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Resumen

El presente articulo tiene como objetivo analizar la influencia de las informaciones econdmicas genera-
das por las agencias internacionales de noticias sobre la imagen de Venezuela. Para lograr este proposito, se
planted un cuerpo tedrico basado en diversos autores y se desarrolld una investigacion descriptiva, cuya pobla-
cioén estuvo integrada por periddicos de América Latina inscritos en la Sociedad Interamericana de Prensa (SIP),
en especial los que mantienen suscripcion con las agencias internacionales de noticias; siendo las unidades de
informacion los editores y directores de la fuente de economia de dichos diarios. Los resultados arrojaron que
las informaciones que difunden las agencias internacionales de noticias en Latinoamérica influyen en la forma-
cion de laimagen de Venezuela, partiendo de que el 70% de la muestra nunca ha visitado el pais y que su opinion
esta basada en las informaciones econémicas y politicas que recibe a diario de estas empresas noticiosas. A par-
tir de estas resefias se generan opiniones sobre Venezuela con un matiz politico, econémico y social negativo,
contrario a la percepcion hacia sus habitantes basada en calidez y hospitalidad y en paisajes hermosos.
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Economic Information from International News
Agencies: Impact on the Image of Venezuela

Abstract:

This article aims to analyze the influence that economic information generated by international news
agencies has on the image of Venezuela. To achieve this purpose, a theoretical framework was proposed based
on authors such as Aaker (1996), Keller (1993), Anholt and Hildreth (2004) and Iglesias and Molina (2008). A
descriptive study was developed, whose population was composed of newspapers in Latin America enrolled in
the Inter American Press Association, especially those who hold membership with international news agencies.
Units of information were the editors and directors of the economic source for those newspapers. Results
showed that the information divulged by international news agencies in Latin America are influential in shaping
the image of Venezuela, assuming that 70% of the sample has never visited the country and their opinions are
based on the economic and political news received daily from these news companies. Based on these summa-
ries, opinions about Venezuela are generated with a negative political, economic and social tone, contrary to the
perception about Venezuela’s people based on their warmth and hospitality and on beautiful landscapes.

Key word: Image, Venezuela, economic information, news agency, press.

Introduccion

Desde el origen de la humanidad la co-
municacion ha prevalecido en la convivencia
cotidiana y su evolucion ha sido tan acelerada
como el crecimiento mismo del planeta.
“Quien tiene informacion tiene el poder. El
impacto socioecondmico de los medios de co-
municacion ha convertido el mundo en una al-
dea global, una integracion provocada por la
influencia de los medios masivos; y de la cual
no escapa la imagen que poseen todos los pai-
ses del mundo.

La formacion de esta Imagen-Pais de-
pende en gran medida de la percepcion y se
entrelaza con los estereotipos, proceso per-
ceptual fuertemente influenciado por los me-
dios de comunicacion, donde se generaliza a
toda una especie de objetos a partir de un ni-
mero limitado de observaciones (Viosca, et.
al., 2005; Anholt, 2008).

En ese sentido, es importante desta-
car la influencia de las agencias de noticias
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en la formacion de la Imagen de Marca Pais,
ya que al poseer credibilidad, sus informacio-
nes suelen ser percibidas como objetivas y
desvinculadas con la politica de Estado y de
los gobiernos de turno de cada pais (Barceld,
et. al., 2000).

Sin embargo, en la realidad existe un
estrecho nexo entre las principales agencias
internacionales de noticias con las potencias
mundiales (Lazaro, 2010), hasta el punto de
utilizar estas empresas noticiosas como me-
dios de apoyo para influenciar las economias
emergentes.

Por tanto, es trascendental mencionar
la representacion mediatica en el proceso de
formacion de la Imagen de un pais, toda vez
que se construye a través de la identidad trans-
mitida por los medios de comunicacion (Igle-
sias y Molina, 2008). Son los hechos, positi-
vos o negativos, de los diversos sectores de un
pais, los que dan mayor peso en la formacion
de imagen global del espacio (Zeugner-Roth,
et. al., 2008).
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De este contexto nace la tesis del pre-
sente estudio, que pretende analizar la in-
fluencia que tienen las informaciones econo-
micas generadas por las agencias internacio-
nales de noticias y que son difundidas a través
de los medios de comunicacion masivos en la
imagen de Venezuela.

1. ;Que entendemos por marca?

La marca es un término, una sefial, un
simbolo o una combinacion de estos factores,
que identifica bienes y servicios de un vende-
dor y los diferencia de sus competidores (Aa-
ker, 1992). Las marcas aumentan la utilidad
percibida y el deseo de poseerlas, son indica-
dores de seguridad para los consumidores y
fuentes de origen, puesto que activan sefiales
de su procedencia entre los consumidores
cuando éstos entran en contacto con las mis-
mas (Delgado, 2004).

La marca es el elemento que da sentido
al producto y define su identidad en el espacio
y el tiempo; es la base de conocimiento del
producto desde el punto de vista del consumi-
dor, y es la portadora y receptora de todas las
creencias sobre sus cualidades que la incorpo-
ran (Delgado, 2004).

En la marca destacan aspectos tangi-
bles como aspectos fisicos, simbolos y eslo-
gans; y los de naturaleza intangible como la
imagen, la identidad, la marca corporativa, las
relaciones con los clientes, personalidad, en-
tre otros (Aaker, 1992).

El valor de la marca que distingue en el
mercado a los productos o servicios frente a la
competencia global también se transpola a la
identidad positiva o negativa que proyectan
paises, regiones o ciudades frente al mundo o
un contexto geografico definido. En ese senti-
do, suidentidad va mas alla de la marca visual

para crear lo que se conoce como Imagen de
Marca (Keller, 1993).

2. Imagen de marca: Una revision
conceptual

La imagen de marca se define como la
percepcion que los consumidores poseen so-
bre un producto, una instituciéon, negocio o
persona que, puede, 0 no, corresponder con la
realidad. Las imagenes constituyen un con-
junto de creencias que representan los atribu-
tos de la marca y del producto en si mismo
(Montesinos, 2005).

Para Aaker (1996) la imagen de marca
es la forma a través de la cual la perciben los
clientes y que suministra un antecedente in-
formativo necesario para desarrollar la identi-
dad de marca. Por su parte, Kotler y Gertner
(2002) escriben que la imagen del pais es la
suma de las creencias y las impresiones de las
personas tienen acerca de lugares. Esta ima-
gen representa una simplificacion de un gran
numero de asociaciones y piezas de informa-
ciénrelacionadas con un lugar; y que se forma
a partir de la suma de componentes como cli-
ma, geografia, historia, productos y servicios,
sistema de gobierno, sociedad, cultura, entre
otros (Caneldn, 2005).

Cualquiera de estos factores puede ser
el identificador de un pais. Segun Casado
(2006:24), “las ciudades, paises y regiones
compiten en el mercado global por el turismo,
las inversiones, los recursos, la relevancia en
organizaciones multilaterales y por compra-
dores para sus productos o servicios. En todos
estos ambitos encierra la marca como un ele-
mento competitivo valioso e ineludible que se
debe tener en consideracion”.
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2.1. Formacion de la imagen-pais

Basado en el concepto que la Imagen del
Pais pre-configura las percepciones y las asocia-
ciones futuras de la marca-pais, y siendo esta
marca-pais el elemento diferenciador a través
del cual se proyecta una imagen distintiva que se
planifica o se forma de manera espontanea basa-
da en un campo semantico diferente: representa-
cion artistica, mediatica, cientifica y politica
(Casado, 2006); es importante determinar como
se forma dicha imagen-pais.

La imagen de un pais, percibida por la
opinién publica tanto interna como externa,
esta formada por una serie de caracteristicas
que se ponen en primer plano, bien por el con-
traste con la propia cultura, bien por la seme-
janza con lo propio (Iglesias y Molina; 2008).
Estos rasgos, que se inician como manifesta-
ciones propias culturales de un sector del pais,
tienden a exagerarse y a generalizarse para
toda la nacion, y muchas veces ocurre que los
estereotipos no son coherentes y su valoracion
suele ser extrema, positivamente o negativa-
mente, sin matices (Zenker y Martin, 2011).

Anbholt y Hildreth (2004), en su libro
“Brand América” plantean el modelo del he-
xagono de la imagen de los paises, que esta di-
vido en seis componentes: turismo, exporta-
cién, politica, inversion e inmigracion (di-
mension econodmica), cultura y gente. Cada
una de éstas actiia de forma independiente y a
la vez al unisono en funcién de las distintas
audiencias que tienen interés en y/o con el pais
en cuestion.

Los autores describen la politica como
un aspecto para medir la percepcion de la poli-
tica interior, es decir, si el gobierno de un pais
es democratico y eficaz. A este planteamiento
se adiciona que la politica tradicionalmente es
comunicada por canales diplomaticos, pero
los fabricantes de politica son ahora mucho
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mas cercanos a los medios internacionales
que lo que solian ser en antafio.

El empleo de modelos como el hexago-
no de laimagen (Anholt y Hildreth, 2004) for-
ma parte de una en una estrategia global de
cada nacidn para posicionar paises, regiones e
incluso ciudades en el contexto competitivo
actual (Zenker y Martin, 2011). Por ello, la
reacion de un programa de marca de un pais
exige una politica de integracion que la mayo-
ria de los paises no poseen (Canelon, 2005).
Los estados deben esforzarse por actuar y ha-
blar de una manera coordinada y repetitiva so-
bre si mismos con el fin de diferenciarse de
otras naciones (Viosca et. al., 2005).

“Es a través de estos factores que las
naciones envian mensajes sobre ellos la ma-
yor parte del tiempo, via un hexagono de ca-
nales de comunicacion y acciones y compor-
tamientos, y esto es el efecto de acumulativo
del que durante los afios, crea sus marcas”
(Anholt y Hildreth, 2004:15).

Debido a que las percepciones son su-
mamente solidas y resistentes a los cambios,
es necesario de mucho tiempo para modificar-
las (especialmente si son erroneas y/o negati-
vas), razon por la cual una estrategia de este
tipo para los paises tiene que optar por una im-
plementacion integral de muy largo plazo, que
como minimo debe ser de 8 afios (Iglesias y
Molina, 2008).

2.2. Politica y estrategias de imagen-pais

La existencia de experiencias diversas en
la aplicacion de conceptos de imagen-pais y de
marca-pais han convertido a estos activos intan-
gibles de una nacion, en una caracteristica pro-
minente de la estrategia del desarrollo econdmi-
co y una plataforma politica (Seisdedos, 2006).
El hexagono de la imagen (Anholt y Hildreth,
2004) ha demostrado ser una forma de medicion
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de la capacidad que tienen los paises para co-
municar atributos, valores y caracteristicas
identificativas a audiencias claves. De sus seis
dimensiones el aspecto politico tiene la mayor
capacidad de transmitir y afianzar imagenes,
por su naturaleza “noticiosa” en los medios de
comunicacion internacionales.

Mas alla de la influencia de los aspec-
tos de la diplomacia publica, como de la poli-
tica exterior, que suelen cubrir mucho espacio
(o tiempo) en los medios; el empleo de la poli-
tica de un pais como marca y simbologia des-
tinada a lograr el apoyo de la poblaciéon de
otros paises, es una concepcion posmoderna
de la reputacion de un Estado (Van Ham,
2001), que involucra concebir una nueva for-
ma de “poder” politico.

Al respecto, Iglesias y Molina (2008:111),
sefialan “que la globalizacion y la revolucion me-
diatica han provocado que cada Estado sea mas
consciente de si mismo, de su imagen, de su mar-
ca. Esto conlleva un cambio en los paradigmas po-
liticos, un paso desde el mundo modemo de la
geopolitica y el poder hacia el mundo posmoderno
de las imagenes y la influencia”.

Por ello las estrategias de marca pais
forma parte de la “nueva” diplomacia ptiblica,
que incorpora el conocimiento y los recursos
de la sociedad moderna (paginas web oficia-
les), a los recursos tradicionales de la diplo-
macia (trabajo de embajadas, cumbres); den-
tro de la politica de comunicacion estratégica
dirigida por el Estado a los diversos publicos
objetivos (Iglesias y Molina, 2008).

Este tratamiento involucra una nueva
forma de entender las relaciones y la capaci-
dad persuasiva de los Estados en el contexto
internacional. El elemento clave es construir
relaciones y desarrollar un dialogo con el pu-
blico extranjero basandose en valores com-
partidos (Van Ham, 2001). Este nuevo proce-
so se antepone al clasico tratamiento de los

“issues” o “asuntos” de la diplomacia clasica,
y amerita un tratamiento previo y constante a
través de los medios de comunicacion masi-
vos (Casado, 2006).

2.3. Politica, medios de comunicacion
y agencias internacionales: caso
Venezuela

Al adaptar al caso venezolano, las di-
mensiones politica y economica del esquema
de Anholt y Hildreth (2004), es evidente que
gracias a los acontecimientos ocurridos en es-
tos sectores, las informaciones sobre Vene-
zuela han abarcado un importante espacio en
el mapa informativo mundial. Con lallegada a
la presidencia de Hugo Chavez Frias en 1998,
la exposicion mediatica de los acontecimien-
tos politicos, economicos y sociales en el pais
ha dado un giro de 180 grados. Estos cambios
se han generado por la incorporacion de un
modelo de pais que ha roto los esquemas de la
politica externa e interna y por su comporta-
miento fuertemente mediatico.

Al respecto, Papadopoulos ez al. (2000:
95), sostienen que “la hostilidad politica o mi-
litar, actitudes nacionalistas, costumbres loca-
les, religion, comida y atracciones turisticas
no tienen nada que ver con el desarrollo de un
pais y, sin embargo, afectan su imagen y sus
dimensiones”.

La hostilidad politica en Venezuela,
que han incidido negativamente en la ima-
gendel pais, y los esfuerzos comunicaciona-
les del estado que han implicado un esfuerzo
por mejorar dicha imagen, de manera acer-
tada o no, han manteniendo alanacidn en las
principales paginas de los rotativos mundia-
les, gracias al servicio de las agencias inter-
nacionales de noticias.

Al respecto, Montesinos (2005) y Ca-
sado (2006), advierten que cuando un pais
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trasciende al mundo con informaciones de he-
chos negativos, especialmente a través de la
prensa, es preferible generar nuevas asocia-
ciones positivas para refutar los aspectos ne-
gativos que se asocian con el pais; lo que es
una decision estratégica estatal. Es bien cono-
cido entre los profesionales de las relaciones
publicas que las naciones que emplean a pro-
fesionales de la comunicacidn en su nombre,
en otros paises, tienden a recibir una cobertura
de prensa mas favorable (Viosca, et al., 2005).

Es por ello, que las agencias de noticias
se han considerado, tradicionalmente, instru-
mentos de articulacion territorial y de proyec-
cion comunicativa de los intereses nacionales.
Pérez y Muro (20006), ratifican el poder que
ejercen las agencias de noticias al afirmar que
aproximadamente dos terceras partes de las
noticias publicadas en el mundo proceden de
un club al que so6lo pertenecen unas diez orga-
nizaciones: AP, AFP, Reuters, EFE, UPI (Uni-
ted Press International), BBC (British Broadcas-
ting Corporation), CNN (Cable News Net-
work), Inter Press Service, Notimex y Prensa
Latina. En Venezuela existen acreditados
aproximadamente 106 periodistas de agencias
internacionales de noticias con sedes princi-
pales en Caracas (MINCI, 2009).

En un esfuerzo por alcanzar una positiva
proyeccion internacional, el gobierno venezola-
no se ha enfocado en la creacion de TELESUR y
de implementar programas politicos econémi-
cos impulsados en el ambito latinoamericano
con organizaciones como ALBA, PETROCA-
RIBE, UNASUR, Banco del Sur, PETROA-
MERICA, entre otros, que impulsan el protago-
nismo del gobierno en situaciones internaciona-
les. Sin embargo, este trabajo comunicacional
contrasta con el tratamiento que las agencias de
noticias otorgan a las informaciones econdmi-
cas generadas en Venezuela.
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3. Metodologia del estudio

Para el presente estudio se siguid la me-
todologia para la creacion de medidas en las
ciencias sociales desarrollada por Vila,et al.
(2000). El procedimiento se estructurd en 7
fases, con un orden de etapas vinculante, ya
que para pasar de una a otra era necesario ha-
ber cumplido los pasos y procedimientos de la
etapa anterior.

3.1. Identificacion de las dimensiones

Empleando el modelo CMBC (Keller,
1993) se operacionaliza la imagen de Marca en
dos grandes componentes: las actitudes y las
asociaciones. El autor se refiere a la imagen de
marca como las percepciones sobre la marca
que se reflejan como una serie de asociaciones y
actitudes existentes en la memoria del consumi-
dor; que pueden crearse de la experiencia direc-
ta, por la informacion de los medios y/o la reali-
zacion de inferencias seglin asociaciones pre-
existentes sobre el mismo.

En relacion a las actitudes, se definen
como una serie de evaluaciones globales que
los consumidores poseen en relacion con una
marca y como predisposicion aprendida im-
pulsaal individuo a comportarse de una mane-
ra consistentemente favorable o desfavorable
en relacion con un objeto determinado (Ke-
ller, 1993). Su operacionalizacion se desarro-
116 en las tres dimensiones de las actitudes:
cognitivas (conocimiento acerca de una mar-
ca), afectivas (emociones y sentimientos rela-
cionados con la marca) y conativas (predispo-
sicion a alglin tipo de accion cuando es activa-
da convenientemente).

Por su parte, las asociaciones son aque-
llos elementos, atributos, cualidades, simbo-
los, entre otros; que se presentan en la mente
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del consumidor cuando este interactiia o se re-
laciona con el pais, es decir, que las asociacio-
nes son la imagen del pais que tiene el consu-
midor en su mente (Keller, 1993). Su opera-
cionalizacion se desarrollo en las tres dimen-
siones de las asociaciones: disposicion favo-
rable, intensidad (nivel de la orientacion posi-
tiva o negativa de una asociacion al pais estu-
diado) y unicidad (asociacion tinica no com-
partida por otros paises).

Una vez operacionalizada la variable
imagen de marca en las dimensiones de aso-
ciaciones y actitudes, los indicadores a medir
quedaron definidos por los componentes del
modelo del hexdgono de la imagen de los
paises (Anholt y Hildreth, 2004): turismo,
exportacion, politica, inversion e inmigra-
cion, cultura y gente. En este orden de ideas,
la operacionalizacion definitiva se presenta
en la Tabla 1:

3.2. Diseiio del instrumento

El instrumento se disefié inicialmente
con 35 items, con preguntas de control y reco-
leccion de datos demograficos y las especifi-
cas de Asociaciones y Actitudes que incluyen
las dimensiones e indicadores sefialados. El
cuestionario fue autoadministrado y multipro-
posito con preguntas de seleccion multiple,

seleccion simple y escala tipo de Likert de cin-
co opciones de respuesta donde 1= “Para
nada” y 5= “Muchisimo”.

3.3. Realizacion de pre-test

Una vez obtenida la bateria de items
inicial se realizd una prueba piloto a una
muestra de seis individuos (todos editores de
periodicos venezolanos), con el objeto de de-
purar la escala y comprobar los resultados en
la poblacion objetivo. La cantidad de items no
sufrié modificaciones, sin embargo, la redac-
cion de ciertos planteamientos se ajustd para
mejorar su comprension.

3.4. Seleccion de la muestra

La poblacion de esta investigacion esta
integrada por los periddicos de América Lati-
na inscritos en la Sociedad Interamericana de
Prensa (SIP), en especial los que mantienen
suscripcion con las agencias internacionales
de noticias (341 diarios). Fueron selecciona-
dos los diarios inscritos en la SIP por su diver-
sidad (medios capitalinos como de provincia)
y por poseer amplitud en la cobertura de las
fuentes, lo que, permiti6 tener una mayor re-
presentatividad del sector estudiado.

Las unidades de informacion estan re-
presentadas por los editores y directores de la

Tabla 1. Operacionalizacién del estudio

Variable Dimension Subdimensién

Aspecto A Medir

Asociaciones Disposicion favorable Turismo, exportacion, politica, inversion e inmigra-

Intensidad
Imagen Pais Unicidad

Actitudes Cognitiva
Afectiva

Conativa

cion, cultura y gente

Turismo, exportacion, politica, inversion e inmigra-
cion, cultura y gente

Fuente: Elaboracion propia (2012).
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fuente de economia de los diarios latinoameri-
canos. Su seleccion obedecid a que ellos son
los profesionales encargados de procesar las
informaciones econdmicas que llegan a sus
diarios y que finalmente deciden si publican o
no y con el tratamiento que consideren mas
apropiado. Es su percepcion y decision final,
lo que se imprime en las paginas de los perio-
dicos que dirigen y las que dibujan la cara de
determinado pais, en este caso Venezuela,
ante la poblacion latinoamericana.

El muestreo fue intencional por conve-
niencia, y vino determinado por el acceso que
tiene el grupo investigador a este sector. Se en-
viaron por correo electronico un total de 65
cuestionarios a editores y directores del area
economica de diversos paises latinoamericanos.

3.5. Obtencion de datos

Al utilizar el correo electronico como
base de contacto, se fijo una tasa de retorno de la
encuesta electronica en 15%, por lo que basados
en el envio inicial de 65 instrumentos, se espera-
ba entre 9 y 10 cuestionarios completados.

Al inicio se recibieron 11 correos con
mensajes de error (cuenta inexistente). De los
restantes, 64 envios se autoexcluyeron expli-
citamente nueve personas a través de correos
de respuesta denegando su participacion. Fi-
nalmente se recibieron 14 encuestas contesta-
das (21.5% de tasa de retorno). Una vez filtra-
das, se descartaron cuatro encuestas por res-
puestas incompletas y errores en datos demo-
graficos, para un total definitivo de 10 experi-
mentos (15.3% de tasa de retorno efectiva).

La conformacion definitiva de la mues-
tra puede observarse en la Tabla 2.

3.6. Analisis de la validez
La validez de contenido se obtuvo a tra-

vés de la utilizacion de un panel de expertos que,
de forma cualitativa, opinaron sobre la viabili-
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dad del instrumento para obtener los datos ob-
jetivos, completos y satisfactorios que cubran
las expectativas de la investigacion. Por tanto,
el cuestionario aplicado en este estudio fue so-
metido a la validacion de cinco expertos en el
areamercadeo, psicologiay metodologia de la
investigacion.

3.7. Analisis de fiabilidad de la escala

En este caso se utilizo el test y retest como
medida de estabilidad (coeficiente de fiabilidad
por test y retest), a través del indicador Alfa de
Cronbach. Se aplico, via internet, un cuestionario
a seis periodistas extranjeros de la fuente econd-
mica de diarios de Cuba y Colombia con un inter-
valo de cinco dias. Una vez obtenidas los dos
tests se correlacionaron los resultados. El alfa re-
sultante fue de 0.86, lo que ubica al instrumento
en una posicion de confiabilidad.

4. Resultados obtenidos

En esta seccion los resultados se pre-
sentan ordenados segun las dos dimensiones
de la imagen-pais analizadas: actitudes y aso-
ciaciones.

4.1. Actitudes

En el aspecto cognitivo, el rasgo re-
saltante arrojado por el estudio es la no-des-
vinculacion de la figura del presidente Hugo
Chavez del concepto “Venezuela” a quienes
se les percibe como un todo practicamente
indivisible. En un segundo nivel de rasgos
cognitivos, Venezuela se ve definido en
conceptos como desaceleracion econdmica,
desempleo, inflacidn, riesgo pais, baja pro-
ductividad y pobreza.
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Tabla 2: Periodicos que conformaron la muestra definitiva

Nombre del Periédico Ciudad Sede Pais
El Tiempo Bogota Colombia
El Colombiano Medellin Colombia
El Espectador Bogota Colombia
El Universo Guayaquil Ecuador
La Prensa - Panama Panama Panama
El Comercio - Pert Lima Pert
Novedades de Quintana Roo Canctin, Quintana Roo Meéxico
El Periddico Cancun, Quintana Roo México
La Prensa - Nicaragua Managua Nicaragua
Granma La Habana Cuba

Fuente: Elaboracion propia (2013).

En el aspecto afectivo, se reflejaron dos
grupos de rasgos diferenciados: por un lado, el
pais per sé, por el otro, su gente y cultura. Se ob-
serva que la imagen que en este momento pro-
yecta Venezuela en Latinoamérica esta enmarca-
daen hechos de violencia y de agitacion politicay
social. Sin embargo, al referirse a los habitantes
del pais, los datos reflejan que los venezolanos
son percibidos como personas felices y que la di-
version es un elemento importante.

Esta doble percepcion afectiva estd
construida por vias completamente diferen-
tes. La actitud positiva hacia los atributos na-
turales del pais y a su gente viene dada por la
experiencia propia o informacion directa que
han recibido los editores y directores consul-
tados en la muestra. Sin embargo, la predispo-
sicién negativa hacia Venezuela esta basada
en informaciones indirectas provenientes de
las noticias generadas por las agencias de noti-
cias que suelen difundir un mayor centimetra-
je de contenido relacionado con aspectos vio-
lentos o de agitacion socio-econdmica, sin
darle igual tratamiento a los atractivos, bonda-
des y eventos positivos de la nacion.

Finalmente en el aspecto Conativo,
los datos revelaron que la muestra percibe a
Venezuela como una fuente inagotable de
noticias por la mezcla de pais convulsiona-
do con indices econémicos negativos y po-
larizacion politica. Sin embargo, no se
muestra mayor interés en conocer otras
fuentes que reflejen aspectos mas orienta-
dos hacia el turismo, esparcimiento y diver-
sion en Venezuela. La muestra de forma en-
fatica expreso que las informaciones de las
agencias internacionales son entendidas
como veraces, a tal punto, que no necesitan
verificacion con otras fuentes.

4.2. Asociaciones

En cuanto a las asociaciones que mani-
festaron los participantes del estudio, Vene-
zuela es asociada con aspectos positivos como
la diversidad, su gente, alegria, playas, hospi-
talidad, naturaleza. Sin embargo es asociada
con aspectos negativos como poco desarrollo,
retraso economico, pobreza, inestabilidad po-
litica e inseguridad. En la Tabla 3 se hace un
resumen de las asociaciones, por orden de
mencion, relacionadas con Venezuela.
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Tabla 3: Asociaciones mas mencionadas relacionadas con Venezuela

Asociaciones Positivas

Asociaciones Negativas

Petroleo Hugo Chavez
Hospitalidad Democracia
Naturaleza Socialismo
Infraestructura Revolucion
Paisajes Inseguridad
Playas Economia
Cultura Inestabilidad politica
Musica Calidad de Vida
Socialismo Izquierda
Libertad Poco desarrollo
Calidez Retraso econdémico
Pobreza
Falta de Libertad
Agricultura

Fuente: Elaboracion propia (2013).

El nivel de intensidad de los factores
negativos se ubica entre los niveles Alto y
Muy Alto, siendo los conceptos de “Democra-
cia” y “Inseguridad” los de mayor intensidad
negativa con hasta un 80%, seguido de aspec-
tos como “Economia”, “Inestabilidad” y “Ca-
lidad de Vida” con mediciones en el rango de
60%-70%.

Por su parte, el nivel de intensidad de
los factores positivos estuvo ubicado en los ni-
veles Bajo-Medio. “Paisajes”, “Infraestructu-
ra”, “Naturaleza” y “Hospitalidad” obtuvie-
ron respuestas que oscilaban entre un 45-60%,
seguidos de aspectos como “Gastronomia”,
“Musica”, “Cultura” con mediciones en el
rango de 25-45%.

Con respecto a la unicidad de las aso-
ciaciones, el mismo cardcter negativo de las
informaciones sobre Venezuela que emiten a
diario las agencias internacionales de noticias,
hace que nuestro pais encabece la lista de los
paises con mayor flujo de resefias, lo que hace
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que la muestra tenga mayor y constante acce-
so al quehacer de la Republica. Sin embargo,
estas asociaciones no son exclusivamente
“propiedad” de Venezuela ya que la muestra
determind que las informaciones de Ecuador
son las que mas se asemejan a las de Venezue-
la, seguida de Bolivia y Uruguay.

5. Conclusiones

El proposito principal del estudio se
centrd en analizar la influencia que tienen las
informaciones econdmicas generadas por las
agencias internacionales de noticias y que son
difundidas a través de los medios de comuni-
cacidn masivos, especificamente en la imagen
de Venezuela.

En detalle se deduce que los directores
y editores de los medios de comunicacion im-
presos latinoamericanos se crean laimagen de
los paises apoyados en las informaciones que
adiario reciben de las agencias de noticias, in-
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cluso, se forman proyecciones que muchas
veces son inamovibles en el tiempo dados fac-
tores como la repeticion, la constancia infor-
mativa, la pertinencia y la credibilidad con la
que cuentan estas empresas noticiosas.

En este caso, prevalece la constancia y
el tratamiento poco equilibrado en informacio-
nes que tienen que ver con politica y economia,
aspectos que son vistas por la mirada critica in-
ternacional como dos elementos ampliamente
negativos en latinoamérica, pero especialmen-
te en Venezuela, percepcion que se multiplica
diariamente en las calles de todo el continente a
través de sus medios impresos locales. Contra-
riamente, los habitantes de Venezuela son con-
siderados como personas alegres y sus paisajes
tienen una buena aceptacion.

De igual forma se concluye que las in-
formaciones que difunden las agencias de noti-
cias internacionales, en su mayoria, crean aso-
ciaciones negativas sobre la nacion en lo que
tiene que ver con la politica y la economia, ya
que hasta un 60% de la muestra manifesto que
“casi siempre” recibe informacion sobre Vene-
zuela y la proporcion se inclina hacia lo negati-
vo, lo que refuerza la imagen adversa del pais.
Este elemento negativo, que es administrado a
Venezuela, también queda evidenciado porque
la mayoria de las personas muestra una marca-
da preferencia con otros paises latinoamerica-
nos como Argentina, Brasil y Colombia.

Esta percepcion compartida por estos
tres paises en la mente de los editores consul-
tados se contrapone con la vision generalista
que los mismos encuestados poseen para to-
dos los paises latinoamericanos de tener mu-
cha similitud en aspectos de relevancia como
lainestabilidad politica y latendencia a la baja
de indicadores como crecimiento econdmico,
inversiones y estabilidad financiera, entre
otros. Unicamente Chile y los paises antes ci-

tados son vistos con una mejor perspectiva,
expresando su predisposicion por estas nacio-
nes a las que perciben con una estabilidad eco-
ndémica y politica. Solo el petréleo y la calidez
de su gente diferencian Venezuela del resto de
las naciones latinas.

En consecuencia, se determind que las
informaciones que a diario llegan a las redac-
ciones de periodicos latinoamericanos influ-
yen en la formacion de la imagen de Venezue-
la, partiendo de que el 70% de la muestra nun-
ca ha visitado el pais y que su opinion esta ba-
sada en las informaciones econdmicas y poli-
ticas que recibe a diario de las agencias inter-
nacionales de noticias.
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