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Chasqui, desde este nimero adquiere un nuevo
caracter: el académico. Y no queremos decir
con esto que nuestra publicacién no tuviera
aporte académico, sino que desde esta edicién,
Chasqui se incorpora a las revistas con formato
de paper o ensayo académico con la finalidad
de que nuestros colaboradores puedan tener
una certificacién de que su texto estd avalado
por un consejo editorial y un criterio serio de
seleccién. Y entregamos a nuestros lectores
estudios que son producto de una investigacion
sistematica en el ambito comunicacional.

De esta manera, seremos muy exigentes en
el cumplimiento de los requisitos formales
de escritura y mucho mas en los requisitos
fundamentales: que los textos aporten a la
investigacion y a la discusion de la realidad
lationamericana de la comunicacién en todas
sus dreas.

Chasqui, desde este nimero, también mantiene
dos espacios: el andlogo y el digital. La revista
guetiene en sus mano,aln conservala tradicién
impresa de un formato que, a pesar de muchos
vaticinios y predicciones, no morira. Pero
también nos estamos acomodando a las nuevas
formas de consumo digital, por ello, encontrard
en nuestro espacio en la red (www.ciespal.net/
chasqui), la edicién completa de cada ndmero.

Iniciamos esta nueva temporada con un
tema muy necesario de abordar: las politicas

Carta a los lectores

Estimados lectores, estimadas lectoras

de comunicacién y la ciudadania digital.
Este pequefio pero completo monografico
coordinado por el doctor Francisco Sierra
Caballero, de la Universidad de Sevilla, nos
ilustra cémo debemos proceder frente a la
television digital terrestre y qué medidas
debemos tomar para ejercer una ciudadania
desde el ambito digital, siempre enfocada
al ejercicio pleno de los derechos y con el
pensamiento de desarrollar politicas publicas
de comunicacién que sean incluyentes.

En ensayos, complementamos este tema con
un analisis desde Argentina que nos ejemplifica
cémo estd laTDT en ese pafs. Ademas contamos
con textos variados acerca de responsabilidad
social empresarial y de los medios de
comunicacién, asf como un estudio acerca de la
identidad de dos grupos juveniles de Argentina,
entre otros.

En fin, Chasqui inicia una nueva época de
validacién paralos autoresy de enriquecimiento
para los lectores, por ello, también hemos
cambiado en algo el disefio de la revista y le
hemos dado privilegio a la informacién, sin
descuidar una propuesta grafica editorial.

Gracias por colaborar con Chasqui y ser parte
del cambio comunicacional que proponemos
en cada edicién.

El editor

carta a los lectores
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Resumen

;Qué viabilidad tienen los medios publicos en
Latinoamérica? ;La radiotelevision publica estd
acometiendo con garantias de éxito los retos de la
Sociedad de laInformacién? ; Qué sentido tiene hoy
plantear la defensa del servicio publico audiovisual
ante la convergencia tecnolégica que lideran las
industrias culturales y los operadores privados? Son
las preguntas que se intentan responder a partir de
un andlisis de situacion de los medios publicos en
la regién. Se establecen tres retos importantes para
que la radiotelevisién publica pueda ser una via
plausible: politicas culturales, apertura del espacio
publico y la democracia nacional, y acceso de las
minorias y el pluralismo cultural.

Palabras clave: TDT, radiotelevisién publica,
medios publicos lationamericanos.

oda innovacién mediética tiene lugar en un contexto
determinado,sujetoaciertas condicionesestructurales
y politicas especificas. La Television Digital Terrestre (TDT),
por ejemplo, estd siendo introducida en nuestro pafs “en
un ambiente de demanda poco claro y acompafado por
un deseo polltico de aceptacién universal en un periodo

Resumo

Qudo vidvel é o midia publico na América Latina?
Serd que a emissora publica é tratada com éxito
os desafios da Sociedade da Informagdo? Qual é
o ponto hoje para aumentar a defesa do servico
publico de radiodifuséo para a convergéncia
tecnolégica principais industrias culturais e os
operadores privados? Estdo a tentarresponder a
perguntas de uma andlise da situagdo dos meios de
comunicagao ptblicos na regido. Séo trés grandes
desafios para a radiodifuséo ptblica pode ser um
caminho plausivel: a polftica cultural, o espago
publico aberto e da democracianacional, eo acesso
das minorias e do pluralismo cultural.

Palavras-chave: TDT, servico publico
de radiodifusdo, comunicagéo
publicalatinoamericana.

de tiempo relativamente corto, que dado los patrones de
adquisicidn de otros medios vy servicios comunicativos,
se revela altamente problematico” (Garcia Leyva, 2007;
55) afectando sobremanera a la redefinicién del papel
de la radiotelevisién publica. Es previsible, no obstante,
que, en los proximos tres afos, el nimero de hogares
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con acceso al servicio de TDT se duplique, especialmente
en paises como Esparia con baja penetracién del cable y
limitada recepcién via satélite.

iQué viabilidad tienen los medios publicos en
Latinoamérica? ;La radiotelevisién publica esta
acometiendo con garantias de éxito los retos de la
Sociedad de la Informacién? ;Qué sentido tiene hoy
plantear la defensa del servicio publico audiovisual ante
la convergencia tecnolégica que lideran las industrias
culturales y los operadores privados? Cumplido el medio
siglo de historia de los entes publicos radiotelevisivos
en la mayoria de los paises del subcontinente, la
respuesta parece obvia, a tenor de las lineas directrices
de las politicas publicas que gobiernan el desarrollo
de la comunicacién en América Latina. Salvo contadas
excepciones, el apoyo al sector publico radiotelevisivo
no va mas alla de la retérica oficial y las declaraciones
de turno, que testimonian la ausencia de un proyecto
definido y de manifiesta voluntad politica mientras
se descapitaliza y mantiene en situaciones de fuerte
dependencia econdémico-financiera las empresas
publicas del Estado. El dominio de la economia privada
de la comunicacién y la integracién del audiovisual
bajo control de las principales operadoras de
telecomunicaciones transnacionales dibujan un mapa de
medios poco, o nada favorable, a los intereses y misién
del servicio publico.

Tanto desde el punto de vista del mercado como
respecto a la funcién y presencia social, dificilmente
podriamos hablar de la existencia de un modelo mixto
como el europeo en la mayoria de paises, por el dominio
casi absoluto de las empresas privadas y una residual
y testimonial presencia de los medios publicos. En los
Ultimos afos, han proliferado, no obstante, los foros
ciudadanos y las iniciativas de los poderes publicos y
del dmbito académico que tratan de explorar los retos
y necesidades del sistema publico radiotelevisivo. Al
igual que en Espana, algunos paises de la regién han
iniciado incluso timidos pasos hacia la modernizacién y
democratizacién del sector publico. Por primera vez en su
historia, las “televisiones nacionales” afrontan un proceso
de renovacién institucional con el fin de garantizar los
principios basicos necesarios de pluralismo, autonomia
y legitimacion social, en sus formas de organizacién y
representacidn informativa. En algunos casos, se esta
planteando incluso un proceso de descentralizacién
y apertura del sistema plblico radiotelevisivo sin
precedentes. Falta, no obstante, un conocimiento preciso
delarealidad del sector. Hasta la fecha, no dispenemos de
estudios regionales sobre esta particular materia. Salvo
iniciativas como los Tele-encuentros Iberoamericanos,
impulsados por la Asociacién de Televisién Educativa
lberoamericana (ATEl), y la Cumbre Hispano-mexicana
de Television y Radio de Servicio Publico, celebrada
el ultimo trimestre del aflo 2006, no existen informes

sobre la situacién regional de la radio y la televisidn
publicas, ni apenas estudios comparados sobre modelos
juridicos, l6gicas de gestién y férmulas financieras de
mantenimiento de la industria publica de radiotelevisién,
cuandojustamentemasnecesarioresultael conocimiento
de esta realidad por las transformaciones socioculturales
que estdn afectando al concepto y funcién publica de la
radio y la televisién estatal.

En este marco, y como resultado de las ondas expansivas
de las politicas monetaristas y fiscales del neoliberalismo
hegeménico en la regién, la radiotelevisién publica
latinoamericana se ha visto sometida, en los tltimos afios,
a la critica y presiones del capital privado y del conjunto
dela poblacién, que vienen demandando, desde lecturas
en buena medida antagénicas, sustanciales reformas de
las empresas publicas y, en algunos casos, incluso su
privatizacién. Si en Europa el concepto de servicio publico
ha sido objeto de numerosas criticas y cuestionamientos
tras la firma del protocolo de Amsterdam por los paises
miembros de la UE, en América Latina la situacién de las
estaciones de radio y televisién del Estado es, si cabe,
mas critica, confrontadas como estdn a una presencia
de operadores privados absolutamente hegeménica en
televisidén por cable, satélite y televisién digital terrestre.
La ausencia de politicas activas de redimensionamiento
del sector publico ante el proceso de convergencia digital
ha terminado ademas por reducir el audiovisual nacional
latinoamericano a un sector residual ajeno a los procesos
de innovacién y renovacién de los modelos culturales,
mientras grupos transnacionales como Telefénica
controlan el mercado interno de la televisién de pago en
algunos de los principales palses de la regién.

En este escenario, la tradicional correlacién de una
estacién de televisién publica por cada cuatro canales
comerciales solo se mantiene de forma excepcional en
Chile (obviando Cuba, desde luego), en medio, ademas,
de contestacionesyfuertes criticasalaTelevisién Nacional
(TVN), mientras las plataformas digitales multiplican, por
otro lado, exponencialmente el peso del capital privado
de origen foraneo, favoreciendo la presencia de canales
temdticos como Cartoon Network, Disney Channel,
Fox o CNN y, en general, de la industria audiovisual
estadounidense. Estamos, por tanto, como advierte el
profesor Trejo Delarbre, ante una televisién transnacional,
desde luego condicionada por su afan comercial y que
abreva en modelos y contenidos estadounidenses, a los
cuales complementa con rasgos locales para suscitar el
interés de las audiencias latinoamericanas.

El problema del interés plblico, en una estructura de
mercado polarizada como ésta, esla dificultad olimitacién
de la capacidad del servicio publico audiovisual de
cumplir su misién y objetivos estratégicos. Si los medios
publicos cumplen una funcién social en la medida que
se inscriben y lideran proyectos colectivos de sociedad,



ampliando las formas expresivas de los conflictos y
cambios de la cultura autéctona, al contribuir al proceso
de desarrolio y cambio social democraticamente, a partir
del interés publico y el necesario respeto a la pluralidad
de ideas, visiones y lenguajes de la cultura nacional, no
es de extranar que en Latinoamérica la crisis social de las
politicasneoliberales se haya saldado con laimpugnacién
y la critica frontal de las empresas publicas de radio y
television. La ausencia de una esfera ptblica democrética
y de un sistema institucional suficientemente sélido
estd debilitando, como consecuencia, los continuados
esfuerzos de algunos Estados por el desarrollo y
profundizacién de la democracia cultural en el sistema
radiotelevisivo, en buena medida debido a la estructura
sociopolitica del corporativismo y al subdesarrollo que
han marcado la historia nacional de la mayorfa de los
paises de la region. De acuerdo con Hallin, América Latina
sigue {a tradicidn clientelar tipica de sistemas politicos
gobernados por una contradictoria asuncion de los
principios de la democracialiberal y el mantenimiento de
formas autoritarias de ejercicio del poder. Los procesos
de formacién y quebrantamiento del Estado en América
Latinaactualizan,asi,hoylasbases patriarcales del modelo
oligdrquico y estamental en las que se patrimonializa,
en linea con la herencia del modelo ibérico colonial, las
formas desigualitarias de gobierno de lo publico, seguin
una corporacién de poder autoritaria y, en ocasiones,
premoderna. En correspondencia, el sistema de medios
se define por un bajo nivel de circulacién de periédicos
y una alta dependencia del sistema televisivo, una
continua instrumentalizacién privada y oligarquica de
la informacién periodistica, la gubernamentalizacién
de los medios publicos, y el limitado desarrollo de la
autonomia profesional de los periodistas. En este cuadro,
cabe concebir la triple crisis que afecta a los operadores
publicos de televisién:

1. CRISIS DE AUDIENCIA. Los subsidios que perciben
estaciones como Canal 22 en México han garantizado
la pervivencia de una programacién y oferta publica
diferenciada y de calidad que no alcanza la audiencia
y resultados esperados. La tendencia a la baja en el
nuamero de telespectadores, junto a la crisis econémico-
financiera,han deslegitimado comoresultadolafuncién
social de las televisoras publicas de la regidn, sin que se
haya logrado frenar la sangria de telespectadores, salvo
en casos como Chile o Venezuela.

2. CRISIS DE LEGITIMIDAD POLITICA. Los medios publicos
padecen ademas una gubernamentalizacién y un
vaciamiento social de sus contenidos que pueden
calificarse de crénicas en lamayoria de las experiencias
de servicio puUblico audiovisual de la region. El
surgimiento de organismos reguladores nacionales
no tiene visos, al menos a medio plazo, de materializar
las condiciones propicias de autonomia y evaluacién
de los contenidos programéticos de las empresas del

Estado, mientras se repiten episodios como el vivido
en Chile el afio 2004, que se saldé con la dimisién de
cuatro miembros del Directorio de la TVN.

3. CRISIS INSTITUCIONAL. La evaluacidn de la gestién
publica y la implementacién de mecanismos de
participacién y representaciéon social en los medios
dependientes del Estado son todavia insuficientes,
prevaleciendo la intervencidn politica y/o burocratica
que cuestiona la racionalidad institucional y la propia
razén de ser de las empresas de titularidad estatal.
Ello, unido a la deficiente gestion de la radiotelevisién
publica, al servicio del oficialismo e intereses
oligarquicos, ha desacreditado la funcion social de
servicio publico en la atencién a las necesidades
socioculturales y educativas de la poblacion.

Ahora bien, si es cierto que el dominio de este tipo
de légicas no ha sido alterado significativamente en
Latinoamérica, y se han realimentado, por el contrario,
las dindmicas patrimonialistas y partidistas de gestién y
control estatal del sistema publico radiotelevisivo, hoy
observamos que en la regidn se asiste a un proceso lento
pero paulatino de modernizacién institucional que trata
de trascender las formas tradicionales de apropiacién
y vaciamiento civico del sector publico. En el nuevo
mapa politico regional, Latinoamérica bascula entre
modelos de integracién dependiente y la disyuntiva de
buscar férmulas de coaperacién regional como Telesur
gue, por el momento, no han influido notoriamente en
la estructura de consumo audiovisual de la poblacién
latinoamericana, pero que si han renovado el papel
y presencia de la televisién publica, vinculando el
proyecto, por un lado, a medios comunitarios (como
sucede en el caso de Brasil), y a estaciones tradicionales
de servicio publico, para introducir nuevas propuestas
estéticas y programadticas en el espacio audiovisual,
tradicionalmente poco proclive a nuevas ofertas como
las que auspicia Telesur. La revitalizacién del sector
publico y el debate nacional sobre su funcién en paises
como Colombia continua, no obstante, plantedndose
todavia de acuerdo al principio de libre concurrencia,
en virtud de un acelerado proceso de modernizacién y
la racionalidad comercial que terminan por sumir a las
empresas publicas en la ineficiencia y la deslegitimacion
social, origen de las principales criticas, exceptuando
algunas experiencias, donde la television publica ha sido
fortalecida y mejorada notablemente su presencia.

El Estado, en suma, quedarelegado alafuncién de simple
observador del libre juego de la oferta y la demanda,
mientras los grandes concesionarios ven ampliadas
considerablemente sus prerrogativas y perspectivas de
negocio, ahora sin necesidad de licitacion, al introducirse
el sistema de subasta publica, procedimiento que, sin
duda, dejard fuera de juego a la Administracién del
Estado por encontrarse descapitalizada la radiotelevision
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publica,ydesdeluego también alos medios comunitarios,
sin recursos suficientes para competir en el acceso a
nuevas concesiones. Similar situacién es la que se viene
dando en Argentina.

Con todo, y pese a la contestacién y cuestionamiento
de la television publica, experiencias como la de la
Televisién Nacional de Chile demuestran que no solo es
viable mantener un grado considerable de autonomia
y equilibrio financiero, sino que ademas es factible una
produccién audiovisual de excelencia (por ejemplo,
especialmente ficcidon nacional o telenovela) con
capacidad competitiva en los mercados nacionales y
regionales, dando ademas respuesta a las exigencias
econémicas a las que estan sometidos los operadores
publicos desde mediados de ladécadade los noventa por
la creciente desregulacion del espectro radioeléctrico.

El empefio por mantener el mercado nacional pasa,
en esta linea, por tres retos estratégicos en los paises
latinoamericanos:

1. Lapolitica cultural. El principio necesario de cohesién
obliga a los operadores publicos a subir los niveles de
audiencia, solo en algunos paises {Chile, Venezuela)
relativamente aceptables. El problema del alcance
de los grandes publicos como tarea irrenunciable de
toda polftica cultural democratizadora cuestiona la
exigencia de diversidad programética y de calidad
en los contenidos que pretende, interesadamente,
reducir las empresas televisivas del Estado a la
funcién de cultivo y difusién del patrimonio cultural,
desplazando del centro del mercado audiovisual
a este tipo de operadores para beneficio de las
empresas privadas.

2. Laaperturadelespacio publicoylademocracianacional.
La emergencia de una nueva cultura ciudadana, de una
nueva cultura politica democratica y reivindicativa, en
algunos casos hasta insurgenteyrevolucionaria, debiera
ser complementada por la necesaria democratizacién
de la mediacién informativa. La informacién politica
en las televisiones publicas de la region es, por lo
general, excesivamente gubernamental, siendo un
compromiso, no asumido por los responsables de los
entes publicos, la promocidén del periodismo critico y
de investigacién y la autonomia de los profesionales
que trabajan en ellos.

3. El acceso de las minorias y el pluralismo cultural.
La pujanza politica y social de los movimientos
indigenas, y el reconocimiento de la diversidad
cultural y de la igualdad en la regién, hacen
necesario que las televisiones publicas se planteen
seriamente la presencia y visibilidad de estas
minarias, tradicionalmente excluidas, silenciadas e
invisibilizadas tanto en las cadenas comerciales como

enlastelevisionesdelEstado, porelracismo estructural
dominante, que histéricamente han relegado a estos
colectivos a los medios de comunicacién alternativa
como la radio comunitaria rural.

Para acometer con garantia de éxito estos retos, las
empresas de radiotelevisién latinoamericanas necesitan,
por paraddjico que resulte, dejar de mirar los modelos
de servicio publico del Norte, y tratar de construir una
estética y narrativa audiovisual propia. En esta linea, es
necesario explorar los formatos y contenidos, atendiendo
las voces minoritarias ylos sectores excluidos del mercado
audiovisual polarizado, a la vez que se participa de las
principales transformaciones tecnolégicas de la industria
audiovisual. Por otra parte, parece necesario desarrollar
instrumentos legales para garantizar laindependencia de
estas emisoras y la descentralizacién y desarrollo como
industria en el nuevo entorno digital. A este respecto
cabe apreciar que es notoria la existencia de una clara
desarticulacién entre sistema publico del Estado y los
canales regionales y locales, incidiendo negativamente
en el desarrollo del servicio publico audiovisual, por lo
que seria preciso definir convenios-marco y politicas de
cooperacién para la circulacién de programas.

Ahora, la condicién para lograr los objetivos de
servicio publico audiovisual exige la socializacién de
una televisién publica que contribuya al desarrollo
multicultural de los imaginarios, narrativas y sentidos
de vida de los diversos y ricos paises latinoamericanos, a
escala nacional y regional. O, en términos de Rosa Marfa
Alfaro, el principal objetivo de los funcionarios y gestores
de estas empresas debe ser hacer de la televisién publica
un proyecto de veeduria y visibilizacién de la ciudadanfa,
un dmbito reflexivo de expresién y construccién de una
nueva légica de la representacion plural y democritica.
Todo ello pasa por un pacto social que garantice las
funciones de cohesién politica y cultural, dando asi cabal
cumplimiento a los objetivos y obligaciones que han de
distinguir todo servicio publico.

En otras palabras, si se apuesta por el compromiso de
futuro de la televisién publica en la regidn, este sin duda
dependera de la demostrable capacidad de las empresas
del Estado para conformarse como el canal publico de
todos, como el espacio generalista de reconocimiento y
consenso plblico, como el punto de encuentro, en fin,
de la poblacidn dispersa y segmentada por los mltiples
canales tematicos y especializados que desarrolla la
TDT, y que mediatizan los intereses comerciales de
los principales consorcios multimedia foraneos. De lo
contrario, como advierte Garcia Canclini, los ciudadanos
de los paises latinoamericanos seguirdn viviendo la
diferencia en desigualdad, y ademas desconectados,
sin un proyecto comun que la televisién publica puede
propiciar como horizonte colectivo de futuro.
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Resumen

La concentracion de las industrias medidticas y sus
mercados, y la diversidad cultural son analizadas
con elobjetivo deresponderalas preguntas: ;ambas
estdn relacionadas?, ;de qué manera? Mediante un
andlisis de cdmo y en qué manos estd concentrada
la industria y cémo opera, se encontrardn los tipos
de audiencias y su uniformidad para establecer una
propuesta alternativa, a partir de nuestro contexto
y fuera de los estdndares culturales de las cadenas
transnacionales de EEUU y Europa.

televisién latinoamericana,
diversidad cultural,

Palabras clave:
formatos industriales tv,
concentracién medidtica.

Introduccion

Este articulo se ocupa de discutir dos nociones, la
concentracién de las industrias medidticas y sus
mercados, por un lado, y por otro la diversidad cultural.
El objetivo es tratar de responder a la pregunta sobre si
ambas estdn relacionadas y de qué manera. Se plantea
ademas el problema de las consecuencias de dicha
relacidn: jse produce la uniformidad en modos de ver los
hechos, en la informacién, en los contenidos y con ello
en el encogimiento de la diversidad cultural? ;Podemos
hablar de una cultura mediatica universal, de una cultura
televisiva mundial? Y, ;qué sucede con la audiencia,

Resumo

A concentragdo dos meios de comunicagdo
inddstrias e mercados, ea diversidade cultural
sdo analisados a fim de responder as perguntas:
elas estdo relacionadas, de que maneira? Ao
analisar como e em cujas maos estd concentrada a
inddstria e como ela funciona, vai conhecer os tipos
de publicos e uniformidade para estabeleceruma
proposta alternativa, baseada no nosso contexto e
fora dos padrées culturaisdas redes transnacionais
e EUA A Europa.

Palavras-chave: América televisdo americana,
formatos da industria da tevé, a diversidade
cultural, a concentrag¢do da midia.

existe un usuario homogéneo o pervive lo heterogéneo
de los publicos?

La concentracion

Desde los afios 90, la tendencia general de la produccién
capitalista es la globalizacién. Esta, segun Abélés (2008)
constituye un régimen de acumulacién flexible en la
produccién, en el mercado de trabajo, en los productos y
en las formas de consumir. Funciona a partir de redes, de
flujos, de conexiones. En tanto la industria de la cultura
forma parte de esa tendencia, las modificaciones en el
campo dieron lugar al surgimiento de los grandes grupos
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mediticos. Tales conglomerados expresan la nueva
manera industrial de operar. Estos se constituyeron
alrededor del audiovisual primero; mas tarde los sectores
de las telecomunicaciones y la informatica unieron
contenido y continente, instrumentos y programas.
Aparecié el término concentracion para explicar la
estructura de los actores. Esta adquirié dos formas: la
vertical y la horizontal. Hoy el mundo de los medios se
parece aun universo sin raiz territorial y multidimensional
(Rieffel, 2005:61)

Ahora bien, esa organizacion se encuentra en constante
movimiento y va adaptandose a cada sociedad y &mbito
en el cual opera. Esa es una de sus caracteristicas y
también una de las razones de su éxito. La aceleracién
que conlleva cambia las nociones de espacio y de
tiempo. En lo econémico acelera la acumulacién de
capital por un lado y su concentracién por otro. En ese
proceso se producen desigualdades y empobrecimientos
desconocidos hasta ahora.

Las evidencias indican que la concentraciéon de los
capitales y de las empresas en el mundo es gigante.
Solamente 10 consorcios mayores se reparten el 80-90%
del mercado (Rieffel, 2005). Ese proceso se produjo en
un lapso no mayor a diez afios. Dicho acaparamiento
se manifiesta en la produccién, en el acaparamiento de
canales de distribucion, en el desarrollo tecnolégico,
en la infraestructura y en los contenidos. El aumento
progresivo de la convergencia permite que un contenido
audiovisual sea difundido por muitiples medios, soportes
y vaya hacia zonas geograficas diversas.

En la década de 1990, productos y servicios mediaticos
aumentan su participacién en el PIB para colocarse, en
varios casos, notablemente en el de México, por encima del
porcentaje en el aumento anual (Piedras, 2007). Colaboran
asi al dinamismo de las economias en donde su acelerado
crecimiento es un hecho. En Estados Unidos (el pais mas
dindmico en este aspecto), la industria del entretenimiento
serd la segunda en las exportaciones después de la
aeroespacial, a partir de 1990. La taquilla internacional
de Hollywood aument6 en 17% entre 2004 y 2008. Hoy
difunde sus peliculas en 105 paises, aungue sus ganancias
internacionales mayores, entre el 70 y 75%, provienen de
ocho naciones: Japén, Alemania, Gran Bretafa, Espafa,
Francia, Australia, ltalia y México (Martel, 2010:27).

Varios autores (Miége,2005, Rieffel, 2005, Martel,2010,
Toussaint,1998) coinciden en que actualmente el centro
dela disputa esta en los contenidos. No importa qué tan
grande sea el dominio sobre los canales de distribucién,
el marketing, la publicidad o la creacién de aparatos
e instrumentos, en las industrias de la cultura lo que
se valoriza es lo intangible, el sentido, las imagenes y
sonidos articulados en historias e informaciones, es decir

los contenidos. Y lasindustrias dela cultura estan siempre
en busca de contenidos que comercializar. Por ello quien
tiene el control de la produccién de contenidos, tendra
el dominio del mercado mediatico, tanto si se trata de un
dominio local como internacional.

Formas de operar

De acuerdo con la descripcién que hace Martel en su
libro Mainstream (2010), la organizacién de las rutinas
productivas de las mercancias mediaticas, en especial
aqguellas que se denominan blockbusters (exitazos), varié
en los 90 para traducirse en una industria cuyo corazén es
el cine. En torno a los estudios de Hollywood, se generan
los contenidos para el resto de los soportes. Esta matriz
productiva se adopta en los grandes conglomerados
mediaticos de todo el mundo, las empresas lo siguen,
aun cuando no exporten sus productos mas alld de
su regién. En realidad, la industria de la cultura en
Estados Unidos siempre estuvo centrada en el cine y sus
estudios, aunque la reglamentacién anti-monopolio de
la FCC {Federal Communication Comisién) impedia que
estos agruparan salas, televisién y los soportes nuevos
que fueron surgiendo. Ello se modificé con {a primera
administracién Bush (2000-2004). La liberalizacion
permitié que la convergencia tecnoldgica digital en
marcha borrara las divisiones entre las industrias y que
los estudios de cine mantuvieran su hegemonia en
materia de produccién de contenidos, ahora ampliada al
resto de los soportes (Toussaint,1998).

:En qué consiste laactual organizacién productiva? Todo
estd centrado en los estudios, éstos se apoyan en un
pilar fundamental: las agencias de talentos, encargadas
de encontrar a los autores y actuar como gerentes
de su produccién. Tales agencias tienen abogados,
representantes de los creadores y negocian con los
sindicatos las condiciones de trabajo. Dichas condiciones
estdn basadas en un principio: la cesién de derechos
(work for hire). A su vez todo el sistema se apoya en el
manejo de la propiedad intelectual (copyright). Esta es
para los productores, es decir para el estudio que financia
la obra y no es como en el caso del derecho de autor,
imprescriptible. No estd sujeta a regalfas ni a nuevas
negociaciones en el caso de que la obra pase a otros
soportes o se difunda por ventanas distintas a la original.

Ahora bien, las agencias de talentos estén sujetas a la
demanda proveniente de los grandes conglomerados
o grupos medidticos. Estos reciben propuestas pero
también las piden. Los contenidos son evaluados y
finalmente aprobados por los estudios que, en el caso de
Hollywood, son quienes tienen la hegemonia y el poder
de decision final. Estos conglomerados estan integrados
horizontal y verticalmente. Controlan la produccién
en los distintos soportes y en las diversas partes del



mundo en donde operan. Vigilan la distribucién de los
productos hoy empaquetados digitalmente y los llevan
hacia los mercados nacionales e internacionales. Ambas
esferas se encuentran ligadas indisolublemente con el
marketing y la publicidad. En cuanto al financiamiento, si
bien es aportado por los bancos, son los estudios quienes
lo piden y controlan su uso.

La férmula productiva mencionada no siempre se apoya
en el cine. Paralos paises de menor alcance econ6mico, la
television puede ser el eje, tal es caso de las empresas de
México y de Brasil. O bien los juegos video, la musica, los
sitios de Internet. Lo que funciona como modelo es esa
manera de organizar a las empresas para que obtengan
beneficios de venderle al mayor nimero posible de
usuarios sus contenidos y servicios informativos.

En la medida en que todos los medios estdn mezclados a
partir de la convergencia digital, el término de industria
de la cultura deja de ser operativo. Aparece entonces el
de industrias creativas o industrias de contenidos. Lo
elaborado va a cualquier tipo de soporte y se consume
lo mismo pero de manera distinta segin el medio. Y
éstas funcionan de una manera disimil a las tradicionales
industrias de la cultura.

Las industrias creativas son redes de productores
constituidos por cientos de miles de creadores medianos
y pequefios. Hay millones de marcas, de "imprints”y de
unidades especializadas. En este sistema habra industrias
gue se vuelven grandes (majors) que son dirigidas por las
productoras que se volvieron dominantes. Un sistema
en donde grandes e independientes estan ligadas, ya
no compiten, son interdependientes. Es un modelo
dindmico que privilegia la creatividad, lo "hip”, lo “cool’,
lo original. La globalizacién e Internet aceleran dichas
l6gicas y ladominacién de Estados Unidos. Lasindustrias
del contenido preceden en sus movimientos al resto de
la economia {Martel,2010).

Tipos de uniformidad

Una de las explicaciones sobre una cierta homogeneidad
en los formatos y los contenidos de la industria cultural
es que en la busqueda del beneficio a escala global se
produce lo que Martel (2010) llama “mainstream” del
entretenimiento, es decir "la cultura que gusta a todos”
y cuya matriz inicial se gesta en Hollywood. Otros
autores han hablado de la uniformidad en gustos y en
usos (Marc Augé,1992). Para lograr un producto global,
"mainstream” se mantiene un nivel medio de gusto al
eliminar todo aquello demasiado local, proveniente de
una cultura especifica, para llegar a lo que se pretende
unjversal como férmula humana que sea del agrado
de la mayor cantidad de gente posible. Este modelo
se ha internacionalizado, dando lugar a la aparicién de

industrias culturales con modelos similares en varias
partes del mundo. Todas intentan crear productos “del
gustode todos”seglin una estrategia que iniciabuscando
a la audiencia masiva en su pafs para luego extenderse
a la region y después al mundo. Dicha féormula tiende a
asegurar el éxito de un producto y su consumo global,
aunque siempre persiste un margen de incertidumbre.

En aras de reducir el peligro de rechazo, se ha producido
una nueva estrategia: permitir que una vez lanzado al
mercado, el producto se adecue a lo local, adaptando
rasgos comunes a los consumidores de la regién o pafs.
El modelo puede asi sortear las barreras culturales, de
idioma, histéricas. Se busca incluso rebasar las divisiones
de clase para dirigirse a una audiencia que se sienta
representada por el material ofrecido.

Pese a la hegemonia indiscutible en los productos de
éxito global, hoy los estadounidenses compiten con
otros grandes productores: Bollywood en India, China,
Japén y en algunos géneros Brasil y México. Ahora bien,
salvo por lo que hace a Estados Unidos que tiene una
industria mainstream con una produccién continuay que
emite varias decenas de blockbusters en un afio, el resto
de las industrias solo logran colocar algunos productos
en el mercado mundial La existencia de un producto
universalizado “que gusta a todos” o "hegemdnico” no
significa que hay un mercado realmente global. Este,
producido bajo las normas de Hollywood encuentra
zonas vedadas o que le imponen cuotas. Por ejemplo
en los paises arabes, especialmente en los musulmanes
ortodoxos, o en China. En casi todos los casos se trata
de asuntos ideoldgicos y politicos, aunque suele suceder
gue el veto se imponga por razones econémicas. Si
un producto importado va a tener grandes ganancias
en un mercado como el chino, el gobierno detiene su
distribucién y coloca en su lugar un producto nacional
(Martel,2010).

Los contenidos como centro de la disputa

A la concentracion se afiade el juego de fuerzas librado
en el mercado mundial, éste se produce como una
"guerra de contenidos”. Se desata para obtener el control
de la informacidon; en la televisién por los formatos
audiovisuales, series y talk shows; por la cultura y la
conquista de nuevos mercados para el cine, la musica
y el libro y por el intercambio de mensajes en Internet.
No se trata solo de exportacién, pues si bien Estados
Unidos es el pals que exporta la mayor parte, 50% del
total producido, lo que se ha convertido en la materia
de exportacién por excelencia es el “know how": la
organizacion productiva en el cine, los formatos en la
televisién, el quehacer informativo en la prensa e Internet,
los programas {sofware) en lared. La caracteristica de un
capitalismo en red, de flujo, descentralizado que se apoya
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en una divisién del trabajo totalmente flexible repercute
sobre la naturaleza de los productos mediaticos. Es asf
que lo que mejor se exporta para luego adquirir el color
local de cada nacién, sea el formato, y como deciamos
antes, el saber.

La batalla se libra en distintos niveles, por posiciones
entre los pafses dominantes; de conquista entre los
dominantes y los emergentes; regionales parair ganando
influencia mas alla del propio pais (Martel,2010).

Ahora bien, como afirma Miége (2010) en el corazén
de la naturaleza de los productos mediaticos esta la
incertidumbre unida a la reproduccién técnica. Otros
autores han sefalado cémo dicha cualidad hace que
la valorizacién en el mercado sea especifica para este
tipo de productos puesto que no se deterioran con
el uso, no pierden propiedades ni calidad al aumento
del nimero de copias. Ello impide que la uniformidad
sea total puesto que Unicamente con los cambios y las
innovaciones, el gusto del publico puede mantenerse.
Este es cambiante y requiere de mucha perspicacia del
lado de los productores para elegir bien los contenidos
y no defraudarlos. De otra manera el producto fracasara
y las ganancias dejarén de llegar. Ahora bien este tipo
de diversidad es muy relativo puesto que existe una
matriz cuyos elementos estructurales son fijos y cuyas
variaciones son mas de fondo que de forma. No afectan
por tanto el sentido Gltimo de 1as propuestas.

Y es en el sentido anterior que una nocién diferente
encuentra su sentido, el de la diversidad cultural. Pese
al aumento de la uniformidad de los contenidos en todo
el mundo y a la concentracién en pocas manos de su
produccién industrial, el intercambio cultural debido a la
migracion, a los mismos vehiculos de comunicacién y a
los cambios de identidad que ello trae consigo mantiene
y reafirma la diversidad de culturas existentes. Allado de
lo anterior existe una actitud por parte de la audiencia
que negocia con todos los mensajes para aceptarlos,
modificar su significado o bien rechazarlos (Rieffel, 2005).
Y unas practicas culturales en relacién con todos los
medios que son colectivas y se han ido asentando con el
tiempo (Jara y Garnica,2007, Rieffel, 2005, Donnat, 2009).

También es conocido que la relacién con el espectador
es distinta en el caso de cada uno de los medios (Rieffel,
2010) por lo cual en este intento de acercarnos a la
relacion entre contenidos y diversidad cultural, el punto
demira ird hacia la televisién, medio de uso casi universal
y dentro del cual se manifiesta una homogeneidad
creciente en la produccién nacional y una distribucién
de alcance mundial en las cadenas especializadas, lo
cual tiende a ampliarse al hacer irrupcién la TNT. La
senal abierta, generalista se estd quedando en el ambito
local de donde obtiene sus mayores ganancias y en

donde tiene formado un publico fiel. Tal es el caso de
las telenovelas en América Latina, los dramas en India,
los melodramas en Espafia y el folletin (feuilleton) en
Francia. Los productos terminados se exportan, aunque
su difusién ha disminuido frente a una hueva manera de
comercializar el producto televisual. Se trata de la venta
de derechos de los formatos. Este es el caso conocido de
Endemol cuyas hechuras de “reality show”y de concursos
han invadido occidente. Por ejemplo Endemol France es
el principal proveedor de la cadena privada francesa TF1,
difunde losfamosos“reality” como Secret Story un formato
tipo Big Brother adaptado y con protagonistas franceses,
pero también series que la compaifa a comenzado a
producir (Le Point, abril 2010).

En este contexto es dificil establecer la relacién entre
concentracién medidtica y pluralidad de contenidos, sin
embargo también esta claro que dicha relacidn existe, es
dindmica y gira hacia un extremo y el otro produciendo
un panorama cada vez mas complejo. Para desentrafar
un poco mejor su naturaleza nos proponemos a
continuacién explorar algunas nociones de diversidad.

El“comodin” politico de la diversidad

El término “diversidad cultural” se ha puesto de moda
tanto entre los académicos como en el mundo de las
reglamentaciones. Sin embargo para utilizarlo con
fundamentos hay primero que establecer de dénde
viene, quiénes son los autores que lo han definido y en
qué sentido lo tomaremos para aplicarlo a un objeto de
estudio especifico: la televisién y sus contenidos.

La diversidad es un concepto que ha sido relacionado
con temas como la gobernabilidad, la migracién, la
tecnologia, lo creativo y el desarrollo de la cultura y el
conocimiento. Sin diversidad no existiria evolucién por
lo cual este término se vuelve indispensable cuando
hablamos de cambios en lo social, mejorias en la calidad
de vida, en los ambientes naturales y de la cultura, que
sean sustentables. De acuerdo con Lourdes Arizpe,

“La diversidad existe porgue los humanos
tienen una capacidad intrinseca de ir mas
alld de lo que han aprendido, de pensar de
manera diferente y de actuar en funcién de
esos pensamientos. Sin esta capacidad y sin
las condiciones que permiten la expresion de
dicha diversidad, histéricamente no habria
habido sinergia entre las culturas y ningun
progreso.’(Arizpe, 2006:117)

Armand Mattelart(2003) afirma con razén que debido a los
procesos de globalizacién, el concepto se ha convertido
en un comodin que sirve para legitimar politicas
gubernamentales y de las instituciones de la comunidad



internacional. El término, sin embargo tiene una larga
genealogia. En los afios 70 al inicio de la era postcolonial,
cambia, en el conjunto del sistema de las Naciones
Unidas, la relacidn de fuerzas entre los paises del Sury del
Norte. El retorno a la cultura como fuente de identidad,
de sentido, de supervivencia, de la expresién y de la
dignidad es paralelo a la crisis del pensamiento dnico dela
modernizacion-desarrollo. La diversidad cultural se utiliza
como premisa de una via alternativa frente a la ideologia
universalista del cdlculo (representado por el Producto
Interno Bruto) y el determinismo de la tecnologia.

“Dans la décennie 70, l'entrée dans l'ére
postcoloniales inverse dans l'ensemble du
systéme des Nations unies le rapport de forces
entre les pays du Sud et du Nord. Le retour a
la culture, comme source de l'identité, du sens,
de la survie, de I'expression et de la dignité est
en concomitance avec la crise de la pensée
unique de la modernisation/développement.
La diversité culturelle est promue en prémisse
d'une voie alternative a [l'universalisme
porté par l'idéologie du calcul (le PNB) et le
déterminisme des vecteurs techniques. »
(Mattelart,2003,p.12)

Otra de las fuentes del concepto de diversidad cultural
proviene de la biologia. Fue usado por primera vez en
ese sentido en la Conferencia de Estocolmo de 1972.
Los alegatos en torno a la necesidad de preservar la
biodiversidad en tanto fuente de vida y de recursos para
la misma, pasé a las ciencias sociales. Resulta necesaria,
para que los ecosistemas se preserven y continlen
siendo ricos en especies, la defensa de todas las formas
de vida, en materia cultural resultaigual. Unalengua que
desaparece es una cultura que muerey que jamas volvera
a florecer. Costumbres, gastronomia, monumentos,
organizaciones son parte de esa diversidad social. Lo
mismo que los puntos de vista, las ideologias y las
visiones del mundo.

En dicha conferencia se alude a la biodiversidad para
pedirles a los pafses ricos que moderen su consumo a
ultranza y su cerrazén en torno a imponer un modelo
Gnico. Es decir que la diversidad se mira no solo desde
fa perspectiva cultural sino también en las formas de
organizacién y explotacién econémicas.

En el mundo actual la diversidad de modos de produccién
casi se ha extinguido. Con la desaparicion de la URSS y su
sistema de produccioén socialista por cuotas y planificado
a quinquenios, la apertura de la China socialista a
formas de produccién capitalistas de Estado y la entrada
paulatina de las economias arabes al sistema global, el
desarrollo desigual y combinado” al que aludia Trotsky
(1920-1940) se ha quedado como una forma marginal

de modo productivo en regiones de mucho atraso
econémico en donde lo artesanal, la produccién para el
autoconsumoyy el trueque aun tienen vida. Sin embargo,
si bien parece que todo el mundo produce de la misma
manera capitalista, va adquiriendo en cada pafs un perfil
propio de acuerdo con la historia, su posicién geopolitica,
su capacidad de imponer sus reglas y de aceptar o
rechazar las globales. Un ejemplo muy claro de este
comportamiento, sobre todo en materia de productos
mediaticos, es China. Dicho pais importa lo que quiere
y cierra sus fronteras y detiene el fluyjo de materiales,
contenidos yformatos cuando asf le conviene. Los grandes
grupos estadounidenses han conocido el fracaso a la hora
de invertir en China o querer inundar su enorme mercado
con productos hollywoodenses. Sin embargo China tiene
una industria de contenidos importante situada en Hong
Kong que intenta alcanzar a los paises de la region con sus
productos. Otro ejemplo, los paises drabes musulmanes
en donde existen diversas restricciones en lo que puede
mostrarse al publico. En este caso se trata de una cultura
y visién del mundo que es religiosa y tiene poco que ver
con la comercializacién. Las razones econémicas entran
también en juego y los vetos a los contenidos a veces se
constituyen como barreras a la entrada indiscriminada
de materiales de occidente, especialmente de Estados
Unidos.

A lo anterior hay que agregar las restricciones
provenientes de acuerdos como los de la Unién Europea
y la UNESCO que buscan preservar las diferencias
culturales a través de regulaciones que evitan el flujo
indiscriminado de productos de un solo pais, en este caso
Estados Unidos, hacia el resto del mundo. En términos de
realidad estos intentos se han quedado en declaraciones
de buena voluntad sin correlato en el comportamiento
de los medios televisivos.

Diversidad contra pensamiento tnico

Desde nuestro punto de vista, el concepto ha sido
esgrimido de maneras distintas seguin el enfoque tedrico
e ideolégico de quien lo emplea. Nuestra postura
es utilizarlo como oposicién a lo universal {cultura
occidental impuesta), como oposicién al pensamiento-
cultura-modelo econémico Unico. La diversidad es
también la interaccién entre las culturas en un nivel de
igualdad, sin imposiciones, ni hegemonias de puntos de
vista y modelos. Lo diverso por oposicién a lo universal
en formas de producir, al modelo econémico tnico, al
modelo cultural globalizado cuya matriz se genera en
Hollywood y es exportada a todo el planeta.

La tesis del pensamiento (nico ha sido elaborada por
varios autores y se resume en que debido tanto a los
cambios en el periodismo, en la produccién audiovisual,
en la tecnologia de la informacién y de manera
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relevante en la uniformidad que impone la situacion de
concentracién econdmica, la diversidad se esta viendo
amenazada de manera importante.

Al respecto Ignacio Ramonet (1995:50) asegura que hoy
el poder ha pasado a manos de los empresarios dejando
en un segundo término a los politicos, esto gracias a
la “revolucién de la informatica y la comunicacion.” El
nuevo poder emana “Muy especialmente (del) mundo de
las finanzas. Este retine las cuatro cualidades que hacen
de él un modelo perfectamente adaptado al nuevo
orden tecnolégico: es inmaterial, inmediato, permanente
y planetario’, lo que casa muy bien con los nuevos
atributos del mercado. Dicha realidad presupone a su
vez el surgimiento de un pensamiento Unico generado y
controlado por el gran poder de la propaganda instalado
en los centros de la hegemonia mediatica.

Para el autor citado “hay una sola doctrina, la del
pensamiento Unico, autorizada por una invisible y
omnipresente policia de la opinién”. Ese pensamiento
Unico consiste en la traduccidn ideolégica de las
pretensiones de universalidad de los grandes poderes
econdémicos. Formuladaydefinidaapartirdelos Acuerdos
de Breton Woods de 1944 se apoya en las instituciones
al servicio del gran capital: FMI, Banco Mundial, OCDE,
GATT. Es elaborada y difundida por los principales
érganos de informacion. Se inserta en la mentalidad de
las sociedades gracias a que en nuestro tiempo, afirma
Ramonet, “repeticidn vale por demostracion”.

Asimismo dicho pensamiento ha sido impuesto a partir
del famoso “consenso de Washington”y el neoliberalismo
adoptado en casitodo el planeta. Autores como Chomsky
y Ramonet (2010) sefialan que desde la perspectiva
ideolégica, el “pensamiento Unico” es el pilar del llamado
“poder suave” {soft power) a través del cual se ejerce un
tipo de dominio que alude a la persuasidn, a lo atractivo,
deseado, placentero. Es el nuevo poder del capitalismo y
de los estados capitalistas y socialistas.

Mattelart y Tremblay {2001) sefialan que en los afios del
triunfalismo del capitalismo la globalidad planteaba la
igualdad de los intercambios entre culturas sobre la base
de la libertad de interaccién en el mercado. Se negé el
reconocimiento de las desigualdades provenientes del
desequilibrio entre actores. Las teorias sobre las nuevas
formas de hegemonia cultural le daban larazén a aquellos
que hablaban sobre el imperialismo cultural en los afios
70.“En 1976 Schiller definia el imperialismo cultural como
los procesos por medio de los cuales una sociedad era
introducida en el sistema de dominio imperante.”

Los modernos estrategas hablan de ejercer el poder mas

por la atraccién que por la coercién (soft power). En la
web veian un instrumento para ello. Aparentemente
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hay plena libertad para colgar en el ciberespacio todo
aquello que no puede difundirse por otros medios. Sin
embargo varios ejemplos muestran que también la web
se encuentra dominada por grandes jugadores cuyo fin
ultimo es la ganancia. Entre otros la batalla de Google
para hacerse de los contenidos de fibros sin pagarregalias,
la compra de Youtube por un gran consorcio mediatico.

La diversidad reglamentada

A partir de la oposicion proveniente de los paises no
alineados la UNESCO se convierte en el epicentro de los
debates sobre el nuevo orden mundial de la informacién
y la comunicacién. Durante los afios setenta y ochenta,
las discusiones sobre la materia alcanzan su auge hasta
llegar en el 2001 a una nueva propuesta de diversidad, a
un concepto de diversidad cultural contemporéneo que
se plasmé en los documentos de la UNESCO. Estos fueron
discutidos en el organismo a lo largo de la Gltima década,
y como resultado de ello se firmaron Declaraciones
y Convenciones, finalmente en el 2005 se establecié
la Convencién sobre la proteccién y la promocién
de la diversidad de las expresiones culturales
(UNESCO,2005). Se firmé en octubre en Paris. La mayor
parte estd basada en la Declaracién Universal de la
UNESCO sobre la diversidad cultural, adoptada por la 31
sesién de la Conferencia General de ese organismo. Esta
se aprobd después de los eventos del 11 de septiembre
del 2001 en Nueva York. En ese contexto la discusién
se orient6 a dar espacio y reconocimiento a todas las
culturas, a sus expresiones y a aceptar que el mundo es
amplio y diverso.

El contexto en el que se crearon tanto la Declaracién
de 2001 como la Convencién del 2005, fue el debate
internacional sobre las politicas de comunicacion y
cultura que tuvieron lugar entre los delegados de
la UNESCO vy los de la OMC. La discusion hubo de
tomar en cuenta las realidades contemporéneas de la
globalidad, la predominancia del mercado, la existencia
de los conglomerados multimedia y los tratados
internacionales de comercio. En ese marco aparece la
definicién de “diversidad de las expresiones culturales”y
lo que contiene.

La discusién no es nueva, hace ya algunas décadas que
se habla de “pluralidad’, de resguardo de los patrimonios
intangibles propios de cada cultura y pals, de lanecesidad
de mantener la diversidad de lenguas, de la falta de
equilibrio en el flujo de las informaciones (el Informe
MacBride dio cuenta de un serio intento por corregir el
desequilibrio, mismo que se fue acentuando en lugar
de desaparecer). Conforme los intereses de los grandes
trusts mediaticos se imponen, la situacién de una real
proteccién de la diversidad cultural y sus expresiones se
atenua o se convierte en un documento mas firmado por



los paises miembros de UNESCO y nada mas. México es
signatario de la Convencién de 2005 y es muy poco lo
gue ha hecho para garantizar la pluralidad y acotar a los
oligopolios. Y asi otros palses de Ameérica Latina.

Con respecto a Europa, en la Directiva de la Television
sin Fronteras, considerada la piedra angular de la politica
audiovisual de la Unién Europea, expedida porel Parlamento
y del Consejo Europeo desde 1989, recién madificada el 11
de diciembre del 2007 y denominada ahora Directiva de
Servicios de Comunicacién Audiovisuales /DSCA), en su
inciso (8) hace suya una Comunicacién que la Comision
Europea aprobé el 15 de diciembre de 2003 sobre el futuro
de la politica requladora europea en el sector audiovisual,
en la que se subraya "que la politica de regulacién del
sector debe proteger, tanto ahora como en el futuro,
determinados intereses publicos, como la diversidad
cultural, el derecho a la informacién, el pluralismo de los
medios de comunicacién, la proteccién de los menores y
la proteccidn de los consumidores, asi como las medidas
a adoptar para aumentar el nivel de conocimiento y
de formacién del publico en materia de medios de
comunicacién.” {Parlamento Europeo y del Consejo, 2007).

En su inciso (3), senala que:

“Los servicios de comunicacién audiovisual
son tanto servicios culturales como servicios
econdmicos. Su importancia cada vez mayor
para las sociedades y la democracia —
sobre todo por garantizar la libertad de la
informacioén, la diversidad de opinién y el
pluralismo de los medios de comunicacién—,
asf como para la educacion y la cultura, justifica
gue se les apliquen normas especificas” Y en
su inciso (4) asienta que en “El apartado 4 del
articulo 151 del Tratado constitutivo de la
Comunidad Europea, obliga a la Comunidad
a tener en cuenta los aspectos culturales en
su actuacién en virtud de otras disposiciones
del Tratado, en particular, a fin de respetar
y fomentar la diversidad de sus culturas”.
(Parlamento Europeo y del Consejo, 2007)

En este sentido, el Parlamento Europeo asume la
Convencion de la UNESCO, en el inciso (5) de esta Directiva:

“En su Resolucién de 27 de abril de 2006 [7],
el Parlamento Europeo brinda su apoyo a la
Convencién de la UNESCO sobre la proteccion
y promocion de la diversidad de las expresiones
culturales y afirma, en particular, que las
actividades, los bienes y los servicios culturales
son de indole a la vez econémica y cultural,
porque son portadores de identidades, valores
y significados, y por consiguiente no deben

tratarse como si solo tuviesen un valor comercial”.

La Decisién 2006/515/CE del Consejo del 18 de mayo de
2006, relativa a la celebracién de [a Convencién sobre la
protecciénypromociéndeladiversidad delasexpresiones
culturales [8] aprobé en nombre de la Comunidad dicha
Convencién de la UNESCO. La Convencién entré en vigor
el 18 de marzo de 2007. La presente Directiva respeta los
principios de dicha Convencién.

La Convencién de UNESCO define, en su primera parte,
a la diversidad como una caracteristica esencial de la
humanidad, y por tanto constituye un patrimonio que
debe preservarse. Esta crea un mundo rico y variado;
acrecienta la gama de posibilidades de |a gente, es motor
del desarrollo sostenible e indispensable para la pazy la
seguridad. Asimismo destaca su importancia dentro de
los derechos humanos y las libertades fundamentales,
de las cuales forma parte. La cultura se considera un
elemento estratégico en las politicas de desarrollo.

La diversidad cultural debe protegerse en tanto es
esencial para la cohesién social, mejora las condiciones
de la mujer y las minorias. Para que se fortalezca
es hecesario el intercambio entre culturas y la libre
circulacién de las ideas.

Destacaremos, debido a su importancia para el tema que
nos ocupa, el asunto de los medios. La Convencién sefala
que “la diversidad de medios de comunicacidn posibilitan
el florecimiento de las expresiones culturales de las
sociedades” Enseguida resumimas las definiciones de los
conceptos involucrados en esta Convencidn y a partir de los
cuales se identifican los elementos que le dan su significado
concreto a las expresiones de diversidad cultural:

De acuerdo con el documento de UNESCO referido aqui,
las definiciones de las que parte se refieren a asuntos
generales, sin hacer énfasis en las expresiones concretas.

Diversidad cultural: se refiere a la multiplicidad de
formas en que se expresan las culturas de los grupos y
sociedades. Se manifiestan en los modos de creacién
artistica, en la produccién, difusién, distribucion vy
disfrute delos mismos, cualesquieramedios y tecnologias
utilizados.

Contenido cultural: es el sentido simbdlico, la dimensién
artistica y los valores culturales que emanan de las
identidades o las expresan.

Expresiones culturales: resultante de las actividades de
las personas, grupos y sociedades.

Actividades, bienes y servicios: considerados desde
su calidad, utilizacién o finalidad, encarnan o transmiten
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expresiones culturales independientemente de su valor
comercial. Pueden ser un fin en si mismos o contribuir a
la produccién de bienes y servicios.

Industrias culturales: son todas aquellas que producen
y distribuyen bienes y servicios culturales.

Politicas culturales: estan centradas en la cultura. Su fin
es ejercer un efecto directo en las expresiones culturales,
en su creacién, produccién, distribucién y el acceso
a ellas. Proteccién son las medidas de salvaguardia y
enriquecimiento de la diversidad cultural.

Interculturalidad: eslapresencia einteraccién equitativa
de las culturas.

De la Resolucién del Parlamento Europeo del 25
de septiembre del 2008 sobre la concentracién y el
pluralismo de los medios de comunicacién en la Unién
Europea, destacamos algunas de sus exhortaciones con
su numeracién correspondiente en dicha Resolucién:

(1) Insta a la Comisiéon y a los Estados miembros a
salvaguardar el pluralismo delosmedios de comunicacion,
a velar por que todos los ciudadanos de la Unién
Europea tengan acceso a unos medios de comunicacién
libres y diversificados en todos los Estados miembros
y a recomendar las mejoras que puedan ser necesarias;
2. Estd convencido de que un sistema plural de medios de
comunicacién es un requisito basico para la continuidad
del modeio de sociedad democrético europeo.

(31) Recuerda a la Comisién que en repetidas ocasiones
se le ha pedido que elabore una directiva que garantice
el pluralismo, aliente y preserve la diversidad cultural,
segln se define en la Convencidn de la UNESCO sobre la
diversidad cultural, y salvaguarde el acceso de todas las
empresas de medios de comunicacién a los elementos
técnicos que les permitan llegar a la totalidad del publico;

(32) Pide a los Estados miembros que apoyen unos
servicios publicos de radiodifusién de elevada calidad
capaces de ofrecer una verdadera alternativa a la
programacién de las cadenas comerciales y que, sin tener
necesariamente que competir por las cuotas de pantalla
y los ingresos procedentes de la publicidad, ocupen un
lugar mas visible en el horizonte europeo como pilares
de la preservacion del pluralismo de los medios de
comunicacion, el didlogo democrético y el acceso de
todos los ciudadanos a unos contenidos de calidad;

(43) Reitera que la reglamentacién del uso del espectro
debe tener en cuenta objetivos de interés publico tales
como el pluralismo de los medios de comunicacién y no
puede someterse, por tanto,aun régimen exclusivamente
basado en el mercado; considera, ademds, quelos Estados
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miembros deben seguir teniendo la responsabilidad de
decidir sobre la atribucién de frecuencias para atender a
las necesidades especificas de su sociedad, en particular
por lo que respecta a la salvaguardia y la promocion del
pluralismo de los medios de comunicacién.

Algunas conclusiones posibles

La diversidad cultural como realidad en los medios
televisivos se encuentra obstaculizada por varios factores,
a saber: el contexto econdmico de alta concentracién,
el industrialismo en que se producen los programas, la
uniformidad de las practicas de los profesionales, asi como
de las audiencias. Sin embargo, la diversidad se encuentra
protegida por la forma en que se adaptan las propuestas
globales a los contextos locales, por la manera en que las
audiencias negocian con los significados de los contenidos,
usan y se apropian de éstos o los rechazan. Asimismo
porque estan surgiendo, dentro de la competencia por los
mercados, industrias muy poderosas en otras partes del
planeta como China e India. La concentracién tiene sus
limites lo cual ha derivado en grandes fracasos, ejemplos
son la fusion AOL-TIME-WARNER o VIVENDI UNIVERSAL.
Debido a ello las grandes companias tienden a volver a su
oficio base en lugar de diversificarse hacia areas que son
dificiles de integrar. También se mantiene la diversidad a
partir de pequefias industrias con propuestas que van mas
alla del “mainstream”. Entre los corporativos del audiovisual,
la necesidad de competir se ha decantado por la creacién
de identidades discursivas variadas y diversidad de
maniobras (Remy:2005). Lamigracién intensificada produce
variaciones en las culturas receptoras asi como en las que
llegan a otros paises. Ello produce riqueza y variedad de
manifestaciones, los procesos por los cuales se llega a ellas
se denominan sincréticas, mezcladas, superpuestas.

En el caso especifico de la televisién, la produccion y
las estrategias de marketing para posicionarse en el
mercado ha cambiado al paso del tiempo. La lucha se
da a partir de los formatos, aunque éstos no se aplican tal
cual vienen de la casa matriz pues tienen que adaptarse
al contexto nacional. Cada medio (canal) busca su
identidad para pelear por la audiencia, esta es una de sus
tacticas Paralela a ésta se encuentrala oferta segmentada
que busca a su publico. De ahi la fragmentacién de la
audiencia reforzada a partir de una oferta cada vez mas
amplia debida a las innovaciones tecnoldgicas dentro de
un mismo esquema de negocios.

La uniformidad encuentra su espacio idéneo en la forma.
Sibien los contenidosno pueden separarse de laforma en
que son presentados, hoy estd predominando el formato
por sobre lo que éste vehicula, por sobre las ideas, los
sentimientos, las historias o los personajes. Lo que
quiere decirse se dice a partir de una férmula, un modelo,
un esquema, unos actores, presentadores, lectores y



conductores del mismo perfil y con las mismas actitudes,
a todo ello se le denomina formato. Otra caracteristica
del formato es que la frontera entre los géneros, entre lo
informativo y el entretenimiento, entre lo periodisticoy la
ficcién se ha borrado. Surgen entonces formatos hibridos
en dondetodo ocupaun lugar indefinido y cuyadiferencia
se da por el tema que se decanta o la orientacién hacia lo
racional o emocional del programa.

Reiffel revela la existencia de tres tipos de estrategias
llevadas a cabo por los canales: “indexique” es decir la
busqueda de la informacién por periodos. “Referentiel”
se refiere a la realidad observada e interpretada. La
“déictique” es la forma de relacién de cada uno con su
publico (Rieffel, 2005).

iQuiénes aportan los nuevos géneros-formatos y se los
imponen-venden alos demas?

Si bien la reproduccién técnica de la obra (Benjamin,
1935) permitia insertarla en la progresiva maquinaria
industrial, la actual tecnologia digital hace posible una
industrializacién creciente de 1o simbélico, realidad que
estd llevando a homogeneizar las propuestas con una
ambicién de alcance extensiva. Hay varias explicaciones
para estefenémeno. Porunladoestan quienesladescriben
como la cumbre de la produccién industrial de la cultura
(Martel,2010) y por otra parte los criticos que hablan de
una sociedad del espectaculo, del imperialismo cultural y
en su extremo del surgimiento de un pensamiento (nico
impuesto a los ciudadanos mediante la cultura mediatica
que constituye un “poder suave”

Para terminar podemos decir que existe diversidad
entre culturas nacionales y en los propios paises ya que
las identidades forjadas a través de la historia perviven.
Se carece de una relacién equitativa entre propuestas
culturales en cuanto éstas se industrializan y se insertan
en el mercado. En cuanto nos acercamos a los medios,
dicha diversidad es muy poco acentuada, cuando la hay.
Segun Martel (2010) la uniformidad mayor se da en el
cine, mientras que en la televisién todavia hay formatos
y temadticas que son nacionales y cuyos contenidos
expresan la cultura medidtica de tales naciones. Sin
embargo ello tiende a desaparece en tanto los formatos
también estan logrando uniformidad y circulan por
todos los medios televisivos del mundo, sobre todo los
nuevos formatos como el reality, el juego, el concurso y el
tatk show. Esto obliga a las cadenas televisivas a adoptar
dichos formatos, de no hacerlo el riesgo es enfrentar el
abandono del publico, del anunciante y de los mercados
exteriores a los cuales se podria llegar.

Mirando de cerca tanto la produccién local como la
internacional el concepto de “pensamiento Unico” se
vuelve relativo. Es verdad que hay unas mercancias

culturales que circulan por todo el planeta y tienen
éxito lo mismo en Nueva York, en México, en Pekin o en
Estambul. Pero al lado de éstos hay miltiples expresiones
micro de la cultura enraizada en comunidades y pueblos.
Las audiencias no son homogéneas ni fijas, se crean y
desaparecen al influjo de un producto o acontecimiento.
Y el publico interviene y completa, distorsiona,
modifica el sentido de los contenidos cuya matriz es
aparentemente inamovible. Es el caracter cambiante,
dindmico y global de la cultura “mainstream” lo que le
ha permitido insertarse en sociedades muy distantes
de la estadounidense. Estas mantienen su cultura pero
consumen de manera paralela los blockbusters cuando la
industria o el gobierno de sus paises se los permite.

{Qué sucede con la diversidad? Esta parece aseguradaen
las producciones locales de escaso presupuesto yalcance,
al menos por el momento. En el nivel global la tendencia
es a reducir dicha diversidad a través del mecanismo
de expoliar las historias universales, como en el caso de
Disney, para entregarlas al mundo reconvertidas en un
producto que adquiere las caracteristicas de la actual
industria globalizada, concentrada y hegeménica, la
industria del contenido mediatico.
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Resumen

Marco tedrico para el andlisis de la politica
cinematogrdfica de los palses que tutelan sus
cinematografias con el objetivo de procurar
normativas adaptadas al actual entorno digital.
El estudio del funcionamiento de las instituciones
cinematogrdficas, de los mecanismos politicos
como la cuota de pantalla y los convenios de
coproduccién, y de la estructura de las ayudas
econdémicas, se revelan imprescindibles para
mantener la diversidad cultural cinematogrdfica.

Palabras clave: audiovisual, coproduccion, politica
publica cinematogrdfica.

Porunapolitica pablica cinematografica que persigue
la diversidad cultural y fa pluralidad empresarial

El andlisis de un marco teérico para el estudio de
las politicas cinematogrificas de los paises que
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Resumo

Um quadro conceptual para a pelicula de andlise
politica dos paises que protegemseus filmes com
o objetivo de proporcionar politica adaptada
ao atual ambientedigital. O estudo de como as
instituicbes filme, os mecanismos politicos, tais
comoagbes e acordos de co-produgdo e estrutura
de apoio financeiro, revelar-se fundamentais para
a manuten¢ao da diversidade cultural de cinema.

Palavras-chave: a co-produgdo audiovisual,
politica cinematogrdfica.

tutelan sus cinematografias nacionales plantea como
imprescindible, de cara a preservar la diversidad cultural
en el mundo dentro de este dmbito. Consideramos
necesario un planteamiento ajustado a las realidades
actuales, donde la convergencia digital ya es un hecho,
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de cara a contribuir al fortalecimiento de las industrias
cinematograficas, porque trabajamos bajo la base de
que el cine, y todos los contenidos audiovisuales, no
sonh una mera mercancia que se pueda fabricar y vender
exclusivamente bajo imperativos comerciales, sino que
es un recurso estratégico de valorizacién y constitucién
de lo social.

Planteamos un andlisis de las politicas publicas,
primero, desde su papel social y cultural, y después,
desde su papel econémico. “En cualquier democracia,
la politica normativa cultural no puede separarse del
resto de politicas y es necesario que los argumentos
para la intervencién y subvencién sean avanzados y
defendidos” (McQuail, 1998: 99). No es nuevo decir que
la desregulaciéon mueve la industria audiovisual fuera del
ambito gubernamental permitiéndole entrar de lleno
en un doble mercado, el comercial y el politico (Tunstall,
1985.). Por otro lado, Guback (1980: 21) ya observd en
1969 que uno de los grandes mitos liberales es que
la ausencia de regulacién gubernamental garantiza
un libre mercado. El caso mds claro lo encontramos en
Estados Unidos, donde a decir de Sanchez Ruiz (2003:
31) su tendencia al monopolio constituye una suerte de
“proteccionismo de mercado” hacia el interior, exigiendo
la libre circulaciéon de mercancias en el exterior. Debemos
analizar el sistema tanto por sus acciones como por sus
omisiones, dado que ambos casos determinan y orientan
los destinos de la creacién, de la produccién, difusién y
consumo de los productos culturales y comunicativos
(Bustamante, 2003: 34).

Cuando después de la Primera Guerra Mundial Europa
pierde su potencial productivo se ve en la necesidad de
defender su espacio de exhibicién. La primera batalla
real de esta salvaguardia se produce en la Francia de
1928 cuando este pals pretende regular un sistema de
reciprocidad de importaciones/exportaciones de su
cine, mecanismo no aceptado por los grandes estudios
estadounidenses, que finalmente proponen una
modificacién del concepto ligando las importaciones de
sus peliculas a la produccion nacional (Ulff-Moller, 1998).

Pero el temor de que estas demandas se extiendan hace
que el contingente estadounidense despliegue toda
su fuerza y desde entonces no ha dejado de presionar
defendiendo la idea de que las peliculas/audiovisual
son simplemente un producto comercial que no debe
ser sometido a restricciones, mientras que del otro lado
se defiende el legitimo derecho a la proteccién cultural.
A partir de ese momento, el debate libre circulacién de
contenidos audiovisuales versus diversidad cultural no
ha cesado (Frau-Meigs, 2002).

La directriz mas importante en favor de la diversidad
cultural la encontramos en la Convencién de la UNESCO

sobre la Proteccién y Promocién de la Diversidad de
las Expresiones Culturales (2005), texto que recoge
explicitamente el valor cultural, y no solamente
econdmico, de las industrias culturales: “las actividades,
los bienes y los servicios culturales son de indole a la
vez econdémica y cultural, porque son portadores de
identidades, valores y significados, y por consiguiente no
deben tratarse como si sélo tuviesen un valor comercial”

Pasamos a plantear los elementos tebricos que
consideramos relevantes para un estudio y diagndstico
de una politica publica cinematografica que deberfa
llevarse a cabo a través de la herramienta metodoldgica
de analisis de contenido de las distintas normativas y sus
posteriores correlaciones con los indicadores industriales
de cada mercado (Fuertesy Mastrini, en prensa). De cara
a simplificar su estudio hemos disefiado tres categorias
de analisis para aplicar al corpus legislativo de cada pafs.
Mecanismos una
cinematografia

generales reguladores de

En el andlisis general de cada cinematografia nacional se
pretenden detectar |as infraestructuras cinematograficas
del pafs y sumodelo de funcionamiento.

La existencia y el buen hacer de un organismo/instituto
publico de cinematografia, asi como de una filmoteca/
cineteca que preserve y difunda el acervo cinematogréfico,
son elementos que ayudarian a la consolidacién de una
industria estable, fuerte y rentable, asi como a generar
una apreciaciéon paositiva de la cinematografia nacional,
dentro y fuera del pais.

En este mismo sentido, es clave en el funcionamiento
general del sistema la existencia de fondos para la
promocién de la cinematografla y la modalidad de
financiacién de estos fondos con el fin de evaluar
su independencia de los vaivenes politicos. Si el
presupuesto de dicho fondo esta sujeto, afio a afio, a una
decisién politica, o si su capital es constante y permite
una planificacién a medio y largo plazo del sector. Varias
son las vias de generar un fondo cinematogréfico estable
e independiente: (1) a través de una partida consolidada
en los presupuestos generales del Estado, (2) a través de
tasas que se pueden recaudar por distintas actividades
relacionadas con el sector, (3) o a través de algun sistema
de desgravacion fiscal.

Las caracteristicas de funcionamiento de dicho
organismo también ofrecen elementos importantes de
analisis. Planteamos algunas de las obligaciones que
consideramos necesatias para un mejor control del
sistema de ayudas: (1) inscripcién en registro publico
de empresas audiovisuales; (2) depdsito de una copia
final para promocién de la cinematografia nacional,
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asi como para la preservacién del acervo filmico del
pafs; (3) compromiso de mantenimiento de propiedad
sobre la titularidad de los derechos de la pelicula; (4)
comunicacion de las fechas de inicio y de fin de rodaje; y
(5) prohibicién de trasferencia de la ayuda otorgada.

La denominacién de origen de las producciones

Un pais que cuenta con una politica publica
cinematografica necesita criterios para otorgar el
pasaporte de nacionalidad de las producciones, pues sin
él podria optar a los impuestos de todos los ciudadanos
cualquier produccién del mundo.

Hoy en dia, este concepto se estd complicando y
diluyendo. La mayor parte de los paises restringen la
nacionalidad con los mismos criterios: capital humano y
econdmico, a los que se suele afadir lengua, lugares de
rodaje, y nacionalidad de las empresas. La nacionalidad
de los filmes también tiene una relacién directa con e!
desarrollo de las coproducciones, como veremos mas
adelante.

El debate estd abierto pues cada vez mas productores
estdn iniciando vias alternativas de financiacion de sus
contenidos. Consideramos que los legisladores deben
ser cautos en este aspecto pero también que se deben
tomar en cuenta las practicas positivas del sector de cara
a activar las industrias cinematograficas nacionales y no
dejarlas obsoletas ante la globalizacion y la convergencia
digital.

El coste real de la roduccién

El coste de una produccién queda definido como el
dinero realmente gastado en el proceso de produccién,
que puede ser igual o muy diferente al presupuesto
inicialmente planteado dada la larga trayectoria y
el sinnimero de imprevistos de una pelicula. Este
estado de gastos debe ser realizado por la instituciéon
cinematogréfica del pais y se debe formalizar al
terminar la produccién. También puede ser realizado
por una auditora externa, reconocida y con licencia
para tal actividad. Ambas opciones no tienen por qué
ser excluyentes, simplemente consideramos que habria
que analizar las practicas de cada pais para que una
medida de control no se pueda convertir en una via de
escape.

Los organismos cinematograficos deberian marcar una
norma clara y concisa sobre los conceptos gque pueden
ser incluidos en el coste de la produccidn, asi como las
fechas de los gastos admitidos, tomando como referencia
las fechas de rodaje. Consideramos en este sentido
que serian de gran utilidad para el sector seminarios
internacionales de trabajo entre los paises que realizan
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producciones en cooperacién de cara a homologar un
modelo de presupuesto que agilizara la gestion de las
casas productoras, elemento que no estimamos pueda
considerarse una ingerencia en la autonomfa politica de
cada pafs.

La definicién de empresa independiente

La definicion de empresa independiente se nos
revela como clave en el desarrollo de toda politica
cinematogréfica porque de ello depende la construccién
de un tejido empresarial plural. Al poder diferenciar
entre las empresas que tienen algun tipo de relacién
con los grandes grupos de comunicacion, tanto para
productoras, distribuidoras, exhibidoras, como para
empresas auxiliares, se puede determinar, a través de
las politicas cinematograficas, quién accede al dinero
publico entendiendo que las empresas independientes
tienen menor capacidad financiera.

Se suele definir como independiente a la persona fisica
o juridica que no es objeto de influencia dominante
por parte de un prestador de servicio de comunicacién
audiovisual por razones de propiedad o participacion
financiera; también quedan fuera del grupo de las
independientes las empresas creadas como filiales de
conglomerados extranjeros, caso muy comun dentro
de la cinematografia ya que en todos los paises existen
delegaciones de la‘'majors.

La necesaria renovacion

En este apartado definimos otro concepto que ha
demostrado ser clave en el desarrollo de un marco
regulatorio que pretende construir una industria plural
y democritica: la definicion de nuevo/a realizador/a.
Este concepto debe quedar bien definido pues es la via
mas efectiva para que se regenere el tejido creativo de
los pafses. Un fondo de ayudas, normalmente selectivas,
premia las propuestas de estos cineastas. Es una
discriminacion positiva cada dia mas necesaria mientras
el sector productivo no se capitalice, y mientras no se
desarrollen planteamientos innovadores de explotacién
de la producciéon cinematogréfica que puedan generar
confianza en las propuestas arriesgadas, fomentando a
su vez la creatividad y evitando una reproduccion sin fin
del modelo que no esta funcionando.

Normalmente se consideran dentro de este grupo
las personas que no han dirigido mas de dos/tres
largometrajes calificados para su estreno en sala
comercial. Las peliculas para televisién no suele entrar en
esta categoria, pero quiza este es un término que deberia
revisarse en la situacién actual de convergencia de
medios. Consideramos lo mas adecuado y democrético
que esta categoria quede totalmente desligada de la



edad, al ser definida por el niimero de trabajos realizados
y ho por los afos vividos.

Estudio de los mecanismos politicos

Analizamos las medidas que no suponen inyeccién
econdmica directa por parte de la administracién publica
al entramado cinematografico, pero que estan detras de
casi todos los sistemas de proteccion. Suelen ser medidas
con fuerte carga politica, y muchas de ellas ampliamente
criticadas en los foros econémicos internacionales, como
la cuota de pantalla.

La cuota de pantalla

La cuota de pantalla’ es una medida proteccionista en
la fase de exhibicién. Queda definida como una reserva
obligatoria minima del tiempo de exhibicién a favor de
las producciones nacionales. Estamedida se ha extendido
al dmbito televisivo bajo los mismos criterios a fin de
preservar la comunicacién publica de los contenidos
nacionales en unos medios, que independientemente de
su capital, son servicio publico.

No es una medida Unica de los pafses con mecanismos
de defensa de la diversidad cultural, pues ya en 1908, en
Estados Unidos, se formd un ‘trust’ cinematografico, en
el que se agruparon las més poderosas compaiifas del
momento, llamado la ‘Motion Pictures Patents Company’
(MPPC), a través del cual se orquesté un sistema de
exclusividades y licencias que impedia que nadie de
fuera del cértel pudiera entrar en el mercado. Podemos
hablar de un sistema de cuotas inteligentemente
estructurado dentro de un marco capitalista iniciado
a principios del siglo pasado y que ha conseguido
mantener las siguientes cuotas de mercado dentro de
sus fronteras: 91,8% en 2009, 6 95,9% en 2008 (Kanzler,
2010: 42; Kanzler, 2009: 42).

No por lo explicado creemos que puedan ser
comparables estas ‘barreras invisibles’ a una regulacién
estructurada, con el mecanismo de cuota de pantalla,
consistente en preservar las identidades propias ante la
abrumadora presencia de produccién de un Unico pals
en circuitos mayoritariamente propiedad de ese mismo
pais: hablamos de entre un 70 a un 95 por ciento de
cuota de mercado de filmes cultura Hollywood o ‘lingua
franca’ (Gitlin, 2001).

Las primeras cuotas aparecen en los afios veinte del siglo
pasado nacidas de la irrupcién del cine estadounidense

1 Queremos aclarar que “cuota de pantalla’ es un concepto legal que
en multitud de ocasiones se utiliza erréneamente, sobre todo en
medios de comunicacién, pero también en algin estudio académico,
confundiéndolo con el concepto de “cuota de mercadg”. Este tltimo
se refiere a los ingresos 0 a la cantidad de espectadores que han visto/
ofdo/leido un contenido en un medio de comunicacién.

en las pantallas europeas después de la Primera Guerra
Mundial. En Alemania surge en 1924, en 1927 se promulga
la “British Quota Act” (Harvey, 2005), pero la que realmente
da paso a un enfrentamiento internacional se origina en
Francia, al pedir este pais, como deciamos artiba, un sistema
de reciprocidad entre importaciones/exportaciones.

La definiciéon de cuota de pantalla no implica mayores
problemas, pero su regulacién y aplicacién, ha llevado
a perversiones muy dafiinas para las cinematografias
nacionales. Nos referimos al modo de medir el tiempo
en pantalla asi como a la permanencia en sala de las
peliculas los dias mas atractivos para su consumo, los
fines de semana.

Se puede regular esta reserva sobre varias unidades,
como son los estrenos, los dfas, las sesiones u horas’
nuestro analisis indica que la unidad menor siempre es la
mas recomendable (Fuertes, 2002).

Para una aplicacion eficaz de esta medida es necesario un
control real de taquilla de todas las salas de un pais que
debe ser orquestado por el organismo oficial de cine, con
el inico fin de saber en qué dias y en qué horarios se esta
programando una pelicula, asf como sus espectadores;
dato este Ultimo importante cuando existen subsidios
calculados sobre el nimero de espectadores, asi como
para los célculos econdémicos entre productores,
distribuidores y exhibidores.

En la regulacién de la cuota de pantalla también es
necesatio tomar en cuenta qué tipo de producciones
computan en la misma de cara a excluir, por ejemplo,
publicidad/comerciales, asl como determinar en qué
modo pueden entran los cortometrajes.

Los convenios de coproduccion

Una coproduccién queda definida como una “férmula
empresarial que garantiza como principio el riesgo
compartido, nuevos mercados y mayores posibilidades
artisticas y econémico/financieras” (Borau, 1998: 251). Es
un “negocio juridico” (Suarez Lozano, 2000), por medio
del cual, dos o mas productoras, con independencia
de su nacionalidad, y a través de un contrato, deciden
abordar la produccién de una obra audiovisual de la
cual pretenden sacar beneficio y cuyos derechos de
explotacion pretenden compartir. Las coproducciones
internacionales implican distintas nacionalidades de los
productores y su legalidad queda definida por convenios

2 Si tomamos como modelo una situacion en la que se estrenan 100
peliculas en el afio, de las cuales 25 son producciones nacionales,
encontramos que (1) segln estrenos estarfamos ante el 25% sobre el
total; (2) segun dia, estariamos ante un 6,84%; y (3) segtn sesién y
programada uinicamente en una de las sesiones del dia, el cdlculo, con
1.095 sesiones anuales (ires por dia), serfa de un 2,28% de cuota de
pantalla.
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bilaterales o multilaterales de coproduccion, que regulan
las caracteristicas que la produccién debe cumplir para
ser visada como coproduccién, y automaticamente
como nacional en todos los paises firmantes del acuerdo,
pasando a computar en la cuota de pantalla y teniendo
acceso a todo tipo de ayudas.

Organizaciones como la UNESCO ven como una de
las pocas vias efectivas de trabajo “los acuerdos de
colaboracién internacional que permitan a los diferentes
actores compartir gastos y beneficios, y lograr un
producto final de calidad, que pueda competir y atraer
audiencias” (2001).

En otra de nuestras investigaciones (Fuertes y del
Rio, 2004) utilizamos el concepto de “marco retérico”
de Valsiner (2002) como elemento conformador de
diversidad cultural en la coproduccién, planteandola
como ampliacién del mecanismo juridico al encontrar
gue en un mismo drama pueden coexistir realidades de
distintos paises promoviendo un mayor conocimiento
de la vida y cultura de nuestras sociedades. Para este
juego de re-conocimiento del otro, nos basamos en el
concepto de Maaluf (2000) de “identidades asesinas”, o el
Alvarez y del Rio (1999) de ‘“identidades con enemigo™:
un construirse a través de la confrontacion y exclusién
del otro, en la mayor parte de las ocasiones, por simple
desconocimiento de la ajeno. Por tanto, la diversidad
ficcional puede ayudarnos a ver al otro como amigo, y
no como enemigo o como ajeno al grupo y por tanto
peligroso para éste.

Otra de las bondades de este sistema es la posibilidad
de estreno multinacional, al menos, en los paises que
cofinancian el filme, dado que la mayor parte de las
peliculas no consiguen ir mas alld de las pantallas de su
pais de origen.

Para un andilisis de las ayudas econémicas

En el terreno de las ayudas econdmicas es importante
definir una doble clasificacién: ayudas selectivas y
automaticas; a la que hemos tenido que afadir la
categoria de las semi/automaticas.

Se entiende por ayudas selectivas, que normalmente
se conceden a la produccidn, las que se otorgan sobre
proyecto y a través de un mecanismo de evaluacién
de una comisién experta. Deben basarse en criterios
previamente marcados, pero al ser su evaluacién sobre
un proyecto las decisiones finales conllevan una gran
subjetividad. Tienden a estimular las peliculas que
por razones de temética o planteamiento (innovador
o experimental) encontrarfan dificil acogida entre los
productores, asi como la incorporacién de nuevos
talentos a la industria.
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Las peliculas asf financiadas han trasladado a la sociedad
una malaimagen, creemos que en gran medida derivada
de la perversién que la industria hizo de ellas en tiempos
pasados, unido al poco celo de la administracién en su
control. Al concederse sobre porcentaje del presupuesto
se produjo una inflacién artificial de los mismos, dieron
pie a la creacién de empresas efimeras con escasas
posibilidades de consolidacién, y las peliculas por ellas
financiadas han encontrado muy poco acogida en los
medios de comunicacién, ni siquiera en los medios
plblicos, dado el poco dinero para promocion, quiza
unido a la falta de estrellas atrayentes para las grandes
audiencias, asl como a tematicas complejas y poco dadas
a la diversién y a las palomitas.

Las ayudas automaticas alcanzan a todas las peliculas que
se producen en el pais sin distincién de temas, géneros o
calidad.Lamas conocida eslaayuda alaamortizacion que
es una medida objetiva basada en relacionar la cuantfa
del subsidio con los ingresos en taquilla de la pelicula. De
esta forma, las peliculas mas exitosas son las que mayor
dinero reciben del erario publico, plantedndose el debate
desiuna pelicula que haamortizado su presupuesto debe
recibir ayuda. Consideramos que este problema quedaria
resuelto otorgando una ayuda con caracter finalista
debiendo ser invertida en otra produccién nacional. Algo
muy importante en estas ayudas es la necesidad de un
control real de taquilla pues el dinero publico que deriva
de ellas se calcula en base a sus espectadores.

Por (ltimo, definimos las ayudas semi-automaticas que
no requieren de la aprobacién de una comisién que
detecte valores artistico/culturales, sino que se otorgan a
todas las producciones/empresas que cumplen una serie
de requisitos, pero al tener un presupuesto limitado anual
su concesién depende del juicio de un grupo de expertos.

Las ayudas econémicas que se pueden encontrar son
muy variadas: al desarrollo de guiones, a proyectos
de largometraje, a la amortizacién, a la promocién de
peliculas, a la distribucidn, a la exhibicién, minoracién
de intereses bancarios, deducciones fiscales, a la
conservacién del patrimonio cinematogrifico, al fomento
de cortometrajes, etcétera.

A modo de cierre

Estamos en un momento complejo, pues ya hemos
entrado de lleno en los nuevos consumos del audiovisual
y seguimos con politicas publicas de fomento del sector
de hace décadas. Para las nuevas redes, las politicas
publicas son mas necesarias que nunca. Sin embargo,
sus objetivos y sus herramientas han de ser revisadas a
fondo de acuerdo con la investigacion en las industrias
culturales en la era digital (Bustamante et al, 2003;
Bustamante, 2004.).



Transparencia, control, estabilidad, objetividad vy
participacién de todas las comunidades de expertos
{(industria y academia), son necesarios para conformar
politicas de comunicacion convergentes con los tiempos
que corren.
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Resumen:

La mundializacién es una acumulacién de energia
mercantil desde la Baja Edad Media europea que,
sobre todo, es visible desde el siglo XIX. Supone la
eclosién y expansién de dicha energia, en cuyo
interior estd el poder medidtico. Enfrente, se
observan, fundamentalmente, buenas voluntades,
palabras y demasiados elementos desarticulados.
Palabras clave: Mercado, estructura medidtica,
alternativa.

n la cominmente aceptada teoria cosmoldgica del Big

Bang, sus promotores (Garnow, Hubble, Hawking...)
suelen estar de acuerdo en algo sustancial: en un
hipotético inicio, el universo habfa llegado a un punto
intenso de concentracidn de densidad tras la cual llegé
la explosion y la expansidn. Si aplicamos este principio
basico a la evolucién social de la especie humana,
hallamos que historiadores como José Luis Romero hace
ya tiempo (en los anos ochenta) dejaron claro, al estudiar
la figura del burgués, que las personas “expulsadas”en la
Europa medieval desde el campo a la ciudad, tuvieron
que inventar aquel modelo de ciudad y que ya en el siglo
Xil se observaba con bastante claridad lo que llegaria
hasta nuestros dias.

Es decir, desde el siglo Xl, aproximadamente, en
adelante, se ha acumulado en un punto concreto del
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marketing, midia,

devenir humano (la ciudad sobre todo occidental)
una energia transformadora que iba a provocar una
especie de gran explosién, primero, y de gran expansién
mundial después. En el interior de esa gran explosién
se desarroll6 la socioeconomia, el mundo mediatico
y la periodistica, todo ello articulado. Incluso puede
afirmarse que la acumulacién de la densidad energética
esta estrechamente ligada a la existencia de un desarrollo
econdmico-mercantil que pronto darfa lugar al desarrollo
mediatico, conformando una telarafia de intereses muy
concreta y poderosa.

En pocas palabras, el Big Bang de esa socioeconomfa
ligada a lo politico y a lo medidtico, cuyos efectos
llegan hasta la actualidad, tuvo sus origenes en la
Baja Edad Media. ;Quiénes conformaron poco a
poco las estructuras socio-mercantiles de poder? Los
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comerciantes, en conflicto a veces 0 en armonia otras,
con el poder politico. ;A quién le iba a interesar, sobre
todo, lo que ocurrfa en otros pagos en la Baja Edad
Media? A los que pretendian vender y expandir sus
productos y a los intereses politicos “invasores”. ;Qué
necesitaban parallevar a cabo sus propdsitos, ademas de
barcos, hombres y diversas infraestructuras? Informacién.
{Quién iba a proporcionarles esa informacién? Las
publicaciones protoperiodisticas. ;En dénde “bebfan”
tales publicaciones? En los testimonios de los viajeros,
por ejemplo.

Siglos después, en el primer tercio del siglo XIX, cuando
surgen las grandes agencias de la informacién, la
constante seria similar a la del protoperiodismo: estarian
vinculadas oficiosamente al Estado mercantil, que las
apoyaria con subvenciones, entre otras aportaciones,
porque ese Estado precisaba saberlo que estaba pasando
en una época de expansion del capital. La constante es
evidente: el protoperiodismo del siglo Xl en adelante y
el comienzo de la informacién “de masas” del siglo XIX,
articulados con lo mercantil y con lo politico. De forma
semejante a lo que ocurre en la actualidad, donde el Big
Bang mediatico-econdmico, como el universo, prosigue
su expansion.

Economia-Comunicacién-Periodismo

La comunicacidén es una manifestacion de la economia,
es uno de sus sectores clave. Dentro de la comunicacién
se da el periodismo. El enfoque estructural aplicado a la
periodistica estudia qué hay detras de la profesién y detrés
hallamos dos realidades evidentes pero no faciles de
demostrar: una, la inexistencia del periodista que trabaja
para una empresa concreta ligada al periodismo. No, lo que
tenemos en la actualidad son medios de comunicacion
vinculados a grandes grupos mediaticos. Por ejemplo,
si deseamos saber quién esta detras del diario europeo
mas vendido, el aleman Bild, o de uno de los diarios de
referencia en Europa, Die Welt, o de una de las dos o tres
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empresas audiovisuales mas relevantes de Alemania
{ProSieben), topamos con el mismo grupo: Axel Springer.
Lo significativo es que Bild esta pensado para un publico
amplio (tiene una importante carga sensacionalista y una
difusion de unos cuatro millones de ejemplares diarios),
mientras Die Welt es mas restrictivo y ProSieben posee
productos para todos los publicos. Las propiedades mas
relevantes en el terreno mediético del grupo aleman Axel
Springer se adjuntan en una ilustracién.

Sin embargo, el estudio de la expansién del Big Bang
mediatico-econémico no puede quedarse en lo anterior,
si lo contemplamos desde la 6ptica de la economia
politica. La estructura mediatica de Axel Springer opera
en un contexto mds amplio llamado economia de
mercado. Se trata de un macronegocio que existe gracias
auna cultura o sistema de valores que justifican normas y
leyes. Por tanto, Axel Springer y cualquier otro gran grupo
mediatico precisan llevar a cabo una actividad clave:
educar al ciudadano de acuerdo con las normas, las leyes
y la cultura que le permiten existir como negocio y como
estructura de poder socioeconémico-medistica. ;Cémo
se lleva a cabo esa educacion? Es evidente: mediante los
mensajes. Los mensajes de los “astros” que protagonizan
la gran expansién derivada del Big Bang mediético
contienen una doble hélice: la del negocio y la de la
ideologfa. Por eso no hay programas sustancialmente
“inocentes” ni informativos rigurosos cuando tratamos
de sistemas mercantiles de comunicacidn. Incluso los
mensajes contrarios al sistema que sostiene la estructura
de poder mercantil apuntalan dicha estructura porque
se trata de autolegitimaciones estudiadas ya hace
muchos afios aunque mds contemporadneamente por
profesores como Enric Saperas (1987). La cuestion
aqui es cuantitativa y cualitativa, o sea, la estructura de
poder medira siempre la frecuencia y la calidad con que
publica estos mensajes autolegitimadores. “Los duefios
del mensaje. Administradores de la libertad”, titula el
periodista y profesor Fernando Ramos la segunda parte
de una de sus obras (Ramos, 2007).

No obstante, lo dicho anteriormente no
conlleva por fuerza que el mensaje alcance
siempre una funcionalidad. Aunque el
poder persuasivo y manipulador de los
mensajes medidticos mercantiles es muy
relevante, los publicos siguen manteniendo
mecanismos de defensa que producen
disfuncionalidades. Por ejemplo, las
intenciones de implantar una llamada
“constituciéon europea” chocaron en 2005
con la actitud de los publicos en Francia y
Holanda, donde el electorado decidié en el
referendum preceptivo decir “no” a la nueva
norma a pesar de que todos los grupos
medidticos relevantes de ambos paises se
situaron a favor del voto afirmativo.
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Diversificacién-concentracion

Hay otro factor imprescindible a la hora de aplicar el
enfoque estructural a la expansion medidtica. Se trata de
demostrar que esa expansién no va sola sino de lamano
de otros sectores de la produccién econémica. Es lo
que se llama diversificacion y a la vez concentracion del
capital. Diversificacion porque los sectores econémicos,
ya hace decenios que no se conforman con invertir en
la razén social que pueda aparecer en sus documentos
fundadores sino que se expanden hacia otras actividades.
De esta forma, empresas ajenas a la comunicacién y el
periodismo invierten en comunicacién y periodismoyy, al
revés, las grandes empresas mediaticas se salen de sus
tedricos limites. La canadiense Thompson es la duefa de
la agencia Reuters; y Televisa vendi6 en el verano de 2010
la empresa de aviacién comercial Volaris -cuya propiedad
compartia con Carso/Telmex- a capital mexicano y
estadounidense. Antes de su venta en 2010, Volaris nos
oftecia esta considerable estructura de poder:
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Fuarste: Mancinas Chavez, 2008,

Carlos Slim suele desarrollar sus operaciones a través
de las empresas de su propiedad Grupo Carso e
Inbursa; ambas lo unen a Telmex quien a su vez sienta a
representantes directos e indirectos de Slim en el consejo
de administracion de Televisa, cuyo accionista principal
es |a familia Azcarraga. Junto a Taca, decidieron impulsar
Volatis hasta que ambos vendieron sus participaciones
en el verano de 2010. La agencia Reuters recogdfa asi la
noticia el 16 de julio del citado afio, en texto firmado por
Verénica Gémez Sparrowe y Cyntia Barrera:

E! magnate mexicano Carlos Slim y el empresario
de medios Emilio Azcarraga vendieron sus
participaciones accionarias en la aerolinea de bajo
costo local Volaris, dijo el viernes la compafiia. Slim,
el hombre mas rico del mundo segun la revista
Forbes, y Azcarraga, presidente del gigante Grupo
Televisa, tenfan cada unoun 25 por cientodelafirma
aérea. Volaris dijo en un comunicado que el fondo
de capital privado estadounidense Indigo Partners
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LLC -especializado en inversiones en la industria
aérea-, y un grupo de inversionistas mexicanos son
los nuevos socios de la aerolinea. Volaris inici6 sus
vuelos en marzo del 2006. Los socios fundadores
de la aerolinea fueron GrupoTelevisa, Sinca Inbursa
-un brazo de inversiones de Slim-, el Fondo Protego
Discovery y la compaiia aérea salvadorefia Taca,
que se unié a la colombiana Avianca en el 2009.

Por tanto, expansion del capital, diversificacién y, como
deciamos, concentracién a la vez porque, como se ha
visto en el caso de las aerolineas, se dan en todos los
sectores uhiones, absorciones, joint venture, etc. Sélo
hay que echarle un vistazo, por ejemplo, a la evolucién
reciente de las compafnias de telecomunicaciones y a las
industrias automovilisticas para comprobarlo.

En lo que se refiere al mundo mediatico en si, vamos a
recordar dos factores. Por una parte, que los contenidos
de las diferentes ediciones de The Media Monopoly,
de Bagdikian, obra que en el mundo hispanohablante
nos es mas familiar como El monopolio de los medios
de comunicaciéon, Fondo de Cultura Econémica,
México, 1986, se han caracterizado por la disminucién
paulatina de los grandes grupos o conglomerados de la
comunicacion. Sencillamente porque se absorbian entre
ellos. Segundo factor, el derivado de estas palabras de
Carlos Taibo (2001):

En poco tiempo se hanreducido a 300 los periédicos
“independientes” existentes en un pals, Estados
Unidos, que antes contaba con 1.500 publicaciones
que presuntamente, y seamos muy generosos,
satisfacian este requisito. Esto aparte, los magnates
de la prensa o de la television ya no son personas
que han crecido en el dmbito del periodismo o
de los medios de comunicacién: son, antes bien,
hombres de negocios cuya voluntad de servicio
plblico es la méas de las veces nula.

De todos es sabido que la crisis de 2008 ha incidido més
aln en estadindmica alavez que elevaba el protagonismo
de la prensa digital. En 2009 se hizo publico que en
Estados Unidos la mayoria de la poblacidn lectora de
prensa ya lo hacia a través de Internet, lo cual ha llevado
a Murdoch a comenzar a cobrar por consultar casi todos
los contenidos de “su” prensa.

Diversificacién-Expansién-América Latina

Desde 2005 venimos completando una ilustracion
genérica sobre la diversificacién del capital en lo que se
refiere a la estructura medidtica de América Latina. La
version de 2010 se ofrece en este trabajo. Desde luego
no serd la definitiva pero su aspecto estructural no
variara, podrdn cambiar coyunturalmente los nombres
y los porcentajes de participaciones pero no el hecho
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que se deriva de la mundializacién del capital: el Poder
se observa hoy con cierta explicitud cuando se analizan
cuestiones como ésta. Un poder en el que comunicacién
y economia en general se mezclan. Por tanto, como
derivacion de lo anterior, el periodismo “de masas” hace
tiempo que dejo de ser el cuarto poder o un contrapoder
(salvo casos muy puntuales).

En uno de nuestros libros mas recientes (Reig, 2010) hemos
constatado las principales ideas que se desprenden del gréafico
sobre América Latina. Las ofrecemos ahora, algo ampliadas:

o El Grupo Cisneros, uno de los grupos mediaticos mas
importantes de América Latina, de origen venezolano,
mantenia en 2005 la propiedad de Univision -la cadena
de television en espariol més vista de los EEUU- junto
a otro gigante de la comunicacién latinoamericana:
el Grupo Televisa, de México, propiedad de la familia
Azcérraga {laotra gran cadena hispanica esTelemundo,
propiedad de NBC-Vivendi). En 2007, Unedisa pasa a ser
propiedad del Grupo Saban, de EEUU, pero la cadena
sigue dependiendo en gran medida de Televisa ~sobre
todo- y de Cisneros para sus contenidos.

e Azcirraga Y su grupo fueron -en Espafa- socios
fundadores de referencia de la plataforma de
televisién por satélite Via Digital, junto a Telefénica,
RTVE, Direct TV {(EEUU), Grupo Zeta y una serie de
pequefios accionistas entre los que figuraba el diario
El Mundo (que tiene en la empresa de automoviles
Fiat a su accionista principal). Esto sucedié ya bajo

aunque GM mantiene una apreciable
presencia), mas al grupo brasilefio O
Globo, de la familia Marinho.

En nuestros dias, el entendimiento entre Cisneros y
Direct TV prosigue. Siempre hay que tener en cuenta
que estos poderes mediiticos -respaldados por
bancos y gobiernos- procuran establecer alianzas en
pro del beneficio: més que competir, colaboran entre
ellos, lo cual no evita tensiones coyunturales entre sus
sOCios.

A su vez, Prisa, que esti unida a la CNN -una de las
empresas de la Time Warner- a través, por ejemplo, de
la cadena espariola todonoticias CNN+' (propiedad al
50 por ciento de Prisa y de la CNN), es socio referente
de los grupos latinoamericanos Bavaria (Colombia)
y Garafulic (Bolivia), aparte de que posee Editora
Objetiva (Brasil) y, con Televisa, ha formado en México
lared Radiépolis/Radiorama.

Por otro lado, Prisa, Telefénica y otro grupo espafiol
de comunicacién, Vocento, propietario de ABC
y, hasta 2009, de una parte del accionariado de
Tele 5, junto a Silvio Berlusconi, que mantiene la
mayoria de la propiedad de la cadena, tienen todos
ellos como accionista de referencia al Banco Bilbao
Vizcaya Argentaria (BBVA). Al mismo tiempo, Vocento
prolongé su influencia hasta 2007-2008 hacia el
mundo medidtico argentino (grupo Clarin, del que
fue un relevante accionista), al igual que Telefénica
{propietaria de Telefé).

1

Cuando se hizo el articulo CNN+ atin existia. Ahora solo funciona
CNN en espafiol con sede en atlanta
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e En 2009, Prisa ha firmado una alianza con Clarin
para promocién mutua. Los mensajes de ambos
grupos contra el gobierno de Cristina Fernandez,
al que califican de populista e izquierdista, se
volvieron, en el citado afio, especialmente agresivos,
sobre todo cuando la presidenta impulsé medidas
antimonopolio en el mundo mediatico de su pals. Es
lo que deciamos mas arriba: la estructura mediatica,
que se desenvuelve en el seno de la expansion de la
economia de mercado, proyecta mensajes acordes
con sus intereses comerciales.

e Por su parte, el Grupo Planeta (Espana) es accionista
estratégico desde 2007 del Grupo Casa Editorial
El Tiempo (Colombia). Planeta, como se ha dicho,
mantiene en Espafia una linea aérea de bajo coste
(Vueling) que en 2009 se ha unido a Clickair, filial de
Iberia. Iberia posee entre sus accionistas principales
a BBVA, Caja Madrid, El Corte Inglés y British Airways,
con quien se ha unido.

Lo “alternativo” que acompafa a este Big Bang

Es necesario preguntarse si hay algo diferente a estas
galaxias mediaticas que forman un universo econémico-
comunicacional en expansién.Desdeluego, delas mismas
dimensiones, no. Se suele hablar de Internet como gran
vehiculo en el que cabe“lo alternativo” (es decir, “lo otro”).
Internet y sus derivados son la maxima manifestacién
popular tecnoldgica del Big Bang econémico y de las
concesiones del segmento de poblacién hegeménico.
La Red enreda para bien y para mal. En este sentido,
hay manifestaciones mediaticas alternativas loables en
Internet -no es éste el momento de tratarlas- pero, a la
vez, existen demasiados reinos de taifas como para poder
hablar de algo realmente alternativo, es decit, los niveles
de articulacién-concentracién de la “masa medistica”
en esta parte del universo son muy bajos y cuentan
con mas voluntarismo y buena intencionalidad que con
profesionalidad en todos los sentidos.

Se relaciona e identifica la comunicacién para el
desarrollo con lo alternativo -y al revés- y con su germen.
Nuestra deduccién, tras examinar algunos textos, es
que para alcanzar lo alternativo hace falta una especie
de ejercicio cartesiano: en primer lugar, critica de los
saberes recibidos; en segundo lugar, formulacién de una
nueva ética. En este trabajo, por ejemplo, se ha llevado
a cabo una minima parte de lo primero. Francisco Sierra
(2004) sostiene que “es necesario aunar la critica teérica
del pensamiento o contra-discurso de la globalizacion
medidtica, con un detallado y riguroso analisis
estructural de los procesos de concentracién multimedia
en los sectores estratégicos de la industria de la cultura”
Todo ello para construir un futuro que “hasta ahora ha
sido escrito de acuerdo al guién trazado por el poder
medidtico transnacional”,

26

Ese futuro debe ser asunto de la ciudadania. Mari
Sdez (2004) indica: “La comunicacién popular es
necesariamente transformadora, no sélo en sus fines,
sino en el mismo proceso, al incluir la participacién y el
protagonismo de los sectores populares en su desarrollo”.
Javier Erro Sala y Teresa Burgui Jurio (2004) afirman que
“una ONGD no debe entender la comunicacién sélo
como un medio para conseguir recursos, como una
empresa, porque existen elementos especificos en la
comunicacién de los movimientos sociales”. De ahl que
sea preciso “repensar y reinventar los enfoques con los
gue mirar el estilo de comunicar”. El mismo Sierra (2006)
anade: “Una politica de comunicacién solidaria integral
sélo es productiva si fortalece la densidad asociativa”.

En definitiva, que aquel Big Bang socioecondmico-
mediético que, como origen algo lejano de lo que hoy
tenemos, comenzé en la Baja Edad Media, se supone
dque sigue en expansidén, una expansion ciertamente
preocupante que nos recuerda a veces los inicios de una
supernova (a juzgar por las crisis estructurales de un
modelo casi agotado como el mercado) pero que en su
interior agrupa fuerzas que invitan a la esperanza.
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Resumen

Las dindmicas actuales de los medios de
comunicacién 'y el ejercicio democrdtico
estdn causando notable preocupacién entre
académicos y movimientos sociales. Existen
dos agentes comunicativos con potencial para
resistir esta tendencia y subvertirla en pos de una
intensificacién democrdtica: por una parte el uso
social de las Nuevas Tecnologias de la Informacidn
ha conformado un nuevo sujeto comunicativo.
Por otra, los medios de titularidad publica, con su
ideologia de servicio ptiblico e interés por liderar la
convergencia digital. Ademds, se torna necesario
un sistema tedrico mds amplio que concrete un
nuevo modelo periodistico adecuado para un
sistema politico mds participativo.

Palabras clave: medios ptblicos, servicio publico,
periodismo alternativo, medios digitales, era
digital.

Resumo

A dindmica atual dos meios de comunicagdo
e democrdtico estGo causando  grande
preocupacdo entre os académicos e movimentos
sociais. Hd doisagentes comunicativos com o
potencial de subverter e resistir a essa tendéncia
defortalecimento da democracia: por um lado o
uso social da Novas Tecnologias da Informagdo
formou um novo sujeito da comunicacdo. Além
disso, os meios de comunicagao publicos, com sua
ideologia de servico plblico e de interesse para
liderar a convergéncia digital. Além disso, torna-
se necessdrio um amplo modelo teérico concreto
novo jornalistico adequado para um sistema
politico mais participativo.

Palavras-chave: transporte publico, servigo
publico, jornalismo alternativo, midia digital, era
digital.
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La esfera publica actual: medios y ejercicio democratico

Gran parte de la bibliografia académica que describe
las tendencias actuales del periodismo y los retos de
la democracia destila una preocupacién considerable,
aunque también aparecen espacios de esperanza.
Con respecto a lo primero, Herman y Chomsky (1988)
desarrollaron hace ya unas décadas un modelo que
explica c6mo los medios sirven los intereses de las élites
politicas y econémicas, y al hacerlo, desarrollaron la
nocidén que ya mantenia Antonio Gramsci en los afios 30
de que la puesta en circulacién de productos culturales
es uno de los mecanismos mediante los cuales las clases
dirigentes consiguen el consentimiento de la poblacién
general para realizar su proyecto.

Hoy Castells (2010) ha descrito coémo los medios se han
convertido en el lugar desde el que el poder politico y
economico despliega sus estrategias. Hermany McChesney
(1999, o McChesney, 2008) argumentan que la mayotia
de redacciones periodisticas estan en manos de grandes
grupos econdmicos para los que ni el papel demaocratizador
ni el servicio publico son una prioridad. El acelerado
proceso de concentracién empresarial de la tiltima década
ha influido negativamente en esta tendencia: “a medida
que las operaciones de concentracidn, horizontal, vertical,
diagonal y multimedia fomentan la rentabilidad de las
empresas de medios el interés puablico tiende a desaparecer
enteramente de su agenda de prioridades”(Trappel&Meier,
1991, en Bustamante, 2008:88). Almirén (2010) llega
incluso mas lejos y argumenta que los medios comerciales
se han financiarizado y que esto implica, entre otros rasgos
los siguientes: en primer lugar, incluyen en su actividad
el mercadeo financiero, en segundo, un endeudamiento
progresivo y sin precedentes. En tercer lugar, se produce
la entrada de actores de la financiarizacién global en
la estructura de propiedad de los grandes grupos de
comunicacién {(banca de inversién). Y en cuarto lugar, las
entidades financieras tienen presencia en los consejos de
administracién.

Por otra parte, en la Teoria de la Democracia también se
aprecia la existencia de numerosas voces prestigiosas
que alertan de los actuales déficits de las sociedades
democraticas y reivindican una democracia mas
participativa, algo que ha sido descrito como “el giro
deliberativo” (Dryzek, 2000). John Rawls, Jiirguen
Habermas, y Hannah Arendt son los tres tedricos mas
influyentes que han defendido el uso publico de la razén
por amplias capas de la sociedad civil, y un sistema en
el que los asuntos publicos sean abordados gracias a la
deliberacidn ejercitada entre todos los agentes sociales
implicados en cada cuestién (Velasco, 2009: 26-77).

Uno de los principales escollos con los que se encuentra

la posible aplicacién de este ideal democritico es que -
como describen los numerosos estudios que conforman
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laTeoria del Agenda Setting- los marcos de conocimiento
a partir de los cuales la ciudadaniainterpreta la actualidad
estan construidos por esos medios de comunicacién que
causan tanta preocupacion, y ello tiene consecuencias
concretas y visibles. Por ejemplo, segtin Carcoran
(2010:76-78), la escasa atencién informativa que las
instituciones europeas reciben ha contribuido a la
existencia de un "déficit democrético”. Estas instituciones
resultan menos visibles a los ciudadanos, y gracias a ello,
los gobiernos se liberan de los constrefiimientos que
derivan del escrutinio al que estan sometidos en sus
pafses de origen, y en este espacio de semi-sombra, los
lobbies empresariales operan con mayor efectividad.

Al mismo tiempo, sin embargo, ha entrado en escena un
nuevo sujeto comunicativo, cuya identidad hibrida se
conforma a partir de los medios alternativos relacionados
conmovimientos altermundistas o de democracia directa
(ver Mari Saez, 2004), y también con los usos sociales de
las Nuevas Tecnologfas de la Informacién, que incluye los
periodismos ciudadanos {ver, por ejemplo Noguera 2008
o Varela, 2005) y la suma de encuentros que se producen
a través de las redes sociales cuya influencia esta siendo
puesta de relieve en las revueltas populares que Tlinez
o Egipto estan viviendo contra sus regimenes (Miladi,
2011, Cole 2011) . Este es el contexto del actual debate
sobre la e-democracia (ver Tuzzi, Padovani y Nesti, 2007),
que coincide con el giro deliberativo.

La calidad de la democracia y el rol que desempefian
los medios de comunicacién es el marco general de
este articulo. Por ello, la nocidn de Esfera Piblica ocupa
un lugar destacado: es un concepto ideal contra el que
medir la calidad del ejercicio democratico y la influencia
de los medios de comunicacién en cada momento y
lugar. La teoria de Jirgen Habermas sobre la Esfera
Pdblica aparece en su mayor parte en “Historia y critica
de la opinién publica”(1981). Habermas argumenta que
hacia el siglo XVIll en Londres, comienza a ejercitarse el
uso publico de la razén en salones de té y de café. Esto
contribuye a que emerja la nocién de opinién publica, y
estd relacionado con el desarrollo de la prensa, que a su
vez contribuye a la evolucién del sistema parlamentario
inglés. En este proceso se configura una Esfera Publica
que permite la relacién entre el sistema politico de
democracia representativa, la prensa y la opinién publica.

Creemos que la Esfera Pdblica, el espacio publico
estructurado en virtud de los medios de comunicacién,
ha de corregir un desequilibrio que, segin ilustran los
autores mencionados (entre otros muchos) favorece a las
élites. Desde esta perspectiva observamos que existen
dos tipos de medios con importante potencial para
contribuir a tal reto: los nuevos medios alternativos o de
periodismo ciudadano que Internet ha hecho posibles,
y los medios de radiotelevisién publicos, que ahora
también ofrecen servicios en la Red.



En segundo lugar, constatamos que continua faltando un
modelo que inste a unfuncionamiento mas equilibradode
la Esfera Publica, y que, ademas, pueda servir de referente
a una fructifera alianza entre nuevos medios ciudadanos
y medios publicos. Por ello, abogaremos por una Esfera
Piblica Deliberativa, lo cual implica también una
transformacién en cuanto a las caracteristicas exigibles
a los medios, y en concreto, al modelo periodistico. Por
Ultimo, ofrecemos algunas reflexiones sobre la posicién
del publico y de {a ciudadania en ese posible proceso de
cambio hacia una esfera publica mas participativa.

Periodismos alternativos en la era digital y Esfera Publica

Desde hace una década se viene hablando del progresivo
impacto del periodisma 3.0, el periodismo ciudadano
o de los medios alternativos (Juris: 2004: 54-57) en el
sistema de medios. Existe ya incluso una retahila de
lugares comunes que ilustran esta nueva tendencia, y de
los que citaré algunos recogidos por Juan Varela (2005).
Un primer ejemplo seria el intercambio de mensajes de
mavil que se vivié en Espafia entre el 11 y el 14 de marzo
de 2004, cuando millones de espaioles se preguntaban
si habia sido realmente ETA la causante del terrible
atentado terrorista sufrido el 11 de marzo en Madrid.
Estos mensajes consiguieron crear una opinién publica
mayoritaria, diferente de la versién oficial ofrecida por
el Gobierno y difundida inicialmente por los medios de
comunicacién. Otros son casos en los que la blogosfera
ha actuado como vigilante de los medios tradicionales.
Especialmente conocidos son dos que han propiciado
la dimisién de presentadores estadounidenses famosos:
Dan Rather, por unas informaciones sobre los registros
militares de George W. Bush que resultaron ser falsos, e
Eason Jordan por sus criticas a soldados norteamericanos.
También en Espania el diario El Pais tuvo que retirar una
campafia promocional con iméagenes del 11S por la
presién de la blogosfera.

Las sucesivas filtraciones que Wikileaks viene realizando
desde junio de 2010 pueden entenderse como otro
hito en este proceso. Wikileaks ha hecho publicos miles
documentos secretos sobre la Guerra de Afganistan, la
Guerra de Irak, y de comunicaciones de la diplomacia
estadounidense. Las filtraciones han gozado de una
considerable cobertura en los medios tradicionales,
sin duda porque Wikileaks conté con la colaboracién
de influyentes periédicos del planeta, a los que la
organizacién adelantaba los documentos en exclusiva.
Estos periédicos fueron The Guardian, New York Times y
Der Spiegel en el caso de la Guerra de Afganistan en julio
de 2010. En |a filtracién de documentos sobre la guerra
de Irak, que se produjo en octubre de 2010 los medios
escogidos fueron The Guardian, The New York Times, Le
Monde, Der Spiegel, Al Jazeera y Bureau of Investigative
Journalism. Por su parte, cuando en noviembre del
mismo afio se filtraron miles de cables de la diplomacia

estadounidense Wikileaks trabajé con The New York
Times, The Guardian, Der Spiegel, Le Monde y El Pafs.

Es facil entender la i6gica de Wikileaks para emprender
tal colaboracion: si se desea influir en la sociedad no
se puede ignorar a los medios tradicionales, ni a sus
dinamicas de seleccién. Pero una vez que la informacion

estd en el sistema de medios “circula circularmente”

(Ruffin, 2003:130), y de una manera en la que (con ciertos
matices) podriamos llamar global.

De hecho, la influencia de las revelaciones de Wikileaks,
estdn comenzando a sentirse en escalas diferentes en
distintas partes del mundo. Y ocurre, porque como
ha aducido Zizek (2011), aunque sabiamos lo que
esperabamos aprender “ya no podemos hacer como que
no sabemos lo que todo el mundo sabe que sabemos.
Esta es la paradoja del espacio ptblico: aunque todo
el mundo sepa de un hecho desagradable, decirlo en
publico lo cambia todo”,

En concreto, las revelaciones de Wikileaks acerca del
dictador de Tunez, Ben Ali, han sido consideradas
fundamentales para iniciar Ja revolucién que ha
tenido lugar en enero de 2011 (Cole, 2011) en el pais
mediterrdaneo, y en el que, las redes sociales han sido
evaluadas como herramientas fundamentales en la
movilizacién (Miladi, 2011).

Sin embargo, la relacién entre Wikileaks y los periddicos
en los que ha confiado ha sido muy criticada y conflictiva.
Pascual Serrano, por ejemplo denunciaba a tenor de los
cables diplométicos que los periddicos seleccionados
“tienen autonomia para decidir sobre la seleccién,
valoracion y publicacion de las comunicaciones que
afecten a sus paises” Es decir, solo periddicos de cinco
paises del bloque occidental criban informaciénreferente
al resto del mundo. El propio Julian Assange, cofundador
de Wikileaks, ha criticado la cobertura ofrecida por los
cinco diarios escogidos a los cables diplomaticos por lo
que considero “su pésima labor al decidir qué se puede
publicar’, y anuncié a la agencia de prensa AP que
deseaban hacer llegar los cables hasta a otros 60 medios
locales selectos para maximizar dicha cobertura.

El caso de Wikileaks muestra el problema con el que
estos sistemas de informacion ajenos a los medios
tradicionales han colisionado: la sociedad se rige por los
medios de comunicacién masivos, que siguen légicas
de seleccién e interpretacién que son - cuando menos-
objetables por su ethocentrismo. Uno de los méritos de
Wikileaks ha radicado precisamente en su vocacién de
llegar al centro de La Esfera Publica mediante la alianza
con una selecciéon de medios influyentes. Por ello, a
pesar de las dificultades encontradas, las filtraciones de
Wikileaks permiten visualizar las enormes posibilidades
democratizadoras de todo el movimiento de medios
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alternativos y del periodismo ciudadano en el que esta
organizacién se encuadra. A este reto, argumentamos
en este articulo, hay dos factores que podrian contribuir.
La primera serfa una colaboracién mas estrecha entre
petiodismo ciudadano/medios alternativos con los
medios de titularidad publica. La segunda seria una
transformacion consensuada sobre el tipo de Esfera
Piblica que nos debe servir como referencia normativa, y
el modelo de periodismo acorde con el mismo. Creemos
que lo segundo ofreceria el soporte referencial necesario
para acometer lo primero.

Medios de Servicio Publico y Esfera Publica

Como reflexiona el profesor Diaz Arias (2009:13) se hace
necesario un periodismo civico capaz de “regenerar el
espacio mediatico, tan degradado por el comercialismo,
los procesos de concentracién y la colusién de intereses
con los politicos”. La tarea de ese periodismo civico
seria “crear espacios publicos en este mundo virtual y
conectarlos con los del mundo real”. Los medios publicos
gozan de las caracteristicas necesarias para abanderar
ese periodismo civico - es decir, de un tipo de periodismo
gue actle como conector y permita que los nuevos
periodismos alternativos de los que Wikileaks es la punta
del iceberg, alcancen su potencial democratizador. Entre
fas caracteristicas mencionadas hay tres: La primera es
que ya tienen en su ADN una doctrina de servicio ptiblico
que los acerca al ideal de Esfera Publica, la sequnda es que
muchos paises europeos estadn liderando la convergencia
digital y la tercera, que dada su necesidad de legitimidad
social estdn emprendiendo un acercamiento al ciudadano.

Tratar los medios publicos, es decir hasta ahora la
Radiotelevision Publica, desde la perspectiva de la Esfera
Piblica tiene solera histdrica y tradicion tedrica (Ramsey,
2010:1). En ef ambito anglosajén prestigiosos autores
como Curran (1991), Garham (1986) y Scanell (1989)
argumentan que la radiotelevisiéon publica britanica
encaja a la perfeccién con la narrativa habermasiana de
la Esfera Publica. Incluso, James Curran 6 (1991: 42) ha
llegado a manifestar que el sistema de radiotelevision
britanico ofrece un ejemplo mucho mas claro que la
prensa londinense del siglo XVIII, polemicista y sectaria.
El modeio de Radiotelevisién Publica europea reposa
en tres caracteristicas esenciales: La primera es que
estd estrechamente ligada a la concepcién del Estado
del Bienestar nacido en la postguerra, centrado en la
proteccion publica frente a contingencias materiales
como la salud, el empleo o la edad avanzada y que,
complementariamente,  desarrollaron  legitimidad
estatal para ofrecer acceso equitativo a la educacion, la
cultura o la informacién. lunto a las escuelas, bibliotecas,
museos se inserta la radio television publica. La segunda
idea definitoria es que el sector audiovisual y toda la
comunicacién social, es transcendente en términos
politicos y culturales, y por ello se le dota de un marco
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regulador que también concierne a los canales privados,
y que anteponen el interés publico al de mercado. La
tercera serfala extensién atoda Europa, desde la tradicion
anglosajona, de organismos de regulacién audiovisual
(Bustamente, 2008: 83).

La Radiotelevisiéon Publica es, por tanto, el espacio
medidtico natural que debe procurar que la Esfera
Publica sea lo mas sana e inclusiva posible. Los medios
de titularidad publica, ademéas son el “agujero negro”
del sistema de medios, es decir, en la galaxia mediatica
ocupan el incierto lugar de lo que“debe ser”, sobre el que
gira el resto del sistema (Callejo, Lamuedra y G. Matilla,
2010: 170-172). En otras palabras, los medios publicos
influyen notablemente en el ecosistema comunicativo.

Hoy estamos viviendolatransicién entre laradiotelevision
tradicional (Public Service Broadcasting) hacia los Medios
de Servicio Publico (Public Service Media), es decir, en la
ampliacién y diversificacién de los contenidos de medios
publicos para estar disponibles en mas soportes que
distribuyen contenidos de servicio publico (losifidis,
2010:1). Algunos autores han argumentado que los
medios publicos han de actuar como locomotoras del
proceso de convergencia (Prado y Fernandez, 2006:5,
Steemers, 2003 o Moe, 2008), e incluso que los nuevos
medios son una oportunidad para la redefinicién de los
medios deservicioptblico(Trappel,2008).En este sentido,
losifidis indica que las nuevas estrategias posibles en el
nuevo entorno de miiltiples pantallas, puede permitir
no sdlo retener indices de audiencia, buscar publicos
nuevos y desarrollar de servicio bajo demanda, sino
ademds, crear una relacién mas sélida con la sociedad
civil y contribuir asi a una nocién amplia de ciudadania
(losifidis, 2010). O, como indica Bustamante (2008: 92)
las nuevas redes constituyen la gran oportunidad de
solventar dos debilidades histéricas del servicio publico:
la contradiccién generalista entre las grandes mayorias
obligadas y las multiples minorias que la componen; y la
distancia tradicional entre servicio publico y ciudadanos,
que, a despecho de su filosoffa oficial les ha conducido
muchas veces a un movimiento pendular del despotismo
ilustrado a la programacién comercial.

Las corporaciones de radiotelevision puablica han de
buscar legitimidad con respecto a tres actores sociales:
el publico, los canales de la competencia y la dimensién
politica. Las relaciones con estos tres agentes enmarcan
los debates sobre la financiacién de las instituciones.
En los dltimos tiempos, este marco de referencia esta
siendo fundamental en el desarrollo de nuevos servicios
online por parte de las Corporaciones de Radio Televisién
Publica de diversospaises europeos. En estos procesos de
convergencia las radiotelevisiones mejor implementadas
y con un mayor reconocimiento social de su servicio
publico, como la BBC o las cadenas alemanas ARD y
ZDF funcionaron como lideres hacia la convergencia.



Mientras, otras como Francia, Espafia o Portugal no han
logrado ese rol en el proceso. (Bustamante, 2008; 91) Sin
embargo, debemos sefalar, que la Comisién Europea esta
poniendo ciertos limites en este sentido. Respondiendo
a las reclamaciones de canales privados, como el caso
de Gran Bretafia o Alemania (Donders y Pawels, 2010) o
de la prensa en Dinamarca (Brevini, 2010). La Comisién
demandaquelosoperadores publicos que deseen ofrecer
un nuevo servicio certifiquen que, con ello, ofrecen una
valor anadido distintivo que justifique los perjuicios que
tal servicio pueda implicar para la competencia.

Por dltimo, aunque no menos importante, gracias a las
nuevas posibilidades ofrecidas por la digitalizacion,
varias Corporaciones Publicas en Europa ya se han
orientado hacia la ciudadania para renovar y reformar sus
relaciones y reforzar la idea de participacion. Seguin Lowe
(2010) esto es importante por varias razones: los teéricos
a menudo estdn preocupados por la mercantilizacién
de [a esfera publica y los medios lo hacen también por
cuestiones altruistas, pero ademds, las Corporaciones
Publicas lo usan como estrategia para encontrar apoyo
entre el publico y complicidad en los legisladores. En
el caso de la BBC, incluso los profesionales de noticias,
seglin se desprende de un proyecto de investigacion (ver
Retis, Lamuedra y G. Matilla, 2010) habian interiorizado
el acercamiento al ciudadano, y la diversificacion de
contenidos para diversas audiencias en diferentes
soportes como dos caras de la misma estrategia. Su
objetivo también era doble: alcanzar legitimacién social
y de diversificacién de audiencias en tiempos muy
competitivos (Lamuedra y Lara, 2010).

Hablar de este tipo de medios publicos que se enlazan con
el periodismo ciudadano y ofrecen al receptor un papel
diferente del tradicional implica tratar con diferentes
roles, que exceden la nociones tradicionales de publico
o receptor, por una parte, y la de emisor de contenidos
por otra. Ello implica, la necesidad de construir un
marco tedrico mas complejo porque como ilustraban
Livingstone y Dans (2009:3) "sélo desechar el repertorio
conceptual de audiencias y recepcién de audiencias no
implica que se autogenere un repertorio conceptual
adecuado para reemplazarlo”. El tipo de transformaciones
sociales y comunicativas que hoy se perciben como
necesarias requieren ademads, una transformacion de la
forma en que conceptualizamos el ejercicio democratico
y lainfluencia de la informacién en ese proceso.

Algunas reflexiones sobre Periodismo y Democracia
Deliberativa

El sistema periodistico hegemoénico actual responde a
la concepcién de Democracia Liberal Representativa, es
decir, una que limita la participacién de la ciudadania a
elegir a sus representantes politicos mediante elecciones
cada cuatro afios. La Esfera Publica que le corresponde ha

sido definida como Esfera Publica Liberal Representativa,
que se concibe como una esfera de observacién, desde
la que los ciudadanos vigilan a sus representantes
electos (Gerhards, 1997 y 2002, en Thomass, 2010: 63-
67). El proceso requiere un alto grado de transparencia,
lo cual, seglin el modelo liberal representativo ha sido
tradicionalmente relacionado con la idea de los medios
de comunicacién como una ventana al mundo, una
metafora queborrala presencia einfluencia delos medios
de comunicacién como conformadores de la actualidad.
La imparcialidad y objetividad que se requiere a los
periodistas hace creible esa metafora de la ventana, que
puede considerarse engafiosa. Ya Lazarsfeld y Merton
observaron en 1948 que los ciudadanos confundian“estar
informados mediante las noticias”, y con ser “ciudadanos
activos”, una tendencia que bautizaron como “disfuncién
narcotizante” de los medios de comunicacién, que en
ultima instancia dificulta la participacién ciudadana
{Wolf, 1987: 76).

Gracias a la metafora de la ventana, que implica que
las noticias que llegan cada dia a miles de ciudadanos
provienen de una realidad externa a nosotros, las
distorsiones que se producen en la cobertura periodistica
se tornan invisibles. Y con ello, se silencia uno de los
principales problemas del sistema de medios actual: las
fuentes de la élite priman ante las de la sociedad civil
en tal medida que se puede argumentar que existe una
refeudalizacion de la Esfera Ptiblica (Manning, 2001: 5).

Una mayor participacion civil superaria los vicios y
espejos concavos del actual sistema representativo, lo
cual nos lleva al concepto de Democracia Deliberativa,
es decir una en la que la ciudadanfa, ademas de elegir
a sus representantes politicos participe en los procesos
deliberativos que conllevalatoma dedecisiones.Eltipode
Esfera Publica adecuada para este ejercicio democratico
seria una Esfera Publica Deliberativa, es decir un espacio
no sélo de observacién, sino en la que la sociedad civil
debe participar, mediante grupos de ciudadanos y ONGs,
que estdn inmediatamente relacionados con los intereses
y expetiencias de los ciudadanos. En esta esfera |a calidad
del discurso, que ha de estar basado en argumentos y
orientado hacia el bien comun, es un elemento central.
Los participantes han de practicar el dialogo, prestando
atencion y respondiendo a los argumentos de los otros y
asl garantizando la racionalidad del debate. Esto exige la
adopcidn de una ética discursiva (Gerhards, 1997 y 2002,
en Thomass, 2010: 63-67).

La Esfera Publica Deliberativa es la més adecuada para
ampliar y enriquecer las fuentes informativas ofrecidas
por el “periodismo ciudadano” y los nuevos medios
alternativos que abogan por |a colaboracién entre pares,
la intensificaciéon democrética y/o “altermundismo”. Este
concepto de Esfera Publica requiere de los periodistas
una funcién muy distinta y distante de la nocion clasica
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de gatekeeper sobre la que es necesario consensuar una
deontologfa periodistica.

La necesaria transformaciéon del modelo clasico de
periodismo no es algo rupturista y ajeno a las reflexiones
gue los diferentes foros de periodistas (y académicos)
llevan realizando durante décadas. Si el rechazo a la
objetividad fue una de las méximas del Nuevo Periodismo
que se desarrollé en Estados Unidos en los 60, varias
asociaciones de periodistas llevan décadas trabajando en
una direcci6n similar. La objetividad y la imparcialidad no
aparecen en el cédigo deontoldgico del influyente Pew
Proyect for Excellence in Journalism, tampoco lo hacen en
el de la Federacion Internacional de Periodistas, FIP, de
1986, ni en la Federacién de Asociaciones de la Prensa
de Espafa, de 1993. Recientemente el FIP ha lanzado
el EJl, es decir, Ethical Journalism Iniciative, que al igual
que el Pew Project en Estados Unidos, pretende renovar
los valores periodisticos en una direccién que puede
considerarse similar.

Sin embargo, si consideramos la ya larga tradicién de
desprestigio de estos conceptos (ver, por ejemplo,
Tuchman, 1972 y 1978 Ferrés, 1994 o Mufoz Torres,
2000) resulta chocante que alin no exista un modelo
periodistico alternativo que logre el consenso y la
autoridad necesaria como para tornarse hegeménico.
Como expresa Carperitier (2007: 157), existe una falta de
teorfa homogénea que trate la funcién de los medios,
los profesionales y los ciudadanos en la democracia.
Podemos aducir que una de las razones para que no se
haya producido tal cambio estd en que no existia una
perspectiva clara de cémo tal cambio deseaba transformar
el ejercicio democrético, un horizonte que hoy puede
encarnar el concepto de democracia deliberativa.

Aunque no corresponde desarrollar hoy este modelo
alternativo si podemos ofrecer, a modo de sintesis,
nociones de hacia dénde se dirige (ver Lamuedra, 2010).En
primer lugar, la nocién cldsica del periodista como gestor
de contenidos o gatekeeper ha de evolucionar hacia
una de colaboracién con la audiencia (Carpentier, 2007 y
2008). En segundo lugar, se precisa el abandono, una vez
por todas, de los conceptos de objetividad, imparcialidad
e independencia que llaman al periodista a obviar las
condiciones personalesy sociales que le confieren un punto
de vista como persona, y los condicionantes derivados de
rutinas profesionales y las presiones empresariales. Pero
este abandono no ha de significar un salto al vacio del
relativismo. Al contrario, lo que se requiere es el desarrollo
de principios y practicas deontoldgicas que cristalicen
en una disciplina concreta y consensuada de verificacion
de informaciones, asi como en unas las empresas y
corporaciones informativas cuya estructura organizativa
esté disefiada para servir explicitamente al ciudadano, en
su pluralidad, y a cumplir con las dindmicas de verificacién
(ver Kovack y Rosenstiel, 2003).
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Existen (algunos) datos que indican que el publico también
estd descontento con el modelo periodistico tradicional y
esta pidiendo una alternativa, que atin no se ha solidificado.
Esta es la conclusion que emerge del andlisis de 30
entrevistas semi-estructuradas realizadas con receptores
de informativos de TVE, y otras 30 con receptores de la
BBC, entre 2006 y 2007 (Lamuedra, 2010), que se realizaron
como parte de un proyecto de investigacion mas extenso
(ver Retis, Lamuedra y G. Matilla, 2010). A continuacién
resumimos los principales hallazgos:

Por una parte, la mayoria de los receptores de la muestra
espafiola y britdnica se alejaban del modelo que
concibe al periodismo como una ventana al mundo:
cuestionaban lucidamente la edicién, ofrecian ejemplos
sobre la influencia de los medios en la sociedad e
incluso reflexionaban sobre la influencia de las noticias
en sus marcos de referencia personales. Ademas,
entre los principios deontolégicos disponibles en los
discursos, aparecfan algunos que pueden clasificarse
como propicios para una Esfera Publica Deliberativa,
como la diversidad, la orientacién al ciudadano o la
profesionalidad de los informativos de la BBC (lo cual hace
visible su presencia). Ademas, los perfiles mas formados
en ambos paises demandaban mas avances en este
sentido: una informacién mas compleja y honesta de las
informaciones, basada en investigaciones amplias, menos
orientada hacia explicar sélo conflictos y con mas datos de
contexto, especialmente en cuestiones internacionales.

Por otra parte, y sin embargo, incluso més presentes
que estos valores alternativos estaban los principios
deontolégicos relacionados con la autonomia de
los medios como son la imparcialidad, neutralidad,
equidad o la independencia que encajan con el
periodismo hegemoénico de “ventana” y con la Esfera
Publica Representativa. Al mismo tiempo se apreciaban
ausencias en los valores necesarios para un Esfera Publica
Deliberativa en los discursos de los entrevistados, como
la obligacién de los medios de promover un debate
colectivo racional y argumentativo o la importancia
de que las redacciones periodisticas adquieran una
estructura orientada al servicio publico. La lealtad a
la ciudadania o la necesidad de mejorar los procesos
de investigacion periodistica apenas aparecfan. En
conclusién, aunque se cuestionaba el modelo de medios
como ventana al mundo no se apreciaba con claridad
ningln modelo alternativo que pueda relacionarse con
la Esfera Publica Deliberativa.

A modo de conclusién

La sociedad actual tiene el reto de mejorar su calidad
democratica, lo cual implica alterar los mecanismos
mediante los cuales los ciudadanos conforman su opinién
y los procesos de toma de decisiones. Las dindmicas
actuales de los medios de comunicacion lastran este



posible proceso, especialmente en la medida en que la
concentracién empresarial o la financiarizacién de los
medios, potencia su alineamiento con los mas poderosos,
cuya seleccién e interpretacion de los acontecimientos se
torna ubicua.

Sin embargo, existen dos agentes comunicativos que
tienen potencial para resistir y subvertir esta tendencia:
por una parte, los nuevos movimientos sociales, los
medios alternativos, el periodismo ciudadano y el uso de las
redes sociales, conforman una suma cada vez mas influyente
en La Esfera Publica. Por otra, los medios de titularidad
publica, con su ideologia de servicio publico estan prestando
atencion a las demandas participativas de la sociedad, lo cual
ya se percibe en su estrategia de acercamiento al ciudadano
y en la forma en la que muchas operadoras europeas estan
fiderando la convergencia digital.
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Resumen

Laincertidumbre provocada por la crisis financiera,
la convergencia digital y el debilitamiento de
la credibilidad de la prensa como medio de
comunicacion hegemdnico de referencia, estd
provocando grandes debates y movimientos
estratégicos en el corazén de las organizaciones
informativas de casi todo el mundo. Esta
investigacion, realizada por un equipo deprofesores
de la Universidad Técnica Particular de Loja (UTPL)
de Ecuador y de la Universidad de Santiago de
Compostela en Espaha, revisa los conceptos y
declaraciones de misién y Responsabilidad Social
Corporativa de las empresas editoras de los
principales diarios iberoamericanos.

Palabras clave: mision, responsabilidad social
corporativa, credibilidad, confianza, calidad.
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Resumo

A incerteza provocada pela crise financeira, a
convergéncia digital e da erosdo da credibilidade
da imprensa e referéncia midia hegemébnica,
estd causando muita discussdo e movimentos
estratégicos no coragdo da maioria das
organizagbes de noticias do mundo. Esta pesquisa,
conduzida por uma equipe de professores da
Universidade Técnica Particular de Loja (UTPL)
do Equador ea Universidade de Santiago de
Compostela, na Espanha, analisa os conceltos e as
declaracbes de missdo e responsabilidade social
corporativa dos editores das principais Jornais
latino-americanos.

Palavras-chave: missdo, responsabilidade social,
credibilidade, confiabilidade, qualidade.



Introduccién

La misién es la expresidon de la razén de ser de una
empresa, el compromiso es el objetivo primordial al
gue debe orientar sus planes y acciones. Es importante
recordar que la empresa es un sistema de relaciones
que forma parte de otros sistemas mas amplios que
conforman distintas redes en la sociedad actual. Es
necesario recordarlo ahora cuando se habla tanto de
que el colapso financiero mundial es fruto, precisamente,
de una crisis sistémica que ha quebrado el principio de
conflanza.Y que para salir del atolladero hay que tomar
la brijula, orientarse en el nuevo cruce de caminos
de la sociedad moderna y recuperar la confianza. Es
lo que seguramente estan tratando de hacer en estos
momentos muchas empresas para reformular sus planes
estratégicos.

La misién, la visién, la cultura, los valores y los principios
conforman la identidad corporativa de una organizacién.
“Lamisién es unadeclaracién escrita en la que se concreta
la razén de ser o propdsito de una organizacién” (Sainz
de Vicufia, 2008). La misién es intemporal y estructural,
es la orientacién del rumbo, mientras que la visidn es mds
coyuntural y temporal, es la meta o el destino a alcanzar.
Para Campbell (1992), la misién vigorosa o firme combina
cuatro cosas: “que la estrategia y los valores se apoyen y
refuercen; que las normas de conducta sean claras; que
estén justificadas, tanto por los valores de la compafia
como por la estrategia comercial; y que las tres cosas
estén ligadas por un propésito que va mas alld de la
satisfaccién de los participes”

La cultura e identidad corporativa integra al conjunto
de valores, principios e ideales que sirven para orientar
y acompafar el transito de la organizacién a lo largo
del tiempo. Orientar los valores, principios y propésitos
en base a la responsabilidad social empresarial (RSE)
ofrece a las organizaciones modernas la oportunidad
de fortalecer su reputacién, confianza y credibilidad.
“La credibilidad de los medios es el oxigeno necesario
para vivir. Un activo que se construye poco a poco y se
destruye a gran velocidad” (Gonzilez Urbaneja, 2008:9).
Es uno de los aspectos nucleares de la misién, que se
refuerza o deteriora en la medida que la organizacién
cumple o no con su responsabilidad social corporativa.
De ahi la importancia de estos conceptos y valores.

La misién de una empresa informativa hace hincapié
en la idea de servicio a la comunidad local a la que
atiende (Caro, 2006:94). La empresa periodistica
encarna, mejor gue cualquier otra, la importancia del
significado del concepto de RSE. Conceptualmente es
una nueva filosofia corporativa integral que incorpora
las tres facetas del desarrollo sostenible (econémica,
social y medioambiental) aplicadas al corazén de cada

actividad, en su relacién con los principios esenciales
y las exigencias del entorno. Es un comportamiento
voluntario de las empresas que supone asumir
compromisos medioambientales, sociales, de ética y
autenticidad para generar confianza y credibilidad. Los
dos grandes retos y valores, precisamente, de la empresa
periodistica (Campos, 2008a).

Las empresas, en general, y las de comunicacién, en
particular, han vivido en las dos dltimas décadas un
acelerado proceso de transformacién generado como
consecuencia de la incorporacién y adaptacién de las
nuevas tecnologfas de la informacién que han afectado,
de unaforma u otra, a sus estructuras y resultados. Pero el
impacto de lallamada sociedad de la informacién no sélo
es evidente en los procesos, estructuras y resultados de
las empresas sino también en cada uno de los individuos
que forman parte de las mismas o son destinatarios de
sus productos o servicios.

La convergencia digital no solo es un proceso tecnolégico
que rompié la relacién entre el soporte analdgico del
producto y su contenido, por encima de sistemas y
fronteras, sino también todo un cambio cultural que
permite y anima a los consumidores a buscar nueva
informacién y a establecer conexiones entre contenidos
medidticos dispersos. La convergencia se produce en el
cerebro de los consumidores individuales y mediante sus
interacciones sociales con otros. Es lo que Pierre Lévy y
Henry lJenkins llaman, respectivamente, inteligencia
colectiva y cultura participativa, presentadas como
“fuente alternativa de poder mediético” y empleadas, de
momento, con fines recreativos, pero pronto desplegadas
“para propositos mas serios” (Jenkins, 15;2008).

La extensién de las telecomunicaciones (telefonia movil,
sobre todo) y de Internet a la mayorfa de los procesos
de comunicacién ha dinamizado o movilizado a los
sujetos destinatarios de la recepcién convirtiéndolos en
usuarios mds activos y menos pasivos, bien sean lectores,
radioyentes o telespectadores; o las tres cosas alavez. La
utilizacién por parte de los usuarios de todas esas huevas
tecnologfas digitales y convergentes ha cambiado el
panorama de los medios de comunicacién de masas del
siglo XX en masas de medios de comunicacién.

Es evidente que el papel de la mediacién ha cambiado
(Missika, 2006, y Wolton, 2007) y que el nuevo orden
informativo exige a las empresas de medios un trabajo
profesional més selectivo, cualitativo y didactico (A
Folha, 1997). Podriamos estar ante lo que ya se empieza
a denominar como sociedad postmediatica (Timoteo,
2008) y que los medios necesitan asimilar. Un profundo
cambio que la prensa aln no ha asimilado y que Vin
Crosbie (2008), profesor de Comunicacién de Syracuse
University (Nueva York), describe asf en el blog Rebuilding
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Media: “Los diarios estadounidenses estdn en declive,
pero no a causa de la crisis econdmica o por la aparicién
de Internet, sino porque las empresas periodisticas no
han sabido adaptarse al cambio radical registrado en
los tltimos 35 afios en el suministro de noticias... El
problema es que su producto de interés general se ha
guedado obsoleto”.

Esta investigacién revisa y estudia las declaraciones de
misién y Responsabilidad Social Corporativa de los 21
periédicos de informacidon general de pago y mayor
circulacién de los paises iberoamericanos. Se indaga
como y cuéntos de esos diarios hacen visible su misién,
Responsabilidad Social Empresarial, acciones sociales y
compromisos editoriales. El desarrollo de la investigacion
muestra sendos cuadros sobre la estructura general
de los diarios lideres de la prensa iberoamericana,
su circulacién, lugar de edicién, afo de fundacién,
participacién multimedia, propiedad familiar, accién
social y relaciones con fundaciones propias o vinculadas.

Prensa iberoamericana lider

Los 21 diarios de informacién general lideres en los
paises iberoamericanos tenian una circulacién diaria
media de 4.124.971 ejemplares en 2006, casi la misma
(4.138.082) que registraba toda la prensa espanola
de pago, en su conjunto, segin el Libro Blanco de la
Asociacién de Editores de Diarios Espafoles (AEDE,
2008). Es importante el matiz sobre los diarios de pago
porque la prensa gratuita en Espafia suma también una
circulacién aproximada de otros cuatro millones de
ejemplares. La difusién de la prensa espariola de pago
de informacién general en 2006 se elevaba a 3.077.541
ejemplares, sequida de la de informacién deportiva con
762.485 copias y la de caracter econémico con 136.594
unidades. La circulacién de la prensa de pago en Espaha
lleva diez afios practicamente estancada y con tendencia
al descenso a partir de 2008.

TantoEspariayPortugalcomolospaiseslatinoamericanos,
corresponden por circulacién y afinidad ideoldgica
al modelo pluralista partidista que definen Daniel C.
Hallin y Palo Mancini (2008), porque sus diarios son mas
bien de baja difusién y determinadas segmentaciones
y adscripciones politicas. La prensa de pago en Espafia
difunde 94 ejemplares por cada mil habitantes, sobre una
poblacién en 2006 de 43.983.976 personas.

Esparia es el pentltimo pais de la cola de Europa en
cuanto a venta de prensa, tras Portugal {59 lectores por
cada mil habitantes), frente a Finlandia con 423 lectores
por cada mil personas, Suecia 390, Austria 285, Reino
Unido 266, Alemania 256, Luxemburgo 248, Holanda 235,
Dinamarca 234, Irlanda 190, Bélgica 157, Francia 122,
Grecia 113 eitalia 95. Lamedia de lectura de prensa sobre

mil habitantes en la Unién Europea es de 185 lectores.
En la mayoria de los principales paises latinoamericanos
la media de lectura de prensa esta por debajo de los 60
lectores por mil habitantes de Chile,

Los21 paises iberoamericanos suman 1.613 cabeceras de
periédicos impresos y 962 de ediciones digitales. Todos
los primeros diarios de cada pais tienen edicién digital
y la mayoria pertenecen a grupos multimedia. Brasil,
México, Argentina, Espafia y Portugal encabezan, por
ese orden, el ranking de cabeceras de diarios impresos
y digitales. Espafa tiene 139 diarios impresos, segundo
pais después de Alemania con 370, Reino Unido con
104, ltalia con 91, Francia con 85, Suecia 85, Finlandia
53 y Grecia 39. En total, en la Union Europea habfa 1.102
periédicos impresos en 2006 y 11.207 en todo el mundo
seguin la WAN (Campos, 2008a). En Estados Unidos, mas
de 1.200 de las 1.439 cabeceras tienen menos de 50.000
ejemplares de circulacién impresa diaria {Crosbie, 2008).

Dos de los periédicos mas antiguos del mundo de habla
hispana corresponden al ranking de los primeros 21
diarios iberoamericanos: El Mercurio de Chile (1827) y El
Comercio de Peru {1839). Otros diez son anteriores a la
mitad del Siglo XX y los restantes nacieron después de la
Segunda Guerra Mundial. Casi todos ellos son capitalinos,
esdecir dela capital de lanacién delosrespectivos paises,
salvo cuatro grandes rotativos regionales, editados en
otras tantas regiones principales e industriales, aunque
también de circulacién nacional.

Cinco de ellos (El Mercurio, El Tiempo, La Nacién de
Costa Rica, El Comercio y El Pais de Uruguay) pertenecen,
juntamente con otros seis periédicos nacionales (La
Nacién de Argentina, Globo de Brasil, Comercio de
Ecuador, El Universal de México, Dia de Puerto Rico y El
Nacional de Venezuela), al Grupo de Diarios de América
(GDA), una alianza de prensa latinoamericana creada
en 1961 para intercambio de contenidos, compra de
suministros y negociacién de paquetes publicitarios.

Propiedad y accién social

La misidn es el contrato institucional corporativo de la
empresa con sus grupos de interés (lectores, usuarios,
clientes, empleados, accionistas e instituciones) y la
propia sociedad. Todas las empresas tienen, de forma
explicita o implicita, su propia nocién de misién. Pero
no todas la plasman en una declaracién escrita, como
es importante que lo hagan. La definicion escrita de la
misién fortalece la transparencia y la responsabilidad
social de la filosofia institucional de la empresa. “Al estar
escrita, todo el mundo puede saber a qué se dedica, a qué
objetivo ultimo tiene que contribuir. Sirve para ayudar
a transformar la organizacién, para alinear su cultura
corporativa con el propésito Ultimo, la visién, los valores,



la filosofia empresarial y la estrategia corporativa” (Sainz
deVicufa, 2008).

La huella de esa filosofia institucional corporativa
la hallamos también en los principios editoriales de
la empresa informativa, en las manifestaciones y
declaraciones de sus fundadores y en la descripcion
de los origenes de los distintos proyectos. De una
forma u ofra, la declaracién de misién y las referencias
a distintas acciones sociales aparecen en las paginas
corporativas de los respectivos diarios lideres de la
prensa iberoamericana. No constan como declaracion o
mencion explicita en la mayoria de ellas sino mas bien a
través de la narracion de su historia fundacional o de la
presentacion de la respectiva empresa editora. Mencién
directa o indirecta de la misién empresarial se ha podido
constatar en la manifestacién corporativa de 17 de esos
diarios y referencia de distintos tipos de accién social
destaca en trece de ellos.

Es mucho menos frecuente, en cambio, la referencia
directa o explicita sobre el desarrollo de actividades de
Responsabilidad Social Empresarial (RSE), aunque no por
ello significa que esas empresas no asuman o no ejerzan
tales compromisos frente a sus respectivos grupos de
interés. El compromiso explicito y la visibilidad de las
acciones de RSE es un ejercicio corporativo relativamente
reciente, que se ha incrementado en los tltimos afos del
pasado siglo y que tiene mayor tradicién en el mundo
empresarial norteamericano y europeo, A nivel general,
no es tampoco el sector de la comunicacion el que
mas se ha propagado en la inclusién de esas politicas
publicas pese a que, sin embargo, tiene gran tradicién en
la creacién y apoyo de actividades sociales y benéficas a
través de fundaciones propias o ajenas.

Segln otra investigacién anterior realizada entre los
50 grupos mundiales de comunicacién de propiedad
familiar (Campos, 2008b), el 54% de ellos no registraba
en sus memorias corporativas de 2007 referencias
explicitas a RSE y a su accién social; ese porcentaje aln
se elevaba hasta el 65% para el caso de las corporaciones
latinoamericanas.Laresponsabilidad social en la empresa
de comunicacién es el compromiso con la buena gestién
mercantil y con e} ejercicio de la libertad de expresién, a
través del comportamiento responsable con las personas
y los grupos sociales con los que interactda. Un autor
clasico del estudio de los medios de comunicacién y
de sus sistemas de responsabilidad social, Claude-Jean
Bertrand, profesor emérito de la Universidad de Paris |l
y fallecido a mediados del pasado afio 2007, subrayaba
gue el sector de la comunicacién es una industria y un
servicio publico al mismo tiempo (Campos, 2008c).

Remarcamos todos esos valores en el contexto de la
propiedad de la empresa familiar porque esa es la nota
mas sobresaliente también de la identidad corporativa
de los 21 grupos de comunicacién lideres del ambito
latinoamericano. Detras de las 21 cabeceras periodisticas
que conforman el cuadro anterior, hallamos nada menos
-caso evidente y aparte de Cuba- que 20 prestigiosas
familias que representan a otros tantos grupos
econdémicos e industriales con intereses en el sector de
la comunicacién y otros. La importancia de la empresa
familiar en la economia es general y singular en el
ambito de la comunicacién (Campos, 2007).

Es notoria la huella de la cultura familiar en la mayoria
de esas empresas editoras, en las que destaca el
pensamiento, relaciones y filosoffa fundacional de los
creadores de esos grupos, que se va transmitiendo a

PROPIEDAD, MISION, RSE Y ACCION SOCIAL

o . . . e . Mencién de | Mencién de | Referencia . .
Pais Primer diario Grupo editor Familias Web corporativa lamisién | RSE enweb | accion social Fundacién propia
Argentina Clarin AGEA Noble, Magnetto wwaw.grupaclarin.com Si Si Si Fundacién Noble
Brasil AFolha Grupo Folha Frias . folha.com. br Si No Si No
Bolivia Ei Deber Grupo Lider Rivero Jordan www.eldeber.com.oo Si No No No
Chile El Mercurio El Mercurio SAP Edwards www.emol com No | No Si No
Colombia El Tiempo Casa Editorial El Tiempo [Santosy Lara wunw.eltiempo.com Si No Si No
Costa Rica La Nacién Grupo Nacién Jiménez Borbdn www.nacion. com Si No Si No
Cuba Granma Partido Comunista Colectiva www.granma.cubaweb.cu Na No No No
Ecuador El Universo Compafiia A. El Universo [Pérez www.eluniverso.com Si No Si Fundacisén El Universo
Espafia El Pais PRISA Polanco wwaw.prisa.com Si St Si Fundacién Santillana
Guatemala  |Nuestro Diario  |Diarios Modernos SA Spnngmyhl, Contreras, www.nuestrodiario.com Si No No No
Marroquin, Zarco
Honduras La Prensa OPSA Canahuati Larach \waaw laprensahn.com Si No Si No
México La Prensa OEMS.A, Vazquez Rana wnww.aerm,cam.mx/laprensa/ Si No No No
Nicaragua LaPrensa Prensa SA Chamorro vaww.laprensa.com.ni Si No Si Fundacmggg:::::fwnm de
Panama La Critica EPASA Arias Galindo www.pa-digital.com.pa Si No No Nao
Paraguay ABC Color Azeta SA Aldo Zucolillo www.abe.com.py Si No No No
Perdi El Comercic Editora El Comercio Miré Quesada www.elcomercio.com pe No Si Si No
Portugal Correio da Cofina lPaulo Fermandes wwnw.cofina.pt Si No No No
Manha
Uruguay El Pais Editora de El Pais Beltrdn y Scheck www.elpais.com. uy No No No No
Republica ‘Comunicaciones - www.hoy.com.do . ) F. Global Democracia
Si No Si
Dominicana Hoy Pepin Corripig Conriplo ! Desarrallo
Salvador Prensa Grafica |Dutriz Dutriz v grupodutriz.com Si | No Si No
Venezuela _ |Ultimas Noticias |Cadena Capriles Capriles www.cadena-capriles.com Si \ No Si Fundacién Cadena Capriles |

Fuente: Elaboracién propia con informacion de WAN {World Association of Newspapers, World Press Trends 2007), con datos de 2006, Instituto Verificadar de Circulaciones de Argentina (2008), OJD (Espafia) 2007, AEDE 2008, Marketets Portugal 2006

y web de las propias editoras.
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través de las distintas sagas o generaciones que han
continuado su labor emprendedora. En las referencias
y declaraciones de misién, visién, principios editoriales
e historia fundacional de esas empresas se mezcla el
pensamiento del fundador y/o los fundadores con los
valores sociales de desarrollo, democracia, progreso,
justicia, cultura, ética, libertad de expresion, credibilidad
y servicio a las respectivas comunidades nacionales,
regionales o locales.

Fundaciones y Ombudsman

Esos principios y valores estdn encarnados, ademds en la
misién, también en los objetivos de la accidn social que
desarrollan esas empresas editoras y especialmente en
las Fundaciones que han promovido directamente o a
través de las familias propietarias de los medios. Algunas
empresas destacan otrasiniciativas,comola convocatoria
de premios literarios, la calidad de sus libros de estilo y la
institucionalizacion de lafigura del defensor del lector. A
Folha deS. Paulo y El Pais de Madrid son dos de los diarios
que han creado y desarrollo la institucién del Defensor
del Lector.

El Grupo Clarin, de Argentina, “entiende que su
compromiso con la sociedad se expresa tanto a través
de lamisién informativa como mediante el ejercicio de la
actividad comunitaria” con la Fundacién Noble, creada
en 1966, con el nombre del apellido del periodista que
fundé Clarin, en 1945, Roberto Noble, y que actualmente
preside su viuda, Ernestina Herrera de Noble. Su
labor comprende actividades de educacién, cultura,
solidaridad y capacitacién periodistica. Programas
de alfabetizacién sobre los medios de comunicacién,
para niflos y maestros, Museo del Nifo, formacién de
periodistas y futuros comunicadores, proyectos para
la mejora de la calidad y la excelencia de los medios
informativos, entre ellos la contribucién al propio
manual de estilo de Clarin.

La Fundacién Santillana fue fundada en 1979 y presidida
por el editor espafiol Jesus de Polanco, creador en 1958
de la editorial del mismo nombre, fundador y consejero
delegado del diario El Pafs de Madrid en 1976, que
encabeza el grupo Prisa. La editorial y su Fundacién
llevan el nombre de Santillana del Mar, en Santander,
una provincia a la que estaba ligado familiarmente Jesus
de Polanco. La editorial tiene dos sedes en Espafia, en
Santillana del Mar (Santander) y Madrid, pero también,
desde 1989, en Santa Fe de Bogotd (Colombia), en
Buenos Aires (2004) y Sao Paulo (2008). Desarrolla
también actividades culturales y de formacién en México,
Puerto Rico y otros paises de |beroamérica. Tras el
fallecimiento en 2007 de JesUs de Polanco, su hijo mayor
Ignacio Polanco Moreno preside el Grupo Prisa. Este es
el primer grupo de comunicacién en Espafa (diarios,
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radios, televisiones, cine y editoriales), lider de television
en Portugal y de radio en Latinoamérica, donde también
tiene diarios y editoras literarias y de material educativo.

Ligada a la familia creadora y propietaria de La Prensa,
de Nicaragua, la Fundacién Violeta Barrios de Chamorro,
lleva el nombre de la esposa del director asesinado en
1978, victima del somocismo, Pedro Joaquin Chamorro
Cardenal, que posteriormente fue presidenta de su pais
entre 1990 y 1997, la primera mujer que llegé a ese
cargo en Centroamérica. En 1997, tras abandonar la
presidencia de Nicaragua, Violeta Barrios de Chamorro

crea la fundacién para contribuir a preservar la cultura
de la reconciliacién, paz y democracia a través de la
educacién, la libertad de expresion y acciones para
disminuir la pobreza en los sectores mas desprotegidos.
Forman parte de la misma sus cuatro hijos (Pedro
Joaquin, que gerencia también La Prensa, Claudia Lucia,
Cristiana y Carlos Fernando) y estd respaldada por
numerosas organizaciones internacionales, entre las
que se encuentran Naciones Unidas y la Unién Europea.
También convoca anualmente un premio a la excelencia
periodistica que lleva el nombre de Pedro Joaquin
Chamorro Cardenal.

La Cadena Capriles, creada a partir de la adquisicion
en 1948 por parte de Miguel Angel Capriles del diario
venezolano Ultimas Noticias, se ha consolidado como
grupo de comunicacién diversificado. Cuenta con
distintos periddicos y revistas, entre los que hay que
mencionar, ademas de Ultimas Noticias, a El Mundo,
Lider, Urbe, Dominical, Tricolor, portales de Internet y
empresas multimedia. El grupo estéliderado actualmente
por Miguel Angel Capriles Lépez, hijo del fundador. Y
la Fundacién Tricolor es la institucién de accién social
que abandera la Cadena Capriles, que fomenta la
construccion yreparacién de escuelas, bibliotecas, cursos
de alfabetizacién y educacion.

También esesencialmentedeaccidneducativayformativa
la labor de la Fundacién de El Universo, que corresponde
ala cabecera periodistica de lafamilia Pérez de Guayaquil,
en Ecuador, creada por Ismael Pérez Pazmifio en 1921
y que han continuado sus descendientes. La misién
fundacional de este rotativo, escrita en 1921, es: “Por el
Ecuador libre, préspero, indivisible y fuerte en la unién
y el patriotismo de sus hijos” La Fundacién E! Universo
fue creada en 1996 por el entonces director, Carlos Pérez
Perasso, al que actualmente ha sucedido en la direccién
del periédico Carlos Pérez Barriga. La Fundacién tiene
como objetivo contribuir a la actualizaciéon permanente
de periodistas para “abrir y consolidar un espacio
académico que proporcione los instrumentos culturales
y tecnolégicos acordes con las exigencias profesionales
del mundo moderno”. Organiza seminarios, talleres,



conferencias y cursos destinados a los periodistas
ecuatorianos y de paises iberoamericanos.

El grupo Corripio, de la Republica Dominicana, es el
propietario de varios periddicos, radios y televisiones
(Hoy, El Nacional, El Dia, Tele Antillas, Telesistema) y de
otras organizacionesindustriales,bancariasy comerciales.
El continuador de la empresa creada por los hermanos
Corripio, emigrados de Espana a principios del siglo XX,
es su actual presidente, José Luis Corripio, promotor y
benefactor de la Fundacién Global Democracia.

También se puede mencionar la accién social y la calidad
periodistica de las otras cabeceras periodisticas. A Folha
de Sao Paulo fue el primer rotativo iberoamericano en
instituir en 1986 la figura del ombudsman o defensor
de los lectores y en respaldar la primera Catedra de
Periodismo Octavio Frias de Oliveira, en memoria de
su creador y primer director, labor que actualmente
contindan sus descendientes. El Grupo Lider de Bolivia,
de la familia Rivero Jordan, que edita El Deber y otras
cabeceras, apoya también en el dmbito profesional al
Observatorio Nacional de Medios (ONAEM). Destacan la
calidad de la Casa Editorial de El Tiempo de Colombia, de
la familia Santos y desde el afo 2006 también del Grupo
Planeta, de fa familia Lara espafiola; laSociedad Anénima
Periodistica de El Mercurio de Chile, de la familia Edwards;
la editora de El Comercio de Perq, de los Miré Quesada; o
La Prensa, de la Organizacién Editorial Mexicana (QEM),
del descendiente de espafoles de Galicia, Mario Vazquez
Rafa, también editor de otros 70 diarios (cadena Sol de
México) y presidente del Comité Olimpico.

Conclusiones

Calidad, credibilidad, compromiso local, regional y
nacional asi como defensa de la libertad de expresion,
la justicia, solidaridad, paz, libertad, educacién, cultura
y prosperidad son valores que forman parte de las
declaraciones y descripciones de la misién de los
principales  diarios iberoamericanos. Credibilidad,
calidad y comunicacién global brillan en las misiones
de El Tiempo (Colombia) y El Pais (Espafia). Por su
parte, "la visién de la Casa Editorial El Tiempo sera en
el afio 2010 ser el mas creativo y versatil proveedor de
contenidos de informacién, entretenimiento y formacion
para los colombianos en el mundo, reconocido por su
credibilidad, calidad y liderazgo”.

La Prensa de Honduras, de la familia Canahuati, resalta su
libro de los valores y El Deber, de Bolivia, “no descender a
los bajos fondos de lo esptireo e ilegitimo”. Para el grupo
La Nacién de Costa Rica sus valores son la credibilidad,
independencia, excelencia, liderazgo y servicio al cliente.
El grupo Dutriz, editor de La Prensa Grafica (El Salvador)
piensa que “la principal misién del periodista es decir

al pueblo la verdad, y su mas imperiosa necesidad es
lograr ser independiente. El propietario de un periddico
que necesita para sostenerlo de las subvenciones
gubernativas o de la ayuda de partidos politicos, ha
fracasado en su alta misién de servir lealmente a los
intereses de la comunidad”

Para Nuestro Diario (Guatemala) la misién es “crear un
fuerte enlace con los guatemaltecos y al mismo tiempo
lograr més mejora de la calidad de vida en lo social y en
lo econémico a través del aporte informativo”.Y para ABC
Color, del Paraguay, segun su propio director y editor,
Aldo Zucolillo, “un diario nunca concluye su misién; al
igual que la democracia estad en permanente busqueda
del perfeccionamiento’.
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Resumen

El presente estudio interpreta algunos aspectos
para el ejercicio de la libertad de expresion, que
reproducen aspectos de la obligatoriedad. Se
recurre a una revision de la trayectoria histérica
de los titulares, asf como revisién y sintesis de
términos muy especificos como “argumentacion’,
"persuasion’; “legitimacién” y ‘deslegitimacion”;
hasta llegar a concretar que los ‘criterios” en
los cuales se fundamenta la titularidad de los
medios impresos de habla hispana, son el criterio
americano y el criterio europeo. La diferencia
entre estos tipos de “criterios” queda presentada
en funcién a categorias como, la semidtica y
semdntica que usan, el razonamiento y el producto
que generan, la dimensién de la revelacion, la
orientacién de la noticia, la herramienta de la
argumentacion, y de acuerdo a los propdsitos de la
noticia que se publica.

Palabras clave: titulares de prensa, argumentacion,
persuasion, criterio americano, criterio europeo.
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Resumo

No presente estudo interpreta alguns aspectos
do exercicio da liberdade de expressao. Inspira-se
em uma revisdo dos antecedentes historicos de
manchetes de jornais, bem como arevisao e sintese
determos muito especfficos, tais como “argumento’,
“Persuasdo’, "descrédito” para vir a perceber que os
“critérios” que é baseada na propriedade da midia
impressa em lingua espanhola, sdo principalmente
dois aspectos: a abordagem americana e a norma
europeia. A diferencga entre esses tipos de “testes”
€ apresentado de acordo com categorias como,
semibtica e semdntica utilizando o raciocinio
eo produto gerado, a dimensdo da revelagdo,
orientacdo na atualidade, a ferramenta de
argumentacdo, de acordo com os propésitos da
histéria é publicada.

Palavras-chave: manchetes de jorais, a
argumentagdo, a persuasdo, padrdo americano, o
padrdo europeu.



El periodismo impreso (al cual se dirige la referencia en
el presente estudio) es una especie de espejo donde se
puede intentar entender lo que le pasa al ser humano
en cualquier parte del mundo; es una manera de saber a
través de los titulares y el contenido que éstos expresan,
gué ocurre en lugares lejanos gue no es posible visitar,
gqué estd sucediendo en las ciudades que ni siquiera
sabemos que existen; es, en definitiva, la forma mas
practica de conocer el mundo y lo que sucede con él.
El estilo del periodista profesional se ve reflejado en
la modalidad de los titulares de prensa, en los cuales
pueden estar contenidos algunos de los principales
rasgos del género del periodista profesional.

Al respecto es importante sefialar que existen aspectos
legales o juridicos en los cuales se fundamenta la libre
titulacidn o la libertad del periodista en la escogencia de
temas a ser trabajados como sucesos de informacion. En
este sentido se puede argumentar que la Constitucién
Bolivariana de la Reptblica de Venezuela fundamenta
derechosinviolables de los ciudadanos; éstos se moldean
en el derecho fundamental a la libertad de expresién
e informacién, el cual ocupa un lugar esencial en la
discusion publica actual.

Desde hace aproximadamente una década, se discuten
proposiciones tales como, que sin una comunicacién
publica libre, quedarian sin sentido otros derechos que la
Constitucidon consagra, se desvirtuarian las instituciones
democraticas, y definitivamente quedaria falseado el
principio de legitimidad del orden constitucional, que es
la base de todo orden politico.

En el presente estudio se ha optado por interpretar
algunos aspectos para el ejercicio de la libertad de
expresidn, quereproducen aspectos dela obligatoriedad,
de la conciencia, del compromiso de redactar bajo ciertos
principios que expresan los criterios que dominan la
“pluma” del periodista al momento de redactar la
noticia; todo io cual, alaluz de la generacién de impacto
en la informacién, es lo que orienta al periodista para
darle forma a la titularidad. Entendiéndose que aunque
pareciera un criterio técnico, conformarasgos de un perfil
profesional que se intenta incorporar como aspectos de
regulacién o requerimiento profesional.

Quien ejerce la actividad o profesion del periodismo
tiene en su mano, cierta cuota de poder o de influencia
en la manera de ver, pensar y concebir el mundo. La
titularidad de la noticia juega un papel muy importante
en la sujecion del lector, en la detencién de pasiones
por temas especiales, o en la captura de una suerte
de confianza en [a fuente. Cuando se titula con ciertas
caracteristicas predeterminadas, se construye una
especie de destreza en la responsabilidad de cautivar
mayor interés por la lectura periodistica y por ende en
la frecuencia y seguimiento a determinados géneros.

Sustento tedrico

En la presente investigacién, se declaran algunos
sustentos tedricos-practicos, que exaltan a la “titularidad
periodistica” como el objeto de estudio, al cual estan
ligadas muchas dimensiones teéricas, tales como
conceptos, clasificaciones, y algunas otras categorias de
estudio que es necesario abordar desde la perspectiva
tedrica, para dar respuesta a la interrogante planteada. El
producto de fa revision de la teoria se expresa mediante
los siguientes constructos y conceptos.

« Argumentacion y Persuasién: Vicuha A., Valenzuela
R. Lépez C, Fernandois E. (2005) en un trabajo de
investigacién presentado en la Revista Latinoamericana
de Estudios del Discurso de la Universidad Central de
Venezuela, revelan la “argumentacién” y la “persuasién”
como aspectos hormativos del discurso, y por ende de
los titulares que lo enuncian. Estos autores analizan
los mecanismos a través de los cuales se expresa la
“argumentacion” como principal hallazgo, la cual, junto
con la “persuasion”, estdn determinadas por critetios
que permiten considerarlas como justificadas en el
discurso. La utilidad de este trabajo para dar referencia
al mismo, se expresa en algunos de los conceptos y
referentes tedricos comunes, como por ejemplo, que
la "persuasion” es una condicién para hacer estratégico
los argumentos en un texto, y no contradictoriamente
también se puede declarar que, la “argumentacién”
debe tratarse como una condicién para hacer (til la
“persuasion” en un texto.

« Legitimacion y Deslegitimacion: Fernandez S. y
Molero de Cabeza L. (2003) en un estudio presentado
en la revista Opcién de La Universidad del Zulia (LUZ),
Venezuela, lograron la caracterizacién lingtiistica de
los titulares de fuente universitaria, bajo el andlisis
de diecinueve noticias fundamentado en un andlisis
semdntico-pragmdtico. Muestran como principal
hallazgo que, los titulares y el respectivo texto en la
prensa escogida como unidad de observacion, cumplen
funciones de legitimacién y deslegitimacién de elementos
de la imagen universitaria. Deducen que mediante
titulares caracterizados por un Iéxico especifico y una
escogencia selectiva de la fuente informativa (o sea,
la presencia de informantes clave), se logran ciertos
objetivos o intencionalidad del discurso periodistico. La
referencia de este trabajo para la presente investigacion
esta, en la relevancia que en ambos casos se estd dando
a los titulares de prensa y el trasfondo del discurso
periodistico que estos titulares reflejan.

El “Criterio Americano” vs. El“Criterio Europeo”de la
Titularidad Periodistica

Considera Ldpez (1996) que una sustentacién es de
rafiz americana, y otra, la que muchos de los profesores

€nsayos



ensayos

jovenes estan empezando a adoptar, de corte europeo
y abiertamente convincente. En este estilo europeo se
denota una razén que recurre a la tradicién aristotélica,
en la que se definen virtudes como ayuda desde la
filosoffa o del conocimiento universal; y también se
recurre a la recuperacién y renovacién de la manera de
pensar. Se generan asi algunas reflexiones en cuanto
a la escogencia o determinacién del “criterio” que se
considere mas efectivo de acuerdo a los propdsitos de
quien comunica mediante la redaccién periodistica.
Por un lado, existen grandes académicos pioneros
en esta materia, unos de origen espafol, como los
mencionados por Lépez, ya citado, tales como José
Luis Martinez Albertos, Gonzalo Martin Vivaldi, quienes
(contradictoriamente con relacién a su origen) exaltaron
la escuela americana -la tradicién de las escuelas de
Periodismo de Columbia y Missouri, con Melvin Mencher
y Curtis McDougall como nombres ejemplares-. Y por
otro lado, en el asunto de la redaccién periodistica existe
una vinculacién con una corriente muy extendida en la
ensefianza del periodismo espafiol, la cual marcaba ya
en los afios 30, la precursora escuela de El Debate que
se nutrié de profesores formados en el instituto creado
por Pulitzer, especialmente Manuel Graia. (citados por el
autor en referencia)

La “practica’, es resaltada como la manera fundamental
de instruirse en técnicas de redaccidn; lo que se puede
denominar (recuperando un término concebido en
Harvard para el estudio del Derecho pero perfectamente
aplicable al del Periodismo), el “case study” o anilisis a
partir de supuestos reales. Sin embargo, en los Ultimos
diez afos, tras las primeras discusiones sobre laredaccién
periodistica, de las que se recuerdan algunos articulos de
Josep Marfa Casasus en la revista periodistica {en Espafia),
varios profesores jévenesdediversasfacultadeshan vuelto
los ojos hacia el “discurso” (escuela europea). No se trata
de un “discurso” o una “retérica” del siglo XIX en los que se
resaltan figuras y recursos estilisticos, agotada en meros
postulados formales, sino, se hace referencia a una ciencia
o, sl se quiere, arte o técnica renovada, de argumentacidn
escrita. Categdricamente se ha acusado a la escuela de
corte americano, de convertir la Redaccién en un simple
repertorio de consejos extraidos de la previa experiencia
profesional, sin construir una teoria previa; mientras que
se acusa a la corriente europea de lo contrario, es decir, de
ser excesivamente tedrica y alejada de la sistematica de
posterior aplicacidn préctica y profesional que demandan
los futuros periodistas. En la diatriba, se exalta como
favorable para el “criterio europed’, que en éste se trata
de ver la redaccion periodistica (sea éste u otro el nombre
que adopte esta disciplina) como una retdrica o discurso
especial, o como una técnica auxiliar del conocimiento
humano, o0 como una manera de transmitir eficazmente
lo que determinadas personas, profesionales de la
informacién en este caso, aciertan a conocer, y que la
sociedad desea saber.
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Aspectos esenciales del “Criterioc Americano” en la
Titularidad Periodistica:

El Criterio o Vertiente Americana, apoyando a Lépez
(1996) y Nufez (1995) marca la redaccién de titulares
de prensa con elementos particulares, que se pueden
sintetizar en los siguientes aspectos:

«Son enunciados mds determinantes y categéricos
en cuanto a lo que se quiere que el lector lea; asf,
la interpretacién a los titulares y la informacién
que éstos contienen, ya se da por determinada, en
razén a la presencia de la “argumentacion” mediante
la implementacién de una semidtica de aspecto
pragmdtico, en donde se identifican relaciones entre
el medio que lo publica y la adecuacién de un lenguaje
con signos distintivos.

«Se declaran con wuna légica o razonamiento
predeterminado, orientado hacia dar una respuesta o
interpretacién inmediata, de primera lectura; con
lo cual se entiende que se hace uso de una marcada y
deliberada forma de “persuasion” (*) contienen una
magnificacion de un defecto més que de la cualidad
del sujeto de quien hace referencia; o sea, manifiesta un
alto sentido de revelacién de una desvalorizacién o de
una contra-condicidn, que puede ser en su trasfondo, de
absoluta privacidad, o de eminente especulacién.

» Estan relacionados con actos de mercadotecnia,
fundamentados en la construccién de noticias en las
cualesloslectoresson cautivosysometidosauna“verdad”
comercializada y de demanda predeterminada. Lo cual
hace referencia a la fabricaciéon de la noticia en areas
donde la fuente estd al tanto de la atencién que le da el
lector, por la via de establecer, previa a la construccién
de lanoticia, un cuerpo de supuestos reales, através de lo
cual se infiere el uso de la “argumentacion”.

« El fundamento de la Vertiente Americana que orienta
a los titulares de prensa, esta en los “casos de estudio’,
segln lo cual, se construyen la noticias sobre la base de
experiencias profesionales, de evidencias practicas, sin
la consideracion a una previa fundamentacién teodrica
de la informacidon que se transmite. Esto fundamenta
la primera caracterizacidon sefalada en este subtitulo
relacionada con el uso de una semidtica pragmatica como
herramienta imperceptible de la “argumentacién”.

» Se ofrecen pararesolver problemas de percepcion de una
realidad, ydar una interpretacién predeterminada por
la fuente, aspecto que revela el uso de la “persuasion’”.

« Contienen una operacionalizacién inductiva, o sea,
construye noticias que abordan particularidades,
hechos, casos y datos de una realidad que todos
perciben, hasta llevar al lector a una interpretacién de




una deneralidad que no conoce, lo cual igualmente
estd asociado a las acciones de persuasion.

« Se convierten en relatos subjetivos, particulares, de alto
contenido de seduccién; con lo cual se manifiesta el
uso de la “persuasidn”. Estos aspectos generan algunas
referencias acerca de la conveniencia o no, en decision
de! informante, de acogerse a esta vertiente para
fundamentar su actividad comunicativa.

Aspectos esenciales del “Criterio Europeo” en la
Titularidad Periodistica:

La Vertiente o Criterio Europeo, sostienen los autores
de la referencia, signa en la redaccién de titulares,
caracteristicas como las que se exponen a continuacién:

«Son enunciados menos determinantes, menos
categdricos, en tanto que los titulares de prensa bajo la
vertiente europea, se ofrecen como opcién para que el
lector discierna o comprenda una realidad a partir de
un hecho narrado. Asi, la interpretacién a los titulares
y la informacién que éstos contienen, no se da por
preestablecida, sino que se abre a la eleccién por
parte del lector, de la adhesién a la informacién que
el titular ofrece. Ello se da, en razén al uso de una
“semantica de los actos del habla’] que es diferente al

divulgacién de la noticia en areas donde el interés estd
en el género que ésta representa, mas no se interesa
en cautivar una atenciéon generalizada. Esta vertiente
ofrece al lector, en la construccién de la noticia, un
cuerpo de supuestos filoséficos que mas que informar,

generan un aprendizaje.

« El fundamento de la Vertiente Europea que orientaa los
titulares de prensa, esta en el “"discurso” seguin lo cual, se
divulgan las noticias sobre la base de construcciones
tedricas, de convicciones ideoldgicas, sin la atencién
a la fundamentacién practica o pragmatismo de la
informacion que se transmite.

+ Son titulares que se ofrecen para resolver problemas
de conocimiento, y proporcionar una elocuencia u
oratoria, como estilo de |la redaccidn periodistica.

« Contienen una operacionalizacién deductiva, o
sea, levanta noticias que abordan generalidades,
teorizaciones, que por encima de hechos, casos y
datos de una realidad que todos perciben, presenta
argumentaciones tedricas-filoséficas hasta llevar al

lector a la interpretaciéon argumentada de los hechos
gue estan en el plano de larealidad.

» Se convierten en relatos objetivos, de interpretacién
colectiva, de alto contenido de generalizacién

“lenguaje corriente”. Bajo esta “semantica de los actos
del habla’, (apoyando a Zamora: 2002) en el titular
de estilo europeo, se identifican relaciones entre los
signos empleados y la verdad que esta contenida en
sus significados; o sea, no hay cabida a signos que no
representen la verdad de sus significados.

» Se declaran con una légica o razonamiento Aristotélico
no predeterminado, orientado hacia generar como una
respuesta a la lectura del titular, una manera de pensar
distinta a la que tenia el lector antes de leer el titular. No
genera interpretacién inmediata o de primera lectura,
sino, inclinacién a la lectura interlineal, y a la lecturade
doble recorrido.

« Contienen una explicacién, descripcion o revelacién de
una virtud, bondad o cardcter perfecto de un sujeto, o del
contexto, evento o escenario de quien hace referencia; o
sea, manifiesta un alto sentido de revelacién de un talante
o de una condicion, que puede ser en su trasfondo, de
completa condicién filosofica.

» Estdan relacionados con signos y significados de
conocimiento universal, fundamentados en Ia
divulgacidén de noticias en las cuales los lectores son
cautivos por una "verdad” argumentada, explicada.
Los lectores son persuadidos por un discurso de cuya
aceptacién no se conoce demanda, sino que se ofrece
con la expectativa de conformar una clase especial
de lectores. Lo cual hace referencia a la obtencién y

y argumentacién, por encima del sesgo en la
interpretacion.

Bibliografia

ALARCOS LLORACH, E.(1977): “El lenguaje de los titulares” en Lenguaje del
periodismo escrito, Fundacién Juan March.

DIAZ JAVIER (1.997): Revista de ‘estudios de
komunikazio ikasketen aldizkaria .Maiatza.

DIAZ NOC), J.y MESO, K.(1999): Periodismo en Internet (Madelos de la prensa
digita). Servicio Editorial dela Universidad del Pafs Vasco, Bilbaa.

FERNANDEZ ANA . VAZQUEZ GLORIA, CASTELLON IRENE {2003):“SENSEM:
base de datos verbal def espatiol”. Dep. Fil. Inglesa y Germ., Universitat
Autdnoma de Barcelona (EUIS), Emprius, 2, 08202 Sabadell - ana.

comunicacién

Siurana, 1,25003 Lleida - gvazquez@dal.udl.es. Dep. Linglilstica General,
Universitat de Barcelora, Gran Via Corts Catalanes, 585, 08007 Barcelona

FERNANDEZ SYLVIA Y MOLERDO DE CABEZA LOURDES (2.003):
“Construccion Lingufstica de la Imagen de La Universidad del Zulia en
el diario Panorama”. Revista Opcién de La Universidad del Zulia (LUZ),
Venezuela.

GUTIERREZ, S. {1989) Introduccidn a ls seméntica funcional. Madrid: Sintesis

LOPEZ PAN FERNANDO (1996): La columna periodistica. Teorfa y practica. El
caso de Hilo Directo. Pamplona: Eunsa

NUNEZ LADEVEZE, L. (1995): Introduccién al periodismo escrito, Ariel,
Barcelona.

POU AMERIGO, M® José {2000):" Actas del Congreso Comunicacién y Cultura
de la Paz, X Encuentro Latinoamericano de Facultades de Comunicacion,
Sao Paulo, octubre 2000 (en prensa)

SALAVERRIA, RAMON (1999): "De la pirdmide invertida al hipertexto:
hacia nuevos esténdares de redaccidn para los periddicos digitales” En
Novitica, n°.141,

VICUNA ANA MARIA , VALENZUELA RODRIGO, LOPEZ CELSO,
FERNANDOIS EDUARDO (2.005): “La Argumentacién: Perspectivas y
Contrastaciones”. Revista Latinoamericana de Estudios del Discurso de la
Universidad Central de Venezuela

ZAMORA Serglo (2002): _La Lenqua Espafiola. Foro de discusion en www.,

ensayos


mailto:ml~lL~Q@.\tb~~gJ
mailto:Ueida:-gvazguez@dal.udl.es.Dep.Ling�rsticaGeneral
mailto:fem�!Ift~~@l~.��o

ensayos

Recibido: 12-2010 Aprobado: 02-2011

participacion en la era digital:
caso TDT en Argentina

Ornela Carboni

Argentina, licenciada en Comunicacién Social de la Universidad Nacional de Quilmes y realiza su Maestria en “Industrias Culturales:
politicas y gestion” (UNQ). Se desempefia como docente instructora en la misma Universidad.

ornelacarboni@yahoo.com.ar;ocarboni@ung.edu.ar

Carla Rodriguez Miranda

Argentina, licenciada en Comunicacién Social de la Universidad Nacional de Quilmes yrealiza su Maestria en “Industrias Culturales:
politicas y gestion” (UNQ). Se desemperia como docente instructora en la misma Universidad.

c.rodriguezmiranda@hotmail.com; cmiranda@ung.edu.ar

Resumen

El proceso de implementacién la Televisién Digital
Terrestre (TDT) en Argentina seinicid en septiembre
de 2009, luego de la publicacién del Decreto
1148/09 por el cual se creé el Sistema Argentino
de Televisién Digital Terrestre (SATVD-T), basado
en el estdndar nipén-brasilero Integrated Services
Digital Broadcasting Terrestrial (ISDB-T). La
eleccién de lanormay las medidas adoptadas para
la expansién de la tecnologia digital se insertan
dentro de un contexto socio-politico particular
del pais caracterizado por un hiperdinamismo en
materia de politicas de comunicacién. El presente
trabajo intentard repensar las nociones de acceso y
participacién enmarcdndolo en la implantacién de
una nueva tecnologla. En este sentido se definirdn
tresetapashistéricas de andlisis ligadas aldesarrollo
de los sistemas de medios, particularmente de la
televisién que permitirdn establecer las mutaciones
de los ejes conceptuales del articulo.

Palabras claves: Television Digital Terrestre,

Acceso y participacion y Politicas Nacionales de
Comunicacion.
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Resumo

O processo de implementacéo da Televiséo Digital
Terrestre (TDT) na Argentina comegou em setembro
de 2009, apés a publicacédo do Decreto 1148-1109,
que criou o sistema argentino de Televisdo Digital
Terrestre (SATVD-T), com base em Japdo-padrdo
brasileiro Integrated Services Digital Broadcasting
Terrestrial (ISDB-T). A escolha do padrdo e medidas
para a expansdo da tecnologia digital é inserido
em um contexto especifico sécio-politico do pafls
caracteriza-se por uma politica de comunicagdo
hiperdindmico. Atualmente, umaparte dapesquisa
TDT enfoca o potencial que esta tecnologia é como
uma democratizagio das comunicacdes. E por
isso que vou tentar repensar as nogbes de acesso e
enquadrada pela introdugdo de novas tecnologias.
Nesse sentido, definimos trés etapas histéricas de
andlise relacionados com o desenvolvimento dos
sistemas de midia, especialmente a televiséo, que
ird proporcionar as mutag¢bes conceituais principais
do artigo.

Palavras-chave: Televisdo Digital Terrestre, acesso
e comunicacéo e politicas nacionais.



Acceso y participacién: hacia la democratizacién de las
comunicaciones

"Las proposiciones conceptuales y juridicas que surjan
del debate sobre los procesos de comunicacion y sus
instrumentos, pueden encontrar en la formulacién de

un modelo dindmico las vias por las cuales pasar del
enunciado a la praxis. Ello tiene como condicionante
fundamental pensar en la comunicacién como fenémeno
que toma forma en el acceso y la participacién de los
distintos sectores que actuan en la prdctica democrdtica.”

Reyes Matta, 1978: 95

Para abordar el estudio de los conceptos de acceso y
participaciéon en el campo de comunicacion es preciso
remontarse a la década del "70 cuando surgieron los
primeros movimientos reivindicativos que reclamaban
por un Nuevo Orden Mundial de la Informacién y la
Comunicacién (NOMIC). Investigadores y académicos
vinculados a la sociopolitica de las comunicaciones se
preguntaron sobre la estructura econdémico-politica de
los medios de comunicacién, quiénes estaban detrds de
la emisién de los mensajes, qué contenidos circulaban
y a qué intereses respondian. De este modo advirtieron
la necesidad de establecer Politicas Nacionales de
Comunicacién (PNC) para garantizar un mayor grado de
pluralismo en la composicién mediatica.

En el presente escrito se entenderd por acceso Yy
participacién las definiciones elaboradas por la UNESCO
en Belgrado en 1977, donde se clasificé acceso en dos
niveles: eleccién material y retroaccidén y participacion
se analizé en tres niveles: intervencién de la poblacidn
en la produccién de los mensajes, intervencion en la
toma de decisiones, y contribucién para la formulacion
de planes y politicas de comunicacién masiva (Ross),
2006). Complementariamente, Beltran (1979) planted
un modelo de comunicacién horizontal basada en la
interaccion libre e igualitaria mediante el acceso, la
participacién y el didlogo. De este modo, definié acceso
como el ejercicio efectivo del derecho a recibir mensajes;
participacién como el ejercicio efectivo del derecho a
emitir mensajes y didlogo como el ejercicio efectivo del
derecho a recibir y emitir mensajes.

El estudio indagara cémo las condiciones de acceso y
participacién cobran o no dinamismo durante el proceso
de implementacién de la TDT en Argentina. Para ello, se
propone un recorrido histérico de ambos conceptos para
luego definir las tensiones y desafios que se vislumbran
en las politicas publicas de comunicacién disefadas para
esta nueva tecnologia.

Se establecen tres etapas para analizar las condiciones de
accesoalatecnologiadigital ylasformas de participacion,
focalizando sus roles como elementos dinamizadores del

proceso de democratizacién de las comunicaciones. Las
tres etapas se definen como:

« Emergencia de conceptos (1970-1980). Se
desmonta la estructura del emisor y se denuncian
los desequilibrios en los flujos de comunicacién,
el eje estuvo puesto en la democratizacién de
las comunicaciones teniendo como elementos
constitutivos el acceso y la participacion.

+ Desarticulacion de los conceptos (1980-2006): Van
Cuilenburg y McQuail (2003) sefalan un nuevo
paradigmaen politicasde comunicacion caracterizado
por la convergencia tecnoldgica. Se establece un
cambio en el escenario politico con la introduccion de
medidas de corte neoliberal que habilitaron un nuevo
modo de “re-regulacién”del Estado, caracterizado por
Ja liberalizacién de los mercados, la transferencia de
activos estatales al sector privado y la precarizacién
laboral.

« Re-pensar los conceptos de acceso y participacion
a partir de la TDT (2007-Actualidad). A partir de
la llegada de gobiernos “pos neoliberales” en
América Latina, que instauran una nueva ldgica de
intervencion estatal, las tecnologfas digitales ocupan
un nuevo lugar en la agenda publica, desafiando las
politicas ptblicas de comunicacién.

Laprimera etapa (1970-1980) vinculada a laemergencia de
conceptos abarca desde los primeros reclamos por unflujo
libre y equilibrado de la informacién hasta la aprobacién
del Informe MacBride como materializacién de una larga
década de discusion sobre la democratizacién de las
comunicaciones.

El NOMIC intent6 responder a los pronunciamientos
internacionales que  propulsaban un  orden
comunicacionalmdsjustoyequilibrado.Encontraposicion,
las asociaciones que nucleaban/nuclean a los sectores
medidticos privados -Asociacién Internacional de
Radiodifusion (AIR); Sociedad Interamericana de Prensa
(SIP)- condenaron los movimientos porque atentaban
contra la libertad de expresion y de prensa.

El Informe MacBride diagnosticé el estado de las
comunicaciones a fines de la década del 70 sefialando
la unidireccionalidad en los flujos de informacion y
comunicacién sobre el eje Norte-Sur, promoviendo la
desmonopolizacién, descolonizacién y democratizacion
de las comunicaciones, denunciando la dependencia
tecnolégica y de contenidos. Estas propuestas no
prosperaron debido a la salida en 1984 de EEUU e
Inglaterra del seno de la UNESCO, adviertiendo “la
dictadura de la mayoria” y el cambio de las autoridades
gue hasta ese momento estuvieron a cargo del organismo
para disipar cualquier instrumento que pudiera referir
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al Informe. Por otra parte, se marcaba el abandono del
Estado de Bienestar y una nueva légica de crecimiento y
acumulacién del capital.

Las PNC implicaron pensar en politicas de comunicacion
al interior de las fronteras nacionales. Se distingue,
un primer momento formalista donde se reconoce la
necesidad de intervencién del Estado en materia de
comunicacién y un segundo momento contenidista, que
establece el modo en el cual el Estado debia intervenir,
traduciendo las politicas en planes y acciones concretas
(Graziano, 1988).

En Argentina entre 1974-1989 los medios audiovisuales
estuvieron en manos del Estado, entre 1976-1983 el
sistema de medios argentino quedé a merced de la Junta
Militar que gobernaba el pais. Las condiciones de acceso
y participacién quedaron desterradas con la sancién del
Decreto-Ley de Radiodifusién 22.285/80.

La regi6n latinoamericana para la década del ‘70 estaba
pricticamente gobernada por regimenes militares
por lo que era previsible el abandono de premisas
democraticas para la comunicacién. Como advirtié
Fox (1989 en Exeni, 1998), la “mala sincronizacién” para
adecuar las PNC a la regién se debi6 a su tardfa llegada,
perdiendo su oportunidad y avanzé mal porque en el
afén de denunciar las “injusticias’, no debatié en términos
de libertad y comercio (Pasquali, 1988).

La segunda etapa (1980-2006) denominada
desarticulacién de los conceptos, coincide con el periodo
que Van Cuilenburgy McQuail (2003) denominaron nuevo
paradigma de la comunicacién en el cual la convergencia
tecnoldgica cumple un rol central pues resulta complejo
establecer limites entre las tecnologias de la informacién,
las redes de comunicacién y las telecomunicaciones,
implicando nuevos modos de regular ambos mercados.

Frente al agotamiento del modelo del Estado de Bienestar
se desarrollé un Estado neoliberal cuyas ideas fuerzas
estuvieron vinculadas a la privatizacién, desregulacién y
liberalizacion de los mercados para generar un escenatrio
competitivo. El Estado re regulando (Mastrini y Mestman,
1996) establecié reglas de juego tendientes al desarrollo
del sector privado en desmedro del interés publico, a
la vez que impulsaba el proyecto de la Sociedad de la
Informacién (SI) que auguraba las potencialidades de las
nuevas tecnologias para mejorar la calidad de vida de la
sociedad (Becerra, 2003).

En Argentina este pasaje se desarrolld hacia 1989
mediante la Ley de Reforma del Estado 23.696 que
establecié la emergencia administrativa y el llamado
a privatizacién de empresas estatales incluidas las
mediéticas (canales de TV y radios). El articulo 65 incluia
el listado de medios que serian puestos a disposicion del
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sector privado y eliminaba las trabas legales impuestas
por la Ley de Radiodifusién 22.285/80, que impedia a los
duefios de empresas periodisticas (gréficas) acceder a las
licencias de radiodifusion. Sin embargo, las asociaciones
sin fines de lucro continuaban sin disponer de un lugar
en el espectro radioeléctrica. En suma, la ley mantuvo
su espiritu centralista, privatista y discriminatorio (Loreti,
1995).

Durante la “larga década neoliberal”’ (Marino, 2007)
se prepar6 el terreno para la concentracién de medios
primero y la transnacionalizacion del capital después,
acompafiado por medidas regulatorias puntuales que
impactaron directamente en la estructura de propiedad
de los medios de comunicacion.

En este contexto las politicas publicas con eje en el
acceso y participacion quedaron solapadas, pues la
maximizacién de la cobertura fue reemplazada por la
maximizacién del beneficio econémico, consolidando
la légica mercado-céntrica y la garantia de ofrecer
pluralismo y diversidad en los contenidos sucumbié
frente a la racionalidad mercantil.

La tercera etapa (2007-Actualidad) se relaciona con el eje
del trabajo e implica re-pensar los conceptos de acceso y
participacion. Este perfodo se caracteriza por un mayor
dinamismo en materia de politicas de comunicacién
con un clima de época que coincide con la llegada
de gobiernos “pos neoliberales” en Latinoamérica,
estableciendo una nueva légica de intervencién publica
con mayor presencia del Estado en asuntos econémicos e
incorporan las politicas de medios como tema de agenda
publica.

A nivel internacional se desarrollé la Cumbre Mundial
de la SI (CMSI) en Ginebra (2003) y Tuinez (2005). Las
CMSI| son instancias globales sugeridas por la Unién
Internacional de Telecomunicaciones (UIT) y auspiciadas
por la UNESCO que permitieron el regreso a la agenda
internacional cuestiones vinculadas a: acceso a la
infraestructura y a las tecnologias de la informacién
y la comunicacién, reduccién de la brecha digital,
conectividad, transferencia tecnolégica, promocion
de la diversidad cultural, cooperacién internacional y
regional. Estas Cumbres proponian una participacién
tripartita: el Estado, el sector privado y la sociedad civil
para reflexionar sobre la direccion que debia tomar el
desarrollo de este proyecto de sociedad. A pesar que el
aporte de la sociedad civil fue minimo o escaso, implicé
un avance frente a su no participacién en las etapas
previas.

El antecedente, que marca el inicio de un nuevo
dinamismo en politicas de comunicacién en Argentina,
se remonta al 2008 con la “crisis del campo” tras la
Resolucién 125 bajo el gobierno de Cristina Fernandez



de Kirchner. La cobertura medidtica de los grupos
concentrados, especialmente del Grupo Clarin y el Diario
La Nacién, con intereses en materia agroexportadora,
puso en jaque la credibilidad de las corporaciones pues
guedd en evidencia la estructura del emisor.

No obstante, el gobierno de Néstor Kirchner (2003-
2007) se caracterizdé por la cuasi prolongacion de la
linea regulatoria neoliberal, interrumpida por la Ley
26.053/05 que permitié a emisoras no comerciales y sin
fines de lucro acceder a licencias de radiodifusién. La
continuidad se observa en la sancién de la Ley 25.750
de Preservacién de Bienes y Patrimonios Culturales, la
renovacidn de las licencias a los principales operadores
privados, la suspensién por diez afios de los términos en
fos que estaban transcurriendo las licencias de servicios
de radiodifusién o sus prérrogas y la aprobacién de la
fusion de Cablevision/Multicanal en diciembre de 2007.

Ahora bien, la comunicacién queda incorporada a
la agenda publica, como una cuestién socialmente
problematiza (Oszlak y O'Donnell; 1976), a partir del
discurso presidencial en la apertura del 127° Periodo
Ordinario de las sesiones en el Congreso de la Nacién en
marzo de 2009, en el cual Cristina Fernandez de Kirchner
planteé la modificacion de la Ley de Radiodifusién Ne
22.285.

Luego de un extenso debate en el que participaron:
legisladores, radiodifusores privados, trabajadores del
sector, asociaciones sin fines de lucro y académicos
en foros federales y audiencias publicas, se aprobé el
10 de octubre de 2009 la Ley 26.522 de Servicios de
Comunicacién Audiovisual (LSCA).

La LSCA se inscribe en un mercado medidtico
hiperconcentrado y establecié6 un hecho inédito
en materia de legislaciones al reservar un tercio del
espectro radioeléctrico para el tercer sector. Becerra,
Mastrini y Marino (2009) sefialan algunos de los aspectos
sobresalientes de la ley: promover el federalismo
(diversidad de voces), establecer limitesalaconcentracion
y al dominio del mercado, favorecer la descentralizacion
de la Autoridad Federal de Servicios de Comunicacién
Audiovisual (AFSCA), crear Radio y Televisién Argentina
Sociedad del Estado (RTA) para la administracién de los
medios de gestion estatal, compuesto por un directotio
multisectorial, fijar cuotas de pantalla para la produccién
de contenidos nacionales, garantizar el acceso universal
atodos aquellos contenidos y programacién considerada
de interés relevante, promover el cine nacional.

Television Digital Terrestre: proceso de seleccién de la
norma digital en Argentina

La privatizacién de los canales en 1989 bajo el gobierno
de Carlos Menem (1989-1999), configurd el sistema

televisivo abierto y “gratuito” bajo el duopolio de Canal
11 y 13 y una presencia marginal de Canal 9 y Canal 7
(emisora estatal con fuerte impronta gubernamental). Y
los sistemas cerrados de televisién por cable que hasta
ese momento habian tenido un desarrollo modesto
crecieron aceleradamente en suscriptores y cobertura
en la regién metropolitana bajo un sistema de pago. En
este escenario audiovisual llegarfa la digitalizacién de la
television abierta y gratuita.

La digitalizacion? de la sefial del espectro radioeléctrico
generaria la optimizacién de su uso pues en el mismo
canal de 6MhZ® por donde se transporta una sefal
analdgica, se podrian transportar de cuatro a seis sefiales
digitales o proveer la calidad de imagen*y sonido en
alta definicién. Ademas podria permitir |la portabilidad
y movilidad, que implica la transmisién de televisién
abierta en transportes y teléfonos méviles, y brindar
servicios de datos e interactivos mediante un canal de
retorno’.

En 1998 Argentina adoptd el sistema norteamericano
mediante la Resolucién 2357/98 de la Secretaria de
Comunicaciones (SeCom). La apresurada decisién tiié de
sospechas la planificacion para la TDT, que se inclinaba
por mantener el statu quo del sistema audiovisual,
apostando a la alta definicién. Pero pocos avances se
habfan realizado y bajo la presidencia de De la Rua
(2000-2001), el Secretario de Comunicaciones Henoch
Aguiar desalenté publicamente las acciones destinadas
a la aplicacién de la TDT. El funcionario expresé que “La
norma ATSC se tom6 sobre fundamentos incorrectos, con
pruebas inexistentes, sin ningdn tipo de coordinacién
con Brasil, y basandose en consideraciones falsas sobre
la norma europea DVB", pero nunca se proclamé una
resolucién oficial.

Con el final prematuro de la gestién de De la Rua, la
ruptura del consenso entre Canal 13 y Telefé tras la venta
de éste a Telefénica Argentina mas el “fracaso” mundial
de la norma norteamericana, se crearon las condiciones
para la posterior anulacién del patrén técnico.

En el 2006 sereactivé el tema de laTDT con la Resolucién
04/06 (SeCom) durante el gobierno de Néstor Kirchner
(2003-2007). La medida resolvié la creacién de una
Comisidn de Estudio y Anilisis del Sistema de Televisién
Digital que consideraria las ventajas productivas,
generacion deempleoyroyaltiesparasuimplementacion.
Aungue no existen documentos oficiales de trabajo de
la comisidn, la resolucién marca un antecedente para la
posterior eleccién de la norma japonesa-brasilera.

En el 2006 algunos rumores indicaban que Argentina
adoptariaianormaeuropea, paralelamente el afianzamiento
de las relaciones bilaterales con Brasil, que habia escogido
la norma japonesa con modificaciones técnicas para
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fomentar su industria nacional, cambiaria el rumbo de la
decisién que seguiria un sendero latinoamericano.

En el 2009 se sucedieron dos procesos claves para las
politicas de comunicacién: por un lado, el debate y
posterior aprobacién en el Congreso de la LSCA, y por
otro lado, la adopcién de una norma digital para laTDT.

Durante el debate del proyecto de LSCA, se firmé la
Resolucién 171/09 que derogd la Resoluciéon 2357/98,
anulando la adopcién del estandar norteamericano y
recomendando el sistema japonés. En agosto mediante
Resolucion 1148/097 se adoptd la norma japonesa y se
derivo a las érdenes del Ministerio de Planificacién la
implementacién de la TDT. Mediante la reglamentacion
ministerial 1785/09 se iniciaron las actividades del
Consejo Asesor del Sistema Argentino de Television
Digital Terrestre, organismo dedicado al desarrollo del
sistema de transmisién digital.

La migracién a la televisién digital se presenta dentro
de una estructura medidtica televisiva dominada
principalmente por el duopolio de Canal 11 y 13, sumado
la alta penetracion de television paga que aicanza al
62% de hogares, lo que implica que la experiencia de la
TDT impactara en el 38% restante que no acceden a la
televisién paga.

Desafios para el Sistema Argentino de Televisién
Digital Terrestre

Durante la era analégica, en Argentina la distribucién
de frecuencias de radiodifusiéon se concentré en
Buenos Aires y una sefial estatal gubernamental, con
repetidoras en el interior del pais. A su vez |la produccién
de contenidos también quedé bajo la légica centro-
periferia. La digitalizacidn de la sefial podrfa optimizar el
uso del espectro radioeléctrico, reduciendo el problema
de la escasez. Sin embargo, Becerra (2003) plantea que
la incertidumbre sobre la garantia de acceso se potencia
por la ausencia de las funciones de los actores publicos,
gue no son reemplazados por el mercado.

Al re-pensar los conceptos de acceso y participacion
teniendo como punto de partida el proceso de
implementacién de la TDT en Argentina, se observa que
el desarrollo tecnoldgico estd liderado por el Estado
quien delegé la gestién de la plataforma al Ministerio
de Planificacién. No obstante, en el 2007 Canal 7 inicié
las pruebas técnicas de la norma digital con la provision
de equipamiento por parte de la empresa japonesa
NEC. Hasta el momento, la sefial publica es el unico
radiodifusor que acompafia el proceso, constituyéndose
como locomotora de la TDT en Argentina.

La estructura de la TDT se caracteriza por una plataforma
nacional donde el Estado se constituye como el carrier
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de las sefales, transportando Canal 7, Encuentro, Paka
Paka, Telam, INCAA TV, Vibra, GolTV, CN23, C5N y Telesur.
Para la construccién de esta plataforma se asignaron las
frecuencias 22,23, 24 y 25 en UHF (Ultra High Frequency)
al Sistema Nacional de Medios Publicos, que habfan sido
usufructuadas por la televisién codificada®.

El plan técnico tiene dos ejes en materia de acceso: la
provisién de 47 antenas transmisoras en el territorio
nacional para maximizar la cobertura geogréfica,
combinando television por aire y satélite. Y la provision
en comodato de los decodificadores a los sectores de
menores recursos para sintonizar la television digital sin
desprenderse del televisor en uso.

Hasta aqui se advierte que el modelo de television
digital se orienta hacia un servicio universal mds que
a un servicio publico, cumpliendo con la maximizacién
de cobertura geogrifica y emisién de contenidos
gratuitos.

El segundo paso que implica diversidad y pluralismo
informativo en la oferta es incierto pues establecer los
mecanismos de financiamiento de los contenidos para
las sefales se presenta como uno de los principales
desafios.

En suma, redefinir la misién del servicio publico en la era
digital es el desafio para garantizar el segundo paso de
acceso, lo queimplicaréd superarla complejatrama politica
entre los radiodifusores privados que lideran el actual
sistema de medios y los organismos gubernamentales
que buscan romper el equilibrio existente del sector.

Siguiendo los niveles de participacion propuestos por
Rossi (2006), se retoman: la intervencién en la toma
de decisiones y la contribucién para la formulacién de
planesy politicas de comunicacién masiva. A pesar que la
adopcién del patrén técnico ISDB-T fue concurrente con
el debate de la LSCA, que gozé de amplia participacién
ciudadana, la TDT pasé inadvertida, relegada a los
discursos de los técnicos.

En diciembre del 2009 se realizaron tres foros consultivos
en torno a: Produccién Nacional y Generacién de
empleo; Normas Técnicas; Promocién de Contenidos.
Los disertantes fueron sectores de la industria nacional
y sindical, Universidad de San Martin y funcionarios
de ministerios publicos. En el tltimo foro, se destacan
representantes del espacio INCAA, RTA y la Universidad
de Cuyo®. La ausencia de las productoras de contenidos
audiovisuales, organizaciones de la sociedad civil y los
radiodifusores privados dejé por fuera a actores claves
de la industria de la televisién. Lo que podria haber sido
una continuidad de los foros de la LSCA, se desaproveché
ante la nula difusién publica y la participacién exclusiva
de algunos actores.



Respecto al nivel de la intervencién de la poblacién en
la produccién de los mensajes, ain no contamos con
un despliegue suficiente de la TDT. Pero se advierte la
intencién oficial de romper con la légica de produccién
audiovisual e informativa centro-periferia para la
promocién del federalismo.

Palabras finales

El desarrollo del SATVD-T coincide con la tercera etapa
descripta donde se observa un mayor dinamismo en
materia de polfticas de comunicacién y una reformulada
LSCA gue permitiria, de concretarse su aplicacién, un
mayor pluralismo y diversidad de voces.

Los primeros pasos de la implantacién de la TDT
pretenden alcanzar un servicio universal que garantice
la maximizacién de la cobertura en el territorio nacional,
mediante la instalacién de la infraestructura para la
recepcidon de las sefales digitales, y la provisién de
decodificadores para la conversién de la imagen. En un
marco de politicasinclusivas el actual gobierno se plantea

1- Se inicia en 1989 con la asuncién del gobierno de Carlos Menem y se cierra
en diciembre de 2001 con el estallido de !a crisis econémica, polftica y social.
En la misma se asistié a una profunda transformacion de la estructura de los
mercados de medios de comunicacién y telecomunicaciones en Argentina {ver
mas en Marino, 2007).

2-El proceso de digitalizacién consta de 4 fases: |a fase 1 es la digitalizacidn, que
implica la conversién de la informacién en 0y 1. La fase 2 se refiere al proceso
de compresidn, que implica la reduccién del ancho de banda necesario para
la transmisién de informacion binaria, mediante los sistemas de compresion
(MPEG-2 y MPEGH4). La fase 3 es el proceso de modulacién implica que los“1”
y"0" obtenidos se procesen para que las sefiales digitales sean similares a las
analdgicas y generar transmisiones (cuarta fase) compatibles can las actuales.

3- El canal de 6MHz es el ancho de banda por donde se transporta informacién.
La Unién Internacional de Telecomunicaciones determind que para la Region
| corresponde un ancho de banda de 6MHz para los servicios de television.

4- Existen tres definiciones de imagen digital: definicién estdndar que es similar

a la calidad analégica, pero con una mejor recepcién ya que la transmisién
digital soporta mejor las condiciones de tuido del medio (aire), definicion
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Resumo

Este artigo visa discutir as transformagoes
que ocorrem nos processos de comunica¢do
organizacionalem situagées de crise, questionando
arelagdo que se estabelece entre a organizagdo e a
instancia mididtica. Observarmos uma mudang¢a
no contexto social, este cada vez mais moldado,
além da légica do consumo, também pela 16gica
da midia. Nesse cendrio questionamos as politicas
de posicionamento adotadas pelas organizagoes
frente a instdncia mididtica, seja a politica de
portas abertas, seja o appropriate openness.
Entendemos que estas devem estar embasadas em
valores como credibilidade, ética e respeito para
com os atores envolvidos. Da mesma forma que,
gerir uma crise demanda posturas orientadas pela
ética e comprometidas com o esclarecimento da
opinido publica.

Palavras-chave: crises organizacionais;
comunicagéo organizacional; politica de portas
abertas; appropriate openness; instdncia mididtica.

Resumen

Este texto analiza las transformaciones que
se producen en el proceso de la comunicacion
organizacional en una crisis, cuestiona la relacién
entre la organizacion y la instancia de los medios
de comunicacién. Observa un cambio en el
contexto social mds alld de la légica del consumoy
de la Iégica de los medios de comunicacién. En este
escenario en duda la posicién polftica adoptada
por las organizaciones frente a la instancia de los
medios de comunicacién, es la politica de puertas
abiertas, es la apertura apropiada. Entendemos que
debe estar basada en valores como la credibilidad,
la ética y el respeto de los actores involucrados. De
la misma manera que la gestién de la demanda
plantea compromisos éticos con el esclarecimiento
de la opinién p ublica.

Palabras clave: crisis de organizacién,
comunicacién organizacional, politica de puertas
abiertas, apertura, medios de comunicacién.



Introdugao

Muitas organizag6es ja passaram por crises que abalam
suas estruturas e sobrevivem. O que as manteve vivas
foi a forca de sua credibilidade traduzida como a
imagem organizacional obtida pelo trabalho constante
de comunicagdo perante os publicos de interesse. A
proposta deste artigo é deter-se na abordagem das crises
organizacionais. A eclosdo de situagbes que fogem ao
controle da organizagao € uma tematica constantemente
debatida, mas que ainda carece de estudos mais
sistematizados, principalmente na contemporaneidade
em que tudo € visivel e as relagdes comunicativas sao
cada vez mais fluidas.

Este artigo visa discutir as transformacdes que
ocorrem atualmente nas politicas de comunicacdo
organizacional em situacdes de crise, questionando
a relacdo que se estabelece entre a organizacdo
e a Instancia midiatica. A primeira parte aborda a
questdo das crises organizacionais na atualidade,
trazendo conceitos sobre crise e a importancia da
comunicacdo organizacional neste contexto a partir
dos autores Sodré (2002), Argenti (2006), Mitroff
(2000), Viana (2001), entre outros. A segunda parte
trata sobre o relacionamento com a midia em situacao
de crise, questionando a politica de portas abertas e
revisitando a concep¢do do appropriate openness com
os autores Pinsdorf (1987), Dilschneider (1988), Millar e
Heath (2004), Corrado {1994) e Forni (2008). O ultimo
tépico propde-se a confrontar as ideias apresentadas
promovendo reflexdes a respeito das praticas tanto
organizacionais, quanto midiaticas.

1. Crises organizacionais na atualidade

A ocorréncia de crises tem marcado presen¢a ha
histéria de muitas corporagdes. Mitroff (2000, p. 33)
conceitua crise como sendo algo que “ndo pode ser
completamente contido dentro das paredes de uma
organizagdo” Apesar desta definicdo abrangente
€ pertinente considerarmos que nem todos os
problemas organizacionais se caracterizam como tais.
O |nstituto para Gestdo de Crises refere-se as crises
organizacionais como

uma perturbagdo significativa na organizagao
que provoca uma extensa cobertura da midia.
O escrutinio publico sobre o ocorrido pode
afetar as opera¢des normais da organizagio
e também ter um impacto politico, juridico,
financeiro e governamental sobre o negocio
(ICM, 2009).

J& Millar e Heath (2004, p. 02) argumentam que
as crises sdo tipicamente definidas como “eventos
previsiveis, mas sem hora para acontecer e que tem

reais ou potenciais conseqiiéncias para os interesses
dos publicos assim como para a reputagio da
organizagdo que passa por este momento”. Nesse
sentido Argenti (2006) traz uma das conceituagdes
mais amplas ao dizer que

Crise é uma catastrofe séria que pode ocorrer
naturalmente ou como resultado de um erro
humano, intervengdo ou até mesmo intengio
criminosa. Pode incluir devastacao tangivel,
como a destruicdo de vidas ou ativos, ou
devastagdo intangivel, como a perda da
credibilidade da organizacdo ou outros danos
de reputacao. Estes ultimos resultados podem
ser conseqiiéncia da resposta da geréncia a
devastagdo tangivel ou resultados do erro
humano (ARGENTI, 2006, p. 259).

Sabemos que na atualidade, a ocorréncia de uma
crise  rapidamente ganha proje¢io em escala
mundial principalmente através das tecnologias da
comunica¢do e da informagdo. Tecnologias, essas,
que segundo Sodré (2002) transformam a sociedade
atual e apontam para uma virtualiza¢do da vida. Até
alguns anos atréds o conhecimento sobre a ocorréncia
de acidentes ou crises era necessario compartilhar do
mesmo territério geografico.

Mitroff (2000) e Argenti (2006) alertam para a
transformagao ocorrida na sociedade, onde a midia,
a partir da introdugdo da tecnologia em suas rotinas
produtivas, cobre fatos e acontecimentos em tempo
real e ambito global. Esta, enquanto organizagao,
articula suas diversas ferramentas tecnolégicas,
inaugurando uma nova forma de estar no mundo e
de se relacionar com os outros, uma “tecnocultura”
conforme os dizeres de Sodré (2002) onde as relagoes
humanas tendem a ser mais virtuais.

Sabemos que a midia ocupa-se da apuragdo do
inusitado, do diferente, do conflito. Desta forma,
as crises organizacionais imediatamente ganham
espag¢o nas suas pautas. Nesse instante fluem
depoimentos contraditérios, a busca por culpados,
a espetacularizacdo do ocorrido, boatos que séo
suscitados na busca por uma explicagdo sobre a crise
recém deflagrada. Forma-se um clima de apreensao,
incerteza e comogao, onde a sociedade demanda por
respostas e manifestagdes dos envolvidos.

O relacionamiento com a midia: appropriate
openness x politica de portas abertas

As organiza¢bes, embora em uma situagdo tensa
e complexa, encontrardo delineadas as principais
medidasaseremtomadas em seu planode crise.Ainda
assim € necessario entender gue “todo planejamento
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que uma organizagdo pode gerar permite apenas
uma preparagao parcial para uma crise. A verdadeira
medida de sucesso é como se lida com um problema
quando ele ocorre” (ARGENTI, 2006, p. 284).

Dependendo de como a crise for gerenciada a midia
podeser,tantoumaaliada,quantoumaforteopositora.
“A imprensa é um componente decisivo nos jogos de
poder e nas disputas de mercado” (FORNI, 2008, p.
364). Caponigro (2000) diz que a decisdo estratégica
de como comunicar antes e depois de uma crise é
uma das mais importantes decisdes a ser tomada na
administragdo do processo. E justamente neste ponto
que reside um dos principais questionamentos deste
artigo, pois ao abordar a questao do relacionamento
organizacional com a midia temos tanto a politica de
portas abertas quanto, o appropriate openness’.

Apos a ocorréncia de uma crise, a organizacao precisa
comunicar a midia sobre o ocorrido. Esta por sua vez,
dvida por pautas que correspondam aos seus critérios
de noticiabilidade, rapidamente se interessara pela
tragédia, pelas mortes e pelos prejuizos trazidos a
sociedade. E neste clima que a organizagio necessita
gerir as informagoes sobre a crise e comunica-las aos
seus publicos uma vez que

as informag¢des transmitidas prontamente
acabam com os boatos e acalmam os nervos.
Um fluxo continuo de informagodes indica que
alguém estd cuidando do problema. Quando
nao sdo dadas informagbes rapidamente, cria-
se um vazio que alguma outra fonte preenche
e as empresas nao demoram a descobrir que
perderam o controle do caso (CORRADO, 1994,
p.182).

Corrado (1994) defende a politica de portas abertas,
Ou seja, a organizagao deve prontamente responder
a todos os questionamentos da midia e, ndo adotar
esta posturaimplica em abrir espagos para que outras
fontes abastecam a midia com as suas versdes do fato.
Forni (2008) é também defende a politica de portas
abertas ao explicar que

uma organizagao deve informar da maneira
mais rapida e completa possivel as ocorréncias
negativas e prejudiciais a sua imagem. Além
de exercer o controle da informagéo, acalma
o publico atingido e mostra respeito pelo
consumidor, acabando com os boatos e
restaurando a confianca (FORNI, 2008, p. 383).

1 Este termo ¢ utilizado no Canadé por Pinsdorf (1987), na Australia

por Dilschneider (1988) e no Brasil por Salinas (1999). Appropriate
Openness faz frente a politica de Portas Abertas e refere-se a necessidade
da organizagfo relacionar-se com a imprensa, mas mantendo algumas
informagdes confidenciais sobre a crise deflagrada.
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Atualmente, com as tecnologias da
comunicagdo qualquer cidaddo pode produzir seus
préprios conteldos, pode expressar-se a partir de
ferramentas digitais acessfveis a todos, e, portanto,
divulgar sua opinido ou até mesmo, sua versiao dos
fatos sem depender da midia tradicional. A internet é
um medium por exceléncia, que constréi e possibilita
a existéncia de um novo ambiente nesse contexto
midiatizado (SODRE, 2002).

Tendo emvistaatransformagdo dasrelagdesatuais,em
que a midia ndo é mais a Unica a divulgar informacgdes
e versOes dos fatos, é que se faz necessario repensar
a adequagdo da politica de portas abertas. llustrando
esta situacao destacamos a crise enfrentada pelaTAM
apo6s a queda do véo 3054, em 17 de julho de 2007.
Na expectativa de atender imediatamente a imprensa
e estabelecer uma comunicagao agil, aTAM logo apds
o acidente divulgou a primeira lista de passageiros
e assim sucessivamente até chegar a lista correta,
divulgando um total de 6 releases.

Neste ponto nos questionamos: A busca por essa
informagdo instantanea, simultinea e global est3
tornando as organizagdes vitimas de suas proprias
manifestagoes “ansiosas” e imprecisas? Até que ponto
a rapidez em informar significa uma gestio de crise
eficiente? As mesmas questdes também podem ser
feitas em relagdo a midia. Até que ponto a cobertura
em tempo real nédo as torna vitimas de seus préprios
deslizes? Complementando esses questionamentos
precisamos entender que

a versdo da imprensa sobre pessoas ou
entidades atingidas nem sempre é correta.
[..] é necessdrio estar atento as apuragoes
apressadas que redundam em deslizes da
imprensa. Muitas matérias bombadsticas nao
resistem a uma anélise cuidadosa. [..] Essa é
uma questdo que a midia ainda ndo conseguiu
resolver, e que acaba comprometendo a visdo
de ética de idealismo que se tem do jornalismo
(FORNI, 2008, p. 372).

Apartirdestasquestdesérelevante confrontar entao, a
politicade portas abertas com o appropriate openness.
Nesse sentido é importante compreender que a
urgéncia daimprensa ndo é amesma da organizagio.
A midia buscara diversas informagdes para compor
suas pautas e utilizard variadas estratégias e diversos
discursos para ampliar sua abrangéncia e cobertura.
Por outro lado, a arganizagdo encontra-se em uma
situagao paradoxal, pois necessita manifestar-se sobre
o ocorrido, mas a0 mesmo tempo, ainda procura
familiarizar-se com a nova situagdo, informagdes
concretas ainda sao escassas.



Neste momento que os autores Pinsdorf (1987) e
Dilschneider (1988) apud Salinas (1999) defendem
que na relagao organizagdo e imprensa é necessaria
uma maior conscientizagdo sobre a politica de
appopriate openness. Segundo eles, divulgar
rapidamente as informagoes que se tem, nem sempre
se caracteriza como amelhor alternativa. Informagdes
contraditérias, superficiais ou imprecisas somente
contribuirdo para agravar ainda mais a crise.

Esta politica busca adequar o tempo de
processamento da crise deflagrada tanto para a
organiza¢ao, quanto para a imprensa. Existirda o
contato com a midia, mas “abrindo” informacdes
possiveis e respeitando a existéncia, e até a
necessidade, de manterem dados confidenciais.
Field e Susskind (1997, p.78) argumentam que
“a direcdo deve decidir de antemao com dlareza,
0 que vai ou nao revelar durante uma crise. [..]
evasivas, subterfligios, e palavras brandas para
ganhar a confianga do publico ndao produzem bons
resultados”. O appopriate openness nao se trata de
ocultarinformacgdes, mas sim, de divulgar o essencial,
sem expor detalhes e nem os envolvidos.

Em relacdo ao exemplo citado anteriormente o
confrontamos com a atuagao da Air France, apés o
desaparecimento e queda do véo AF 447 em junho
de 2009. Na ocasido a organizagdo, respaldada em
uma tigida legislagao francesa nao divulgou a lista
de passageiros, assim como o nome dos corpos
resgatados e identificados. No dia posterior ao
desaparecimento da aeronave a empresa publicou 6
releases com informagdes gerais. Estes releases foram
a cobertura de todo um dia de buscas pela aeronave
desaparecida, publicando diversas informagées, sem
a necessidade de constantes corre¢des como no caso
daTAM.

Millar e Heath {2004) argumentam que uma crise
possui duas dimensdes. A primeira é a dimensao
técnica e de gestdo, a segunda dimensdo € a da
comunicagao, isto é, sdo as medidas subjetivas que
atuar3o para redefinir o significado da crise e interferir
na percepgio do fato pelos publicos organizacionais.
Neste contexto podemos relacionar o conceito de
appopriate openness, uma vez due, a organizagao
necessita estar consciente de que manifestar-se
perante a midia, exige planejamento de construgao
e difusdo da mensagem buscando responder as
preocupag¢des dos plblicos de uma maneira ética e
responsavel.

Comunicagdo de Crises: reflexdes e ponderagdes

Ao analisarmos crises que ja ocorreram e foram
superadas percebemos que a eclosio de um

evento como este sempre serd uma situagao
nova para a organizagao em que ela ocorre.
Ou seja, cada situagao é Unica e neste caso é
necessario entender que uma crise é uma situagao
pontual, mas com potencial de provocar danos
a organiza¢do como um todo. Na verdade, as
medidas praticas de gestao de crise sdo tangiveis
e previsiveis, sendo assim, entendemos que esta é
a etapa, resguardada suas devidas complexidades,
mais elementar de todo o processo. O que estd em
jogo € como comunicar, o que dizer, quais canais
utilizar e para quem dizer.

Complementando esta ideia percebe-se que até
algum tempo atras a gestdo de crises se concretizava
mais como um plano de contingéncia, com agdes
praticas. Porém, é insuficiente uma organizagdo ser
comprometida com suas politicas somente no dia-
a-dia, sua competéncia e ética serdo medidas pelos
seus vérios publicos, sobretudo, em situagdes de
crise. "A imprensa acompanha os desdobramentos
e até mesmo a forma de relacionar-se com os
clientes atingidos. Tudo isso impacta a imagem das
corporagdes, com o rescaldo muitas vezes indigesto
do evento negativo” (FORNI, 2008, p. 366).

Isto é, a construgdo de uma imagem positiva e a
qualidade do relacionamento com a midia nao sera
determinada exclusivamente pelas estratégias e pelos
contatos estabelecidos durante a crise. A relagdo com
este publico é uma sé, existente desde o inicio das
operagbées da organizagdo. Este € um publico que,
assim como todos os outros, necessita ser trabalhado
e previsto no planejamento da comunicagao
organizacional, a fim de que a imagem corporativa
seja positiva e consolide, também, uma reputagao
favordvel ao longo dos anos.

A crise, por suas dimensbes, pode gerar um
passivo de imagem, tanto maior quanto
menor a credibilidade do atingido. Por
ijsso, a construgio desse ‘ativo’ torna-se
um diferencial para quem de repente fica
exposto. Reputacio e credibilidade ndo sao
importantes apenas para o mercado. A midia
também tem alta consideragdo, na hora de
julgar comportamentos e atitudes (FORNI,
2008, p. 381).

Ao conjeturar sobre as politicas a serem adotadas no
relacionamento entre a organizagdo e a midia, seja
de portas abertas ou appropriate openness, podemos
nos questionar sobre a viabilidade da segunda, ja que
vivemos em uma sociedade midiatizada. E possivel
divulgar apenas informacdes essenciais de uma crise,
frente as pressées da midia pelo “furo de repartagem”
e pela cobertura em tempo real?
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Se tanto a midia quanto as organizagdes orientarem
seus relacionamentos a valores como credibilidade,
ética e respeito para com todos os atores
envolvidos nessas situacbes teremos a cobertura
de crises organizacionais menos dramatizadas e
espetacularizadas.

Também se faz necessario o entendimento por ambas
as partes - midia e organizagdo - de que vivemos
em um mundo com abundancia de informagdes,
mas com caréncia de compreensdo. Logo, nao
serdo as constantes manifestagdes "vazias” de uma
organizagao as responsdveis pela preservacédo de sua
imagem e reputagao.

Millar e Heath {2006) entendem que, na atualidade,
as organizagoes ainda necessitam conscientizar-se de
gue nado se pode controlar as diversas manifestacdes
que ocorrem em uma situagao de crise. Sendo assim,
a organizagdo pode e deve fornecer informagdes,
providenciar medidas e avaliagées que demonstrem
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Resumen

Los medios de comunicacién, tratando de recuperar
supapel de responsabilidad y reflexion social, estdn
propiciando la apertura de nuevos espacios para el
desarrollo de intereses emergentes, que aglutinan
a diferentes sectores de la ciudadania. El dmbito
de la cooperacion internacional al desarrollo estd
empezando a ganar terreno medidtico a la par
que ha experimentado un aumento de partidas
presupuestarias legitimadas y ha logrado un fuerte
respaldo de voluntades ciudadanas, institucionales
y empresariales.

Esta investigacion realiza un recorrido por el nuevo
escenario de los medios de comunicacién espaiioles
y sus interrelaciones con el sector de la Cooperacion
Internacional: abre la posibilidad de analizar
qué papel ocupa la Cooperacidn, incluyendo la
vertiente de sensibilizacién, en la agenda de los
medios y cudles son los formatos que se hacen eco
de esta nueva realidad como unavia de respuesta a
las demandas de la sociedad.

Palabras clave: cooperacién al desarrollo,
sensibilizacién, nuevos formatos, medios de
comunicacién, espacio social, ciudadania,
responsabilidad social.

Resumo

Amidia, tentando recuperar o seu papel de reflexéo
e responsabilidade social estd conduzindo a
abertura de novos espacos para o desenvolvimento
de interesses emergentes, que reinem diferentes
setores da sociedade. Nesse sentido, o campo da
cooperagdo para o desenvolvimento internacional
estd comecando a ganhar terreno na mesma
midia que tem experimentado um aumento
orcamental de legitimidade publica e ganhou um
forte apoio dos cidaddos vontades, institucionais e
empresaridis.

Esta pesquisa faz uma visita ao novo cendrio da
imprensa espanhola e sua relagdo com o setor
de Cooperacdo Internacional. Essa andlise abre
a possibilidade de analisar qual o papel que a
cooperacgdo, incluindo a sensibilizagdo, a agenda
da midia e quais sdo os formatos que refletir essa
nova realidade como uma forma de responder as
demandas da sociedade.

Palavras-chave: Cooperacdo Internacional, a
consciéncia, novos formatos, midia, espago social,
cidadania, responsabilidade social.



mailto:silviaolmedo@uma.es

ensayos

1. Contextualizacion:

Comunicacién, poder y
ciudadania

Para adentrarnos en el analisis de los nuevos espacios
sociales en los medios de comunicacién, en los que se
pretende dar respuesta a las inquietudes ciudadanas
y mostrar cierta responsabilidad, es necesario que
revisemos algunos principios del contexto mediatico.
En este proceso nos acercaremos a tres vertientes
que inciden de forma directa en la forma de entender
los medios de comunicacion: comunicacion, poder y
ciudadania. Estas tres conceptualizaciones dan forma
y sentido a la propia existencia de los medios.

Partimos de la premisa que para que los medios de
comunicacién asuman su funcién social es preciso
que se retome el valor amplio de la comunicacién,
que es fundamental en el desarrollo de cualquier
comunidad. Lo comunicativo es tan esencial como
las relaciones humanas, sin obviar ni olvidar, la
importancia que reside en su proceso, pues como
nos recuerda el profesor Manuel Chaparro “la esencia
de la comunicacién es revolucionaria porque implica
trasvase de informacién y conocimiento” (Chaparro,
2002: 57) y son los medios de comunicacion los han
tomado en nuestra sociedad la funcién de ser los
principales canal de trasvase.

Tenemos que ser conscientes de que las sociedades
democraticas no pueden entenderse sin la
participacién de los medios de comunicacién de
masas y sus pugnas por el control del trasvase de
informacién y conocimiento y es justamente en
este punto, donde radica la necesidad de establecer
criterios en los que el fluido comunicativo contenga
y retenga los principios de la gestacion, gestion y
funcién democratizadora, para que se produzca una
plena comunicacién que integre a todos los actores
sociales.-

La configuracién del escenario mediatico actual tiene
su base hegeménica en el conflicto del poder, clave
para comprender la dindmica medidtica. Los medios
de comunicacién de masas dejaron atras el ranking
que los situaba como el cuarto poder, para situarse
en [a primera linea de mando, a costa de las alianzas
con los poderes facticos que rigen las sociedades
modernas sujetas al mercado. Este hecho provoca
que se ponga siempre sobre la mesa el debate de la
democratizacién de los medios, ante la aplastante
concentracion de su propiedad y el aumento de la
controversia que se prolonga, y continuard, al amparo
de la aparicion de nuevas tecnologias en el campo de
la comunicacién. Sin embargo, tanto en los medios
tradicionales como en Internet es importante resaltar
el poder de la accidn de los medios de comunicacion
sobre la consolidacion de principios sociales, cardcter

decisorio para la comprensién de su funcién social.
Los medios "pueden socializar politicamente a la
poblacién, sensibilizar a la opinién publica, crear
conciencia saocial y contribuir a su educacién; y del
mismo modo que pueden ayudar a contribuir a
una sociedad democritica donde se deslegitime
conductas intolerantes, pueden ser transmisores
de valores, estereotipos y prejuicios” (Gualda, 2000:
23). Teniendo en cuenta, ademas, que la influencia
mediatica favorece o desfavorece la concientizacién
de los problemas sociales y que son un gran aliado
para la contribuciéon de la integraciéon o exclusion
social de las personas y para la resolucién de
situaciones de conflicto. En esta direccién y con este
valor afiadido, es donde los medios de comunicacién
de masas tienen que hacer valer su apuesta y es
hacia donde deben dirigir el fluido mediatico y la
configuracién de sus contenidos.

A pesar de ello, los medios de comunicacién de
masas, principalmente los medios publicos, estan
procurando abrir nuevos espacios sociales ante las
corrientes que estan impregnando a la ciudadania,
especialmente, en los episodios de solidaridad
centrada en la sensibilizacién y la Cooperacién
Internacional (CI)'.

1.1. ;Dénde esta la responsabilidad social de los

medios?

El escenario descrito nos lleva a plantearnos hasta
qué punto los medios de comunicacién estdn
cumpliendo con la responsabilidad intrinseca
en el desarrollo de su labor, que como apunta
Orencio Vazquez (2007: 115) reside en “garantizar la
independencia editorial y la libertad de expresién,
en generar opinién, propiciar la diversidad,
satisfacer la necesidades de informacién y que ésta
sea veraz, relevante y completa”. Sin embargo, esta
responsabilidad primordial y basica que deben
asumir casa con la responsabilidad que concierne
a los medios como grandes empresas que son y
que deben su existencia y rentabilidad econémica
al conjunto de la sociedad. Esta responsabilidad la
tomamos del Libro Verde de la Comisién Europea
(2001: 7), que define la responsabilidad social de
las empresas (RSE) como “la integracién voluntaria,
por parte de las empresas, de las preocupaciones
sociales y medioambientales en sus operaciones
comerciales y sus relaciones con sus jnterlocutores
(stakeholders)”.Esta definicidon fue consecuenciadela
Cumbre de Lisboa (2000) donde se formalizé lo que
la sociedad en su conjunto esperaba y demandaba,
empresas comprometidas con la sociedad de la que

1 Optamos por denominar la conocida Cooperacion Internacional al

Desarrollo por Cooperacion Internacional, por considerar que ¢l
término del desarrollo puede desvirtuar el debate de 1a Cooperacion.



forman parte, preocupadas a partes iguales por su
futuro y por el devenir del entorna que las rodea.

Larelacién entrelaRSE ylosmediosde comunicacién
se puede enfocar, como apuntan muchos autores,
desde dos puntos de vista. Uno que habladelaRSE y
las diferentes iniciativas relacionadas con ella (accién
social, patrocinio, ayuda a la educacién, arte,...} y que
se convierten en noticias y fuente de informacién
para los medios y los periodistas. El segundo
punto de vista hace referencia a la posicién de los
medios de comunicacién como stakeholders de las
organizaciones. Los medios se constituyen como
un stakeholder clave en la gestidn de las relaciones
de la empresa con la sociedad, pero jactlan (los
medios) como empresas responsables?, ;tienen
implantado y desarrollado el enfoque responsable
en su gestion?

Existe también otro tercer enfoque pocoinvestigado
y es el que une tres elementos clave: empresa
(medidtica en nuestro caso), RSE y cooperacion.
Dimensién que, como apunta Perdiguero, tiene un
enorme valor normativo, ya que la RSE,

“Con independencia del nivel de radicalidad
-0 profundidad- que se pretenda dar a los
cambios en los modelos de racionalidad
empresarial, expresa en si misma una idea
general de cooperacién, tanto dentro de la
empresa como en las relaciones de ésta con
la sociedad” (Perdiguero, 2003: 134).

No nos encontramos ante un debate sencillo,
sino que la reflexién colectiva sobre el tipo de
responsabilidad que la sociedad espera de la
empresa, “expresa un objetivo comuin mas que un
conflicto de interés entre las partes” (Perdiguero,
2003; 134). Los medios de comunicacién en su
intento de crear nuevos mapas de contenido deben
involucrar las inquietudes ciudadanas como parte
actora de los acontecimientos y ejecutora de los
discursos, como actores de la misma comunicacién.

Desde esta manifestacién inicial hasta el momento
actual, la Cl ha ido ganando terreno en numerosos
frentes: recursas humanos, politicas publicas y
partidas presupuestarias. A tenor del crecimiento del
campo de la Cooperacidn, se presuponia una mayor
cobertura mediatica de la Cl, pero esta cobertura
tiene que lievar aparejada un andlisis profundo.
De ahi que sean los medios de comunicacién los
llamados a esta tarea, y de esta forma asumir asi sus
responsabilidades y compromisos con la sociedad.

Por el interés por aproximarnos a la realidad que
nos rodea y los que nos transmiten los medios, nos
proponemos conocer cémo éstos, estdn asumiendo
su responsabilidad social como su nueva realidad,
incorporando en su oferta, preocupaciones e
inquietudes como es la Cl. Gracias a esta investigacion
conocemos si las principales empresas mediaticas,
asumiendo su compromiso social, dan cabida en
su programacion actual a estas demandas. Nuestro
objeto de estudio, por consiguiente, estd compuesto
por la prensa, radio y televisién generalista espafiola
(publica y privada) y la programacién de los
principales soportes y formatos relacionados con
la Cl. Nuestros objetivos siguen la premisa de que
los medios de comunicacién comienzan a asumir su
responsabilidad social con la integracién de nuevos
espacios que responden, en parte, a las demandas de la
sociedad actual. Entre los objetivos que gufan nuestro
estudio destacan:

« Conocer la oferta actual de los principales medios
espafioles relacionada con la Cl y otras demandas
sociales.

« Determinar la calidad de los nuevos espacios* y la
importancia que tienen para el propio medio

« Averiguar cudl o cudles son los medios que
otorgan un mayor protagonismo a esta nueva
realidad social, partiendo de la diferencia explicita
gue existe entre los medios publicos y privados.
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Disefio de la investigacién
2. Acercindonos a nuevos escenarios sociales: la
coopetracién al desarrollo En base a nuestra investigacién, nuestro objeto de
estudio y los objetivos planteados, se ha empleado
para nuestro analisis la técnica conocida como anlisis
de contenidos, por las posibilidades que nos ofrece
(cuantitativas y cualitativas). Nuestro estudio consistira
en el estudio en profundidad de los espacios radiofénicos,
escritos y televisivos centrados en la Cl y en dar cabida a
expresiones de grupos menos favorecidos. La seleccién
de la muestra estara mediada por dos aspectos:

En un intento de unificar los universos conceptuales
que hemos ido relatando —comunicacién, poder,
ciudadania y responsabilidad social— los medios de
comunicacién de masas estan haciendo diferentes
apuestas para dar muestras de una nueva orientacion
en su enfoque de gestién y representar un imaginario
comprometido con la sociedad. Una de las sendas
para ello es el dar cabida asuntos relacionados con
la solidaridad, concretizado en asuntos relacionados 1. Que el espacio objeto de estudio pertenezca a la
con la Cly la sensibilizacién a la ciudadanfa. programacién de un medio de comunicacién de masas.
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2. La argumentacion de dicho espacio debe de estar
ligada ala Cl y tematicas a fines.

Se han elegido las diez principales cabeceras de prensa
escrita, radio y televisién pues son éstas las que cuentan
con un nimero mayor de seguidores, acumulando el
grueso de la audiencia espafiola y son significativas
respecto al resto de soportes’. Esta seleccion de la
muestra se justifica por tres motivos principales:

1. La seleccién nos permitird realizar un analisis de
la oferta informativa y de entretenimiento de los
principales medios espafioles.

2. Medios con mayoraudienciayportanto,sicumpliesen
con su funcién social, dardn respuesta con su oferta a
las demandas y necesidades de la ciudadania.

3. Comprobaremos si mediante su programacién, los
medios siguen un enfoque responsable incluyendo
nuevas realidades, favoreciendo una mayor pluralidad
y diversificacion de contenidos.

En cada medio elegido se realizard un estudio exhaustivo
de la programacién y de su contenido con el fin de
detectar programas y espacios cuya temdtica esté ligada
a nuestro objeto de estudio, aplicando una ficha de
analisis que se estructura en tres bloques de descriptores:

1. ldentificacién del medio (nombre, género del
medio, horario, duracidn, frecuencia, antigtiedad,
caracteristicas del equipo humano, reposicién, entre
otros pardmetros, ajustandose al soporte estudiado)

2. Herramientas 2.0. (videos, audio, podcast, foros, blogs,
votaciones, redes sociales, recomendacién, enviar y
enlazar, busqueda, sindicacion,...)

3. Contenido (diferenciacién portematicas: cooperacion,
sensibilizacién, ayuda humanitaria)

Lo datos se obtuvieron en los meses de mayo a junio del
2010, periodo no condicionado por la época estival ni
por iallegada de las Navidades, procurando que fuese en
una contextualizacién lo més neutra posible. La ficha de
analisis se aplicé a cada uno de los espacios identificados,
gue componen la muestra de la investigacion.

3. Valoraciones de los resultados
Del conjunto de los espacios localizados, un total

de once atienden a los criterios de seleccion de la
muestra,

2 hitp/Awww.aimc.es/aime.php. Para la seleccion de la muestra nos hemos
basado en los datos publicados en el informe del Estudio General de Medios
(EGM) sobre prensa, radio y television, correspondiente al resumen general
(afio movil abril 2009 — marzo 2010) , tomado como referencia la audiencia
diaria de cada medio. Seleccionamos el Top Ten de cada medio.

Medio de .

L Nuevos espacios
comunicacion
Radio
Prensa
Televisidn
Medio de .

s . Espacio
comunicacion

. Ser, Catalunya Radio,

Radio Radio Galega
Prensa El Mundo, El Diatio Vasco
Television La2,Tele5,TV3

Radio. En las emisoras de radio estudiadas se han
localizado los siguientes espacios:

Cadena Ser Punto de Fuga J
Radio Catalunya Solidaris \
Radio Galega Convivir ‘

Encontramoslagunasdeinformacién sobre laantigliedad
de emisién de los espacios. “Solidaris” destaca sobre el
resto respecto a la informacién que facilita sobre cada
uno de los miembros de su equipo y colaboradores.
Respecto a la frecuencia, tanto “Punto de Fuga” como
“Solidaris” son semanales, aunque el programa de la Ser
se redifusiona en una ocasién mientras que “Convivir”se
emite de lunes a viernes. Debemos destacar no sélo la
escasa emisién sino las horas de ésta, fuera de los prime
time. En la apuesta por los recursos 2.0, es relevante
la utilizacién de los podcast de los programas y de
audios de los protagonistas. Sin duda, “Solidaris” ofrece
un escenario mas completo mientras que la temética
abordada en los tres espacios resulta positivamente
diversificada.

Prensa. En el estudio realizado en el medio escrito
encontramos:

El Mundo (elmundo.es)
Diario Vasco (diariovasco.com)

Seccion Solidaridad
Seccion Solidari@s

Unicamente son dos los espacios en los medios escritos
y el tratamiento de ambos es completamente diferente.
El Mundo continta el modelo periodisticos de la prensa
escrita mientras que el Diario Vasco otorga el espacio
a las ONG’s, que son los que actualizan y aportan los
contenidos. En los dos casos, la vertiente solidaria sélo se
materializa en el soporte digital sin quedar registro en la
versién impresa de los periédicos.

Los temas tratados cuentan con un amplio campo de
accién en la tematica y existe una limitada apuesta por
herramientas 2.0, aunque “El Mundo” apuesta por blogs
especificos, marcadores sociales y videos.



Television. En este medio destacan tres cadenas de
television:

La2 Azahar
Historias del Milenio
Tele 5 12 meses, 12 causas
Tot un mén
TV3 Un color nou
Una altra mirada

Es destacable el caso de TV3 (Televisién autonémica de
Catalufa), que siendo una cadena autonémica cuenta
con la mayor oferta, en el caso de La 2, sus dos iniciativas,
constituyen series documentales, el espacio 12 meses,
12 causas se materializa en |a iniciativa El poder de la
gentée’, un espacio web que recoge acciones de personas
y colectivos que no tienen otro canal de comunicacién,
cuenta con espacios publicitarios especiales en la cadena
Teles.

Los dias mas proclives para ubicar estos programas
en la patrrilla de programacién son los fines de semana
en horario matinal y de medio dia (exceptuando la
web de la iniciativa El poder de la gente que esta en
linea continuamente). En cuanto a las herramientas
2.0 destacan las que promueven la participacién, las
descargas, las redes sociales y canal en Youtube y blog.
Por tematicas destacan la cooperacién (con proyectos
de cooperacién en otros paises, desigualdades y
medioambiente) y la sensibilizacién ({social, cultural
y colaboracion con ONGD). Ademias, se ofrecen
posibilidades de participacién a través de historias e
iniciativas personales que pueden llegar a convertirse en
protagonistas por un dia del programa.

Conclusiones

« Los nuevos espacios sociales del campo de la Cl
y la sensibilizacion tienen un protagonismo en la
programacién de escasa relevancia por horario,
duracién y continuidad en el tiempo. Si por un
lado en la tv se potencia el género de reportajes y
documental fuera del prime time, en radio se potencia
la continuidad en la misma situacion,

« Se estdn perfilando nuevas formas de enfocar la
Cl, aquella cuyos contenidos son gestionados y
conformados por los propios actores de las acciones
frente a aquellos espacios mediados directamente
por el medio. Este nuevo escenario abre novedosas
apuestas para la canalizacion de las inquietudes en
el terreno de la cooperacién como en otros dmbitos
sociales, politicos y econémicos promovidos por la
sociedad civil.

3 http://www.elpoderdelagente.es/

Es necesaria una puesta mds activa por la utilizacién
de las herramientas 2.0 en las que se potencie de
forma evidente la interaccién de la ciudadania.

Vemos que realmente fos medios no han asumido su
responsabilidad social como empresas y como miembros
y parte de una sociedad, siendo por tanto responsables
del mas préximo devenir de la misma. Destacar que la
labor de la ciudadanfa como consumidor responsable
y demandante de contenidos de los medios de
comunicacién jugard y juega un papel clave en estanueva
realidad y en la configuracién de la oferta meditica.
Existen programas como Casadas con Hollywood
{Cuatro); Mujeres Ricas (La Sexta) y Hombres y Mujeres y
Viceversa (Tele 5), basta ver el titulo de cada programa
para ver cudl es la tematica, los valores, los contenidos
que ofrecen en cada caso y ver por qué son merecedores
de dicho protagonismo. Con ello no queremos hacer
ninguna critica concreta, pero si plantear iniciativas que
si tienen presencia en los medios y que pueden tener
la misma importancia que la cooperacidn al desarrollo
para sociedad o menos, aunque eso ya reside en el juicio
critico de cada ciudadano y ciudadana, si estan presentes
por algo sera.
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Resumen

Eltrabajo analiza la construccién identitaria de dos
grupos de jévenes argentinos, los denominados
“chetos” y “cumbieros” Se hace foco en sus usos y
prdcticas discursivas, estilos de vestimenta y su
relacion con el consumo de diversas mercancias,
en especial con las tecnologias de la comunicacién,
donde se advierte que algunas mercancias tienen
la particularidad de traspasar las barreras de las
clases sociales y se han convertido en productos
universales que proveen pertenencia mediante su
consumo.

Palabras clave: consumismo - juventudes -
tecnologias

El mercado entiende que los jévenes son una porcion
importante del consumo de bienes y servicios. Es por
ello que se invierten recursos y empefio en dedicarles
publicidades instindolos a hacerse devotos de los
productos industrializados mas diversos, hasta el punto
que se genera la sensacién de que consumir es sélo
una actividad de jévenes. Desodorantes corporales,
automoviles, ropa de moda, se convierten por artilugio
del marketing en objetos naturales propuestos a jovenes,

60

Resumo

O artigo analisa a construgdo da identidade de
dois grupos de jovens argentinos, conhecidos como
“cheats”e "cumbieros”. O foco foi sobre seus usos e
prdticas discursivas, estilos de vestir e sua relagdo
com o consumo de vdrios bens, nomeadamente
as tecnologias de comunicacdo, alertando que
alguns produtos tém a caracteristica de atravessar
as barreiras de classe social e tornaram-se produtos
que fornecem pertencentes universal através do
consumo.

Palavras-chave: os jovens - as

tecnologias

consumo -

con la contradictoria caracteristicas de que es este rango
etario el que, generalmente, menos ingresos de dinero
obtiene.

En las familias de clase alta, incluso en las de clase media,
que los jévenes sean quienes deciden por determinados
objetos de consumo familiar no parece ser algo fuera de
lo comun. Son ellos, y mas que nunca en esta sociedad
de la informacién, los considerados sabelotodos en



relacién con tecnologias y demas objetos de avanzada,
entendidos enlaactualidad como cotidianos y necesarios
para la vida diaria. Sin embargo, esta practica social de
consumo juvenil no parece estar mediada por instancias
de critica.

El consumo se ha convertido en la mayor actividad de
cohesién social. Silo pensamos detenidamente veremos
dque nos relacionamos con numerosas personas dia a
dia mediante el consumo. Alli, los jévenes san un factor
esencialde estasactividades no sélopor ser consumidores
de tiempo completo, sino por estar interpelados por
jovenesyser atendidos por otros jévenes en el suministro
de esos bienes y servicios. Es frecuente que esta
cadena de emisor, medio y receptor de las mercancias
industriales tenga la carga simbdlica de estar envuelta
por el belio y reluciente velo de la juventud. En este
mecanismo, las empresas proponen una estética juvenil
en sus publicidades graficas y audiovisuales no sélo para
atraer a jovenes emparentados con [a mimética deseada
de los modelos, sino para gustar a los mas grandes que
intentan retener esa juventud eterna y axioldgica de la
sociedad posmoderna. Lo joven es bello y lo bello es, por
extensién, bueno.

Zygmunt Bauman hace una diferencia conceptual
entre consumo Yy consumismo, mientras el consumo
comprende a los bienes y servicios necesarios para la
vida, el consumismo se refiere a un fanatismo por la
acumulacién de objetos suntuarios.

En realidad, si se lo reduce a su forma arquetipica en
tanto ciclo metabélico de ingesta, digestién y excrecién,
el consumo es una condicién permanente e inamovible
delaviday un aspectoinalienable de éstay no est3 atado
ni a la época ni a la historia. Desde ese punto de vista se
trata de una funcién imprescindible para la supervivencia
biolégica que nosotros, los seres humanos, compartimos
con el resto de los seres vivos, y susraices son tan antiguas
como la vida misma. No hay dudas de que consumir es
una parte integral y permanente de todas las formas de
vida que conocemos, ya sea por los relatos histéricos o
por los informes etnogréficos (Bauman, 2007: 43).

Bauman define de este modo al consumo y agrega
que “Las necesidades nuevas necesitan productos
nuevos. Los productos nuevos necesitan nuevos
deseos y necesidades. El advenimiento del consumismo
anuncia una era de productos que vienen de fabrica
con “obsolencia incorporada” (Bauman, 2007: 51). Estos
productos generan en los consumidores un estatus social
diferenciador de clases sociales, de alli que las mercancias
se erijan como elementos ostensibles y dednticos.

Dentro de este devenir, el consumo no es Unico y
monolitico, incluso podriamos hablar de “consumos”
para referirnos a las diferentes précticas y a los diferentes

actores que intervienen en ellas. Por su parte, lajuventud
podria devenir en “juventudes” empleando el mismo
razonamiento. De esto que obtendriamos diferentes
juventudes consumidoras de diferentes objetos
destinadosaellos.En elterreno delavestimentavemosque
existen marcas “top’, con “estilo”, con “onda", y otras menos
“top", con menos “estilo”, con menos “onda”, demostrando
una gradacién intrinseca que no propone el consumidor.
Aun asi se encuentran también las vestimentas sin marca,
incluso usadas, o imitaciones, de ferias y outlets. Valga el
ejemplo para entender esa misma dindmica en el terreno
de las tecnologfas de la comunicacién. Alli vemos que
no existe, en primera instancia, una diferenciacién por
marcas sino por modelos. Las tecnologias en constante
cambio plantean renovacién, ya no de moda, sino de
atributos y aplicaciones, no proponen de manifiesto
una beldad estética sino de uso. Plantean entonces
una necesidad. Dice Rossana Reguillo (2000): “El acceso
a un mundo de bienes que fue posible por el poder
adquisitivo de los jévenes de los paises desarrollados,
abrid el reconocimiento de unas sefales de identidad
que se internacionalizarian rapidamente”. A pesar de que
los objetos costosos sean consumidos por un publico
pudiente, la pertinencia {desde el mercado, el marketing
ylapublicidad) esregada haciatodos los estratos sociales,
gue deben tomarlos como meta.

Clases sociales y clases comunicacionales

Las clases sociales se definen de un modo material:
son, primeramente, posiciones que los seres humanos
ocupamos en el entramado social segtin la relacién que
tengamos con los medios de produccién. Marx hablé de
dos grandes clases que siempre dinamizaron la historia
con su lucha de intereses. En el capitalismo, estas clases
serfan la burguesia y el proletariado. El propio Marx
advirtié la emergencia de la “pequefia burguesia” como
una clase intermedia. Es de sentido comun hablar de
clase media y tildarla como dinamizadora de [os procesos
de consumo. La clase media se define como un grupo
social que si bien no estd formado por los duefios de los
medios de produccién y por ello no son ricos, tampoco
esta constituido por meros duefios de su fuerza de
trabajo sin poder colocarla en el mercado. La clase media
generalmente tiene empleo y un dejo de capacidad de
ahorro, por lo cual dinamiza el consumo de mercancias
y servicios medianamente costosos. De alli que para
el mercado sea el publico a interpelar. Asimismo, la
conciencia de clase no hace mella en esta clase que es
llevada a pensarse con conciencia burguesa y asi lo
hace, planteando como objetos de deseo las posiciones
dominantes.

Entre los jovenes, las clases sociales se definen de modo
mas comunicacional que econdmico, aunque estén
atravesados en todo momento por las posibilidades
materiales de consumo. Las juventudes se erigen en
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pricticas comunicacionales diferenciadoras que los
sitdan en ghetos, bandas (Reguillo, 2000), ciberculturas
(Urresti, 2008) o, llamadas de modo exotizante, “tribus”
(Maffesoli, 1990). De este modo, las clases altas se
aglutinan alrededor de gustos distinguidos mediante
marcas y conexiones, mientras que las clases populares
tienen lo que pueden y toman aquellas imposiciones
deseables como objetivo. En este mapa heterogéneo,
existen bandas, ciberculturas o “tribus” con marcadas
ligazones de consumo, como los fans de determinadas
musicas y sagas, y otras aparentemente al margen de
estas imposiciones y relegadas a las migajas de una
cultura outlet. De alli que propongamos entenderlas
como clases comunicacionales mas que como clases
sociales —que subyacen sin manifestarse en el discurso.

Existen identidades ligadas al consumo de libros,
discos, y figuras de la industria cultural. Muchas de esas
pertenencias se erigen en el terreno del ocio, en jévenes
que disfrutan de las necesidades basicas satisfechas:
van a la escuela, no trabajan y son contenidos por el
amor de padres presentes. En la punta opuesta de esta
brecha, otra juventud no goza de esas comodidades
modernas y transitan una posmodernidad como
pueden. Mario Margulis y Marcelo Urresti {1996) hablan
de Moratoria Social y de Moratoria Vital para definir a
la juventud. La primera consistiria en las necesidades
basicas satisfechas, la segunda comprende a la salud
y el riesgo de vida del cual los jovenes estan alejados.
Desde ya que los “jévenes” que viven en la calle y no
tienen la contencién de un hogar no serfan siquiera
posibles de ser encasillados en la categoria de joven.
En Latinoamérica, por ello, este concepto no encaja
de modo prudente con la realidad vivida. Entrariamos
en una encrucijada tedrica y no todos serian pues los
considerados jévenes.

Para entender a las juventudes es necesario
dimensionarlas, antes que como un grupo etario o
generacional, como determinaciones histérico sociales.
Rosana Reguillo sostiene que

La juventud como hoy la conocemos es propiamente una
“invencién”dela posguerra, en el sentido del surgimiento
de un nuevo orden internacional que conformaba una
geograffa politica en la que los vencedores accedian
a inéditos estandares de vida e imponian sus estilos y
valores. La sociedad reivindico la existencia de los nifios
y los jévenes como sujetos de derechos y, especialmente,
en el caso de los jévenes, como sujetos de consumo.
{Reguillo, 2000).

Es decir que estas heterdclitas juventudes a las que
nos referimos tienen como elemento denominador el
consumo. En este escenario de las juventudes dispares,
de las clases sociales cada vez mas diferenciadas,
aparecen las tecnologfas de la comunicacién creando

un sentido de pertinencia no vivido anteriormente. Este
sentido es propuesto por las marcas y trazado como lo
necesario y fatal. Por su parte, los consumidores generan,
con la apropiacion, otro sentido, el de pertenenciay crean
una ligazdn entre los objetos de consumo y las practicas
que sustentan en comunidad. De alli, los sentidos se
alnan y generan un espiral de consumismo natural,
desideologizado; en palabras propias, mitico.

Chetos y cumbieros

En Argentina podemos observar numerosas juventudes,
diversas clases comunicacionales marcadas por el uso
de las tecnologlas, y que se diferencian principalmente
por sus gustos musicales y vestimentas. Es muy comun
entonces ver que las clases populares se distancian aun
mas de las altas por los marcados consumos culturales
y de alli la aparicién de dos macro grupos y de las
nominalizaciones de “chetos”y “cumbieros’”.

Las nomenclaturas de estas clases comunicacionales no
nacen en el propio grupo: los “chetos” no se llaman a sf
mismos de ese modo, como los “cumbieros” tampoco
se llaman a si mismos “cumbieros”. Sin embargo, como
nominalizaciones dehistorizadas, son atribuidas y
asumidas borrando el origen. Para los chetos, su grupo
de pertenencia esta formado por “los chicos”; para los
cumbieros, sus amigos son “los pibes”.

Una posible descripcidon, con atenuaciones y misturas,
de estas juventudes debe comenzar advirtiendo
los consumos culturales, que es el terreno donde se
configuran como tales. Los chetos escuchan musica
electrénica, generalmente viajan auto, van a “boliches”
(locales bailables) de moda, y usan ropas de marca; los
cumbieros escuchan “musica tropical’, viajan en colectivo,
van a boliches marginados por la cultura dominante y
usan ropas de cualquier marca, mientras tienen devocién
por las gorritas con visera y las zapatillas deportivas,
tildadas por ellos mismos de “Altas Llantas”.

Desde estos grupos, las nominalizaciones también tienen
sus traducciones en descalificaciones: los chetos son
“caretas” (falsos), los cumbieros son “grasas” (ordinarios),
como también sus equivalencias que pretenden ser
insultantes: los chetos son “putos” y los cumbieros son
“negros”. La discriminacién levita en todo momento: el
queestd enfrente esun otro opuesto, caracter(stica central
de la construccién de la identidad individual y grupal.
En estas disputas no se tematiza la posicién econ6mica,
pero se alude a ella en todo momento. Las practicas
comunicacionales y de consumo son las protagonistas,
como dijimos, muchas de ellas aceptadas como bandera
y otras, las indeseables para los “chetos” y las imposibles
para los “cumbieros’, estigmatizadas hacia los otros. En
muchos casos estas son elecciones como improntas
identitarias, a pesar de no querer o de no poder acceder



econdmicamente al otro estatus. Ei boliche, la musica y
la vestimenta se convierten en elementos conformistas
de socializacién prefijados. Los cumbieros no quieren
la ropa cheta y los chetos no quieren los boliches
cumbieros, mientras que la tecnologia, en este escenario,
parece unificar los sentidos: los dos grupos desean el
Ultimo celular. En otras palabras, la tecnologia, costosa,
no parece erigir légicas desiguales de identificacién,
tanto los sectores populares como los altos gustan y
procuran conseguir el dltimo designio de la tecnologia
de la comunicacién. El compartimento estanco del
mercado, aglutinado como una decisidn propia en ropas
y consumos de la industria cultural, es en los hardwares
de la comunicacién donde tiene su limite. Ambos grupos
tienen como marca de época un apego naturalizado por
las tecnologias de la comunicacion. Esto para el mercado
es un triunfo por demas trabajado.

Entre chetos y cumbieros existe una rivalidad y una
necesidad manifiesta. E] uno no podria ostentar sus
emblemas sin el otro. El otro, en este caso, es un efecto
simbélico imperioso de la construccion comunicacional
reciproca. En casos como estos el despliegue simbélico
opera mas en mecanismos para construir al otro que en
lo realizado para construirse a uno mismo. Los estigmas
son tomados como bandera y reforzados en usos y
practicas comunicacionales. Los consumos culturales son
la manera preeminente de manifestar el ser. La musica es
el mayor ejemplo, ya que nucleatoda unadindmica social
que tiene que ver con los locales bailables, los recitales,
las emisoras radiales, los programas televisivos, los sitios
de Internet, los usos de las tecnologias, y la estética
que los diferentes grupos de jovenes despliegan como
iconicidad identitaria. De este modo, el boliche cheto
estd emparentado con los colores oscuros, los brillos y un
tinte de glamour posmoderno en la configuracion de su
estética; nombres en inglés de los establecimientos y de
sus propuestas (como happy hour, all night free, after office,
creamfield), tragos sofisticados, y apelacién a publicos
selectos o VIP (Very Important People). Mientras que el
boliche cumbiero {lamado despectivamente bailanta)
se construye mediante colores fuertes y una exageracion
de la cotidianeidad de los sectores populares; la
performance se completa con grupos musicales en vivo,
mientras que se bebe principalmente cerveza y fernet. El
modo cheto reniega del modo cumbiero por su simpleza,
vulgaridad, y por la carencia de los elementos distintivos
que el mundo cheto despliega. El modo cumbiero
rechaza del cheto su artificialidad y su, por demds,
ostentacién luminaria. Las dos posturas estdn ligadas
a la imagen, sin imagenes imponentes no surtirian el
efecto de plantarse en el terreno cultural como corrientes
concomitantes, definidas y opuestas. Es, sin embargo,
en el lenguaje donde las clases comunicacionales mas
se diferencian y sustentan su batalia cultural. Existen
palabras de chetos y palabras de cumbieros. Los chetos
manejan un vocabulario misturado con el inglés ya que

prefieren emparentarse con el encanto de lo foraneo; los
cumbieros, por su parte, construyen su léxico mediante
un constante juego metaférico. De esto que pueda
resultar mds interesante la operatoria cumbiera del
lenguaje, ya que realiza una migracién paradigmatica
-en términos saussureanos- de una misma familia de
palabras hacia contextos impensables, pero plausibles.
Mientras los chetos prefieren el “off course” al “por
supuesto’, fos cumbieros prefieren el “alto” al “bueno”
Mientras los chetos imponen el uso de conectores
como el "o sea” y el “tipo que’, los cumbieros plantean
verbalizaciones metaféricas como “rescatate” (ubicate,
regenerate) o “se puso la gorra” (quiso poner orden). El
tono de la lengua también es una impronta identitaria
ya que ambas clases comunicacionales imponen una
cadencia de pronunciacion imitable y susceptible de
burla por parte de sus opuestos. Aqui, las tecnologias de
la comunicacién juegan el rol posmoderno de propiciar
escenarios de lucha simbdlica mediante el lenguaje.
Los chats, las redes sociales virtuales, los sms proponen
una autoconfiguracién semidtica individual y colectiva
de los jévenes, que estos aprovechan para identificarse.
Hay modos chetos y modos cumbieros de ser en fotos
y en epigrafes. Mientras los chetos, a fines de la década
de los 2000, coparon el escenario virtual impregnando
de fotografias autotomadas las plataformas de
internet, deviniendo en flogers; los cumbieros que no
migraron enseguida a estas imposiciones dominantes,
al menos como fachada momenténea, se aglutinaron
ostensiblemente en el uso del teléfono movil,
prefiriendo aplicaciones como la de reproductor musical,
empleandolas incluso en el transporte publico de
pasajeros. Mientras los chetos extrapolan su experiencia
virtual a la vida presencial bajo reuniones asiduas en
shoppings, es muy comun ver y escuchar a los cumbieros
encender sus teléfonos méviles con altavoces en el
espacio publico y compartir su musica. Asimismo, el
sms y el Fotolog plantearon dispositivos significantes
recurrentes; “tkm’, “pasate”, “firmame’, "efe”,"eme”y demas
insignias se postularon como propias de un cédigo
cerrado.

El consumo en este caso nos muestra que es capaz de
modelar esferas identitarias omnipresentes como el
lenguaje. No se compra lenguaje, no se vende, no se
alquilayno se presta. Se adquiere, configura yreconfigura
en su uso. Cada palabra y cada imagen, mediante
identificacién y contexto, tanto en voces y gestos de
chetos como de cumbieros, obtiene significado en su
uso. Desde la comunicacién interesa la construccion de
sentido que conlleva consumir. De ello que entendamos
que el consumo en el caso de chetos y cumbieros tiene
mucho que ver con estructuras del sentir pre-existentes,
en constante cambio y, fundamentalmente, visibles en el
acto de consumo.
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Moreira Delgado, Leonardo. (2001). Del periodismo a la Comunicacion. Coleccién
Catedra Virtual Universidad Laica“ Eloy Alfaro” Manabi - Ecuador. 152 p.

Se trata de una Manual que principia con una breve revisién histérica del
periodismo y la comunicacién. Revisa el pensamiento contemporaneo de la
comunicacién:procesos, modelos cotrientes tedricas desarrollo de la ciencia. En
los capitulos tercero, cuarto y quinto y sexto desarrolla las Teorias funcionalista,
estructuralista, critica y las posmodernas, respectivamente; en el capftulo séptimo
trata sobre la multidisciplinariedad de la comunicacién. El modelo dialéctico de la
comunicacion es abordado en el capitulo octavo; el noveno desarrolla lo que es la
Sociedad de la Informacién y el décimorefiere la investigacion de la comunicacién. El
presente texto también se convierte en un mapa de la comunicacién, que geogréfica,
conceptual y técnicamente, describe sistematica y cronolégicamente, ideas y pasajes
de la existencia de argumentos y elementos valederos para realizar investigacion y
proyectos de desarrollo de la comunicacién.

Rincédn, Omar, edit. (2010). ;Por qué nos odian tanto? Estado y medios de
comunicaciéon en América Latina. Fundacién Friedrich Ebert. Bogota- Colombia.
329 p.

Se trata de un documento sobre cémo se viven en América Latina las relaciones
entre gobiernos y medios de comunicacién. Cada periodista desde su realidad
nacional cuenta cudl es el contexto politico, cual es el papel de los medios en la
politica, la gobernabilidad y la democracia; cémo es el mapa de propiedad de los
medios; cémo es la calidad de los medios de comunicacién; cémo es el sistema de
medios estatales y/o publicos y su poder en la ciudadania y la democracia; cémo
se respeta y promueve la libertad de informacion; cédmo se promueve el Derecho
a la Comunicacién; cual es el uso que los gobiernos hacen de la publicidad; qué
leyes de medios tienen...Estas preguntas guiaron los relatos de los entrevistados,
cada pals presenta su historia.

bibliografia



Repoll, Jerénimo Luis. (2010). Arqueologia de los estudios Culturales de
Audiencia.(2010) Coleccidon Al margen. Universidad Auténoma de la ciudad de
México 272 p. cabturales de am

Joranime Lubs Ragn

El libro esta dividido en dos partes : “El debate de fondo” se reconstruye la
densidad del discurso mas tedrico desde donde se finca la mirada para abordar
los estudios culturales de las audiencias. En esta parte se encontrara una selecta
recreacién de autores clasicos desde Marx y Gramsci hasta los europeos mas
vinculados con la sociologia de la cultura y la comunicacién Levi-Strauss, Althusser,
Saussure, Barthers,y Bourdieu, Foucault los de la Escuela de Frankfurt y los ingleses
Williams y Hoggart Thompson y Hall. La segunda parte “Los estudios culturales
de audiencia’, estd subdividida en dos secciones correspondientes a los estudios
anglosajones y latinoamericanos. Deja en claro lo que es la audiencia, la formacién

discursiva alrededor de la cultura y lo cultural, la comunicacién, la modernidad y las
mediaciones. Uives o Autonm de o Clidkisi de o
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Revistas

D’Almeida, Nicole; Andonova, Yanita (2008). A comunicacao das organizag¢des.
{La comunicacién de las organizaciones) IN: ANUARIO Unesco/Metodista

de comunicagao regional. Catedra UNESCO de comunicagdo para o
desenvolvimento regional . (12) pp.31-42

Las autoras, en este texto, inician recordando el origen y la legitimacién de la
comunicacion en las organizaciones. Aclaran las definiciones de varios conceptos
como: comunicacion de las o en las organizaciones, comunicacién organizacional
o institucional; comunicacién de la empresa o empresarial. La comunicacién
organizacional como nuevo campo de estudio y su legitimidad, la comunicacién
‘ en las organizaciones, las practicas profesionales, instrumentos y técnicas de
x dn Camuricasia comunicacidn, desafios y perspectivas.

wraivivansto Reg

Del Valle Rojas, Carlos; Mayorga Rojel, Alberto Xavier; Nitrihual Valdevenito, Luis
(2010). Prensa, justicia y produccién narrativa del poder: fundamentos teérico
metodolégicos para un estudio comparado del discurso IN: CONVERGENCIA (54)
Universidad Auténoma del Estado de México. pp.175-198.

SENCIA

El objetivo del articulo es exponer las articulaciones teéricas que sustentan el
estudio acerca de los discursos juridico-judiciales y de la prensa en Chile como
practica especifica empleada por algunos actores (jueces y periodistas) de la
sociedad para definir tipos de subjetividad y formas de saber, poder y verdad. Se
pretende describir los fundamentos teéricos centrales del proyecto de investigacion
Fondecyt N2 1090108, cuyo propésito es comprender las distintas relaciones entre
los discursos narrativos factuales (de los hechos) y de poder, producidos por los
medios de comunicacién social (noticias policiales ) y los tribunales de justicia
(sentencias penales )




Campos-Freire, Francisco (2011). La gestién de la “conversacién” mediaticayla
reputacién on line. IN: CHASQUI (112). pp.36 - 44

Informar no es comunicar. El proceso informativo no supone que al otro lado de
la red haya alguien que escuche, comprenda y sea capaz de establecer un didlogo
fructifero para mejorar el bienestar o el entendimiento entre las personas. Hoy, en
el ecosistema digital hay mucha informacion muchos francotiradores, intereses
creados, mensajes cruzados, especies y cazadores, ruido y conversacién falsedades
y verdades, justicia e injusticia. Se trata de una comunicacién pos-mediatica mas
parecida a la conversacion virtual ampliada. Trata sobre la evolucién de los medios
de comunicacién, hace un analisis de la conversacién mediatica en la red y del
sistema Nostracker.
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Fontenele Oliveira, Klycia. (2010) Los medios de comunicacién de masas:
Formaciones discursivas en la perpetuacién del capital. IN: COMUNICARTE
(40). Pontificia Universidad Catdélica de Campinas. Brasil. pp.69 - 87

La reflexién apunta al uso de las formaciones discursivas por los medios de
comunicacion de masas-transformadas en empresas, cada vezmas monopolizadas
- con un aliado en el estimulo al consumo, por tanto, en la perpetuacién de la
l6gica de produccién en el sistema de mercaderias. Se discute como los medios de
comunicacién de masas sea a partir de la publicidad, sea a partir del periodismo,
se apegan a formaciones discursivas que mezcladas con nuestras emociones
nos convencen a consumir. Sefiala que somos nosotros los que construimos el
lenguaje y a partir de €l estando presente esta como mediadora de las relaciones
sociales y hasta como elemento constitutivo de las relaciones en sociedad,
reflejaremos como los medios de comunicacion de masas se apropian de las
reminiscencias emotivas, originarias del significado de las palabras (materia prima
de las formaciones discursivas) , para estimular el consumo y, consecuentemente, el
mercado y el sistema que lo mantiene: el capitalismo
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Marques de Melo, José (2009) Ciencias de la Comunicacion en América Latina: El
papel histérico del CIESPAL (1959.2009) IN: Revista Latinoamericana de Ciencias
de la Comunicacién (11) ALAIC. Sdo Paulo-Brasil pp. 12 - 26.

;Qué rol desempenié el CIESPAL en la formacién de un manera latinoamericana
de pensar la comunicacidon?Motivado por la celebracién del cincuentenario de la
institucion, el autor revisa criticamente la trayectoria histérica del CIESPAL, ubicando
el flujo de ideas alli recibidas y transformadas para constituir un pensamiento
mestizo que alcanzé difusién mundial.
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