
n esta edición Chasqui pasa revista a dos procesos electorales recientes 
en México e Italia, analizando los modelos comunicacionales que en 
ellos se siguieron y los efectos que provocaron. Los colores verde, 
blanco y rojo que aparecen de fondo en la portada son, por feliz 

coincidencia, los de las banderas de estos dos países. 

En un próximo número esperamos poder analizar el fin del proceso electoral 
mexicano, que culminará con la asunción al poder del presidente electo Felipe 
Calderón. Muchos se preguntan si podrá gobernar en el ambiente de cerrada 
confrontación que existe con Andrés Manuel López Obrador, lo que contrasta 
con la aceptación de la derrota por parte de Silvio Berlusconi, que ha hecho 
posible que Romano Prodi comience su gobierno con una relativa calma inicial. 

En la columna de opinión abordamos un tema de enorme actualidad en Europa: 
las infiltraciones de algunas agencias de seguridad de los países del viejo 
continente en la actividad periodística, con el pretexto de adelantarse a los 
acontecimientos, conseguir información de inteligencia de primerísima mano y 
con la secreta esperanza de evitar actividades terroristas. 

En números anteriores investigamos el desempeño de los medios de 
comunicación estatales, para descubrir hasta que punto informan bien y no son 
instrumentos manipulados por los gobiernos. En este número estudiamos la 
realidad de la radio y televisión del gobierno de los Estados Unidos. 

Para América Latina es de suma importancia conocer cómo la prensa maneja 
problemas críticos que se pueden suscitar entre sus países. Por esta razón 
hacemos un análisis de contenido de cómo la prensa de Uruguay y Argentina ha 
tratado su discrepancia respecto a la construcción en la frontera común de una 
planta de procesamiento de papel, que supuestamente contaminaría las aguas del 
Río de la Plata 

Respondiendo al interés de nuestros lectores, tenemos un artículo sobre la dificil 
relación que existe entre los medios de comunicación y el gobierno del presidente 
Rugo Chávez 

Pocos conocen el papel que desempeñan los Observatorios de Medios de 
Comunicación, que cada vez se hacen más populares en diversos países de 
nuestro continente. Por esta razón insertamos un articulo que aborda un caso 
brasileño. 

Incluimos dos artículos sobre el crecimiento del periodismo "confidencial" en la 
web y el crecimiento de la prensa gratuita. 

Para entender mejor la relación que existe entre América Latina y España, 
estudiamos el notable impacto que ha tenido en la península ibérica la telenovela 
"Pasión de gavilanes". 

Para quienes les interesa conocer la penetración de Internet en los negocios, les 
sugerimos leer el artículo: "Usos y competencias del weblog en las 
corporaciones". 

Finalmente, Chasqui ilustra sobre la lucha sorda que mantienen los gigantes de la 
autopista de la información: Google y Yahoo. 
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Difícil Supervivencia:
 

Radio y Televisión
 
Públicas en
 

Estados Unidos
 

María Helena Barrera-Agarwal ­

E n el campo de la comunicación, la 
administración de George W. Bush y 

aquella de Richard M. Nixon no solo comparten 
una avidez por el secretismo y una extrema 
animadversión por el periodismo investigativo. 
Los dos presidentes republicanos también se 
han esforzado en un ataque constante, dirigido a 
desnaturalizar, limitar e imponer su influencia 
sobre la radio y televisión públicas en los 
Estados Unidos. 

La estrategia de esa injerencia es clara. Para 
Nixon, los comunicadores en general eran el 
enemigo. El mismo solo podía contenerse 
dominando los medios de difusión y su contenido, 
usando herramientas directas e indirectas. La 

difusión pública, creada bajo los auspicios de 
los gobiernos de John F. Kennedy y Lyndon B. 
Johnson, era un blanco de importancia, siendo 
percibidos como la punta de lanza del 
adversario. Como James Ledbetter ha 
puntualizado en su libro Made Possible By 
(Verso, 1997), "Nixon estaba convencido de que 
la televisión pública, poblada de liberales, 
estaba poniendo en peligro su administración. 11 

No es de extrañar que Nixon y sus aliados 
condujesen entonces una dilatada campaña de 
desprestigio a varios niveles, incluyendo la 
promoción de programación de tinte 
conservador, interfiriendo en los entes de 
control y usando subsidios gubernamentales 
como instrumentos para sus fines. 

J
María Helena Barrera-Agarwal, ecuatoriana, abogada especialista en propiedad intelectual, investigadora y ensayista 
con residencia en Nueva York, Estados Unidos 
Correo-e: mhbarrebab@yahoo.com kagarwala@earthlink.net 

¿Cuánto vale una imagen? 

Yahoo! adquirió Flickr en marzo de 2005, en una 
operación de 30 millones de dólares, fortaleciendo su 
servicio en línea Yahoo! Photos. Dado que ambos 
servicios pertenecen al mismo ámbito, sus últimas 
actualizaciones supusieron ciertos factores de 
integración para llevar las herramientas de una a la 
otra, y viceversa. En un análisis de la consultora 
HitWise, se reportó un Top 10 de los servicios de 
gestión fotográfica, en el que Yahoo! Photos solo se 
quedó con poco más del 18 por ciento, mientras que 
Flickr rozó el seis por ciento del mercado. El ganador 
absoluto fue PhotoBucket, con el 44 por ciento, a 10 
que Peter Pham, Director de Desarrollo de Negocios 
de la empresa explicó que su sitio posee 18 millones 
de usuarios. El 15 de junio, dos días antes de la 
exposición del estudio de HitWise, el diario español, 
El País, publicó una nota acerca del éxito de Flickr. 
Stewart Butterfield, fundador del sitio destacó que, 
"ahora mismo, Flickr tiene dos millones de usuarios y 
más de 100millones de fotos". 

Google compró Picassa a mediados de julio de 2004, 
para embarcarse en el mundo de la edición y 
organización de fotografias. Picassa es un programa 
de descarga gratuita (su precio de 29 dólares se 
eliminó a partir de la adquisición, siguiendo la 
estrategia clásica del buscador) para ser instalada y 

usada en la PC, y es considerado el mejor en su campo 
por numerososmediosespecializados. 

Los caminos en Google y Yahoo! se cruzan en estos 
ámbitos, más allá de los contrastes. Porque en última 
instancia, la diferencia entre Flickr/Yahool Photos y 
Picassa se basa en el hecho de trabajar en la gestión 
de imágenes en un espacio online, o en el escritorio 
personal, respectivamente. 

La información es el rey 

Una de las cualidades que caracteriza a Yahoo! es la 
especial dedicación que plantea a nivel informativo, 
propiciando canales de actualidad, tales como 
Música, Deportes, Juegos, Cine, cada uno con su 
versión en español. Estas áreas conforman el portal 
del buscador, siendo parte clave de la página 
principal de Yahoo!, a diferencia de lo que ocurre 
con Google, en donde la interface está enfocada por 
defecto sólo a las opciones de búsqueda. 

En este marco, Yahoo! actualizó su alianza con la 
FIFAen tomo al desarrollo de la Copa del Mundo de 
Alemania, para así cubrir el suceso futbolístico más 
apasionante del planeta, desde el sitio oficial 
FIFAWorldCup.com. El día de inauguración del 
torneo, se reportaron más de 5 millones de visitantes, 
en un clima multimedial de extrema euforia. 
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DavidAlejandro Yanover ­

A mbos tienen su origen en las paredes de la 
Universidad de Stanford, Estados Unidos. 

Yahoo!, creado por David Filo y Jerry Yang, y 
Google, fundado por Larry Page y Sergey Brin. 
Querían organizar los contenidos de la Internet de 
aquel momento, entre 1994 y 1998, cuando el acceso 
a las tecnologías web era un privilegio de pocos. 

Tras los pasos de una nueva idea 

Incentivados por el difundido uso de Internet, y por 
el éxito que ha tenido YouTube.com, el cual se 
convirtió de una idea colaborativa de contenidos de 
video en un coloso que se adueñó de más del 40 por 
ciento de este mercado en tan sólo un año, Google y 
Yahoo! desarrollaron, durante la pasada CES, en 
enero de este año, sus opciones de búsqueda de 
video en línea, ambas con semejanzas entre sí, y 
tomando al líder del sector como inspiración. 

Google Video, con el 6.5 por ciento de mercado, 
basa sus contenidos en dos segmentos; por un 

lado, archivos que usuarios suben al sistema, tal 
como sucede en YouTube. Por el otro, se 
presentan escenas de origen televisivo, de las 
cadenas ABC, CNN, y Discovery Channel entre 
otras, las cuales pueden plantear un precio en 
las descargas. 

Yahoo!, con el 9.5 por ciento de demanda, 
lanzó una actualización en mayo sobre el 
sistema de búsqueda de videos online. Esto dio 
lugar a herramientas más avanzadas para 
mejorar la experiencia del usuario. Se 
implementó un diseño' con accesos a los 
contenidos más populares del sitio, así como 
una navegación por categorías y términos 
especiales. Yahoo! Video utiliza fuentes 
específicas para enriquecer su propuesta, en 
donde se incluye a YouTube. Así, Yahoo! 
aprovecha los contenidos de otros portales de 
video, además de aquellas películas enviadas 
por sus miembros desde la aplicación Web 
MyStudio. 

George W. Bush ha continuado tal tradición -como 
antes de él, tal vez con menor éxito, Ronald 
Reagan 10 hiciese-o La preocupación y empeño con 
que se ha dedicado a atacar a la difusión pública no 
deja, paradójicamente, de realzar la importancia 
del sector y su potencial influencia. Un análisis de 
las mismas parece, en tal contexto, de orden. 

Estructura del sistema de difusión 
pública estadounidense 

Para comprender la relevancia y carácter de la 
televisión y radio públicas estadounidenses, es 
preciso considerar la complejidad de su 
conformación. En los Estados Unidos no existe una 
estructura unitaria de difusión pública. El sistema 
puede compararse con un inmenso rompecabezas, 
en el que cada pieza es autosuficiente y a la vez 
dependiente en diversas formas de las otras. 

- La Corporación para la Difusión Pública (CPB) 

Corporatlon 
for Publlo 
Broadcasttng 

El elemento común a todos los componentes del 
sistema es la Corporación para la Difusión Pública 
(Corporation for Public Broadcasting, CPB). 

La CPB es una entidad privada sin fines de 
lucro, establecida en 1967 y financiada con 
fondos gubernamentales emanados de impuestos 
y designados por el Congreso estadounidense. 
Sus orígenes se encuentran en un documento que 
puede considerarse como el acta de nacimiento 

del moderno sistema de difusión pública 
estadounidense: La Public Broadcasting Act (Acta de 
Difusión Pública) emanada del Congreso con apoyo 
tanto de demócratas como de republicanos en 1967. 

Bush y Nixon comparten 

una avidez por el 

secretismo y una extrema 

animadversión por el 

periodismo investigativo 

A su creación, la CPB fue presentada como un ente 
indispensable, catalizador del uso de la difusión en 
las áreas de poco interés comercial como la 
educación colectiva. A pesar de ese afán, un tanto 
limitativo, las bases del sistema eran, en teoría, 
mucho más amplias en su visión social. La creación 
de CPB tuvo por antecedente un informe intitulado 
Public Television: A Program for Action, emitido 
por la Comisión Carnegie, en el que se delineó con 
precisión la estructura general de la difusión pública 
que existe hasta el presente, estableciendo más 
amplios e incluso controversiales parámetros de 
acción para la misma: "La televisión pública [...] 
debe ser un foro para debate y controversia." 
(énfasis añadido). 

La CPB tiene una misión dual, según sus estatutos. 
Está destinada a impedir que intereses partidistas o 
comerciales interfieran en los contenidos ofrecidos 
por la difusión pública. Concomitantemente, 
controla los dineros públicos que, en forma de 
contribuciones, financiamientos específicos y 
ayudas, brinda tanto a entidades nacionales como 
PBS y NPR, como a las estaciones de difusión 
pública afiliadas a esas redes. Los detalles de tal 
estructura se brindan a continuación. 

David Alejandro Yanover, argentino, Director de www.MasterMagazine.info e investigador del periodismo digital. 

JCorre-e: david@mastermagazine.info 
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ENSAYOS
 

- El Sistema de Difusión Pública (PBS) 

PBS 
El Sistema de Difusión Pública (Public 
Broadcasting System, PBS) es una entidad privada 
sin fines de lucro creada en 1969 y en acción desde 
1970. PBS fue el sucesor no oficial de la 
renombrada cadena de televisión educativa NET, 
financiada originalmente por la Fundación Ford. 
Luego de la creación de la CPB, los fondos 
privados originalmente canalizados hacia NET 
fueron destinados al establecimiento de PBS, que 
también sería beneficiario de las subvenciones 
gubernamentales ya mencionadas. 

La PBS está conformada y gobernada por 348 
estaciones de televisión en los 50 Estados de los 
Estados Unidos. La PBS no es un difusor en el 
sentido tradicional del término. No crea programas 
de televisión. No posee una señal centralizada, 
emitida a través del país. No controla a sus canales 
afiliados. 

El sistema de difusión 

pública es un inmenso 

rompecabezas, en el que 

cada pieza es 

autosuficiente 

y dependiente 

Para los mismos, tal relación les permite acceder a 
la programación que la PBS ofrece, permaneciendo 
totalmente independientes en sus finanzas, 
programación y manejo. 

La PBS puede considerarse como una plataforma 
que adquiere programas creados para la televisión 
pública y los distribuye a sus miembros una red de 
difusoras locales. 

Esa distribución, si bien no efectuada con fines de 
lucro, implica un pago por cada programa. Es 
habitual que PBS guarde los derechos intelectuales 
sobre los programas, pudiendo difundirlos luego por 
medios no tradicionales como DVD, Podcasts y 
emisiones a pedido. PBS también controla un sitio 
Internet con información de sus contenidos. 

- La Radio Pública Nacional (NPR) 

Creada en 1971, la Radio Pública Nacional 
(National Public Radio, NPR) es una entidad 
privada sin fines de lucro, dedicada a la producción 
y distribución de programas de radio pública. La 
NPR no solo adquiere sino que también crea 
programas. Está conformada y gobernada por más 
de 800 emisoras de radio. 

Como en el caso de la PBS, la NPR no es en sí 
misma una estación de radio tradicional sino una 
plataforma que interconecta a sus miembros. 
Originada también en la administración Johnson, la 
NPR tuvo inicios más dificiles que aquellos de la 
PBS. El énfasis inicial de la difusión pública se 
dirigió a la televisión. La radio era vista como un 
ente de poco interés, que solo gracias a eminente 
acción de activistas fue incluida en el sistema oficial 
de difusión pública. 

vehículo y vínculo por el énfasis en los resultados. El 
motivo supremo es la retórica de la persuasión para 
captar nuevos ilusos, convertir a los inconformes y 
silenciar a los discordantes. El medio desplaza el 
mensaje porque desea ser la atracción: no importa qué 
digan las noticias, lo importante es observar a la 
atractiva cabeza parlante que las lee. Y como todo 
puede convertirse en espectáculo, entonces la muerte, 
los vejámenes y la guerra son tratados por el medio 
como parte del show social. De este modo se nos 
presenta lo anormal como lo normal y cotidiano. Se 
escamotea a la pareja corriente, y se nos muestran los 
adulterios, los golpes, las desviaciones sexuales y los 
estupros. Estos medios, siendo de contaminación, 
confusión y uniformidad, se denominan "medios de 
comunicación", un eufemismo para esconder sus 
propósitos, para embaucamos y hacemos creer que en 
eso consiste la comunicación humana. Es decir, se 
confunde contacto y conexión con comunicación. 

Información no es conocimiento 

Los medios sermonean que la información es 
conocimiento. En esta afirmación existen varios 
malentendidos y falsedades. La información no es 
conocimiento porque acumular datos y nociones no 
significa entenderlas,comprenderlasy saberlas. Poseer 
la información de que los cuerpos caen, no demuestra 
que entendamos matemáticamente la teoría de la 
gravedad. Es más, gran cantidad de la información es 
superflua, inoperante, residual, basura que llena el 
cerebro y lo mantiene pasivo. Si la memoria se repleta 
de información porquería, entonces no queda espacio 
para la información fundamental porque el almacén 
contiene insustancialidades: el tiburón asesino, la 
mordida de Drácula, la misión de algún héroe absurdo 
en la búsqueda de algún adefesio, ya sea el arca 
diluvial, los hijos de algún Cristo o la amnesia de 
Judas. Lo expuesto no significaque la información sea 
innecesaria, solamente se subrayan dos aspectos: no 
confundir información con conocimiento y el defecto 
de sobredimensionarla. El punto esencial es distinguir 
la información banal y redundante, de aquella otra que 
nos sirva para pensar, actuar, sentir, reinterpretar y 
apreciar la vida. 

Conocimiento y entendimiento 

Los medios presentan el conocimiento como 
pensamiento. Mucha gente dice conocera Dios y pocos 
lo entienden. Conoceral Pato Donald no es pensarlo. Si 
alguienlo reflexiona, como hicieronArrnandMattelarty 
Ariel Dorfman, entoncesel Pato objeto de pensamiento 
deviene a algo más que un simple enterarse de una tira 
cómica, es examen, análisis, recodificación, 
contemplación y reflexión sobre las estructuras y las 
ideologías latentes en esa revista. Evocar un dato no es 
entender, es uso de la memoria para recordar. El pensar 
funciona con ideas, substancias inteligibles y abstractas 
con lasque operael razonamiento. 

En la época de las grandes divulgaciones seudo 
científicas se escucha a diario que el cerebro no cesa de 
pensar y que por tanto todos somos insignes 
entendedores. Estapatraña,extendiday generalizada por 
los medios, solamente acrecienta la idiotez. El cerebro 
no siempre está pensando; puede estar imaginando, 
memorizando, evocando, recordando, deseando, 
percibiendo, sintiendo, desatendiendo, pero no 
entendiendo. Es como afirmarque el cuerpohumano es 
digestión porque algunas veces trabaja en tal actividad. 
La reducción del todo por la parte, o viceversa, es uno 
de los engaños que más difunden los medios y sus 
alcahuetes. Entenderrequieremucho silencio y soledad, 
condiciones que los medios tratan de destrozar para 
mantenemos pasivos, mansos y cretinos. En 
consecuencia, los medios no son fines, la información 
no es conocimiento, y el conocimiento no implica 
entendimiento. 

La adicción a las imágenes del espectáculo ciega y 
embota la mente. Si un estímulo acapara todo nuestro 
interés, el espacio se achica porque la visión está 
saturada. En eso consiste la invidencia, la invasióntotal 
por un color, una perspectiva, una figura. Es aconsejable 
tapar el sol con la mano a verlo directamente. El 
recalentamiento global de la Tierra aparece también 
como calentamiento cerebral, tal vez los medios están 
demasiado sobrecalentados. Si los medios están 
contaminados, ¿no usarlos?, al contrario, hay que 
cambiarlos.O 
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DUDAS Y RUPTURAS
 

El gran
imperio de 

los medios 
Juan Manuel Rodríguez ­

L Os tecnócratas dominan la época presente 
como "era digital" (lo analógico tiende a 

desaparecer) y "de la información y conocimiento", 
mensajes que los medios divulgan para camuflar 
intereses de muy variada índole, desde el manejo 
del poder hasta el abuso de la técnica y 
consagración del oscurantismo. Sin embargo, en 
este siglo de "información y conocimiento", la 
esencia de la aprehensión intelectual decrece y se 
sustituye por jerigonza. La moda exige usar 
imágenes que, por su carácter polisémico, generan 
mayor ambigüedad conceptual que las palabras. 

La técnica manipula cosas, el pensamiento las 
entiende. Manipular está en auge; entender en 
declive. Si los medios rompen barreras, países 
como Israel y Norteamérica, aunque dicen hallarse 
en la edad mediática, reproducen murallas para 
dividir y globalización de los mercados, pero el 
comercio realmente globalizado es el de las armas, 
artefactos que incomunican y asesinan a los 
interlocutores. De este modo las ideologías de la 
inseguridad y la violencia también están en auge 
global, por ello existe una obsesión por legalizar el 
uso del armamento casero y portátil, 
paradójicamente en el siglo de la comunicación. 
Las reducciones simplistas, los esquemas y 
sinopsis sobre materias muy complejas nos 
conforman con la maraña de supuesta 
información que invade el espacio virtual. La 
complejidad de lo abstracto ha sido reducida a 
cenizas para que emerja el imperio de la 
cosificación, de las sensaciones y las creencias 
fundamentalistas. Para lograr el consenso de que 
la técnica es la panacea para vivir en el bienestar, 

se acude a los medios de difusión (disfunción) 
masiva que publicitan la economía de cosas 
olvidando la de servicios. 

Los medios de masas difunden consignas para 
vendernos esta democracia totalitaria, la de la 
realidad distorsionada, manipulada, parcializada, 
lateral, actualizada, descontextualizada. Con ello, 
el público evade los problemas y acepta que 
juventud y diversión son los sentidos únicos de la 
vida. La ideología del consumo superfluo, de la 
vida ligera y "descomplicada", de la evasión y del 
erotismo fácil y sin compromiso inundan los 
medios. El paraíso o el fin del mundo, depende de 
la óptica, se acercan y hay que acelerarlo mediante 
la destrucción del planeta. Por ello, algunos 
elegidos preparan naves intergalácticas y buscan 
entre las estrellas un sistema que los acoja. Hemos 
arribado al mito de la técnica donde los tecnócratas 
son los sacerdotes de la nueva religión, mezcla de 
seudo ciencia y diversión, donde la evasión resulta 
de la adoración a los dioses telemáticos y digitales. 

El medio como fin 

En este ambiente, empiezan a sacralizarse los 
múltiples medios de entretenimiento e 
información. Para lograrlo, el primer engaño es 
convertir el medio técnico en fin. Esto significa 
que lo importante no es el mensaje sino los 
efectos en la audiencia: credibilidad, sintonía, 
entretenimiento, propiciar el espectáculo y 
olvidar el diálogo, a pesar de que la función 
"dialógica" es la esencia de la comunicación. 
Se ha modificado el propósito del medio como 

J 
Juan Manuel Rodriguez, español por nacimiento, ecuatoriano por adopción, docente del Colegio de Comunicación de 
la Universidad San Francisco de Quito, novelista y escritor. 
Correo-e: juan@mail.usfq.edu.ec 

- Las emisoras de radio y canales de televisión 
afiliados 

Como se ha mencionado, la PBS y la NPR están 
conformadas por sus estaciones miembros. Esas 
emisoras y canales se encuentran a lo largo y ancho 
de los Estados Unidos. Tienen en común el 
carácter de no ser comerciales; algunas de ellas 
están adscritas a entidades educacionales como 
universidades o de bienestar público como 
municipalidades. 

En ese panorama diverso, las disimilitudes son 
muy marcadas. La potencia técnica de sus 
emisiones varía considerablemente. Algunas de las 
estaciones, particularmente aquellas de grandes 

urbes, poseen una base de oyentes y televidentes 
que alcanza magnitud considerable. 

Comparativamente, emisoras en pequeñas 
ciudades y poblados están en desventaja y 

son más susceptibles en caso de falta de 
fondos gubernamentales. 

En la radio y televisión pública 
estadounidense no existe un 
ámbito de exclusividad 
geográfica. Así, más de una 
emisora puede servir a la 
misma región. El hecho de 
que la pertenencia a la PBS 
o a la NPR no implique la 
adhesión a una 

programación específica 
obligatoria permite esa 

coexistencia. La independencia de 
las emisoras también hace posible que 

las mismas adquieran programas de otros medios 
de distribución, como los de la Radio Pública 
Internacional (Public Radio Internacional, PRI) y 
la Radio Pública Americana (American Public 
Radio, ARP). 

Bush y la difusión pública 
estadounidense: su financiamiento 

El sistema de difusión pública descrito tiene un 
financiamiento híbrido. Por una parte, y con cada 
vez menos magnitud, recibe fondos 
gubernamentales. Por otra parte, depende cada 
vez más de aportaciones monetarias privadas, 
ofrecidas tanto por individuos como por 
fundaciones y empresas. Las donaciones de 
individuos se solicitan y se reciben en cada 
emisora de radio y canal de televisión público 
durante períodos de tiempo determinados. 
Durante los mismos, un cierto espacio de cada 
programa se dedica a incentivar a los escuchas y 
televidentes para que se conviertan en miembros 
de la estación, contribuyendo con sumas de 
dinero. 
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Las aportaciones empresariales pueden también 
efectuarse durante esos espacios de donación. Sin 
embargo, es mucho más común que entes 
comercialesprivados negocien con la PBS, la NPR o 
estaciones locales para ser patrocinadores de un 
programa, sea de modo exclusivo o junto con otros 
organismos, usualmente fundaciones. Por su carácter 
sin fines de lucro, ninguna radio o televisión pública 
puede presentar anuncios comerciales. Sin embargo, 
es posible que, antes de la emisión de un programa, 
se permita al patrocinador unos segundos para 
señalar su contribución. 

Esos segundos han sido fuertemente criticados por 
quienes piensan que la intervención de 
patrocinadores no es sino una forma velada de 
comercialismo. Otra fuente de conflicto reside en el 
hecho de que la libertad de adquisiciónde programas 
es tal que muchas compañías y entidades deseosas de 
presentar sus puntos de vista producen programas y 
los ofrecen gratuitamente al sistema de difusión 
público. En el caso de la televisión pública, otro 
fenómeno también controversial es la cantidad de 
programas que se adquieren de la BBC: no es 
extraño que, aun estaciones de considerable poder 
económico como WNYC dediquen gran parte de su 
tiempo a comedias y documentales británicos, que 
poco o nada tienen que ver con las preocupaciones 
socialesdel día. 

loooel 
1NewYork Public Radidl 

Los métodos de financiamiento existentes 
forman un nudo gordiano: mientras mayor es la 
presión para que se corten fondos 
gubernamentales y más selectivamente partidista 

en su consideraciónde pedidos de dinero, como en el 
caso de la administración Bush, mayor es el empuje 
para que las difusoras públicas acudan a fuentes 
privadas comerciales. Ello crea un peligroso nivel de 
dependencia, que puede comprometer contenidos y 
reducir la calidad y profundidad de los mismos. 

La difusión pública, 

tiene por deber evitar 

influencias indebidas y 

garantizar contenidos 

no partidistas 

Injerencia política en la CPB 

Como se ha mencionado, la CPB no solo canaliza los 
dineros gubernamentales destinados a la difusión 
pública, sino que tiene por deber el supervisar la 
misma para evitar influencias indebidas y garantizar 
contenidos no partidistas. Esa capacidad supervisora 
es de una importancia fundamental. El control de la 
misma pasa por la conformación del comité 
gubernativo de la entidad, al que el ejecutivo tiene la 
habilidad de designar a su director y otras 
autoridades. 

Durante la administración Nixon, el comité 
gubernativo de la CPB fue diezmado, nombrándose 
miembros con cercanas conexiones a los intereses 
del presidente. La administración Bush ha replicado 
y superado tal política. Kenneth Tomlinson, un 
cercano aliado de Bush, se dedicó a denunciar desde 
la dirección de la CPB un supuesto partidismo 
liberal, a interferir con PBS y NPR, ya promover 

Esta es una tarea difícil, ya que pensar sobre qué 
tema escribir en cada entrada se vuelve complejo 
y si esto no se hace desaparece la materia prima 
del blog: la conversación. 

En la mayor parte de los casos cuando la 
conversación desaparece, ésta es fruto de la 
propia desmotivación del autor, quien termina no 
actualizando sus contenidos hasta que el propio 
blog desaparece. En este sentido, solo la 
actualización constante de los contenidos 
permitirá captar la atención de los lectores y 
además mantenerla. 

Otra cuestión es la habilidad que se tenga para 
escribir un blog. No es solo una cuestión 
tecnológica, sino que depende de la formación 
adquirida en temas de dialéctica, sintaxis, estilo 
redaccional, gestión de comentarios o incluso el 
manejo de información de otros blogs. 

En otro orden de cosas entraría el diseño 
tecnológico del blog. Los expertos hablan que 
debe contener una portada llamativa, adaptada a 
su contenido y en caso de cambiarla es 
conveniente modificarla pero siempre que exista 
una continuidad con el modelo existente. Es 
importante incluir también una página de 
comentarios, una plantilla de anotaciones 
extendidas, otra con resultado de búsqueda, una 
página de archivos, estilos de blockquotes y un 
ancho predeterminado. Además de estos factores, 
el diseño tiene que estar optimizado para publicar 
varias veces al día y que se puedan destacar 
ciertas informaciones añadiéndole si fuese 
posible un linklog. 

En cuanto a la adaptabilidad y diseño de la 
página se hace indispensable elegir un diseño 
coherente y adaptado a las necesidades del lector 
del blog. Su tipo de letra debe ser clara, con una 
tipografía y diseño legible que permita una 
buena visibilidad y acceso a los propios 
contenidos. 

La clave reside en 

diseñar un blog con el 

que elpropio autor se 

identifique y le resulte 

fácil actualizar 

periódicamente 

Conclusiones 

La irrupción de los blogs en el terreno 
empresarial constituye un fenómeno de elevada 
pujanza en los últimos años, que sin duda 
revolucionará las nuevas formas de hacer la 
comunicación interna y externa de las 
corporaciones. Es un fenómeno de gran calado 
en la sociedad que está revolucionando el 
mundo de las comunicaciones personales y que 
cambiará en un futuro cercano la forma de 
interactuar de las compañías con su entorno. 
Ante este escenario, la opción que los blogs nos 
brindan para gestionar aspectos 
comunicacionales ha proporcionado hasta el 
momento sus pequeños frutos, porque han 
contribuido, en la mayor parte de los casos, a 
posicionar la imagen de la firma, a posicionar la 
empresa en el mercado, a gestionar crisis, 
contrarrestar rumores y bulos e incluso a 
transmitir valores de la propia cultura 
empresarial. En este sentido, creemos que las 
compañías que consigan participar en la 
conversación y tener una presencia activa en la 
blogosfera podrán tener más ventajas frente a 
aquellas otras que sigan apostando por una 
comunicación por métodos y técnicas más 
tradicionales. O 
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El5~t8 Incorpora una presenta 

la empresa Ya.com que lo desarrolla desde enero 
del 2004 con funciones de comunicación en su 
intranet. Otras multinacionales ya han afianzado 
la utilidad de las weblog en sus corporaciones 
como son Microsoft y la IBM, que lo utilizan 
además como herramienta de comunicación 
interna y con resultados bastante importantes. La 
empresa Macromedia también se ha incorporado 
a esta iniciativa desde que en el 2002 lanzó su 
nueva línea de software MX y decidió consultar 
la opinión de los usuarios a través de varios 
weblogs de empleados. Nike es otra de las 
multinacionales que también se ha subido al tren 
de las bitácoras y con grandes resultados en su 
comunicación, la empresa de productos lácteos 
Stonyfiel.farm que posee cinco weblog para 
uso de la firma www.stonyfieldfarm.com, el 
restaurante Club95.net (www.club95.net) o la 
conocida marca de ropa femenina 
Wonderbranding.com que se ha sumado 
también a este nuevo fenómeno 
(www.wonderbranding.com) y otras firmas 
que cada día se incorporan a la blogosfera 
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porque no pueden quedarse al margen de este 
fenómeno. 

La clave de un buen diseño 

Pero además del contenido, son otros los factores 
que resultan determinantes para el éxito de un 
blog. Uno de los principales es el diseño que 
constituye la imagen de su presentación. 

Una cuestión que no resulta sencilla de realizar pero 
que representa a su tarjeta de visita. Detrás del blog 
está la necesidad de desarrollar otras herramientas 
como los lectores RSS, gestores de favoritos, 
herramientas de almacén gráfico o los repositorios 
de información. Pero entre sus prioridades está la 
de conocer el público o lectores a los que irá 
dirigido ya que de ello dependerá la adaptabilidad 
del mismo. La clave principal reside en diseñar un 
blog con el que el propio autor se identifique y le 
resulte fácil de actualizar periódicamente 
informando de contenidos interesantes y que él 
mismo domine (Estalella A. 2005). 

cambios acordes con la ideología de Bush. 
Según Eric Alterman en The Nation: "una 
investigación del inspector general de la 
ePE, Kenneth Konz, encontró que el 
director, Kenneth Tomlinson, 
consistentemente violó sus provisiones 
estatutarias y el Código de Ética del 
Directorado. (. ..) Tomlinson 
consejos y posiblemente intenciones 
directamente de Karl Rove" 
añadido). 

La reacción a las acciones de Tomlinson y 
otras autoridades nominadas por Bush 
hizo esperar, causando entre 
caída del director. Al mismo 
campaña para reducir fondos 
difusión pública fue opuesta con éxito 
por la ciudadanía y organizaciones de 
base. Ello no ha amedrentado en 
modo alguno a la 
administración. En julio del 
2006, nominó a un nuevo 
candidato para la dirección 
de la CPB, Warren Bell, un 
productor de comedias 
para televisión, quien ha 
declarado que es "tan 
absolutamente conservador 
que doy miedo a mis 
colegas de Hollywood. " Un 
nuevo empuje para cortar 

no se 
otros efectos la 

tiempo, una 
para la 

ex­

recibía 

(énfasis 

El Presidente George W. Bush en el ojo de la tormenta financiamiento está también 
en marcha en el Congreso. 

Conclusión 

A pesar de múltiples obstáculos, la televisión y 
la radio públicas en los Estados Unidos son uno 
de los pocos espacios de comunicación en los 
que una voz alternativa, no-partidista y 
objetiva se puede encontrar. Su cobertura del 
conflicto de Iraq, por ejemplo, ha sido ejemplar, 

constituyéndose en una excepción y causando la 
ira de la administración. Al mismo tiempo, la 
clara vulnerabilidad del sistema de difusión 
suscita interrogantes sobre su viabilidad a 
futuro. Su supervivencia, particularmente en los 
tiempos republicanos que se viven, no parece 
una proposición asegurada. O> 
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