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NUEVO LIBRO 
La Pobreza Digital: Perspectivas 
desde América Latina y el Caribe 

La Pobreza Digital incluye siete poderosos capítulos 
desarrollando las herramientas disponibles de 
regulación para promover acceso, participación y 
empoderamiento de comunidades marginadas y 
pobres. El libro entrega un análisis innovador de 
oferta y demanda por las nuevas tecnologías de la 
información y la comunicación para definir, medir e 
investigar, por ejemplo, nuevos modelos de 
propiedad y administración de redes. 

hasqui dedica en esta oportunidad su portada a un tema que se ha 
tomado inevitable: ¿cuánto tiempo les queda de vida a los diarios 
frente al embate de las nuevas tecnologías? El profesor Ramón 
Salaverría aborda la cuestión y explica la forma como los diarios 

afrontan 10 que denomina "el cambio más importante de su historia" en 
el que -afirma- no está en juego su supervivencia pero sí su hegemonía. 

El profesor Miguel Ángel Jimeno alude también a las dificultades que 
enfrentan los diarios y sostiene que, si quieren mantenerse vivos, ya no 
podrán continuar siendo órganos puramente noticiosos sino optar -por 
ejemplo- por la interactividad, entendida como la posibilidad que tienen 
los ciudadanos de escribir en los diarios por propia iniciativa, 
manifestando opiniones que no necesariamente coincidan con la página 
editorial del medio. 

En la columna Opinión proporcionamos los resultados de una 
investigación efectuada en Argentina, sobre 10 que piensan los 
periodistas respecto al trabajo que realizan. También desde Argentina, 
llega a nuestros lectores un análisis de la revista satírica Barcelona, que 
se edita con gran éxito en Buenos Aires y que está en la línea de otras 
similares que proliferan en varios países del subcontinente. 

Desde Colombia pasamos revista a un fenómeno muy común en la 
actualidad: la televisión que establece la agenda informativa de la prensa 
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diaria, 10 que significa que los periódicos, en gran parte, repiten la 
noticias que dan los informativos televisivos. Abordamos la cuestión 
presente en todas las redacciones del mundo: hay síntomas para creer 
que el reportaje es un genero periodístico en decadencia, o un género en 
apogeo como mecanismo para recuperar lectores a través del análisis 
detallado y profundo de las noticias, algo que de ordinario no hace la 
televisión. 

Como el mundo está preocupado, hoy más que nunca, en ganar la 
batalla de la equidad de género, la forma como la televisión trata la imagen 
de la mujer adquiere particular importancia. Por eso Chasqui analiza el rol 
que la televisión de España y América Latina actualmentele atribuye. 

Es tradición de Chasqui analizar los procesos electorales 
latinoamericanos desde el punto de vista de la comunicación social, por 
10 que entregamos para la consideración de nuestros lectores un análisis 
sobre las últimas elecciones presidenciales en el Ecuador. 

El CIESPAL es una institución pionera en el impulso y desarrollo de la 
comunicación organizacional en América Latina. Hoy presentamos un 
artículo que resume la destacada tarea realizada en los últimos cinco años, 
para promover esta atractivaprofesión que busca responder a las exigencias 
de un mundo globalizadopor ser eje en el trabajo de toda organización. 

Finalmente, María Helena Barrera revela algunas novedades sobre la 
incursión del cine indio en nuestra región, Francisco Ficarra analiza la 
interacción persona-computador desde la órbita de 10 ético y 10 estético y 
David Yanover da algunas pistas sobre las novedades más recientes de la 
intromisión de 10 digital en las actividades mediáticas. 

Chasqui 
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El libro Comunicación política explica el rol que 
en las democracias modernas cumple la 
comunicación política en la consolidación de la 
estructura social y en la creación de sistemas 
comunicacionales, que permiten mayor fluidez y 
transparencia en el intercambio de información 
entre los diferentes actores sociales. Igual de 
importante, dicen sus autores, es su papel en uno 
de los elementos democráticos más 
representativos, como son los procesos electorales, 
en los cuales las decisiones de los electores se ven 
influenciadas por múltiples elementos que se 
conjugan alrededor de las campañas electorales, en 
las cuales las estrategias y tácticas, muchas veces, 
buscan privilegiar la imagen sobre el contenido 
político de un mensaje. El valor de este libro radica 
en que recoge los puntos de vista de connotados 
expertos en investigación y análisis cualitativo y 
cuantitativo de la opinión pública, en propuestas y 
estrategias políticas, diseño y ejecución de 
campañas eficaces y en todo 10 relacionado con la 
organización y trabajos previos que los partidos 
políticos viven por dentro semanas y meses antes 
de un proceso electoral. 

Otras propuestas editoriales 

Para el 2007 se desarrollan contactos con 
especialistas en varias áreas de comunicación 
social y periodismo, para que presenten sus 
propuestas editoriales a fin de ofrecer a estudiantes 
y profesionales de esta materia valiosos aportes 
que les permitan aumentar sus conocimientos en 
estos temas. 

Desde mediados del 2006 está en circulación el 
Catálogo de Publicaciones de la institución, que 
contiene un detalle gráfico y pormenorizado de los 
libros con que cuenta este departamento, con 
información relacionada a precios, contenidos y la 
forma de adquirirlos, y que facilita la selección de 
los temas que respondana las necesidades académicas 

de alumnos y profesores de Comunicación 
Social. El documento está a disposición en las 
bibliotecas de las escuelas y facultades de 
Comunicación Social, en las sedes de la Unión 
Nacional de Periodistas en todo el país y en los 
Colegios provinciales de Periodistas, además de 
la librería del CIESPAL, situada en el segundo 
piso de la sede institucional ubicada en la 
avenida Diego de Almagro N32-133 y Andrade 
Marín -Quito. Puede ser consultado en la página 
http://www.ciespal.net/catalogo.htm y obtenerse 
tramitando el pedidoal emailpublicaciones@ciespal.net 
o a los teléfonos 252-4177 y 254-8011. 

'1 

Investigación~l! 
• ~t' 

El Departamento de Investigación del Ciespal 
tiene a su cargo el diseño, ejecución y evaluación 
de los proyectos de investigación de acuerdo con 
las políticas institucionales. En 2006 desarrolló 
los siguientes trabajos: 

Para el 2007 el trabajo departamental se 
orientará a ejecutar las siguientes investigaciones: 
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Colombia:
 

La televisión
 
marca la a enda
 
de los neriodicos
 

Jairo Enrique Valderrama Valderrama ­

Analizar la calidad informativa en Colombia se Tomar en Colombia 170 notas periodísticas del 
convierte en una demanda urgente, considerando el noticiero Caracol (Cadena Radial Colombiana) y 
efecto en un amplio sector del público frente a las 155 en RCN (Radio Cadena Nacional), así como 
decisiones del gobierno, posesionado el 7 de agosto 406 notas en los periódicos El Tiempo (de Bogotá, 
de 2006, otra vez, por cuatro años más. El uso, la con la mayor circulación y cobertura en el país) y 
intención y el origen de las noticias constituyen 422 en El Colombiano (diario regional de la 
algunas de las reflexiones. ciudad de Medellín) abre luces al respecto. En el 

Jairo Enrique Valderrama Valderrama, periodista y comunicador social colombiano, profesor de redacción periodística, investigador 
del Grupo de Investigación en Periodismo. 

JCorreo-e: jairo. valderrama@unisabana.edu.co 
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El Tercer Congreso 

Con estos antecedentes, el CIESPAL se encuen­
tra preparando el Tercer Congreso de Comunica­
ción Organizacional, al que se espera que asistan 
250 comunicadores de Latinoamérica. 

La comunicación es una función estratégica y 
operativa en las diferentes organizaciones (empre­
sariales, públicas y privadas); mientras que el mar­
keting es el que contribuye, por un lado, a dar valor 
a las marcas y, por otro, a facilitar la comercializa­
ción de productos y servicios. Entre los objetivos del congreso que se realizará 

entre el 18 y el 20 de abril, están: 
Existe entonces entre los responsables de direc­

cionar los diferentes procesos comunicacionales • Identificar a la comunicación y al marketing como 
una doble necesidad de gestión: la comunicación paradigmas del éxito en la gestión directiva. 
dentro de la organización y las relaciones de la em­ • Entregar las herramientas básicas para afrontar la 
presa con los diferentes públicos externos. incertidumbre en que están inmersas las organi­

zaciones. 
La comunicación y el marketing son disciplinas • Vivenciar las experiencias prácticas de organiza­

claves de la dirección. La comunicación permite a ciones que utilizaron exitosamente la comunica­
las funciones empresariales establecer relaciones ción y el marketing para posicionarse interna y 
con los públicos objetivo; en cambio, el marketing externamente. 
da contenido y vida al producto/servicio. Las orga­ • Comprender el impacto que tiene la comunica­
nizaciones esperan de los comunicadores interven­ ción y el marketing en todo contexto social. 
ciones nuevas y de calidad, a través de actividades • Valorar la importancia de una actuación ética­
en sintonía con todas las dinámicas globalizadoras. mente responsable por parte de la organización. 
Por eso, quien trabaja en el sector deberá ser capaz • Reconocer las principales actividades de comu­
de afrontar las actividades de relaciones públicas nicación y marketing. 
tradicionales (gabinete de prensa y eventos), no 
solo en los ámbitos de la comunicación del produc­ Las temáticas planteadas se desarrollarán a tra­
to y marketing, sino también en ámbitos corporati­ vés de conferencias que se dictarán en las mañanas 
vos e institucionales; adquirir una ventaja competi­ y en 10 talleres que se cumplirán en las tardes con 
tiva explotable en el mercado laboral, una visión diferentes temas, presentaciones de casos y sociali­
orgánica y los instrumentos fundamentales para de­ zación de experiencias, que los participantes pue­
sempeñarse en empresas y organizaciónes públicas den seleccionar para asistir, según sean sus expec­
y privadas es una de las necesidades que imperan tativas. 
en el profesional actual. 

El congreso ya tiene un reconocimiento regional, 
Por estas razones, el Tercer Congreso Iberoame­ lo que permite comprobar que el CIESPAL sigue 

ricano de Comunicación Organizacional ofrecerá la trabajando para los comunicadores y demás profe­
experiencia acumulada de los especialistas interna­ sionales que deseen conocer cómo hacer de la 
cionales, entregará las bases primigenias para los comunicación un eje en el trabajo de todas las or­
desafios y generará expectativas en torno al tema. ganizaciones. O' 
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COMUNICACiÓN ORGANIZACIONAL 

En general, la cita convocada por el CIESPAL 
sirvió para trabajar sobre las teorías fundamen­
tales de la comunicación organizacional y sus im­
plicaciones, y se confirmó la necesidad de propi­
ciar espacios que posibilitaran el intercambio de 
conocimientos y experiencias en el estudio de la 
comunicación en las organizaciones, para 10 que 
se propuso la conformación de la Red Virtual de 
Comunicadores Organizacionales de Iberoaméri­
ca, cuyo portal es www.reddircom.org, con el fin 
de compartir experiencias, generar investigación, 
socializar a los comunicadores y adelantar foros y 
charlas virtuales 

Valle, en su portal http://www.razonypalabra.org.mx/ 
anteriores/n32/mvalle.htm1#mv sostuvo que el en­
cuentro puso en la agenda pública y de las univer­
sidades el tema de la comunicación organizacio­
nal, para que sea vista como una opción tanto 
para empresarios como comunicadores sociales. 
"Cuando el exterior presenta cambios, como los 
que está causando la globalización, el objetivo de 
la comunicación debe ser redefinir la relación de 
las organizaciones con el entorno, colocar en inter­
acción los elementos internos y externos y desa­
rrollar el potencial humano y tecnológico con que 
estas cuentan", dijo. 

El Segundo Congreso 

Entre el 23 y el 25 de febrero de 2005, con una 
asistencia de 300 profesionales del continente, se 
cumplió el Segundo Congreso Iberoamericano de 
Comunicación Organizacional, con el eje temático 
cultura y gestión para el cambio, como escenario 
válido para que los participantes pudieran renovar 
conocimientos, adquirir y renovar otros y asistir a 
conferencias magistrales, talleres especializados y 
al desarrollo de exposiciones de caso. 

Para ese momento, el tema fundamental que preo­
cupaba a los profesionales del sector era el de la 
comunicación integral, entendida como la sinergia 
armónica entre la gestión de la imagen y la comu­
nicación interna, integrando a la comunicación en 

cuatro dimensiones: organización, funcional, es­
tratégica y formal, cuya consecución redundará en 
la unificación de mensajes para afianzar un posi­
cionamiento estratégico dentro de las organiza­
ciones con la consiguiente proyección externa. 

La cita concentró a los siguientes expertos, que 
abordaron los temas que se detallan: 

•	 Joan Costa, de España, El futuro de la comuni­
cación 

• Marcelo Manucci, de Argentina, Entre la cultura 
y la tecnología: entornos virtuales para el creci­
miento corporativo en contextos inesta-bles 

• Alejandra Ocampo, de México, Cibercultura y 
comunicación para el cambio 

• Sandra Fuentes, de Colombia, Comunicación: 
eje estratégico para la gestión de cambio 

• German Hennessey, de Colombia: Aprendizaje 
organizacional basado en la gestión de la comu­
nicación 

• Ruth Pacheco, de Chile: Gestión por competen­
cias, un nuevo recurso para gestionar el cambio 
organizacional 

• Camilo Andrés Aljure, de Colombia:	 Impor­
tancia de la comunicación organizacional en la 
gestión de calidad 

• Amaia Arribas Urrutia, de España: La labor de 
la comunicación interna para el éxito de una 
cultura corporativa y nuevos modos de crear y 
gestionar la cultura en la empresa. 

•
 

Proceso de selección noticiosa 

Cómo un reportero transmite un hecho, porCARACOL supuesto, afecta el contenido. El lenguaje se 
eleva y abarca otras dimensiones según el gé­
nero. Las noticias se destacan también depen­
diendo de la cerca-nía geográfica con los recep­
tores. A miles de kilómetros, quizás los televi­

estudio se siguió el modelo Valor Agregado Perio­ dentes y lectores las menosprecien, por conside­
dístico, VAP, desarrollado por la Facultad de rar que el efecto es mínimo en sus vidas. Sin em­
Comunicaciones de la Pontificia Universidad bargo, la magnitud, el(los) personaje(s) involu­
Católica de Chile, y aplicado ahora por el Grupo crado(s) y otros factores alteran el interés. Hay 
de Investigación de Periodismo, GIP, de la Fa­ mucha información endógena (sobre todo regio­
cultad de Comunicación Social y Periodismo de nal y ciudadana). Claro: primero, la información 
la Universidad de La Sabana. Una informa­ entraña tal procedencia por la intuitiva inclina­
ción más puntual puede consultarse en ción de las audiencias a 10próximo. Pero, suma­
http://sabanet.unisabana,edu.co/comunicacionipala dos esos dos factores, los cuatro medios ajustan 
brac1ave/downloads/pclave_Ol4-02.pdf. un 67,3 por ciento de información nacional. Los 

hechos foráneos sin nacionales involucrados 
Las noticias corresponden a los titulares de registran un 19 por ciento. En esa medida, los 

los noticieros al iniciar la emisión, y a las pri­ medios permiten una visión internacional. 
meras páginas de los diarios. Se abordan dos 
campos. Uno: la selección noticiosa, donde se De la actualidad, los datos de publicación in­
aprecian el nivel de selectividad, acceso a mediata se incluye en promedio un 78,5 por 
fuentes y equidad informativa. Dos: proceso ciento. Los periodistas tienen tipos de fuente 
creativo, donde se tratan el estilo, contenido y asignados previamente. Y éstas (gobierno, enti­
énfasis. dades públicas o privadas; expertos, testimo­

niales) convocan a la mayor parte de los medios 
La selectividad se define aquí como la ca­ cuando desean publicar algo relevante. Así, los 

pacidad de discriminar entre diferentes aconte­ periodistas parecen más heraldos que selectores; 
cimientos para valorar 10 noticioso. El proceso casi todos registran informaciones similares. 
de creación señala cómo el periodista reconstruye 
la información, la dispone y jerarquiza. Sin em­
bargo, "cada medio tiene interés en transmitir a 
su público determinados hechos y opiniones 
para conseguir fundamentalmente dos objeti­ Casi todos los periodistas 
vos: ganar dinero y tener la máxima influencia 
y difusión" (De Fontcuberta 1993: 53). Enton­ hacen lo mismo: 
ces, los objetivos fundamentales que reconoce 
la sociedad en los medios toman otro rumbo. repiten las mismas 
Examinar esas intenciones por ahora no es tarea
 
de esta investigación, pero se infieren sobre la
 informacionesbase de esta muestra. Aquí surge un cuestiona­

miento: ¿la función de los medios consiste en
 
servir a la sociedad o en servirse de ésta? (Val­

derrama 2004: 56).
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PRENSA
 

En los tipos de fuentes se destacan las perso­
nales, con un 53,5 por ciento. En menos propor­
ción, los tipos documentales, los medios citados y 
los orígenes indefinidos: 15,5 por ciento, nueve 
por ciento y 22 por ciento, respectivamente. El in­
terés del análisis aumenta cuando acercamos la 
lente a las fuentes personales, calificadas así en el 
estudio, pero se alude a un sector social determi­
nado. 

En ésas, la consulta a las fuentes gubernamen­
tales y oficiales públicas, sumadas, muestran es­
tos porcentajes: RCN 39 por ciento, Caracol 42 
por ciento, El Tiempo y El Colombiano, 49 por 
ciento cada uno. Así, los datos no procesados 
(47,5 por ciento, promedio) pueden considerarse 
oficiales. Impacta que solo el 13,5 por ciento de 
las fuentes sea de expertos en un tema. La varie­
dad del origen de la información aumenta la im­
parcialidad noticiosa; obvio: si ésta toca el mismo 
asunto. Por tanto, se requieren varias fuentes con­
trastables; así se evita solo una trascripción de 
ésta; tampoco se debe reflejar únicamente la ver­
sión de una de las partes en conflicto (Borrat 
1989: 54). 

Proceso creativo 

Con la pirámide invertida se exponen los datos 
de manera escueta, según el criterio del periodis­
ta. "El clímax se sitúa al comienzo ... se le dice al 
lector 10 verdaderamente importante del aconteci­

miento" (Martínez 2001: 296). En RCN, el 46 
por ciento de sus notas se abordan así. En Cara­
col, el 55 por ciento. El Tiempo y El Colombiano, 
a su vez, trabajan el género en 54 por ciento y 60 
por ciento, respectivamente. En esa proporción, 
el lenguaje es solemne. Por eso, se apuntala el 
texto con datos fríos, a veces sin el contexto ne­
cesario. Los receptores advierten solo los pri­
meros reportes, y por la rapidez el contexto que­
da oculto. Los noticieros nacionales incluyen la 
mayor cantidad de noticias en el menor tiempo. 
Con los diarios esto cambia, porque allí la asidui­
dad de los receptores disminuye. La audiencia 
percibe en la televisión casi todos los hechos no­
ticiosos, los de más alta sintonía. Según la firma 
Ibope, en junio de 2006 Caracol registraba 42,8 
(Shr.) y RCN 47,2 (Shr.), llegando al 95 por cien­
to de los hogares colombianos. De El Tiempo cir­
culan, en promedio, 240 mil ejemplares diarios. 

El estilo (estructura narrativa) muestra un len­
guaje coincidente. El maestro español de perio­
dismo José Luis Martínez Albertos aclara que fal­
tan acuerdos entre los expertos. Acude él a la de­
finición de Luis J. Prieto: "... el estilo es, en efec­
to, la manera en que se presenta un hecho" (Can­
tavella y Serrano 2004: 62). Ante tal refe-rente, 
¿en qué se fundamenta una manera y cuántas son 
posibles? Tantas como posibilidades comunicati­
vas tenga un ser humano. 

producción y administración que ha marcado el 
accionar de la empresa desde el siglo XIX, sino 
que debe incluirse a la comunicación, la cultura y 
la identidad como nuevos ejes de la acción empre­
sarial, ya que estos tres aspectos constituyen el sis­
tema nervioso central de todos los procesos de la 
dinámica integral de una organización. Desde esta 
perspectiva, la comunicación se constituye en 
esencia estratégica para los procesos de redefini­
ción de las relaciones de la organización con el en­
torno, la interacción con sus públicos tanto internos 
como externos, la definición de identidad y el uso 
y apropiación tecnológica que se requiere. 

El Centro Internacional de Estudios Superiores 
de Comunicación para América Latina (CIES­
PAL), en su afán por contribuir a la construcción 
de un pensamiento comunicacional latinoamerica­
no, tomó a principios de este siglo la decisión de 
promover cada dos años encuentros académicos de 
toda la región iberoamericana, logrando con ello 
generar un espacio de intercambio de conocimien­
tos y experiencias en torno al quehacer del Director 
de Comunicación en las organizaciones y a las di­
ferentes tendencias teóricas que existen sobre este 
tema. 

El Primer Congreso 

El Primer Congreso Iberoamericano de Comuni­
cación Estratégica para Organizaciones, se cumplió 
en Quito entre el 5 y el 7 de febrero de 2003, con 
una concurrencia de 423 profesionales de la comu­
nicación y el periodismo, investigadores, directivos 
de comunicación, representantes de oficinas y 
agencias de comunicación, firmas consultoras del 
sector, asesores de imagen, jefes de prensa, direc­
tores de relaciones publicas, etc. 

Como conferencistas asistieron especialistas de 
alto nivel procedentes de Bolivia, España, México, 
Argentina, Colombia, Estados Unidos, El Salvador, 
Ecuador, Paraguay y Guatemala, para abordar 
temáticas teóricas y prácticas. Los asistentes desta­
caron como mayor atractivo del certamen el enfo­
que dado a las nuevas tecnologías como herramienta 

para lograr una exitosa comunicación organizacio­
na!. 

Uno de los temas que mayor interés provocó fue 
el relacionado con la necesidad de elaborar y eje­
cutar planes estratégicos al interior de las organiza­
ciones. Los expositores del tema detallaron a los 
asistentes los mejores mecanismos y procedimien­
tos para lograr el éxito. 

Se habló también sobre la aplicación del método 
de comunicación para el cambio denominado efec­
to fuente y respecto a los usos y aplicaciones mas 
efectivas de las nuevas tecnologías de información 
y comunicación. 

En el transcurso del certamen, además de las 
conferencias magistrales, se desarrollaron 12 ta­
lleres en los que se expusieron temas puntuales de 
la comunicación organizacional, a fin de brindar 
estrategias y herramientas para el desarrollo de 
procesos comunicacionales. 
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Marta Lucía Buenaventura ­

E1 siglo XXI ha encontrado a la comunicación La colombiana Mónica Valle Florez sostiene 
organizacional como un campo teórico y práctico que la hiperorganización de la sociedad, los 
que se está desarrollando en forma progresiva, a fin constantes cambios, la expansión de los mercados, 
de dar respuesta a la necesidad detectada por las la globalización, la calidad y la competitividad son 
diferentes organizaciones de responder, algunos de los mayores retos que deben enfrentar 
acertadamente, a las exigencias de la globalización y las empresas. Ante estos retos, y en el siglo de los 
de la apertura comercial y cultural que aquella intangibles, la visión empresarial ya no solo debe 
conlleva. estar sustentada en el paradigma de economía, 

Marta Lucía Buenaventura, colombiana, Doctora en Comunicación Organizacional por la UniversidadAutónoma de Barcelona, 

Jcoordinadora de postgrados en el CIESPAL 
Correo-e: maestrias@ciespal.net 
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La apreciación de un testigo y las declaraciones 
presentan un hecho de primera mano. "La entrevis­
ta se justifica cuando el verdadero interés de la no­
ticia radica en la persona que ha despertado un 
acontecimiento" (Martínez Albertos, 2001: 310 y 
311). Con un reducido porcentaje de entrevistas 
(3,25 por ciento en promedio), los hechos coinci­
den con los tiempos: rapidez y prontitud. Una nota 
es parcial sin un matiz que amplíe y ahonde su 
panorámica. 

El lenguaje sobrepasa la palabra, porque otros 
recursos también envían mensajes. La televisión, 
con la imagen y el gesto (en una entrevista), au­
menta los elementos para enjuiciar, porque las 
palabras significativas deben corresponder a los 
mensajes corporales. Si tal ensamble desaparece, 
brota la incongruencia o contradicción. Con el re­
portero-canal, la intención inicial de una fuente 
cambia durante la publicación, y la versión final, 
aun sin intención, resultará mutilada. "El lenguaje, 
como expresión de la vida del individuo, está en el 
umbral de las ciencias del espíritu" (Alonso 1979: 
21). 

El procesamiento y la trascripción se reparten en 
40 por ciento y 60 por ciento, respectivamente, en 
el noticiero RCN. Caracol, por su parte, consigna 
un 58,23 por ciento y 41,76 por ciento. El Tiempo: 
56,4 por ciento y 43,6 por ciento; El Colombiano: 
53,1 por ciento y 46,9 por ciento. Muy cercanos es­
tos recursos encuadran para adoptar procedimien­
tos similares en estos medios. ¿Acaso la versión de 
los hechos sí estará sustentada en una investigación 
periodística suficiente y previsiva? 

Comparación atrevida 

La comparación entre lectores de diarios y audien­
cias de noticieros resulta atrevida (retomemos las 
cifras). Y, en esa medida, se ajusta el cúmulo infor­
mativo. Comprender la esencia de una noticia de­
pende de varios factores: la atención, la informa­
ción previa, el contexto, la precisión en las 
palabras y los conceptos al elaborar el mensaje, así 

como las imágenes, distintas en la televisión y en 
los periódicos. Por su naturaleza, el recurso visual 
es permanente en la televisión. En los diarios 
acompaña a más de la mitad de las noticias. En El 
Colombiano, el 36,5 por ciento no 10 lleva, y en el 
único diario nacional, El Tiempo, en el 42,1 por 
ciento se prescinde de fotografías. 

La información se trasmite con la palabra oral o es­
crita, y la imagen. Por las características del medio, 
esta última impacta más; es un lenguaje más calcu­
lado. En los noticieros, el número de tomas de un 
hecho, de corte a corte, señala 13,89 por cada nota 
en Caracol. Es decir, el dinamismo visual con este 
recurso es permanente. En Caracol, 11,11 corres­
ponde a las tomas del problema que motiva el re­
lato. Así, la noticia en sí misma se apoya en imá­
genes. 

La comparación entre 

lectores de diarios y 

audiencias de noticieros 

resulta atrevida 

Las personas que hablan sobre el tema en cada 
nota son 1,82, por supuesto distintas al periodista. 
Es decir, siempre hay versión personal. "El miste­
rio del periodismo hoy radica en que previamente 
se debe tener un conocimiento exacto del perso­
naje, de su obra, de sus motivaciones interiores 
para descubrir todo el juego oculto detrás de sus 
palabras" (Morales 1989: 234). Los planos gene­
rales, medios y primeros planos mantienen una 
regularidad así: 7,35, 3,95 y 3,61, respectiva­
mente. Ese, desde el concepto de la imagen, sig­
nifica un contexto espacial con planos generales, 
que duplican a los planos primeros y medios en 
cada noticia. 
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Estos resultados han de interpretarse con teorías 
y vivencias para orientar mejor el fenómeno tele­
visivo. Salomé Berrocal Gonzalo, profesora de 
Teoría de la Comunicación en la Universidad San 
Pablo-CEU, dice que la televisión presenta una rea­
lidad inventada para el medio, que debe comple­
tarse con otras fuentes y obtener esa fotografia real 
de lo ocurrido... Pero, -continúa ella- la experien­
cia directa disminuye de este modo, y el conoci­
miento en que se vive se produce, cada vez más, a 
través del medio audiovisual (Galdón 2001: 217). 

Con las cifras de comprensibilidad, las ideas 
expuestas de los noticieros Caracol y RCN se 
ajustan a los códigos entendidos por los recep­
tores. "En el lenguaje quedan estereotipadas las 
huellas del progreso, las aspiraciones y la cul­
tura. .. En la formación del pensamiento indi­
vidual, el lenguaje sirve para simplificarlo, pre­
cisarlo y fijarlo ... " (Alonso 1989: 16). 
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El musical reina en el cine indio 

En enero de 2007, una de las productoras de 
Bollywood de más historia, Rajshtri, empezó a 
difundir gratuitamente películas completas desde 
su sitio de comercio electrónico, 
http://rajshri.coml, con la posibilidad de adquirirlas 
luego bajándolas a computadoras individuales. 
Parece ser tan solo una cuestión de tiempo antes de 
que el modelo de negocios así experimentado 
ponga cada vez más filmes al alcance de un 
público global. 

Conclusión 

El descubrimiento de la cinematografía india 
tiene una importancia particular: el que por 
décadas la industria haya sido dentro del medio 

La respuesta es, desde luego, el Internet como hispanoamericano un tema inexplorado, resulta 
sistema ad hoc de difusión de Bollywood y otras ilógico. Con más de 1.300 películas por año el cine 
cínematografias indias. Mientras que hace una indio es el único sector del séptimo arte que, a 
década habría sido ilusorio el pretender observar nivel mundial, ha sabido resistir los embates de 
ejemplos de esos filmes desde Hispanoamérica, hoy Hollywood con éxito constante y excepcionaL Los 
basta digitar una búsqueda en plataformas como parámetros de tal logro podrían ser aplicables al 
GoogleVideoo YouTube, una miríadade secuencias contexto hispanoamericano, donde la primacía del 
está disponible. Ello no es sino el principio cine anglosajón continúa siendo abrumadora. O 
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Con más de 1.300 películas 

por año el cine indio es el 

único sector del séptimo arte 

que, a nivel mundial, ha 

sabido resistir los 

embates de Hollywood 

A notarse también es la iniciativa de una 
periodista de nombre, Sara Barrera (sin ninguna 
relación familiar con la autora del presente 
artículo), quién clama ser la única española que 
danza en películas indias y ha preparado sobre 
su experiencia un documental intitulado Camino 
a Bollywood, http://caminoabollywood.com/. 

Más allá del ámbito de estrellas y de empresarios, 
la verdadera revolución se está efectuando gracias a 
la curiosidad, esfuerzo y emprendimiento del 
público mismo. El Internet y sus espacios lo 
permiten, Sitios dedicados al cine indio han 
aparecido. Entre ellos se cuentan El Tamaño 
Importa, http://www.telefonica.net/web2/beti/. y 
Cine Indio http://www.cineindio.com/portal/. 
Las estadísticas de El Tamaño Importa indican 
que desde su inicio en diciembre del 2004, más 
de 190 mil visitas individuales se han producido 
al mismo. 

Foros en español, dedicados a actores y 
películas indias, existen y prosperan, particu­
larmente aquellos adscritos a páginas popu­
lares. El foro de El Tamaño Importa, 
http://www.telefonica.net/web2/beti/foro.htm. 
creado a finales de 2004, contaba en enero de 
2007 con más de 10 mil usuarios registrados, y 
aproximadamente 80 mil mensajes distribuidos 

en 1.400 temas. El foro de Cine Indio, 
http://www.cineindio.com/foros. contaba en 
enero de 2007 con más de 2.800 usuarios re­
gistrados, y aproximadamente 31 mil men­
sajes. Un ejemplo de un blog dedicado exclu­
sivamente al tema, MundoBollywood, 
http://mundobollywood.blogspot.com/, en dos 
meses de existencia declaraba tener 14.000 
visitas. 

El entusiasmo que las cantidades citadas expre­
san puede observarse también en una simple 
búsqueda en Google: La expresión "cine hindú", 
aún siendo obviamente errónea en sustancia, trae 
por resultado más de 40 mil entradas dirigidas al 
universo de páginas hispanas. Estimando conser­
vadoramente repeticiones, vínculos falsos y no ac­
tualizados, un importante interés es evidente. La 
cuestión, ante tal panorama, es clara: en la ausen­
cia de un sistema desarrollado de exportación de 
filmes hacia países de habla hispana, ¿cómo se 
justifica que tantas personas conozcan del cine in­
dio y sus estrellas? 

En la televisión, la especulación, la opinión 
o la información fáctica muestran el origen de 
los datos. La primera de estas variables, la es­
peculación, presenta el 16,77 por ciento en 
RCN, y el 12,35 por ciento en Caracol. No im­
plica que esos porcentajes de información estén 
exentos de un so-porte. Por tanto, especulación 
no quiere decir sin solidez o sin base real. 
(Real Academia Española 2002: 976). Esa in­
terpretación surge de la ausencia de fuentes 
citadas. 

La información fáctica, en cambio, ajustada a 
los datos, registra un 73,55 por ciento y un 82,94 
por ciento, para RCN y Caracol. Pero, sin explica­
ción del contexto, los datos escuetos impiden una 
interpretación acertada. 

Aunque la opinión llega al 9,68 por ciento en 
RCN y a 4,70 por ciento en Caracol, ésta toma 
fuerza (la audiencia puede admitirla como hecho 
fáctico) si los argumentos son férreos. "La argu­
mentación tiene una cara cognitiva: argumentar es 
ejercer un pensamiento justo. Para llevar a cabo 
un recorrido analítico y sintético se estructura un 
material; después, se examina un problema, se re­
flexiona ... Se proporcionan causas. La conclusión 
de la argumentación es un descubrimiento, pro­
duce una innovación...un conocimiento" (Plantin 
2001: 24 y 26). Yen ello, a pesar de un porcentaje 
bajo en esa base de fuentes, la incidencia depende 
de ese poder informativo. 

Las ediciones digitales 

de "El Tiempo" y 

"El Colombiano", 

llenan sus páginas 

de gráficos 

En la televisión, la 

especulación, la opinión 

o la información fáctica 

muestran el origen 

de los datos 

Variar la procedencia de la información y la can­
tidad de perspectivas refuerza la validez. Con ello, 
se dificulta inferir que las informaciones carezcan 
de validez solo porque su origen se centra en un 
punto de vista: 67,059 por ciento en el noticiero 
Caracol y 79,35 en RCN. Sin embargo, el lenguaje 
en esa proporción debe encerrar ideas originales de 
quienes presentan al público sus propias versiones. 
Si no, el equilibrio se cuestiona, pues ha de apare­
cer la mayor cantidad de puntos de vista. Eso es 
equilibrio. 

Conclusiones 

La carga semántica y los autores del discurso 
engranan la compleja interpretación del mensaje. 
"La conexión ... entre vocablo, concepto y sentido 
intencional es el punto de partida de la Psicología 
del lenguaje" (Alonso 1979: 16). Al considerar el 
origen de cualquier fenómeno, éste, es lógico, 
mantendrá alguna carga esencial de su génesis; es 
decir, de la fuente. ¿Los noticieros funcionan 
como mensajeros de las fuentes de información? 

Esos porcentajes alertan acerca de que los perio­
distas funcionen como transcriptores de sus 
fuentes y adopten su lenguaje repetitivo. Por tanto, 
el contenido de los mensajes, por inferencia 
lógica, guarda también un discurso más o menos 
recurrente. O 
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