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a revista latinoamericana de comunicacién aborda ahora
I en su articulo de portada el comportamiento de los medios
durante las elecciones presidenciales de noviembre de
2004 en los Estados Unidos. La coyuntura permitié a la
ecuatoriana Marfa Helena Barrera-Agarwal -desde Nueva York-
reflexionar sobre el papel que jugaron prensa, radio, televisién y
la web en una eleccién que, aunque no fue controvertida como la
de hace cuatro afios, desperté interés universal. Junto con los
candidatos en lisa, los medios volvieron a ser protagonistas en un
contexto en el que las nuevas tecnologias les asignaron formas
inéditas de comunicar y transmitir mensajes.

El argentino José Steinsleger -desde México- contribuyé a la
tribuna abierta por Chasqui desde hace algunos ndmeros, para
recoger diferentes criterios sobre la labor cumplida por el Centro
Internacional de Estudios Superiores de Comunicacién para
América Latina en sus primeros 45 afios de vida. El autor destaca
el papel trascendental jugado por el CIESPAL a lo largo de su
vida académica, en la comprensiéon de la importancia de la
comunicacion para el desarrollo, y la necesidad urgente de hacer
prensa, radio y televisién con calidad suprema.

Tras 14 afios de democracia en Chile, la figura del exdictador
Augusto Pinochet vuelve a los titulares, pero ahora como
consecuencia de su responsabilidad en la violacién de los derechos
humanos durante el régimen que encabezd, asi como por los recién
descubiertos entretelones de corrupcién durante su mandato. Los
medios de comunicacién han tenido un papel protagénico en este
“bafio de verdad”, y el periodista ecuatoriano Juan Jacobo Velasco
-desde Santiago de Chile- desarrolla el tema con precisi6n.

Abordamos el accionar de la prensa escrita desde dos
vertientes disimiles: el crecimiento de los diarios sensacionalistas
de Peri y el fenémeno de EL PAIS de Espaiia, que desde 1978 no
abandona su posicién de liderazgo en una sociedad exigente en
cuanto al material impreso que diariamente lee.

En cuanto a la radio, ponemos a consideracién un tema de
enorme actualidad: el de su modemo desempefio, en lo que
tiene que ver con los instrumentos y rutinas de trabajo, como
consecuencia de la aplicacién de las nuevas tecnologias.

Por fin y en lo relacionado con la televisién, analizamos el
repentino “boom” de los documentales como mecanismo para
transmitir a enormes audiencias, no solo informacién sobre una
gran variedad de temas, sino sobre cuestiones politicas, a fin de
influir en los electores mediante un crudo realismo y un ataque
directo, lejos de la reverenciada imparcialidad y objetividad.

Otros temas de este nimero se refieren al futuro de las
organizaciones como fenémeno comunicacional, las nuevas
realidades del cine digital que ha archivado usos y costumbres
que estuvieron vigentes durante casi un siglo, y el potencial de
la autopista de la informacién para facilitar la gestién piblica y
municipal en favor de los usuarios.

En el pliego central de esta éyd'icién‘ de Chasqui éparééé
un cuestionario dirigido a los lectores de nuestra revista.

Anticipamos nuestros agradecimientos a todos quienes nos -

lo remitan con las respuestas correspondientes.
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El impacto de la television

Thomas Grey Wicker )

a television afiadié un nuevo y

poderoso elemento que acrecen-

t6 1a desconfianza entre prensa y
publico, y entre prensa y gobierno.
Cuando Vietnam se convirtié en una
preocupacion doméstica para los Esta-
dos Unidos, la pantalla de televisién
habfa transformado el negocio de las
noticias. Los medios electrénicos, des-
de ese momento, se sobrepusieron a la
prensa por varias razones.

Una fue la inmediatez y poder de
la noticia vista. Ninguna noticia escri-
ta 0 hablada podria transmitir el im-
pacto de un Jack Ruby arrancando la
vida de Lee Harvey Oswald o de cual-
quier otro evento entre miles. M4s im-
portante aun fue el alcance de la tele-
visién. Para 1960, las cadenas, las es-
taciones locales y los sistemas de
transmisién por cable se habfan ex-
tendido hasta el dltimo rincén del
pais. En lo tocante a las noticias y ne-
gocios publicos, el efecto fue profun-
do: dreas apartadas, por mucho tiem-
po dependientes de sucintos noticie-
ros radiofénicos y de periddicos re-
gionales o locales, habian iniciado el
contacto vivo y frecuente con Was-
hington, el estadio de los Yanquis,
una guerra asidtica, una revolucién en
Grecia, una revuelta de derechos civi-
les en Alabama, el espacio extrate-
rrestre y la superficie lunar.

Personas que habian vivido aisla-
das y que ignoraban casi todo lo que
acontecia en el gran mundo estaban
ahora enteradas de los negocios publi-
cos; personas que consideraban las
noticias como irrelevantes y aburridas
las vefan ahora transformadas, gracias
al poder de la televisién, en fascinan-
tes imagenes visuvales. El nuevo inte-

ml Periodista del New York Times.

rés por las noticias que gener6 la tele-
visidn beneficié indirectamente a la
mayoria de los periédicos.

Junto con el interés por las noti-
cias, la televisién también cred interés
por recolectar y difundir las noticias, y
por quienes las recolectaban y difun-
dian. En efecto, es dificil imaginar el
surgimiento del interés publico por la
prensa o los medios sin atender al in-
terés por las estrellas de los noticieros
televisados, como Walter Cronkite y
David Brinkley. En el otofio de 1977,
Cronkite se convirtié en figura central
de los arreglos de la visita a Israel del
presidente egipcio Anwar el-Sadat.
Uno de los grandes éxitos de la diplo-
macia moderna se logré gracias a en-
trevistas separadas hechas en televi-
si6én a Sadat y al primer ministro israe-
I Menahem Begin.

Durante los afios de Vietnam, el
impacto, alcance y omnipresencia de
la televisién cred una situacién que
ningin gobierno en estado de guerra
habia enfrentado jamas. El avance efi-
mero de la guerra durante 1966 y
1967 se hizo patente a todos los nor-
teamericanos gracias a la television;
no siempre aparecia como la guerra
que, segin las declaratorias de Lyn-
don Johnson, Robert McNamara y
Dean Rusk, se estaba ganando. Los
mismos comentaristas de television,
muchos de los cuales expresaban cau-
telosamente puntos de vista apegados
a la posicién oficial de Washington,
eran incapaces de ofrecer imdagenes
mds agradables.

Ningin comentario podia contra-
rrestar el desfile nocturno de imagenes
de guerra que irrumpian en los hoga-
res norteamericanos. En mi opinidn,

fJo

ese desfile, mas que cualquier otro
factor, hizo que la mayoria del publi-
co se declarara en contra de la guerra,
La famosa escena de un soldado pren-
diendo fuego a una casucha de paja
con su encendedor fue solo lo mas
impresionante dentro de la enorme
sucesién de horrores y sorpresas. La
repulsa publica que finalmente sobre-
vino no se debié solo a la intensidad
de estas experiencias domésticas:
muertes, quemaduras, las horribles
consecuencias de los vuelos de los B-
52, villorios regados con napalm, in-
felices refugiados que exhibfan su de-
sesperanza frente a las cAmaras insen-
sibles. Se debié también a la totalidad
de tales experiencias, al horror apa-
rentemente interminable e inutil que
pasaba de una administracién a otra y
que aleteaba noche tras noche, afio
tras aflo en los hogares y en la con-
ciencia de los norteamericanos. La te-
levisién convirtié la guerra en algo
inescapable y finalmente agudizé has-
ta extremos intolerables las preguntas
fundamentales: ;para qué? ;hasta
dénde? Ninguna fuente oficial dio ja-
m4s respuestas suficientemente con-
vincentes. Pero hasta el momento, en
que para la mayoria de norteamerica-
nos resulto clara la inutilidad esencial
de la guerra, los informes graficos e
indigeribles que ofrecia la televisién
fueron otro motivo para que muchos
vieran la prensa con incomodidad y
desconfianza. &
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Elecciones en Estados Unidos

Telenovela
de los medios

]
Maria Helena Barrera-Agarwal

orria el afio de 1964. En las elecciones
presidenciales estadounidenses, el presi-
dente Lyndon B. Johnson, demdcrata,
buscaba la reeleccion frente a Barry Goldwater,
republicano. En medio de la guerra ffa, el pa-
norama nacional ardia de controversia e inse-
guridad. Un afio antes, el asesinato del presi-
dente John F. Kennedy habia con-
vulsionado la nacién. Dos aflos
antes, la crisis de los misiles so-
viéticos en Cuba habia conduci-
do al planeta al dintel mismo de
un holocausto nuclear. La in-
tervencion militar en Vietnam
se habia iniciado abierta-
mente poco antes de las
elecciones. La tension
social era protagonista

wal, ecuatoriana, abogada especialista
tigadora y ensayista con residencia en
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de la campafia. La clave del éxito del eventual gana-
dor, Johnson, se puede resumir con un famoso spot,
aquel de la nifia de la margarita.

El comercial se iniciaba con la imagen de una
chiquilla que deshojaba una margarita y contaba los
pétalos del uno al diez. Al momento en que este nu-
mero era pronunciado, una voz masculina se hacia
ofr en una rdpida cuenta regresiva, al final de la cual
aparecia el hongo de una explosién atémica. La voz
de Lyndon Johnson enunciaba entonces: “Esto es lo
que estd en juego, construir un mundo en que todos
los hijos de Dios puedan vivir o caer en las tinieblas.
Debemos amarnos los unos a los otros o debemos
morir.” El objetivo del comercial y de la estrategia
tras de €l era proyectar a Goldwater como un extre-
mista que, de ser elegido, no dudaria en causar una
debacle. Johnson, por el contrario, era presentado
como el paladin de la seguridad y la pervivencia
misma de los Estados Unidos.

Cuarenta afios mas tarde, la historia se acaba de re-
petir con la reeleccién de George W. Bush. De nuevo
el electorado ha escogido al candidato que afirmé ser
el protector de la seguridad y pervivencia del pais.
Como en 1964, tal tictica tuvo acogida en razén del
ambiente social que se vive. Un trauma nacional re-
ciente, el del once de septiembre, lo ha matizado to-
do. La amenaza comunista se ha metamorfoseado en
el desafio terrorista. El pais se encuentra en guerra
en Irak y Afganistdn, sin visos de finalizar. Una
vez mds la clave de la victoria es ejemplificada
por un comercial, los lobos, presentado por el
partido republicano.

El anuncio comienza con tomas de un am-
bito silvestre. Una ominosa musica de fondo
acompaiia las imigenes. De pronto se escu-
cha una voz de mujer: “En un mundo cada vez
mds inseguro...Incluso después del primer ata-
que terrorista contra América... John Kerry y
los liberales en el Congreso votaron para dismi-
nuir las operaciones de inteligencia de América en
seis billones de ddlares. Un recorte tan dristico que
hubiera debilitado la defensa de América.” En la
pantalla aparece una manada de lobos aprestindo-
se a atacar. La voz continda “...Y la debilidad atrae



a aquellos que quieren causar dafio a América.” El
objetivo del comercial y de la campafia de los repu-
blicanos en general fue presentar a Kerry y a los
demdcratas como un peligro para la supervivencia
de los Estados Unidos.

Tal estrategia no hubiera funcionado en un vacio
medidtico. La eficacia del mensaje de los candidatos,
en 1964 como en el 2004, no solo dependi6 de la pre-
sencia de vias para difundirlo sino, por sobre todo, del
tipo de comunicacién al que el publico esta habituado
y es mas receptivo. En consecuencia, un andlisis del
papel de los medios estadounidenses en la campafia es
necesario para considerar las razones del resultado.

Simbiosis medios-politica

En 1993 escribia el profesor Thomas E. Patterson
en su libro Fuera de Servicio, que los Estados Uni-
dos es “la inica democracia que organiza su campa-
fia electoral nacional alrededor de los medios de no-
ticias. Incluso si los medios no desean la responsabi-
lidad de organizar la campafia, la misma es suya en
virtud de un sistema electoral construido sobre can-
didaturas empresariales, votantes sin raices, podero-
sos grupos de interés y partidos politicos débiles.”
Esta afirmacion se repite en la vasta ma-
yoria de estudios sobre el papel de
los medios de comunicacién es-
tadounidenses en la eleccion
presidencial.

Usualmente, los autores coinciden también en indi-
car el punto de partida de tal influencia: las reformas
introducidas por la comisién McGovern-Fraser del
partido demdcrata, a principios de los afios setenta.
Hasta entonces, los candidatos a la nominacién presi-
dencial habian sido escogidos directamente por las éli-
tes del partido. El cambio impulsado por la comisién
tomaba el poder que hasta entonces habfan gozado
esos sectores, y lo devolvia a las bases. Desde enton-
ces, la nominacion seria el fruto de elecciones directas.
Tal evolucién conllevaba un efecto importante: la pu-
blicidad, hasta entonces ausente de las elecciones pri-
marias, se habia convertido en la clave del éxito. Nin-
glin candidato podia aspirar seriamente a representar a
su partido sin tornarse popular. La tinica manera de ha-
cerlo era a través de los medios. Estos ultimos, hasta
entonces simples espectadores, entraban asf a formar
parte del conjunto de protagonistas.

La mutacion politica habia sido precedida por cam-
bios que definirian el panorama de nuestros dias. La
cobertura electoral de caricter tradicional habfia sido
reemplazada por un enfoque interactivo y participativo.
La transformacién llegaria gradualmente. Hitos de la
misma pueden encontrarse en tres bestsellers, La Crea-
cion de un Presidente, 1960, de Theodore H. White;

Bush, Kerry
y otros candidatos
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Miedo y Odio en las Jornadas de la Campaiia 72, de
Hunter S. Thompson; y Lo que es necesario: La Via a
la Casa Blanca, de Benjamin Cramer. White, el pione-
ro del género, ganaria el Premio Pulitzer por una obra
sin precedentes dentro del periodismo politico. Su téc-
nica seria presentar la campafia utilizando los métodos
popularizados por los escritores de no-ficcion, como
Tom Wolfe y Truman Capote, para crear textos de alto
contenido emocional. Los subsiguientes autores aplica-
rian esos métodos con ain mayor intensidad.

Telenovela popular

En su libro La Edad de la Propaganda, Anthony
Pratkanis y Elliot Aronson afirman respecto al nuevo en-
foque: “La cobertura televisiva de una campaiia politica
termina pareciéndose méas a un episodio de una teleno-
vela popular que a una discusién sobre democracia y li-
derazgo. Exactamente como escuchamos sobre la vida
intima de nuestros personajes favoritos de telenovela,
quién le gana a quién en la competicion por amor y di-
nero, los tltimos rumores y chismes sobre los persona-
jes y qué tipo de problemas de familia y discusiones es-
tdn teniendo, asi mismo estamos expuestos a encontrar
detalles sobre los escandalos de los candidatos, quién le
gana a quién en las mas recientes encuestas de opinion,
los dltimos rumores y chismes sobre los candidatos y los
conflictos internos de los partidos.” Television, radio,
prensa e Internet incursionan también por ese camino.

Pratkanis y Aronson anotan que:

Un andlisis detallado de los negocios y finanzas
hogarerias de nuestros personajes [de telenovela]
favoritos seria aburrido. Igualmente lo seria un
andlisis detallado del presupuesto federal.

La complejidad es enemiga del tipo de diverti-
mento privilegiado por los medios. Siendo esa mis-
ma complejidad inherente al tratamiento de temas
como salud, empleo, actividades bélicas o de inteli-
gencia, éstos deben ser procesados antes de exhibir-
se. En el actual tenor de la cobertura electoral, refe-
rencias sobre tales asuntos o son omitidas o son tra-
tadas de modo superficial. Los medios se han conver-
tido, en palabras de Jeffrey Scheuer en “sistematicos
simplificadores de politica y cultura en general.”

PORTADA

Clinton dio su apoyo a Kerry

Las campaiias
politicas se
fundamentan cada
vez mds en un
cuidadoso esfuerzo
de marketing
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El equipo de Clinton
modificaba sus
anuncios de acuerdo
con los resultados
obtenidos en grupos
de opinion y encuestas

En diciembre sobrevino una controversia por este cuadro de
Chris Savido titulado "Bush Monkeys" y exhibido
publicamente, que a simple vista parece otro retrato mas del
presidente estadounidense, pero al acercarse se observa que
estd formado por cabezas de monos en un pantanal

La insistencia en esta orientacién ocasiona que
las elecciones se conviertan, poco a poco, en un €s-
pectdculo de entretenimiento en vez de uno de cardc-
ter civico. La nueva perspectiva tiene por efecto una
profunda desnaturalizacién de la justa electoral y sus
implicaciones. Al respecto anota Doris A. Graber en
su excelente estudio Medios de Masa y Politica
Americana:

Los candidatos, como los actores, dependen pa-
ra su éxito tanto del papel en que se los pone como
de su habilidad para actuar. En la edad de la televi-
sion, es la gente de los medios la que fija los aspi-
rantes a la presidencia, cuya actuacion es entonces
Juzgada de acuerdo con el papel que se les asigna.

El marketing manda

Concordantemente, las campafias politicas se
fundamentan cada vez mds en un cuidadoso esfuer-
zo de marketing, que explota esa simplificacién.
Durante 1a camparia de 1992 fue un secreto a voces
que el equipo de William Clinton modificaba sus
anuncios de acuerdo con los resultados obtenidos
en grupos de opinién y encuestas. Ya en la presi-
dencia, el uso de sondeos de opinién se incremen-
taria. El New York Times describiria su influencia
con las siguientes palabras:

Ademds de usar datos de sondeos para ayudar a
darle forma a algunas de sus mds importantes deci-
siones como presidente, el sefior Clinton ha consul-
tado encuestas antes de decidir si su familia debia ir
de vacaciones a la playa o a las montafias.

El caso mas conspicuo, sin embargo, lo consti-
tuye el del cercano asesor y jefe de estrategia poli-
tica de George W. Bush, Karl Rove. James Har-
ding, escribié para el Financial Times -edici6n del
2 de octubre del 2004- que Rove “ha establecido la
pregunta central de las elecciones del 2004 como la
siguiente: ;Quién va a ser un mejor comandante en
jefe en tiempos de guerra? El cdlculo de Rove es
que las politicas del miedo le darén el triunfo.” For-
mado en las lides de la publicidad directa por co-
rreo, Rove ha transformado el aparato de publici-
dad republicano, adaptidndolo a la nueva realidad
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Informacion permanente de la televisién mundial

de los medios. En su visién, la complejidad es un
obsticulo que debe ser evitado a toda costa. Su
mensaje busca ser simple, invariable, facil de ex-
plicar. Su éxito remarca la simbiosis entre medios
y estrategias electorales.

Es éste el contexto que definid la campaiia elec-
toral del 2004 en los Estados Unidos. Ejemplos pun-
tuales de las actividades de medios de comunicacion
en el proceso lo demuestran.

Medios en accién: emocion vs analisis

Durante ochenta afios The New Yorker, la revista
politico cultural de mayor influencia en los Estados
Unidos, habia evitado cuidadosamente prestar apoyo
abierto a un candidato. Por décadas publicé comenta-
rios sobre las campafias, reportajes sobre la trayecto-
ria de los adversarios en la lid politica, piezas sobre el
dia del voto. Sin embargo, jamas sus editores expre-
samente favorecieron una opcién por sobre otra. Ello
cambid en el nimero del primero de noviembre del
2004. Un extenso editorial que analizaba los factores
de gobiemo mads importantes, terminaba en los si-
guientes términos: “Kerry ha insistido que esta elec-
cién debe decidirse a base de los temas mas urgentes
del momento, los temas que definirdn la vida de los

PORTADA

Estados Unidos durante el préximo medio siglo. Tal
insistencia da la medida de su carécter. Es sencilla-
mente la mejor alternativa. Como observadores, re-
porteros y comentadores exigiremos de €l los mas al-
tos estandares de honestidad y trabajo. Por hoy, como
ciudadanos, esperamos que €l gane.”

En el otro extremo del espectro informativo, el pe-
riédico New York Post en su edicién del 22 de octubre
del 2004 finalizaba su editorial del siguiente modo:
“George Bush mantendri a la nacién en curso. Conti-
nuard la lucha contra el terror sin retroceder, en sus pro-
pios términos y confrontando amenazas antes de que
causen la pérdida de vidas estadounidenses. (...) Mere-
ce gobernar por un perfodo mas. Cuando se toma en
cuenta lo que arriesgamos, no debe haber ninguna du-
da sobre qué persona debemos apoyar el dos de no-
viembre: George W. Bush.” A diferencia de The New
Yorker, el New York Post es un medio que jamds ha
ocultado sus preferencias politicas. Las mismas son pi-
blicas y notorias en cada una de sus ediciones, tanto en
la pagina de opinién como en aquellas de noticias.

Evolucion mediatica

Esos 6rganos de prensa son modelos excelentes
para ilustrar la evolucién en los medios estadouni-
denses. El periodismo del tipo practicado por The
New Yorker favorece articulos extensos, plenos de

Voto electrénico generalizado

Chasqui 88 - Portada
=4



M ed io S COmo datos y referencias histdricas, en los que una légica

rigurosa guia cada argumento. Por el contrario, me-
Th e New YO rk PO S t dios como The New York Post prefieren textos cor-
tos, llenos de detalles de “interés humano”, i.e. enfo-
cados en una o varias personas, en los que la emo-

pr (4 ﬁer en te.X'tOS C OI’tOS, cion es la clave de lectura. Un egregio ejemplo de

ello es el articulo de fondo de la edicién del 26 de

de “in teré S humano ) , octubre de The New York Post. En la primera pagina

se hallaba una foto gigante de uno de sus columnis-
tas, Steve Dunleavy, junto a su hijo, Peter. El titular
enf o cados én una no dejaba dudas sobre el tinte del texto: “Quiero que
mi hijo soldado sirva bajo Bush”. En medio de una

0 var ias p er S Onas 9 vehemente descripcion de sus sentimientos al ver

., partir a su hijo hacia Irak, Dunleavy desataria un ata-

en lo S qu e la emoclo n que contra Kerry: “Cuando John Kerry dice guerra

equivocada, tiempo equivocado, lugar equivocado,

estd poniendo en peligro no solamente a mi mucha-

(A la CIave d (4 leCt ura cho sino también a nuestros muchachos. El aver-

giienza a los Estados Unidos en el extranjero y des-

truye la moral. (...) la suya es duplicidad y cobardia

y oportunismo politico
de la peor clase.”

The New Yorker per-
tenece a una clase de
medios que parece estar
en extincién. Frente a
ellos se eleva el para-
digma de los medios
amarillistas. Incluso
respetables insti-
tuciones estdn
cediendo al
mismo  para
mantenerse

Los cuatro,

por cuatro afos mas



competitivas en un mercado cada vez més despiada-
do. No en vano The New York Post es parte del impe-
rio del notorio Rupert Murdoch. En un articulo escri-
to para The Atlantic Montly en septiembre del 2003,
James Fallows resume asi el credo del magnate:

Lo que realmente lo impulsa no es la ideologia
sino una fria preocupacion por las ganancias, y la
conviccion de que los medios deben ser tratados co-
mo cualquier otro negocio, no como una semi-sa-
grada institucion publica.

El mayor potencial de ganancias no se encuentra en
analisis profundos y complejos o en serias considera-
ciones civicas. En tal contexto, la clave del lucro, como
la de la victoria electoral, se encuentra en la emocion.

Impera la trivializacién

La tabloidizacion de la cobertura electoral no se
limita a la prensa. Todo tipo de medio es susceptible
a su influencia. De la avalancha de libros suscitada
por la campafia, la mayor parte se limit6 a explotar
la oportunidad comercial con contenidos frivolos y
arremetidas casi bufas en contra de Kerry o de Bush.
Buen ejemplo es el libro La familia: La historia real
de la dinastia Bush, de la famosa correveidile Kitty
Kelley, y No apto para comandar, de Jerome Corsi
y John O’Neill, encamecido enemigo de John Kerry.
En el cine, el tan loado Fahrenheit 9/11, de Michael
Moore, es un ejemplo perfecto de libelo llevado a la
pantalla. El impacto y credibilidad de sus teorias son
comprometidos por su estridente sensacionalismo.
Lo mismo ocurre con la respuesta republicana a ese
filme, Celsius 41.11, de Kevin Knoblock.

En television, ejemplos de la trivializacién de la
cobertura son miriada. El dia mismo de las elecciones,
un programa de noticias recogia la opinién de un esti-
lista y disefiador. Su intervencidn tenfa por objeto el
absolver una inquietud apremiante: “;Quién tiene el
potencial de ser la primera dama maés elegante, Laura
Bush o Teresa Kerry?” Tal preocupacion fue precedi-
da por una inmensa atencién dedicada a todo aspecto
de guardarropa, alimentacién y diversién tocante a los
candidatos y sus familias. David Shaw escribfa para
Los Angeles Times al respecto:

PORTADA

B on J12 Avean, LA 54878

(Miente......?

Una razon por la que el periodismo se ha con-
vertido en mds politico es que se ha convertido en
mds personal, mds personalizado. En una era en la
que personalidades —celebridades- dominan las no-
ticias, no es sorprendente que sean las personalida-
des en vez de las propuestas de nuestros politicos las
que dominen las noticias electorales.

Poco tiempo antes de las elecciones, la cadena
Sinclair Broadcast Group, duefia de més de sesenta
emisoras de televisién a lo largo y ancho de los Es-
tados Unidos, requeria que la mayor parte de las
mismas presentara un documental titnlado Honor
Robado. El mismo constituia un ataque amarillista
contra John Kerry. Ante comentarios contrarios del
publico y los medios, Sinclair finalmente decidié
omitir el documental. Sin embargo, en su lugar pre-
sentd un programa que incluia extractos del mismo.
Por otro lado, semanas antes de las votaciones, el ve-
nerable programa 60 Minutes presentaba una histo-
ria que aparentemente comprobaba el paupérrimo
desempefio de George W. Bush en su servicio como
guardia nacional en Texas. La noticia se basaba en
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Ismael Roldan, de la revista Hispanic de Coral Gables,
Estados Unidos, ilustré grificamente asi la aspiracion de los
dos candidatos de captar el voto latino

En un ambito

que trivializa

el proceso electoral
y lo transforma en una
telenovela pseudo
civica, cualquier
mensaje, incluso el
menos creible o logico,
puede prevalecer

un memorando, cuya autenticidad no habia sido de-
bidamente comprobada. Luego de que se le diera
abundante publicidad, el documento fue declarado
falso. La ansiosa bisqueda de una exclusiva, propia
del amarillismo mas reacio, habia por fin llegado asi
a uno de los bastiones del periodismo investigativo
de los Estados Unidos.

Web: intensa trivializacion

Mencién aparte merece el ambito del Internet. En
el mismo, la trivializacién es de una intensidad ex-
traordinaria. Ella es evidente, desde luego, en los in-
numerables blogs, gacetas electrénicas y foros de
mensajes. Sin embargo, su mayor influencia se hace
presente de un modo inesperado. El drgano de noti-
cias mas importante para las élites politicas y media-
ticas de la nacién no es ni una revista, ni un periédi-
co, ni un programa de televisién. Se trata de un pe-
quefio boletin electrénico titulado La Nota, afiliado a
la cadena ABC. Todos lo dias a eso de las once de la
mafiana, una nueva edicidon de La Nota aparece. La
informacién que provee es una mezcla de rumores y
comentario, con frecuencia escrita de manera tal que
pocos iniciados pertenecientes a los mas altos estra-
tos puedan comprenderla. Un articulo en The New
Yorker -edicion del 25 de octubre del 2004- describia
la extensién del poder del director de La Nota, Mark
Halperin. En medio de la campafia, Halperin dejaria
escapar una pregunta intencionalmente ambigua. A
base de la misma se crearia un rumor nacional sobre
un supuesto cambio en el equipo de campafia de John
Kerry. Al mismo le tomaria dias el desmentirlo, des-
pués de amplia cobertura y especulacién.

Conclusion

Las elecciones del 2004 en los Estados Unidos
pueden considerarse como un ejemplo de la tabloi-
dizacion de la cobertura medidtica. En un dmbito
que trivializa el proceso electoral y lo transforma en
una telenovela pseudo civica, cualquier mensaje, in-
cluso el menos creible o 16gico, puede prevalecer.
No en vano Thomas Jefferson afirmaba que la tnica
via para la supervivencia de la democracia es que el
publico se mantenga totalmente informado. &
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The Arizona Republic
e Denver s Rocky Mountain Ne
The Fort ‘Worth Star Telegram
‘The Richmond Times Dispatch
. The Indianapolis Star
The Dallas Morning News
The Omaha World-Herald
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The York Daily Record
‘The Times Reporter
The New York Sun
The El Paso Times
Las Cruces Sun-News
> Times. ' : " The News-Gazette
The Jackson Sun e ; The Union Leader
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CIESPAL, 45 anos

[ |
José Steinsleger

an lejos como podemos entrever, nuestra
época se debate en situacién similar a la
del siglo XIII, cuando el absolutismo pa-
pal tuvo que afrontar una herejia que amenazaba
diluir la comunidad de los fieles: la peligrosa idea
de que los cristianos podian permanecer unidos al-
rededor de la fe, sin estarlo bajo la autoridad de

una iglesia.

Tomas de Aquino y Guillermo de Occam, dos
hombres de la iglesia, modificaron entonces los me-
dios de ensefianza. Desde el monasterio, el empleo

de la leccién (lectio) y la discusién (disputatio),

José Steinsleger, argentino, periodista, consultor de
UNICEF-Quito y UNICEF-México, desde 1997 trabaja en
“La Jornada”, México

Correo-e: psteinsleger@yahoo.com
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OPINION

fundamentos de la Escoldstica (del titulo “scholas-
ticus”, dado a los maestros en las escuelas y univer-
sidades), contribuyé a sistematizar el saber que

emanaba del florecimiento de las ciudades.

Paradéjicamente, la escoléstica hizo que las co-
sas del espiritu tomasen vuelo propio, ensanchando
el horizonte mental de aquel tiempo: los temas secu-
lares se distanciaron de la metafisica y la teologfa, el
absolutismo papal devino en articulo de fe, y asf fue
despejandose el camino de los experimentos cienti-
ficos y la filosofia inductiva. Presentado en relacién
a la totalidad de las ciencias, el conocimiento empe-
z6 a resultar menos tedioso, mas coherente, mais...

comunicativo.

A ocho siglos de aquel libre albedrio que
condujo a los tipos méviles de la galaxia Guten-
berg primero, y a la informdtica de la galaxia
Von Neumann después, fuerzas ominosas del
presente parecerian empecinarse en recorrer el
camino inverso. Por ejemplo, la creciente irrup-
cién de nuevos absolutismos all{ donde los im-
perativos del lectio hostigan al disputatio: uni-
versidades y centros de excelencia académica
sujetos a légicas de tipo mercantil, que difunden
el llamado pensamiento dnico, o pensamiento

cero: tener para ser.

Ya no mds formacion: informacién. Ya no mas
contextualizacién: facts, hechos. Ya no mas comuni-
cacién: revelacién, entretenimiento, consumo. Si

procede, el gerundio ecuatoriano lo resume de un
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modo magnifico: que otros nos den pensando. El
problema consiste en que los otros que tratan de pen-

sarnos, tampoco se destacan por pensar.

En el caso de muchos jévenes egresados de las
escuelas y facultades de comunicacién, los resul-
tados de tales tenden-
cias saltan a la vista:
lecturas escasas y voca-
bulario restringido, do-
minio quiza de la gloso-
lalia informdtica mas
incapacidad para expre-
sarse con claridad y
propiedad, o escribir
tres parrafos sin errores
gruesos de ortografia y

sintaxis.

La imagen, se les ha
dicho y repiten, vale por
mil palabras. Muletilla
que en direccién contra-
ria a la racionalidad mo-
derna, conduce al su-
puesto de que ver es
comprender. Que se
comprende con los ojos
o con los sentidos, siendo la razén convidada de pie-
dra. En tanto informador y comunicador, solo me
importa la actualidad, reiteran con necedad. Como
si la nocién de actualidad, tan cara al hecho de in-

formar y comunicar, brotase con espontaneidad de

Chasqui 88 ~ Opini6n

los medios de comunicacidn y al margen del orden

establecido.

(C6émo explicar a un joven estudiante que hasta
no hace mucho no existian playstations, nintendo
64, X Boxes, juegos de video, videograbadoras, so-
nido surround, computa-
doras, chatrooms en In-
ternet? ;C6mo contarle
que tenfamos amigos,
que anddbamos en bici-
cleta sin usar casco, que
toméabamos agua de una
manguera y no de una
botella de agua mineral
y que saliamos a jugar
en la calle con la tnica
condicién de regresar
antes del anochecer?
(Coémo describirle aque-
llas tenaces discusiones
de café en las que (jco-
mo no!) el mundo iba a
cambiar, porque estas
formas de comunicar
acercaban y hermanaban
de un modo maés efecti-
vo que un celular perso-

nal y 300 canales de television en cable?

Perdén. La propuesta encomendada consistia en
hablar de los 45 afios del CIESPAL en América La-

tina. Y no sé por qué me fui por las ramas para hablar




de lo que entiendo por comunicacién de a de veras,
como dicen en México. Quizé por sentir que en tan-
to las tecnologias de informaci6n se expanden de un
modo geométrico, la comunicacién avanza con ritmo
aritmético. Pero quiz4 sea mejor asi. Cualquiera pue-
de informar. Comunicar
exige algo mas. Por

ejemplo, conciencia.

Los primeros afios del
CIESPAL, alld por los
miticos afios de 1960,
fueron de critica y refle-
xi6n. Entonces, el con-
senso de periodistas y
comunicadores sociales
fue categdrico: asi como
la educacién vy la salud,
la informacion es un de-
recho. Y mal puede la in-
formacién, mero proce-
samiento de los datos,
desvincularse de la co-
municacién, interaccién
y contextualizacion his-

térico-social de los datos.

En la década de 1970,
los esfuerzos para legislar el derecho de los pueblos
a la informacién y la comunicacién tuvieron en el
CIESPAL una caja de resonancia, y poco importa si
en la década de 1980 estos esfuerzos se estrellaron

contra las poderosas estructuras del poder mediatico
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transnacional, que sigue viendo la informacién como
mercancia de venta al mejor postor, y sujeta a las ne-

cesidades del mercado o lo que quiere la gente.

(Qué si el medio es el mensaje? No. El medio es el
masaje, el medio es un sistema de absolutismo informa-
tivo que moldea y modela
la realidad a su antojo, ha-
ciendo de mentira y ver-
dad valores indiferencia-
dos. Basta con abrir las pa-
ginas de un periddico co-
mercial y basta con encen-
der la televisién para con-
cluir que la estupidez hu-

mana podria ser inmortal.

La supervivencia de
un centro de estudios que
desde su fundacién contri-
buyé a enriquecer el pen-
samiento critico de Amé-
rica Latina y la capacita-
cién de 20.000 personas
de 33 paises del continen-
te, es un acontecimiento

que habla por si solo.

Para quienes, tras ha-
ber pasado y conocido las actividades de esta casa, y
seguimos siendo parte del periodismo latinoameri-
cano con rango de tropa, la existencia del CIESPAL
y sus actividades han sido y seguiran siendo motivo

de orgullo y satisfaccién en los afios venideros. £




El icono noticioso de Chile

Pinochet frente

[ |
Juan Jacobo Velasco

4s alla de lo simbdlico, decir que Pi-

nochet no es una mera noticia no es un

truco retdrico, es una realidad trascen-
dente. De hecho, el ex general es la noticia chile-
na por excelencia. Como sefiala Patricio Navia en
el libro Las grandes alamedas, el Chile post Pino-
chet, el ex general estuvo mucho més presente en
la prensa —si aceptamos considerar al New York
Times como representativo de la prensa de elite

residente en Chile

JJuan Jacobo Velasco, periodista ecuatoriano,
Correo-e: velascoj @oitchile.cl

a los medio

del mundo- después de su arresto
en Londres que en cualquier otra ins-
tancia de su aparicién politica mundial.

Para poner en contexto la presencia de Pinochet
en el New York Times, Navia muestra en el grafico la
cantidad de veces que Fidel Castro aparecié en las
paginas de dicho periédico durante el mismo lapso.
Salvando el periodo de crisis econémica que experi-
ment6 Chile a principios de los ochenta, Pinochet
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volvid a ser noticia a partir de su arresto en Londres.
Pero después de haber sido enviado de regreso a
Chile, su nombre solo fue relacionado con el avance
de los juicios que en el pais se llevaban a cabo con-
tra el ex dictador.

En Chile, Pinochet es el icono noticioso mds
importante de los tltimos 30 afios. Fue la princi-
pal figura medidtica durante los diecisiete afios
de régimen autoritario y en los catorce afios de
democracia, ocho de los cuales actué como som-
bra de la transicién en los gobiernos de los presi-
dentes Patricio Aylwin y Eduardo Frei, desde su
posicién como comandante en jefe del Ejército. A
pesar de que a partir de su detencién en Londres
y su regreso a Chile, su presencia activa como fi-
gura publica decayé significativamente, el nivel
de atencién que generaron los procesos judiciales
que se levantaron en su contra nunca dejaron que
Pinochet saliera de los apartados de prensa mds
importantes. Ese interés se intensificé luego que

Rivales de toda la vida
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Estos mismos medios
de comunicacion
pudieron seguir
existiendo durante

el régimen militar,
convertidos en una
especie de voceros
oficiales

las investigaciones del senado norteamericano
sobre posibles fondos del terrorismo en los Esta-
dos Unidos develaran las cuentas secretas del ex
general en el Banco Riggs y en paraisos fiscales
en el Caribe.

A nivel mundial

La importancia que el tema Pinochet tiene a ni-
vel internacional y local dice mucho de lo que su
imagen simboliza y, en este contexto, la aproxi-
macién noticiosa es significativamente distinta,
seglin si proviene de fuera o dentro de Chile.
Mientras que la mayor parte de la prensa mundial

desde el inicio del régimen militar trata a Pinochet
como un dictador que rompi6 el orden constitu-
cional chileno, deponiendo cruentamente a un
presidente elegido, cometi violaciones a los de-
rechos humanos, abus6 del poder y gozé de impu-
nidad, en su pais, su nombre recibe un trato defe-
rente debido al apoyo que desde un principio le
endilgaron los medios de comunicacion social
mAas cercanos.

Estos mismos medios de comunicacién pudie-
ron seguir existiendo durante el régimen militar
gracias a que, con mayores 0 menores matices, su
adscripcion al gobierno los convirtié en una suerte
de voceros no oficiales. En ese sentido, los pedi-
dos que las victimas de la dictadura han hecho tan-
to a las autoridades militares como civiles de ese
entonces, para que reconocieran sus responsabili-
dades a través de un mea culpa personal e institu-
cional, no se han dirigido a los medios de comuni-
cacion que claramente tienen responsabilidad fren-
te a la sociedad en lo concerniente a la calidad de
la informacidn, la objetividad y el criterio para ad-
ministrar las noticias durante el gobierno de las
Fuerzas Armadas.

Por eso no sorprende que, pese a que los hechos
dan muestras suficientes de su culpabilidad -como
méximo personero- en los crimenes imputados a su
gobierno, atin se mantenga un manto de silencio en
la prensa para enfrentar el juicio histérico de Pino-
chet. Ello se observa en un lenguaje cifrado lleno
de eufemismos. Alli donde en el exterior y en pri-
vado se dice dictador, en la prensa chilena aparece
general en retiro. Alli donde se habla de dictadura,
se cambia por régimen militar. Y en donde se acu-
sa de crimenes de lesa humanidad, asesinatos y tor-
turas, en el establishment comunicacional se habla
de procesos.

Un pais distinto

Sin embargo, Pinochet como tema ha ido perdien-
do el halo de tabd seméntico y eso se nota en el tra-
tamiento de las noticias referidas a él. La democracia
ha significado una apertura de la discusién mas alla
de los gustos de los medios de comunicacién social,
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Con Kissinger

que han tendido a brindar espacios a los detractores
del régimen militar. Ello se debe, por un lado, a la
transicion democriética y politica, que ha significado
que la oposicién a Pinochet haya permanecido en el
Gobierno durante casi 15 afios.

La coalicién (Concertacion} que aglutina a los par-
tidos de la izquierda moderada y del centro (socialde-
mocratas y demdcratas cristianos), con el ejercicio del
poder y la legitimidad de las urnas abrié cufias dentro
del sistema de defensa de la imagen del ex general y
su legado, impulsando un proceso en algunos casos
lento y tortuoso, pero a la larga constante, de revision
de la verdad histérica y de reparacién y justicia para
las victimas de los abusos de la dictadura.

Esta busqueda ha develado las miasmas del go-
bierno militar, a través de la publicacién de los deta-
lles de los asesinatos, crimenes y secuestros cometi-
dos entre 1973 y 1990, mostrando una realidad dis-
tinta de la que oficialmente se pregonaba antes de
los noventas. El impulso que los diferentes gobier-
nos concertacionistas le han dado al esclarecimiento
de la verdad histérica no pudo haberse concretado

ENSAYOS

sin el apoyo del poder judicial, y sin la participacién
de los medios de comunicacién que comenzaron a
realizar sus propias investigaciones.

Si bien en un principio los resultados de las inda-
gaciones fueron mas bien timidos, el periodismo in-
vestigativo comenz6 a desarrollarse de la mano de
las pesquisas judiciales y la percepcién de que la
mayor libertad posibilitaba ahondar en las investiga-
ciones. Esta mancuerna fue madurando en la medi-
da en que los principales responsables de los crime-
nes durante la dictadura, tras descubrirse el detalle
de su participacién, fueron sentenciados (como fue
el caso del ex jefe de la policia secreta del régimen,
DINA, Manuel Contreras) o quedaron totalmente
expuestos ante la opinién publica (Pinochet).

Por otra parte, la libertad que comenzaron a
gozar los medios de comunicacién no solo se de-
sarrollé a partir de los efectos virtuosos del sis-
tema democrdtico, también tuvo una veta ligada
al cambio generacional y social. La década de
los noventas no solo signific6 la apertura de mds
espacios de expresion; también fue marcada por
el auge econémico, y lo que en palabras del so-
cidlogo Eugenio Tironi fue dado a llamar como
la irrupcion de las masas. En el lapso de catorce
afios (1985-1998), Chile experimenté un creci-
miento sostenido de su economia y del consumo

Con uan Pablo II
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sin precedentes en su historia. El surgimiento de
una sociedad consumista impulsé la aparicion de
nuevos estdndares y paradigmas, en los que el
mercado marcaba las tendencias. Por ello no ex-
trafia que los medios de comunicacién, en lugar
de establecer una pauta en la opinién publica,
empezaran a responder a lo que los consumido-
res querian, en algunos casos de forma bastante
burda. Cuando a fines de los noventa, el duefio
del nuevo diario El Metropolitano explicaba las
razones que daban origen al proyecto, afirmaba
elocuentemente “venimos a llenar un nicho de
mercado”.

De este entorno emergié un contingente joven
que marcé distancias con la vision ideologizada que
caracterizé las tres décadas anteriores. La genera-
¢ién que empez6 esta ruptura nacid del descreimien-
to en la politica, de la autonomia y la libertad de
eleccion que suponia la economia de mercado, y la
necesidad de cuestionar tanto al gobierno de la dic-
tadura como al democréticamente elegido. Busca-
ban desmitificar todo y comenzaron por el mito mé-
ximo: Pinochet

Y ahora viene la reaccion

La protesta callejera revive

El periddico The Clinic es el icono de este
cambio. Tanto su nombre como su éxito estdn li-
gados a las transformaciones de la sociedad chi-
lena y a Pinochet. Cuando el ex dictador cayé
preso en Londres, estuvo recluido en la London
Clinic por un tiempo, antes de ser trasladado a
una mansion en donde esperé que el gobierno in-
glés aceptara regresarlo a Chile por razones hu-
manitarias. La comedia en que se transformo to-
do el proceso por devolver a Pinochet a su tierra
natal fue dcidamente seguida por lo que en un
principio fue un pasquin, pero que después se
convirtié en un fenémeno comunicacional que
hoy en dia edita 50 mil ejemplares semanalmen-
te. Su fundador es un literato que, junto a un gru-
po de amigos, aproveché todo el material que la
historia de Pinochet en Inglaterra, y la de la clase
politica chilena en su pais -buscando traer al ex
general de vuelta-, generosamente le regalaba pa-
ra, en principio, criticar al establishment con una
dosis de humor cdustico.

Este estilo, totalmente nuevo en Chile, tuvo un
suceso sin precedentes que convirtié a The Clinic en
un medio de comunicacién masiva. La consigna no
solo era hablar descarnadamente y con sorna de lo
que acontece en el pais, sino hacerlo sin compromi-
sos y con desenfado. Con el tiempo, ademds de in-
cluir opiniones y elaborar historias entretenidas en
virtud de los hechos, The Clinic comenzo a incursio-
nar en el periodismo de investigacion y en la elabo-
racién noticiosa mds sofisticada, siempre desde la

Chasqui 88 - Ensayos



base de la duda metddica. El medio confronta a toda
la clase politica, a los personajes piiblicos y a los
mismos medios de comunicacién con la misma mi-
rada descrefda y critica, sin ningtin pelo en la lengua.

Claro que, en ese espiritu, Pinochet tiene un
apartado especial. En las portadas de The Clinic
no es dificil encontrar una imagen trucada del ex
dictador disfrazado de cuatrero y con el titular se
busca ladron y asesino. Toda la historia reciente
desde su regreso de Londres, marcada tanto por
los juicios por los derechos humanos, su desafue-
ro, la imposibilidad de procesarlo por su demen-
cia senil y la aparicién de las cuentas secretas,
han alimentado la imaginacién de los editores del
semanario y su creatividad para presentar las no-
ticias y los andlisis como un homenaje especial a
su mentor.

No hay estrategia que valga

Mas que los cambios del entorno, lo que provocé
que la opinién publica se volcara masivamente en
contra de Pinochet fue él mismo. ;Qué nexo podian
tener la visita de un ex militar a Europa, los atenta-
dos del 11-S y las declaraciones del mismo sujeto a

Mas que los cambios
del entorno, lo que
provoco que la opinion
publica se volcara
masivamente en
contra de Pinochet
fue él mismo

% Un icono en desgracia caido
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Protagonistas del 115/1973

un canal de televisién en Miami para autoproclamar-
se angelito? Nada mas que la justificacién para que,
en un fallo apretadisimo, la Corte Suprema chilena
diera inicio a la posibilidad cierta de juzgar al ex dic-
tador. Ello y una opinién piblica totalmente volcada
en su contra.

Su segundo desafuero es el dltimo eslabon de
una cadena de reveses medidticos que le dieron
un giro de 180 grados a sus ultimos dias. Hasta
1998 tenia asegurado un buen pasar como sena-
dor vitalicio, manteniendo una posicién cercana
con los medios de comunicacién que siempre lo
respaldaron. Pero su visita a Londres y su poste-
rior detencion lo obligaron a aceptar volver a su
tierra para enfrentar los juicios por violaciones a
los derechos humanos. Eso significaba un revés
enorme, porque tener que presentarse en tribuna-
les era una especie de afrenta que, hasta antes de
Londres, el ex general habia logrado esquivar con
precisién de relojero, siguiendo la tactica de no
reconocer responsabilidad por los crimenes. A
ello, claro, contribufan los medios de comunica-

cién afines a Pinochet, que, si bien por primera
vez reconocian que debia ser juzgado por temas
vinculados con los derechos humanos, adscribian
a la tesis de que tenia que ser devuelto a Chile.

La impresentable demencia senil con la que evi-
t6 presentarse ante los juzgados gener6 un antes y un
después que, aparentemente, le devolvia la tranqui-
lidad. Primero, porque lograba evitar ser juzgado. Y
segundo, porque la opcién de un retiro voluntario
llevaba implicita la necesidad de aislarse de los me-
dios de comunicacién.

Dos hechos tiraron abajo sus certezas. Las decla-
raciones a Telemundo en 2003, en las que evidencia
una lucidez que se desdice de su supuesta demencia,
y la aparicién, como parte de una investigacién del
Senado de los Estados Unidos por los atentados del
11-§, de las cuentas en el banco Riggs por entre cua-
tro y ocho millones de délares, de las que habria he-
cho transferencias justo en la época en que argumen-
taba su locura temporal.

El descubrimiento dg.las cuentas secretas gol-
peaba a Pinochet en’gltjle hasta ese momento se
habfa convertido en $u valuarte}moral: su aparente

Cuando se enteraron
del dinero escondido,
algunos se rasgaron
las vestiduras

y apoyaron las
investigaciones que
inicio la justicia

Chasqui 88 - Ensayos

24



. Carcel a Pinochet en Chile?

probidad. Sus seguidores recitaban como un man-
tra el aprecio que le tenfan por la modernizacién
que le habia heredado al pafs y su honestidad. Pero
cuando se enteraron de las platas escondidas, algu-
nos se rasgaron las vestiduras, medios de comuni-
caci6n incluidos, y apoyaron las investigaciones
que inicio la justicia.

Ante el apremio, Pinochet acept6é acudir a los
tribunales para ver, por primera vez, a un juez. El
hecho marcaba un precedente, pues €1 mismo usa-
ba un tribunal como herramienta para lavar su ima-
gen, un activo tanto o mas importante que su lega-
do. Pero ese tipo de recursos también tenia un cos-
to, que era dejar en evidencia que si podia partici-
par de un proceso legal en su contra. Es asi como
ahora, en lugar de un juicio, con el desafuero tiene
enfrente la retahila de procesos que han aguardado

ENSAYOS

Frente al dedo acusador
de la opinion publica,
Pinochet tiene pocas
posibilidades

de una estrategia
comunicacional
exitosa

mds de dos décadas, comenzando por su participa-
ci6én en el operativo multinacional conocido como
Operacién Céndor.

Para justificar sus fondos, esgrimié tres argu-
mentos, uno de los cuales se basa en la utilizacién
de gastos reservados, lo que ha generado una reac-
cién negativa de la opinién piiblica que percibe
que el uso de esos dineros es sinénimo de robo.
Cerca del 85 por ciento de ella considera que Pino-
chet se apropié indebidamente de recursos estata-
les. Esta percepcidn tuvo un impacto directo en los
medios de comunicacién, incluso en los que tradi-
cionalmente apoyaron al ex dictador, que comen-
zaron de a poco a darle la espalda. Asi, frente al
aislamiento y el dedo acusador de la opinién publi-
ca, Pinochet tiene pocas posibilidades de armar
una estrategia comunicacional exitosa. &
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Informacién, comunicacién y globalizacion

El quinto poder

|
Ignacio Ramonet

a prensa y los medios de comunicacion han si-
do, durante largos decenios, en el marco demo-
crético, un recurso de los ciudadanos contra el
abuso de los poderes. En efecto, los tres poderes tra-
dicionales -legislativo, ejecutivo y judicial- pueden
fallar, confundirse y cometer errores. Mucho maés fre-
cuentemente, por supuesto, en los Estados autoritarios

Diplomatique, Profesor de Teorfa de la Comunicacién,

J Ignacio Ramonet, espaiiol, director de Le Monde
Universidad Denis-Diderot, Paris-VIL

y dictatoriales, donde el poder politico es el principal
responsable de todas las violaciones a los derechos
humanos y de todas las censuras contra las libertades.

Pero también en los paises democriticos pueden
cometerse abusos graves, aunque las leyes sean vota-
das democraticamente, los gobiernos surjan del sufra-
gio universal y la justicia - en teorfa - sea independien-
te del ejecutivo. Puede ocurrir, por ejemplo, que ésta
condene a un inocente (jc6mo olvidar el caso Dreyfus
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en Francia!); que el Parlamento vote leyes discrimina-
torias para ciertos sectores de la poblacion (como ha
sucedido en los Estados los Unidos durante mas de un
siglo, respecto de los afro-estadounidenses y sucede
actualmente respecto de los oriundos de paises musul-
manes, en virtud de la Patriot Act); que los gobiernos
implementen politicas cuyas consecuencias resultaran
funestas para todo un sector de la sociedad (como su-
cede, en la actualidad, en numerosos paises europeos,
respecto de los inmigrantes indocumentados).

Cuarto poder

En un contexto democritico semejante, los perio-
distas y los medios de comunicacién, a menudo, han
considerado un deber prioritario denunciar dichas vio-
laciones a los derechos. A veces, lo han pagado muy
caro: atentados, desapariciones, asesinatos, como aun
ocurre en Colombia, Guatemala, Turquia, Pakistan,
Filipinas, y en otros lugares. Por esta razén, durante
mucho tiempo se ha hablado del cuarto poder.

Ese cuarto poder era, en definitiva, gracias al senti-
do civico de los medios de comunicacion y al coraje de
valientes periodistas, aquel del que disponian los ciuda-
danos para criticar, rechazar, enfrentar, democratica-
mente, decisiones ilegales que pudieran ser inicuas, in-
justas, e incluso criminales contra personas inocentes.
Era, como se ha dicho a menudo, la voz de los sin-voz.

Desde hace una quincena de afios, a medida que
se aceleraba la globalizacién liberal, este cuarto po-
der fue vacidndose de sentido, perdiendo poco a po-
co su funcién esencial de contrapoder. Esta evidencia
se impone al estudiar de cerca el funcionamiento de
la globalizacién, al observar cémo lleg6 a su auge un
nuevo tipo de capitalismo, ya no simplemente indus-
trial sino predominantemente financiero. En suma,
un capitalismo de la especulacién. En esta etapa de la
globalizaci6n, asistimos a un brutal enfrentamiento
entre el mercado y el Estado, el sector privado y los
servicios publicos, el individuo y la sociedad, lo inti-
mo y lo colectivo, el egoismo y la solidaridad.

El verdadero poder, en la era de la globalizacién li-
beral, es detentado por un conjunto de grupos econd-
micos planetarios y de empresas globales, cuyo peso

ENSAYOS

Los medios

de comunicacion
han sido un recurso
de los ciudadanos
contra el abuso

de los poderes

en los negocios del mundo resulta a veces mds impor-
tante que el de los gobiernos y los Estados. Ellos son
los nuevos amos del mundo que se relinen cada afio en
Davos, en el marco del Foro Econémico Mundial, e
inspiran las politicas de la gran Trinidad globalizado-
ra;: Fondo Monetario Internacional, Banco Mundial y
Organizacién Mundial del Comercio.

Es en este marco geoecondmico donde se ha pro-
ducido una metamorfosis decisiva en el campo de
los medios de comunicacién masiva, en el corazén
mismo de su textura industrial.

Conglomerados medidticos

Los medios masivos de comunicacion (emisoras de
radio, prensa escrita, canales de television, Internet)

La radio, integrante del cuarto poder
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Ignacio Ramonet, el director de Le Monde Diplomatique

tienden cada vez més a agruparse en el seno de inmen-
sas estructuras para conformar grupos medidticos con
vocaciéon mundial. Empresas gigantes como News
Corps, Viacom, AOL Time Warner, General Electric,
Microsoft, Bertelsmann, United Global Com, Disney,
Telef6nica, RTL Group, France Telecom, etc., tienen
ahora nuevas posibilidades de expansion debido a los
cambios tecnoldgicos. La revolucién digital ha derriba-
do las fronteras que antes separaban las tres formas tra-
dicionales de la comunicacién: sonido, escritura, ima-
gen. Permitid el surgimiento y el auge de Internet, que
representa una cuarta manera de comunicar, una nueva
forma de expresarse, de informarse, de distraerse.

Desde entonces, las empresas medidticas se ven
tentadas de conformar grupos para reunir en su seno
a todos los medios de comunicacién tradicionales
(prensa, radio, television), pero ademas a todas las
actividades de lo que podriamos denominar los sec-
tores de la cultura de masas, de la comunicacion y la
informacién. Estas tres esferas antes eran autonomas:
por un lado, la cultura de masas con su légica comer-
cial, sus creaciones populares, sus objetivos esencial-
mente mercantiles; por el otro, la comunicacién, en

el sentido publicitario, el marketing, la propaganda, la
retérica de la persuasion; y finalmente, la informacién
con sus agencias de noticias, los boletines de radio o
television, la prensa, los canales de informacién con-
tinua, en suma, el universo de todos los periodismos.

Estas tres esferas, antes tan diferentes, se imbrica-
TON POCO a poco para constituir una sola y dnica es-
fera ciclopea, en cuyo seno resulta cada vez mas di-
ficil distinguir las actividades concernientes a la cul-
tura de masas, la comunicacién o la informacién. Por
afiadidura, estas empresas medidticas gigantes, estos
productores en cadena de simbolos multiplican la di-
fusién de mensajes de todo tipo, donde se entremez-
clan television, dibujos animados, cine, videojuegos,
CD musicales, DVD, edicién, parques tematicos es-
tilo Disneylandia, espectéculos deportivos, etc.

Dos caracteristicas

En otras palabras, los grupos medidticos poseen
de ahora en adelante dos nuevas caracteristicas:

Primera caracterfstica, se ocupan de todo lo con-
cerniente a la escritura, de todo lo concerniente a la
imagen, de todo lo concerniente al sonido, y difunden
esto mediante los canales més diversos (prensa escri-
ta, radio, television hertziana, por cable o satelital, via
Internet y a través de todo tipo de redes digitales).

Segunda caracteristica, estos grupos son mundia-
les, planetarios, globales, y no solamente nacionales,
regionales o locales.

En 1940, en una célebre pelicula, Orson Welles
arremetia contra el superpoder del Ciudadano Ka-
ne» (en realidad, el magnate de la prensa de comien-
zos del siglo XX, William Randolph Hearst). Sin
embargo, comparado con el de los grandes grupos
mundiales de hoy, el poder de Kane era insignifican-
te. Propietario de algunos periédicos en un solo pafs,
Kane disponia de un poder infimo (sin por ello care-
cer de eficacia a nivel local o nacional en compara-
cién con los archipoderes de los megagrupos media-
ticos de nuestro tiempo).

Estas megaempresas contemporaneas, mediante me-
canismos de concentracién, se apoderan de los sectores
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medidticos mas diversos en numerosos pafses, en todos
los continentes, y se convierten de esta manera, por su
peso econémico y su importancia ideoldgica, en los prin-
cipales actores de la globalizacion liberal. Al haberse
convertido la comunicacion (extendida a la informatica,
la electrdnica y la telefonia) en la industria estratégica de
nuestro tiempo, estos grandes grupos pretenden ampliar
su dimensidn a través de incesantes adquisiciones y pre-
sionan a los gobiernos para que anulen las leyes que li-
mitan las concentraciones o impiden la constitucién de
monopolios 0 duopolios.

La mundializacién es también la mundializacién de
los medios de comunicacién masiva, de la comunica-
cién y de la informacién. Preocupados sobre todo por la
preservacion de su gigantismo, que los obliga a cortejar
a los otros poderes, estos grandes grupos ya no se pro-
ponen, como objetivo civico, ser un cuarto poder ni de-
nunciar los abusos contra el derecho, ni corregir las dis-
funciones de la democracia para pulir y perfeccionar el
sistema politico. Tampoco desean ya erigirse en cuarto
poder 'y, menos aun, actuar como un contrapoder.

Si, llegado el caso, constituyeran un cuarto poder, és-
te se sumaria a los demds poderes existentes -politico y
econdmico- para aplastar a su turno, como poder suple-
mentario, como poder medidtico, a los ciudadanos. La
cuestién civica que se nos plantea pues, de ahora en ade-
lante, es la siguiente: ;c6mo reaccionar? ;cémo defen-
derse? ;como resistir a la ofensiva de este nuevo poder
que, de alguna manera, ha traicionado a los ciudadanos
y se ha pasado con todos sus bartulos al enemigo?

Television digital nuevo integrante del cuarto poder

ENSAYOS

Desde hace una
quincena de arios,
este cuarto poder
fue perdiendo poco

a poco su funcion
esencial de contrapoder

Quinto poder

Es necesario, simplemente, crear un quinto poder
que nos permita oponer una fuerza civica ciudadana a
la nueva coalicién dominante. Un quinto poder cuya
funcién seria denunciar el superpoder de los medios de
comunicacion, de los grandes grupos medidticos,
cémplices y difusores de la globalizacién liberal. Esos
medios de comunicacién que, en determinadas cir-
cunstancias, no solo dejan de defender a los ciudada-
nos, sino que a veces actian en contra del pueblo en su
conjunto, tal como lo comprobamos en Venezuela.

El caso venezolano es paradigmatico de la nueva
situacién internacional, en la cual grupos medidticos
enfurecidos asumen abiertamente su nueva funcién
de perros guardianes del orden econémico estableci-
do, y su nuevo estatuto de poder antipopular y anticiu-
dadano. Estos grandes grupos no solo se asumen co-
mo poder medidtico, constituyen sobre todo el brazo
ideolégico de la globalizacién, y su funcién es conte-
ner las reivindicaciones populares que tratan de adue-
fiarse del poder politico (como logré hacerlo, demo-
criticamente, en Italia, Silvio Berlusconi, duefio del
principal grupo de comunicacién transalpino).

Medios de comunicacién masiva y globalizacién
liberal estan intimamente ligados. Por eso, es urgente
desarrollar una reflexién sobre la manera en que los
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Los medios

tienden cada vez mads
a agruparse en

el seno de inmensas
estructuras

ciudadanos pueden exigir a los grandes medios de co-
municacién mayor €tica, verdad, respeto a una deon-
tologia que permita a los periodistas actuar en funcién
de su conciencia y no en funcién de los intereses de los
grupos, las empresas y los patrones que los emplean.

En la nueva guerra ideoldgica que impone la globa-
lizacién, los medios de comunicacién son utilizados co-
mo un arma de combate. La informacion, debido a su
explosion, su multiplicacién, su sobreabundancia, se en-
cuentra literalmente contaminada, envenenada por todo
tipo de mentiras, por los rumores, las deformaciones, las
distorsiones, las manipulaciones........nos envenena la
mente, nos contamina el cerebro, nos manipula, nos in-
toxica, intenta instilar en nuestro inconsciente ideas que
no son las nuestras. Por eso, es necesario elaborar lo que
podria denominarse una ecologia de la informacion.
Con el fin de limpiar, separar la informacion de la marea
negra de las mentiras, cuya magnitud ha podido medir-
se, una vez mas, durante la invasion a Irak. Es necesario
descontaminar la informacién. Asi como han podido ob-
tenerse alimentos orgdnicos, a priori menos contamina-
dos que los demas, deberia obtenerse una suerte de infor-
macion orgdnica. Los ciudadanos deben movilizarse pa-
ra exigir que los medios de comunicacion pertenecientes
alos grandes grupos globales respeten la verdad, porque
solo la biisqueda de la verdad constituye en definitiva la
legitimidad de la informaci6n.

Observatorio Internacional de Medios

Por eso, hemos propuesto la creacién del Obser-
vatorio Internacional de Medios de Comunicacién

(en inglés: Media Watch Global). Para disponer fi-
nalmente de un arma civica, pacifica, que los ciuda-
danos podrén utilizar con el fin de oponerse al nuevo
superpoder de los grandes medios de comunicacién
masiva. Este observatorio es una expresion del movi-
miento social planetario reunido en el marco del Fo-
ro Social Mundial en Porto Alegre (Brasil). En plena
ofensiva de la globalizacién liberal, expresa la preo-
cupacidn de todos los ciudadanos ante la nueva arro-
gancia de las industrias gigantes de la comunicacion.

En una era de globalizacién econémica y de rees-
tructuracién mundial de los medios de comunica-
cién a una escala sin precedentes, con la propiedad
de los medios concentrdndose en las manos de muy
pocos, el acompafiamiento critico de los medios se
convierte en un elemento central de la democracia.

Los grandes medios de comunicacién privilegian
sus intereses particulares en detrimento del interés
general y confunden su propia libertad con la liber-
tad de empresa, considerada la primera de las liber-
tades. Pero la libertad de empresa no puede, en nin-
gun caso, prevalecer sobre el derecho de los ciuda-
danos a una informacién rigurosa y verificada, ni
servir de pretexto a la difusién consciente de infor-
maciones falsas o de difamaciones.

Lalibertad de los medios de comunicacién es so-
lo la extension de la libertad colectiva de expresién,
fundamento de la democracia. Como tal, no puede
ser confiscada por un grupo de poderosos. Implica,
por afiadidura, una responsabilidad social y, en con-
secuencia, su ejercicio debe estar, en ultima instan-
cia, bajo el control responsable de la sociedad.

Quinto poder, contrapoder del cuarto poder
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La prensa chicha
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a palabra chicha proviene de la voz aborigen

del Panama chichab, -maiz- segin lo sefiala el

Diccionario de la Lengua Espafiola. En Pert,

esta palabra ha revelado diversas expresiones cultu-

rales que se han concentrado en la cuidad de Lima,
entre ellas destacan los diarios chicha.
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presente articu-

lo analiza las caracterfsti-

cas y comportamiento del periodis-

mo chicha en Perd, una forma de sensancio-
nalismo que ain se desarrolla como un moderno
ejemplo medidtico de entretenimiento y que a través
de los afios continfia en las preferencias populares.

Peru cuenta con 73 diarios en las principales ciu-
dades a nivel nacional. La capital, Lima, con mds de
ocho millones de habitantes, tiene 25 diarios entre los
cuales figuran los serios, de economia, deportes, sen-
sacionalistas, medicina natural, de salud y belleza y
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los controvertidos chicha. A El Comercio, considera-
do el diario de mayor trayectoria y seriedad, se le re-
conoce como el decano de la prensa nacional y es
ademds el tdnico con formato estindar. Le siguen
otros diarios de tendencia informativa seria como
Correo, Expreso, Gestion, La Repiiblica, El Peruano
(el diario oficial), Peri.21; los de deportes Bocon, Li-
bero; luego estan los sensacionalistas moderados Ojo
y El Men y también los chicha como Ajd, El Chino,
Extra, El Popular, y Trome. Todos estos diarios son
los mas considerados por las encuestadoras naciona-
les para realizar las mediciones de lectorfa.

Los diarios de tendencia informativa tienen como
caracteristica una presentacion tipografica con titula-
res y subtitulares dedicados a la politica y a los asun-
tos de interés social, con fotografias e ilustraciones re-
lativas a los temas expuestos. Los estilos de presenta-
cién de la prensa seria tienen una caracteristica lige-
ramente asimétrica, pero bien distribuida, de las noti-
cias. Los colores en la primera plana son usados con
ponderacidn, sin salirse de la escala de tonos a los que
como norma se rigen en su estilo. Un complemento,
para enmarcar su funcién ilustrativa, es la inclusién
de suplementos o revistas de indole especializada,
musica en discos compactos, li-
bros, enciclopedias, etc. Son visi-
bles diversas columnas de opi-
nién, reportajes de investigacién
y andlisis interpretativos.

Cabe resaltar que algunos
de los duefios de estos peri6di-
cos de tendencia informativa
seria producen también dia-
rios de deportes y chicha.

El fenémeno chicha

Llamase sensacionalista a
una caracteristica del perio-
dismo que resalta todo lo es-
candaloso, indiscreto y mu-
chas veces negligente de una
noticia que por lo general se
presenta irrelevante.

PRENSA

El perfil del lector tipo
de los diarios chicha,

estd relacionado con
las clases sociales y el
grado de instruccion

Uno de los aspectos que hace de la prensa chicha
muy singular en América Latina es su conexién con
la cultura de masas que se origin6 en Lima. Esta cul-
tura -llamada chicha- representa un grupo de costum-
bres de una subcultura limefia, y que un grupo de la
prensa adopt6 para crear un nuevo estilo de entrete-
nimiento. Es asi cémo se ha denominado chicha -
quiza por su relacién con lo indigena- a una manifes-
tacion cultural que tiene que ver con la presencia de
grupos de pobladores andinos en la capital de Lima.
El desplazamiento de estos pobladores se inici6 en
los afios 50 del siglo pasado y, a través de décadas y
de nuevas generaciones, estos grupos fueron creando
paulatinamente su propia manera de vivir; una sub-
cultura con nuevas costum-

bres, tradiciones, musi-
ca, etc. La palabra chi-
cha es ademds usada pe-
yorativamente para des-
cribir o adjetivizar algo
de mal gusto, baja cali-
dad o insignificante.

Aunque los primeros

visos de sensacionalismo
en la prensa se dieron en
los afios 50 con el tabloi-
de Ultima Hora, como lo
seflala el profesor en pe-
riodismo Juan Gargure-
vich, no es sino a partir de
los 80 cuando la ola de la
prensa chicha comienza a
hacer furor en la sociedad
limefia.



Del sensacionalismo barato a la politica:
prensa basura

En Pert, la prensa sensacionalista, como en otros
paises, existe desde hace varias décadas. Pero solo a
partir de la mitad de los 80 y durante los 90 se gene-
r6 en Lima una prensa ain més picante que la mera
sensacionalista la denominada prensa chicha, carac-
terizada especialmente por su estilo vulgar de explo-
tacién tendenciosa del sexo femenino, ataques y ad-
jetivos hirientes a personajes publicos, ancianos,
discapacitados y todo aquello que pueda ser nove-
dad, utilidad, impacto o de interés humano.

Inspirada en el diario EI Popular, precursor de
este tipo de sensacionalismo, la prensa chicha co-
menz6 a expandirse, primero en Lima y luego en
provincias, optando por el formato tabloide y po-
niendo en boga un abanico de colores estridentes en
sus portadas, para enmarcar los grandes titulares
junto a monumentales fotografias a todo color de
mujeres que posan en mintisculas tangas.

El uso de un lenguaje coloquial ha popularizado el
estilo de estos diarios. Evaluando que un gran nime-
ro de habitantes en Lima entiende y habla en jerga, €s-
ta se ha convertido en una moda; -especialmente para

los jovenes- y a través de los afios se la ha considera-
do el lenguaje de las clases populares. Son estas mis-
mas clases populares las que mayormente usan e in-
geniosamente inventan nuevas palabras para facilitar
una conversacién que ademds contenga el cldsico do-
ble sentido y humor criollo. Asi, por ejemplo, se usa
la frase en jerga how are yuca que quiere decir: ;c6-
mo estds? La yuca es un tubérculo que se usa comiin-
mente en la cocina peruana y que en este caso se usa
para reemplazar la palabra del idioma inglés you.

En cuanto al perfil del lector tipo de los diarios
chicha, éste estd intimamente relacionado con las cla-
ses sociales y el grado de instruccién de la poblacidn.

En Peri se leen periddicos a menudo. Segtin el
Informe Gerencial de Marketing realizado por la
empresa Apoyo Opinién y Mercado S.A. en abril del
2004, aproximadamente tres de cuatro personas ma-
yores de 12 afios acostumbran leer un diario por lo
menos una vez por semana.

Se puede percibir que la inclinacién de cierto pu-
blico lector hacia la prensa chicha tiene que ver con la
proximidad en el uso del lenguaje en las portadas, es
decir la jerga en los titulares, subtitulares y algunas
noticias internas, que brindan a los lectores una facil
comprensién y lectura. Segin un sondeo realizado

por la Compaiiia Peruana de
Investigaciéon y Mercados




Los niveles
socioeconomicos
bajos y muy bajos
cubren los primeros
puestos de lectoria
de los diarios chicha

(CPI) durante la semana del 23 al 29 de agosto del
2004, se observa que son los niveles socioecondmicos
bajos y muy bajos los que cubren los primeros pues-
tos de lectoria de los diarios chicha.

Ciertamente, debido a su precio econdémico -se
venden a menos de la mitad de un diario serio- los
diarios chicha han conseguido mantenerse en los
kioscos de Lima y provincias gracias a diversos fac-
tores, entre ellos el factor politico.

El factor politico

A parttir de 1997, tanto los seguidores como los criti-
cos de los diarios chicha han coincidido en denominarlos
prensa basura, y se han convertido en los diarios mds con-
trovertidos del pais. Sin embargo, este suceso no se debié
tanto a sus diarios tirajes. Los diarios chicha se separaron
repentinamente del cotidiano humor chabacano de entre-
tenimiento para introducirse en un enmarafiado politico,
sin precedentes en la historia de la prensa nacional. Fue
asf como durante el gobierno de Alberto Fujimori (1990-
2000), se utiliz6 a un grupo de diarios chicha para levan-
tar la imagen y favorecer las obras del entonces presiden-
te, creando caos y confusién entre la opinién puiblica. Co-
mo se comprobarfa posteriormente, Fujimori y su ex ase-
sor Vladimiro Montesinos subvencionaron y pagaron
grandes cifras de dinero a los dueftos de estos diarios con
el fin de difamar en las primeras planas a todo aquel que
representara la oposicion. Las noticias que aparecian a
diario eran nada menos que un show circus.

PRENSA

Las portadas y contenidos de ocho diarios chicha
se caracterizaban por una evidente tendencia pro go-
biernista, atacando no solo a la oposicién sino tam-
bién a periodistas que fueran contrarios al régimen.
De la misma manera, algunos canales de television
se unieron a las maniobras sucias del Gobierno exal-
tando una actitud favorable y condescendiente fren-
te a la ex dictadura.

A continuacidn se puede apreciar algunos ejem-
plos de la manipulacién politica que aparecia en la
prensa chicha de entonces:

Diario La Chuchi

-Titulares del 14,16 y 19 febrero del 2000-

* Ataques al ex alcalde de Lima Alberto Andrade

* Chancho Andrade pide sembrar el terror a sus
cascos azules

* Que cascos azules peguen sin miedo dice chan-
cho Andrade

* "Somos kutra" de Andrade queria traficar con lo-
tes del terreno del pueblo

Diario Extra

-Titulares del 23 y 25 de marzo 2000-

* Ataques al entonces candidato a la presidencia
* Madres contra Toledo

* Cuadran a Toledo

Diario El Chino

-Titulares 22 y 23 de mayo del 2000-

Titulares favorables al gobierno de Fujimori

* Ventanilla y Comas se juegan entero por el chi-
no. Con Fuji habrd chamba y bienestar para todos
los peruanos

* Arequipa votard el 28 por Fuji, chamba y paz
(fuente: Queen’s University at Kingston, Ontario)

En 2001, la oscura relacién entre el Gobierno, los
diarios chicha y algunos canales de television se abrié
ala luz cuando se mostraron los famosos viadivideos,
cintas que grababa el mismo ex asesor Montesinos
para su archivo, las cuales demostraron la prueba de
corrupcion del Gobierno ante la opinién piblica. Pa-
sado este periodo, algunos diarios chicha utilizados
por la ex dictadura desaparecieron, otros se encuen-
tran enfrentando procesos con la justicia, y los que no
tuvieron complicidad alguna con el ex Gobierno con-
tinian derramando su desbordante estilo chicha.
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Ultrasensacionalismo mediatico

Ha transcurrido mas de una década desde que es-
tos periddicos iniciaran su fama en los escenarios lo-
cales de Lima. Sus tipicos colores en sus disefios de
primera plana que denotan una suerte de alboroto,
trivialidad y escdndalo, son atin el pan de cada dfa en
los kioscos de la capital.

Aunque se sabe que estos diarios chicha no tienen
algdn impacto en la opinién puiblica, generan polémica
entre los criticos de la comunicacién y la poblacién en
general, pues aquellos que han permanecido en circula-
cién se han servido de un periodismo ultrasensaciona-
lista, es decir, exagerando la propagaci6n de un estilo
procaz, sin tapujos de ninguna indole y de jocosidad
chabacana. Como al inicio de su circulacién, sus prime-
ras paginas estdn abarrotadas de jerga. No ha sufrido
tampoco variaciones el contenido que se publica en las

primeras planas, que, como se ha descri-
to anteriormente, estd ligado a estimular
la morbosidad humana con escéndalos
de sexo que suceden en el mundo del
espectaculo local y deportivo. De igual
manera se resaltan temas policiales
(crimenes pasionales, robos, acciden-
tes), mientras que en el interior de sus
pdginas se asignan diversos espacios
para desarrollar noticias del acontecer
politico y social de forma llamativa y
breve. En las paginas centrales de es-
tos diarios se observa el desarrollo de
la mayoria de las noticias que apare-
cen en portada con abundantes foto-
grafias y titulares vistosos.

Debido a los temas y volumen
de sus informaciones, estos diarios
chicha no llegan a tener mds de quince paginas en to-
tal. Respecto al avisaje, estd condicionado a peque-
flos avisos en blanco y negro de centros de masajes,
curanderos, esoterismo, etc.

Por otro lado, aunque se podria delimitar que ac-
tualmente algunos diarios han suavizado su estilo chi-
cha, y en otros se ha podido individualizar el fomento
hacia la participacién del lector, un elemento bésico
para determinar una relacién de cercania con la au-
diencia, la tendencia a lo vulgar y chabacano continta.

A continuacién se presentan algunos ejemplos
concretos de titulares impactantes:

El Men, 22 de marzo del 2002
Prosti hizo macho a Beto — titular principal

El Chino, 13 junio 2002
Fanny tasa su cuci en $300 délares — titular
secundario

El Tio, 22 de junio del 2002
Hoy poses salvajes del Kama Sutra — titular
secundario

Extra, 7 de junio del 2003

Bataclanas Machonas — titular principal
Potoncitas Adaro, Tula, Paola Ruiz y Silvana
Ojeda juran que hay harta “torta” en Chollywood
— titular secundario
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Aja, 18 de agosto 2003
Hemorroides tumbé a cuarenton Carmona- novio
de Gise mal del cucu — titular principal

A continuacién se muestran otros ejemplos actuales
de las portadas de estos diarios:

Aja, 1 de octubre 2004
Tomé viagra para rendir bien y manco — subtitulo
Se le para bobo en pleno chuculiin — titular principal

El Chino, 4 de octubre 2004

;Chacalén metrosexual! — titular principal
Chichero tomaba whisky y queria verse bonito
todos los dias — subtitulo

Trome, 4 de octubre 2004
Cholo se loguea v grita cobarde a Espa — titular
principal

El Popular, 10 de octubre 2004

Terrible choque de buses deja 13 muertos y 45
heridos en La Oroya — subtitulo

Tragedia — titular principal

Rockero cambia de sexo — titular secundario

Extra, 10 de octubre 2004
Vivi y Robert se dan un tiempo — subtitulo
Huele a divorcio — titular principal

El Chino, 12 de octubre 2004

Saca su lado machazo y jura que nadie le gana
en el catre — subtitulo

Susan se abre todita — titular principal

Copan las preferencias

Si bien es cierto que nuevos periédicos serios y se-
mi serios han salido al mercado nacional, como por
ejemplo Peru.21 y Correo, se puede acotar que actual-
mente los diarios chicha mantienen cierta preferencia
del publico lector. Segiin una reciente encuesta realiza-
da por la Compaiiia Peruana de Investigacién y Merca-
dos (CPI), que presenta un indice promedio de lectorfa
de diarios en Lima, el diario chicha Trome aparece en el
primer puesto superando a El Comercio, el diario mas
serio de la capital, que se encuentra en segundo puesto,
mientras que el tercer puesto se lo adjudica el diario chi-
cha Ajd. Esta tendencia, que pone a los diarios chicha
en ventaja, se ha mantenido desde el inicio del 2004.
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Finalmente, es necesario que existan diversos
tipos de prensa escrita para desarrollar un sistema
de democracia en los medios. Sin embargo, frente
a este modelo medidtico de evasidn se plantea una
serie de interrogantes que ponen en tela de juicio
el abuso del sensacionalismo frente a la 16gica del
mercado.

El sensacionalismo en Italia

Antagénicamente, en Italia, asi como en otros
paises mediterrdneos de Europa, tales como Espafia
y Francia, el sensacionalismo no juega un rol de in-
terés en la prensa escrita. El publico lector en Italia
opta mayormente por la prensa informativa seria y la
prensa deportiva, que incluye amplias coberturas al
tema del futbol. Esto claramente no sucede en toda
Europa, ya que en otros estados septentrionales, el
sensacionalismo ha estado continuamente de moda.

Se podria decir que el sensacionalismo se desa-
rrolla mds bien en la televisién, donde existe mayor
receptividad. Seguin el reporte Anual sobre la Co-
municacién en Italia, un 98 por ciento de los italia-
nos pasa sus horas libres frente a la television. Los
programas de gran popularidad -producidos por los
canales de mayor rating que son los de la RAI y
Mediaset- son los reality shows y los de concursos,
relegando los programas de investigacidn, politica
e informes especiales para antes o después de la
medianoche. g

Los diarios
chicha no tienen
impacto en la
opinion publica
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Circuld la edicién nimero 10.000

EL PAIS de Madrid
y su liderazgo
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Juan Varela

L PAIS de Madrid acaba de publicar la

edicién 10.000, luego de mds de 28 afios

como lider indiscutible de la prensa en Es-
pafia y altavoz y lucero corporativo de un grupo
de comunicacién que dispone un universo propio
de productos e ideas para una audiencia fiel como
pocas.

Desde su aparicién el 4 de mayo de 1978 como
diario independiente de la mariana (al que se afiadia

Juan Varela, espafiol, periodista, consultor y editor
del portal de comunicacién Periodistas 21
(www.periodistas21.blogspot.com), weblog Premio
Deutsche Welle.

Correo-¢: juan-varela@telefonica.net

la muletilla que sale por las tardes, dado sus proble-
mas con el cierre) ha sido el gran renovador del pe-
riodismo en Espafia y un referente imprescindible
para toda la informaci6n en espafiol.

Con EL PAIS nacié una forma nueva de hacer pe-
riodismo: sobria, de calidad, informativa, profesio-
nalizada, que ha marcado a periodistas y lectores.

“EL PAIS se esfuerza por presentar diariamente
una informacién veraz, lo méds completa posible, in-
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Con EL PAIS nacio
una forma nueva de
hacer periodismo

teresante, actual y de alta calidad, de manera que
ayude al lector a entender la realidad y a formarse su
propio criterio”, dice su Libro de Estilo.

Guifio europeista

Con esas ideas, sumadas a la separacidn nitida de
informacién y opinién, arrancar por la seccion de In-
ternacional en un claro guifio europeista, o abrir un
espacio al drea de Sociedad separado de la politica,
fueron sus primeras sefias de identidad y supusieron
la gran renovacién del periodismo espafiol.

Nacié como intelectual colectivo, tal como lo de-
finiria el filésofo José Luis Aranguren, y se ha con-
vertido en lider y motor de una de las industrias cul-
turales mas importantes del mundo hispano.

Surgié de las profundidades del tardofranquismo
como tribuna de los aperturistas del régimen y se con-
virtié en el diario politico por excelencia, intérprete y
vocero de la voz de los politicos y del grito de los ciu-
dadanos. Fragu6 una tan estrecha relacién con los poli-
ticos, especialmente los socialistas, que muchos de sus
periodistas se han sentido y se sienten no ya informa-
dores, sino coautores y protagonistas de la transicién
politica y de la vida publica espaiiola de estos afios.

EL PAIS se colocé en el centro de la transicién y orde-
no el trafico de las ideas y de la renovacién democratica.

Su misma existencia fue noticia en aquellos afios
convulsos, que van de la muerte de Franco a las pri-
meras elecciones democraticas de 1977. El resto de
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los medios espafioles comenz6 a observar y a hablar
de EL PAIS cuando informaban de las idas y venidas
de sus accionistas. A través de esas mudanzas relata-
ban los cambios de peso de unos y otros —falangis-
tas, derecha burguesa, democristianos, liberales— en
la evolucidén del Régimen (como se llamaba enton-
ces a la dictadura), y desde entonces no han dejado
de atender a los vaivenes y existencia del diario.

Filiacion politica

La faceta m4s controvertida de EL PAIS es su filia-
cion politica. Muchos piensan que en la relacion entre
el PSOE y el diario, quien lleva las riendas no es el
partido, sino el periédico. Los afios, las relaciones en-
tre unos y otros, que han llegado a su culmen con el
actual gobierno de Rodriguez Zapatero, en el que ca-
si todos los responsables de prensa provienen de Pri-
sa, avalan la tesis.

Otros, siguiendo las palabras de Arangu-
ren, no la niegan, pero atribuyen la coin-
cidencia a ese intelectual colectivo, que
estaria nutrido de las clases progresis-
tas bien pensantes que son lectores de
EL PAJS y votantes o afines al PSOE.

El diario vivié su época mds dura
durante los 14 aiios de gobierno del
socialista Felipe Gonzélez. Entonces
se labré su sambenito de periddico
gubernamental alimentado en las péa-
ginas de sus competidores. Era EL
PAIS contra todos.

La crisis entre la publicacién y el
resto de la prensa nacional tuvo su
peor momento en 1985, cuando
publicé un informe sobre la pren-
sa, en el que desvelaba las deu-
das del resto de medios nacio-
nales -nacidos antes de la de-
mocracia- con Hacienda y la
Seguridad Social. Todos lo
tomaron como una traicién
y acusaron de soberbia al
diario dirigido por Cebridn.

Tras la “larga noche” del
franquismo surgié EL PAIS



EL PAIS se amplia

Durante esos afios, Prisa compraria la Ser, la ca-
dena de radio entonces lider y que ha seguido ganan-
do audiencia, lanzarfa la televisién de pago Canal
Plus después de no haber logrado una licencia en
abierto y ampliaria sus suplementos temaéticos, su re-
vista dominical y sus ediciones regionales.

El escandalo de la guerra sucia contra €l terrorismo
acabaria con el felipismo, derrotado en las unas en 1996,
y daria paso a un duro enfrentamiento del diario con el
Partido Popular y los gobiernos de José Mar{a Aznar, que
acabarfa con Polanco y Cebrian declarando ante los tribu-
nales por el caso Sogecable, una causa por irregularida-
des contables de la que quedarfan absueltos afios después.

Un lector tipico de EL PAIS vive hoy en el univer-
so Prisa: escucha la Ser, ve Canal Plus (televisién
convencional de pago), es muy posible que esté abo-
nado a Canal Satélite (television satelital de pago),
muchos leen el diario deportivo As y algunos, el eco-
némico Cinco Dias. Pero sobre todo leen los libros
de Santillana, Alfaguara o Alianza (muchos han sido
educados con sus libros de texto), ven las peliculas y
escuchan la musica que produce y distribuye este
gran leviatin de la comunicacién en Espafia.

Esos lectores fieles son los que forman una cliente-
la que consume a gusto todos los
productos Prisa, de los materia-
les a los intelectuales, con poca
autocritica y un diletantismo
cultural y politico como pocas
veces se ha

visto.

Juan Luis Cebrian
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Un diario que es referencia

Jesiis Polanco y Juan Luis Cebridn, el empresario
y el periodista que se hicieron con el poder del dia-
rio tras su fundacién por un grupo heterogéneo de
accionistas, pueden estar contentos. Los logros son
muchos y el mayor es que un par de generaciones de
espafioles han crecido con EL PAIS como referencia
periodistica, politica y vital imprescindible.

Actor politico y ordculo sociocultural. Son las
dos caras de este Jano de la comunicacion que subi6
pronto al Olimpo de la prensa espafiola. Apenas dos
afios después de su lanzamiento ya era lider y no ha
dejado ese puesto desde entonces.

Lo mejor de EL PALS es la fidelidad de sus lectores.
Su intima relacion con el diario, el nicleo del éxito co-
mercial y editorial de un peridédico. Nadie como EL
PAIS ha conseguido nunca en Espaiia crear una comu-
nién tan poderosa, un maridaje vital y periodistico tan
intimo y fuerte con una generacién de ciudadanos.

El diario ha sabido representar, como pocos, la
reforma y el futuro de los que hablaba en el editorial
de su primer nimero para aunar lectores y ciudada-
nos en su derredor. Unarelaci6n que Prisa ha sabido ex-
portar con éxito al resto de su multimedia.

EL PAIS naci6 para abrir los ojos de los espafioles
a la transicién democritica, a las libertades, al progre-
sismo y a Europa. Hoy batalla por mantener una
clientela fiel y entregada, que se ha formado con sus
paginas, sus articulos, sus firmas, sus referencias, sus
modelos y sus idolos a lo largo de estos 28 afios.

El gran reto del diario es evolucionar con un pu-
blico que era joven cuando aparecié y que ha ido
creciendo con el diario. En 1978, el 71 por ciento de
los lectores del periddico tenia menos de 35 afios,

mas de la mitad eran solteros; el 38 por ciento,
mujeres y un 45 por ciento era favorable a un
socialismo moderado.

Hoy, solo el 30 por ciento de
los lectores es menor de 35 afios
y casi un 40 por ciento tiene mas
de 45 afos. Las mujeres son al-

go menos del 41 por ciento. Sus



lectores son todavia mas jovenes que la
media de los de prensa y atrae a algunas
mujeres mas.

Lectoria fiel

El dato mds extraordinario es la fide-
lidad. El 45 por ciento de los lectores de
EL PAIS dice leerlo desde el primer dfa.

Entre esos fieles estd el ejemplo del ac-
tual presidente del Gobierno, José Luis
Rodriguez Zapatero, que publicamente ha
recordado que lee el diario desde su lanza-
miento. Con EL PAIS bajo el brazo conoci6
a su mujer en sus afios universitarios y des-
de entonces ambos son fieles al periddico.

compra Taquika

absnate onind
“Tiandas Plus

Pocos diarios pueden presumir de una
relacion asfi, rayana en el fetichismo.

Jesus Polanco, duefio y presidente del imperio, es
el inico auténtico media mogul espaiiol pese a los
intentos de José Maria Lara, duefio de la poderosa
editorial Planeta, Antena 3 TV, la radio Onda Cero 'y
el diario La Razén por alcanzarle. Otros lo intenta-
ron antes y nadie lo ha logrado.

Ningin empresario de la comunicacién espaiiol
tiene la proyeccién de a quien se ha llamado con sor-
na y metafora religiosa Jesiis del Gran Poder, a imi-
tacién del Cristo del mismo nombre, una de las imé-
genes mds veneradas de la Semana Santa sevillana.
El mote se atribuye a Alfonso Guerra, lider socialis-
ta y ex vicepresidente del Gobierno.

El diario de Jests Polanco, presidente de Prisa, y
de Juan Luis Cebridn, fundador, primer director y
consejero delegado, transita en estos primeros afios
del nuevo siglo en la mejor de las tesituras:

* Es el lider de la prensa de informacién general
en difusion y audiencia con més de dos millones de
lectores y 475 mil ejemplares vendidos. Supera en
mas de 170 mil ejemplares al segundo: El Mundo, el
diario que naci6é como anti EL PAIS.

* Ha consolidado su posicién de diario de referencia
y modelo de calidad entre la prensa espafiola. Si EL PAIS
tiene una clientela fiel son los periodistas. La paisitis es
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El 45 por ciento
de los lectores
de EL PAIS dice
leerlo desde

el primer dia
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editorial espafiol (Grupo Santillana), posee el segun-

do diario deportivo nacional (As) y el segundo eco-

némico (Cinco Dias) y ha intenta-
do montar, sin éxito, una cadena
de diarios locales.
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los meses finales del gobierno del
conservador José Maria Aznar.
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El ejecutivo del Partido Popular co-
menzo a hundirse con el Prestige, el pe-
trolero naufragado frente a las costas de

Galicia que provocé la mayor marea ne-
gra de la historia. Siguié con una polémi-
ca reforma de la educacion, que acentuaba
aspectos como la ensefianza de la religién
en las aulas y recibié su puntilla final con
los atentados terroristas del 11 de marzo en
Madrid, después de la tensién de participar
en la invasién de Irak con una gran mayoria de la opi-

una enfermedad propia del informador espafiol, cuyos nién piblica (mds del 80 por ciento, segin diversas es-
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sintomas son la ansiedad por leer lo que publica el dia-  tadisticas) en contra.
rio y estar alerta a las noticias de la Ser. La paisitis con- PSOE y peri6dico aprovecharon la ola civica que
duce a una concepcién univoca del periodismo, a la  gegaloj6 a los populares del poder el 14 de marzo pa-
ag‘:eptacién ciega de un solo modelo de diario y lacon- 5344 E] PSOE de José Luis Rodriguez Zapatero fue
viccibn de que la unica Vt?rdad aparente viene publica- | partido mds votado y EL PAIS rompi6 todas las
da cada mafiana en el diario de la calle Miguel Yuste. marcas de difusién de la prensa en Espaiia.

* EL PAIS ha superado a algunos de sus modelos Las simpatfas mutuas comenzaron pronto, ya en
en influencia, éxito comercial y adaptacion alos tiem- ¢ ¢jecciones del 77, cuando el diario se decantd

pos: Le Monde, Frankfurter Allgemeine Zeitung, The
Guardian ... luchan por el liderazgo y la superviven-
cia mirando al alumno aventajado y crecido de reojo.

claramente por los socialistas. Después fue el marti-
llo de los gobiernos de Adolfo Suérez y recibi6 la
mayor alegria con la victoria del PSOE de Felipe

* Ha consolidado una estructura multimedia pode- Gonzadlez en el afio 82, tras el intento de golpe de Es-
rosisima que domina la radio convencional (Ser) y la  tado del 23 de febrero de 1981, cuando una edicién
radioférmula musical (Los 40), la televisién de pago  especial del diario titulada EL PAIS con la Constitu-
(Canal Plus y Canal Satélite), explota una cadena de  cién llegd hasta el Congreso, donde los diputados
televisiones locales (Localia) y es el principal grupo  estaban secuestrados por los golpistas.
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Siempre se ha
identificado al diario
como conservador

en economia, de centro
izquierda en lo politico
y mas radical en los
temas sociales

La gente se arremolinaba en la calle para leer el
periédico y en los estados mayores de los cuarteles
se supo entonces que la intentona involucionista ha-
bia fracasado.

Muchos creen que no hay vida artistica, intelectual
o en el mundo del espectaculo fuera de Prisa. Incluso
algunos de sus referentes intelectuales y accionistas se
quejan de este monopolio de las ideas. El catedratico y
accionista José Luis Abelldn se quejaba hace unos
aflos de que “muchos libros importantes no aparecen y
ello en funcidn de las editoriales que los publican”.

Lo que ha querido ser

Ni libros, ni peliculas, ni miisica, ni personas,
ni ideas. EL PAIS ha querido ser siempre dos cosas
sobre cualquiera otras:

* una institucion, como ya adelantaba en su primer
editorial;

* y la referencia progre.

Las referencias progres —como se ha dado en lla-

mar a una cierta izquierda socialdemécrata, burgue-
sa y correcta politicamente— han estado siempre en

PRENSA

el lado de las ideas, los asuntos de la sociedad y la vi-
da cotidiana, y en la cultura. Y alli las situé EL PAIS
desde el principio. Dos secciones se convirtieron en
sus faros y amplificadores: Sociedad y Cultura.

Siempre se ha identificado al diario como conser-
vador en economia, de centro izquierda en lo politico
y mas radical en los temas sociales y en las ideas. Co-
menzd defendiendo los estertores del 68 y a la izquier-
da intelectual de aquellos afios. Después fue el diario
de la beatiful people —las nuevas clases adineradas de
la democracia que unian a tecnécratas, arribistas y ri-
cos de siempre remodelados— y se ha instaurado como
el 6rgano oficial de funcionarios y clase media.

EL PAIS surgi6 identificado con una nueva Espa-
fla y unos nuevos lectores que han ido creciendo con
el diario. Pocos diarios tienen tal identificacién con
su publico como la que el diario de Prisa mantiene.

La prensa ha dejado gran parte del camino expe-
dito al diario de Polanco y Cebridn. Hace ya mucho
tiempo que no hay ninguna iniciativa de diario na-
cional de centroizquierda. Mientras el territorio de la
derecha estd competido, EL PAIS disfruta desde el
afio 1992 (cierre de El Sol, idltimo intento nacional
de competencia progresista) de un territorio virgen.

Solo en Barcelona y en alguna otra capital exis-
ten medios de centroizquierda. Pero son locales o re-
gionales, ninguno con ambiciones nacionales.

es oanco, dueiio y presidente del imperio PRISA, es
el dnico auténtico media mogul espaiol, lamado Jesiis del
Gran Poder
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Tras el 11M, EL PATS y los diarios de la
competencia condenaron el crimen

Paraiso de audiencia

El territorio de EL PAIS es un parafso de au-
diencia, comercial y editorial en el que solo espo-
radicamente se introduce El Mundo en uno de sus
bandazos tacticos. Pero los tiempos de la pinza
pasaron y ya casi nadie cree al periddico de Pedro
J. Ramirez cuando se pasea por su lado izquierdo.

El Mundo nacié como anti EL PAIS y ahi sigue.
Son dos diarios, nacidos con 13 afios de diferencia (E!
Mundo sali6 en 1989) que pelean por el mismo pues-
to de referencia periodistica, politica y sociolégica.
Uno a la izquierda, el otro a la derecha. Uno desde el
establishment democritico y el otro con la bandera
del inconformismo y la agresividad informativa.

EL PAIS ha hecho muchas cosas bien. De ahf el
seguidismo y las envidias. Y también muchas mal.

* Fracaso en Internet: solo 40.500 suscriptores de
pago en dos afios y muchos de ellos producto de sus-
cripciones corporativas y promocionales con otros
medios del grupo.

* Impotencia en la prensa local, donde no ha con-
seguido montar la cadena de diarios que ha intenta-
do en varias ocasiones. Sus ediciones regionales
tampoco han dado grandes resultados.

* Marcha atras en la expansién internacional del
diario: ediciones de México, Argentina, etc., mien-
tras avanza con los libros de Santillana y la radio,
sobre todo en Colombia y los Estados Unidos.

» Maridaje del periédico con el PSOE, que ha lleva-
do al absurdo de que practicamente todos los puestos
de comunicacién del nuevo Gobierno de Rodriguez
Zapatero estén ocupados por periodistas de Prisa.

* Incapacidad para regenerarse: enterramiento de
las conclusiones de la investigacién interna de hace un
par de afios, esclerosis en la direccion, escaso avance
del modelo periodistico y un inmovilismo que pesa en
las ideas y todavia no en las ventas, gracias a los éxi-
tos de las promociones y la coyuntura politica.

« Falta de independencia politica y editorial.

*Y, sobre todo, sometimiento y uso del diario co-
mo bastién de un monopolio cultural y medidtico.

(EL PAIS, una amenaza?

Lo peor de EL PAIS es que hoy es una amenaza
para el pluralismo informativo y cultural. El diario
estd atrapado en un universo propio, donde solo
existe su cultura, sus pensadores afines, sus escrito-
res que publican en sus editoriales, sus directores y
actores de sus productoras y televisiones, sus can-
tantes y musicos de sus discogrificas.

Y sigue la lista.

El desafio de EL PAIS es reinventarse sobre lo
mejor que tiene para no anclarse en lo peor.

Necesita una fuerte reconversién, como la que
en su dia hizo The Manchester Guardian para llegar

EL PAIS ha hecho
muchas cosas bien y
también muchas mal
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a ser The Guardian, la reinvencién de The Washing-
ton Post de un diario local a un gran diario de capi-
tal con proyeccién internacional, la agitacién de La
Repubblica sin Eugenio Scalfari en la direccién, la
dura lucha de The New York Times por ser el mejor
diario del mundo a golpe de error y autocritica.

EL PAIS tuvo éxito rdpidamente porque se en-
contré en el lugar adecuado en el momento opor-
tuno, decia el editorial de aniversario. EL PAIS tu-
vo su momento y lo aprovechd. Aposté por todo
lo que entonces era necesario tras la dictadura: re-
forma politica, integracién en Europa, democrati-
zacién y avance hacia una sociedad civil moderna,
y acerto.

La defensa de la libertad de informacion frente a
la tendencia del poder a condicionarla fue otra se-
fia de identidad fundacional que cada dia nos esfor-
zamos por aplicar.

Comunién EL PAIS -PSOE

El tiempo ha dado la vuelta a la frase. La comu-
nién entre el diario y una parte de la izquierda aglu-
tinada alrededor del PSOE es tan fuerte que los di-
rigentes del partido de hoy ven a EL PAIS como su
inspiracién y su oraculo.

EL PAIS ya no teme al resto de la prensa, a la que
domina y, sobre todo, controla desde una cémoda
posicién de liderazgo. Solo en su territorio, como un
rey antiguo, ve las luchas de la otra orilla con tran-
quilidad y satisfaccidn.

Sus dos grandes pesadillas: Internet y los gratuitos.

Desde ambos medios se tambalea el futuro de EL
PAIS. Ambos conectan con los jbvenes, son incon-
trolables por el entramado PRISA y los grandes gru-
pos y desafian las viejas convenciones de la prensa y
la informacién.

Por eso son el monstruo bicéfalo que ha atormen-
tado a Juan Luis Cebridn los ultimos afios.

Lo mads dificil es conectar simultdneamente con
lectores pertenecientes a distintas generaciones.

Lo saben. Estd por ver como afrontarlo en los
préximos 10.000 nimeros. &

PRENSA

r-a U antlguocolaborador
do contundentcmente s,

Respuesta de Bassets

En una escueta respuesta resefiada é1:19 ibre por Pe-
riodistas21, Bassets dijo: "un periédico tiene la credlbmdad que le
dan sus lectores. Que la critica estd mediauzadakpor los intereses
editoriales del grupo empresarial es una opinién qpie no comparto”.

Chasqui 88 - Prensa

45



El trabajo
el periodista

|
Jon Murelaga Ibarra

on el comienzo de un nuevo siglo, medios co-
mo la radio se plantean la disyuntiva de man-
tener el tradicional proceso de elaboracién
analdgica y difusién de la programacién o evolucio-
nar hacia vias digitales. Todo parece indicar que los
ceros y los unos acabaran insertdndose en el mundo
radiofénico, a tenor de lo que esta ocurriendo en otros
medios como la televisién. El futuro que se plantea
desde este presupuesto, por tanto, es apasionante, si

Jon Murelaga Ibarra, espafiol, investigador y
becario predoctoral del Gobierno Vasco. Profesor
de tecnologia de los Medios Audiovisuales en la
Universidad del Pais Vasco (UPV-EHU).
Correo-e: cypmuibj@lg.ehu.es

e radio
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tenemos en cuenta las ventajas del complejo digital y
la ocasion de introducir nuevos contenidos y un ma-
yor servicio al oyente.

Las cadenas de radio, por lo menos las que tie-
nen una gran difusién, comienzan a dar ese salto ha-
cia la modernidad y empiezan, aunque por el mo-
mento a un ritmo lento, a sacrificar métodos anal6-
gicos por instrumentos digitales. Este proceso de di-
gitalizacién toma cuerpo de dos modos. Por un lado
esta la digitalizacion en la emisién y recepcion, y
por otro lado, la transicién binaria en el proceso de
elaboracion o produccién radiofénica. Este articulo
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se centrard en este ultimo punto que, para el perio-
dista o el comunicador, puede ser tan interesante co-
mo el primero para el oyente.

El comienzo de esta transicion tiene su punto de
partida con la irrupcién en los medios del teletipo y
los primeros ordenadores, que comenzaron a amue-
blar las emisoras diez afios después que las redaccio-
nes de los periddicos. Hoy en dia seria inimaginable
una redaccién sin ordenadores, puesto que han su-
puesto un avance significativo en el proceso de ela-
boracién de la noticia, una mayor accesibilidad a los
datos, un almacenamiento més comodo y, en gene-
ral, un mayor orden en el lugar de trabajo. El cam-
bio, no obstante, no fue sencillo, ni lo sigue siendo
hoy en dia, ya que muchos locutores y periodistas de
radio tuvieron que cambiar sus viejas maquinas de
escribir y acomodarse a los ordenadores. Fue el pri-
mer cambio de mentalidad laboral que tuvo su con-
tinuacién con el cada dia mas utilizado teléfono moé-
vil, los nuevos formatos de grabacién, produccién y
difusién en mini-disc o en disco duro.

Todo parece indicar que, salvo algunas excepcio-
nes, todas las emisoras que se precien de tener cierta
importancia tienen informatizadas sus redacciones.
Las ventajas de esta informatizacién se podrian resu-
mir en los siguientes puntos: mayor agilidad a la ho-
ra de recuperar un documento, posibilidad de realizar
cualquier tipo de cambio en cualquier momento, op-
cién de conectar un ordenador desde el locutorio del

ES

Entrevista en vivo

RADIO

Todas las emisoras
que se precian de
cierta importancia
tienen informatizadas
sus redacciones

director con otro/s de la redaccidn, accesibilidad a In-
ternet, cdlculo de minutos en funcién del texto escri-
to que realiza automéaticamente el ordenador, limpie-
za y legibilidad 6ptimas de los textos.

Estas serfan a grosso modo algunas de las venta-
jas que los profesionales del medio radiofénico han
encontrado con la implantacion de los ordenadores
en las redacciones. No obstante, en muchos casos,
esta transicion de la maquina de escribir al ordena-
dor ha sido dificil, puesto que los hébitos y las ruti-
nas de produccién han tenido que cambiarse y de
igual modo los profesionales reciclarse para acomo-
dar sus tareas a las nuevas exigencias y a los nuevos
instrumentos de trabajo.

Internet y radio

No se pasar por alto el omnipresente instrumento
de Internet, ahora que se analizan las ventajas de la
insercién de la informética en las redacciones. "Ser
o no ser", este podria ser el titulo de la pelicula del
siglo actual que en materia informdtica comenzé ha-
ce 10 6 15 afios. No se podrd aqui desgranar las ven-
tajas de este instrumento para el usuario de a pie, pe-
ro si para el profesional del medio radiofénico. Se
trata, no cabe la menor duda, del mayor invento de
los dltimos 50 afios, con perdén de las demads crea-
ciones, y del mayor invento por capacidad aglutina-
dora y perspectiva de crecimiento de la historia.
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El proceso

de digitalizacion
toma cuerpo de

dos modos: en la
emision y recepcion
y en la elaboracion o
produccion radiofonica

Internet es a priori el mayor competidor en estos
momentos de las agencias de noticias. Es la actuali-
dad en un segundo, es el gran hermano de la noticia
mundial. Los profesionales de la radio lo saben y lo
comienzan a utilizar como medio de informacién
que ofrece un sinfin de posibilidades de actuacién;
la informacién puede ser cotejada por el profesional,
de modo que no se quede con la primera noticia, la
red posibilita la inter actuacién, por lo que se puede
pedir informacién para luego ser utilizada o no.
Existe la posibilidad de acceder a paginas de sindi-
catos, instituciones, asociaciones de todo tipo, colec-
tivos..., enviar o recibir textos a/de otro usuarios, en-
viar o recibir audio...

Todos estos puntos reflejan las enormes posibili-
dades del medio, pero al igual que existe una cara,
la mera existencia de la 16gica muestra una cruz que
en el mundo de la radio toma el nombre de tiempo.
Existe un caso tan tipico como utilizado o utiliza-
ble: se tiene que cubrir una noticia sobre una matan-
za en Colombia. Un poblado ha sido arrasado, se-
gln el gobierno, por los paramilitares. Las agencias
contratadas indican que el nimero de victimas estd
por el momento sin confirmar. Solo se conoce el
nombre del poblado y una pequeiia referencia de la

agencia sobre la nota de prensa que ha difundido la
administracién colombiana que dice: "esta mafa-
na, el poblado X fue brutalmente arrasado por pa-
ramilitares. Por el momento se desconoce el nime-
ro de victimas y aunque tampoco se pueda confir-
mar, los primeros indicios y la localizacién hacen
suponer que la matanza ha sido perpetrada por
fuerzas paramilitares”.

Con estos argumentos se cuenta con la noticia,
pero faltan los nombres. En este caso se puede acce-
der por Internet a medios colombianos para investi-
gar, para ver si ellos cuentan con mds informacion.
Pero, claro, la noticia tenia que estar hecha para
ayer, el inevitable yugo de la radio. No se puede in-
vestigar, ampliar la noticia ni enriquecerla, por lo
que se usa lo que se tiene, que en si es casi nada, ex-
cepto que en el poblado X ha muerto un mimero de
personas, sin concretar por el momento, por la ac-
cion todo parece indicar de los paramilitares, aunque
podrian haber sido las FARC, el mismo ejército o los
narcotraficantes.

Después de este ejemplo, que al fin y al cabo no
es més que la desventaja de la inmediatez, que a ve-
ces las noticias quedan a medias, hay una cara ama-
ble. Esta no es otra que la bisqueda con tiempo pa-
ra la realizacién de un reportaje, por ejemplo. En es-
te caso si, con tiempo y sin prisas la bisqueda pue-
de ser gratificante y efectiva. Por mantener el empla-
zamiento del anterior caso, el profesional puede en-
riquecer su producto, aunque solo le hayan concedi-
do minuto y medio en buscar informacién que pro-
ceda del mds all4, del otro lado del Atléantico, pues-
to que las cosas se ven muy diferentes desde un lado
y desde el otro, y el dangulo siempre es fundamental.
Esta serfa una pequefia explicacién que podria ser
m4as extensa, pero por motivos de espacio termina
aqui, en cuanto al uso radiofénico de Internet.

Méviles para trabajar

Otro medio que abre fronteras es el teléfono mévil,
sin duda otro invento que comienza a arrasar todos los
niveles. Se trata de un elemento fundamental en el pe-
riodista del futuro, una llave que abre las puertas de la
lejania, un instrumento que, donde quiera que esté el
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periodista, siempre y cuando tenga cobertura, le per-
mitird mandar la noticia a tiempo. Una de las virtudes
mds claras del teléfono mévil es justamente su movi-
lidad y la inmediatez que se gana con su uso. El perio-
dista o el reportero no tendrd que perder parte de su
tiempo en buscar un teléfono fijo para enviar su créni-
ca hasta la emisora. La comunicacién entre la emisora
y el profesional desplazado a un punto informativo se-
ra total e inmediata.

El uso sencillo del teléfono mévil hace que su
propagacién sea muy acelerada y que las emisoras
adquieran este nuevo Util de trabajo, que con un or-
denador portitil es suficiente para dar una movilidad
total a un periodista. Por el momento, la cobertura y
los problemas propios de este aparato son los incon-
venientes més grandes de los teléfonos sin hilos.

No obstante, existen dos tipo de circunstancias.
Por una lado, una rueda de prensa sencilla de un co-
lectivo que presenta una serie de actos para unas
fiestas de un pueblo y por otro lado una manifesta-
ci6n multitudinaria. En el primer caso, el uso del te-
léfono movil seria una buena forma de enviar la
crénica, pero no el segundo. En el caso de la mani-
festacion, seria mas recomendable destacar una uni-
dad mévil, puesto que da-
ria méds seguridad en la
transmisién que el primer
instrumento que tiene
mayor posi-
bilidad de
perder la

RADIO

comunicacioén. Un simple radiotransmisor y un ra-
dioteléfono, conectados a la redaccién, serian los
elementos necesarios para seguir el evento. Unos
instrumentos cada dia menos complejos que el mis-
mo profesional manejaria, con una pequefia forma-
cién anterior a su uso, y que se podrian transportar
en un coche o en una pequefia furgoneta.

La telefonia mévil y la unidad mévil son, por tan-
to, dos intermediarios precisos entre la redaccién y
el profesional que se encuentra fuera de la redaccién
que aportan, inmediatez, rapidez, intercomunicacién
y amplitud de cobertura.

Sistemas de grabacion

Se ha hablado de ordenadores, Internet, moéviles,
unidades méviles y es el momento de tratar los siste-
mas de grabacién, muy utilizados en ruedas de pren-
sa o en citas. En la actualidad, el periodista vive
acompafiado de una grabadora que podria ser de mu-
chos formatos. Por un lado, existe la grabadora de
mano, pequefia, til, de facil transporte y barata, co-
mo ventajas, pero con inconvenientes como la calidad
de sonido. Aunque este es un hecho que la tecnologia
estd mejorando cada dia, son muchas las emisoras que




El operador y la consola central

La radio plantea la
disyuntiva de mantener
el tradicional proceso

de elaboracion o
evolucionar hacia
vias digitales

apuestan por ellas por su bajo costo. Por otro lado, es-
t4n las grabadoras conectadas a un micréfono que por
lo general ofrecen una grabacidon mds precisa, limpia
y aceptable, si el uso que hacemos de ella es el correc-
to. Su desventaja es su alto costo. Se trata de dos ins-
trumentos analégicos que por este caracter ofrecen
una calidad general inferior a la digital. No es de ex-
trafiar por tanto que en el futuro, un futuro no muy le-
jano, las emisoras opten por incorporar sistemas de
grabacion digitales como puede ser el mini-disc. Por
un precio similar o un poco superior al de las graba-
doras grandes, se ganaria en calidad de audio digital,
facilidad de manipulacién y posibilidad de reescucha
sin afectar la grabacién, como ocurre hoy en dia con
el formato analégico.

Es cierto que, como casi todos los instrumentos
digitales, el mini-disc también tiene que mejorar su
calidad, pero parece a priori un elemento propicio
para la radio. Su manejo no es dificil, por lo que los
profesionales del medio radiofénico no tardarian
mucho en acoplarse a él. Este nuevo instrumento
cuenta con funciones utilisimas para el usuario, que
en este caso es el profesional de radio. A grosso mo-
do, estas funciones se podrian dividir en dos, por un
lado lo realizable respecto a todo el contenido del
disco y por otro las opciones respecto a tracks o pis-
tas concretas. Cada pista representa un subcontenido
concreto, como cada cancién en un CD (una cancidn
= una pista o un track).
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Las funciones respecto a cada pista son move
(mover), erase (borrar), name in (poner nombre),
divide (dividir) y combine (combinar). Si a esto le
agregamos que el mismo aparato pone un nimero
para cada pista, las utilidades del sistema son vi-
sibles. Esto en lo que se refiere a cada pista en
concreto, pero el mini-disc también permite ac-
tuar respecto al contenido total del disco, reali-
zando las funciones de name in (nombre genérico
del contenido total del disco), all erase (borrado
total del contenido del disco) y name erase (bo-
rrar nombre genérico del disco). Este nombre ge-
nérico podria ser, por ejemplo, las siglas del sin-
dicato en donde se cubrié una rueda de prensa. No
estd de mds decir, aunque ya puede quedar enten-
dido, que todas estas funciones se realizan en una
pantalla incorporada el aparato mini-disc. Las te-
clas al servicio del usuario son las mismas, por
ejemplo, que las del cassette (play, stop, pause,
rec, rew, ff y eject).

Un ejemplo practico

La utilizacidn de este sistema se puede reflejar
en el siguiente ejemplo. Para cubrir una rueda de
prensa se utiliza una grabadora mini-disc y se
decide sacar el corte de voz que se encuentra en
el minuto 16 y 40 segundos. El procedimiento se-
ria igual al anal6gico: controlar el momento justo
con el cuentavueltas. El instrumento permite lle-
gar a ese punto en un breve espacio de tiempo
(sin perder tiempo rebobinando), sino solo apre-
tando pause en el momento deseado.

Mediante una ruleta y un botén se indica que
se quiere dividir (divide) y se repite la funcién en
el momento donde se desea finalizar el corte de
voz. Una vez que se tiene el momento, se da un
nombre con la funcién name in que por ejemplo
podria ser corte 1 con el abecedario que aparece
en pantalla. Esta labor que el sistema digital reali-
za de manera muy precisa puede llevar, con un po-
co de mafia, un minuto para un corte de 20 segun-
dos. El corte esta listo para ser emitido y ahorra el
engorroso trabajo de encontrar una bobina en la
redaccién e insertarla mas tarde en otra bobina

RADIO

con un tren de voces. No cabe duda que es un ade-
lanto para agilizar la labor de los profesionales y
que tiene un sinfin de posibilidades, tales como
grabar las cufias publicitarias en un disco, alterar
el orden de estos, seleccionar con rapidez y preci-
sién el contenido del disco y tener una total acce-
sibilidad de los contenidos.

Pero no es este el Unico formato de grabacién di-
gital, puesto que en el mercado también existen siste-
mas como el DAT (Digital Audio Tape). Se trata de
una cinta un poco més pequefia que la analégica. Al
tratarse de una cinta el mayor inconveniente es la pre-
cisién en la bisqueda, aunque su alta calidad la hace
un instrumento (til para la grabacidn, por ejemplo, de
conciertos.

La documentacion sonora

Siempre se ha dicho que la radio es el medio
que pierde el contenido informativo tan rdpido co-
mo lo difunde. Nadie o muy poca gente graba los
programas y luego los colecciona, como ocurre
con la television. Las mismas emisoras, en muchos
casos, no saben qué hacer con sus archivos y ni ha-
blar de las preocupaciones que acarrea el buscar
un lugar para almacenar lo difundido. Para solven-
tar estos problemas, hoy en dia se plantean unas
posibilidades o hipdtesis. Por un lado, solo que-
darse con el material realmente sugerente para una

El antiguo puesto de trabajo
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futura utilizacién (cortes de voz muy concretos,
documentos histdricos...), almacenamiento de pro-
gramas concretos (grabacion sin publicidad para
ocupar menos espacio)... Todo ello, no obstante, se
debe realizar segiin las caracteristicas, necesidades
y modelo de emisora.

Para esta tarea se utilizan de los CD-ROM
(Compac Disc) y DVD-ROM (Digital Versatile
Disc). El primero de los soportes permite la gra-
bacién de 47 minutos de audio en una calidad
optima. Se trata del sistema que comenzé siendo
el sucesor del vinilo y que hoy en dia estd en
cualquier medio radiofénico, y supone un instru-
mento adecuado para radioférmulas y programa-
ciones con un alto contenido musical. El tamafio
de los discos compactos es una ventaja para su
almacenaje y como caracteristicas complementa-
rias estdn su calidad de grabacién y reproduccién

y accesibilidad rdpida a un punto concreto. Jun-
to a los compactos existe otro soporte de carac-
teristicas parecidas que representa el DVD. Se
trata también de un disco compacto, aunque su
composicidén, por llamarlo de alguna manera, es
diferente. Tiene una capacidad de almacena-
miento de 267 horas, mas o menos, por lo que se
convierte en un instrumento mas que adecuado
para archivar audio en el caso radiofénico, ya
que también permite la grabacién de datos y vi-
deo. Es mucho tiempo, pero no todo el que per-
mite este disco que con un sistema de compre-
sién, caso del MP3, podria ver aumentada su ca-
pacidad hasta en un 10 por ciento, eso si en de-
trimento de la calidad del audio.

Segtn todos los expertos, el DVD es sin duda
el sustituto del Disco Compacto por la gama de
posibilidades que ofrece. Su desventaja es su alto
coste. Un hecho negativo que, en el caso de nue-
vas tecnologias, suele ir perdiendo fuego con el
paso del tiempo. Este instrumento parece ser el
adecuado para guardar programaciones enteras
(24 horas) y sus reducidas dimensiones facilitan
su almacenamiento.

Disco duro u ordenador

Por idltimo y antes de hacer un pequefio anili-
sis, a modo de conclusidn, de la relacién rutinas
de trabajo y nuevas tecnologias, estdn las venta-
jas que tiene la utilizacién de sistemas de graba-
cién, edicién y difusién de sistemas en disco du-
ro o por ordenador. Los modelos existentes son
tan variados como pricticos. La lista es muy am-
plia pero se destacan los DALET-Didigram, VI-
VA, MAR SYSTEM, DINESYS, ANTEX Mpeg-
32K, DAMS, MTS o GDS. El funcionamiento de
todos ellos es parecido y son sin duda sistemas a
los que se les suele sacar mucho partido.general.

En ellos se graban sintonias, rafagas, efectos
de sonido, cufias publicitarias, canciones, entre-
vistas via telefonica, crénicas, en fin, todo tipo de
material de audio. Su manejo suele ser por lo ge-
neral bastante sencillo, aunque a primera vista pa-
rezca lo contrario. No cabe duda que es un salto
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importante el cambiar de la bobina como instru-
mento de grabacién al almacenamiento en disco
duro, aunque los profesionales de los medios ra-
diofénicos en muchos casos suelen ser reacios en
cambiar al ordenador. La precisiéon en la edicién
de los contenidos suele ser mucho més alta, por
ejemplo, que en un mini-disc, por lo que el resul-
tado del trabajo es mas depurado. Por lo general,
para la edicién los sistemas mencionados suelen
mostrar en pantalla el espectro de la voz, por lo
que cortar en un punto exacto se vuelve una tarea
precisa y sencilla.

El profesional puede acceder en todo momen-
to al material de audio necesario, siempre y cuan-
do todavia permanezca grabado, y tiene como li-
mite la capacidad del disco duro del ordenador.
Otra ventaja muy utilizada en las cadenas musi-
cales es el listado de canciones. Imaginense el no
tener que cambiar los compactos y que el mate-
rial por utilizar (musica, publicidad, cortes de
voz...) fuera saltando de uno a otro tras
elaborar concienzudamente un tren
de audio con célculos precisos de
tiempo.

Imaginense acomodar o utilizar el
audio grabado en funcién de las ne-
cesidades del director. Podriamos
quitar automaticamente y en un se-
gundo poner las cufias necesarias
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para que la programacién quede bien calzada dentro
del tiempo o, por la misma razoén, reducir el conteni-
do de una entrevista.

Pero se puede ir més all4, si se tuviera un siste-
ma de los arriba mencionados conectado en dos or-
denadores, uno en la cabina del control de directo
y otro en la misma redaccién. De esta manera se
puede grabar un corte de voz de ultimisima hora en
disco duro y recuperarlo en control en una décima
de segundo.

Todos estos son a grosso modo una ristra de
avances que hacen o hardn el trabajo mas cémodo, a
los profesionales del medio radiofénico, en su tarea
de llenar de contenidos las programaciones del me-
dio. Son adelantos que suponen una mayor agilidad,
accesibilidad y calidad en el tratamiento y elabora-
cién de los contenidos.

Rutinas de trabajo

No obstante y como todo lo positivo, las nuevas
tecnologias también encierran su lado negativo. Como
indica Arturo Merayo Pérez en el mimero 6 de la re-
vista Zer, editada por la
Universidad del Pais
Vasco y titulada Tecno-
logia e informacion
en la radio espaiio-
la de fin de siglo,
“...la introduc-
cion de nuevas
tecnologias mo-
difica las condi-
ciones laborales,

Hombre y micréfono: simbiosis




al menos en tres aspectos, a los que no pocas veces se
oponen los empleados: por un lado reduce o congela
plantillas y aumenta la precariedad en el empleo. Por
otro, exige reciclaje y reconversiones profesionales y
por dltimo demanda un tipo de profesional capaz de
desemperiar funciones muy diferentes”.

Profesionales capaces de desempefiar funciones
muy diferentes podrian ejecutar la labor de técnico
de audio, de tal manera que una misma persona rea-
lizase el trabajo de dos profesionales a la vez. Esta
no es una idea descabellada y comienza a verse en
emisoras pequeflas y con cortos presupuestos.

El reciclaje y reconversién es otro punto al que
los profesionales suelen mirar con recelo. Los habi-
tos o rutinas de trabajo estan cambiando por la im-
plantacidn de las nuevas tecnologias en las radios, y
los trabajadores del medio encuentran, en muchos
casos, dificultoso el cambiar de una manera de tra-
bajar a otra, maxime si han estado elaborando sus
contenidos de la misma manera durante por ejemplo
10 6 15 afios. Ellos suelen ser los primeros en reco-
nocer las virtudes de las mdquinas, pero los itltimos
en aprender de ellas.

Por tltimo estdn la precariedad que se produce
en el medio y el hecho de que se congelen las plan-
tillas. Tal vez sea este punto el més achacable a las
nuevas tecnologias. No cabe duda que entre tener
un operador nocturno o tener un multicompac ca-
paz de emitir misica durante toda la noche, los
empresarios se quedan con el segundo porque con
el primero salen perdiendo. Se llega a este resulta-
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Mesa redonda radial

El informativo en el aire

do desde un argumento tan sencillo como decir
que la audiencia nocturna es muy escasa. Ante tal
hecho, el mencionado capitalista prefiere ahorrar-
se el dinero de ese operador nocturno en otro que
le trabaje por la tarde, que asegurard una posibili-
dad mayor de fuentes econémicas, que es de lo que
vive una radio.

Son dias inciertos para el medio radiofénico.
Afios en los que el profesional del medio tiene que
desenvolverse a las mil maravillas entre aparatos de
todas las clases y formatos. En esa relacién maqui-
na-persona esta la clave del éxito profesional de un
aprendiz de estrella. Algunos han tomado el tren de
la transicién digital muy tarde, otros no lo han toma-
do y los que vienen por detrés casi lo llevan escrito
en los genes. &

Chasqui 88 - Radio



RADIO

Chasqui 88 - Radio
55



-
&
Z
=
=

El boom de los
documentales
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|
Angel Rodriguez Kauth

on atinado acierto, el irreverente ensayista y
dramaturgo Jacopo Fo (2004) se interroga
acerca de cudles pueden ser las causas de por
qué aquellas personas que se definen como progre-
sistas tienden a odiar las programaciones televisi-
vas, cualquiera fuesen ellas. Sin duda que su pregun-
ta puede tener variadas respuestas; él -que viene
marcado por su ciudadania italiana y las desventuras

Angel Rodriguez Kauth, argentino, Profesor de
Psicologia Social y Director del Proyecto de Investigacion
"Psicologia Politica", en la Facultad de Ciencias Humanas
de la Universidad Nacional de San Luis, Argentina.
Correo-e: akauth@unsl.edu.ar
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que

padecen bajo el gobierno
reaccionario actual- lo atribuye al hecho

que la television en Italia estd en manos del Premier
Silvio Berlusconi. Este es uno de los hombres mas
ricos de la peninsula itdlica y, lo peor, es que se ha
embanderado de modo indiscutible con la derecha
mas reaccionaria de su pafs, al punto que ha conso-
lidado su gobierno de la mano y por accién de la Li-
ga del Norte -dirigida por Torcuto Fini- que hace de
la xenofobia y el separatismo su caballito de batalla
politico. Tal toma de posicién ha generado un punto
inflexible de crisis, con el apoyo brindado a la gue-
rra imperio-capitalista encabezada por George Bush
y Tony Blair contra Irak, aun cuando no existiese
prueba alguna que la justificasen, tal como lo han
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demostrado recientes investigaciones independien-
tes del Senado de los Estados Unidos, realizadas en
julio de 2004, pero sobre la cual los medios de co-
municacién venian alertando desde mucho antes.

Caja boba repulsiva

Mas, la reflexién de Fo no se reduce al 4mbito de
su pafs, sino que vale para los individuos de condi-
cién semejante en cualquier parte del planeta. Es un
hecho facil de observar y confirmar que la mayorfa
de las personas progresistas sienten una suerte de
repulsion visceral ante los contenidos que ofrece y
distribuye la caja boba y -remarco lo de las visce-
ras- ya que parece que ellos se imponen a la hora de
las declamaciones sobre los contenidos intelectua-
les, que se supone debieran primar en quienes se
consideran trabajadores de la intelectualidad.

En parte tienen buena razén en sus reacciones ad-
versas ante la television; esto es asi de atenernos a los
programas pasatistas a los que todos tienen acceso con
solo prender el televisor, en cuya pantalla chica reina
el mal gusto del conductor y de los artistas o invitados
que pasean -por lo general mostrando sus exuberan-
cias fisicas- ante los espectadores. La polémica entre
el buen gusto y el mal gusto puede verse con claridad
en las obras del filésofo I. Kant (1790) y del soci6lo-
go P. Bourdieu (1992) en las cuales el primero reserva
el buen gusto a las clases privilegiadas de la burguesia,
mientras que el segundo lo encuentra también en el
proletariado, aunque para él la burguesia se encargé de
haberle reservado solo la categorfa del mal gusto. Sin
embargo, ambas se hallan en cualquier nivel de estra-
tificacién social, se trata simplemente de una cuestién
que hace al gusto estético (Geiger, 1941) y que afecta
aunos y otros por igual; aunque los burgueses, en una
expresion mas de la hipocresia de la que suelen hacer
gala (Rodriguez Kauth, 1993), simulan el buen gusto
y disimulan (Ingenieros, 1900) al malo haciendo como
que prefieren las expresiones artisticas que entran den-
tro de los canones pautados por los criticos de turno,
para de tal forma ajustarse a las exigencias de su clase
-0 a la pretension de clase- que permanentemente les
imponen y exigen los modelos estéticos que estdn de
moda en cada momento y espacio en particular.

TELEVISION

Las personas
progresistas sienten
una suerte de repulsion
visceral ante

los contenidos

de la caja boba

En plena ﬁlmaci(m
El poder del zapping

Pese a ello, y dejando a un costado la interesante
confrontacion entre el buen y el mal gusto, es un deber
seflalar que en la television, como en la cinematografia
-que rapidamente traslada sus obras a la pantalla chica-
se dispone de un mecanismo poderoso, vale decir, es
posible haciendo algun esfuerzo -y gracias al poder que
ofrece el zapping del control remoto- salir del pasatismo
de los partidos de fiitbol o de los programas émnibus
insolitos de juegos infamantes para quienes participan;
como asi también de las telenovelas del tipo culebrén o
de aquellos que hacen del cuerpo un objeto de culto si-
baritico (Rodriguez Kauth, 2003). Gracias a tal avance
tecnolégico, es posible salir de cualquier programa que
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no tenga cabida dentro los limites mentales -a veces es-
trechos- de la intelectualidad pretendidamente progre-
sista. Sin embargo, persisten en sus criticas impiadosas
a la television, ya que es algo asf como que queda bien
rechazar la cultura popular -a la par que no se pierden
oportunidades de cantarles palinodias, ya que encuadra
en el progresismo hacer un culto o veneracion casi reli-
giosa de lo popular- que se testimonia en las programa-
ciones sefialadas. Esta es una consecuencia del nuevo
populismo, que fuera definido recientemente por el es-
pafiol J. L. Cebrian (2004).

Pero, quienes nos calificamos de progresistas olvi-
damos que la television y el cine ofrecen programas
de alto valor ideoldgico y estético, como son bésica-
mente los documentales, amén de algunas peliculas.
Baste para ello recorrer la no muy amplia gama de ca-
nales culturales como The history channel, Discovery
channel, o Films and arts, por ejemplo, como para te-
ner la oportunidad de encontrar excelentes ofertas
educativas, con peliculas documentales que alcanzan
a satisfacer las demandas de los mds exigentes para
conocer el pasado reciente -de los tltimos 80 afios-
como también temas de actualidad como son los eco-
16gicos. Obvio es que muchos de esos programas vie-
nen contami-

nados por
el tinte

Una forma de expresién de los pueblos

ideoldgico que le imprimen las empresas capitalistas
de las cuales dependen, pero tampoco es necesario ser
tan tonto como para no saber desbrozar la paja del tri-
g0 que se nos pone por delante.

Pero no todo lo hacen los gringos en este mundo glo-
balizado; en Iberoamérica también se produce un exce-
lente material documental para la televisién y, a fin de no
abundar en detalles al respecto, vale mencionar los rea-
lizados por el més nuevo integrante de la Academia Na-
cional de Periodismo -julio de 2004, en Argentina- Nel-
son Castro, quien ha producido E! narcotrdfico en Ar-
gentina (1992), A diez afios de Malvinas (1993), Diez
afios de democracia: una década para recordar (1993)
-el que le valié recibir el Premio Rey de Espafia- y A
veinte afios del golpe: la memoria del nunca mds (1997).

De Rosif a Moore

Retornando a los filmes documentales, creo re-
cordar que el primero que vi de aquel tenor fue Mo-
rir en Madrid, de Federico Rossif y, desde entonces
me hice fandtico del género. En la actualidad, el ci-
neasta norteamericano Michael Moore -critico politi-
co y social por antonomasia de lo que ocurre en los
Estados Unidos- ha producido materiales excelentes,
como Bowling for Columbine, en donde plasmé en el
celuloide uno de los documentos de mayor valia pa-
ra el tratamiento cientifico y la rigurosidad histérica
de un tema tan preocupante como es la posesion de
armas por parte de

civiles, es de-
cir, la cultura




El zapping permite
salir de cualquier
programa que no

tenga cabida dentro
los limites mentales

del rifle que se encaja perfectamente con la matriz de
violencia, tanto encubierta como desembozada que
impera en el gigante del norte. Esto fue recogido por
tratadistas de las ciencias sociales como Aronson
(2000) y Morales (2002), para enfocarlo como un te-
ma de la exclusién social. Mas, anteriormente, con
sus otras producciones tuvo la cualidad de poner los
pelos de punta de los sectores conservadores y reac-
cionarios que anidan bajo la forma de los halcones en
los pasillos de 1a Casa Blanca, cualquiera sea el color
politico de su administracion.

Conviene sefialar en este sentido el valor del cine y
la televisioén para el rescate de documentacién histéri-
ca (Bendala, 2000) como una original metodologia de
uso para la historiografia. Por la pelicula citada, Moo-
re recibid el Premio Oscar, justamente en una ceremo-
nia que coincidia con la invasién a Irak y -en ese mo-
mento- tuvo palabras por demds criticas, duras y 4ci-
das para con George Bush (h), las que fueron acogidas
por los presentes en el acto de premiacién con la frial-
dad caracteristica de los que se adhieren solo a lo que
se encuadra dentro de lo politicamente correcto. No
nos llamemos a engafio, Moore no tiene un pelo de po-
liticamente correcto, més atin, su presentacién perso-
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El iconoclasta Michael Moore

nal en la vida cotidiana (Goffman, 1959) es lo sufi-
cientemente desalifiada como para marcar una forma
de decir "este soy yo", quien es muy diferente a lo que
habitualmente se acostumbra en los dmbitos que fre-
cuenta. Este cineasta es un inconforme por excelencia,
se siente incémodo en el espacio de los poderosos y
prefiere defender los intereses de las mayorias silen-
ciadas con sus aguerridos cuestionamientos a los cano-
nes establecidos de lo que es politicamente correcto.

Fahrenheit 9/11

En 2004, Moore se impuso como objetivo politi-
co el de sacar, inclusive a puntapié€s, de la Casa
Blanca al Presidente Bush (h) por considerarlo el
principal responsable de las catdstrofes militares, di-
plomaticas, econémicas y de imagen ante el mundo,
que estdn sufriendo no solo los Estados Unidos sino
también lo que es mds valioso: sus habitantes. Para
poner en marcha sus fines recurrié a lo que mejor
conoce, realizar peliculas documentales, para mos-
trar -en su opinién- los dislates que ha cometido la
actual administracién Republicana. Con dicha estra-
tegia, Moore pretendia limpiar las células grises de
los electores norteamericanos, para que a la hora de
elegir en la convocatoria electoral de noviembre del
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2004, no tuviesen dudas que era preciso votar en
contra de Bush y de sus acdlitos republicanos, a cu-
yos intereses econdmicos espurios representa desde
la Primera Magistratura, del mismo modo como Io
hiciera su padre durante la década de los 90.

El resultado de ello fue su dltimo documental,
Fahrenheit 9/11, premiado en Cannes con la Palma
de Oro, que es una clara alusién a los que -en su opi-
nién- son desatinos cometidos por la administracién
Bush cuando se produjeron los tristes episodios del
11 de septiembre, por obra de un supuesto acto terro-
rista atribuido a la red isldmica Al Qaeda, lo que has-
ta, la fecha no ha podido ser fehacientemente corro-
borado, porque el tema estd cubierto por una nebu-
losa de mentiras que poco a poco se van despejando,
y en el que se entremezclan la complicidad de las
agencias de "inteligencia" norteamericanas y las bri-
tdnicas, todo ello bajo la tinica responsabilidad poli-
tica y administrativa del duefio del circo del Nuevo
Orden Internacional, es decir, Bush (h).

El documental batié el récord de recaudacién que
fuera alcanzado con Bowling for Colombine, ahora
con la friolera de 14 millones de ddlares en solo tres
dias, desde el momento de su estreno en los Estados
Unidos. Fahrenheit 9/11 fue visto en la mayor parte
de paises de América Latina, antes del estreno en los
Estados Unidos, al minimo valor de un délar, como
ocurri6 en Ecuador, por obra y gracia de la gran in-
dustria de la pirateria que reproduce obras maestras
a un ritmo de millones de copias.

Moore, el gran provocador

En Fahrenheit 9/11 Moore no solamente denuncia
las -que considera- atrocidades cometidas por Bush y
su equipo de gobierno, sino que él mismo disfruta
con intensidad cada vez que logra sacudir el tablero
de una sociedad que ha sido amansada desde las cu-
pulas del poder, como es lo que ha venido ocurriendo
dltimamente con la norteamericana. Si se aventura
una definicién de Moore, se lo puede considerar co-
mo un gran provocador. Moore no oculta sus objeti-
vos politicos, sino que los lleva a flor de piel y expre-
sa su enojo hacia el gobierno de aquél -al que define
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como la minoria gobernante- con todo su cuerpo. Co-
mo es obvio, el gobierno ha intentado censurar al film
calificandolo como solo apto para mayores de 17
afios, lo cual ha hecho que Moore se enojara ain més
en contra del establishment.

Sus obras son una suerte de quijotada, en donde no
deja lugar a los matices para la gama de colores que
van del blanco al negro, con lo cual su expresién ar-
tistica no ofrece espacio para que el critico dé muchas
vueltas interpretativas respecto a lo que pretende sim-
bolizar con sus imdgenes y juegos de camaras. (En los
mentideros del cine se cuenta que el genial Federico
Fellini se enteraba de la simbologia implicita en las
imégenes que presentaba en sus peliculas ... luego de
la noche del estreno y leyendo lo que le atribuian los
criticos en los periddicos a la mafiana siguiente).

El documental ensefia

Asimismo, nuestro cineasta ha hecho un salto
cualitativo en su produccién y no solo escribe en
cuanta publicacidn se le pone al alcance solicitdndo-
le notas, sino que también publica libros que son
éxitos de ventas en todo el mundo (2002 y 2004). En
realidad, sus notas periodisticas, las entrevistas que
concede y los libros que publica resultan ser impres-
cindibles a la hora de comprender de un modo mas
acabado las imégenes filmicas que propone al espec-
tador en sus documentales. De tal suerte, por ejem-
plo, que con la lectura de su dltimo libro (Moore
2004) es posible comprender los intringulis de las
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alianzas politicas y econémicas de Bush y sus com-
pinches de aventuras bélicas con la familia reinante
en Arabia Saudita. La lectura del libro permite repa-
sar una y otra vez los datos escalofriantes de cifras
multimillonarias que es posible que se pierdan al mi-
rar solamente la pelicula. Asimismo, por ejemplo, la
imagen de un Bush estdtico e impertérrito durante
siete minutos, tras el aviso por parte de agentes del
servicio secreto que habian sido destruidas las To-
rres Gemelas de Nueva York por un atentado tetro-
rista, es patética, y su lectura no permite trasuntar los
alcances emocionales, tanto de Bush como del es-
pectador, que se transmiten en el film.

Cine-libros, genial combinacion

En definitiva, me permito afirmar que Moore ha
logrado con su tecnologia simultdnea de filmar y es-
cribir no solo los libretos de sus peliculas, sino asi-
mismo libros para el gran publico lector, un ensamble
que es de sumo interés y de un aporte incalculable pa-
ra alcanzar una combinacién exactamente perfecta
entre imégenes cinematograficas y el texto escrito.

Como conclusién vale sefialar que la obra de Moo-
re -tanto la cinematografica como la escrita- ha servi-
do en conjuncidén con hechos politicos que saltan a la
vista hasta para el mds desprevenido. Aunque no nos
llamemos a engafio, John Kerry no era ni es mucho
mejor que Bush. Los dos representan los intereses im-
perio-capitalistas. Desgraciadamente, buena parte de
los iberoamericanos nos hicimos ilusiones de que
nuestra condicién se veria favorecida con la derrota
de Bush y nos equivocamos de cabo a rabo. Ellos son
el mismo perro con diferente collar. Efectivamente,
con seguridad que un gobierno constituido por palo-
mas anidadas en la Casa Blanca no se lanzarian a las
aventuras bélicas como aquellas a las que nos tiene
acostumbrada la familia Bush, pero también es cierto
que nosotros les importamos solo a la hora de ganar
el voto hispano en las elecciones. Después, nos dejan
librados a nuestra suerte que no es otra que la buisque-
da de la separacién de nuestra América de la Améri-
ca de los otros, la de ellos, que pretenden usarnos pa-
ra vendernos su basura excedente mientras se llevan
las riquezas de nuestras tierras. g
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[Las organizaciones
redefinen su futuro

| |
Marcelo Manucci

eflexionar sobre los vinculos que las organi-
zaciones construyen con sus publicos es una
bisqueda acerca de la razén de ser de toda
organizacién. Las relaciones dan vida y presencia a
una empresa o institucién en la comunidad. El mun-
do se estd reconfigurando, basado en la interaccién
y la emergencia de significados que surgen de un
Marcelo Manuci, argentino, psicSlogo especializado en
percepcién y comunicacién, doctorando en Comunica-
cién. Autor del libro Comunicacion Corporativa Estraté-

gica y director de la consultora especializada estrategika.
Correo-e: manucci@estrategika.com.ar

intercambio cada vez
mds complejo y dindmico

entre las organizaciones y sus

publicos. En tal sentido, esta propuesta

considera la comunicacion estratégica como un es-
pacio de disefio y gestidn de significados. Un espa-
cio tan rico como incierto, donde las subjetividades
en interaccién van trazando una red especial de con-
ceptos. Al pensar en un proceso estratégico de co-
municacién surge la necesidad de disefiar nuevas he-
rramientas para intervenir en la comunidad. Mode-
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los innovadores que permitan gestionar las relacio-
nes entre la organizacién y sus pablicos en un con-
texto dindmico y complejo.

La dindmica de los significados emergentes gene-
ra un nuevo punto de vista respecto de la dindmica
corporativa; donde los limites de 1a certeza se pierden
en una trama de azar e incertidumbre. Este punto de
vista cambia la concepcidn de la estrategia de comu-
nicacion. Las organizaciones no operan sobre un terri-
torio seguro de transmisién e interpretacién de men-
sajes, donde la fuerza de medios controlados por el
emisor desarrolla un significado univoco y certero en
los publicos; sino que sus mensajes se desarrollan en
un territorio inestable, conformado por una trama de
significados que se va tejiendo a partir de la interac-
cién de los piblicos con la organizacion.

Si consideramos el final de las certezas en comu-
nicacién, ;cémo se puede gestionar la incertidum-
bre? En muchos casos, esta incertidumbre de signi-
ficados emergentes se ahoga en sistemas de gestion
basados en simplicidad, linealidad y atemporalidad.
La estructura de los modelos clasicos de comunica-
cion no puede dar cuenta de la complejidad de las
relaciones porque, en general, no han dejado de ser
lineales en la medida que siempre estan suponiendo
interpretacién y no construccion. Estdn basados en
la presuncién de una variable independiente (emi-
sor) que genera efectos en una variable dependiente
(receptor). El problema comienza cuando la varia-
ble supuestamente dependiente comienza a compor-
tarse de manera auténoma. Esto es, el ptiblico que
construye significados y desarrolla su propia ver-
sion de la realidad. La interpretacién univoca de los

En nuestros dias
la realidad aparece
cCOmo un entorno

inestable e impredecible
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Ver, oir y hablar

significados se desarma en miiltiples posibilidades
de contenido. El final de las certezas en comunica-
cién es el principio de la estrategia.

En este trabajo se explora una metodologia para
el desarrollo de intervenciones en comunicacién. El
modelo estd basado en una plataforma de tecnologia
que permite, a través de un software, analizar alter-
nativas y trazar nuevos cursos de accién para las ac-
ciones de la organizacion.

Sutilezas en la percepcion de la realidad

En nuestros dias, la realidad aparece como un
entorno inestable e impredecible. La sociedad se
mueve vertiginosamente, generando a cada mo-
mento situaciones dificiles de prever. Darle un sen-
tido y una Iégica a estos movimientos es un desafio
que enfrentan todas las organizaciones para mante-
ner una instancia de comunicacién fluida con los
diferentes ptblicos.

6n Or;
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Desde un punto de vista subjetivo, integrar el
mundo que nos rodea, darle un significado y otor-
garle un orden a la complejidad es un proceso que
comienza con el estimulo de los sentidos, involucra
las emociones y se cristaliza en un concepto o idea
final que marca los limites de las acciones y los mo-
vimientos personales. Asi es como cada uno de no-
sotros le otorga una forma subjetiva a la realidad.

Todo proceso de comunicacién (sea personal o
institucional) implica una interaccién de versiones
subjetivas de la realidad compartida. Por eso, la co-
municacién siempre implica incertidumbre. Siempre
se estd intercambiando figuras incompletas que se
completan en la subjetividad de cada uno de los ac-
tores del proceso.

Una organizacion
construye sus vinculos
a partir de un concepto

bdsico que es la
propuesta que ofrece
a sus publicos

Chasqui 88 - C

Esta concepcién subjetiva de la realidad esta pre-
sente en cada decision que la organizacién disefia:
(qué forma le da a su propuesta?, ;cudl es el sentido
ideolégico de su ofrecimiento a la comunidad?, ;cé-
mo recorta y significa a los grupos sociales?, ;de
que manera se percibe a si misma? y ;de qué forma
percibe el mundo que la rodea? Las respuestas sur-
gen de relaciones que van tejiendo realidades com-
plejas a partir de la interaccion.

De la misma manera, el piblico genera sus pro-
pios conceptos a partir del contacto con las orga-
nizaciones. ;{Qué dice la organizacién? ;C6mo in-
terpreta lo que dice la organizacién? ;Cémo es
percibida la institucién? ;Qué nivel de confianza
genera? Las respuestas son una trama subjetiva de
significados que cada una de las personas constru-
ye a partir de su interaccién con las empresas o
instituciones.

Los vinculos corporativos

Una organizacién construye sus vinculos a par-
tir de un concepto bdsico que es la propuesta gue
ofrece a sus publicos. El ofrecimiento puede ser
un producto o servicio (en el caso de una empresa)
o bien actividades civiles, plataforma de gobierno,
acciones gremiales (en el caso de organizaciones
sin fines de lucro). Sea cual fuere ese ofrecimien-
to, el proceso de interaccion se sintetiza en un con-
cepto. La organizacion y sus publicos siempre es-
tdn intercambiando simbolos, es decir, figuras in-
completas que se cierran en la subjetividad de ca-
da uno de los actores del proceso. Un desarrollo
estratégico de comunicacién implica gestionar
esos simbolos; poner en sincronia percepciones
subjetivas de la realidad. Interaccién por sobre la
manipulacién.

La propuesta corporativa es la base de la rela-
cién, lo que le da sentido al vinculo entre la orga-
nizacién y sus publicos. Si aquello que une a la or-
ganizacidén con sus publicos pierde significado, el
vinculo entra en crisis. La pregunta sobre ¢{qué
nos une? tiene un valor estratégico importante,
porque implica reflexionar sobre la razén de ser de
la organizacidn.




Buscando nuevos rumbos

La organizacién realiza intervenciones en la co-
munidad basada en hipétesis de comportamientos
y expectativas de resultados a partir de situaciones
futuras imaginadas. En este laberinto de experien-
cia, vivencia y expectativa, algunos resultados
imaginados pueden cumplirse. Pero en el desarro-
llo de los acontecimientos, muchos aspectos se
pierden en el azar y la incertidumbre. Cada paso en
el futuro estd marcado por el riesgo y la probabili-
dad. Una decisién define una accién, pero mds que
una eleccién es una eliminacion de posibles alter-
nativas. Por cada accidn elegida se descartan otras
variantes.

Cuando la propuesta de la organizacién se su-
merge en la comunidad, pierde la concepcién de-
terminista y las probabilidades de desarrollo
se multiplican més alld de lo univoco. En
este sentido, la estrategia implica de-
cision y dindamica. Una decisi6n
inicial y una sucesidn de situacio-
nes futuras sobre las cuales es ne-
cesario gestionar informacién y
recursos. Encontrar nuevos rum-
bos implica romper la légica de
los caminos univocos. Hoy mds
que nunca, las condiciones socia-
les y econémicas de la poblacién
hacen de esta visién univoca un ca-
mino suicida para los destinos de
cada organizacién.

COMUNICACION ORGANIZACIONAL

Diseiiar alternativas

El destino de las organizaciones se construye en
la interacci6n de la experiencia (pasado), las viven-
cias (presente) y las expectativas de resultados (fu-
turo). En cada decision y cada accién, las empresas
o las instituciones estdn creando las condiciones que
determinan su futuro. Por ese motivo, disefiar alter-
nativas implica generar posibilidades de accién en el
presente, pensando en el impacto y las consecuen-
cias futuras de cada paso. Usualmente, en las deci-
siones se buscan caminos recorridos, espacios de se-
guridad y eficacia probada. De todas maneras, esta
eleccion se basa en el paradigma de un mundo esti-
tico donde nada cambia. Pero esto no es mds que una
ilusién. La cotidianeidad nos desafia con sus condi-
ciones de alta inestabilidad y desorden. En este sen-
tido, el modelo de disefio estratégico en comunica-
cién debiera integrar planificacion (razén), intui-
cién (emocién) y dinamica (accion).

La estrategia es un proceso, no alcanza con un
plan. Un plan se convierte en una trampa cuando no
considera las condiciones de inestabilidad y las pe-
quefias sutilezas que marcan diferencias.

Desde un punto de vista personal, disefiar estra-
tegias es disefar significados y ponerlos en accion.
Crear realidades y gestionar sus efectos. Cuando se
piensa en vinculos estratégicos se refiere a una rela-

cién sustentada en el concepto de valor. Aque-
llo que le da sentido a la relacidn tras-
formando una interaccién pasa-
jera en un vinculo sélido
y continuo.
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La interfase grdfica es una estructura de andlisis que presenta simultineamente a todas las variables que
integran el proceso. De esta manera, se pueden analizar los elementos definidos cruzando el contenido
de los espacios para evaluar la coherencia interna de la estructura.

Matrices para gestion de vinculos estratégicos

Técnicamente, el modelo que se presenta abor-
da diferentes procesos corporativos que permiten
visualizar y disefiar el futuro a partir de cuatro
ejes de andlisis: propuesta - publicos - acciones -
evaluacién.

El modelo consta de cuatro estructuras (matri-
ces). Tres son de aplicacién en procesos internos
(definicion de propuesta — publico — estructura de
difusién) y la cuarta es una estructura de control
de los resultados de las acciones. En reuniones
con diferentes sectores de la organizacién se tra-
baja la dindmica de la organizacidn, la estructura
de los procesos productivos, las creencias, los va-
lores, la ideologia y las percepciones internas y
externas. A partir de este proceso se van disefian-
do las decisiones y gestionando el impacto en los
vinculos corporativos.

El software integra un proceso de didlogo estra-
tégico sobre una interfaz grafica que permite una in-
teraccién no-lineal (andlisis simultdneo de variables)
y una gestiéon dinamica de contenidos (auto-admi-
nistracion de informacién).

El método de trabajo con el software procura un
proceso de pensamiento y accién que le permita a
una organizacion construir acciones a partir de de-
terminados objetivos, y gestionar resultados para
mantener la dindmica del vinculo y la variedad de
alternativas. Para ello es necesario disefiar un siste-
ma de registro que maneje informacién cualitativa
y cuantitativa; que pueda integrar indicadores em-
piricos e indicadores virtuales que puedan medir, lo
que se construye en cada instancia de didlogo inter-
no en la organizacién. Los parametros cualitativos
tienen que ver con la informacién que se construye
y que no necesariamente responde a indicadores
empfricos, sino mds bien a conceptos, creencias,
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La interfaz permite la actualizacion simultinea de diferentes campos, los que a su vez pueden ser
detallados y complementados con informacion cualitativa y cuantitativa. Esta administracion de
contenidos mantiene un nivel de interconexion permanente entre los conceptos, posibilitando andlisis en
varias dimensiones. Cada una de estas dimensiones se manifiesta en los diferentes niveles de visualizacion.

actitudes, hipétesis. Es una forma de explicitar y
medir la subjetividad; de darle existencia al labe-
rinto que determina la mirada sobre la realidad y
ordena la complejidad. Desde esta subjetividad sur-
ge la innovacidn en la medida que se pueda desa-
fiar y cuestionar ese territorio de realidad ausente
(algo que no es visible pero esta operando en las
acciones corporativas). Para cuestionarlo hay que
hacerlo explicito. Y para hacerlo explicito hay que
trabajar con otros indicadores diferentes a los cuan-
titativos. Estos complementan la informacidn y en-
riquecen las decisiones.

Conclusion

A modo de sintesis y conclusién, consideramos
que el encuentro entre la cultura y la tecnologia en
las organizaciones permite una plataforma para
trazar caminos alternativos y construir el futuro a

partir de las subjetividades compartidas. Este plan-
teo no se refiere a la simulacién de lo cotidiano o
al desarrollo de entornos digitales para entrena-
miento, sino que se refiere a un espacio para la ac-
cién, para la construccién y la gestién de lo coti-
diano. En este sentido, emerge un gran desafio pa-
ra las organizaciones respecto del disefio de inter-
venciones conjuntamente con una estructura de
maquinas o red de maquinas. Tomando a la comu-
nicacién como un espacio para desarrollar y ges-
tionar significados, consideramos que el encuentro
entre la cultura corporativa y la tecnologia permi-
te sistematizar y sintetizar un proceso de didlogo
para llegar al disefio de alternativas de accién en
las organizaciones. De esta manera, la comunica-
cién deja de ser un sinénimo de transmisién para
convertirse en la herramienta a través de la cual la
organizacién construye su futuro en cada paso del
presente. €

én Organizacional
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De Dickson a Lucas:

Descubriendo

el cine
digital

|
Carlos Eduardo Cortés S.

ra abril de 2001, en la ciudad de Las Vegas,

cientos de dvidos periodistas, venidos de todo

el planeta, aguardaban el inicio de la tradicio-
nal conferencia de prensa de Sony durante la mayor
convencién mundial de tecnologia de television, co-
nocida como la NAB (por la sigla de la Asociacién
Nacional de Radiodifusores de los Estados Unidos).
Sorpresivamente, junto a los altos ejecutivos de la
corporacion japonesa aparecié George Lucas, el cé-
lebre director de la serie cinematogrifica Guerra de
las Galaxias.

Carlos Eduardo Cortés S., colombiano, comunicador
social, docente y consultor de nuevas tecnologias.
Actualmente, editor de la revista TV Technology América
Latina para IMAS Publishing Group, en los Estados Unidos.
Correo-e: Ccortd @aol.com



La television obligo
al cine a cambiar
Su proporcion

de pantalla, a fin
de atraer
espectadores

Lucas afirmé: “puedo decir, con seguridad, que
nunca volveré a hacer una pelicula en filme”. Y rela-
t6 su experiencia con el sistema de alta definici6én di-
gital CineAlta, de Sony/Panavision, al grabar, en vez
de filmar, el Episodio II de la Guerra de las Galaxias.

Estas declaraciones, venidas de uno de los direc-
tores mds representativos de la industria cinemato-
grafica, partieron en dos la historia del cine, y le
abrieron la puerta grande al incipiente cine digital.

Un afio antes, Lucas habfa iniciado las pruebas de
estas cAmaras en sus empresas Lucasfilm Ltd. e In-
dustrial Light & Magic (ILM), una divisién de Lu-
cas Digital Ltd.

Para entonces, sus declaraciones habian sido més
conservadoras, pero muy significativas: “las pruebas
me han convencido de que el aspecto y la sensacién
familiares del cine estan completamente presentes en
este sistema digital, y que la calidad de la imagen en-
tre ellos dos es indistinguible en la pantalla grande”.

Disputas entre cine y television

Las industrias de cine y televisién han estado en-
frascadas en disputas desde que la pequefia pantalla

INFORMATICA

irrumpi6 en la vida de los ciudadanos urbanos en los
afios 1940 y 1950. Tanto es asi, que la televisién
obligé al cine a cambiar su proporcién de pantalla, a
fin de atraer espectadores.

El ingeniero inglés William Kennedy Laurie
Dickson desarroll§ el primer filme en el laboratorio
de Thomas Edison, en Menlo Park, Nueva Jersey, en
noviembre de 1890.

Tras analizar los usos del celuloide y asociarse
con George Eastman, Dickson creé el kinetégrafo y
filmé6 los primeros cinco segundos de pelicula en
movimiento.

El kinetdgrafo se introdujo comercialmente en
octubre de 1892 y generd el estdndar de la fotogra-
fia actual y de la cinematografia inicial: el filme de
35mm, de Eastman.

Los cuadros del filme usado por Dickson eran de
una pulgada de ancho por 3/4 de pulgada de alto. Es
decir, cuatro partes horizontales por tres verticales.

Asf{ naci6 la actual proporcidn (relacién de aspec-
to o aspect ratio) de la televisién analégica: 4:3 6
1,33:1. En 1941, el NTSC (National Television Sys-
tem Committee), unidad federal encargada de defi-
nir el estdndar televisivo para los Estados Unidos,
adopt6 dicha proporcidn, que era la usada entonces
por la industria filmica.

El control central
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De la tecnologia superada......

En América Latina
los cineastas se han
introducido de lleno

en los terrenos
digitales

La captura de los publicos

El éxito televisivo obligd a Hollywood, en los
afios 50, a idear un atractivo diferenciador que mo-
viese al publico a ir al cine, en vez de quedarse en
casa viendo television.

La idea que llegé para quedarse fue la pantalla
ancha, con técnicas que aln recordamos como
Cinemascope, Cinerama o VistaVision, cuyas
proporciones han variado de 1,66:1 hasta 2,4:1,
aunque el cine contemporaneo suele rodarse a no
menos de 1,85:1.

El resultado de la pantalla ancha fue una experien-
cia visual mds envolvente, debido a que se relaciona
mejor con el rectdngulo del campo visual humano:
140 grados en el eje horizontal y 90, en el vertical.

La proporcién 1,78:1 6 16:9 — como se la conoce
mejor — cotresponde a un promedio entre las diver-
sas pantallas anchas cinematogréficas y fue adopta-
da como parte del estdndar internacional de televi-
sion de alta definicién (HDTV), en 1984.

Hasta ese momento, la HDTV no era digital. Se
habia buscado como el Santo Grial televisivo desde
los afios 1930, y la obtuvo la Japan Broadcasting
Corporation, NHK, en forma analégica, desde 1964.
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«ese..2 la nueva tecnologia digital

Por su parte, los grandes acuerdos de estandariza-
cién digital se lograron en el seno de la Uni6n Inter-
nacional de Telecomunicaciones (UIT), cuando se
acordd, en 1997, un nuevo estdndar global para la te-
ledifusién digital terrena (DTTB), que resultaria en
la llamada DTV o televisién digital, y en la conver-
gencia de un solo estindar de produccién para
HDTYV basado en el formato High Definition Com-
mon Image (HD-CIF).

El estdndar describia una técnica revolucionaria
capaz de ofrecer casi el doble de resolucién de los
estandares en los sistemas de televisién en color, sin
distorsiones de imagen y color.

Formato unico de captura de imagenes

La Recomendacién 709 de la UIT estableci6
una resolucién, igual o mejor que el estindar de
pelicula de 35mm y hasta 16 canales de sonido
con calidad digital. El formato HD-CIF qued? ca-
racterizado como un formato tinico de captura de
imagenes de alta definicién para cualquier aplica-
cién, el cual usa una sola matriz de muestras
(1080 por 1920) independiente del nimero de
campos y cuadros usados.

Por supuesto, Lucas no fue el tinico que vio las
ventajas de usar la HDTV en la industria de Holly-
wood. La comunidad de cine independiente en los
Estados Unidos ya habfa comprobado las ventajas
de la adquisicién en alta definicién (HD), y para el
afio 2000 ya estaba en auge el uso de cdmaras de
HD, portitiles, para abaratar costos de produccién y
obtener resultados sorprendentes.

En América Latina también los cineastas se ha-
bian introducido de lleno en los terrenos digitales.
En 2001, durante el Tercer Festival de Cine Inde-
pendiente de la Ciudad de Buenos Aires, Ricardo
De Angelis, vicepresidente de la Asociacién de Di-
rectores de Fotografia de la Republica Argentina,
afirmé:

La polémica entre imagen filmica y digital no
existe. Esta nueva posibilidad generé una revolu-
cidn técnica 'y expresiva, una gran oportunidad pa-
ra los jovenes que pueden, con una gran simpleza
de recursos y mediante cualquier cdmara digital,
ampliar su material a 35mm y exhibirlo en salas
comerciales.

Elvideo digital nos ofrece una posibilidad que el
cine no tenia hasta este momento, su versatilidad.
Como soporte permite filmar en cualquier parte y a
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cualquier hora, con minimos elementos de produc-
cién, sobre todo en cuanto al equipamiento de luces.

Para la posproduccién, los equipos digitales per-
miten transgredir los tiempos que se manejaban
normalmente, como nunca antes habia sucedido,
con un plus ineludible, ademds: el sentido creativo
al que no podemos renunciar.

También hay, por supuesto, puristas y opositores
que no admiten la digitalizacién del cine. Pero, es un
hecho que el llamado Digital Cinema es un resulta-
do principal de la convergencia tecnolégica y corpo-
rativa del siglo XX.

Coexistencia cine-video-web

Alianzas estratégicas, fusiones y adquisiciones,
condujeron a la coexistencia de cine, video e Inter-
net, como las tres bases de una emergente industria
contempordnea basada en television digital (DTV),
el formato de alta definicién (HDTV) y el soporte de
DVD (video digital versatil).

En cierta forma, los ires y venires de dos indus-
trias competidoras terminaron tomando lo mejor de
cada una, la proporcién 16:9 del cine y la alta defi-
nicién de la DTV, para unirse en un cine digital que
alin no muestra todas sus posibilidades, incluyendo
la distribucién planetaria via Internet y la exhibicion
mediante proyectores digitales que eliminan por
completo la necesidad de la copia filmica de 35mm.

Como lo describiera Mitsuru Ohki, vicepresidente
de Sony:

Solia estar seguro de que cuando iba a COM-
DEX, CES y NAB (las principales convenciones co-
merciales de tecnologia de informacion, electronica
doméstica y equipamiento de radiodifusion, respec-
tivamente), encontraria representados mercados
muy diferentes.

Eso ya no es asi. Estamos viendo la integracién
no solo entre industrias, sino entre los mundos ciber
y real, que marcan el inicio de la era de la banda
ancha.

Si usted fue a ver el Episodio 1I de la Guerra de
las Galaxias y nunca not6 que se trataba de video di-
gital, quedard mas sorprendido al ver el Episodio 111,
gracias al perfeccionamiento de un proceso esencial
que elimina las diferencias de percepcién entre cine
y video: el etalonaje.

El estudio digital
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El cine digital crea
un cambio profundo
en la forma en que
las peliculas

se envian,
distribuyen y
exhiben

Entendido como el proceso de correccién de la
intensidad del color de cada plano de una pelicula, a
fin de brindarle continuidad visual al conjunto o de
conseguir un efecto visual determinado, el etalonaje
electrénico podria verse como el gran logro contem-
pordneo de la alta definicién de television aplicada
al cine.

El cine digital también estd creando un cambio
profundo en la forma en que las peliculas se envian,
distribuyen y exhiben. El creciente consumo de re-
productores de DVD, proyectores digitales y panta-
llas de plasma, ya ha modificado la propia manera
en que ¢l cine industrial se produce.
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Editando con ordenadores

Al mismo tiempo, surgen nuevos modelos de ne-
gocio y campos de aplicacién: almacenes, acropuer-
tos, museos, parques tematicos, zooldgicos, corpora-
ciones, centros de convenciones, escenarios deporti-
vos, universidades y escuelas, han ido cambiando su
forma de comunicarse con los usuarios y los em-
pleados, gracias a las aplicaciones de cine digital en
pantallas grandes y gigantes.

Renacer del cine independiente

El cine independiente ha visto renacer sus espe-
ranzas en los ultimos afios, con la posibilidad de
crear sistemas de produccién y distribucién de costo
relativamente bajo, e incluso abrir exhibiciones pro-
pias por fuera de los circuitos comerciales.

Curiosamente, en junio de 2004, durante la feria
Cine Gear Expo, Panavision introdujo la cimara de
cinematografia electrénica Genesis. Sin que hasta el
momento exista una explicacidon convincente, esta
maravilla tecnolégica se tomé6 demasiado en serio su
carécter de génesis de la cinematografia.

En plenos tiempos de alta definicién y panta-
lla ancha de 16:9, estandarizados en todos los
sectores industriales, Panavision se dio el lujo de
retomar los remotos origenes de la cinematogra-
fia en el kinetégrafo de Dickson: su relacién de
aspecto es 4:3. g
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Francisco Ficarra

ada dia se firman cientos de contratos en la

administracién publica, tendientes a poten-

ciar o difundir el gobierno o la administra-
cion digital. En este galimatias se encuentran princi-
palmente la administracién piblica, los contribuyen-
tes o habitantes de una comunidad, el sector privado,
las multinacionales de la informatica, las telecomu-
nicaciones y la electrénica.

Cuando se habla de E-Government o E-Administra-
cidn, los pasos se pueden resumir de la siguiente mane-
ra: obtencién y digitalizacién de los datos, realizacién
de un portal para el acceso a la informacién/servicios y
creacién de comunidades virtuales. La informacién

Francisco Ficarra, italiano, profesor, periodista y
escritor. Residente en la actualidad entre la costa
mediterrdnea y los Alpes italianos. La primera parte de
este articulo se publicé en Chasqui 86 de junio de 2004.
Correo-e: f_ficarra@libero.it
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imperante en esta drea no es muy clara. Existen nume-
rosos intereses que pueden perjudicar al usuario final o
ciudadano de a pie. Por ejemplo, en ninguno de los in-
formes técnicos sobre esta materia se considera practi-
camente a la poblacién rural. Es como si no existiesen
los ayuntamientos o municipalidades en las dreas rura-
les, ya que casi todos los andlisis y soluciones se orien-
tan a las grandes urbes del planeta.

Otro elemento que llama poderosamente la aten-
cién es la manipulacién de las cifras por parte de
ciertas comunidades digitales, agrupadas bajo forma
de organizaciones sin fines de lucro, o sea, las .org.
Pues, al igual que sucedi6 en la época del auge de
Internet, esas organizaciones responden a grupos de
presién, camuflados o insertados en instituciones
publicas y privadas.
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El objetivo de esta segunda entrega es profundi-
zar los conceptos presentados con anterioridad, des-
mitificar ciertas realidades y establecer una especie
de guia para prevenir errores futuros.

Ventas millonarias orientadas
a la cispide del poder

Mouchas propuestas e hipdtesis planteadas por Bill
Gates en sus libros: Camino al futuro o Los negocios
en la era digital, han quedado desfasadas en menos
que canta un gallo, ante la coyuntura actual. Los con-
flictos emergentes en algunos paises de Asia han ra-
lentizado con creces el desarrollo del sector de las
nuevas tecnologias, particularmente en el ultimo
quinquenio. Esta realidad ha afectado la velocidad de
difusion de Internet y eventuales servicios a millones
de habitantes del planeta. Es decir, la base de la pir-
mide no puede gozar de los hipotéticos beneficios de
las tecnologias de la informacién que se pregonaban
con bombos y platillos a finales del siglo XX.

Ante tal realidad, los sectores influyentes de las in-
dustrias de la informatica, telecomunicaciones y elec-
trénica -fundamentalmente- han orientado sus esfuer-
zos hacia la cispide de la pirdmide, es decir aquellos
que toman decisiones en nombre de cientos, miles o
millones de conciudadanos. El E-Government o E-
Administracion se encuentra en la cima de la pirdmi-
de por razones de costos. Por ejemplo, en el 2003 Ita-
lia invirtié 500 millones de euros, 1.000 millones des-
de el 2000 al 2003 y actualmente hay unos 135 pro-
yectos referente a la burocracia digital. Claro que son
cifras pequefias si se lo compara con los Estados Uni-
dos. Alli, en los dltimos cuatro afios, el presupuesto
destinado rond6 los 40.000 millones de délares.

En ese vértice de la pirdmide estdn las grandes
marcas de software y hardware para grandes proyec-
tos: Fujitsu-Siemens, HP-Compag, IBM, Linux, Mi-
crosoft, Sun, etc. Al respecto se puede citar el nuevo
sistema informatico para la Biblioteca Nacional de
los Paises Bajos (La Koninklijke Bibliotheek —
www.kb.nl), con una capacidad de ampliacién de
500 terabytes, que ha costado cinco millones de d6-
lares estadounidenses. Evidentemente, ahora se
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mantienen en forma digital millones de documentos
histéricos y recientes, tales como libros, periédicos
y demds textos cientificos, los cuales pueden mane-
jarse y recuperarse facilmente en el nuevo sistema.

Los altos costos estdn justificados por la compra
de servidores, software (sistemas operativos, seguri-
dad, gestioén especializada, almacenamiento y bac-
kup de los datos, antivirus, etc.), cableado de las co-
munidades, ayudas o subvenciones para adquisicién
de ordenadores, cursos de formacién para el uso de
estos instrumentos, seguros, entre tantas otras varia-
bles. Obviamente, la venta de un servidor de un
ayuntamiento o municipalidad equivale a cientos de
miles de computadoras personales.

Al respecto, las cifras provenientes del EITO
2004 (FEuropean Information Technology Observa-
tory) pueden servir de baremo cuando existen datos
y cifras que circulan en Internet, de cuya veracidad
se duda. A veces se publican informes que sostienen
que un pafs supera a otro en materia de usuarios de
Internet, mientras que la realidad sefiala que el nu-
mero de computadores existentes estd muy por de-
bajo de los potenciales navegadores de la red.
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He aqui una manera de ejercer la manipulacién
sobre las autoridades de la burocracia digital, en el
momento de tomar decisiones para la adquisicién de
software y hardware. Al respecto, conviene tener en
cuenta variables como: los gastos per capita en tec-
nologias de la informacién (IT), el volumen de ven-
tas de computadores y servidores, para tener una pa-
nordmica real sobre las mds variadas comunidades y
contrarrestar la informacién fraudulenta.

El sector privado del software estd promoviendo la
difusién del E-Government mediante nuevos produc-
tos comerciales, tales como el .NET de Microsoft o la
linea WebSphere de IBM, por citar dos firmas comer-
ciales. Microsoft apuesta por la plataforma .NET,
cuando se habla de informatica distribuida, como es el
caso del gobierno digital, el Visual Studio como el len-
guaje de programacién y el paquete integrado Electro-
nic Governement Framework (EGF). Ademés, sostie-
ne la necesidad de incorporar los estdndares abiertos
de Internet para la colaboracion online, por ejemplo el
XML. Ahora bien, en el caso de la Biblioteca Nacio-
nal de los Paises Bajos, la solucién IBM se basé en el
Content Manager WebSphere Application Server y el
software de administracién de almacenamiento Tivoli.

Automiticamente se hace la siguiente pregunta
retérica: ;cudl serd el porcentaje de la comisién so-
bre el volumen de estas ventas que felizmente se re-

Guste o no,
cualquier tipo de
avance tecnologico
dependerd siempre
del factor humano
que lo gobierne

parten aquellos que estan en la cumbre de la pirdmi-
de del poder, independientemente, del lugar en el
mundo donde esta localizado el municipio o ayunta-
miento en cuestién? He aqui una de las razones fun-
damentales por la cual se trata de vender insistente-
mente la idea de que todo funcionard mejor con el
acceso a la informacidn, por parte de los habitantes.

David versus Goliat

Ante los altos costes para la administracién publi-
ca, hay quienes propugnan el E-Government con soft-
ware libre (Linux). Muchas instituciones estdn cam-
biando de servidores y como sistema operativo estan
instalando Linux para abaratar los costes del gobierno
electr6nico, ya que es gratis. De frente a esta compe-
tencia, Microsoft apuesta por Martin Taylor. Hay
quienes lo califican como Mr. Antilinux, empero su
cargo dentro de la multinacional estadounidense es
director general de Estrategia de Plataforma. Su mi-
si6n: averiguar cudl es la mejor manera de competir
con Linux y ganar. Obviamente que Linux no es una
empresa, es un sistema operativo que desarrollan mi-
les de voluntarios e instituciones en todo el mundo.

En estos dias, Linux esta instalado en tres millo-
nes de servidores, lo cual significa el 18 por ciento
del mercado mundial. Por ejemplo, en Espafia hay
dos administraciones publicas que funcionan bajo el
mismo: Andalucia y Extremadura. En muchos casos,
Linux se presenta como el paladin de la palabra fia-
bilidad delante de Windows, pero hay quienes res-
ponden que no es cierto. Al respecto, se puede con-
sultar la siguiente direccién de Internet para com-
prender cudl es el estado del arte: www.microsoft-
.com/spain/hechos. Consecuentemente, siempre hay
que leer entrelineas las marcas de los servidores y
software que estdn detrds de este tipo de servicios.

Esta panacea para curar todos los males de la admi-
nistracién publica a través de Internet tiene su efecto bu-
merang en los empleados. Por ejemplo, en el mes de ju-
nio del 2004, el gobierno britdnico decidié reducir las
plantillas de los empleados sanitarios en funcién de
unas inversiones que habian realizado afios atrds en ma-
teria informaética para incrementar el E-Government.
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Mientras millones de personas del planeta estdn soli-
citando a gritos educacidn, sanidad y seguridad ciudada-
na, otros tan solo estdn tratando de vender hardware y
software a las grandes instituciones, como si fuesen chu-
rros. El lector debe tener presente que mantener ciertos
centros de cdlculos en algunas universidades, por ejem-
plo, equivale a la tercera o casi la mitad del presupuesto
que dispone esa casa de altos estudios en los paises del
viejo continente. Imaginemos por un momento trasladar
€s0s costes para gestionar toda una municipalidad y dar
acceso al usuario desde su casa. Muchos paises no pue-
den darse estos lujos en los tiempos que corren.

. Ventajas y beneficios para todos?

La informacién es la base para el ciudadano a la ho-
ra de participar activamente en el proceso de formacién
de opinidn. Internet es un nuevo instrumento que per-
mite también el didlogo con los cindadanos y puede
fomentar su participacién en el desarrollo social. Por
ende, transitamos una época en donde aparentemente
todos los servicios y la informacién deben estar dis-
ponibles digitalmente en la red (ingenuamente damos
los datos de manera gratuita pero tristemente accede-
mos a la informacién pagando) para que las redes de
servicios de la administracién puedan construirse de
forma efectiva en Internet.

Desde hace décadas, en el momento de apertura de
tiendas o negocios, se puede conocer, de antemano, si
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la actividad comercial, industrial, formativa, entre
otras, tendrd éxito o no. Muchos se preguntaran ;co-
mo es posible esto? La respuesta estd en que algunos
ayuntamientos o municipalidades venden los datos
del censo de sus ciudadanos (nada anormal en una
ciudad como Barcelona en la década de los afios 90).
Es decir, que se comercializa vilmente con la infor-
macién privada y confidencial de los habitantes.

En estos casos no hay cédigos de encriptacion de
la informacion que sirva. Ademais, la frase que los
gobiernos pueden convertirse no solo en protectores
de las libertades humanas sino también en garantes
de la intimidad de las personas suena a una auténti-
ca tomadura de pelo o utopia. El factor humano co-
rrupto estd por encima de las todas las tecnologias
vanguardistas del mundo.

El sector privado quiere una administracién abierta
las 24 horas, durante los siete dias de la semana, a tra-
vés de una ventanilla iinica y digital. Al respecto, un es-
tudio realizado por Cap Gemini Ernest & Young (ww-
w.es.cgey.com) pone de manifiesto que en la Unién Eu-
ropea los servicios piiblicos por Internet estin siendo
desarrollados para cubrir las demandas de E-govern-
ment de las empresas, mds que para los ciudadanos.

En teoria, el objetivo universal de este tipo nuevo
de gestion de la administracién consiste en facilitar la
vida a los ciudadanos. Es decir, que un habitante no
tenga que realizar un tramite diez veces, por ejemplo,
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ante distintas delegaciones ptblicas que se encargan
de lo mismo, sino que basta con hacerlo una sola vez
ante una de ellas. Para lograr esto se requiere que to-
dos los departamentos estén comunicados y utilicen
la misma tecnologfa.

El otro problema que emerge en este caso es ho-
mogeneizar las administraciones locales, provincia-
les, autondmicas, regionales y estatales, especial-
mente cuando cada una de ellas tiene sus propias
normativas e idiomas, aunque estén dentro de unas
mismas fronteras estatales. Los costos en estos casos
son altisimos para los contribuyentes.

Los mitos online

Volviendo a la divisién presentada por Mircea
Eliade, en la literatura sobre esta temética aparecen
frases mas préximas al mito que a la realidad:

* La banda ancha “lo cambiard todo de nuevo”
porque permite estar siempre conectado a Internet,
gracias a la WebTV, kioskos Web, teléfonos PDA,
consolas de videojuegos, desde el microondas de la
casa inteligente o domética.

* Los ciudadanos pasaréan a ser clientes o consu-
midores de servicios online. Los representantes de
administracién ptblica seran partners.

*» Las comunidades digitales acercaran los hijos a
los padres y los estudiantes a los profesores.

* Los navegantes asiduos de Internet serdn mas
activos socialmente que los no usuarios y se comu-
nicardn més con el resto de personas. Ademas, Inter-
net no afectard -o muy poco- al tiempo que los usua-
rios dedican a la familia y amigos, al suefio o a rea-
lizar ejercicios.

*» La gestién del mercado laboral se mejorara con
los listados de ofertas y demandas de mano de obra
y servicios.

» Disminuir4 la delincuencia con el registro de las
armas, listado de criminales, buscadores y estadisticas.

* Incrementara la sanidad ptblica gracias a la te-
lemedicina, con bancos digitales de iméagenes y po-
sibilidades de operar virtualmente a los pacientes.

* El gobierno serd més transparente.
Lecciones aprendidas

A continuacidn se enlista una serie de considera-
ciones que pueden hacer del E-Government un bien
para todos, empero, son ventajas hipotéticas porque
dependerén del factor humano que las gobieme:

* Proteccién y tutela de la informacién. Mecanis-
mos de encriptacion, estructuras politicas de privaci-
dad y pasaportes para el acceso al servicio. Una legis-
lacién severa para aquellos funcionarios ptiblicos que
se dedican al trafico de informacién confidencial.
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 Apoyos al comercio exterior a través de los trd-
mites electrénicos para exportadores-importadores.
Un importante uso de la burocracia digital se puede
localizar en las zonas portuarias cuando se realizan
todas las gestiones aduaneras.

» Ofrecimiento de correo gratuito hasta intranets
para los funcionarios; llevar una agenda online de
los gobernantes y un estado actualizado de las obras
publicas (evolucién diaria de las construccién y los
recursos econdémicos disponibles). Ademas, dar es-
pacio gratuito en servidores a las instituciones que
no disponen de sito Web y promover sus actividades
al resto del mundo.

¢ Claridad en las compras gubernamentales y la
contratacién de obra publica. Serfa interesante que
esta transparencia estuviese bajo alguna normativa
de calidad, por ejemplo, ISO-9000.

* Portales. Los buenos ejemplos de portales cinda-
danos hay que localizarlos especialmente en Canada,
Singapur, Hong Kong y el Reino Unido. En cuanto a
cifras, se puede constatar el portal www.gob.mx que
permite realizar casi 1.500 trdmites online. En Italia,
el proyecto People —Progetto enti online portali loca-
li e-government— (www.progettopeople.it), que aglu-
tina 54 entidades, llevard toda la gestion de docu-
mentos online. Algunos portales italianos de calidad
son: www.regione.liguria.it y www.comune.jesi.a-
n.it. Un ejemplo de concentracién del gobierno digi-
tal federal es el sito: www.bund.de (Alemania).

* Los servicios generadores de ingresos econdmi-
cos por parte de las administraciones publicas son
los que tienen una mayor difusién. Los paises que
estin a la cabeza en este sector son: Dinamarca,

Muchos de los
niimeros que estan
en las paginas web

son falsos
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Francia e Italia. En cambio, los servicios relaciona-
dos con la salud son los mds bajos en cuanto a desa-
rrollo. Suecia, Irlanda y Dinamarca son los paises
con mejores resultados en este sentido.

* Finalmente, €l lector que dispone de tiempo su-
ficiente puede comparar los contenidos de las si-
guientes entidades para obtener sus propias conclu-
siones: www.microsoft.com/government (Micro-
soft) y www.unpan.org/egovernment (UNESCO).

A modo de cierre ...

Desde luego, y tal como sostiene Maurice Duver-
ger, “en las ciencias sociales se ha aprendido a disi-
mular las ignorancias bajo la sofisticacién matemati-
ca”. Muchos de los niimeros que estdn en las pagi-
nas Web son falsos. No es de extrafiarse que los usua-
rios confien mayoritariamente en las paginas que vi-
sitan de manera habitual, por ejemplo, los periédicos
digitales o que dependen del gobierno, mientras que
desconfian de las paginas individuales. Sin embargo
persiste la idea segtin la cual, menos de la mitad de la
informacion que aparece en Internet es fiable.

Con estas nuevas tecnologias al servicio de las
administraciones piblicas se busca mejorar la ima-
gen hacia los conciudadanos y respetar el derecho
publico a la informacidn, a la gestién democrdtica y
participativa. Sin embargo, los contribuyentes espe-
ran otros bienes mds tangibles: sanidad, educacién y
seguridad ciudadana a bajos costos, incluso para
aquellos pueblos llamados del primer mundo.

En caso de embarcarse en inversiones para el go-
bierno digital, la transparencia de las gestiones debe-
rfan estar publicadas en las paginas Web desde el pri-
mer dia, para que cualquiera pudiese acceder a esos
datos. Sin embargo, actualmente hay paises que pre-
fieren comprar sofisticados aviones de guerra, en vez
de velar por el sosiego de sus habitantes, impidiendo,
incluso, el avance del bienestar social en la base de la
pirdmide poblacional. Dificilmente este tipo de infor-
macién estd en los portales de E-Government, para
evitar el despilfarro del dinero piiblico. Guste o no,
cualquier tipo de avance tecnoldgico dependerd
siempre del factor humano que lo gobierne. g
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Errores comunes en el
lenguaje periodistico

De roles, mitos
érminos

[ ]
Juan Manuel Rodriguez

ada nueva técnica rejuvenece mitos, fabrica

creencias, difunde equivocos, recrea miedos

y acufa términos para explicarse. No es cul-
pa de ella. Es problema humano al incorporar analo-
gias explicativas para entender los fenémenos deri-
vados de los modernos objetos, usos y roles, en este
caso los de la “era digital”. También es consecuen-
cia de los poderes econémicos que, amparandose en
la ambigtiedad, nos venden gato por liebre, porque
después de los mercados financieros y de las armas,
los més valiosos negocios del neocapitalismo y el li-
bre comercio son los de la informacién y el entrete-
nimiento, donde juegan un papel decisivo los me-
dios masivos de difusién, jamés de comunicacion.

La aparicién de la llamada era digital y de la in-
formacién ha forjado términos extrafios como hi-
pertexto, interficies, ciberespacio, internauta, mul-
timedia, interfaces y muchos otros que son caldo de
cultivo para tratar de convencernos de que con este
advenimiento tendremos una vida de bienestar casi
absoluto. Este evangelio propone ilusamente que
las relaciones humanas seran transparentes, la infor-
macién democratizada, 1a difusién de mensajes libre,
el desarrollo igualitario, y la cultura y la economia

Juan Manuel Rodriguez, espafiol por nacimiento, ecuatoriano
por adopcidn. docente del Colegio de Comunicacién de la

Universidad San Francisco de Quito, novelista y escritor.
Correo-e: juan@mail.usfq.edu.ec

globalizadas. De este modo, nos sefiala que infor-
macién es igual a conocimiento, que los hipertextos
son cosa novedosa, que las NTIC (Nuevas Tecnolo-
gias de Informacién y Comunicacién) conducen al
desarrollo, que ha aparecido la ravegacién por la
red y que existe una superficie de muchos estratos
en donde todo se aclara: la Internet.

En esas afirmaciones existen varios malentendi-
dos y falsedades. .a informacién no es conocimiento,
acumular datos y nociones no significa entenderlas,
comprenderlas y saberlas. Junto a las NTIC aparecen
€s0s mensajes engafiosos que nos anuncian el final de
la pobreza y la aparicién del hombre instruido, supo-
niendo que a mayor nimero de computadoras existi-
r4 mds bienestar, olvidando que los aparatos solamen-
te responden al uso que les dan sus propietarios. Se
habla de hipertextos como la nueva maravilla, sin en-
tender que cada hipertexto solamente puede ser leido
como un solo texto individualizado en cada momento
y en cada eleccién del mensaje. La navegacién por la
red www (World Wide Web) de los internautas se
considera nueva profesion, sin embargo, investigado-
res y buenos lectores siempre han viajado por super-
ficies plurales, apenas visibles para los neéfitos y
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analfabetos. Y sobre el auge de la Internet, hay que
aclarar rotundamente que conectarse o contactarse no
es comunicarse. Sentarse en el cine no es definitiva-
mente un contacto comunicativo de la nalga con el
asiento, la comunicacién anda por otra parte.

En la actualidad se comenta que el hombre ha sido
capaz de fabricar un nuevo espacio: el digital. Este con-
serva y comparte espacios ya familiares como el de la
televisioén (imagen cinética a distancia), el del sonido ra-
dial, el del libro, el del disefio de periddicos, el del car-
tel y la animacién. Por ello, ahora ya no se habla de su-
petficie sino de interficie, lugar donde convergen varios
planos simultineamente. Para poder iniciar el viaje por
los espacios donde vamos a interactuar, se recurre al tér-
mino interfaz, es decir, el conjunto de procesos con los
cuales trabajamos en interactividad mediante érdenes
dadas a través del ratén (mmouse). Antes se hablaba de
procesos bifaces, ahora de interfaces para poder interac-
tuar en varias supetficies a la vez. A pesar de que la téc-
nica se nos presenta como distinta (el envoltorio escon-
de y afiade misterio al artilugio) es muy similar a la co-
tidiana manipulacién de objetos antiguos.

Las analogias en uso para explicar estas nuevas
tecnologias son la del navegante y la del arte de la pa-
piroflexia. El internauta es un navegante estatico, es
decir, un iluso que revive el mito de los argonautas y
de los exploradores sin llevar a cabo ninguna aventura
real. Desde el control del computador simula que via-
ja, pero estd quieto, su éxodo es aparente. En realidad,
cuando opera el teclado pasa de la existencia de las co-
sas a una simulacién de la andadura o navegacién por
mundos simbdlicos. El viajero real también transita de
una superficie a otra cuando avanza, retrocede o gira
la cabeza. Frente a él pueden aparecer un espacio o
muchos, una superficie o diversas. El viajero se sienta
a descansar, saca un libro y lo ojea. Lee aqui y all4, le-
vanta la vista y mira un cartel, realmente ha cruzado
un plano y ha pasado a otra superficie.

Se viaja en la red como una forma moderna de
cambiar de una superficie a otra con un solo golpe de
teclado. Es cémodo, barato y por el momento atrac-
tivo hasta que nos saturamos y aburrimos. A muchas
personas les encanta la idea de escapar de la Tierra y
buscan cualquier pretexto para ello. Unos viajan en

LENGUA]JE

los juegos espaciales, otros en viajes astrales, y bas-
tantes lo hardn en un éxodo masivo cuando la madre
Tierra sucumba ante el embate de los depredadores.
Por ello, los astroffsicos se empefian en convencer-
nos de que éste es un mal lugar para vivir y de que en
breve hordas humanas viajaran llevando una carga de
problemas semejantes al planeta prometido.

Los mensajes de evasidn y los términos usados
para explicarla pueden empobrecer la imaginacion
colectiva y crear la ilusién del viajero absurdo y pa-
raddjico que se mueve sin moverse, especie de mo-
tor inmévil y mostrenco. Asi como el viajero que
marcha en un tren puede imaginar que el paisaje se
mueve ante sus 0jos, de igual manera el internauta
puede recrear la ilusién de que viaja, cuando en ver-
dad est4 estdtico frente a la superficie de la pantalla.

La segunda analogia para ilustrar este espacio di-
gital es la papiroflexia o técnica de plegar el papel en
muchos dobleces que pueden desplegarse y mostrar
caras diferentes e informacién amplisima. Suponga-
mos una inmensa hoja de papel donde escribimos,
dibujamos y almacenamos todo el conocimiento hu-
mano. Esa sdbana la plegamos en partes. De acuer-
do con lo que necesito, veo una cara u otra de esa in-
mensa hoja que retiene la informacién global.

Aunque estos ejemplos ilustran nuestro contacto con
el mundo digital, no son diferentes a las viejas experien-
cias de captar y almacenar informacién. El libro tam-
bién es un conjunto de superficies diferentes que se es-
calonan y ordenan para producir un sentido. Detrds de
cada pégina estd la siguiente y otra subsiguiente hasta
un final aparente, pues las ideas, comentarios y opinio-
nes pueden seguir resonando en mi mente sin un final
como una forma abierta dialogante. El libro es como un
iceberg, es mucho mis grande el volumen sumergido
que el de la plataforma mostrada, igual sucede con las
islas, la apariencia humana y con las cosas. De modo
que el texto, como la realidad misma, no se manifiesta
por entero, insinda, refiere, problematiza, distorsiona o
encubre. El libro digital es similar al de papel, solamen-
te ha cambiado el soporte de la informacién. Hay indi-
viduos que si pensaran se morirfan, por ello intentan
alargar la vida sin remedio hasta que por fin se mueren
satisfechos con sus mitos, roles y términos. g
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una nueva modali-
dad de mensajeria,
los mensajes de luz.
Este nuevo termi-
nal cuenta con di-
versas caracteristi-

21

cas, entre las que
destacan sus carca-
sas Funshell de No-
kia Xpress-On, que generan efectos de luz para
anunciar las llamadas y mensajes entrantes, y en sin-
cronia con los ritmos de los tonos de llamada. Al
agitar el mévil de un lado a otro, la luz de las carca-
sas se enciende y escribe un mensaje en el aire.

Por otro lado, y ya en el plano de los videojuegos,

) KYOCERD

CONTAX U4R

with FETUNE" and Carl Zeiss T* lens

con €] Nokia 3220 es posible emplear el teléfono co-
mo un joystick en los juegos en movimiento que
completan la carcasa Funshell de Nokia Xpress-On,
con lo que se eleva el grado de implicacién por par-
te del jugador, que entra literalmente en la accién in-
clinando el teléfono para mover los personajes a tra-
vés de una serie de etapas y pruebas. g

C e . Cancelado lanzamiento del chip

Nokia 3220: la luz llega al teléfono mévil de maxima velocidad

Vodafone Espafia anuncié que empezard a distribuir Intel cancel6 sus planes para lanzar un chip mds
en primicia el Nokia 3220, un nuevo terminal con  veloz para ordenadores de escritorio, con lo que
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puso fin a una carrera de 25 afios, durante la cual
las velocidades de los microprocesadores de Intel
aumentaron mas de 750 veces. La inesperada medi-
da se sumoé a una cadena de cambios de productos,
cancelaciones y retirada de mercado, que han mar-
cado este afio los negocios del mayor fabricante
mundial de chips, cuyas acciones cayeron un 2,3
por ciento.

Intel ha trasladado ingenieros y otros recursos a
su proyecto dual core (doble centro), orientado a
producir chips que tengan el poder de dos micropro-
cesadores en uno solo, dijo el portavoz Chuck Mu-
lloy. Intel tiene planes de vender a partir del afio
2005 chips dual core para equipos méviles, ordena-
dores de escritorio y servidores de redes. &

Google presenté su nuevo buscador

Google hizo piblica una versién preliminar de su
nueva herramienta de bisqueda de escritorio, reali-
zando el primer movimiento contra sus principales
competidores en la carrera por suministrar herra-
mientas para la bus-
queda de informa-
cién dentro del disco
duro de un ordenador
personal.

Goagl

2 st s v . ey s er oty
B e e

SSVRLRAES

Google Desktop,
que puede descargar-
se gratuitamente des-
de  http://desktop-

.google.com, permite
a los usuarios buscar emails en Microsoft Outlook y
Outlook Express, asf como también en las piginas
webs visualizadas en el Internet Explorer de Micro-
soft. Esto también ayuda a los usuarios en la bisque-
da de textos en los archivos de Microsoft Word, Ex-
cel y PowerPoint, entre otras cosas. g

En el mercado nuevo micro-robot volador
La empresa japonesa Seiko Epson present6 el i FR
11, un pequeiio robot volador de 12, 3 gramos de peso
y una baterfa, que podrfa algiin dia permitir a los padres
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de familia controlar
desde su sillén cada
movimiento de sus
hijos cuando estén
fuera de casa o seguir
el desarrollo de un
acontecimiento.

Parecido a un pe-
quefio helicoptero, Seiko Epson dijo que su maés re-
ciente micro-robot volador es el més ligero del mun-
do. Puede ser dirigido por control remoto a través
de una computadora y lleva a bordo una cdmara que
puede emitir imigenes a la tierra mediante un siste-
ma inaldmbrico.

El robot ain esta en la fase de desarrollo y solo
puede volar durante tres minutos cada vez.

Con un didmetro de alrededor de 136 milimetros,
tiene el tamafio de la palma de una mano. Su altura
es de aproximadamente 85 milimetros. £

CONOZCALOS HECHOS:
WINDOWS ¥ LNUK
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. Quién organiza la gestién de dominios?

Los buscadores tienen entre sus bibliotecas la es-
calofriante cifra de cuatro mil millones de paginas
web. Si a eso afiadimos 1a universalidad de dominios
como el .com, .net, y demds, no es dificil imaginar
que alguien ha de encargarse de organizar todo esto.

Quien ha intentado
registrar un dominio,
ya sea personal o para

: : e — 2
Intamet Garporation For Assignad Hames and Numbers

Siro perese

B Coge

su empresa, se habra

dado cuenta de lo mu-
cho que le habra cos-
tado encontrar un
nombre libre. Es cier-
to, somos muchos, y

somos cada vez més.

La gran organizadora de este supuesto caos es la
ICANN (Internet Corporation for Assigned Names
and Numbers) (www.icann.org) una organizacion
sin 4nimo de lucro que funciona a nivel internacio-
nal. Aunque en un principio estos servicios los de-
sempefiaba Internet Assigned Numbers Authority
(TANA) y otras entidades bajo contrato con €l go-
bierno de los Estados Unidos, actualmente son res-
ponsabilidad de la ICANN:

* asignar espacio de direcciones numéricas de
protocolo de Internet (IP),

* asignar identificadores de protocolo,

* realizar las funciones de gestién (o administra-
ci6n) del sistema de nombres de dominio de primer ni-
vel genéricos (ETLD) y de c6digos de paises (ccTLD),

* administrar del sistema de servidores raiz. g

Nanotecnologia mejora hasta 100 veces

la velocidad de la red

Investigadores canadienses han descubierto que
un componente nanotecnologico es capaz de proce-
sar datos y de transportarlos mediante los rayos in-
frarrojos de los cables de fibra 6ptica, lo que de apli-
carse mejorarfa hasta 100 veces la velocidad actual
de las conexiones a Internet. El descubrimiento ha
permitido una aproximacién sin precedentes a los 1i-
mites tedricos de la mecénica cudntica.

El Internet que proponen estos investigadores en
un articulo publicado en Nano Letters, del que se ha-
ce eco un comunicado de la mencionada universidad,
se basarfa completamente en tecnologias épticas. &

San Francisco fija objetivo:

dar acceso WiFi gratuito

El alcalde de San Francisco, Gavin Newsom, se
fij6 el objetivo de proporcionar acceso inaldmbrico
a Internet gratuito en la ciudad, que se considera a si
misma una vanguardista en la revolucién en temas
relacionados con la Red.

"No pararemos hasta que todos los ciudadanos de
San Francisco tengan acceso a un servicio inaldm-
brico a Internet de forma gratuita", dijo en su discur-
so anual sobre el estado de la ciudad. "Estas tecno-
logias conectardn a nuestros habitantes con las posi-
bilidades y los trabajos de la nueva economia", dijo.

"Ningun residente deberfa quedarse sin un ordenador
y una conexién de banda ancha", afiadi. Dijo también
que la ciudad habia dado acceso WiFi gratis en Union
Square, un centro comercial y turistico, y darfa acceso en
otras partes de la urbe, incluido un centro civico. @
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Microsoft y Swatch ofrecen nuevos relojes Los tres principales operadores esperan alcanzar
receptores de datos un nimero total combinado de dos millones de usua-

Mi fiv sa Swatch . 1 rios hacia finales de este afio, con la cifra llegando a
icrosoft y la compaiifa Swatch anunciaron e los 2,6 millones en 2005.

lanzamiento de una nueva linea de relojes receptores
de informacién ina- Por comparacién, México tiene cerca de 400.000

ldmbrica, que actua- usuarios, mientras que Argentina, 350.000.
lizan los datos a ma-
yor velocidad y tie-
nen un precio me-
nor a los modelos
anteriores.

Sin embargo, el Gobierno no ha realizado gran-
des esfuerzos por extender el uso de Internet en el
pafs, donde solo el 15 por ciento de los 180 millones
de brasilefios tiene acceso a ordenadores. &

Los nuevos relo-
jes ofrecen noticias,
informacidon meteo-
roldgica y financiera, entre otros contenidos, a tra-
vés del servicio de transmisién de datos de MSN Di-
rect de Microsoft.

Conocida como la linea paparazzi, los Swatches in-
formatizados también ofrecen noticias de entreteni-
miento por medio de un acuerdo con la compaiiia Time
Out. &

Brasil y el Internet de alta velocidad

Las compaiiias telefonicas brasilefias, que apues-
tan por una fuerte demanda del acceso de alta velo-
cidad a Internet en los préximos afios y un esfuerzo
por compensar la disminucién del mercado de lineas
fijas del pas, se han lanzado hacia el esperado boom
de la banda ancha.

Las tltimas estimaciones para este sector en Brasil
son impresionantes. Mientras paises con un uso exten-
dido de la banda ancha fijan tasas de crecimiento
anuales de un 40 por ciento, los principales operadores
de Brasil ven el acceso de alta velocidad expandiéndo-
se de un 60 a un 100 por ciento en este aiio y en 2005.

Unos cuantos datos subrayan el inexorable au-
mento de la banda ancha en el pafs. Brasil se ha con-
vertido en el primer mercado de América Latina en
términos de nimero de usuarios, con alrededor de
1,5 millones de subscriptores en junio, segtin un es-
tudio de Point Topic, que realiza investigaciones del
mercado.
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Bibliografia sobre
Comunicacion

Informacion de libros, revistas y otras publicaciones sobre temas de comunicaciéon
y asuntos sociales, que han sido enviados al CIESPAL.

ic
Ricardo flaye

Haye, Ricardo. (2004). El arte radiofénico,
algunas pistas sobre la constitucion de su ex-
presividad. Argentina. La Crujia ediciones. 311 p.

Ricardo Hayes, que es uno de los primeros docto-
res en Comunicacién Audiovisual de Argentina, trata
de solventar en esta interesante obra la cuestién: ;por
qué no podria observarse a la radio desde 1a filosofia
del arte? Se explica que “este libro surge de la vigo-
rosa conviccion de que la radio merece y debe situar-
se en las coordenadas de la estética y ubica su objeto
de estudio en los elementos y recursos que revisten de

expresividad la produccion radiofénica. Lo hace con
el propdsito de conocer/comprender cémo se logra un
producto radiofénico expresivo. Sin embargo, no pet-
sigue la férmula de esa expresividad”. (JA)

*Federico Rey Lennon
AleJandro P. Biscitelli Murphy

f tas
Peguefio manual de encues
de%pinién plblica

Rey Lennon, Federico y Piscitelli Murphy, Ale-
jandro P. 2004 Pequefio manual de encuestas

de opinién piblica. Universidad Austral. La Cru-
jia ediciones. 190 p.

Federico Rey Lennon, un muy querido colaborador
de Chasqui, junto con Alejandro Piscitelli, han publi-
cado con La Crujfa este interesante manual, como un
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aporte didéctico de gran valor y de consulta permanen-
te, no solo para quienes trabajan en las encuestas de
opinidn, sino para los estudiantes —por qué no también
para profesionales— de un cumulo de disciplinas en las
cuales las mediciones se han convertido en el pan de
todos los dias. Como se afirma en la nota de referen-
cia “es una obra eminentemente prictica, una intro-
duccién clara y sencilla, 1itil para periodistas, comuni-
cadores, especialistas en ciencias sociales y estudian-
tes, que aporta elementos esenciales para el analisis y
la realizacion de sondeos de opinion”. (JA)

;‘ ambudsman

spmericanGs

Herrera, Susana y Zeta, Rosa. 2004 Ombuds-
man. El defensor de la audiencia en los me-
dios latinoamericanos. Facultad de Comunica-
cion. Universidad de Piura, Lima. 232 p.

Un auténtico best-seller el que ha publicado la
Facultad de Comunicacién de la Universidad de Piu-
ra (Peru). El tema del Ombudsman cobra cada dia
mayor actualidad en nuestra region, y en el caso de
esta obra, es el fruto de una investigacién compara-
tiva a nivel latinoamericano, realizada por las profe-
soras Herrera y Zeta. La obra aparecidé con oportuni-
dad del Congreso Anual que la Facultad de Comuni-
cacién de la universidad piurana realizé en octubre
pasado. “El libro ha sido estructurado en tres capitu-
los, el primero versa sobre la situacién de la figura
a nivel mundial; el segundo, sobre el perfil a nivel
latinoamericano; y, el tercero esboza una propuesta

para la implantacion de la figura en Peri, pais que
hasta ahora no cuenta con este perfil profesional,
Ademds, la obra cuenta con seis anexos que van des-
de los estatutos de los defensores hasta las distintas
columnas que estos profesionales publican en los
distintos diarios de Latinoamérica, pasando por el
Manual de Quejas del grupo Lider de Bolivia y el
cuestionario empleado para la investigacién”. (JA)

Cadavid, Herndn. (2004). Marketing de emo-
ciones: la forma para lograr fidelidad de los
clientes. IN: Semestre Econdmico, (13), pp. 203- 211

Hablar de marketing de emociones en el siglo
XXI se ha vuelto una obligacioén si se pretende en-
tender el funcionamiento del competitivo mundo de
hoy. Este documento intenta ser una aproximacion
conceptual a ese maravilloso y excitante mundo del
marketing de emociones. Analiza los elementos que
conforman el marketing y hace énfasis en la necesi-
dad de involucrar, en el largo plazo, al marketing
emocional y la fidelidad de los clientes como su pi-
lar fundamental y como condicién para comprender
y atender los mercados oportuna y competitivamen-
te. Finalmente, se presenta la definicion elaborada
por la American Marketing Asociation (AMA)
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Canelén S, Agrivalca R. (2004). De simbolos,
imaginarios e integracion globalizada. IN: Co-

municacién: Estudios venezolanos de comunica-
cién, (125), pp. 4-11

La globalizacién y las nuevas tecnologias de la
informacién y comunicacién han facilitado los ca-
minos para la integracion gracias al intercambio y
desterritorializacién de los imaginarios. Sin embar-
go, sefiala la autora, la globalizacién ha sido enten-
dida mas como un problema de mercado, que como
una posibilidad de pluralismo cultural y coopera-
cién. Ante este panorama de imigenes de la aldea
global con ciudadanos globales, sigue representan-
do una utopia para la inmensa mayoria de la pobla-
cién mundial que atin no accede a la electricidad y
al teléfono.

eI, Lo AIECS, 25 Porta Alegre
0 2058 st gt

A4S del connnght en o seonamia g4

Cebrian Herreros, Mariano. (2004). Innovacion
radiofonica: la creatividad en el contexto de
la radio actual. IN: TELOS: Cuadernos de comu-
nicacién, tecnologfa y sociedad, (60), pp. 53-60

No corren buenos tiempos para la creatividad radio-
fonica. La radio comercializa su programacién y estd
sometida a una exacerbada competitividad. Tal situa-
cién ubica al radioarte en una isla, en canales escasa-
mente seguidos o en horarios secundarios. Lo importan-
te es que los logros renovadores trasciendan a los demds
contenidos para que la radio, en su conjunto, incorpore
mayor creatividad. Por esta razén, es importante exarmi-
nar como aparece en la actualidad este desarrollo.

Galindo C., Jesiis. (2004). Apuntes de historia
de una comunicologia posible: hipétesis de
configuracion y trayectoria. IN: Escribania,
(12), pp. 5-14.
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Este trabajo encierra “la pretension de una historia
de una comunicologia posible”. La hipétesis de con-
figuracion incluye siete grandes programas de inves-
tigacién: mediologia, cibernética, sociologia cultural,
economia politica, sociologia fenomenoldgica, se-
mio-lingiiistica y psicologia social. Se trata de orde-
nar una matriz que permita entender lo que esté suce-
diendo hoy con la comunicacion y ubicar las posicio-
nes que pueden desarrollar futuros posibles para ésta.
Segin Galindo, la comunicologia tendria cuatro di-
mensiones: la de la difusién, con la propuesta de la
mediologia; 1a de la expresién, con elementos de ex-
presion estética y de configuracién formal semiético-

llamada sociedad de la informacién. De ahi la ne-
cesidad del trazado de una mapa minimo que vi-
sualice los desafios que tanto para la sociedad
mundial como para la local, significa e implica la

sociedad de la informacién.

UNIVERSIDA

Enew - junjo de 2004 V »
TSN 1692.33 24

lingiifstica; la de interaccion, que combine elementos
de psicologia social de las relaciones interpersonales,
grupales y colectivas, con elementos de sociologia de
los vinculos, contactos, asociaciones, redes; la de la
estructuracién, con elementos de economia politica y
sociologia de los sistemas socio-culturales.

Signoy,
Pensamiento 4 4

Martin-Barbero, Jests. (2004). Los desafios es-
tratégicos de la sociedad de la informacién.
IN: Signo y Pensamiento, v. XXIII, (44), pp. 9-18

La Cumbre Mundial sobre la Sociedad de la In-
formacién (CMSI), de diciembre de 2003, celebra-
da en Ginebra, ha revelado las enormes disparida-
des y conflictos de todo tipo -econémicos, politi-
cos, juridicos, culturales- que entrafia y moviliza la
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Monsalve L., Bernardo A. (2004). Las nuevas
tecnologias de la informacion. IN: Revista Inge-

nierfas, (4), pp. 15-30

El texto se refiere al libro que aborda, en primera
instancia, las diferentes dreas dominantes del paradig-
ma tecnolégico informacional y sus caracteristicas.

Desde finales de los aiios sesenta se asiste al na-
cimiento de un sistema tecnolégico, el cual se sus-
tenta en cinco areas dominantes: microelectrénica,
software, telecomunicaciones, nuevos materiales y
biotecnologia. Este nuevo sistema tecnol6gico estd
cambiando nuestra percepcién del mundo, 1a forma
como gestionamos, la economia, la forma como
producimos y consumimos y hasta como morimos.
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Islas, Octavio (2004). La era de McLuhan. IN
Revista Mexicana de Comunicacién, (88), pp. 50-52

En los afios recientes, un mayor nimero de aca-
démicos e investigadores de la comunicacién en Ibe-
roamérica ha reparado en la importancia de conocer
y discutir, sin descalificaciones de cardcter ideol6gi-
¢o, la obra y pensamiento de Marshall McLuhan.
Efectivamente, es posible entender a los medios de
comunicacién como prolongaciones del hombre.

URIVERSIDAG DE MEDELLIN

Naranjo, Oscar Mauricio. (2004). Interaccién
comunicativa y cultura organizacional. IN:
Anagramas: rumbos y sentidos de la comunicacion,
(4), pp. 77-85.

El presente articulo es una aproximacién a los
conceptos de cultura y cultura organizacional desde
distintas perspectivas tedricas. Ignalmente, intenta
una relacién entre las nociones de interaccién comu-
nicativa y cultura organizacional, planteando dos
posibles modelos hermenetiticos para abordar dicha
problematica.

9 To [t v sin] |

Olalla, Ferrdn. (2004). Revision critica de las
relaciones entre pluralismo y mercado en los
medios audiovisuales. IN: ZER: revista de estu-
dios de comunicacidn, (16), pp. 45-56.

El pluralismo en los medios de comunicacién au-
diovisual se manifiesta en la posibilidad de todo ciu-
dadano por acceder de manera equitativa al maximo
de opiniones, ideas e informaciones. Respetar este
valor puede suponer, paraddjicamente, una limita-
cién excepcional similar a la que requiere el respe-
to de otros valores como el derecho al honor, la de-
fensa de la infancia, el respeto de determinados va-
lores culturales, etc.
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Tripodos

i Comimgh i

TRIPODOS, v. 1, (15), 2003.

Revista semestral de la Facultad de Ciencias
de la Comunicacion de Blanquerna. Universidad
Ramén Llull. Barcelona-Espaiia

En esta ocasion, Tripodos aporta con material rela-
cionado a los medios de comunicacién, sobre todo la
television, y sus interrelaciones con temas politicos y
culturales como George W. Bush y la retorica, Identi-
dades Culturales y publicidad, La violencia en las
imdgenes. lgualmente, contiene una breve resefia bi-
bliogrifica de las principales obras catalanas de comu-
nicacién y dreas afines del ambiente espafiol.

revista_tripodos @blanquerna.url.es
http://www.tripodos.com

CONVERGENCIA, (35), 2004.
Revista cuatrimestral de Ciencias Sociales pu-
blicada por el Centro de Investigacion y Estudios

avanzados en Ciencias Politicas y Administracién
publica. Universidad Auténoma del Estado de
México. Toluca- México.

Los trabajos incluidos en este nimero son reco-
pilaciones de la V Jornada de Estudios Sociales de
Ciencia y Tecnologia en América Latina, realizada
por la Universidad Auténoma de México. Su princi-
pal objetivo es aportar nuevos elementos para la dis-
cusién publica acerca de diversas problematicas
abordadas por los investigadores en el campo de la
Ciencia, Tecnologia y Sociedad.

convergencia- @uaemex.mx
http://convergencia.uaemex.mx
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Seminario de Radio con la OEA

En noviembre, el CIESPAL y la Orga-
nizacién de Estados Americanos (OEA)
realizaron el Seminario Internacional La
radio en la Sociedad de la Informacion, nuevas he-
rramientas para comunicadores del futuro.

AP Radig ¢ ociedad de
OFpe by Ay . 4
alyg . H_(lml(entns paraloscomu
€ oy setlyg Qel 2004

A la cita asistieron 131 comunicadorers proce-
dentes de varios paises de América Latina y el
Caribe, quienes durante cinco dias asistieron a
conferencias magistrales y trabajaron en ocho ta-
lleres dirigidos por expertos de la radio, sobre las
nuevas tendencias y modalidades de este medio de
comunicacion.

El Seminario, que conto con el auspicio de la Aso-
ciacién Ecuatoriana de Radiodifusién (AER), el Con-
sejo Nacional de Radio y Television (CONARTEL) y
el diario ecuatoriano La Hora, tuvo como objetivos:

« identificar y analizar los desafios de la radio en
el continente

* revisar el papel de la radio en un mundo globa-
lizado y altamente competitivo

« reflexionar sobre las responsabilidades de la ra-
dio digital frente a la formacién y educacién de los
distintos sectores de la poblacién

* delinear una matriz y modelos de la nueva pro-
gramacion digital

* conocer las posibilidades del uso de las nuevas
tecnologias en la radio

» identificar las necesidades de formacién de los
nuevos profesionales de la radiodifusién

* compartir conocimientos y experiencias de los
distintos participantes.

Antecedentes

La relacion entre el CIESPAL y la OFA data de
1964, un lustro después de la fundacién de este cen-
tro internacional, cuando ambos organismos acorda-
ron realizar actividades de cooperacion técnica en el
campo especifico de la comunicacién.

A partir de 1998, la vinculacién fue retomada
para la realizacidn anual de seminarios internacio-
nales, con una asistencia global, desde entonces,
que supera el centenar de becarios y alrededor de
un millar de participantes, asi como decenas de
expositores y expertos.

Los eventos desarrollados por el CIESPAL y la
OEA en los dltimos siete afios, son:
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1998 El futuro de la radio

1999 La television frente a los desafios del siglo XX1I
2000 El futuro de los diarios

2001 Desafios de la radio para el nuevo milenio
2002 Evolucién y retos de la televisién

2003 Periodismo digital, un nuevo reto en Amé-
rica Latina y el Caribe

2004 Radio en la Sociedad de la Informacion,
nuevas herramientas para comunicadores del futuro.

En 2005 se realizard el Seminario Internacional
CIESPAL-OEA sobre la television.

Oficina del ILCE en el CIESPAL

El Instituto Latinoamericano de Comu-
nicacién Educativa (ILCE), con sede en
Meéxico, inaugurd el 23 de noviembre su
oficina regional en el CIESPAL, en el marco de
una alianza estratégica interinstitucional que permi-
tird al organismo regional ampliar en América del
Sur su cobertura de formacién utilizando nuevas
tecnologias educativas.

Integrando la comitiva del presidente mexicano
Vicente Fox durante una visita oficial a Ecuador, es-
tuvieron en Quito los personeros del ILCE encabe-
zados por su director general, David de la Garza; Al-
berto Raygoza, director técnico; y, Juan Portilla, res-
ponsable de la cooperacién internacional.

Ademas de una oficina en CIESPAL y todas las
facilidades que esto implica, el ILCE instalard una
conexién satelital a través del satélite Edusat, para la
transmisién de contenidos en ambas vias, que inclui-
rd el uso de Internet, correo electrénico y otros me-
canismos modernos de comunicacidn.

El ILCE, con una experiencia de 48 afios, tiene
como campo de accién la educacidn a distancia, la
comunicacion educativa y el disefio, produccién y
distribucién de materiales didacticos, aplicando las
tecnologias de la informacién y la comunicacién.

Su creacién fue resuelta en 1954 en Montevideo,
durante la octava reunion de la Conferencia General

ACTIVIDADES

Personeros del CIESPAL y el ILCE

de la Organizacién de las Naciones Unidas para la
Educacion, la Ciencia y la Cultura (UNESCO), para
contribuir al mejoramiento de la educacién a través
del uso de los medios y recursos audiovisuales.

El director general del CIESPAL, Edgar Jaramillo,
dio la bienvenida a los asistentes y expresé su compla-
cencia por haberse concretado un anhelo largamente
acariciado por ambas instituciones, a fin de avanzar en
forma conjunta en un proyecto educativo que tendrd
enorme trascendencia para nuestros pueblos.

David de la Garza agradecié la hospitalidad del
CIESPAL, de cuya trayectoria en los ultimos 45
afios dijo tener amplia informacion, y adelant6 que,
entre otros proyectos inmediatos, esta el de incursio- -
nar en la formacién de los empleados publicos en la
region, ampliando esa actividad que el ILCE cumple
actualmente en México.

Avanza investigacion de medios

El CIESPAL concluyé la realizacién
de las 2.000 entrevistas programadas en el
marco del estudio de medios de comunica-
cién en Ecuador que comenzé en septiembre, para
conocer los hébitos y usos del ecuatoriano promedio
respecto a los medios de comunicacion.

La investigacion, que cuenta con el auspicio del
Consejo Nacional de Radio y Television del Ecuador
(CONARTEL} y la Organizacién de las Naciones
Unidas para la Educacién, la Ciencia y la Cultura
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(UNESCO), tiene dos propésitos complementarios:
ofrecer alternativas para una nueva programacién
para publicos especificos y la sostenibilidad finan-
ciera de las emisoras; la reprogramacién por prefe-
rencias de la Radio Nacional del Estado y el uso de
radios comunitarias y su financiamiento.

Concluido el proceso de recoleccién de datos a ni-
vel nacional, se avanza en su procesamiento tras de
lo cual se procederd a la interpretacién de los mismos
para la elaboracidn del respectivo Informe Ejecutivo.

Reunion sobre Comunicacion
Organizacional

Para el 23, 24 y 25 de febrero préximo
el CIESPAL prepara el II Congreso Ibe-
roamericano de Comunicacién Organizacional, bajo
el lema Cultura y gestion para el cambio.

La primera cita, en 2003, confirm¢6 la necesidad
de propiciar espacios que posibilitaran el intercam-
bio de conocimientos y experiencias en el estudio de
la comunicacién en las organizaciones.

El préximo Congreso serd la oportunidad para
que los participantes y responsables del direcciona-
miento organizacional renueven, adquieran y com-
partan conocimientos y reconozcan herramientas
que los expertos invitados compartirdn en las sesio-
nes alrededor de cada tematica planteada.

Se avanzard sobre la comunicacion integral
(sinergia arménica entre la gestion de la imagen
y la comunicacién interna, integrando la comuni-
cacion en cuatro dimensiones: orgdnica, funcio-
nal, estratégica y formal), que redundard en unifi-
cacion de mensajes para afianzar un posiciona-
miento estratégico dentro de la organizacién con
proyeccién externa.

Las temas y los expositores serdn:
» Gestion Global — Joan Costa, Espafia

* Entre la cultura y la tecnologia: Entornos vir-
tuales para el crecimiento corporativo en contextos
inestables — Marcelo Manucci - Argentina

* Cibercultura y comunicacién para el cambio —
Octavio Islas Carmona - México

11 Congteso Iberoamericano de
Comunicacién Organizacional

CULTURA Y GESTION
PARA EL CAMBIO |

* Comunicacién Organizacional: Eje estratégico pa-
ra la gestién de cambio — Sandra 1. Fuentes — Colombia

* Gestidn por competencias — Ruth Pacheco - Chile

* Importancia de la comunicacién organizacional
en la gestion de calidad — Camilo Andrés Aljure —
Colombia

Estos temas serdn tratados en conferencias ma-
gistrales y ampliadas con aplicacién préctica en ta-
lleres y exposiciones de casos.

Libertad de expresion

Organizado por el Centro Internacional
para Periodistas (ICFJ) y con la colabora-
ci6én del CIESPAL, entre el 8 y el 10 de di-
ciembre, se realizé el seminario Periodismo sobre
Libertad de Expresién: nuevos Recursos, con el pa-
trocinio de la Fundacién Robert R. McCormick de
los Estados Unidos.

Asistié un grupo de periodistas ecuatorianos y
los panelistas fueron Alfredo Negrete (Ecuador),
Miguel Antonio Bernal (Panamad), Ramiro Aguilar
(Ecuador), Ana Arana (Estados Unidos), César

Chasqui 88 - Actividades

o4



Montifar (Ecuador), Jaime Mantilla (Ecuador), Pe-
dro Armendares (México) y Miguel Rivadeneira
(Ecuador).

Los temas abordados fueron: Medios y libertad
de expresion en las Américas; Marcos legales de la li-
bertad de expresion a nivel internacional y local; Ele-
mentos del Periodismo de Investigacién: Conectando
al piblico con las amenazas a la libertad de expresién;
Fortalecimiento y monitoreo de la libertad de expresion
y de prensa: Revisando las estrategias establecidas a ni-
vel internacional y local y ver hasta qué punto los me-
dios dan seguimiento; Periodismo y leyes de acceso:
Casos de investigacién logrados por las leyes de acce-
so a la informacion internacionales y locales; El uso de
la computadora y bases de datos para la cobertura de la
libertad de expresién

Publicaciones

La importancia del adecuado funciona-
miento de las oficinas de comunicacion ins-
titucional, en las diferentes entidades puibli-
cas y privadas, llevé al CIESPAL a preparar dos pu-
blicaciones tituladas: Comunicacién organizacional,
abordajes y perspectivas de andlisis, de varios auto-
res y coordinado por Ménica Valle; y Comunicacion
estratégica para las organizaciones, también de va-
rios autores. Los contenidos de ambas obras abarcan
temas como planificacion estratégica de la comuni-
cacion, la imagen empresarial y sus publicos, la co-
municacion interna, imagen corporativa y gestion de
relacién con la prensa, la comunicacién en las crisis
institucionales y otras de igual interés.

Con el mismo empeiio: difundir informacién relati-
va a la comunicacion, concluyé la impresion y estd a la
venta el libro Manual urgente para radialistas apasio-
nados, de José Ignacio Lopez Vigil, que con un texto
claro y didéctico permite aprender a producir, a dominar
el lenguaje del medio radiofénico y a desempefiarse con
profesionalismo en sus principales géneros y formatos.

Se encuentra también a la venta la publicacién Co-
municacion Social, leyes, estatutos, reglamentos y c6-
digos de ética, de Milton Salvador, que es un compen-
dio de las normas legales que regulan el trabajo de los

ACTIVIDADES

comunicadores sociales y periodistas, asi como de los
gremios profesionales y de las asociaciones que agru-
pan a los medios de comunicacién del Ecuador, por lo
que se ha convertido en un referente obligado para pro-
fesionales, catedraticos y estudiantes de esta profesion.

Dentro de esta misma linea, el departamento de
Publicaciones adelanta la preparacién de otros temas,
con la ayuda de técnicos y expertos en las diferentes
dreas del periodismo y la comunicacién social, cuyos
titulos serdn dados a conocer oportunamente.

El CIESPAL y las video-conferencias

Aprovechando la tecnologia de punta
con que cuenta, en octubre el CIESPAL
fue la sede de una video conferencia que
vinculé al auditorio de la institucién con la Univer-
sidad de Columbia, en Nueva York, en cuyo desarro-
llo se presentd el doctor Joseph Stiglitz, Premio No-
bel de Economia 2001.

Stiglitz, pionero en la moderna economia de la infor-
macién, ha desarrollado conceptos como seleccion ad-
versa, riesgo moral y asimetrias en la informacion, que
actualmente son centrales en el neo-institucionalismo.
Obtuvo el Nobel junto a George A. Akerlof y A. Mi-
chael Spence por sus andlisis de los mercados con infor-
macién asimétrica. Durante su video conferencia con el
CIESPAL, el doctor Stiglitz expuso sus teorias y res-
pondié preguntas en vivo ante un auditorio expectante.

Joseph Stiglitz, Premio Nobel de Economia 2001
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La Ond@ Rural

Los participantes del taller sobre radio, NTICs y desarrolio
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La Ond@ Rural, una nueva iniciativa latinoamericana sobre
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