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L a politica comunicacional de las universidades
venezolanasy su impacto sobre la competitividad
de sus emisor as de radio*

Castro, Edinson**
Pineda, Alicia***

Resumen

En este articulo se analizade maneraglobal el impacto de lapoliticacomunicacional explicitay no ex-
plicitadelasuniversidadesvenezol anas sobrelacompetitividad de susemisorasderadio. Seseleccionaronsiete
delasdiez emisorasuniversitariasqueexisten en el pai's. Se aplican paralaeval uacion técnicas provenientesdel
andlisisde politicas publicasy gerencia esvinculadas con lateoriadelosrecursosy capacidadesy con lagene-
racion de ventgjas competitivas. Los resultados revelan que del total de universidades estudiadas, 6 (100%),
s6l02(33%) (Zuliay losAndes), poseen politicas comunicacionalesexplicitas. Lasuniversidadesquenotienen
politicas comunicacional esexplicitas serigen por otros mecanismos explicitoso no. Lapoaliticauniversitariade
comunicacion no articulalamision y visién de las universidades con el funcionamiento de susemisorasdera-
dio. Lageneracion deventajas competitivasen |asemisoras, obedece mésasu gestioninternaquealapreocupa
ciéndelasuniversidadespor hacer realmenteefectivalaformulacién eimplementacion delapoliticacomotal.

Palabrasclave: Politica comunicacional universitaria, competitividad, radio universitaria, Venezuela.

Communication Policies at Venezuelan Universities
and their Impact on the Competitiveness
of thelr Radio Sations

Abstract

Thispaper analyzesin aglobal manner, theimpact of explicit and non-explicit communication policies
at Venezuelan universitiesintermsof the competitivenessof their radio stations. Seven of theten university sta-
tionsinthecountry were selected. Eval uation techniquesweretaken from public and management policy analy-
sislinked to the theory of resources and capacities and the generation of competitive advantages. Results re-
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vesl ed that of the 6 (100%) universitiesunder study, only 2 (33%) (Zuliaandthe Andes) have explicit communi-
cation policies. Universitiesthat do not have explicit communication policiesareruled by other explicit or non-
explicit mechanisms. University communication policiesdo not articul ate the mission and vision of the univer-
sitieswith thefunctioning of their radio stations. The generation of competitive advantagesin theradio stations
isduemoreto their internal management than to the university'sconcern for making the formulation andimple-

mentation of the policy as such truly effective.

Key words: University communication policy, competitiveness, university radio station, Venezuela.

I ntroduccién

La existencia o inexistencia de politi-
cascomunicacionalesuniversitariasafectael
funcionamiento de sus medios de comunica-
cién. Esposible quelauniversidad tengauna
politica comunicacional explicita (laformu-
lada por lainstitucién en sus Planes de Desa-
rrollo), o su politica seano tener politica ex-
plicita; o simplemente no tener politica, ésta
de por si esunaformadetener politica(Subi-
rats, 1989). Cualquieradelas situaciones ex-
puestas se podriaevidenciar de diversas for-
mas: aislamiento del medio con respecto asu
publico y con €l resto de las dependencias
universitarias; poco o ningin conocimiento
de las necesidades de sus publicos; bajo im-
pacto respecto alacalidad de sus productosy
servicios; limitado y decreciente acceso a
fuentes de financiamiento e inexistencia de
un plan sistematizado deformaciony capaci-
tacion, etc.

Estos obstacul os pueden limitar las po-
sibilidades delas emisoras de radio paracum-
plir adecuadamente con susfuncionesy lograr
ventajas competitivas. No seria descabellado
sefialar que a las universidades les ha faltado
un proceso de gestion comunicaciona quele
garantice organizar planificadamentesu siste-
ma de comunicacién; un sistema provisto de
politicas, 0 “actividad de unaautoridad inves-
tidade poder” (Meny y Thoenig, 1992), y es-
trategiasqueapoyadasenlos*recursosy lain-
fraestructura’ (G. Gaynor, 1999), permitan a

lasemisorasderadio el desarrollodeactivida-
des para cumplir con su mision y objetivos.

Siguiendo lo expuesto anteriormente,
se pretende analizar de manera global el im-
pacto de la politica comunicacional explicita
y no explicita(también denominadaimplicita:
politicas que existen y actlian en lainstitucion
sin figurar en algin Plan de Desarrollo con-
creto) de las universidades venezol anas sobre
la competitividad de sus emisoras de radio,
utilizando | os planteami entos tedrico de Subi-
rats (1989), Meny y Thoenig (1992), basados
enW. Dunn (1984); lateoriadelosrecursosy
capacidades y la cadena de valor de Porter
(1990) desarrolladas por G. Gaynor (1999) y
el andlisis FODA de F. David (1994).

1. Marco metodol dgico

Esta investigacion es descriptiva-ana
|iticabasadaen un estudio global delapolitica
de comunicacion delasuniversidadesy el im-
pacto sobrelacompetitividad de sus emisoras
deradio.

Dado que en Venezuela solo existen
diez (10) emisoras universitarias de radio, se
tomaron en cuentasiete (7) delasdiez quees-
taban a aire (LUZ Fm., 102.9., Universitaria
104,5 Fm., ULA Fm. 107.7, Universitaria
106.5 Fm., IUTAG 103,7 Fm., URBE 96.3
Fm. y UNEFM 104.1 Fm.) y que hasta sep-
tiembre de 2005 contaban con una programa-
cionregular y ladebidaconcesién por partede
laComisién Nacional de Telecomunicaciones
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(Cuadro 1). Todas estas emisoras universita-
rias operan en Frecuencia Modulada (FM).
Para €l andlisis de los datos se us
método inductivo y no el hipotético deducti-
vo. Hubo un predominio de técnicas cualitati-
vas, yaqueloscuestionariosselimitaron aob-
tener informaci én sobreel conocimiento, acti-
tudes y opiniones relacionadas con laformu-
lacion, gestion e impacto de las politicas co-
municacionales universitarias.

2. Fundamentacion tedrica
2.1. Las politicas comunicacionales

El estudio de las politicas comunica-
cionalessurgio en EstadosUnidosafinesdela
décadadel 50y mediadosdel 60. En estos pri-
meros afos de desarrollo se atribuyd unagran
importancia a la actuacion de los medios de

comunicacion masiva. Dentro de este contex-
to la planificacion fue vista como “una clave
para el impacto de la comunicacion en las
areas de lasalud, la educacion y la agricultu-
ra’ (Exeni, 1998).

Los esfuerzos en la década del 70 fue-
ron capitalizados por laUNESCO, organismo
queen 1972 realizd en su sede principal lapri-
mera reunion de expertos sobre politicas y
planificacion de la comunicacion. Posterior-
mente, en 1974 serealizd lasegundaen Bogo-
t4, y en lacua selogré definir la palitica de
comunicacion desdeel punto devistadelade-
mocratizacion que larelacionabacon el logro
del desarrollohumanoy delaequidad. Eneste
contexto surgio la siguiente definicion de po-
litica nacional de comunicacion: “es un con-
juntointegrado, explicitoy duradero depoliti-
cas parciales de comunicacion organizadasen
un cuerpo coherente de principios de actua-

Cuadro 1
Emisoras univer sitarias venezolanas
Emisora Institucién Ubicacién Inicio Categoria
LUZ Fm, 102.9. Universidad del Zulia Maracaibo 5-05-1991 Institucional
Universitaria, 104,5 Universidad de Carabobo Valencia 29-09-1995 Ingtitucional
ULA Fm, 107.7 Universidad de los Andes Mérida 10-09-1997 Comercia
Universitaria, 106.5 Universidad de los Andes San Cristobal 19-11-1997 Comercia
IUTAG 103.7 Fm  Ingtituto Universitario Coro 19-11-1998  Instituciona
de Tecnologia Alonso Gamero
URBE, 96.3 Universidad Maracaibo 4-06-1999 Comercia
Rafael Belloso Chacin
UNEFM 104.1 Universidad Experimental Coro 28-03-2001  Institucional
Francisco de Miranda
ECUNET 104.5 Universidad Experimental San Cristébal 2003 Comunitaria**
del Tachira
97.5 Frontera Universidad del Zulia San Rafael deEl Mojan  23-05-2003  Institucional®
Caribe 107.5 Universidad del Zulia Punto Fijo 27-09-2004  Institucional*

Fuente: Elaboracién propia, basada en investigacion documental.
* Para el inicio de la investigacion no tenian programacion regular al aire.
** Categoria no permitida para instituciones publicas por el Reglamento de Radio y Television Abiertas Comunitaria.
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cién y de normas aplicables a los procesos o
actividades de comunicacion de un pais’
(Beltran, citado por Exeni, 1998).

Pudiera decirse que esta definicién
pese a haber sido formulada hace més de tres
décadas, y revisada por su autor en 1974, con-
servaen su esencia los rasgos definitorios de
este tipo de paliticas. Los planteamientos de
Beltran fueron reforzados en 1976 por €l mis-
mo autor con unaredefinicion delas paliticas
comunicacionales en |0s términos siguientes:
“Unapoliticanacional decomunicaciénesun
conjunto integrado, explicito y duradero de
politicas parciaes de comunicacion, armoni-
zadas en un cuerpo coherente de principiosy
normas dirigidas a guiar la conducta de las
instituciones especializadas en el mangjo del
proceso general de la comunicacion en un
pais’ (Beltrén citado por Exeni, 1998). Ese
mismo afio con aportesdel investigador vene-
zolano Oswaldo Capriles, se planted lanece-
sidad de“formular politicas nacionales de co-
municacion explicitas, interdisciplinarias, in-
tegradasy coherentesy de planificar lacomu-
nicacion einformacion parael desarrollo, en-
tre otros” (Capriles, citado por Exeni, 1998).

En la década del 80 cuando irrumpen
los fendmenos de la globalizacion y €l neoli-
beralismo, las voces que habian aportado ele-
mentostedricosparael estudio delaspoliticas
publicas de comunicacion se empezaron a
apagar y sololaiglesiacatolicase mantuvofo-
mentando el debate. Entre ellas merecen des-
tacarse los nombres de Algjandro Alfonso,
Oswaldo Capriles, Antonio Pasquali, Evange-
lina Garcia, Gloria Cuenca, Elizabeth Safar,
venezolanos, y del peruano, Rafael Ronca
gliolo, entre otros.

De estas dos décadas (60-70), ademas
de las primigenias definiciones de paliticas
publicas de comunicacion quedd otro aporte
importante no completamente observado ni

comprendido, por |0 menos en los contextos
universitarios: “asumir la importancia de la
planificacién como un proceso que sustentala
racionalidad e intencionalidad que rige €l
marco de formulacion de objetivos, metas y
estrategias de una politica comunicacional”.
Dentro de este contexto la informacion y la
comunicacion son entendidas como recursos
planificables.

Evidentemente, |a planificacién como
proceso estéd sometidaacambiosrel acionados
con | os contextos econdmicos, politicosy cul-
turales. Si en lasdécadasdel 60y 70 se abogd
por la participacién del Estado como ente re-
gulador y financiador delas politicas publicas
de comunicacion; actualmente, la blsqueda
de democratizacion de lacomunicacion corre
parejacon laparticipacion dediversosactores
sociales(publicosy privados), €l desarrollode
lainnovaciony un papel deregulador-facilita-
dor asignado al Estado, lo cual se cumple me-
diante laemision de la politicas y la creacion
del clima favorable para el desarrollo de las
mismas, antes que un papel de interventor en
la transmision, produccion, emision y recep-
cion de los mensgjes.

El estudio realizado en 1998 por €l in-
vestigador boliviano José Luis Exeni plantea
nuevas propuestas conceptual es sobre lapoli-
ticacomunicacional ubicandose en el contex-
to global de los cambios registrados en la so-
ciedad, laeconomiay lapolitica. Plantea Exe-
ni que debe abandonarse la nocion de Politica
Nacional de Comunicaciény redefinir el mis-
mo. Propone utilizar el término Paliticas PU-
blicas para la Comunicacion Publica
(PPCP). Los planteamientos de Exeni al res-
pecto se dieron desde la vision de la comuni-
cacion parael desarrolloy estan fundamenta
das en los planteamientos formulados por
Calder6n 1995, (citado por Exeni, 1998)
quien, basandose en aportes citados por el es-
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pafiol Miguel de Moragas (1984), considera
que la politica comunicacional debe ser estu-
diaday reconceptuada tomando en cuentalos
ambitos tanto espaciales como temporales,
vale decir “ sus coordenadas geogréficay te-
rritorial y su tematica sectorial”. Dentro de
este contexto, Calderdn cita los &mbitos de
megacomunicacion (transnacional y mun-
dial), macrocomunicacién (nacional /central),
mesocomunicacion (departamental/regional)
y microcomunicacion (local/municipal) que
se corresponden con lalégicadeladescentra-
lizacion.

Respecto alacoordenadatematicasec-
torial, laagendade discusion se centraen tres
gjes que segin Calderdn (1995, citado por
Exeni, 1998), configuran el llamado tridngulo
del desarrollo: la gobernabilidad democrati-
ca, la competitividad econémicay la integra-
cion social. La gobernabilidad democrética,
seglin Calderdn, se refiere a la capacidad de
gestion eficaz y eficiente del gobierno frentea
los otros poderes y la sociedad y ala capaci-
dad del gobierno paraedl disefio eimplementa-
cion de las politicas publicas y la resolucion
de problemas econémico-sociales.

Por su parte, larelacion entre el replan-
teo delaconceptualizaci6n de politi cas comu-
nicacionalesy competitividad sevinculan con
la competitividad econémicay toca aspectos
relativos a crecimiento econdémico empresa-
rial mediante laincorporacién de tecnologia,
capacidad degestion empresaria y laposibili-
dad deinsercion internacional. Finalmente, lo
referentealaintegracion social vinculado con
laconstruccion de ciudadaniaregidapor crite-
rios de equidad, igualdad de oportunidades y
socializacion del conocimiento cientifico y
tecnol 6gico.

La evolucién tempora (etapas) de la
comunicacion y la conceptualizacion (conte-
nidos) ha seguido tres etapas, perfectamente
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diferenciadas por € espafiol Joseph Gifreu
(1986, citado por Exeni, 1998), éstas son: de
hegemonia norteamericana (1945-1970); de
confrontacién acelerada (1970-1980); la ete-
pa post Mac Bride, de inflexidn, retroceso
(1980-1990). Exeni agrega una cuarta etapa
gue denominalade enmudecimiento y reina-
do del orden, dominada por los Estados Uni-
dosy puesta en practica durante la guerra del
golfo.

Este recuento cronolégico y ligero so-
bre las politicas comunicacionales, yaque es-
capaalosfines de estainvestigacion, se hace
con lafinalidad de ubicar contextualmente el
surgimiento delaspoliticascomunicacionales
universitarias en Venezuela. En este sentido,
se plantea que | as politicas comunicacionales
desde susinicios hastalas tendencias méas ac-
tualesquecritican larelacion entrelo estatal y
lo privado e intentan rescatar |o pablico, han
estado fuertemente comprometidas con lain-
tervencion estatal en los espacios de media-
cién; y que han asumido “la heterogeneidad
como un valor articulable con la construccion
de un nuevo tejido de lo colectivo” (Martin
Barbero, 1995, citado por Exeni, 1998).

Atendiendo a lo anterior, puede &fir-
marse que en materiade formulacion eimple-
mentacion de politicas comunicacionales, es-
tasinstitucionessiguieron lalégicaimperante
a nivel de las organizaciones que formaban
parte del Estado venezolano, y en las cuales
parecia imperar €l precepto de que la mejor
politica, es que no hubiera politica.

2.2. Palitica comunicacional universitaria

Sobrelas conceptualizacionesdelapo-
litica comunicacional universitaria existen
variadas posiciones, asi Gonzal o Berrueta, en
su articulo Comunicacion universitaria: legi-
timidad y transparencia, realiza una serie de
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planteamientos sobre |0 que debe ser lapoliti-
ca de comunicacion de las universidades. En
este sentido, expresaque* Paradefinir unapo-
|iticade comunicaci6n universitaria, necesita-
mos concebir |as relaciones de launiversidad
€on su entorno como interacciones que deben
ser consecuentes con su condicién de instan-
ciageneradorade cultura’ (Berrueta, 2004).

Ante estas aseveraciones de Berrueta
nos encontramos con unarealidad bien clara:
cada universidad tendré su propia conceptua-
lizacion de lo que es o debe ser su politicade
comunicacion, centrada en la particularidad
de cadainstitucion.

Dentro del contexto de este articulo se
definié como politicacomunicacional univer-
sitaria un sistema de accién ligado a la toma
de decisiones del sector gerencial universita-
rio (reunidos en el Consegjo Universitario de
cada institucion) sobre aspectos vinculados
con el funcionamiento de susmediosde comu-
nicacion.

2.3. Competitividad

Lateoriarelacionada con los recursos
y capacidades la suministra Gerard Gaynor
en su obra Manual de gestion tecnolégica
(1999), donde conceptlia a la gestion como

un acto creativo, unatecnologia que permite
en una organizacién articular recursos, in-
fraestructura y actividades para el logro de
sus propdésitos, objetivos y estrategias. Este
modelo integrado y sistémico, Gaynor lo
identificacomo €l delaorganizaciontriparti-
ta (Cuadro 2).

Pese a que Gaynor no define concep-
tuamente lo que entiende por recursos, sino
que, operacionalmente, los identificacomo ta-
les dentro de su modelo, se puede afirmar que
|osrecursostanto humanos, como tecnol égicos
y fisicos congtituyen las potencialidades con
guecuentan lasorganizacionesparadesarrollar
sus procesos. Exceptuando al recurso humano,
se puede, por extension, decir que los recursos
son los insumos basi cos que soportan el desa-
rrollodelosprocesosy queaplicadosalasac-
tividades generan un resultado.

Con respecto a la infraestructura, los
planteamientos del autor nos remiten a los
procesos de planificacion que conllevan al es-
tablecimiento de politicas (propdsitos o mi-
sion, objetivosy estrategias), laestructura or-
ganizaciona y las actitudes de gestion que se
convierten en un apoyo paradesarrollar capa-
cidades al interior de |a organizacion.

Denominaremos actividades alos pro-
cesosinternosque serealizan enlasemisoras

Cuadro 2
Modelo tripartito de gestion tecnolégica aplicado
aunaemisoraderadio universitaria

Recursos Infraestructura Actividades de Gestion
¢ Personas, capital humano * Objetivos ¢ Produccion
¢ Tecnol6gicos e Estrategias ¢ Capacitacion
¢ Fisicos: Instalaciones  Estructura organizacional ¢ Mercadeo
* Finanzas  Politicas ¢ Administrativas
 Informacién » Capacidad de gestion
« Clientes e Comunicacién
* Proveedores

Fuente: Elaboracion propia a partir de la adaptacién del modelo de gestion tecnoldgica de Gaynor (1999).
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deradio paralograr ventajas competitivasen
€l entorno.

Competitividad, sedefinecomo“laha-
bilidad paralograr que los clientes prefieran,
en forma sostenible, su producto o servicio
frentealaalternativadelacompetencia’ (Shi-
lie, citado por Gaynor, 1999) y laactuacion de
|acadenade valor, esta (ltima como metodo-
logiaalternativaalaanterior Gtil paraanalizar
las actividades querealizaunaorganizaciony
lasinteraccionesrelacionadasconlasventajas
competitivas.

2.4. Cadena devalor

Lautilizaciondelacadenadevalory €
enfoque de categoria de actividades permite
“ver a la empresa u organizacién como un
conjunto de actividadesy no como un diagra-
ma organizaciona” (Shilie, citado por
Gaynor, 1999).

Al utilizar la herramienta de la cadena
de valor de Porter paraidentificar las ventgjas
competitivas de una organizacion se identifi-
can las actividades o procesos y cosas que se
hacen dentro de unaempresay seexaminan es-
tasactividadesentérminosdeentraday salida.

El Diagrama 1, refleja hipotéticamente
la aplicacion del modelo de entraday salida,
aplicado alas radios universitarias.

2.5. Laradio en Venezuela

En el ambito delaradiodifusion, enVe-
nezuela, segin la Comisién Nacional de Tele-
comunicaciones, CONATEL (2005) se han
otorgado 873 reservasdefrecuencias paraemi-
soras radiofonicas. De las cuaes 667 corres-
ponden aFrecuenciaM odul ada; 420 otorgadas
antes de 2001, lo que sefida CONATEL como
antiguo régimeny 247 se otorgaron entre 2001
y octubre de 2005, de las cuaes 148 cuentan
con la categoria de Comunitarias. Las 206 fre-
cuencias restantes son emisoras en Amplitud
Modulada (AM). De este total de 873 emiso-
ras, |egalmente establ ecidas, solo diez (10) per-
tenecen a universidades (Cuadro 3).

Dentro del marcojuridicolegal, enVe-
nezuela existen emisoras privadas, institucio-
nalesy comunitarias. Se denominan privadas
atodaslas concesiones otorgadas apersonaso
empresas cuya finalidad es la explotacion de
la frecuencia con fines comerciales. Las que
operan bajo la categoria de ingtitucional de-

Diagrama 1
Modelo de entrada y salida aplicado a las emisoras universitarias

ENTRADA

SALIDA

© MARCOS LEGALES UNIVERS AR O sy

® FINANCIAMIENTOS LAS ACTIVIDADES
DE LAS EMISORAS
e PLANTA e Transmision Salidas
e EQUIPO ) ®  Produccion propuestas
e TECNOLOGIA ®  Programacion Salidas no
® PERSONAL e Capacitacion propuestas
® Asesoria
®  Marketing y ventas
®  Administrativas
A—

Fuente: elaboracion propia basado en Porter, citado por Gaynor (1999).
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Cuadro 3
Frecuencias de radiodifusion sonora en Venezuela, 2005.
EMISORAS Hastamarzo 2001  Hasta octubre 2005 Comunitarias Tota
(vigjo régimen) (nuevo régimen) (junio 2005)
AM 206 0 206
FM 420 148 667
Total 626 148 873

Fuente: Elaboracién propia, basada en informacién suministrada por CONATEL, noviembre 2005.

ben depender econdmicamente del presu-
puesto que le asigna la institucion a la cual
pertenece y del patrocinio, entendido éste
como la emisién de anuncios institucionales
que no implican publicidad comercial.
Aunque pareciera que los permisos
paraoperar emisoras privadas solo se otorgan
aempresas u organizaciones dedicadas a este
negocio, hay universidades publicasy priva-
das que poseen permisos comerciales.
Siguiendo con larevision del espectro
radioeléctrico venezolano, se encuentra que
enel Ultimo lustro del siglo XX iniciaron ope-
raciones, de forma paulatina, decenas de emi-
soras comunitarias; todas ellas sin contar con
la habilitacién de rigor. La primera habilita-
cion para una emisora comunitaria se otorgd
en agosto de 2002. Esta modalidad de emiso-
ras comunitarias aparece en lalegislacion ve-
nezolanaenel articulo2 delaL ey Orgénicade
Telecomunicaciones que entr6 en vigenciaen
el afio 2000.
25.1. Laradio universitaria
Seentiende por radio universitariatoda
frecuencia asignada a una institucion de edu-
cacion superior publicao privada. Estadefini-
cion permite analizar la radio universitaria
mas alla de sus formas organizativos-geren-
ciaes. Asi encontramos quelasradiosuniver-
sitarias (la primera frecuencia se otorgé en
1991 alaUniversidad del Zulia) tendran como
caracteristicacomuin lanaturaleza del propie-

tario del medio, sin importar su categoria de
privada o ingtitucional. Sin embargo, los mo-
delos gerenciales, organizacionales, operati-
vos, deproducciony programacion varianalin
en un mismo territorio.

Aunque formalmente laradio univer-
sitariano se catal ogue como institucional de-
bido a que existen también emisoras univer-
sitarias privadas, siempre seran instituciona-
les por sus objetivos; aunque no necesaria-
mente institucionalistas. Mariano Cebrian
Herreros (2001) en su obra La radio en la
convergencia multimedia hace un plantea-
miento sobre la radio publica que se gjusta
formidablemente alarazén de ser delaradio
universitaria venezolana.

Por su parte, Villamizar (1992), vis-
lumbra los elementos diferenciadores que
pueden justificar lacreacion deradios univer-
sitarias. “ Esposible, por cuanto existen mdlti-
plesexperiencias en ese sentido, hacer unara-
dio distinta ala meramente comercia que te-
nemos en la actualidad”.

3. Analisisderesultados

3.1. Politicas comunicacionales
universitarias

Laexistenciao no de politicas comuni-

cacionales universitarias se evidenci6 en los
siguientes marcos legales:
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3.1.1. Constitucion Nacional

La Constitucion de la Republica Boli-
variana de Venezuela, en vigencia desde
1999, como es|dgico no formula politicas co-
municacionales, pero en €l articulo 108 esta-
blece: “los medios de comunicacion social,
publicosy privados deben contribuir alafor-
macion ciudadana (...). Los centros educati-
vos deben incorporar el conocimiento y apli-
cacién delas nuevastecnologias, de susinno-
vaciones, segun los requisitos que establezca
laley”.

El articulo 109 del mismo texto consti-
tucional preserva“laautonomia universitaria
para planificar, organizar, elaborar y actuali-
zar los programas de investigacion, docencia
y extension”. Las universidades basadas en
los contenidos del articulo 108 y 109, pueden
establecer medios de comunicacion social
institucionales o privados con lafinalidad de
contribuir con la formacion ciudadana, me-
diantelaincorporacion de nuevastecnologias
einnovaciones, y de estamaneradifundir sus
programas de investigacion, docenciay ex-
tension.

L os enunciados constitucional es debe-
rian funcionar como lineamientos generales
en el &mbito del establecimiento y uso de me-
diosdecomunicacion socia comolaradio por
parte delauniversidad paraelaborar su politi-
ca comunicacional.

3.1.2. Ley de Universidades

La Ley de Universidades aprobada en
septiembre de 1970, aunque anterior a la
Constitucion Nacional vigente en la actuali-
dad, sigue lalineamarcada por la CartaMag-
na, y deja abierta la posibilidad para que las
universidades cumplan con su funcionrectora
de la educacion seguin el desarrollo del pais.

Las universidades deben realizar una

funcion rectoraen laeducacion, lacultu-

398

ray laciencia. Paracumplir estamision,
sus actividades se dirigiran a crear, asi-
milar y difundir el saber mediante lain-
vestigacion y la ensefianza; a completar
la formacion integral iniciada en los ci-
closeducacionalesanteriores; y aformar
|os equipos profesionales y técnicos que
necesita la nacion para su desarrollo y
progreso (Ley de Universidades, 1970).

3.1.3. Proyecto general de politicas
de comunicacién para €l subsector de edu-
cacion superior

El Consejo Nacional de Universida-
des (CNU), organismo rector, encargado de
“definir laorientaciony laslineasdedesarro-
Ilo del sistemauniversitario(...)” elaboré en
1988 el Proyecto general de politicas de co-
municacion para el subsector de educacién
superior, conel findeunificar esfuerzospara
obtener mejoresy mayoreslogros. El mismo
esel resultado de cuatro encuentros de comu-
nicadores sociales vinculados ala educacién
superior.

Esevidente que el Consglo Naciona de
Universidades ha motivado y generado insu-
mos para que las universidades establezcan de
manera explicita sus politicas comunicaciona
les, cuestion que no se ha logrado aln total-
mente, aungue se observaque en lamayoriade
las universidades existen medios impresos y
audiovisualestradicionalesa igua quenuevos
medios acordes con latecnologia de punta.

El proyecto toma en cuenta dos aspec-
tos esenciales parala universidad: larelacion
intra y extra universitaria, vertientes en las
cuales se debe fundamentar la politica comu-
nicacional.

Este andlisis del “proyecto de politicas
de comunicacion”, lleva a pensar que lo que
ha faltado en el seno de las universidades es
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seguimiento y voluntad politicaparallevar ade-
lantelo que e CNU planted en su momento.

De dli se podria deducir que las deci-
siones de las universidades sobre la creacion
de medios internos, pese ano estar sistemati-
zadas en unapolitica, enlamayoriadelos ca-
sos, obedece a la posibilidad de responder a
proyectos individuales orientados a su crea
cioén, antesque aunademandadeinformacion
no satisfecha por parte de la comunidad uni-
versitaria.

3.1.4. Politica comunicacional en la
Universidad del Zulia

En la Universidad del Zulia, desde fi-
nales de la década del 80, se registran varios
intentos por establecer su politica comunica
cional. En 1988, seinici6 unadiscusion sobre
el establecimiento delapoaliticacomunicacio-
nal universitaria, coincidiendo esto con lafe-
chade publicacion por partedel CNU del Pro-
yecto general de politicas comunicacionales
para el subsector de educacion superior.

En 1992, lacomisién de politicacomu-
nicaciona de LUZ present6 el Anteproyecto
sobre politicasde comunicaciondela Univer-
sidad del Zulia. En el mismo se establecen 4
fundamentos, 6 politicas (de coordinacion e
integracién de la comunicacion, de cobertura
delainformacion de prensaescritay audiovi-
sual, de veracidad, pertinencia 'y objetividad
de la informacion, de interaccion con otros
programasde LUZ, de coordinacién delasac-
tividades de relaciones pablicas y de coordi-
nacién de las actividades publicitarias), con
unamezclaentreestrategiasy actividadesque
sedebenrealizar paralograr laspoliticas sefia-
ladas; ademés se plantea una recomendacion
final referida ala verificacion del registro de
los simbolos universitarios.

Enotro delosfundamentos establecido
en este anteproyecto, se manifiestalo que po-

dria denominarse como objetivos generales
de la politica comunicacional de la universi-
dad, al proponer como tareafundamental dela
misma“dar aconocer al plblico externo ein-
terno las diferentes actividades que realizala
institucién atravésdelosprogramas académi-
cos, de investigacion y de extension” (Ante-
proyecto PC. LUZ, 1992).

El 5 de octubre de 2001, el Consgjo
Universitario de la Universidad del Zulia
(CU. LUZ), en sesidn extraordinaria, aprueba
la Politica de comunicacion bajo la cual se
debe regir estaactividad en launiversidad. El
documento esta desglosado en siete partes, a
saber: 1. Principios generales, conformados
por un total de 8 principiosenloscuaessere-
coge lafilosofia de gestion de la universidad,
propositoy laformacomo seestructuraran las
politicas (cinco subpoliticas); 2. Objetivosge-
nerales, cinco en total; 3. Normativa comuni-
cacional, donde se enunciatodo el estamento
legal bajo el cual seregirdlapaliticay lasne-
cesidades en funcion de cada una de las sub-
politicas establecidas; 4. Estructura comuni-
caciond, lacual tienecomo eje el Consgjo Su-
perior de Comunicacion, seguido por la Di-
reccion General de Comunicacion; 5. Estrate-
giadegestion, aqui sedesprenden unaseriede
actividadesy accionesaseguir por partedelos
responsables de la gjecucién de la politica; 6.
Recursos presupuestarios, basicamente se re-
fierealosrecursosfinancierossin ofrecer ma-
yores detalles al respecto, y; 7. Disposiciones
finales, enlacual sehacereferenciaal cesede
lasfuncionesdelacomisién depoliticacomu-
nicacional redactoradel documento. Con esta
politica de comunicacion, la Universidad del
Zulia centra su objetivo en:

Coadyuvar alaintegracion delacomuni-

dad de LUZ entorno asusfines, metase

intereses institucionales més importan-
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tes, como son lacreacion, divulgacion y
cultivo del conocimiento y el respaldo
académico alas demandas de servicio en
todas |as éreas de competencia universi-
taria (Politica comunicaciona de LUZ,
2001).

3.1.5. Politica comunicacional en la
Universidad delos Andes

El 22 dejulio de 2002, €l Consegjo Uni-
versitario de la Universidad de los Andes
(CU.ULA) aprobd lapoliticacomunicacional
delainstitucién.

El objetivo central es reforzar la identi-
dad institucional, posicionar mejor la
imagen institucional y fortalecer laestra-
tegiainstitucional entre sus publicos ex-
terno einterno, mediante acciones de co-
municacion que realcen lamision, lavi-
sion, losvalores, losobjetivosy lacultu-
ra de la institucion universitaria, asi
como que difundalas actividades de do-
cencia, investigacion, extension y ges-
tion que serealizaen laULA” (Politica
comunicacional ULA, 2002).

El documento en el cua seestablecela
politicacomunicacional delaUniversidad de
los Andes contiene: un objetivo general, en el
cual serecogelafilosofiadegestiony lasfun-
ciones propias de la universidad; siete objeti-
vos especificos, que responden alos plantea-
mientosdel objetivo general eincluyealgunas
actividades o acciones dentro de los mismos
objetivos; 10 principiosdelapoliticacomuni-
cacional, queincluyen aspectosdelanormati-
vaparaejecutar lapolitica; el modelo comuni-
cacional, éste se detallaen identidad, imagen,
estrategia’y comunicacion institucional, solo
se definen cada una de ellas; estructura orge-
nizativa, con laDireccién General de Medios
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de Comunicacion (ULA-Comunicaciones),
adscritaal rectorado como méaximaautoridad;
lineas generales de accion, aqui se establecen
una serie de responsabilidades denominados
lineamientos estratégicos; funciones de laDi-
reccién General de Medios de Comunicacion,
muy ligadas a las lineas generales, Consgjo
consultivo de UL A-Comunicaciones, sedeta-
Ilan los integrantes del Consgjo, quienes son
responsables de la gjecucion de las politicas;
dependencias de ULA-Comunicaciones, inte-
gradas por lacficinade prensa, ULA-TV pro-
duccionesy laoficinadeimageny disefio; los
retosdela Direccion son losdediversificar la
ofertade mediosy programasinformativos, y
lograr cambios cualitativosy cuantitativos en
el flujo informativo.

Es pertinente comentar lo siguiente:
primero, cuando en el documento se detallan
las dependencias que conforman el Consgjo
Consultivo “ organismo asesor delaDireccidn
en laformulacion de las politicas y planes de
comunicacion eimagen”, sesefialaquelosdi-
rectores de las FM “asistiran como invitados
permanentes’, parecieraque losdirectoresde
|as emisoras no forman parte del Consgjo. Se-
gundo, cuando se mencionan las dependen-
cias de UL A-Comunicaciones tampoco sein-
cluyen las estaciones de radio. Al parecer la
radio, a diferencia de las otras dependencias
vinculadas con la comunicacion, no tiene el
mismo peso dentro delaestructuracomunica-
cional delaUniversidad de los Andes.

En sintesis, se pudo verificar que sélo
la Universidad del Zuliay la de los Andes
cuentan con una politica comunicacional ex-
plicita; las otras 4 universidades (laUniversi-
dad de los Andes tiene dos emisoras con una
misma politica), aunque no cuentan con poli-
ticas comuni cacional esexplicitascuentan con
agunos lineamientos de politicas comunica-
cionalesnoexplicitas, quelespermiteorientar



su gestion comunicacional ; lineamientos que,
en algunos casos, contemplan el funciona-
miento de sus emisoras de radio.

3.1.6. Universidades que poseen Ins-
trumentos de politica comunicacional

De las siete emisoras incluidas en este
estudio, 4 pertenecen a universidades que no
han formulado sus politicas comunicaciona
les de manera explicita, sin embargo cuentan
con dispositivoslegales de politicaque sirven
paraorientar el funcionamiento de sus medios
y la comunicacion.

Mediante la Providencia Rectora nu-
mero 14, €l 2 defebrero de 1994, laUniversi-
dad de Carabobo creala Unidad de Mediosy
Comunicaciones Eléctricas que en e afio
2005 se convierte en Direccion de Medios
Electronicosy Teleméticos, conel findecum-
plir con mayor celeridad sus funciones dein-
formacion y comunicacion.
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Tanto el Instituto Universitario de Tec-
nologia Alonso Gamero como laUniversidad
Rafael Belloso Chaciny laUniversidad Expe-
rimental Francisco de Miranda poseen unida-
desy departamentos encargados de gestionar
los procesos comunicacionales que incluyen
¢l control y supervision de los medios. Fun-
cionan de acuerdo con la filosofia de gestion
delainstitucion, la cual contemplaobjetivos,
marcos legales, tales como reglamentos y/o
estatutos, y aportes financieros. Sin embargo
no cuentan con documentos formales donde
seevidencielaformulacién explicitadelapo-
|itica de comunicacion.

3.2. Competitividad de las emisoras de
radio universitarias

El Mapa 1, permite ubicar el contexto
geografico donde estan ubicadas |as emisoras

Mapa 1
Ubicacién geogr afica de las emisoras universitariasincluidas en e estudio
- FALCON
T ' uTAG 1037 Fm.
' Ly MAR CARIBE
ZULIA - —0 UNEFM 104.1 Fm.
& . t;_ﬁ'\}
LUZ Fm. 102. 9 e .._:J— . — . ‘_-- —
URBE 96.3 Fm. Pl ARABOBO AP
] X T e 1
O Fa |
r s VENTAJAS COMPETITIVAS
e . -4 Pertenecen a instituciones de
- educacion superior de gran impacto en
. - - sus regiones. .
VENTAJAS COMPARATIVAS ] Tienen un publico cautivo. i
Las emisoras se encuentran ubicadas - : Sus costos operativos son mas bajos i
en zonas estratégicas. iy i | que los de la radio comercial privada. !
Zulia y Falcén son estados petroleros S \ B Iy
y fronterizos. PROBLEMAS QUE RESOLVER ; | GUYANA

Carabobo, principal zona industrial del
pais.

Mérida, principal destino turistico y eje
estratégico de la region andina.
Téchira, estado fronterizo, junto con
Meérida y Trujillo conforman el bloque
andino del occidente.

Justificar el disefio, implementacion y
evaluacion de las politicas
comunicacionales.

Apoyo a la funcion de extension
universitaria.

Dar respuesta al déficit
comunicacional que existe desde y
hacia la universidad.

Establecer y ampliar los nexos con sus
publicos internos y externos.
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universitarias objeto de este estudio. De ma-
neragenérica se mencionan las ventajas com-
parativas y competitivas que les son atribui-
blesy los posibles problemas que laformula-
cién de una politica tratara de resolver.

3.2.1. Emisor aspertenecientesa uni-
versidades que poseen politica comunica-
cional explicita:

En el caso de LUZ Fm, se observaque
unade susfortalezas eslaexistenciade politi-
ca comunicacional en laUniversidad del Zu-
lia. Sin embargo, estapoliticaformuladaen el
afio 2001 esté desarticuladadelamisiony vi-
sion actual delauniversidad, noreflejalaim-
portancia de la difusién del conocimiento
como estrategia institucional .

Aparte de establecer el marco institu-
ciona quedeberegir el funcionamiento delas
emisoras de radio, la importancia de poder
contar con unapoliticaexplicitaenel contexto
de la universidad, se relaciona directamente
con la captacion de recursos externos y desa
rrollo de las capacidades de esas organizacio-
nes. Si lapoliticano existe, o no seimplemen-
ta como tal, las emisoras radiofénicas ni si-
quieraperciben suexistenciaolanecesidad de
sucumplimiento. Asi sepercibedelarespues-
ta de uno de los gerentes que fue interrogado
acerca de la existencia de la politica. En la
oportunidad, manifestd “launiversidad notie-
ne politica comunicacional con respecto ala
emisora, prevalecee criteriodelagerenciade
turnoy, basicamente, -el objetivo es- servir de
cajaderesonanciasimplealasinformaciones
noticiosas de launiversidad.” Pese aestaopi-
nion del director de laemisora, lapoliticaco-
municacional delauniversidad, en susapartes
dos, tresy cuatro establecelos objetivos gene-
rales, el marco normativoy mecanismosdefi-
nanciamiento, que deben regir en el funciona-
miento de este medio.
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Laemisora, segin la opinién de su di-
rector, se rige por su propia politica interna
vinculada con atencion prioritaria a la infor-
macion universitariaen un 50 % de su produc-
ciony alano ingerenciaen posiciones politi-
cas. |gualmente, tiene como obyj etivos especi-
ficos: la consolidacion total de la programa-
cion, el incremento de la pauta publicitaria,
mejoras de |as condiciones socioeconémicas
y mejoras sustancialesen laplataformatecno-
|6gica. Estos objetivos, contribuyen afortale-
cer la estrategia competitiva, que segin el di-
rector, sebasaen: “ ser unaemisorauniversita-
ria(con un publico directo eindirecto de unas
350 mil personas), con cobertura territorial
mas que aceptable, una programacién Unica
en su estilo, costos operativos més bajosy ta-
rifas publicitarias mucho maseconémicasque
lacompetencia’. Esta estrategia se ve limita-
da, segun €l director, por debilidades contem-
pladasen lainfraestructurafisicade laemiso-
ra, la cual, seglin su opinion, exhibe: “condi-
ciones externas deplorables”.

Una constatacion de los planteamien-
tos del director con informacion proveniente
delosinstrumentosaplicados permite estable-
cer que en laactualidad laemisora, poseefor-
talezas muy importantes tales como €l logro
de nuevas frecuencias para el desarrollo de
proyectos radiof énicos en zonas estratégicas
(municipio Maray estado Falcon), frentealos
cuales se exhiben debilidades internas tales
como: carencia de estrategias institucionales
innovativas paradesarrollar |os proyectos, es-
casas alianzas estratégicasinternasy externas
que contribuyan con el financiamiento, capa-
citacion, generacion y oferta de nuevos pro-
ductosy servicios.

Por otraparte, unareflexion vaidacon
respecto ala actual estrategia competitiva de
la emisora, tomando en cuenta los objetivos
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especificos citados por la direccion, lleva a
formular la necesidad de realizar estudios de
audienciaque le permitan tener conocimiento
desu publicointerno conlafinalidad demejo-
rar cualitativamente la programacion y dife-
renciarla de la programacion del resto de las
emisoras existentes. Igualmente, articular la
capacidad tecnol 6gica de la emisora con pla
nes de capacitacion parasu personal. Esta ca-
pacidad tecnol6gica se haido fortaleciendo a
través del tiempo con la entrada de recursos
provenientes del presupuesto universitario y
con las alianzas con organismos nacionales e
internacionalestales como el CONAC, COR-
POZULIA, Gobernacion del Zulia, BBC de
Londres, Radio Nederland, Lavoz de Alema-
niay laUNESCO.

Enel casodeULA Fm. 107.7y Univer-
sitaria106.5 Fm., emisoras pertenecientesala
Universidad de los Andes, se observa que la
primeradelasmencionadas serigepor lapoli-
tica comunicacional de la universidad, mien-
tras que la segunda manifiesta no regirse por
lapoliticauniversitaria. Por otra parte, puede
afirmarse que en €l caso delaUniversidad de
los Andes, a igual que en ladel Zulia, laco-
municacion como estrategia no se contempla
dentro de lamisién y vision de esa universi-
dad. Esto quizésincidaen el hecho de que la
politica pueda ser aplicada o no, tal esel caso
de Universitaria 106.5 Fm., ubicada en San
Cristébal, estado Tachira

Segln los resultados del andlisis
FODA, se observa que las dos emisoras de la
ULA, sondenaturalezacomercial. Laestrate-
giacompetitivade ULA Fm 107.7, no se sefia-
la, no asi sus objetivos especificos, que segin
el director delaemisorason: informar alaco-
munidad sobre el quehacer universitario, ins-
pirar confianza en los publicos, aumentar la
motivacion entre los diferentes colectivos,
crear niveles de comprension, estructurar una

estrategiaglobal, editar material basico repre-
sentativo y promover vinculos directos con
|os medios de comunicacion social. Como se
observara los objetivos de esta emisora son
demasiado amplios, generales y dificiles de
medir, aparte de no parecer corresponderse
con lanatural eza de la emisora vinculada con
laactividad comercial parael mantenimiento
desuindependenciadel presupuesto universi-
tario. Igualmente no posee departamento de
mercadeoy estetipo deactividad larealizade
manera puntual y tradicional. Esta emisora,
entre empleados directos, de la universidad y
contratados cuenta con 29 personasy 30 cola-
boradores. A pesar de tener dentro de su per-
sonal atrece comunicadoressociales, no desa-
rrollani ofrece planes de capacitacion parael
personal propio ni externo. Contrata personal
especializado pararealizar estudiosdemerca-
doy actividadesdemercadeo, lacual califican
COMO muy importante.

Por su parte, Universitaria 106.5 Fm.,
tiene politicas comunicacionalesinternasvin-
culadas, seguin su director, con: “ser una sefial
deservicioalaregiony mantener unalineade
atacredibilidad informativa, quetienedentro
de sus objetivos especificos, crear un nuevo
canal de relacién de lainstitucion con su en-
torno.” Dispone de una plantilla de 15 em-
pleados, un contratado y 27 colaboradores,
quienes reciben capacitacion por 1o menos
unavez al afio. También oferta capacitacion
para las emisoras comunitarias de la region.
L asactividades de mercadeo tienen unimpac-
toalto, disponedeinfraestructuraparael mer-
cadeo y contrata personal especializado para
el mismo. No realiza estudios de audiencia.

Entre las dos emisoras pertenecientesa
unamismauniversidad existen diferenciasen
cuanto a publico que pretenden llegar. ULA
Fm., 107.7, basicamente se orienta hacia la
comunidad universitaria, mientras que Uni-
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versitaria 106.5 Fm., dirige su programacion
haciala comunidad de laregion.

Ambas emisoras comparten fortalezas
signadas por €l prestigioinstitucional, lainde-
pendencia financiera, procesos tecnol égicos,
plantilla labora y gran nimero de colabora-
dores

Las dos emisoras presentan debilida-
des comunes tales como no tener objetivos
claros, tampoco estrategias de mercadeo defi-
nidas para ofertar sus servicios, a pesar de
contar con la categoria de comerciales. Esto
podriaser achacableaque, a igua quelauni-
versidad, no contemplan entre sus prioridades
las vinculaciones con los clientes externos,
competidores, etc.

Una metodologia que brinda posibili-
dades para evidenciar |as interacciones entre
las fortalezas, amenazas, debilidadesy opor-
tunidades de las organizaciones es €l estable-
cimiento de la cadena de vaor de Porter, la
cual mediante laelaboracion del diamante de
las cinco fuerzas muestra los atributos deter-
minantes de la competencia en la organiza-
cién. Los mismos son los siguientes:

Condiciones de los factores: inputs
que permiten que lacompetencia se dé. Abar-
catanto recursos tangibles como intangibles.
Enel caso deesteandlisis, lacarenciadenive-
les de capacitacion, nuevas tecnologias, in-
fraestructura para el mercadeo y estudios de
audiencia, generan desventajas paracompetir.
Todos los demas: planta fisica, recursos hu-
manos, tecnoldgicos, financieros y adminis-
trativos, constituyen en este caso ventgjas
competitivas para estas emisoras.

Estructura, estrategia, rivalidad:
constituyen €l contexto para el desarrollo de
estas organizaciones. Se establecen las condi-
ciones en las cual es estas empresas deben ser
creadas, organizadasy gerenciadas. También
lanaturaleza de los competidores o rivalidad.
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En este sentido se detect que en esasregiones
existe un gran nimero de emisoras comercia-
les, y quefrenteaellas, hastalos actualesmo-
mentos, |as organi zaciones analizadas no pa-
recentener unaestrategiadediferenciacionen
cuanto alaprogramacion y costos de sus ser-
vicios. Por otra parte se detecté que laformu-
lacion de objetivos no es clara, ni gjustada a
losfinesdelainstitucion ni alosfinesdel mer-
cado.

L as condiciones de la demanda: am-
bas organizaciones carecen de un conoci-
miento relacionado con el tamafio, la refina-
cion 'y la segmentacién del mercado, esto es
una condicion esencial paralograr los objeti-
vos relacionados con la productividad de la
empresa.

Relaciones y apoyo de la industria
radiofénica: el desarrollo competitivo de es-
tas organizaciones pudiera encontrar oportu-
nidadesen laposibilidad de enlazar radiof éni-
camentealaregion andina(Mérida, Trujilloy
Téchira), desarrollar producciones para otras
emisoras, ofertar cursosy talleresde capacita-
cion y establecer alianzas con otras emisoras
universitarias.

Un atributo adicional: launiversidad
actuando a través de las politicas como pro-
motora, financiadora, facilitadoray regulado-
rade lacomunicacion radiofénicaen las emi-
soras, permitiriaque éstasinteractien entre si
y determinaria el perfil competitivo para este
sector.

L as vincul aciones mencionadas se evi-
dencian, para € caso de las emisoras de la
Universidad delos Andes, enlacadenadeva-
lor tal y como se muestraen el Diagrama 2.

3.2.2. Emisoraspertenecientesauni-
versidades que no poseen palitica comuni-
cacional explicita

Dentro de este grupo se encuentran las
siguientes emisoras. Universitaria 104.1 Fm.
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interna

Contratos

Politica comunicacional
universitaria
Politica comunicacional

Reglamentos

N\

Recursos:
Planta fisica
Humanos
Tecnologicos
Financieros
Administrativos

Limitaciones:
Niveles de
capacitacion
Carencia de
nuevas
tecnologias
Carencia de
infraestructura
para el mercadeo
No realiza
estudios de

Diagrama 2
Cadenadevalor delasemisorasdelauniversidad de Los Andes
(Diamante de Porter)

Ofrecer una programacion diferenciada
en términos de calidad y propuesta, con
respecto al resto de las emisoras
comerciales.

Convertir los objetivos existentes en
objetivos especificos medibles.

Unificar estructura organizacional
Identificacion de competidores

pal

Estrategia
Estructura
Rivalidad

/

Condiciones
de los
factores

N

Se desconoce el
tamario, el

refinamiento y la
segmentacion del
mercado local
radiofonico

Condiciones
de la
demanda

.

Relaciones y apoyo
a la industria
radioeléctrica

~

Oportunidades:

audiencia

Posibilidad de enlazar

Fuente: elaboracion propia.

(Carabobo), IUTAG 103.7 Fm. (Falcon),
URBE 96.3 Fm. (Zulia) y UNEFM 104.1 Fm.
(Falcdn). Segun los contenidos de la matriz
FODA aplicadaanteriormente, no seobserva-
ron diferencias significativas entre ellas mis-
mas, comparten por ejemplo el hecho de que
su persona es empleado universitario hecho
éste que se convierteen unadesventajaparasu
competitividad, pues no garantizan los tiem-
pos a aire de la programacién. Una excep-
cion, a resto de las coincidencias entre este
grupo de emisoras lo presenta IUTAG 103.7
Fm., en la cua se observa una gran cantidad
de debilidades que frenan €l desarrollo de la
emisoray que pudieran endilgarsealainexis-
tencia de politicas comunicacionales en €
seno del Instituto Universitario de Tecnologia
Alonso Gamero, que garanticen |os recursos

radiofénicamente la region
andina

Desarrollo de producciones
para otras emisoras

Oferta de cursos y talleres de
capacitacion

Establecer alianzas con otras
emisoras universitarias

humanos, tecnoldgico, financieros y de in-
fraestructura. Mientras no seresuelvalaposi-
bilidad de entradadelosrecursosestaemisora
no puede desarrollar ningunaotra gestién que
le permita superar sus limitaciones, entre las
cuales se destaca laimposibilidad de mante-
ner a aire una programacion que supere las
treshorasdiarias de programas con al gin tipo
de produccion.

La cadena de valor de IUTAG 103.7
Fm., se evidenciaen el Diagrama 3.

4. Conclusiones
No se halogrado, en lamayoriade las
instituciones universitarias generar politicas

integrales que involucren alos diversos acto-
res del quehacer comunicacional universita-
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CAdenadevalor delasemisorasde |lUTAG 103.7 FM (Falcon) (Diamante de Porter)

No tiene politica
comunicacional
universitaria

Se rige por estatutos

N\

Diagrama 3

Tiene objetivos especificos relacionados
con la difusion y promocién de los
servicios del IUTAG

Carece de estructura organizacional

No tiene identificados sus competidores
ni establece alianzas con la emisora del
mismo perfil existente en la ciudad.

Recursos:
Alianzas
estratégicas N
.. " Estrategia
Publico cautivo Estructura
Limitaciones: / Rivalidad
Planta fisica
\;adecgada " Se desconoce el
Inanciamiento ici tamario, el
\;‘r;lv?(r:sg:tréo < ggq\:slcmnes Condiciones —> | refinamientoy la
insufici A
Tecnologicos: factores dela segmentacion del
. o demanda mercado local
:Baja potencia de radiofénico
ransmision

Carencia de planes
de capacitacion

Inexistencia de
estudio de /
grabacion Relaciones y apoyo \

Recursos humanos a la industria
insuficiente radioeléctrica

Oportunidades:
Posibilidad de establecer

Carencia de
infraestructura para
el mercadeo
No realiza estudios
de audiencia

Fuente: elaboracion propia.

rio; tampoco en lamayoriade los casos, exis-
ten politicasexplicitas, esdecir formuladasen
planes, proyectosy programas, por €l contra-
rio, se mantienen las tendencias iniciaes de
aplicar politicasimplicitas carentes de objeti-
VoS, estrategias, metas'y de mecanismos que
hagan viables el funcionamiento de los me-
diosy lacanalizacion de sus impactos.

En cada unadelasinstituciones univer-
sitarias, pese a pésimo desempefio en materia
de formulacion de politicas comunicacionales
universitariasdelosorganismosalosqueleco-
rresponde tal tarea, vale decir Consgos Uni-
versitarios, han habido intentos aislados por
sistematizar en un cuerpo doctrinario decisio-
nes sobre el manejo del area comunicacional.

Hastalaactualidad, “las universidades
nacionales carecen de sistemas comunicacio-
nales que integren las actividades de transmi-
sién, produccién, emision y recepcion de
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alianzas con la emisora de la
Universidad Francisco de
Miranda, las comunitarias y
otras de la region

mensgjes’ (encomillado nuestro); alo sumo
disponen de medios (radio, TV, periddico,
nuevas tecnol ogias de la comunicacion), pero
“su sistema comunicaciona”, como tal no
existe, cadamedio, con politicao sin politica,
con reglamento o sin reglamento, actUa por su
lado.

Laformulacion delapoliticacomunica
cional universitariaesposterior alacreacionde
medios de comunicacion en el seno delas uni-
versidades, por lo que e surgimiento de estos
obedece més a iniciativas de miembros de la
comunidad que a una necesidad estratégica
ingtitucional para dar respuesta alas necesida-
desdevinculacion, informaciény extension de
launiversidad haciala colectividad.

La existencia de politicas comunica-
cionales universitarias explicitas no garantiza
su implementacion por parte de quienes ge-
rencian sus medios de comunicacion, gene-



rando contradiccionesinstitucionaesal punto
gue dos medios de unamismauniversidad po-
seen objetivos, estrategias, estructurasorgani-
zacionales y metas totalmente distintas, a pe-
sar de quefueron creadas con el mismofin. El
no regirse por la politica comunicacional,
obedece ados posiblesrazones: 1. desconoci-
miento de la existencia de la politica, 2. falta
de seguimiento y evaluacion de las dependen-
ciasformuladorasy reguladorasdelapolitica
En cualquiera de las dos posibles razones, se
puede concluir que existen fallas en el disefio
y aplicacién de los instrumentos legales que
rigen lavigencia de estas politicas.

Las emisoras universitarias se han de-
dicado basicamente a desarrollar una progra-
macion diaria en antena, sin ofrrecer otro tipo
deproductosy serviciosdistintosalo quetra-
dicionalmente han ofrecido las emisoras co-
mercialescon las cuales establecen relaciones
de competencia, 1o que las lleva a parecerse
mésasus" competidores’ antesque adiferen-
ciarsedeéllos.

Las estrategias que formulan quienes
gerencian las emisoras, en la mayoria de los
casos, se orientan mas hacia la busqueda de
recursos en el mercado antes que a respado
delasfunciones delas universidades, esto sin
diferencias sustanciales entre las de categoria
comercial y las de categoriaingtitucional. La
tendencia hacia el mercado es comprensible
en la emisoras que dependen de sus propios
ingresos, no asi paralas que tienen financia-
miento mixto o sdlo institucional; lo que co-
rrobora la falta de una politica de comunica-
cién institucional que contemple, entre otros
instrumentos, laasignacion de recursosfinan-
cieros suficientes parael sostenimiento delos
medios de corte institucional; y de estrategia
para aguellas que son de corte comercial.

En términos generales las emisoras
cumplen con susobjetivos, lo queno significa
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gue cumplan con las necesidades comunica-
cionales de las universidades, ya que muchos
de los objetivos propuestos por quienes diri-
gen las emisoras no se vinculan directamente
conlasfuncionesdeinvestigacion, docenciay
extension propias de las universidades.

A las emisoras que mayor impacto le
causa la politica comunicacional explicita o
no son alas de categoriainstitucional, quizas
por la estrecha relacion que deben tener con
las autoridades universitarias para lograr los
recursos necesarios para su subsistencia. Es-
tos impactos en ocasiones son negativos para
la gestion de las emisoras, sobre todo s se
tomaen cuentalainsuficienciapresupuestaria
que histéricamente registran; pero también
pueden resultar positivos si setomaen cuenta
guelagranfortalezaque exhiben las emisoras
universitarias serelacionacon su equipamien-
to tecnol égico aportado por las universidades
alas cuales pertenecen, el éxito en su uso de-
pende de la gestién interna que pareciera no
aprovecharlamés alladelarutinadiariade la
programacion.

Sdlo dos de las emisoras se cdlifican
como eficientesen el logro de recursos finan-
cieros. Lasquedependen del presupuesto uni-
versitario o de formas mixtas de financia-
miento sdlo logran cubrir, con muchaslimita-
ciones, los pagos de persona y el manteni-
miento minimo (a excepcion de unadeellas),
pero tienen dificultad para actualizarse tecno-
|6gicamente y formar su capital humano; sin
embargo, no desarrollan otro tipo de activida-
desodianzasquelespermitacaptar losrecur-
S0S que requiere y que no le llegan ni por in-
gresos propios, ni mucho menos por e presu-
puesto universitario.

Lageneracion de ventajas competitivas
en las emisoras, independientemente que seri-
jan por politicas comunicacionales explicitas o
no, obedece mas a esfuerzo delagestion inter-
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naquerealizan queal hecho dequelasinstitu-
cionesuniversitarias se hayan preocupado por
hacer realmente efectivalaformulacion eim-
plementacién de la politica como tal.

La mayor ventaja competitiva que lu-
cen las emisoras, sin importar si la universi-
dad ala cua pertenecen posee o no politica
comunicacional, es el equipamiento tecnol6-
gico, sinembargo el uso mayoritario quesele
daaeste recurso se orientaalaprogramacion
y transmision diaria.

Sin importar su carécter comercial o
institucional, s6lo por pertenecer aunainstitu-
cién de educacidn, estas emisoras deben apro-
vechar susventajas competitivas paragenerar
una programacion calificada, el desarrollo de
nuevos proyectos, productos y servicios que
las diferencie de las emisoras comerciaes y
comunitarias, con propuestas novedosas sin
perder su carécter de universitarias.

La existencia de politicas comunica-
cionaesuniversitariasexplicitas o no explici-
tas, 0 el establecimiento de politicas internas
en consonanciaconloslineamientosdelauni-
versidad, o la suma de ambos tipos de poaliti-
cas; son esenciales paraque |las emisoras uni-
versitarias de radio generen la rentabilidad
gue la misma politica establezca.
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