, con un alto porcentaje de valor agregado,
mientras se exportaban petroleo y minerales brutos. La caida de los precios
del petroleo, unida al endeudamiento excesivo, han producido la inestabi-
lidad social y politica de las cuales muchos de ustedes estin enterados.

Colombia, por su parte, ha sido un pais de recursos mis modestos,
donde las carencias que produjeron en su vecino hibitos de consumo
excesivos (la Venezuela Saudita de los 70), comenzaron un proceso de
industrializacién propio que hace que muchas empresas estén mejor prepa-
radas en relacion a la cultura exportadora, con productos terminados. Estas
diferencias se pueden apreciar en el cuadro que muestra la naturaleza del
comercio entre los dos paises.

Desde este punto de vista se puede apreciar que, vistas como una sola
zona comercial, lo que faltaba en Colombia abunda en Venezuela y que
desde el punto de vista de intercambio de productos terminados, Colombia
est¢ en ventaja frente a su vecino. Esto ha hecho que ciertas presiones
proteccionistas se levanten en Venezuela y que se conviertan en obsticulo
generando presion politica. No obstante, perece que esta batalla estd
perdida.

Combinados ambos mercados totalizan aproximadamente una pobla-
cidn de casi 50 millones de habitantes, conun crecimiento interanual de 2%
aproximadamente. Este mercado, porellado venezolano, es substancialmente
mayor que los aproximadamente 20 millones de habitantes que han hecho
que su parque industrial, concebido para una poblacién con capacidad de
consumo si quisiéramos irreal con respecto a su productividad, esté con
Capacidad de produccion inutilizable o requiera de proteccion para mante-
ner los niveles de empleo.

Ambos paises tienen una estructura porcentual de su poblacién que
es bastante se mejante, con un 60% de la misma en edades productivas, lo cual
€S una oportunidad en términos de un consumidor joven.

Para el industrial colombiano, el mercado venezolano, aunque mis
Pequeno en cifras absolutas, representa un pais con un producto interno
bruto que, aunque disminuido, es superior al de su propio pais, que impulsa
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un consumo per-cipita y unos hibitos significativos desde el punto de vista
de su volumen. Sin embargo, las tendencias inflacionarias en Venezuela, de
no controlarse, pueden distorsionar estas caracteristicas.

5.1 Caracteristicas del comercio binacional

La complementaridad antes descrita estd expuesta de manera descrip-
tiva en el siguiente cuadro INCOMEX, una de las instituciones destinadas a
estimular el intercambio entre los dos paises:

VENTAJAS RELATIV AS PARA COLOMBIA Y VENEZUELA EN EL
DESMONTAJE DE LAS LISTAS DE EXCEPCIONES DE ARANCELES

COLOMBIA VENEZUELA

Medicamentos Productos alimenticios
Plaguicidas Amoniaco

Productos plisticos Urea

Manufacturas de cuero Articulos de cobre

Productos de madera . Manufactura de aluminio
Productos de carton Hierro y acero

Hilados de algodon Jabones

Hilados sintéticos Fibras discontinuas

Prendas de vestir Tejidos de punto de algodon
Calzado Recipientes de vidrio y muebles de
Partes de vestir metal

Juguetes

Confiteria

Derivados de cacao
Jugos de fruta

Tabaco

Productos de perfumeria

Fuente: INCOMEX

Se puede observar a grosso modo la diferencia entre un pais que ha
conservado su raiz agricola, con unas mayores ventajas en productos
terminados de valor agregado (medicamentos, calzado, textiles, prendas de
vestir, perfumeria), con un pais que se caracteriza por un desarrollo
orientado hacia materias primas semi-industrializadas (hierro, acero, amoniaco,
trea, etc.) Pareciera haber mis trabajo para los publicistas colombianos que
para los venezolanos... ‘

Esto se expresa en un comercio favorable a Colombia y que debe ser
afrontado por los industriales venezolanos de este orden:
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COLOMBIA VENEZUELA
(miles de US §) (miles de US $)
Exportaciones 231.279 1.939
% de total 7.3% 4%
Importaciones 25.124 75.144
% de total 11.2% 22.6%

Fuente: DANE. Cilculos Cimara de Comercio Colombo-Venezolana

El gran favorecido serd a mediano plazo el consumidor de ambos
paises y una economia comin mds sana y competitiva regionaly globalmente.
Gran parte de los productos que importaba Venezuela de paises desarrolla-
dos vienen ahora de nuestro vecino, favoreciendo su desarrollo y de la misma
manera la corriente exportadora venezolana hacia Colombia ha aumentado,
retando a los venezolanos a asumir un desarrollo mais eficiente.

La publicidad tienen mucho que jugar en este reacomodo y estimulo
de la corriente comercial de estos paises, en beneficio del crecimiento comtn
y en seguimiento de una meta hasta ahora sélo tomada en el ambito de la
retorica.

5.2 La cultura consumista importadora versus el desarrollo regional
colombiano

La cultura importadora consumista y centralista en Venezuela ha
producido distorsiones en el desarrollo del pais originando lo que se
denomind una “economia de puertos”. Esto se puede apreciar en la ubica-
cion de las grandes ciudades venezolanas hacia la costa del pais, con
excepcion del enclave industrial de Guayana, en el abandono del campo
venezolano por la migracion hacia estas ciudades y por el predominio de la
vida de la capital, centro de gobierno, sobre la vida de provincia. Hay un
dicho popular que dice: “Caracas es Caracas y lo demis es monte y culebra”
¥ es una de las herencias de las cuales Venezuela trata de desligarse hoy en
dia (ver grifico N¢ 1)

Esto contrasta con un desarrollo mds armonico del pais colombiano,
donde se aprecian polos de desarrollo regionales, en mercados mis
diferenciados, con ambientes de personalidad propia y con existencia de
Competencia local (ver grifico N¢ 2)

No es lo mismo vender en un mercado con una cultura centralista,
donde todo se mira en funcion de lo que sucede en la capital del pais, que
vender al consumidor bogotano, mis tradicional, oal caleno, de idiosincrasia
mis abierta como pueblo costeno, por asi decirlo.
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La integracion de estas dos economias pareciera entonces presentar
ventajas de entrada para el empresario colombiano y un necesario apren-
dizaje, constructivo y propiciador de progreso para el venezolano.

Para los publicistas representa un reto enfrentar estos ambientes: en
Venezuela necesitamos sensibilizarnos hacia las diferencias del mercado _5
colombiano y, en otro lado, el publicista y productor colombiano debe =
apreciar a un consumidor educado en otros estindares de calidad, mis
moderno y con unos criterios de exposicion publicitaria en términos :
cualitativos y cuantitativos, diferentes. '

Las diferentes estructuras comerciales de medios existentes, que
trataremos en otro capitulo, son diferencias atn mds retadoras para el 1
profesional de la publicidad. 1

5.3 Las brechas politico-culturales

Unidas a las diferencias anteriores hay una serie de brechas culturales
en las cuales la publicidad puede ser un factor de conexion entre las dos ]
economias: ' 7 3

Los conflictos fronterizos y las pasadas diferencias entre los niveles
riqueza de ambas naciones crearon una separacion entre los pueblos q
hicieron que en gran parte el venezolano calificara a los colombianos
acuerdo a la inmigracion ilegal que recibia (como toda inmigracion ilega
menos educada y usualmente de los niveles socio econdomicos men ;
aventajados), creindose un estereotipo reforzado a través de chistes popt
lares. El colombiano mird al venezolano como un nuevo rico superficial
hasta arrogante, con el agravante de que las diferencias de fronte
maximizaron las brechas. i

Los productos colombianos, segin resultados de percepciones €
imagen, tienen una desventaja ante productos importados, especialmente
Estados Unidos, con mayor capacidad de mercadeo (textiles, marroquin:
etc.) para el venezolano, mientras ciertos productos venezolanos (cigarri
cremas dentales y otros articulos de higiene y cuidado personal) son vis
como productos de muy buena calidad por el consumidor colombiano.

Estas imigenes y estereolipos que forman parte de la culn
actitudinal de ambos pueblos son el campo por naturaleza del publicista q
puede, de nuevo, lograr aquello que los politicos no han podido llevar
alli del discurso retorico: una percepcion mds real de los pueblos
comparten una cultura en muchos casos comln, que se expresa en &
folklore y hasta una dieta semejante en algunas regiones. ‘
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VENEZUELA -PRINCIPALES CIUDADES (GRAFICO 1)
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6 LA ECONOMIA CENTRALISTA VENEZOLANA VERSUS LA ECONOMIA REGIO-
NALIZADA COLOMBIANA : DOS APROXIMACIONES AL CONSUMIDOR

Desde el punto de vista publicitario, para el publicista venezolano el
mercado colombiano ofrece una perspectiva interesante que lo fuerza a
pensar de una manera mis compleja desde el punto de vista estratégico. La
fortaleza del desarrollo regional antes expuesta lo obliga a pensar en planes
de medios y ejecuciones comunicacionales diferenciadas, con estilos de vida
e idiosincrasias diferentes. La publicidad, como todos sabemos, se nutre del
entendimiento y empatia con el consumidor y qué diferente es trabajar un
mercado centralizado, pequefio, donde cualquier inciativa se piensa en
términos de un impacto prioritario en la capital vy, por anadido, en la
provincia versus un mercado mis diferenciado.

El publicistas colombiano, mientras se produce o enfatiza el proceso
de descentralizacién en Venezuela y, en el mejor de los mundos, cada region
desarrolla su propia estructura, tiene por delante una tarea menos compleja
por la situacion actual del mercado venezolano. No obstante, enfrenta un
consumidor con otros niveles de exigencias en un mercado mis afluente.

En el futuro impactarin todas las actividades de mercadeo.

7 LA ACTIVIDAD PUBLICITARIA Y SU ROL EN UNA COMUNICACION
BINACIONAL

Para el publicista, el trabajar en mercados integrados como el
venezolano y el colombiano presentard una serie de consideraciones que
establecen un reto interesante:

Desde el punto de vista de desarrollo de los medios, ambos paises
muestran diferencias en la estructura que pueden afectar la implementacién
de planes de medios a través de fronteras y estrategias comunicacionales: el
mercado venezolano estd mis desarrollado en términos del medio televisivo,
contando con un mayor nimero de televisoras nacionales (4 versus 3) que
transmiten en horarios mis extendidos (entre 6 y 9 de la manana en Colombia
no hay television) y regionales (9 versus 4), aunque en términos de television
por subscripcion ambas naciones estin parejas (2).

Los sistemas de propiedad de este medio son muy diferentes en un
paisy otro. En Venezuela la propiedad de los canales de television es privada
mayoritariamente, mientras que en Colombia son “programadoras” a las
cuales el Estado arrienda por un periodo de seis anos la infraestructura de
transmision y la senal. Esto implica que en Venezuela la estructura de tarifas
es mis estable (dentro de las negociaciones que siempre se producen por
poder de compra), mientras que en Colombia la guerra de tarifas es grande,
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con pequenas programadoras tratando de vender el miximo en una
concesion a corto plazo que muchas veces tiene caricter politico. Tremendo
reto para el profesional de medios y una poderosa razén, una vez mds
desarrollada la integracion, para consolidar capacidad de negociacién.

La radio, en contrapartida, estd mis desarrollada en Colombia, tal vez
por haber conservado una distribucion de su poblacion mis balanceada que
Venezuela, y donde hay un mayor peso de la poblacién rural. Esta realidad,
expresada especialmente en el alto niimero de emisoras radiales de amplitud
modulada (417 versus 180) afectard no solamente la estrategia de insercion
en medios, sino también el lenguaje y tono de los mismos.

La prensa es también un medio mis desarrollado en Venezuela, lo cual
se refleja en 12 periddicos nacionales versus 2 colombianos, 62 diarios
regionales versus 43; con aproximadamente el mismo nimero de revistas.
Sin tomar las diferencias de circulacién y segmentacién de pablicos que el
mercado venezolano ofrece en términos de prensa diaria, que por si son un
factor de peso, estas diferencias puramente numéricas son muy factibles de
influenciar productos de alto involucramiento por parte del consumidor y
que necesiten de mucha informacién escrita,

Si para el profesional de los medios y el creativo, asi como para el
profesional del mercadeo en general, estas estructuras diferenciales condi-
cionarin en mucho las estrategias de entrada a cada mercado, la integracion
tiene mucha capacidad de impactar la organizaciéon del mercado o de las
agencias publicitarias, forzando quizi a asociaciones o compras entre
agencias,

La estructura actual en el caso venezolano indica que la agencia mayor
€s CORPA, de capital mayorilariamente local, y que agencias transnacionales
ocupan lugares diferentes en los rankings ,nacionales. En un mercado
integrado es probable que estas posiciones se modifiquen y la competencia
arrecie entre agencias, con relaciones entre representaciones de estas
grandes companias que cambiarin de naturaleza de acuerdo a la naturaleza
de los mercados: algunas pasarin a ser subsidiarias, mientras que otras
centralizarin las decisiones.

8 LA INTEGRACION BINACIONAL COMO GENERADORA DE OPORTUNI -
DADES PARA EL PUBLICISTA Y EL EMPRESARIO DE LA COMUNICACION

Los datos hasta aqui aportados muestran un panorama promisorio de
Telos y oportunidades en diversos niveles:

Desde el punto de vista econdmico, se puede esperar un crecimiento
mds importante a largo plazo de lo que podrian obtener cualquiera de las
€conomias aisladas y por si mismas. Esto representa un campo de trabajo
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de una naturaleza mis sofisticada tanto para las empresas publicitarias como
para los publicistas.

Ambos paises deben adaptar sus estructuras educativas en el campo
de la publicidad para afrontar este futuro. El mercadeo internacional y la
experiencia que surja de estas iniciativas demandarin un nuevo tipo de
profesional al cual las universidades de ambos paises deberin formar.

Es dificil anticipar las relaciones interempresas que esta integracion
provocard y qué forma tomarin.

En todo caso, el futuro dentro de estas perspectivas, que comienzan
con la acelerada integracion colombo-venezolana y que pudieran extenderse
con el Pacto Andino, nos hace ser optimistas sobre la posiciéon que puedan
tener estas comunidades regionales en la economia global y aun en el campo
politico.

Siendo una actividad formadora de ideas, modificadora de estereoti-
pos y un producto cultural que estimula el intercambio y Crecimientéjf
econdmico, la publicidad ha encontrado una nueva dimension donde ejerce;
una funcién coherente con su naturaleza comercial, con la conciencia social
de los publicistas y con la aspiracién de los pueblos latinoamericanos a una
union mis estrecha y profunda

Es ahora cuando nosotros los publicistas debemos trascender nuestri
enfoques localistas y pensar en los nuevos tiempos que se avecinan, p
estar a la altura de las nuevas oportunidades y compromisos
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