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Estimado lector, estimada lectora,

Revista Chasqui abre la presente edicién con un tema
muy importante para la region, debido a las
transformaciones e incorporaciones legales y a los
procesos de mayor participacién ciudadana en el
espectro mediatico: los medios publicos.

En paises como Argentina, Uruguay y Ecuador las
legislaciones estan modificando el uso y la tenencia de
los medios, para lo cual es importante contar con la
experiencia de realidades distintas, pero de finalides
similares en el uso de los medios publicos.

Radio, televisién y diarios publicos son una aventura en
varios paises de América Latina, pero no lo son en
Europa, en donde los Estados han desarrollado
legislaciones que promueven y regulan el
funcionamiento de estos espacios de representacion
mediatica de la ciudadania.

Para configurar una aproximacion a los medios publicos
contamos con un texto de Francisco Campos, quien
desde su experiencia como ex director de laTV publica
de Galicia y docente universitario, realiza una
comparacién entre Europa y América Latina con
respecto a la evolucion, legislacion y uso de los medios
publicos, que se presentan como un gran reto en nuestra
regién y que, ademas, pueden fusionar las practicas
exitosas del Viejo Continente con las innovaciones y
particularidades locales y regionales.

Manuel Chaparro, docente de la Universidad de Malaga,
expone acerca de la Asociacion de Radios Municipales
de Andalucia, que ademas de ser un ente asociativo y de
desarrollo regional, se ha abierto hacia América para dar
soporte en lo relativo a las practicas multimediales en las
radios de alcance local, con la integracién de contenidos
y actores distintos a los que llenan los medios privados.

Néstor Piccone, desde Argentina, presenta el cambio
porpuesto por la nueva Ley del Audiovisual, que impone
la desmonopolizacidén mediatica y la participacién
ciudadana tanto en la creacién de contenidos y en la
programacion, como en el control social de los medios
publicos y privados; expone los articulos mas
importantes de la Ley y los ejemplifica, con la finalidad
de tener en cuenta cual es la orientacion y el porqué de
algunas objeciones desde las cadenas privadas.

Carta a los lectores

Desde Chile, Valerio Fuenzalida aborda cémo la
Televisiéon Nacional, el medio publico, debe cambiar
administativa y legalmente con la llegada de la Television
Digital Terrestre (TDT). Este caso es paradigmatico en la
regién, pues la mayoria de los Estados latinoamericanos
no valoraron ni incluyeron en sus normativas la
diferenciacién y particularidad de la TDT.

Finalizamos este tema de portada con la experiencia del
Canal Integracién promovido por TV Brasil. Maximiliano
Martin Vicente, docente universitario, expone el
funcionamiento y las practicas informativas de la
estaciéon publica con caracter latinoamericano, que
integra no solo a las estaciones regionales del Brasil, sino
también a varias de otros paises del cono sur.

En Ensayos tenemos una variada participacién tematica
y regional, presentamos textos que exponen y analizan
practicas comunicativas y experiencias validas para ser
tomadas en cuenta, asi como reflexiones sobre el
periodismo y los usos de nuevas tecnologias.

Desde este nimero entregamos a nuestros lectores un
ensayo fotografico. De esta manera, abrimos la
publicacién al trabajo de los comunicadores que con las
imagenes captadas de la realidad y que recreadas y
transformadas generan narrativas y propuestas estéticas
que cuentan, que reflexionan y que cuestionan. Este
discurso se inaugura en Chasqui e invitamos a todos los
fotégrafos, fotoperiodistas y comunicadores visuales a
que nos envien sus trabajos para que no solo el texto
escrito, sino el visual, complemente y genere una lectura
total de nuestra revista.

Presentamos una entrevista al periodista y editor
espanol Pascual Serrano, quien conversa acerca de la
libertad de expresidén, cdmo la asumen las empresas
medidticas y como debemos asumirla los ciudadanos
para que se respeten nuestros derechos humanos y
civiles.

Visite nuestro blog para conocer sobre
las normas de publicacién
http://chasquirevista.wordpress.com,
y acceda a textos en linea en
www.ciespal.net.

-
El editor m'

editorial 1
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y latinoamericana

Francisco Campos-Freire

Espanol, docente de la Facultad de Comunicacion de la Universidad de Santiago de Compostela (Espana),
visitante docente e investigador de la Universidad Técnica Particular de Loja (UTPL) de Ecuador.
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desarrollo histérico méas desigual e inestable que

en Europa, con flujos y reflujos de tendencias
contrapuestas. La TV forma parte del sistema mediatico
de cada uno de los paises y, como tal, asi se ha
desarrollado. No son exactamente homologables los
sistemas mediaticos europeos y latinoamericanos
aungue, en unos y en otros casos, se pueden hallar
semejanzas y diferencias. Este trabajo propone una
aproximacién comparativa de los respectivos modelos
audiovisuales tomando como eje la situacién actual de
la televisién publica.

I a televisién publica en América Latina tiene un

Este analisis gira en torno al papel del Estado en tanto
regulador, propietario, financiador, dinamizador y
garante de la television piblica como factor esencial de
la calidad democratica y motor de la industria cultural y
audiovisual en el contexto de la sociedad de la
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informacién. No podemos confundir la televisidon ptiblica
con la comunicacién audiovisual gubernamental ni
olvidarnos de gue la convergencia tecnolégica y la
sociedad de la informacion han agregado también a los
medios tradicionales al nuevo ecosistema digital de
difusién e interaccién de contenidos a través de distintas
redes, canales y pantallas.

E! modelo de“Sistemas mediaticos comparados”trazado
por Daniel C. Hallin y Paolo Mancini (2004, 2007,
2008) sirve para esguematizar el itinerario histérico
pero no abarca algunos de los nuevos fenémenos
propios de la politica y la comunicacién del sigio XXI. Esa
emblematica investigaciéon es la observacion de la
historia, evolucién y trayectoria de las principales
estructuras de comunicacion del siglo XX, en paralelo y
con respecto a los respectivos sistemas politicos de los
paises europeos y norteamericanos.



En el siglo XX, los sistemas politicos y los mediaticos son
mucho méas amplios y complejos porque ahora entran
en juego nuevas tecnologias y dindmicas de la sociedad
de la informacion, la globalizacion, la multipolarizacion,
la ciberparticipacién, las redes sociales y también la
planetarizacién de las crisis.

Pese a todo, el esquema de andlisis de Hallin y Mancini
sigue siendo valido e importante para analizar los
sistemas medidticos y audiovisuales tradicionales
porgue no han cambiado en lo sustancial. La television,
tanto la publica como la privada, es un medio tradicional
porque, a pesar de haber introducido formas y
herramientas nuevas de comunicacion, sigue existiendo
y funcionando en virtud de unas Iégicas conservadoras
de regulacién, propiedad, gestion y modelos genuinos
del siglo pasado.

Tal vez mas que un déficit de la nueva reconfiguracién
de los modelos mediaticos, lo que estamos es ante otro
reflujo de los efectos de la crisis politica que viven los
sistemas y sociedades contemporaneas. En
Latinoamérica, en Europa y en el resto del mundo.

El modelo hibrido latinoamericano

Los tres patrones de andlisis caracteristicos de los
sistemas mediaticos aplicados por Hallin y Mancini a los
paises europeos y norteamericanos son los modelos
pluralista polarizado, corporativo democratico y liberal.
“Los sistemas de medios en América Latina no encajan
estrictamente en ninguno de estos tres modelos. Los
medios latinoamericanos pueden considerarse una
tipologia hibrida que presenta coincidencias tanto con

MODELOS DE SISTEMAS MEDIATICOS

El modelo general actual de la
television pulblica en América Latina
no presenta ninguna originalidad o
novedad que no se haya
manifestado también en otros
sistemas mediaticos, especialmente
en el dmbito europeo, que es el mas
variado y profuso en esta modalidad
de comunicacién. Y no seria
ninguna novedad tampoco decir
esto si en algunos paises
[atinoamericanos no se estuviesen
desarrollando o discutiendo nuevos
proyectos de leyes de
comunicacion, canales de television
y 6rganos de regulacién mediatica.

Proyectos en los que se aprecia el
omnimodo intervencionismo
politico de los respectivos gobiernos
de turno, la encarnizada lucha y
defensa del corporativismo
empresarial o partidista, la carencia
o desinterés del debate social
ciudadano y profesional, la
demagogia desde una y otra
trinchera sobre la
patrimonializacion de la libertad de
expresion, el déficit de 6rganos de
mediacién y balanceo objetivo de la
independencia, la necesidad e
importancia de la investigacién
académica para el enriquecimiento
cientifico plural de la realidad social,
la falta de transparencia y ausencia
o debilidad del control democratico
con respecto a la conformacién de
los nuevos sistemas mediaticos.

Paises europeos
y norteamericanos

Paises
tatinoameticanos

Industria de la prensa

industria de la
television

Sistema de televisién
publica

Financiacién TV
publica

Control defa TV
publica

Paralelismo politico.

Profesionalizacion

Estado'y sistema
- medidtico

Historia politica:
pautas

de conflictoy
consenso )
Gobierno de'consenso
odemayoria
Pluralismo individual
versus organizado

Papel.detEstado;

Autoridad racional-
legal

! Pluralista polarizado

Francia, Grecia, ltalia,
Portugal, Espafia

Venezuela, Ecuador,
Bofivia, Argentina, Perd
Prensa de élite
politizada

Sin‘control de
concentracion

Gubernamentalizado

Subvenciondel
gobierno

Partidistamente
politizado

Altonivel de
paralelismo potitico:
guberpamentalismo
ymedios de
tendencias

Menor e
instrumentalizacion

Alta‘intervencién
estatal con
gubernamentalizacién
sin‘suficiente control

~ publico”

Democratizacion
tardfa,
pluralismo polarizado

Amibos

Importante papel de
los partidos politicos e
ideologia

Dirigismo, autoritario-o
estado del bienestar

Clientelismo

1 s et . H
i Demaocratico corporativo |

Austria, Bélgica,
Dinamarca, Finlandia,
Alemania, Paises Bajos,
Noruega, Suecia, Suiza

Prensa de masas y difusion
Limitada la concentracién

Controlado
democraticamente
Canon y subvencién
éstatal
Representacion
sociopolitica

‘Historia de prensa

partidista
y-cambio-hacia medios
comerciales neutrales

Alto nivel y
autorregulacion

Altaintervencion estatal,
bajo control piblicoy
respeto a

la libertad de expresién

Democratizacién
temprana
y pluralismo moderado

Predominante de
consénse

Pluralismo organizadoy
segmentado corporativo

Estado de bienestar fuerte

“y estatalizacion

econdmica
Fuerte desarrollo de la

autoridad racional-legal

Liberal

Gran Bretafa, Estados
Unidos, Canada, Irlanda

Chile, Yruguay, Brasil,
Colombia , México
Prensa comercial de
masas

Competencia regutada

Regulado
democraticamente

Canon y patrocinio
pliblico

Regulacion
independiente

Medios comerciales de
centro; periodismo
informative, pluralismo

Alto nivel y
autorregulacién no
institucionalizada
Predominio-del mercado
salvo en Ja TV publica

Democratizacién
temprana
y pluralismo moderado

Predominio de mayoria

Representacién individual
mas que pluralismo
organizado.

Liberalismo,

Fuerte desarrollo de la
autoridad racional-legal

Fuente: adaptacion y ampliacién de la tabla 4.1 sobre “Los tres modelos: caracterfsticas de los sistemas de medios de
comunicacién”, de Hallin y Mancini (2008: 62)
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el modelo pluralista polarizado, caracteristico del sur de
Europa, especialmente de la Europa latina, como con el
liberal que prevalece en América del Norte, Gran Bretaria
e Irlanda” (Hallin y Mancini, 2007: 92-93).

El nacimiento de la televisién en la década de los afios
50 del pasado siglo XX, en algunos paises de Europa y
Latinoamérica es paralelo: bajo regimenes militares,
autoritarios o de fuerte dirigencia politica (Brasil, Bolivia,
Argentina, México, Espaia o Portugal), que marcan su
posterior desarrollo y consolidacién como parte del
sistema mediatico pluralista polarizado, con menor
espacio de profesionalizacién y de desvinculacion de la
esfera politica, escaso consenso sobre los valores éticos,
mayor intervencidén politica del Estado, partidismo,
gubernamentalizacién y clientelismo.

Cuando esos primeros modelos puablicos de
comunicacion audiovisual intervenida dan paso a la
mercantilizacién de los sistemas de radiotelevisién, en
las décadas de los aflos 70 y 80 del pasado siglo, la
liberalizacién no preserva los ambitos de representacion
y competencia que permiten los modelos democratico
corporativo o liberal.

La television publica y los nuevos grandes
conglomerados mediaticos privados (de las familias
Azcéarraga en México, Cisneros en Venezuela o Marinho
en Brasil) hacen la propaganda politica de las dictaduras
o de los gobiernos populistas y éstos, a cambio,
renuncian a fijar el control de los contenidos y las
politicas de comunicacién {Mastrini y Martin Becerrea,
2003), pasando de un modelo autoritario e
intervencionista a un sistema comercial politicamente
décil, en el que se alian los intereses politicos con los
negocios mediaticos de las principales sagas.

Si en la regulacién y organizacién de los modelos del
sistema audiovisual latinoamericano se deja notar la
huella europea, sobre todo de matriz ibérica (la tradicién
hispano-lusa), en la comercializacion y distribucién de
contenidos se consolida la influencia de las cadenas
norteamericanas (ABC, CBS y NBC) a través de alianzas y
participaciones de capital con los principales y mas
importantes grupos latinoamericanos lideres.

Crisis y cambios en la TV europea

La television privada florece con éxito en Europa y
América en toda la Gitima década del pasado siglo XXy
primera del XXI, hasta que llega el shock financiero de
2007-2008 que, ademds de poner en evidencia la
escasez de capital bancario y bursatil para las nuevas
inversiones, también destapa otra crisis estructural mas
profunda causada por la caida generalizada de las
inversiones publicitarias debido a la recesion mundial,
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que aun perdura; la reestructuracion de las
organizaciones y mercados por la transicién del sistema
analégico al digital; y la fragmentacién de las audiencias
masivas como consecuencia de la convergencia
tecnologica que multiplica los canales por el nimero de
redes, pantallas, sistemas y medios de transmision.

Segun datos de 2009 del Observatorio Europeo del
Audiovisual, un organismo publico dependiente de la
Unién Europea, en este continente hay registrados mas
de 7.200 canales de television, 245 de ellos creados en
el ultimo afo, a pesar de la crisis. Los nuevos modelos
audiovisuales emergentes en Europa son la televisién
digital terrestre local —en 2012 esta previsto el apagén
analégico en todo el continente, en algunos paises ya se
ha realizado: en Espafia, en abril de 2010- y, sobre todo,
la televisién por Internet (IPTV).

A principios de 2010, el portal Global InternetTV
registraba 9.968 canales de 220 estados. Ademas de la
television por Internet, la difusién en alta definicién y
movilidad son las otras dos tecnologias que estan
movilizando los mercados mundiales. TV Telco LATAM
estima que, merced a la digitalizacién, la televisién en
América Latina tendrd 21,3 millones de receptores
moviles disponibles en 2013, si se consolidan las
decisiones de formatos, liberacién de espectro asi como
habilitacién de operadores de IPTV y de alta definicion.,

La Union Europea afronta el escenario de crisis y cambios
con una nueva supra-regulacién comunitaria que
cambia el concepto de la television sin fronteras por el
de (nueva Directiva comunitaria) servicios audiovisuales,
al tiempo que algunos Estados -Francia y Espaia, de
gobiernos conservador y socialista, respectivamente- le
aplican otras dos vueltas de tuerca a la financiacién de
sus respectivas televisiones publicas, suprimiéndoles la
publicidad para que esos ingresos compensen los
recesos de ingresos de los canales comerciales. La RTVE
no emite publicidad desde el dia 1 de enero de 2010y
se estima que buena parte de los 500 millones de euros
de publicidad que ingresaban irdn a parar a las cuentas
de explotacion de los canales comerciales privados y de
la red Internet.

Otra norma comunitaria (Comunicacién IP/09/1072 de
la Unién Europea, CCE 2009) impone severas
restricciones al régimen de financiacién y competencia
de las televisiones publicas, hasta el punto de que la
propia BBC se vio obligada a aplicar un plan de
desinversiones y congelacién de sus tasas hasta finales
del afo 2013. La politica audiovisual europea es
competencia de los estados y de las regiones, aunque
estas competencias estan bajo la homogenizacién y la
supervision genérica de las directrices comunitarias de
la UE.



La televisién publica en Europa se financia con fondos
publicos (canon o tasas por nimero de televisores,
subvenciones directas de los gobiernos estatales o
regionales) e ingresos comerciales (publicidad vy
patrocinio). Es importante sefalar que el sistema de
financiacion de las televisiones publicas europeas esta
regulado por ley y sus respectivos presupuestos son
aprobados y controlados por los respectivos
Parlamentos, lo que supone una garantia esencial para
su autonomia financiera y de gestion.

Reformas de las leyes audiovisuales
europeas

Todos los paises europeos han revisado y reformado sus
legislaciones audiovisuales en los dos ultimos afios para
adaptarlas a la Directiva de Servicios Audiovisuales de
2007, lo que en sustancia supone: restricciones al
régimen de financiacién de la television publica, reforzar
su control mediante O6rganos y autoridades
independientes, liberalizar mas la difusién de publicidad
para los canales privados y potenciar el respaldo de la
promocién del cine digital en el dmbito audiovisual mas
general y amplio.

Las tendencias de la legisiacion audiovisual de los
principales paises europeos podrian clasificarse segun
dos patrones o modelos. Por una parte, los paises del
norte de Europa (Dinamarca, Finlandia, Bélgica flamenca,
Noruega, Alemania y Hungria), que miran y siguen el
modelo britanico de las reformas introducidas por la
Carta Real de la BBC de 19 de septiembre de 2006, que
entro en vigor el dia 1 de enero de 2007, basadndose en
la responsabilidad del servicio publico frente a los
consumidores y usuarios (ciudadanos), que son los que
pagan su canon o tasa de consumo.Y por otra parte, los
paises del sur de Europa -Francia, Italia y Espaha a la
cabeza- en los que pervive el modelo de los controles
gubernamental {gubernamentalizacién) y/o
parlamentario {politizacién), casi siempre controvertidos
y polémicos.

Eil control formal de la televisién publica europea se lleva
a cabo a través de tres niveles, dos de ellos de caracter
interno y otros dos externos. Los primeros a través de los
Consejos de Administracion y Consejos Asesores
{elegidos por los Parlamentos, entre personalidades
politicamente afines, seguin representacién electoral) y
los segundos a través de las Comisiones de Control
Parlamentario (diputados) asi como mediante
Autoridades Audiovisuales Independientes del poder
ejecutivo, formadas por expertos.

Este Ultimo modelo es el més recomendable y la propia
Comision Europea insté a Espafia a su adopcidon en 2010
através de la nueva Ley General del Audiovisual. Hay, no

Pais | Televisiones Fondos . onss

; publicos % L

Alemania ARD 13 87,1 23
ZDF 1 84,6 59
Reino Unido ~ .BBC . 74 76,3 0
Channel 4 0 0 873
v 0o 0 715
54C 92,0 0 39
Francia France TV 0 64,2 25,2
R France 0 85,1 6,4
Italia RAI 0 535 35
Espaia RTVE 374 0 58,2
FORTA 69 0 27
Holanda NPO 678 0 215
Bélgica VRT flam. 64 0 7.8
RTBF frnc. 708 0 20,6
Portugal RTP 40,6 36,4 15,7
Austria ORF 0,1 476 30,2
Suiza SRG-SSR 12 AR 173
Irlanda RTE 0 444 46,0
Luxemburgo ERSL 2001 94,1 0 59
ElVaticano RV 100
Suecia STR/SR 0 97,7 0
SVT 0 93,5 0
Dinamarca DR 1 91,9 0
™2 0 0 80,9
Finlandia MTV3 0 0 84,1
YLE 28 91,7 0
Noruega NRK 0,6 94,6 0
TV2 AS 0 0 823
Islandia RUV 0 66,1 277
Polonia PR SA 04 66,2 16,5
TVP SA 01 24,5 549
Rumanfa R. Romania 42,6 549 09
RO/TVR 23,2 59,8 15,2
Hungria MR 38 454 74
MV 78,6 0 9
Repiblica a 0 726 12,2
Checa CRo 32 878 24
Bulgaria BNT 74,8 0 14,7
BNR 95,5 0 3
Serbia RTS 06 70,8 19,8
Eslovaquia SK/STV 13,9 65,8 1.3
SRo 11,6 749 58
Croacia HRT 17 679 245
Lituania LRT 58,5 0 325
Letonia LTV 57,5 0 23,2
Latvijas R 71 0 29
Eslovenia RTVSLO 08 62,1 16,1
Estonia ERR 84,1 0 05
Macedonia MRT 114 529 19,8
Malta PBS 235 0 69
Media 26,84 4064 2347

Publicidad - Patrocinio

%

0,2
29
13
33

52

16

38
23

51
0.2
o1
04
o
49

78
0.3

31

4

08

0,5

1,41

PROPORCIONES DE FINANCIACION DE LA TV PUBLICA EUROPEA

Publicidad y
patrocinio ™

823
30,7
18,3
60,1

153
7,7
9,1

171
59

25
33

198

144
58

245

36,3

273
29

169
05

203
69

24,84

Otros
ingresos %

89
86
16,3
12,7
28,5
39
77
70
82
43

10,5
23
86
58
22,1
6,3
73

23
56

174
159
55
39
17,7
33
15,1
153
15
16
88
123
103
3,1
27

88
59
77
58
5.2
15,2

20,2
154
154
75
918

Fuente: elaboracién propia con datos de la UER, 2007

portada 7




obstante, dos modelos europeos de autoridades
audiovisuales independientes: uno de ellos es el del
regulador  convergente britdinico  OFCOM
(telecomunicaciones y contenidos audiovisuales juntos)
y el de la ERC portuguesa o la alta autoridad italiana; y
otro sectorial como el Consejo Superior Audiovisual
Francés, que es la férmula que escoge Espafia para su
futuro Consejo Estatal del Audiovisual. En este pais hay
precedentes regionales similares en Catalufa, Navarray
Andalucia. Sus miembros son elegidos por mayoria
reforzada del Parlamento para mandatos de seis afos,
no renovables, con demostracion de aptitudes y fuerte
régimen de incompatibilidades.

El sistema de la radiotelevision britdnica se organiza y
controla a tres niveles: ejecutivo (la estructura de su
propia direccion), fiduciario o de fideicomiso (BBC Trust,
que sustituye a BBC Board o junta de gobernadores,
equivalente al Consejo de Administracién de los paises
del sur) para el propio contro! interno independiente y
el regulador convergente de la competencia (OFCOM).

Por lo tanto, el modelo britdnico comparte la
autorregulacion interna a través de BBC Trust y la
corregulacion externa a través de la OFCOM, el requlador
estatal. El primer regulador interno (BBC Trust) realiza el
Public Value Test (PVT), la prueba de valor del interés
publico y social de los programas, y el segundo
regulador externo estatal examina su impacto ante el
mercado y la competencia.

La institucion que representa BBC Trust, concebida como
el patronato de una fundacién o fondo fiduciario,
formado por doce miembros o patronos, “trabaja para el
publico, que es el propietario y paga por la BBC.
Escuchamos a una amplia gama de voces, tratando de
entender todas las opiniones y expectativas para
informar nuestros juicios. Nos aseguramos de que la BBC
sea independiente, innovadora y eficaz: en fuerza
creativa y econdémica para el bien del Reino Unido en el
contexto de la globalizacién’, dice BBC Trust.

Sus miembros, seis hombres y seis mujeres, son
nombrados por la Reina a través del Consejo de
Ministros, a propuesta de un dérgano independiente, el
Comisionado de Nombramientos Publicos, que se
encarga de la seleccion publica de méritos de los
candidatos después de examinar sus competencias en
radiodifusién, comunicaciones, medios de
comunicacién, produccién audiovisual, legislacion
especifica y general, gestion econdémica, comercial y de
recursos humanos. De las biografias de sus actuales
componentes destacan la experiencia en gestion
bancaria, periodismo y produccién de contenidos,
formacién universitaria, administracién de recursos
publicos y direccién de equipos de recursos humanos.

R :  ooiodc

La nueva Ley de Radiodifusion de Irlanda, aprobada en
2008, cumple con la exigencia de la Comision y del
Tribunal de Justicia Europeo de definir y regular de
antemano la consideracion de servicio publico,
sometiéndola al control de la autoridad reguladora
independiente y a las limitaciones de gastos en servicios
de entretenimiento (cine y deportes) superiores al 10%
de la disposicidén presupuestaria total. La nueva Carta
plurianual de la RTE irlandesa recoge las exigencias del
cumplimiento de los requisitos sobre la evaluacion de
los nuevos servicios con respecto a sus valores
democréticos, necesidades sociales y culturales.

El examen de la Comisién Europea a los servicios
publicos de la television flamenca (VRT) de Bélgica se
completd y aceptd con la inclusién de un compromiso
previo de evaluacion de su interés publico, a cargo de un
érgano consultivo independiente, y también de la
comprobacién del impacto potencial —previa consulta a
las partes afectadas- sobre el mercado. El dictamen del
expediente comunitario sobre los medios digitales de la
televisién publica comercial danesa (TV2) ha sido
bastante preclaro, porque fue uno de los primeros
canales europeos en ofrecer servicios interactivos como
una tercera plataforma de contenidos a través de la red
Internet.

El servicio publico neerlandés de radiodifusién de los
Paises Bajos, que también afront6 un expediente de la
Comisién Europea por la denuncia de financiacion
irreqular en sus medios de mensajeria (SMS) e
inversiones en derechos deportivos, dispone de un
nuevo marco legal (Mediawet) desde enero de 2008. La
adaptacién comunitaria de la legislacion holandesa es
un poco mas compleja por la propia idiosincrasia de su
servicio publico audiovisual, gestionado a través de
distintas instituciones politicas, culturales, religiosas y
étnicas.

El nuevo tratado audiovisual estatal aleman, aprobado
en diciembre de 2008, comprende la legislacién de la
radiodifusién general directa, la de otros medios
digitales de Internet clasificados como telemedia y el
propio servicio publico. Esta legislacién recoge las
recomendaciones del expediente de la CE a Alemania,
concluido en abril de 2007 con la nueva definicién del
servicio publico de radiodifusién.

Dentro de la legislacién interestatal alemana, con
competencias federales repartidas, se estableci6
también un procedimiento de evaluacién y examen de
la financiacidn de los nuevos servicios publicos que
comprende tres etapas: a) informacién por parte del
operador si la nueva programacion digital es parte del
servicio publico; b) en qué medida cumple con las
exigencias democraticas, necesidades sociales vy



culturales y de qué forma mejora cualitativamente las
ofertas de la competencia; y ¢) si las partes afectadas
pueden formular observaciones y éstas deben ser
tenidas en cuenta.

La reforma del modelo francés, realizada en 2008 bajo la
batuta de su mediatico presidente Nicolds Sarkozy,
cambia la organizacién del sistema audiovisual publico
-que queda bajo la tutela del titular de la Republica, que
nombra al presidente de France TV- y suprime su
régimen mixto de financiacién mediante la eliminacién
parcial de la publicidad en una primera fase (a partir de
las 20 horas) y de forma total en 2011. Compensa esa
pérdida de recursos con un nuevo impuesto del 3%
sobre los ingresos de las televisiones comerciales, mas
un 0,9% de los operadores de telecomunicaciones y el
incremento de cuatro euros, hasta un canon total anual
de 120, revisable segun la inflacién.

La ley de financiacién de Radiotelevision Espanola,
aprobada por el Congreso y el Senado a finales de julio
de 2009, cambia radicalmente las previsiones del marco
juridico establecido en el articulo 4 de la Ley 17/2006
para el escenario de un mandato marco de nueve afos
con contratos programas trienales en los que se
contemplaba el sistema mixto de ingresos publicitarios
y fondos publicos.

La crisis econémica y la negociacién del Gobierno
socialista de Rodriguez Zapatero con los canales
privados de televisién forzaron el cambio del panorama
financiero de RTVE. La nueva Ley General de
Comunicacién Audiovisual espafola, que favorece la
libre actuacidn y concentracién de los canales privados,
deja en libertad a los gobiernos regionales para permitir
o retirar la publicidad de los canales autondémicos
agrupados en FORTA (la red del segundo gran operador
publico).

El modelo de financiacién adoptado para el operador
estatal espafiol responde a una filosofia y arquitectura
similar al de la televisién publica francesa. Es decir,
supresién de la publicidad en RTVE desde 2010,
financiandose mediante subvencién publica directa del
Estado y un canon doble (similar al francés) sobre la
television comercial y las telecomunicaciones. La
imposicidn de esta tasa, no obstante, ha sido recurrida
por los operadores de telecomunicaciones y televisiones
privadas ante la Comision Europea, que ha abierto un
expediente de investigacion sobre Espafa.

El problema de la gubernamentalizacion
Mientras el eje de las reformas legislativas europeas de

este nuevo siglo gira sobre la limitacién de la
competencia financiera y la evaluacién de la calidad del

servicio publico de televisidon por cuenta de los
organismos de control independiente, los cambios
regulatorios de América Latina despiertan sintomas de
gubernamentalizacion o adolecen de modelos estables
de autonomia financiera, gobernanza y control
independientes.

Pocos paises latinoamericanos (salvo Chile, Colombia o
Perd) disponen de drganos de control auténomos e
independientes del Ejecutivo y en la mayoria de ellos
esas funciones son ejercidas por los reguladores de
telecomunicaciones directamente dependientes del
Gobierno. El que si ya empieza a ser sistema techoldgico
latinoamericano dominante para la emigracién de la
television digital terrestre es el modelo japonés, frente
al norteamericano (México) y al europeo (Colombia).

La television publica de América Latina entré en el siglo
XXI diezmaday precaria, aunque reivindicada y glosada
por un fuerte discurso tedrico que fundamentaba
mucho mas la importancia de su necesidad social basica
que la viabilidad de su financiacién, capacidad de
autoorganizacién alejada de la influencia de la
gubernamentalizacién, instrumentalizacién politico
partidista y adaptacién al nuevo escenario de la
convergencia tecnolégica y la sociedad de la
informacion.

La bandera de la comunicacién audiovisual publica fue
enarbolada y desplegada, como alternativa de poder
mediatico frente a otros conglomerados privados poco
afines, por las fuerzas politicas y nuevos gobiernos del
llamado socialismo del siglo XX! (Venezuela, Bolivia,
Ecuador). Las politicas de comunicacién de estos tres
paises andinos son bastantes homogéneas y siguen un
parecido patrén, aunque con niveles regulatorios
distintos si nos atenemos a las previsiones legislativas
que en Ecuador establecen la creacién de un Consejo de
la Comunicacion.

A la Ley de Responsabilidad Social de Radio y Televisidn
(lamada Ley Resorte) de Venezuela, de 2004, le sucede
fa Ley de Comunicacién promovida por Ecuador en 2009
y la que Bolivia anuncia para 2010. Ademas de esa nueva
regulacion de los tres paises bolivarianos, también hay
que mencionar las nuevas leyes de la comunicacién de
Uruguay, de comunicacién audiovisual de Argentina
(2009) y de la radiotelevision publica de Perd (en
elaboracion en 2010).

El sistema de medios publicos de Venezuela, bajo la
direccion politica del Ministerio del Poder Popular para
la Comunicacién y la Informacién, nutre seis cadenas de
televisién (nacionales, internacional y regional); 88
emisoras de radio; 229 emisoras de radio comunitarias y
otras 36 televisiones del mismo cardcter, algunas de ellas
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Paises

SISTEMAS REGULADORES DE COMUNICACION

No de

Organismo

Creacion

Caracteristicas

Dependencia

Sisterna

reasignadas a partir de las
frecuencias intervenidas o
revocadas por el Gobierno a

Re«gulador; “mmaoﬂ“»_mmp»etegfias}4«‘m{embr?s‘_ngiﬁé‘l’ji(log““‘d‘iplw RCTVy otros ca nales pr|vados~
crie S tdorde | gy Bty s ers
pene A consecuencia de la
CNTV, Comision 1095 | Autoridad s A:rtsoc?nzrlTi]éZ 2; incautacién de los medios en
Colombi Nacional de TV audiovisual jF:m’dica oropia Europeo quiebra del Grupo lsaias, el
clombia — — Estado del Ecuador administra
Agencia Nacional del 2009 Regulador.de . Mm|ste.r|o<‘je también los canales
Espectro telecomunicaciones comunicaciones . -
: : - comerciales de televisidn
Consejg Feqleralde Asesorar en materia Gob@rnps (Gama, TC Television y
Comunicacién 2009 | de TV 17 | provinciales R
. o o ) Cablevision), junto a la cadena
| Audiovisual y audiovisual y asociaciones | Japonés T
Argentina ratoridad Federal d Requlador de institucional Ecuador TV, tres
r . . .
utoridad rederal de eguiacor¢ Presidenta emisoras de radio y dos
Servicios de 2009 | comunicaciones y 7 Parlamento . . .
Comunicacién servicios postales publicaciones periddicas (El
= Telégrafo y El Ciudadano),
. . Representacién ,
CONCORTV, Consejo 2004 Organo consultivo y 9| gobiernoy ademds del proyecto para la
Consultivo RTV veedor RTV PR creacién de un nuevo diario
bert Organismo superior el Japonés popular. BoI|V|a.cuenta con el
e OSIPTEL 1991 | de 10 EUT)C_"’r:Z”OS e Canal 7 de propiedad publica,
telecomunicacion oble tecnolégicamente anticuado y
Conseio de Prens 1997 Asociacidn sin fines 8 | De la profesién prece?riamente gestionado en
) 2 lucro (Directiva) | periodistica términos econdmicos. La
Conseio d brevisto| Controld Representacion gubernamentalizacién  au-
onsejode re;:;g onttro'de 6 | gobiernoy . diovisual serpentea en la
Ecuador | Omoreacton contentdos sociedad e?tu dio mayor parte de los paises
SUPERTEL 1992 Consejo y regulador 7| Gobierno latinoamericanos bien sea a
CONATEL comunicaciones través de concesiones a grupos
Regulador de ) afines, persecucion de criticos
CONATEL 1999 telecomunicacién 7| Gobiemo i y rivales o falta de autonomia
Venezuela Japonés fi . L.
Comisién Nacional 2005 Asesoramiento s Gobiernoy inanciera, de gestion y de
v audiovisual sectoriales control democratico en los
medios publicos.
Uruguay |URSEC Regulafior.de 3| Gobierno Japonés P
comunicaciones
Superintendencia de Como ya hace afios escribia Va-
Bolivia | SITTEL 1994 | telecomunicaciones Gobierno Japonés lerio Fuenzalida (1989), "en
de Bolivia América Latina, bajo el nombre
de televisién publica se en-
Brasii | ANATEL 1997 | Regulador de g Apropuesta ) s pub
telecomunicaciones del Senado globa una gran variedad de te-
SEC-Comision Requlacién d levisoras con diferente estatuto
México | Federal de 1995 | heguiacion ce. 6| Gobierno USA de propiedad, con diferentes
L telecomunicaciones : L
Telecomunicaciones formas de financiamiento y
Est_ados FcC 1934 ReguIaFIor'de 5 Presidente USA con dlfere'n,tes enf«::lSIS en su
Unidos comunicaciones y Senado programacién: prop|edad esta-
. n i -
Gran OFCOM 2003 Regulador 9| Independiente | Europeo tal co ’dependenqa o con au
Bretafa convergente tonomia del Gobierno,
ropiedad del i e
Portugal |ERC 2008 Regulador 5| Parlamento Europeo P Opl. e. Gobierno estatal
convergente (Brasil), propiedad del Estado
Regulador de Gobierno pero administracién superior
cmT 1996 Lo . .
telecomunicaciones Parlamento por parte del Gobierno regio-
. Catalufia CAC (2000) | Consejos 10 nal (Colombia), propiedad uni-
Espana COAN Europeo versitaria; financiamiento total
Navarra (2001) | Audiovisuales 7 | Parlamento o parcial con fondos publicos,
) COA . autofinanciamiento total o par-
Andalucia (2004) | Regionales 1 cial”

Fuente: elaboracién propia
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La convergencia tecnolégica y la sociedad de la
informacion multiplican y extienden esa variedad de
modelos televisivos, convirtiendo el medio tradicional
en un servicio mas que en un canal. Las teorias y las
politicas de comunicacién ya no solo deben mirar a la
televisién como el servicio publico esencial tnico, sino
también como parte de la necesidad de una sociedad de
la informacién incluyente, participativa y al servicio de
la ciudadania digital.

La mirada y el debate actual de la televisién publica hay

que insertarla en ese nuevo ecosistema de la
informacién y la comunicacion al que las leyes, politicas
y regulaciones deben fortalecer a través de la
autonomia, sostenibilidad y regulacién de un control
experto neutral e independiente (no gubernamental) de
los distintos modelos para contribuir a reducir la brecha
digital, favorecer la interaccién ciudadana y enriquecer
la mediacién social. Dicho de otra manera: desarrollar la
creatividad y validar la responsabilidad social de la
calidad del servicio publico ante los ciudadanos y no
solo ante los gobiernos o los politicos de turno. &
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a Ley de Servicios de Comunicacién Audiovisual,
Laprobada en octubre de 2009 en Argentina, es una

herramienta de participacién popular.
La Ley incorpora a sectores de la sociedad civil: grandes
y pequeios empresarios, medios comunitarios,
cooperativos, de los pueblos originarios, periodistas con
perspectiva de género, trabajadores de la comunicacion
de las dos centrales de trabajadores: la Central de los
Trabajadores Argentinos (CTA) y la Confederacién
General del Trabajo (CGT), organizaciones de derechos
humanos sociales y religiosas.

B 2 oofoda

Sin mediacion politico-partidaria, la Ley promueve en
forma directa a representantes de organizaciones de la
sociedad civil para que se integren a tareas de gestién
estatal. Este es un hecho que revoluciona las formas de
participacion popular en un espacio tan sensible como
son los medios de gestion estatal, privada y de
organizaciones sin fines de lucro.

La Ley 26.522 establece una nueva autoridad de
aplicacion para la radiodifusién y ordena nuevas formas
de direccién para los Medios de Gestion Estatal.



Primeros pasos

A poco de promulgada la Ley, la primera institucién que
se formd fue el Consejo Federal de Comunicacién
Audiovisual, ambito de mayor participacién social. En
pocos dias, mas de 500 organizaciones se pusieron de
acuerdo en nominar a sus representantes.

Sin mayores conflictos, los representantes de las
empresas oligopdlicas de radio y televisidn
compartieron seis lugares (sumados titulares vy
suplentes) junto a las radios pymes y canales de TV, que
hasta ese momento eran considerados ilegales. Los
cooperados, los comunitarios de distinto origen y
pensamiento acordaron otros seis lugares. Los pueblos
originarios sintetizaron en un joven mapuche de 28 afios
més de 500 afios de lucha por el derecho a la palabra.
Las universidades, los trabajadores de la comunicaciéon
también se pusieron de acuerdo: cuatro son dela CGTy
dos dela CTA.

Federalismo en serio

Ellos trabajan juntos con Secretarios de Medios de las 24
provincias argentinas, que se integraron a pesar de los
distintos encuadramientos politico~-partidarios. Y un
resultado sobresale por su simbolismo: todos acordaron
ser presididos por un representante de las radios
comunitarias: Néstor Busso de Farco, |la red Alery de FM
Encuentro, de Viedma.

En el Consejo Federal del audiovisual se discute, se
acuerda, se vota. Las politicas disefiadas influirdn en la
autoridad de aplicacién de la Ley y en la direccién de los
Medios Publicos.

Mientras tanto, la Coalicion por una Radiodifusion
Democratica, que escribié los 21 puntos que se
convirtieron en la columna vertebral de |a Ley, luego de
festejar su promulgacion, decidié darse continuidad y
discutir una nueva forma organizativa.

La Coalicién esta integrada por 300 organizaciones de
las que forman parte movimientos sociales, organismos
de derechos humanos, pueblos originarios,
universidades, la Conferencia Episcopal, radiodifusores
comunitarios, pymes, y cooperativos, periodistas que
defienden la perspectiva de género, instituciones que
reivindican los derechos comunicacionales de las
distintas formas de discapacidad y los trabajadores de la
comunicacion enrolados en las dos centrales
reconocidas: CGT y CTA.

Para ellos, la Ley nunca fue solo la pelea contra los
oligopolios multimedidticos. Fue y es la posibilidad de
lograr que la gente no quede atrapada en (a realidad

virtual, que con pretension de verdad imponen a la
sociedad los grupos oligopdlicos. Fue y es la posibilidad
de hacer oir otras voces en la politica y también en la
economia, la cultura, el entretenimiento.

Es incluir el aqui y el ahora en un devenir donde el
reconocimiento del pasado permita elaborar proyectos
de futuro, con inclusién social, justicia y libertad.

En los medios audiovisuales oligopélicos de Argentina,
las provincias y los paises de Latinoamérica existen sélo
para denunciar lo que llaman actos de populismo,
tragedias, catastrofes o amplificar las restauraciones
conservadoras de las politicas de mercado. Para ellos, la
unidad latinoamericana es la que propone EE.UU., es el
ALCA, o, mas lejos en el tiempo, la Alianza para el
Progreso o el Mercosur, pero pensado en clave
mercantilista: regionalizacién al servicio del Imperio.

En el marco de la nueva autoridad de aplicacién se crea
el Consejo Asesor de la Comunicacién Audiovisual y la
Infancia, un organismo que, segln reza la nueva Ley,
debera ser “multidiscplinario, pluralista y federal,
integrado por personas y organizaciones sociales con
reconocida trayectoria en el tema y por representantes
de nifos, nifas y adolescentes”.

Este Consejo destaca entre sus objetivos “la elaboracién
de propuestas destinadas a incrementar la calidad de la
programacién dirigida a nifas, niflos y adolescentes”y
debera contribuir a “la capacitacién y actualizaciéon de
los docentes para una apropiacion critica y creativa del
audiovisual y las Tecnologias de la Informacion y las
Comunicaciones en su caracter de campos de
conocimiento y lenguaje crecientemente articulados
entre si”.

Una historia pivada

Los medios audiovisuales en Argentina tuvieron un
origen comercial. La iniciativa privada motorizé la
primera radio el 27 de agosto de 1920 y si bien fue el
Estado peronista que en 1951 creé el primer canal de
television estatal, unos afos mas tarde fue el avance de
las redes privadas las que impusieron su impronta en el
imaginario colectivo.

Desde 1920 en adelante, los argentinos debaten la
sustentabilidad de los Medios. Esa batalla entre
publicidad o apoyo econémico estatal culmina en la
actualidad con una crispada disputa por los mas de cinco
mil millones de pauta que produce el sector privado y los
400 que destina el Estado para publicitar sus actos.

Al son de las dictaduras y los breves interregnos
democraticos el Estado tuvo, hacia los medios
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audiovisuales, una politica pendular que los consolidé
como instrumento de las dictaduras a favor del
imperialismo y el sector privado, superando en tiempo
y poder los intentos democraticos que impulsaron
medios publicos en manos del Estado al servicio del
derecho a la informacion y la libertad de expresion.

De hecho, la democracia argentina solo pudo dictar
normas a los Medios bajo el gobierno de Juan Domingo
Perdon en 1953 y la actual, promulgada el afio pasado por
Cristina Fernandez. De todas maneras, su origen
mercantilista modelé y modela ain los medios en
manos del Estado. La lucha por el rating (medicion de
audiencias realizada por el sector privado) impone
comercio por calidad.

Sustentabilidad de los medios, contenidos e
introduccion de nueva tecnologia son el tripode en el
que se desenvuelven las nuevas realidades que se abren
con la aplicacién de la Nueva Ley de Servicios de
Comunicacién Audiovisual, promulgada en Argentina, y
la adopcién de la norma ISDB-T (Integrated Services
Digital Broadcasting Terrestrial) para el sistema de
television digital terrestre (SATVD-T).

Los nuevos medios publicos

Los medios privados oligopdlicos no solo forman sino
que también organizan a la sociedad bajo las reglas que
su modelo impone: privatizacion, individualismo,
insolidaridad y competencia; cuando no segregacién,
discriminacién y agresion a pueblos y gobernantes.

Impulsores de un eterno presente, con lanegacion dela
historia, intentan ocultar las consecuencias que sus
acciones econdmicas acarrean a la cultura, a la sociedad
en su conjunto y al medio ambiente.

Los medios privados oligopdlicos niegan la difusion
audiovisual de la gestion de los gobiernos que intentan
salir del neoliberalismo: Bolivia, Paraguay, Argentina,
Chile, Uruguay, Brasil, Venezuela y Ecuador tienen
ejemplos diarios de cémo las politicas mediaticas
invisibilizan e intentan impedir la construccién de los
relatos populares.

Con la tactica de acusar de oficialista cualquier intento
de contradecir su agenda tematica diaria, pretenden
tener medios adictos y medios publicos neutralizados. El
desafio, entonces, es disputar sentido y agenda;
defender valores e historias, reivindicar el relato popular
y colectivo y, facilitar la construccién del proyecto
nacional, popular y latinoamericanista, propuesta
silenciada por los grandes medios.

Tampoco se trata de negar la existencia de los proyectos
de derecha, ni el neoliberalismo; pero cada dia se hace
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mas necesario que no sea el Unico pensamiento en las
pantallas y las radios.

Direccién colectiva

Una de las formas que se encontrd para salir de este
aparente callején sin salida fue proponer, mediante la
nueva Ley, que los medios publicos tuvieran una
direccién colectiva con representantes de los sindicatos,
las universidades, sectores politicos de oposicion. Este
directorio serd controlado por un Consejo Consultivo,
integrado por instituciones que defienden derechos
sociales y humanos y que promueven valores inclusivos
y no discriminatorios.

Politicas publicas

Con una treintena de articulos, la Ley de Servicios de
Comunicacién Audiovisual define cuales son los
servicios de radiodifusién del Estado, sus contenidos, el
control social y una direccién colegiada que incorpora a
sectores universitarios, a los sindicatos y a la oposicién
politica de primeras, segundas y terceras minorias.

Por el articulo 153 (la ley consta de 166) se faculta al
Poder Ejecutivo Nacional a implementar politicas
publicas estratégicas “para la promocién y defensa de la
industria audiovisual nacional”.

En ese sentido, el Estado nacional debe promover el
dialogo entre el sector privado, las instituciones publicas,
sociales y académicas para lograr que los contenidos que
hoy no se ven en los medios lleguen a la pantalla,
impulsados por la creatividad de sus propios protagonistas.

Radio y television argentinas

En el articulo 119 se establece que los medios publicos
del Estado Nacional pertenecen a una nueva sociedad:
Radio y Television Argentina (RTA S.E.).

Un dato caracteristico que impuso la presidenta Cristina
Fernandez de Kirchner es que la Ley se redactara con
notas de apoyo. En lo que hace a la conformacion de RTA,
las referencias dan cuenta que se tuvieron en cuenta los
lineamientos de la estructura organizativa de Televisién
Nacional de Chile, tomando como referencia también la
Australian Broadcasting Corporation y RTV de Espana.

En el articulo 121, donde se fijan los objetivos, se
establece que los medios publicos deben garantizar el
derecho a la informacion de todos los habitantes de la
Nacidn, contribuir con la educacién formal e informal de
la poblaciéon, brindar espacios de la programacion
destinados al publico infantil y a “sectores de la
poblacién no contemplados por el sector comercial”
También se promueve la produccién de contenidos y



difusion de la“produccion audiovisual regional, nacional
y latinoamericana”’

Se explicita que RTA debe difundir como minimo: un
60% de produccién propia y un 20% de producciones
independientes.

La conduccién del nuevo organismo queda en manos de
siete directores. Este hecho importa un profundo cambio
cultural. De esos siete miembros solo dos son
nombrados por el Poder Ejecutivo Nacional.

El cambio cultural que importa a gobernantes y
directorio de RTA es que ya no existira un solo
responsable para dirigir los medios de gestion estatal.

Mas alla de los alineamientos y afinidades politicas, la
integracion del Directorio, aunque fuera dominada por
sectores afines al oficialismo gobernante, constituye de
por si un grupo multidisciplinario, intersectorial y plural.

Control social

Entre las innumerables notas de apoyo que tiene la Ley,
se destaca la que propone un modelo participativo para
el control de los medios publicos, que toma como
modelo la television publica alemana y francesa.

El Consejo Consultivo Honorario de los Medios Publicos,
que propone el articulo 124, establece que serd un
ambito consultivo extraescalafonario que “ejercera el
control social del cumplimiento de la presente Ley"

El Consejo Consultivo estara integrado por “miembros
de reconocida trayectoria en los ambitos de la cultura,
educacion o la comunicacién del pais”.

El Poder Ejecutivo deberd designar, a propuesta de los
distintos sectores convocados:

» Dos miembros por las facultades y carreras de la
Comunicacién Social de las universidades nacionales,

» Tres a propuesta de los sindicatos que tengan mas
afiliados entre los trabajadores que se desempefan
en los medios publicos,

*» Dos por representantes de organizaciones de
derechos humanos o de publicos y audiencias,

= Seis a propuesta de los gobiernos que integren las
distintas regiones en las que se divide el pais,

» Uno a propuesta del Consejo Federal de Educacién,

» Dos a propuesta del Consejo Asesor de Ia
Comunicacién Audiovisual y de la infancia “que
representen a entidades u organizaciones de

productores de contenidos de television educativa,
infantil o documental”.

Algunas cuestiones planteadas por la Ley demuestran el
espiritu participativo que la rige. Las reuniones deli
Consultivo serdn publicas y este podrd, ademas,
convocar a audiencias publicas para evaluar la
programacion, los contenidos y el funcionamiento de
RTA. Habilitar canales de comunicacién directa con los
ciudadanos de cualquier lugar de Argentina y de todos
los niveles socioeconémicos.

Se prevé que RTA se financie con un 20% del gravamen
que la Ley establece junto a asignaciones
presupuestarias previstas en el Presupuesto Nacional, la
venta de publicidad y la comercializacién de produccién
de contenidos audiovisuales, entre otras,

Las universidades

Una cuestion interesante que aporta la Ley es que las
Universidades solo necesitaran “pedir autorizacion” para
instalar servicios de radiodifusiéon. Luego podran
establecer redes permanentes de emisoras universitarias,
asociarse a otras de gestién estatal, aunque también se
les exigird un 60% de produccién propia.

La programacion de los medios universitarios debera
“dedicar espacios relevantes de su programacioén a la
divulgacion del conocimiento cientifico, a la extension
universitaria y a la creacion y experimentacién artistica
y cultural”.

La Ley plantea que las escuelas publicas también podran
acceder a frecuencias audiovisuales, que deberdn
“responder al proyecto pedagégico e institucional del
establecimiento educativo al que se exigird un 60% de
produccién propia”

Medios para los pueblos originarios

En la Argentina se reconocen una treintena de pueblos
originarios, los que estan insertos en casi toda la
geografia del pais. Su participacién en la Coalicion por
una Radiodifusion Democrética y la importante
coordinacién nacional que sustentan les permitié
avanzar con algunos criterios muy importantes.

La ley establece una reserva del 33% de las frecuencias
disponibles para las organizaciones sin fines de lucro.
Cuando la Coalicién habia logrado que los redactores de
la Ley incorporaran ese concepto y que integraba a los
pueblos originarios, ellos aclararon que no eran
organizaciones sin fines de lucro, que eran pueblos
preexistentes a la conformacién del Estado-Nacion. De
alli en mas, ampliada la base social de la demanda, el
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Parlamento argentino suscribié un texto por el cual cada
etnia puede acceder a una emisora de Amplitud
Modulada, otra de Frecuencia Modulada y una de
television abierta.

Ademads, se establecié que la financiacién podra
realizarse por partidas asignadas por el presupuesto
nacional, la venta de publicidad, donaciones y recursos
especificos asignados por el Instituto Nacional de
Asuntos Indigenas.

Television Digital Terrestre

Otro aporte fundamental para el cambio de paradigma
comunicacional que Argentina se plantea lo establece
la adopcién de la norma elegida para laimplementacion
del Sistema de Television Digital Terrestre (TDT), y que
el Estado Nacional sera el responsable de llevarlo
adelante,

Esta decisién seria impensable bajo el reinado de los
principios privatistas de los gobiernos neoliberales que
dominaron Latinoamérica sobre fines del siglo pasado.

La adopcion de la norma japonesa, con las adecuaciones
realizadas por Brasil, es una decisién de un alto valor
geopolitico que, segin el decreto firmado por la
presidenta Cristina Fernandez, resulta “de vital
importancia para acentuar los vinculos con los paises
integrantes del Mercosur y otras naciones de la regién”
La eleccidon del estdndar mencionado, el ISDB-T, se
realizd también teniendo en cuenta que permite brindar
un servicio gratuito de television dirigida a la telefonia
celular como al hogar de los usuarios.

Si bien las pruebas iniciales toman a Canal 7 y RTA como
pivote, los decretos que definieron la eleccién de la norma
digital establecen que el Estado buscard formas de
convocar a productores que hasta el momento estan fuera
del sistema de medios. El Estado argentino se propone

alentar a los productores independientes para que
accedan a la correspondiente capacitaciéon y formacion y
que, ademas, cuenten con el asesoramiento que les
permita obtener formas de financiamiento genuino.

El Poder Ejecutivo esta trabajando en la creacién de
polos de produccion de contenidos audiovisuales para
el formato TDT mediante un Foro Consultivo que
convoca a la sociedad civil.

Los polos, que comenzardn a constituirse en pocos
meses, se iniciaran con una capacitacién y formacién
que establezca un piso de conocimiento comun para
todos los actores que integran o se proponen integrar la
produccién de contenidos. Entre los objetivos finales se
propone crear un Fondo de Fomento Concursable que
permitira garantizar la sustentabilidad econémica de los
proyectos que surjan.

El Foro Consultivo esta destinado a facilitar la interaccion
del sector publico con el privado junto a la sociedad civil,
siguiendo el espiritu de la Ley de Servicios de
Comunicacion Audiovisual.

Si, como dice Eduardo Galeano, nunca como antes
“tantos habian sido incomunicados por tan pocos”, es
saludable que esos“tantos’, en alianza con el Estado, den
la pelea por comunicarse.

Con la nueva Ley, los Medios Publicos tienen una
plataforma de lanzamiento que los impulsa hacia un
modelo de comunicacién con posibilidades de
establecer nuevos parametros sociales, culturales,
politicos y hasta econdmicos.

La eleccion de la norma digital y la Ley de Servicios de
Comunicacion Audiovisual ponen al Estado Nacional
argentino en una situacién inmejorable para comenzar
a saldar la deuda de integracién real que la sociedad
requiere y que los medios actualmente no expresan. Z&
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™ hile adopto el 14 septiembre 2009 la norma nipo-brasileia para las
emisiones en TV digital abierta o terrestre. Esta tecnologia permitira

que Television Nacional (TVN) en su mismo canal fisico de 6 Mhz.
pueda emitir dos sefales en alta definicién (HD) y hasta siete sefiales en
definicion estandar. La tecnplogia digital tiene una especial importancia
para repensar la “mision” televisiva de TVN, canal publico chdeno, y para
las tareas del CNTV, agencna reguiadora de laTVv. ‘

La reforma de 'WN; en el afo 1992

Esta reforma legal asignd a TVN una mision miﬁimalista de proveer
mfarmacnon plural, balanceada, conﬁab!e y masiva a Ia sociedad chilena;

 Lasituacién de la informacion telewswa 4l final de Ia dactadura eraqueel

rating promedio total anual en el ano 1989 a los noticiarios centrales
_© senalaba 30,0 puntos para; Teletrece y menos de la mitad, 13, 7 puntos para
“iel minutos de TN,

En efecto, hacia el final dela dictadura destacaban dos modelos en los
noticiarios mas lmportantes de la epoca Teletrece, con Javier Miranda,
rostro ‘masculino y una voz radiofénicamente educada para intentar

_ expresar formalidad ¥ seriedad; 60 minutos en TVN introduce bellos

. rostros femeninos de misses y modelos; los vestidos de la lectora Raguel
_ Argandofa eran comentados al inicio del noticiario. Durante la dictadura
. se transforma en espectaculo la informacion televisiva en TVN para
o intentar compensar [a falta de crediblhdad El riguroso control de fos:
__contenidos noticiosos en TVN, por parte del gobierno militar de ese
entonces, disminuy6 de manera sustantiva la credibilidad de la
informacién, existiendo no solo desinformacién y propaganda, sino
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Evolucién del rating total anual
de los noticiarios centrales

1996
1997
1998
1999
2000
2001
2002
2003
2004
2005
2006
2007
2008

Fuente: Time-lbope

© 269 17,0 9,0 79

incluso ciertos
5 | j j montajes elaborados
183 207 7.8 2,5 por periodistas

adeptos al régimen.
Ciertamente, nadie
empleaba la palabra
propaganda, sino que
utilizaban el
eufemismo de
“informar de las
realizaciones positivas
del gobierno militar”.

19,7 223 7,3 33
21,8 22,1 111 51
22,3 19,5 10,6 69
24,7 19,8 8,8 6,7

23,0 14,9 14,8 9,3
20,6 22,5 11,6 9,5
19,5 184 14,4 11,1
15,8 21,3 12,0 113
181 160 112 126 El rediseﬁ(f) de los
servicios informativos
179149 10 142 de TVN bajo el nombre
16,1 141 no 141 de 24 Horas inaugura
un modelo de
conduccidn por parte de periodistas profesionales
(Bernardo de la Maza y Cecilia Serrano), donde la
profesionalizacién en la entrega informativa aparecia
como una sefal para garantizar calidad a la audiencia; el
compromiso de informacién plural mantenido por afios
(y bajo muchas presiones contrarias) ha dado fruto de
credibilidad, como se puede advertir en las cifras de
aumento del rating y, finalmente, primacia en la
competencia con otros informativos centrales.

Otro indicador es el juicio cualitativo acerca del
posicionamiento informativo de TVN, en comparacién
con otros medios. La siguiente tabla constituye un mapa
de percepcién cualitativa acerca de la ubicacién de
diversos medios en un continuum entre izquierda-
derecha. La ubicacién 0 indica izquierda y 10 marca
derecha. TVN se ubica en el centro, equidistante de
ambos polos; esto se interpreta como una percepcién
de balance, sin marcado sesgo, y una confirmacién que
la opinién ciudadana ha reconocido la linea editorial
plural de TVN. El concepto de objetividad esta en
decadencia en el mundo académico, porque objetividad
significa conocer la verdad desde una postura
omnisciente y sin intereses, pero en politica mas bien
hay puntos de vista y opiniones legitimamente diversos.
La obligacién legal de TVN es entregar balanceadamente
los diversos puntos de vista de los actores politicos
presentes en la institucionalidad politica chilena.

La Tercera Encuesta Nacional de Opinién Publica en el
afno 2007, de la Universidad Diego Portales, muestra que
TVN es el canal que se ve con mas frecuencia para
informarse, con un 37,5%, frente al sequndo canal que
muestra un 22,9%.

La reforma establecié para TVN un Directorio con

amplios poderes para ejecutar la mision de
proporcionar informacién plural y balanceada; tal
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mecanismo ha imposibilitado el uso propagandistico
del canal, ha desestimulado la demagogia populista y
el enfrentamiento autodestructivo; es decir, TVN ha
contribuido finalmente a la estabilidad y a la
gobernabilidad en el pais, a la discusion mas racional
en los conflictos, a mantener el crecimiento
econémico, y a enfrentar mejor las recesiones
econdmicas. El Banco Mundial senald, en julio del afio
2007, la relacién estadisticamente positiva entre
gobernabilidad y crecimiento econémico, sin el cual es
imposible enfrentar seriamente el problema de la
pobreza.

Estas evaluaciones, externas a la empresa (y mas
distantes del juicio politico con el apasionamiento
inmediato), sefialan que tal misién se esta cumpliendo
(al menos sustantivamente) a juicio de la audiencia,
quien ha otorgado a la estacién publica credibilidad y
sintonia. Desde un punto de vista de contenidos, en mi
opinidén, la secciéon politica La Entrevista del Domingo en
el noticiario central dominical, ha fijado para la TV
chilena un estandar de balance y profundidad (siempre
perfeccionables); el hecho que a menudo las opiniones
vertidas en esas entrevistas aparezcan en la prensa del
dia lunes es una confirmacién del peso editorial.

No estd demas recordar que el proyecto Aylwin-
Navarrete para TVN sufrié fuertes criticas desde la propia
Concertacion, de parte de algunos grupos que querian
utilizar la pantalla para sus revanchas politico-
ideolégicas, para intereses partidistas, e incluso intereses
personales; pero también recibié criticas de
profesionales que esperaban recompensas por su duro
combate contra la dictadura. Esas criticas del pasado
reaparecen periddicamente, en especial cuando el
oficialismo o el Poder Ejecutivo se sienten acosados; que
a menudo se hacen en voz baja ya que son
impresentables publicamente. El proyecto Aylwin-
Navarrete tuvo un énfasis ético-politico que se calculaba
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seria mas adecuado para la gobernabilidad y el
desarrollo socio-econémico del pais. Era una opcion de
politica televisiva mas pensada para influir en el mediano
y largo plazos.’

Demanda insatisfecha por diversidad en la
programacion

Segun la Sexta Encuesta Nacional de TV, realizada por el
CNTV (Televisiéon abierta: Niveles de Satisfaccién y
Percepcién de Calidad; 2008), los medios mejor
evaluados son radio y TV cable/satelital, que ofrecen mas
alternativas programdticas, ya que hay una mayor
abundancia de estaciones radiales y de canales. Los
medios peor evaluados son la TV abierta y diarios, donde
la diversidad es muy restringida.

Esa mayor diversidad de canales y de programaciones
tematicas explicaria la evolucién al alza -en diez afios- en
el nivel de satisfaccién frente a laTV cable/satelital frente
al decrecimiento en satisfaccion que afecta a la TV
abierta. En efecto, la TV abierta alcanzaba un 55,6% de
satisfaccion en 1999 pero baja ahora a un 46,1% de
satisfaccion por parte de la audiencia; en cambio, la TV
por cable sube a un 69,2% de satisfaccion.

Desde un punto de vista de satisfaccion con la oferta
televisiva, la audiencia parece estar reclamando mas
diversidad programatica a la TV abierta chilena.

Adicionalmente, existe también evidencia en otros
pafses acerca del desplazamiento de las audiencias
desde las televisiones generalistas hacia canales
tematicos, cuando estan disponibles en TV abierta.

La comparacion entre la credibilidad de la cual goza
ahora TVN vy la insatisfaccidon general con toda la TV
abierta chilena, permite concluir que la actual demanda
social hacia el sistema televisivo es diferente a la
demanda por credibilidad, en los inicio de los 90.

Nueva etapa para TVN: opcién por la
diversidad

LaTDT deberia inaugurar una nueva etapa para la misién
publica de TVN, en la cual no solo asegure la informacién
plural, confiable y masiva, sino mayor calidad para la
audiencia con una oferta televisiva diversificada.

Si TVN se convierte en operador multicanal puede
manejar varias sefales digitales de cobertura nacional,
abiertas a todo el publico, y segmentadas con
contenidos diversificados, como:

- sefal generalista de compafnia y ficcion,
- sefnal infantil y juvenil,

- sefial de Alta Cultura y Ciencia,
- sefales regionales,
- noticias e informacién socio-politica.

No es necesario argumentar muy ampliamente para
destacar la importancia de una sefal televisiva publica
segmentada hacia nifios y en horarios tardios hacia
jovenes; ante la carencia de programacién infantil, los
datos de rating muestran que los nifios en Chile y en
América Latina se trasladan crecientemente al cable
infantil (Fuenzalida, 2008). Tampoco es necesario
justificar largamente la necesidad de un canal
segmentado en contenidos culturales, el cual sera
ciertamente minoritario en audiencia, pero puede
entregar contenidos altamente valorados a audiencias
gue no tendrian acceso sin l[aTV; la importante creacion
cultural al interior de las Universidades puede
constituirse en un constante alimentador de contenidos
para la programacién televisiva y asi tener expresién
publica mdas masiva. Tampoco requiere gran
argumentacion la necesidad de un canal regional de TVN
con programacién segmentada localmente; la identidad
local y la constituciéon de capacidad de dirigencia
politico-social regional se beneficiarian grandemente
con una sefial segmentada en TVN.

La tecnologia posibilita que tales sefiales puedan operar
con sus contenidos segmentados en determinadas
horas del dia, y en otras horas emitir una sefal Unica
nacional en alta definicién.

La tecnologia digital posibilita que TVN asuma una
misién mas compleja y amplia: procurar mas diversidad
programatica para el publico, y con ello mas calidad en
su oferta a la audiencia.

Al igual que la reforma de 1992 puso un estandar
informativo plural y masivo -que se expandié a todo el
sistema chileno-, una regulacién legal para establecer la
operacidon multicanal en TVN puede colocar un nuevo
estdndar de variedad a la industria chilena, con una
oferta de mayor calidad para la audiencia.

La reconversién industrial

Desde que se introdujo la TV privada y mayor
competencia entre canales, lentamente los nuevos
canales han ido implementando un modelo de industria
televisiva con una provisién de programas producidos
externamente; tal proceso supone ensayo con
productoras independientes y un decantamiento de las
empresas mas exitosas.

El anélisis econémico del sistema televisivo chileno a
través de los balances publicos anuales esta mostrando
en los ultimos afos gue si bien TVN y canal 13, los
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canales mas antiguos, duplican a los siguientes canales
en los ingresos publicitarios, sus costos también
duplican los costos de los demas canales, y sus ganancias
son la mitad o la tercera parte de los canales privados.

Tal situacién es insostenible en el mediano y largo
plazos, ya que canal 13 y TVN dependen de sus propias
ganancias anuales para los procesos de renovacion
tecnolégica y fisica, y para la innovacidn programaética;
el Estado chileno y la Universidad Catolica, “duefios” de
esos canales, tienen graves restricciones para realizar
nuevas inversiones, para capitalizar o absorber las
pérdidas operacionales, en comparacién con los canales
privados existentes.

Es altamente probable que los cambios que seran
introducidos por la tecnologia digital van a acelerar la
diferenciacién de ambos modelos industriales, y van a
presionar por la reconversion industrial, resistida
activamente por los sindicatos de los canales, que
demuestran una comprensible suspicacia en el corto
plazo pero finalmente ceguera estratégica. Tampoco es
un caso excepcional; existen canales publicos
latinoamericanos cuyos sindicatos se resisten a reformas
tendientes a la profesionalizacién.

Una ley para TVN no podria dictar disposiciones precisas
atingentes a este nuevo escenario, ya que es muy
imprevisible. Pero debe prever un escenario general
dindmico y volatil, y dotar a la empresa de la flexibilidad y
agilidad necesarias para adaptarse a los nuevos contextos.

Calidad en la Direccion Superior de TVN

La ley de reforma de TVN del afio 92 instituy6 un Directorio
como garante y ejecutor de la mision de informar plural y
balanceadamente; a juzgar por los resultados obtenidos,
tal Directorio ha funcionado substantivamente bien, con
la excepcion de periodos en donde su composicién
conspird contra la buena marcha del canal.2

Por tanto, el tema de garantizar la calidad del Directorio
de TVN es clave para su buen desempefo
comunicacional. La ley del afio 92 procuré algunos
elementos claves en la calidad del Directorio, como

- El Directorio es la autoridad superior del canal; el
Directorio es el mecanismo juridico que permite la
autonomia politica del Gobierno.

- El Directorio es nominado por dos poderes
publicos del Estado, pero es inamovible.

- El Directorio transforma juridicamente a TVN en
una estacién publica del Estado.
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- El Directorio debe integrar internamente las
mayorias y minorias politicas representadas en el
Senado; esto es, es un Directorio plural constituido
por personas con diferentes sensibilidades
politico-culturales, pero de mutua confianza
publica.

- El Directorio designa por mayorias calificadas (alta
confianza compartida) las autoridades superiores
de la empresa.

- El Directorio es inamovible y con duracién de ocho
afos, permite fortalecer la gobernabilidad
empresarial y la estabilidad industrial de TVN.

- El Directorio debe garantizar una informacién
televisiva concebida como un bien social, que
representa las legitimas diferencias politico-
culturales significativas en el pais, en lugar de
transmitir propaganda politica y asesinar
simbélicamente al adversario.

- El Directorio de TVN garantiza una misién
comunicacional de Estado, que trasciende a los
Gobiernos.?

La ley del afio 92, en concordancia con la misién esencial
deTVN, releva el pluralismo politico en el Directorio del
canal; la experiencia nacional e internacional sefala que
mejorar la calidad del Directorio en canales de TV
requiere reforzar otras condiciones coalescentes:

- debe ser un grupo pequeno para tomar decisiones
rapidas y oportunas en un ambiente industrial
altamente dindmico y competitivo,

- debe ser un grupo cohesionado que debe
compartir la misién fundamental de la empresa,

- debe tener confianza interna mutua en un
ambiente de legitima diversidad,

- sus miembros deben pertenecer a la nueva cultura
audiovisual,

- deben tener capacidad de gestién empresarial-
industrial *

- el Directorio debe dar cuenta publica anualmente
de su gestion.
Cualquier nueva reforma de TVN debe tomar en cuenta
que potenciar la calidad del Directorio es clave para
incrementar la calidad televisiva.

Sin embargo, el Directorio de siete miembros de TVN ha
sido criticado por ser reducido y no representar todos



los matices politico-culturales de la sociedad chilena. Los
directorios de empresas siempre son reducidos: 7 - 9 -
11 miembros como maximo. La opcién reducida sefiala
que la Reforma de TVN buscé un cuerpo con efectiva
capacidad directiva; un cuerpo colegiado mas amplio es
en realidad un Consejo Asesor mas opinativo que
directivo-ejecutivo; las evaluaciones de los Consejos
establecidos por la ley de 1970 para la TV universitaria
chilena concluian en desaconsejar consejos amplios
como directorio para una empresa televisiva, ya que una
empresa requiere una toma de decisiones con rapidez,
agilidad y efectividad (Fuenzalida, 1985).

Sin embargo, esa opcién directiva pequeia (y
absolutamente adecuada para el buen gobierno
empresarial) necesita ser complementada por consejos
consultivos y opinativos alrededor del mismo Directorio,
a objeto de ampliar Ja escucha plural de voces
ciudadanas; tales consejos consultivos deberian ser ain
mas necesarios alrededor de las sefales segmentadas,
que requieren mas variedad de puntos de vistas con
informacién especializada.

El siguiente esquema permite graficar, de modo general,
una organizacion eficaz tanto en la direccién empresarial
como en la participacion de la ciudadania; es un
esquema general para una articulacién bastante dificil
de lograr, como lo muestran las evaluaciones
mencionadas.

Calidad en la regulacion general legal

Segun Ja misma encuesta del CNTV en el afio 2008,
desde un punto de vista comparativo, la audiencia opina

Poderes piiblicos: nivel plural opinative

Directorio plurasi 7.3
personzs: nivel de gobierno O
Director
Ejecutivo
Grupes de
consuliay
alimentacion
Administracién profesional

-otorgandole una segundo lugar (43,1%)- que una
mayor regulacidn estatal podria contribuir a mejorar la
TV abierta. Interpretamos esa opinién como una
aspiracién a que el CNTV tenga mas capacidad legal de
orientar positivamente a la TV chilena en su toma de
decisiones para beneficio y satisfaccion de las
audiencias.

Como reaccién a la dictadura, en la ley de 1992 se
dispuso que el CNTV en democracia fuese muy
respetuoso de la libertad de programar en las estaciones
de TV (Brunner y Cataldn, 1995). Las opiniones
mencionadas parecen evaluar esas disposiciones como
excesivamente permisivas, y demandan mayor
capacidad de orientacidn hacia metas programaticas.
Esta es una discusion reguladora delicada, ya que se
puede caer en prohibiciones populistas, en protecciones
corporativas, en ingenuidades infactibles, y en modas
efimeras. Personalmente creo que las obligaciones
programaticas a los canales deberian ser tomadas por
grandes mayorias calificadas en el CNTV, que
demuestren amplio consenso, y, en base a sdlida
informacidn, que sefiale alta probabilidad de sus logros.
Esas obligaciones deberian ser evaluadas anualmente
por el mismo CNTV para verificar la realizacién de sus
metas, a fin de perfeccionarlas o derogarlas.

El CNTV ya ha realizado un valioso aporte positivo a la
TV chilena en un doble campo: estudios constantes
acerca del medio televisivo (como el antes mencionado),
y el concurso econémico anual Fondo CNTV para
incentivar la innovacién en programas televisivos. Este
fondo es muy realista ya que atiende a la cara industrial
de la TV: aporta un dinero inicial de riesgo a programas
televisivos innovadores que los canales se comprometen
a emitir, pero que sin el apoyo del CNTV no se habrian
producido; los aportes del Fondo CNTV han sido
importantes para el desarrollo de programas
innovadores; beneficia a todos los canales y a
productores independientes en asociacién con los
canales; el éxito del Fondo ha conducido a aumentario
progresivamente afo tras ano. El Fondo del CNTV por
concurso se ha demostrado como un efectivo
mecanismo asignador de dinero publico en la TV:
promoviendo programas con éxito de publico en
pantalla, con mecanismos evaluativos mas
transparentes, y un control de ejecucién que inhibe la
corrupcién y la malversacion.

Con la ampliacién digital, el Fondo del CNTV para
fomentar la calidad de la TV chilena tendrd que
readecuarse hacia montos sustantivamente mas
considerables, y contemplar nuevas modalidades de
asignacion, como fortalecer grandes bloques teméticos
de programacion, en lugar de simplemente programas
aislados, e incluso incentivar la creacion de canales
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segmentados, como un canal infantil chileno (y
latinoamericano) en TV abierta. Esto es, en ambiente
digital la calidad y la satisfaccién de la audiencia ya no
podran descansar solamente en el canal publico, ni en
el fomento de algunos programas aislados, ni en meras
regulaciones -positivas o prohibitivas- sino en la
vigorizada capacidad econémica del CNTV para que
toda la industria televisiva pueda contribuir con mayor
diversidad programética.

Sin embargo, esta accidén del CNTV se focaliza mas bien
en el polo de la produccion, en donde la ayuda se
focaliza en la produccién y acceso a la programacién.
Existen muchas preguntas y debates pendientes, como
ideberia el CNTV actuar imponiendo ciertas
obligaciones en el polo de la emisién, como cuotas de
determinados programas -informativos, infantiles,
ficcionales, de origen nacional, etc.? Si bien el CNTV ha
dispuesto de un fondo econdémico creciente para
incentivar la creacién televisiva innovadora, la emisién
efectiva de muchos de esos programas por parte de los
canales ha demostrado bastante incumplimiento®. Por
otra parte, el CNTV se ha movido en un horizonte

1 Esta concepcién de una influencia masiva, pero minimalista para
impedir la desinformacion, ha sido comparada a las nuevas
concepciones acerca de la misién basica asignada a un Banco Central,
cual es mantener el valor de la moneda e impedir la degradacién de
su valor por la inflacion, manipulada politicamente para obtener
efectos electorales de corto plazo; del mismo modo, el rol de una
informacién plural y balanceada es impedir la degradacién del
lenguaje politico para abordar las tematicas ciudadanas; degradacion
posible a través de la propaganda gubernamental, la desinformacion
manipuladora, las relaciones publicas politicas, el insulto a las
posturas discrepantes, las promesas populistas con soluciones
ilusorias, etc; degradacién siempre amenazante, especialmente en
tiempos electorales, y en tiempos de incertidumbre o debilidad del
oficialismo gobernante. En los afos recientes, en donde aparece una
alta probabilidad de recambio en la coalicién gobernante de Chile, la
Concertacién ha reapreciado la misién informacional plural y la
estructura juridica de TVN.

2 En los afios 2003 y 2005, TVN baja del primer lugar en la sintonia
general anual y en el Noticiario central ante su competencia mas
tradicional, canal 13, pero sigue manteniendo un respetable segundo
lugar; la baja obedece, en parte, a una exitosa programacion, por
parte de canal 13, de la telenovela Machos (2003) y de Brujas (2005)
en la franja inmediatamente anterior al Noticiario central. Sin
embargo hay otra interpretacion complementaria para esta baja; ella
reflejaba una crisis menos visible: el Directorio de TVN renovado en
el afio 2000 para TVN fue nominado bajo otras ideas. En lugar de
asignar una tarea compartida para el conjunto del Directorio, sus
miembros debfan tener una divergencia muy grande, al punto que
algunos de ellos ya previamente habian manifestado que "odiaban"
la TV, o habian expresado su discrepancia con algunos rasgos
esenciales que la ley asignaba a TVN, como el autofinanciamiento, la
importante autonomia politica del Gobierno, e incluso el pluralismo
informativo (calificado de nocién enganosa), y afiorando funciones
"iluministas" en politica y alta cultura. El Directorio, pues, no tenia una
misién directiva basica y compartida hacia la cual dirigir al canal. En
esa condicion, mas que dirigir buscando lo 6ptimo hacia una meta,
el Directorio se desgasté en manejar las profundas discrepancias
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nacional, y hoy se acepta que sin exportaciéon del
audiovisual, la produccién tendrd enormes dificultades
para sustentarse en una pequefa audiencia nacional;
icomo podria el CNTV impulsar la exportacion de

producciones televisivas?
* * *

La digitalizacién plantea un nuevo escenario en donde
las dudas e incertidumbres son mas abundantes que las
seguridades. Ello hace aconsejable una legislacion muy
general donde se prevea la delegacién de decisiones
particulares a un organismo colegiado mas rapido y
flexible, como el CNTV. Aqui se ha querido plantear
algunos cambios y oportunidades que aparecen mas
probables, como la necesidad de responder a la
insatisfaccion de la audiencia con diversidad
programatica; la tecnologia digital es una posibilidad
cierta de segmentacion tematica en la programacion de
TVN, y asi podria contribuir a establecer un nuevo
estandar de calidad para el sistema televisivo chileno. Tal
mejoria en calidad en el servicio de TVN requiere
también perfeccionar el Directorio del canal
complejizando los atributos de sus integrantes. #&

internas en arreglos posibles; evitar la ingobernabilidad se transformé
en la tarea primordial, en lugar de actuar hacia metas positivas.
Quienes designaron ese Directorio confundieron la funcién
directiva con la funcién deliberativa, demostrando su escasa
experiencia justamente en direcciéon y administracién de empresas
de TV. En toda empresa, un Directorio exitoso esta constituido por un
equipo cohesionado, con confianza mutua, optimistas acerca de una
misién compartida y con una actitud creativa hacia metas de logro.
Ese Directorio de TVN, internamente conflictivo y confundido,
introdujo una profunda inestabilidad en la empresa, la cual se
manifesté también en una inseguridad desestimulante del animo
creativo. En otros canales publicos de TV, e incluso privados, la funcién
opinativa se ha confiado a Consejos consultivos alrededor del
Directorio, pero sin interferencia con una direccion ejecutiva y
dindmica, que discute sobre los medios pues los fines estan ya
establecidos y aceptados. Lo sorprendente en esa crisis de TVN es que
ella fue menos un problema de desconfianza en la informacion por
parte de la audiencia o de mal manejo ejecutivo, sino de un
Directorio mal constituido. Eso sefiala lo delicade y complejo de la
designacién y constitucién interna del Directorio de un canal publico.
Ante la crisis de ingobernabilidad en TVN, en enero de 2004, Pablo
Pifiera renuncia a su cargo de Director Ejecutivo. El audaz paso de
Pifiera impide que sea destituido por el Directorio y convertido en
“chivo expiatorio”’, pero también obligé inescapablemente a situar la
crisis de ingobernabilidad en el propio Directorio. Después de la
renuncia de Pifiera, la conciencia de la deficiencia del Directorio llevé
al Presidente del Directorio a negociar la renuncia conjunta de todos
sus miembros, y a una nueva propuesta de nominacién por parte del
Presidente de la Republica al Senado. En marzo del 2004, en acuerdo
con el Senado se renové por completo el Directorio del canal, y por
designacion del Presidente Lagos asumié como Presidente del
Directorio Carlos Mladinic, ex ministro Secretario General de
Gobierno, y en ese momento Presidente de Sistema de Empresas
Publicas (SEP). El nuevo Directorio estaba conformado por personas
que tenian diferentes posiciones politicas, pero compartian la misién
fundamental de TVN. En julio de 2004, el Directorio de TVN nombré
como Director Ejecutivo del canal al ingeniero Daniel Fernandez, que
en ese momento se desempefaba como gerente general de la ENAP
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y que ademds habia sido Presidente de la empresa Metro. Tanto
Mladinic como Fernandez generaban consenso en el mundo
politico, y eran considerados eficientes administradores ptblicos.

La ley de reforma de TVN también incluyé cambios
administrativos para incentivar una gestion agil y eficiente, y asi
competir con las demas estaciones privadas en el nuevo contexto
televisivo. Dentro de estas reformas esta la obligacién de entregar
informacién econémica periédica publica (FECU) y un balance
publico anual.

Estas dos condiciones de pertenecer a la cultura audiovisual — en
lugar de representar a la alta cultura lecto-escrita — y de tener
capacidad de gestion empresarial-industrial han sido
tradicionalmente desvalorizadas por los sectores dirigentes; mas
bien ha existido el prejuicio que los representantes de la alta cultura
podrian “redimir”y “elevar” a |a cultura audiovisual; el aspecto de la
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calidad industrial-empresarial es especialmente incomprendido en
ciertos sectores politicos.

No podemos sino enunciar este aspecto, el cual es muy amplio y
complejo para ser desarrollado aqui. Si hay obligaciones, jellas serén
vélidas para todos los mdltiples canales digitales o solo para algunos
de ellos?; ;o las obligaciones seran diferenciadas y con cuéles
criterios?; jqué significa calidad para pequefios canales
comunitarios?; ante la muitiplicidad de canales, ;c6mo controlar las
emisiones?; jcon cuales instrumentos evaluar la eficiencia de las
regulaciones para perfeccionarlas o derogarlas? Las evaluaciones de
la politica de cuotas de ficcién nacional y europea en la TV de la
Unién Europea muestran que no se ha logrado fortalecer
plenamente la industria nacional audiovisual - como era el objetivo
~ justamente porque la politica se focalizé en la produccién, y
descuidé la distribucién y circulacién internacionales (Bustamante,
2004; Candeloro y Richeri, 2004).
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finales de la década de los setenta con la

reivindicacion de colectivos de ciudadanos que
reclamaba el fin del monopolio informativo y el acceso
a la condicion de emisor. Cuarenta afios de dictadura
habian impuesto un silencio que {a nueva sociedad no
podia soportar. No obstante, la intransigencia de la radio
comercial presioné y chantaje6 a lo gobiernos

I a apertura de la democracia en Espana coincidié a
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democraticos para que no legalizara las emisoras
ciudadanas. Gobiernos democraticos débiles sometidos
al ruido de los sables y el terrorismo no fueron capaces
de enfrentarse a quienes consideraban su Unico aliado
para defender la democracia: los medios de informacién
y entre ellos las cadenas comerciales de radio que tenian
gran audiencia.
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En 1979, la izquierda gana de manera abrumadora las
primeras elecciones municipales y los movimientos
ciudadanos que habian visto cdmo se les cerraban sus
radios buscé refugio en las alcaldias. Ese fue el inicio de
una colaboracién que daria origen a la radio municipal,
la radio publica ciudadana.

Este modelo de radio fue también denunciado por la
radio comercial y hasta 1992 no se consiguié un marco
legal que regulara su funcionamiento. Radios publicas
de los publicos. Radios financiadas por las alcaldias para
facilitar la participacién ciudadana. Un ejercicio de
voluntad y aprendizaje democrdtico en el que se ha
tenido que poner mucho empeno para evitar la
instrumentalizacién del medio, la tentacién equivocada
de algunos politicos. El balance hoy es positivoy la radio
municipal constituye un modelo Unico en el paisaje
europeo.

Sin embargo, el hecho de que Espana no haya sido capaz
de dar respuesta a las inquietudes de colectivos que
desean superar su etapa de consumidores de discursos
para pasar a la categoria de fabricantes, a través de
organizaciones ciudadanas, no deja de ser parte de un
grave déficit democratico. Es una muestra de debilidad
y temor a querer escuchar otras voces. La democracia
muere también por raquitismo cuando se le imposibilita
seguir creciendo. La radio publica local se ha convertido
casi en la Unica referencia para muchos movimientos
ciudadanos y, siendo un elemento de normalidad
democratica, reclama su vinculacién al Tercer Sector y el
fortalecimiento del asociacionismo.

Un centenar de radios ciudadanas, comunitarias o
asociativas se mantienen en funcionamiento en un
marco de alegalidad, sin que exista una prevision
regulatoria pese a las continuas reclamaciones sociales.
La Ley Audiovisual, que el legislativo espafol estd a
punto de aprobar, obvia una vez mas esta reivindicacién
y mantiene en déficit a la democracia espafiola.

Como se ha dicho, las emisoras municipales (EM)
sirvieron de refugio a muchos colectivos ciudadanos
ante el cierre inesperado de las llamadas emisoras libres
en los primeros ainos de la democracia. Las radios
municipales son medios comunitarios apoyados por la
iniciativa publica, que deben garantizar la participacién
de los colectivos presentes en el territorio de cobertura.
Sin esta premisa el discurso de la radio publica local
carece de sentido y oportunidad (Chaparro: 1998). En los
ultimos anos muchos ayuntamientos han apostado,
también, por la television como elemento de
canalizacion de informacién y articulacién social; la
apuesta multimedia no es exclusiva de las corporaciones
mercantiles privadas.

Es cierto que los medios municipales han caido en
ocasiones en la tentacion de la manipulacion politica,
en ser voceros del poder local o en censores de los
comportamientos opositores, pero siendo estos casos
magnificados y minoritarios, la verdad es que no se
puede negar su contribucién a la construccién de la
cultura democratica. Si el movimiento municipalista de
radio y televisién no ha crecido, en mayor medida se
debe a la ausencia de una corresponsabilidad en el
sostenimiento econdmico por parte del conjunto de
administraciones de las que dependen los
ayuntamientos, y a una sociedad civil adoctrinada para
el consumo pero con escasos incentivos para la
participacion en el proceso de construccion social.

Comunicacion participativa en Andalucia

En su reto de impulsar la comunicacion local y posibilitar
el desarrollo, la Asociaciéon de Emisoras Municipales y
Comunitarias de Radio y Televisién de Andalucia (EMA
RTV), fundada en 1984, inicio a raiz de la aprobacién de
la Ley de Ordenacién y Control de las EM, en 1991, una
nueva etapa centrada en la promocién de nuevas claves
de empoderamiento ciudadano desde la apuesta local,
asumiendo la llegada de las TIC y la facilidad de su
acceso, gracias al abaratamiento de los costes.

La apuesta multimedia esta orientada a conseguir que
los municipios no renuncien a posibilitar la participacion
ciudadana en los medios de comunicaciéon y asi
contribuir a un discurso mas plural y aiternativo que el
que ofrecen proyectos privados de caracter meramente
especulativo. Las estructuras multimedias integran radio,
television y las posibilidades de la informacién on line a
través de Internet, y favorecen la canalizacion de la
informacién. En este entorno, EMA RTV trabaja en la
creacion de Mediacentros, espacios que ofrecen a los
ciudadanos urbanos y rurales opciones de consulta y
fabricacion permanente de contenidos para su difusién
en los diferentes soportes audiovisuales. El proyecto
Mediacentro estd orientado a provocar un uso
democratico de los medios para posibilitar la
participacion ciudadana.

Un objetivo fundamental de EMA RTV es la
capacitacion permanente: cursos de formacién en
radio, television y nuevas tecnologias orientados a
actualizar los conocimientos de los profesionales de los
medios locales.

En los dltimos tres afios, EMA-RTV ha impartido entre
profesionales de sus emisoras asociadas y el colectivo de
jovenes estudiantes y parados, cerca de 20.000 horas de
formacién, con fondos europeos, una actividad que se
desarrolla en las ocho provincias donde se ubican sus
mas de cien emisoras asociadas.
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Las actividades de la Asociacidon no son solo obra de
la conviccion de que la comunicacién local, como
experiencia democratizadora es posible desde el
trabajo de equipos plenamente profesionalizados y
comprometidos con esta tarea, sino que ademds
debe buscar el respaldo permanente de los actores
sociales.

Desde 1997, todos los proyectos son avalados por un
Consejo Asesor al que se integran figuras relevantes de
la cultura, las artes, la educacidén, la ciencia y de
organizaciones sociales.

En 1994, EMA RTV inicié una experiencia pionera: un
servicio de produccidn e intercambio de programas de
radio via satélite. La programacioén via satélite viene a
definir el trabajo en red. Las emisiones por satélite y la
produccién de programas han significado nuevas formas
de optimizar el rendimiento de unas emisoras cada vez
mas humerosas y dispersas en sus objetivos. Aunque no
todas participan en la rejilla de intercambio de
programas por satélite, este es un producto consolidado
y en demanda creciente usado por el 70% de las
emisoras y que se puede seguir también en la web:
www.emartv.com.

El objetivo principal es la vertebracién del territorio en
una geografia marcada por un fuerte componente rural
desfavorecido histéricamente. Un elevado porcentaje de
las emisoras municipales andaluzas, el 60%, se ubica en
municipios de poblacidn inferior a los 15.000 habitantes,
y en provincias como Huelva o Cérdoba, el 68% y el 73%,
respectivamente, se localizan en municipios con menos
de 10.000 habitantes.

La apuesta se centra en facilitar la construccién de una
mejor y mas completa programacién sin perder la
identidad local, reforzéndola y déndole mas presencia
en el contexto regional.

OLA, un modelo de red

Este modelo de emisiones, complementario vy
respetuoso con las programaciones locales, es el
fundamento del servicio Onda Local de Andalucia (OLA),
marca con la que emite y fabrica contenidos EMA RTV.

Hoy, mas de 70 emisoras utilizan diariamente los
programas de OLA, que no es una cadena sino una red
de servicios de estructura horizontal y, por tanto,
participativa. La programacién se somete a consenso en
el Consejo de Administracién y la Asamblea General. Una
parte es elaborada por el equipo creativo de la
asociacion y otra, aportada por las emisoras que estan
en disposicion de fabricar contenidos utiles para la
generalidad de los socios.
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Los programas de contenido mas general son
elaborados por el equipo de la asociacién y bajo el
criterio de fabricar capsulas o micros, de duracién media
entre los 15 y los 25 minutos. La filosofia de estos
espacios busca procurar un alto grado de mimetismo
con las producciones locales, integrarse con facilidad sin
crear distorsion dentro de las programaciones
auténomas de cada una de las emisoras o hasta de
programas concretos de duracidon mas amplia donde se
utilizan de comodin.

Los microprogramas estan pensados para su insercion
en las franjas donde se concentra mas audiencia y tratan
de hacer divulgacidn sobre temas que estdn ausentes o
son tratados desde perspectivas mas frivolas en los
medios comerciales privados, contenidos que necesitan
de un periodismo obligado a concentrar su actividad en
la investigacion y en la construccién de un lenguaje
accesible y entretenido para las distintas audiencias.

Los programas inciden en materias divulgativas
ambientales, de informacién juvenil, politicas de empleo,
potenciacién del turismo rural, iniciativas parlamentarias
de incidencia local, de colaboracién con la comunidad
educativa e informacién sobre las actividades agricola,
ganadera y pesquera.

La insercién de estos contenidos y la estructura de la
programacion de OLA facilitan su utilizacion a la carta
por cualquier emisora asociada. Los programas se
redifunden a diferentes horas del dia para facilitar el
enganche de las emisoras.

El criterio de multidifusién utilizado hace que
dificilmente la audiencia pueda escuchar el mismo
contenido mas de una vez, si la emisora se conecta en
periodos de larga duracion.

La elaboracién, produccion y emision de los contenidos
es responsabilidad de un equipo de realizadores
experimentados en este campo de la comunicacion, la
actividad diaria ocupa en las distintas tareas a un equipo
estable de 25 personas, que en diversos momentos de
concentracién de actividad pueden llegar a las 35.

El criterio de programacién atiende al principio basico de
dar lo que otros no dan, fabricar lo que no existe o no se
hace visible, lo que es util y estd ausente en el medio, lo
que da nuevas perspectivas y refleja valores relacionados
con la solidaridad, la educacion, la valorizacidn de lo local
y la relocalizacidn, el humanismo, el deseo de cambio,
siempre tratando de incentivar un consumo critico.

La agenda informativa diaria de OLA incluye actualidad
andaluza enviada por las emisoras; actualidad nacional
e internacional, atendiendo especialmente las noticias



distribuidas por las agencias alternativas y la red de
AMARC en América Latina y el Caribe, una agenda que
por cercania cultural constituye informacién prioritaria.

La integracién de las dos comunidades en una misma
area informativa trata de acercar algo mas que los temas
de impacto econémico analizados desde la perspectiva
de los intereses en juego para las grandes compafiias.

Progreso y desarrollo encierran valores que hablan
también de solidaridad, entendimiento y, por qué no, de
denuncia de realidades que permiten la opulencia de
una minoria frente a la marginacion y pobreza de la capa
social productiva.

El servicio de noticias integra boletines horarios y tres
bloques resumen de medias horas en la manana, el
mediodia y la tarde.

El servicio OLA es un proyecto pionero que trata de
sentar las bases de un nuevo modelo de comunicacién
llamado a potenciar los medios de base, donde la
participacién es un elemento consustancial al igual que
el éxito de audiencia en su territorio de cobertura. Las
radios tradicionales han eliminado la participacién
ciudadana y anulado, con sus servidumbres de cadena,
el desarrollo de programaciones locales reales que
atiendan las necesidades informativas y de
conocimiento de la realidad maés cercana.

La importancia de la suma de las microaudiencias de
estas emisoras que en el conjunto de Andalucia suponen
mas de 500 mil oyentes por dia (Chaparro: 1998), su
asentamiento en territorios débilmente atendidos y
ajenos a los circuitos privilegiados que se generan
entorno a las grandes urbes, hacen que los medios de
comunicacién locales formen parte del entramado
basico de infraestructuras llamado a superar las
carencias coyunturales que impiden la mejora de la
calidad de vida, precisamente, no facilitada solo por las
posesiones materiales y si, por esos valores
aparentemente intangibles relacionados con la
informacion, el conocimiento y la cultura.

La apuesta de OLA trata de cubrir el tremendo vacio
informativo existente en una geografia preferentemente
rural en la que habita el 55% de la poblacién andaluza,
que canaliza inquietudes, opinién y participa en el
engranaje del sistema educativo. La potencialidad de los
medios locales para implicar a sus audiencias debe ser
aprovechada para obtener mayores grados de
participacibn que permitan una construccion
democrética permanente.

OLA es un modelo que busca reconceptualizar los
paradigmas desde los que se ha venido trabajando bajo

la denominacién de desarrollo para abrazar una
comunicacién ecosocial y solidaria, que persigue ante
todo la relocalizacién del discurso, de la economia y de
la autosufiencia. Si la comunicacion es fuente de poder,
el trabajo se orienta al empoderamiento ciudadano, a
conquistar espacios y tribunas para la sociedad civil.

Solidaridad, cooperacion y nuevos
paradigmas en Comunicacion

EMA RTV trabaja en proyectos de Comunicacién para el
Desarrollo en Bolivia, El Salvador, Guatemala y Argentina;
donde con las contrapartes locales se actia en
capacitacion sobre radio comunitaria, se incentiva la
creacion y se acompana los procesos de legislacién
emprendidos en estos paises.

Desde 2001, la actividad solidaria de la asociacion ha
movido mas de tres millones de euros, obtenidos de
fondos andaluces de cooperacion. A lo largo de estos
anos, la radio publica local andaluza se ha convertido en
un referente internacional y ha llevado a cabo més de un
centenar de proyectos a actores de la comunicacién y ha
contribuido a crear redes nacionales en América: Bolivia,
El Salvador, Guatemala, y a actuar en redes regionales en
la Argentina.

EMA RTV se define ante todo como una red ciudadana
publica que trabaja por el empoderamiento de la
ciudadania en un trabajo que busca romper con el viejo
paradigma desarrollista fundamentado en lo exégeno,
lo etnocéntrico y lo economicista para centrarnos en lo
enddégeno, econdmico y equitativo; esa es la direccion
de cambio hacia la que apuntamos descartando el
modelo de crecimiento econémico, promotor de las
soluciones, ala demanda de mejoras en las condiciones
de vida.

Silos medios son formadores de los imaginarios sociales,
entonces son responsables de una informacién que no
atiende mas que minimamente los intereses de la
ciudadania y se centra mas en los problemas del poder
econémico y politico. La actual crisis econémica es parte
de este problema, se sigue apostando por un modelo
caduco que no tiene respuestas y el discurso de los
medios no es capaz de proponer, ni de reflejar las
opiniones criticas hacia un modelo de desarrollo que
s6lo beneficia a los especuladores y que ha agigantado
aun mas la brecha entre ricos y pobres.

Los medios locales son eje de articulacion y
transformacion social, su existencia y funcionamiento en
red es muestra de salud democrética en ecosistemas
cada dia mas pobres de ideas. Desde esta apuesta local
es necesaria la incidencia global para garantizar mayor
capacidad de soberania y gobernabilidad. £
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ste texto tiene por finalidad presentar una
discusién inicial sobre la propuesta de la Televisién
Brasil - Canal Integracion en el contexto de la
adopcién de politicas pUblicas de reglamentacién de los
medios de comunicacién en el Brasil. Para tanto
dividimos el texto en tres partes. En la primera
discutimos la ausencia de una politica de
reglamentacién, por parte del sector publico, sobre los
medios de comunicacién hasta la modificacion
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recientemente de ese procedimiento. El papel de las
imagenes en la construccion de la realidad es abordado
en un segundo momento para, finalmente, mostrar la
Televisién Brasil - Canal Integracién como alternativa en
el sentido de representar un espacio diferenciado para
mostrar la cultura latinoamericana desde una Optica
independiente de los grandes medios de comunicacién
de masas.




La television brasilefa y
la intervencién estatal

El origen de la televisién brasilefa ocurre en la década
del 50, momento en el cual también se constituyen sus
caracteristicas fundamentales, principalmente, la
vinculacion con el caracter comercial y de
entretenimiento. Su trayectoria difirié poco de las
peculiaridades originales, lo que nos permite afirmar
que, en ese medio de comunicacién prevalecié el
modelo comercial con la finalidad de lucro. Producto de
esa concepcion emana una politica de competitividad
entre los diversos canales existentes que hoy operan,
practicamente, sin limites ni obligaciones en lo que se
refiere a una preocupacién minima en velar por el
contenido o por la calidad de la informaciéon transmitida
en su programacion.

Como resultado inmediato de ese modelo, en el Brasil se
caming, desde el inicio, en el sentido de la aprobacién
de concesiones para explotacién de canales de
Television al sector privado, sin establecer ninguna
politica estratégica estatal en relacion al uso de la
televisién, con el objetivo de fortalecer un sistema
publico de comunicacion. La efectiva preocupacién del
Estado en la injerencia y administracion del area
comunicacional ocurrié en los afios 70 del siglo pasado,
momento en que se crea la Radiobras para operar las
emisoras de radio y television del gobierno federal que
actuaban de manera descoordinada y auténoma.
Subyacente a esa intervencién se pensaba en la
posibilidad, vislumbrada por los gobernantes, de hacer
del sistema federal una herramienta mas para combatir
las altas tasas de analfabetismo imperantes en el pais.

Sin pretender agotar la trayectoria de los esfuerzos
realizados para reglamentar la consolidacién de una
televisién de calidad y de implementar politicas para
democratizar los medios, se puede dar un salto temporal
y afirmar que solo con la transformacién de la Radiobras,
en 2007, en la Empresa Brasil de Comunicacién (EBC) se
operé una efectiva separacién entre las emisoras
comerciales y las estatales o educativas. Se debe
destacar que la creacién de esa nueva empresa resulté
de la accidn de un movimiento que envolvié amplios
sectores de la sociedad civil, como académicos,
comunicadores, cineastas, periodistas, dirigentes de
emisoras de radio y televisién no comerciales, asi como
grupos y entidades dedicados a analizar el papel de la
comunicacién en la sociedad y su relacion con la
democracia. Sin embargo, ese movimiento debe ser
visto con mucha cautela, pues la intervencion estatal no
significo la colocacién de obstaculos o limites a la
presencia de las redes comerciales en el pais, ni mucho
menos la formulacidn de una politica clara relacionada
con las emisoras publicas.

Los gobernantes responsables de la creacién de
Radiobras tenian en mente instituir lo que hoy se
entiende por comunicacién gubernamental, por lo tanto
no publica, o sea, un sistema para legitimar sus actos y
definir su presencia en el territorio nacional. De esa
manera no dudaron en apelar a la esfera de las redes
privadas, como es el caso de la Red Globo, para hacer
llegar a la mayoria de los hogares brasilefios una
programacion “ajustada” con la estructura autoritaria
vigente en el pais. De alguna manera puede afirmarse
que, en ese caso concreto, la televisién privada era el
portavoz oficial del poder pablico.

El abandono gubernamental de la comunicacién puablica
generd un secuencia dificil de ser interrumpida cuando
se piensa actualmente en el valor de la televisién
publica. En un ambiente dominado por la competencia
y la necesidad de ser eficientes a la hora de gastar el
dinero publico se ve muy mal, desde la perspectiva de
tener un resultado eficaz, que el Estado destine parte de
su presupuesto para mantener una red publica que
muestra indices de audiencia muy bajos.

La razén de esas afirmaciones se fundamenta en la larga
lucha establecida y mantenida en la sociedad civil para
intervenir en la gerencia del sistema de comunicacién.
Una de las entidades mds activas en ese embate es el
Forum Nacional por la Democratizacién de la
Comunicacién (FNDC), creado en 1991 como
movimiento social, se transformé en entidad en 1995;
congrega a instituciones de la sociedad civil
especializadas en examinar los problemas de la
comunicacion en el pais.

En 2007, esa organizaciéon realizé uno de los
movimientos més significativos en la tentativa de apelar
a los representantes gubernamentales para que
intervengan en la reglamentacién del sistema publico
de comunicaciones y en la creacién de la television
publica. Asi, ese afo, se realiz6 el | Forum de las
Televisiones Publicas; alli se decidié crear la Red de
Television Pablica. Tal medida envolvia un analisis de la
regulacion de la radiodifusién en el pais lo que, en dltima
instancia, llevaba a revisar el Codigo Brasilefo de
Telecomunicaciones, vigente desde 1962. Para efectuar
la actualizaciéon de ese Cédigo, el FNDC realizé la
Conferencia Nacional de Comunicacién para tratar
Unicamente ese tema.

Esto reactivo los debates y generd una mayor presencia
e intervencién del Estado en la gerencia del sistema de
comunicaciones, aliado a la incorporacién de dirigentes
en las emisoras estatales, quienes eran partidarios de
tener un sistema publico bien definido.

Resultado de estas discusiones fue la creacién de la
Empresa Brasil de Comunicacién (EBC) en 2007, que tuvo
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su existencia definida por medio de la publicacién de la
Medida Provisoria 398, después convertida por el
Congreso en la Ley 11652/2008. Asi surgia una instancia
publica encargada de unificar y gestionar las emisoras
federales instituyendo el Sistema Pudblico de
Comunicacion, dotado de su respectivo presupuesto
para no depender de la iniciativa privada.

Nacia, asi, un complejo comunicacional publico
compuesto por una Television Publica, ocho emisoras de
radio, una agencia de noticias gestionada por la
sociedad mediante un Consejo Tutor representativo y
autonomo. Sus usuarios tienen, también, un canal
directo para expresar sus criticas, opiniones vy
reclamaciones. Se destaca el cambio operado en el
concepto de espectador propuesto por la EBC: de
consumidor, tal como fue concebido por el sistema
abierto, pasé a ser ciudadano, por tener la posibilidad de
acceder a una informacién, en tesis, mas plural e
independiente de los intereses y preocupaciones
politicas o partidarias.

Justamente esa cuestion es la que nos interesa: cémo
puede ser entendida una informacién que considere al
receptor como sujeto activo, capaz de interferir en la
vida publica de manera mas consciente y critica,
producto de una informacién independiente. Es
necesario realizar una profundizacién con esa cuestion,
que permitira tejer consideraciones sobre la relacion
comunicacion, sociedad y democracia.

Una relacion necesaria:
comunicacion, sociedad y democradia

En la contemporaneidad un evento gana visibilidad en
la medida en que tiene presencia mediatica en la
sociedad. Especificamente, al tratarse de la television, no
podemos ignorar la fuerza que las imagenes ejercen en
las sociedades latinoamericanas, donde el acceso a otras
fuentes de informacion resulta casi imposible para la
mayoria de la poblacion.

La television edita el mundo y, principalmente, establece
en agenda los temas a tratarse. Por tener ese papel
relevante, se puede afirmar que la televisién entra en un
proceso permanente de produccién de significado, de
construccion de la realidad en todas sus
manifestaciones, sean cuiturales, econdémicas o politicas.
Debord (1997), al referirse al alcance que las imagenes
adquieren en la contemporaneidad, hablé de una
sociedad del espectaculo. Para él, la preeminencia de la
televisidon se encuentra en el poder que las imagenes
tienen al transformar la realidad en una representacion,
lo que genera una dindmica de reconstruccién social en
la cual las personas dejan de vivir lo vivido para vivir su
representacion.
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Baudrillard (2004) refuerza lo anterior y sostiene que, en
un mundo donde se perdieron las grandes narrativas
usadas para elucidar los acontecimientos, las
explicaciones se quedaron reducidas al instantaneo, al
aqui y ahora, lo que es aprovechado por la televisién
para agregar componentes determinantes en la
interpretacién dada como realidad. El autor recuerda
que debemos pensar que la fuerza de la televisién se
encuentra en el hecho de que nos muestra los
acontecimientos como si fueran instantaneos,
justamente, porque es en funcién de ella que vivimos y
no mas en funcién de la realidad.

Reforzando las interpretaciones de Debord y Baudrillard,
Ramonet (2007) apunta algunos factores que habrian
corroborado en la descaracterizacion de la informacion,
lo que nos llevaria a ver los hechos de manera
fragmentada, con la pérdida de una visién critica de!
conjunto, imposible de ser reconstituida dentro de una
gran narrativa,

El primer factor esta relacionado con la idea de
informacién, que deberia entenderse como la
descripcién precisa y documentada del hecho a ser
publicado. Para Ramonet (2007) el advenimiento de la
televisién, y su supremacia como medio de
comunicacion, implicé un duro golpe en aquella
concepcion antigua de informacién. Como en la
actualidad se puede asistir en vivo y en tiempo real
practicamente a todo lo que ocurre, la reflexion y las
explicaciones mas detalladas pasaron a un segundo
lugar o simplemente se abandonaron. Para estar
informado, es necesaric ver el acontecimiento, no
entender su significado.

Otro elemento importante seria la sumisién del tiempo
presente a la imagen. Efectivamente, al momento de
seleccionar los hechos para que sean publicados por los
medios de comunicacién, imperan los que poseen
imagenes y, consecuentemente, el resto de las noticias
se queda en un segundo lugar cuando no son ignoradas.
La televisién, en un mundo de clara predominancia
visual, estaria dictando las reglas al periodismo impreso.
Las noticias que no aparecen en la televisién pierden su
importancia, aunque algunas sean mas relevantes que
aquellas vistas y aceptadas por el publico como
verdaderas. De esta forma, la imagen determina la
informacion.

La manera como la informacion es presentada es otro
elemento desencadenador de la superficialidad de la
informacién. Se informa lo que puede ser comunicado
en vivo, en tiempo real. Con eso, el espacio
anteriormente destinado a la exposicién de opinionesy
analisis en el peridédico impreso cedié lugar a las
imagenes y a las noticias resumidas.



El cuarto factor presentado por Ramonet (2007) se
relaciona con la veracidad de la informacién. En la
actualidad, un hecho es verdadero, no porque se
apliquen criterios objetivos, rigurosos o porque las
fuentes hayan sido debidamente verificadas. La
veracidad se impone por la repeticion constante y
permanente de datos que en muchas ocasiones no
fueron confirmados. La suma de esos factores hace que
prevalezcan la repeticion, la imitacién, el plagio y la
programacién casi igualitaria de los medios de
comunicacion.

Ramonet denomina esa situacién de censura
“democratica’, o sea, el poder del sistema de manipular
los medios suministrdndoles las mismas versiones e
imagenes. Aparentemente se acepta el sistema
democratico como el mas vélido y representativo, pero
la capacidad de la critica se queda diluida dentro de los
limites “verdaderos” establecidos por ese sistema.

Sin embargo, fa manera como se muestran las noticias
para la sociedad y su rol socializador no deben ser
menospreciados. En el caso brasilefio, el modo como se
pensé y se consolidé el sistema de concesiones de las
emisoras de comunicacién refleja el claro
distanciamiento entre la iniciativa privada y la sociedad
civil. El Estado tendria la responsabilidad de mediar esa
relacion con el objetivo de evitar distorsiones o
desequilibrios a la hora de pensarse la construccion
simbdlica de la sociedad proporcionada por los medios
de comunicacion.

Pero no podemos ignorar que el Estado es un espacio de
disputa entre la esfera publica y la esfera mercantil. En
ese sentido, Pierre Bourdieu (2004) decia que siempre
hay dos brazos dentro del Estado: uno, en general
minoritario, que defiende intereses publicos y otro, que
suele ser mayoritario, que defiende los intereses
mercantiles. De esa manera, este autor veia en la
sociedad el focus de disputas entre ia esfera publica y la
esfera mercantil. Asi, democratizar, en el sentido
propuesto por Bourdieu, equivaldria a desmercantilizar
las relaciones establecidas en la sociedad para establecer
una légica inversa a la dominada por el individualismo y
por el comercio.

En el caso de la América Latina, resulta dificil no
demandar del Estado una efectiva participacién para
garantizar la supervivencia de la pluralidad de culturas
y, consecuentemente, de distintas concepciones
politicas existentes en el seno de esas sociedades. La
Televisiéon Brasil — Canal Integracién se inserta
justamente en el contexto de pensarse, crear y
mantener un espacio publico destinado a expresar la
diversidad y pluralidad social, politica y cultural
latinoamericana.

La Television Brasil - Canal Integracion

La primera mencién a una television internacional
brasilefia fue realizada en 2003 por el entonces senador
y actual ministro Comunicaciones, Hélio Costa. Su
propuesta tenia el objetivo final de promover la imagen
positiva de Brasil frente a los extranjeros. De Televisién
Brasil Internacional, nombre propuesto por el entonces
senador, se paso a la Television Brasil - Canal Integracion,
pensada y dirigida para el pdblico suramericano con el
objetivo de promover la integracién regional y la
participacion ciudadana. Las transformaciones del
proyecto del senador coinciden con los cambios en la
politica externa brasilefa, preocupada por valorar las
relaciones con los paises vecinos.

Asi, durante el ailo 2005, el equipo de la Televisién Brasil,
entonces formada por tres personas, se dedico a hacer
viable la implantacién del proyecto con misiones
internacionales, organizadas por el Ministerio de
Relaciones Exteriores en bisqueda de respaldo en los
paises vecinos. Se dieron incontables reuniones con
representantes de ministerios, canales de television
publicos y privados, productores independientes,
fundaciones culturales y cinematecas de Argentina,
Chile, Colombia, Ecuador, Paraguay, Perui, Venezuelay en
diversos estados brasilefios. Las reuniones trajeron como
resultado la consolidacién de asociaciones con 46
entidades suramericanas para el intercambio de
contenidos y también de profesionales, ademas de
apoyo técnico y logistico.

La primera transmisidon de la Television Brasil fue
experimental, con la cobertura del 5° Forum Social
Mundial, en la ciudad de Porto Alegre, en enero de 2005.
La eleccion del evento para las transmisiones indicaba
las bases de la linea editorial del canal, que destacaba la
actuacion del ciudadano, la construccién de una
identidad suramericana, el fortalecimiento de la
integracion regional y las relaciones internacionales
entre los paises de la regién, las politicas publicas y los
Derechos Humanos. Hasta su efectiva consolidacion, en
2007, otras experiencias acabaron mostrando la
relevancia de esa nueva emisora como puede ser
cotejada en los tipos de programacion.

En el Brasil, las personas pueden acceder a la
programacién del Canal Integracién por la Television
Nacional y NBR; Televisién Comunitaria de Brasilia, Canal
8 por cable, en Brasilia; Televisién Senado y Televisién
Justicia, en todo el pais; Televisién Comunitaria de Belo
Horizonte, en el Canal 13 por cable, en Minas Gerais; por
la operadora de cable Amazon Sat; Canal Futura, en todo
el pais; Red Sesc- Senac de Televisién; TVE Bahia, para este
Estado y TVE Brasil.

En América del Sur, la programacién esta disponible a
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través de las televisiones Canal 7, en Argentina; Canal 13,
en Colombia; Ecuavisa, en el Ecuador; Teleducacién y
Telefuturo, en Paraguay; Tuvo Cuidad, en Uruguay;
Teleamiga, en Colombia; Televisién Nacional del Pavo, en
el Pavo; Telesur, para otros 17 paises en la region.
Actualmente cerca de 160 operadoras de cable de
América del Sur, América Central y América del Norte
estan autorizadas para retransmitir la sefal del canal
internacional brasilefo.

Seleccionamos la manera como se elabora la franja de
programacién para evaluar cémo se (re)construyen las
noticias relacionadas al continente en el Canal
Integracién, que no tiene ningun contrato con las
grandes agencias de noticias internacionales. Privilegia
el material suministrado por la Comunidad
Suramericana de Naciones y por las emisoras que
componen su red. No trabajar con las agencias de
noticias tradicionales también es posible por el hecho
de que el canal no tiene un programa diario de noticias.
Sus dos telediarios, América del Sur Hoy y Noticias de
Brasil, tienen ediciones semanales.

El Canal integracion funciona como una agencia de
noticias para las emisoras asociadas, principalmente en
la cobertura de eventos ocurridos en el Brasil y de interés
para toda la regién. En ese caso, se organizan coberturas
especiales, que presentan una alternativa para las
televisiones asociadas. El equipo periodistico del canal,
cuando se realizaba este estudio, tenia siete reporteros
y editores, cuatro editores de imagen y dos
camaroégrafos.

Su rutina consiste en asistir a los telediarios de las
emisoras asociadas y seleccionarimagenes y asuntos de
acuerdo con la linea editorial de la Televisién Brasil -
Canal Integracidn. Las noticias son escogidas segun
temas y no de acuerdo con las divisiones tradicionales
como economia, politica y asi por delante. Esos temas
giran en torno a politicas publicas, relaciones
internacionales, participacion ciudadana y cultura.
Nuestras observaciones nos permiten afirmar que esas
serian las lineas maestras para la produccién de los
telediarios.

El informativo América del Sur Hoy busca informar a los
telespectadores brasilefios sobre los hechos destacados
de la semana en los demds paises de la region, para
aproximar a los pueblos suramericanos. El programa, con
formato de una revista electrdnica, se estrend en febrero
de 2006. Dura, aproximadamente, 30 minutos, divididos
en tres bloques. Los temas abordados giran en torno a
la ciudadania, cultura, politicas pubiicas y relaciones
internacionales. Las noticias llevadas al aire, entre diez y
doce vts por edicién, tienen dos fuentes: mitad de ellas
originarias de telediarios de emisoras asociadas y la otra
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mitad producida enteramente por el equipo de la
Televisién Brasil.

La contextualizacién es uno de los puntos claves no solo
para este telediario, sino para todas las producciones
periodisticas de la emisora. Diferente del concepto mas
habitual, cuando el reportaje recupera la historia de un
asunto ya presente en Ila memoria de los
telespectadores, contextualizar en ese caso representa
un asunto totalmente nuevo, con actores y procesos
sociales desconocidos por el espectador.

Usar la imagen de otras emisoras da origen a notas
simples, con una duracidén que varia entre 30 segundos
y dos minutos, son mas comunes las notas de un
minuto, que conforman una de las partes de América
del Sur Hoy.

En la segunda parte, el telediario presenta reportajes
producidos totalmente por el equipo de la Televisidn
Internacional, que destacan hechos relacionados con la
integracién latinoamericana, como encuentros
regionales, cdpulas de autoridades o relaciones
diplomaticas. Ademas, trata temas como Derechos
Humanos, trabajo infantil, entre otros; siempre insertos
en el dmbito suramericano.

Estos reportajes sociales que afectan a toda la regién
estan, generalmente, en el tercer bloque, junto a las
materias culturales. Son mds largos, tienen en
promedio tres minutos de duracién, y suelen traer el
parecer de organismos internacionales especializados
en el asunto.

El Informe Brasil surgié por la demanda de las emisoras
asociadas que sentian falta de informacién
independiente sobre el Brasil. El informativo es, por lo
tanto, hacia los telespectadores de América del Sur y
tiene una duracion entre 25y 30 minutos, en castellano;
presenta de 12 a 14 reportajes, con un promedio de dos
producciones de la Television Brasil; las demas son
reediciones de emisoras brasilefias que componen la red
de Televisién Brasil.

Ese programa presenta caracteristicas diferenciadas en
relacién a América del Sur Hoy. Todos los vts son en
formato de reportaje, las materias que ilegan de las
colegas pasan por modificaciones menores.
Bdsicamente el trabajo se reduce a la retirada de detalles
secundarios, muy relacionados al publico brasilefio y que
acaban interfiriendo en la comprensién del hecho
principal. La mayor preocupacién en la construccion del
Informe Brasil esta en mostrar el acontecimiento de
forma directa y simple, y profundizarlo en la
contextualizacién.



Conclusién

La neutralidad e imparcialidad no existen en la
comunicacién. Queda claro que el Canal Integracién
representa una ruptura de un modelo comercial y se
somete a la légica de los intereses publicos, en el
sentido de crear un escenario propicio para sostener
una politica preocupada con la comunidad
latinoamericana.

La opcidn por esa linea editorial se consolida en la
medida en que gana estructura y presupuesto
especifico, ademas de remitirse a fuentes y origenes de
las noticias que estdn fuera de los procedimientos
tradicionales: las grandes agencias. De alguna manera,
las consideraciones de autores como Debord, Braudillard

y Ramonet no caben en esta emisora, pues su ldgica de
actuacién se fundamenta en un espacio concreto y con
una problematica especifica, propia de una sociedad
marcada por las desigualdades. Pero su accesibilidad
aun deja que desear por quedarse restringida a areas
especificas. Lo mismo podriamos decir de los niveles de
audiencia que en las Ultimas investigaciones apuntaban
a un poco mas del 1%. Sin embargo, lo que esta en juego
no son solo esos elementos y si la existencia de una red
portadora de un espacio abierto para producciones e
interpretaciones capaces de revertir la situacién descrita
y condenada por los autores citados. Asi, el Canal
Integracién representa una opcién que aun debe ser
explorada para tenerse una definicion clara en relacién
a su naturaleza (canal publico) y finalidad (pluralidad y
multiculturalidad). &
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Periodismo: la polémica
especificidad latinoamericana

Alejandro Querejeta Barceld
Cubano, periodista y docente universitario, subdirector de Diario La Hora de Ecuador.
ag-b@uio.satnet.net

n América Latina se han sefialado importantes

debilidades a la practica periodistica: la adicién a

las fuentes oficiales; los altos costos econdmicos en
la produccién editorial, impresién y circulacién de los
periédicos; el compromiso de los medios de
comunicacién con grupos econémicos o politicos; la
superficialidad e irrelevanciay la trivialidad de una parte
importante de sus contenidos y la preferencia por el
periodismo del dia y de relaciones piblicas.

A este nefasto conjunto de debilidades se afaden la
creencia de que el papel del periodista es solo
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informativo; la falta de especializacién del periodista en
disciplinas especificas; el multiempleo y la dependencia
de las fuentes y los temores de la prensa en democracia.
Debilidades que se traducen en inconsistentes
lineamientos editoriales y en la vulnerabilidad de la ética
periodistica, entre otros problemas. A todo lo anterior se
anade una nefasta pérdida de perspectiva y objetividad
en medio de situaciones limites. Segin Ramonet:

“Cuando nos preocupamos por saber la historia
de la relacién de los medios de comunicacién y
los conflictos, [...] observamos que en caso de



conflicto, el trabajo del periodista se hace
extremadamente dificil, porque hay una presién
general, que podriamos llamarle patriotismo,
podriamos llamarle sentimiento de solidaridad
nacional, etc, que actla inmediatamente
creando una especie de psicosis colectiva que
hace que, a partir de ese momento, el periodista
se olvide de los rasgos mas indispensables de su

Al

profesion”.
El caso argentino

La grave crisis argentina de hace mas de una década
podria explorarse desde el angulo del comportamiento
de los periodistas. Se afirma que el 57% de los
periodistas en Argentina alguna vez sufrié un intento
de soborno, que provino de grupos econémicos (segun
el 52,6% de quienes sufrieron la oferta), de algun grupo
politico (el 35,1%) y del gobierno (12,4%). Los
periodistas mas expuestos al soborno en ese pais
fueron los que se ocupan de las dreas de economia,
espectaculos, politica nacional y los ubicados al interior
de los diarios, es decir, en la redaccion, los que
procesaban la informacién, ordenaban cubrir ciertos
eventos y determinaban el espacio a ocupar por los
textos. Las razones son obvias.

Pero las presiones en muchos casos no tenian un origen
exdgeno, sino que provenian del interior mismo de la
empresa periodistica. El periodista e investigador chileno
Juan Jorge Faundes Merino recuerda que "el 45,8% de
los periodistas argentinos recibié alguna vez directivas
‘desde arriba’ para que no escribiese o se refiriese a algan
tema o persona en particular”. Los mas presionados
fueron los periodistas de las secciones de informacidn
general y economia.

Por otra parte, y seguin este anaiisis reproducido por la
revista Sala de Prensa, el 44% de los periodistas
argentinos crefan que a ellos solo les correspondia
informar sobre los acontecimientos. El 28,8% de los
encuestados por Faundes Merino no entendia que los
periodistas debian cumplir una funcién critica, cosa que
consideraban exclusivamente coyuntural. Ya antes se le
reproché a la prensa argentina el sostenimiento de
alguna manera del sindrome del olvido, el temor a abrir
las heridas dejadas por los afios de dictadura. Y tal vez
eso le impidié abordar en profundidad la espiral de
endeudamiento publico externo que experimentd la
Argentina en esos afos.?

Ante al caso argentino, parece plausible suscribir con
Michel Foucault que "cada sociedad tiene su régimen de
verdad, su 'politica general' de la verdad: es decir, los
tipos de discurso que acoge y hace funcionar como
verdaderos o falsos; las técnicas y los procedimientos

gue estan valorados para la obtencién de la verdad; el
estatuto de quienes estan a cargo de decir lo que
funciona como verdadero”?

raihEciGr

Una vieja ipero actual,

Hace anhos la revista Pulso del Periodismo publicéd el
resultado del trabajo de un equipo de investigadores de
la Universidad Internacional de la Florida, sobre el estado
de la prensa en los paises andinos. Se constataron
problemas que abarcan un amplio espectro, desde lo
eminentemente ético y profesional hasta cuestiones de
indole econdmica y de seguridad.

De acuerdo con John Virtue, redactor del informe de
marras, para la evaluacién se realizaron “461 entrevistas
a periodistas, ejecutivos de medios de prensa y
profesores, pertenecientes a un total de 104
organizaciones y 18 escuelas de periodismo o
comunicacién de 14 ciudades en los cinco paises del
Pacto Andino”? De los entrevistados, 328 respondieron
a un cuestionario de 12 paginas. El 73,7% de ellos
provenia del &rea de la prensa escrita, el 13, 6% de la
radio y el 12,7% de la televisidn.; 42 eran bolivianos, 62
colombianos, 59 ecuatorianos, 69 peruanos y 96
venezolanos. Tenian un promedio de edad de 33,6 afios
y el 60,6% eran hombres y el 39,4% mujeres.

Las principales inquietudes de los encuestados
consistian en la falta de independencia de las
redacciones (28%), los bajos salarios (19,8%). la
seguridad personal (15,5%),° la necesidad de
entrenamiento y capacitacidn profesional (11.2%), la
falta de consideracién a su labor (7%) y los asuntos
relativos a la ética (4%). La falta de independencia de Ia
redaccion era para este conjunto de profesionales, el
problema mas grave. Se referian a la injerencia de la
administracion de los medios, los anunciantes, los
politicos, los funcionarios del gobiernoy “cualquiera que
deseara ejercer su influencia sobre la cobertura de las
noticias”.

Muchos periodistas se quejaron de que articulos suyos
habia sido vetados por la administracién porque
afectaban los intereses politicos 0 econdémicos del
propietario, su familia o sus amigos, o porque
involucraban a importantes anunciantes, a los militares
o al gobierno. Los ejecutivos de los medios a los que
pertenecian, ante estos sefialamientos acusaron a los
periodistas de estar“politizados” Sin embargo, cerca del
60% de los entrevistados dijo conocer por lo menos a un
colega que en algn momento acepté un soborno. Un
editor ecuatoriano dijo a los encuestadores que, para
eludir la tentacién del soborno, cada dos meses debia
cambiar de areas a sus periodistas. Entre las razones o
justificaciones de que los profesionales de prensa
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acepten sobornos, sefiala John Virtue, estan por lo
general los bajos salarios que reciben.

Sin embargo, una firme y resuelta fidelidad a la ética
profesional ha conducido a decenas de periodistas a la
muerte.® Son los que no optaron por el silencio.
Lldmense José Luis Cabezas,en Buenos Aires, o Juan de
Dios Unahue en Nueva York, o Guillermo Cano en
Colombia. No todo, en el campo de la ética, ha sido
deleznable en nuestro continente. Al decir de Javier
Dario Restrepo, también “en cada mesa de trabajo de
cada sala de redaccidn de todo el continente, todos los
dias se libran calladas batallas éticas en las que las
victorias y las derrotas transcurren en silencio”.

En sus conclusiones, los investigadores de la Universidad
Internacional de la Florida consideraron, entre otras
cosas, que “con frecuencia las noticias son una mezcla de
hechos y opiniones, lo que confunde a los lectores,
radioyentes y televidentes” Constataron que “son
comunes los casos de actitudes que van contra los
principios éticos del periodismo, y se aceptan o al menos
se toleran en muchas redacciones” Y que, por ultimo, “a
los periodistas les falta a menudo una vision clara de sus
obligaciones profesionales ante el publico”

Paradéjica sociedad

En nuestras sociedades democraticas latinoamericanas
se tiene la falsa idea de que necesitamos mas
informacién. En la inmensa mayoria de los manuales de
estilo de los periédicos se manejan conceptos y
principios relativos al conocimiento humano; aparecen
una y otra vez palabras como “verdad’, “falsedad’,
“opinién’, “objetividad’, “certeza”, “demostrar’, “juzgar’,
“aseverar”. Se afirma que la informacién es conocimiento
y por la via del conocimiento se llega a la verdad. Por
tanto, como recuerda Ramonet, si tengo mas
informacién, tengo mas libertad. Supuestamente, cada
vez que se afiade mas informacién, se gana en libertad.
Pero, como sabemos, no por afnadir informacion
aumenta la libertad, por cuanto la informacién no solo
puede ser espuria, sino que de hecho lo es en un gran
porcentaje.

Las funciones de los medios de comunicacidn (y de los
periédicos, en particular) son trabajar por el consenso,
mantener la vigilancia y la transmision de la herencia
social.“Esto significa -afirma Maxwell McCombs- que los
medios ayudan a la sociedad a llegar a acuerdos porque
hacen que la gente hable o se preocupe sobre los
mismos temas. De ahi que la agenda-setting responde
no solo a la funcién de vigilancia o de informaciéon de la
sociedad, sino ademas, a la del consenso necesario en
toda democracia™. Pero, en el caso latinoamericano,
icémo lograr ese consenso necesario a la democracia si
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la informacion estd condicionada por los intereses
econdmicos, politicos, sociales y culturales de ciertos
grupos de poder o de influencia que la escamotean,
adulteran o mutilan seguln su conveniencia?

Letras libres publicé, hace ya algin tiempo, la
transcripcion de un didlogo sostenido por varios de los
voceros del pensamiento neoliberal contemporaneo. En
uno de los mejores momentos de ese didlogo, Francis
Fukuyama sefalaba que “las sociedades de informacién
son enemigas del autoritarismo o de un jefe autoritario
que se siente en la cima de un sistema jerarquico"
Muchos sostienen, ingenuamente, que a mas
informacion se corresponden sociedades mas
democraticas. A veces temo que quienes asi afirman no
miran muy detenidamente a su alrededor.

Mas no sé por qué, a la luz de la experiencia de la prensa
latinoamericana, la idea del autor de Effin de la historia y
La gran disrupcién, me parece poco satisfactoria, pero
dialécticamente atendible.® Atendible en el sentido de
que el corolario de Fukuyama, en nuestro caso, podria
reordenarse. Es decir, que el autoritarismo y el jefe
autoritario son enemigos de la sociedad de la
informacién. Y, ademas, en esa cima del sistema
jerarquico se ubican cada vez menos los jefes de
gobierno o los gobiernos mismos, y mucho menos el
Estado. Son ahora la empresa periodistica y la trama de
intereses econdmicos, sociales, culturales y politicos que
se tejen en torno a ella, los que estan al timén de las
particulares “sociedades de informacién” que se
distribuyen a lo largo del continente.

Umberto Eco considera que, en los tiempos que corren,
la verdadera funcién de los medios de comunicacién (en
nuestro caso los periédicos) “no es dar noticias a los
ciudadanos, sino enviar mensajes cifrados a otro grupo
de poder"?® Y entonces cabe preguntarse dénde se
ubican los periodistas en este “sistema’; cual es su papel
en las sociedades de informacion asi disefiadas. ;Dénde
se sitdan los periodistas latinoamericanos vapuleados
por ese conjunto de debilidades y amenazas descritas?

Comparto la idea de Ignacio Ramonet de que asistimos
a una segunda revolucién capitalista. Una revolucién
que, como la primera, se nos presenta anegada en
sangre, sufrimiento, desigualdades, xenofobia,
intolerancia, explotacion despiadada. Una revolucion,
como la primera, que viene del drea de la economiay de
las nuevas tecnologias. Se habla, al referirse a este
proceso, de que la de hoy es una sociedad posmoderna.
Entonces, ;con qué tipo de periodista deberemos contar
en Latinoamérica, donde en algunos paises las
relaciones de produccién en el campo, por ejemplo, aun
son feudales? ;O donde la mayoria de sus habitantes
tiene los beneficios de la modernidad como metas cada



vez mas lejanas? ;O donde los periodistas son
presionados por la empresa, sobornados o amenazados?
;Podremos alguna vez formular la pregunta de
Livingstone y obtener una respuesta satisfactoria?

No lo sé, y como periodista me limito, cual obstinado
Sisifo, a seguir insistiendo en la vieja idea de que la

—
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informacion, profesionalmente realizada y de alta
calidad ética, es conocimiento y por el conocimiento se
ilega a la verdad. Una y otra vez volveré a subir la roca a
la montana, hasta que el verdadero Sefior de la Historia
diga basta. #

que representa poco mas de la cuarta parte del total de colegas caidos en
todo el mundo, en el mismo lapso. Ver: Gerardo Albarran de Alba:
“Latinoamérica: Periodismo y muerte” en Sala de Prensa,
www.saladeprensa.org.
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7 Paulina Leyva Munoz: “Hay que reinventar el concepto de noticia”
Entrevista a Maxwell McCombs. Cuadernos de Comunicacién, No. 12 (1997).
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La
rendicion
de
cuentas
de los
medios

d:

comunhicacion

Romel Jurado Vargas
Ecuatoriano, abogado especializado en Derecho de la informacion, secretario general del CIESPAL.
rijurado@ciespal.net

n pocos dias entrara en vigencia la objecion parcial

que el Presidente de la Republica, Rafael Correa

Delgado, realizé al Proyecto de Ley de Participacion
Ciudadana, por la que el Art. 88 de esta ley quedara
definitivamente aprobado con el siguiente texto:

“Derecho ciudadano a la rendicién de cuentas.- Las
ciudadanas y ciudadanos, en forma individual o colectiva,
comunas, comunidades, pueblos y nacionalidades
indigenas, pueblos afroecuatoriano y montubio, y demds
formas licitas de organizacién, podrdn solicitar una vez al
ano la rendicién de cuentas a las instituciones publicas o
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privadas que presten servicios publicos, asi como a los
medios de comunicacion social, siempre que tal rendicion
de cuentas no esté contemplada mediante otro
procedimiento en la Constitucion y as leyes”.

Este texto ha vitalizado las tensiones existentes entre el
Gobierno y los medios de comunicacion privados, asi
como la discusion publica sobre los alcances legitimos
de la legislacion en materia de comunicacion.

En ese contexto, analizar el tema pasa, desde mi
perspectiva, por formularse dos preguntas:




(Es socialmente deseable que los medios de
comunicacion privados y publicos rindan cuentas?

(Es constitucional que una ley disponga que los
medios de comunicacién privados rindan cuentas?

En principio, la respuesta que cada quien pueda dar a
ambas preguntas no se puede fundamentar en una
determinada adscripcion a grupos politicos o
econdmicos; esto equivaldria a tomar posicidén por la
pertenencia a uno u otro bando en conflicto. Deberian
argumentarse las razones que fundamenten Ila
aceptaciéon o no de la rendicién de cuentas y, desde mi
perspectiva, buena parte de esas razones residen en
definir cuales son los asuntos sobre los que deberian
rendir cuentas todos los medios de comunicacién
publicos y privados.

Resulta evidente que ni los medios de comunicacién ni
los comunicadores que trabajan en ellos pueden ser
obligados a rendir cuentas sobre la informacién de
relevancia publica que transmiten en sus notas de
prensa, noticieros o programas de analisis y opinién,
puesto que esta informacién y su proceso de
elaboracion estdn protegidos por el derecho
fundamental a la libertad de expresién y por otras
normas o instituciones juridicas ampliamente
reconocidas como parte de los derechos humanos, tales
como la reserva de fuente, la clausula de conciencia, el
secreto profesional, etcétera. Pedir rendicion de cuentas
sobre estos contenidos comunicativos equivaldria a no
aplicar estos derechos o suspender su vigencia.

Sin embargo, el hecho de que resulte poco razonable
pedir que se rinda cuentas sobre la informaciéon de
relevancia publica y los procesos de su producciéon no
equivale a promover o declarar la indemnidad o
irresponsabilidad juridica por los contenidos difundidos
a través de los medios de comunicacién, ya que lo que
corresponde, en caso de abuso de estas libertades o
violacion de los derechos de las personas, es aplicar las
reglas juridicas para la sancidén de las infracciones
previamente establecidas y la realizacién de las
reparaciones correspondientes que se ordenen
judicialmente o que se acuerden extrajudicialmente.

Sin embargo, dada la relevancia del papel que juegan los
medios de comunicacién para la vida democratica, la
economia, el control social de los poderes publicos y
privados, el conocimiento y la deliberacién de los
asuntos de interés general, es muy posible que estos
medios pretendan ser instrumentalizados por grupos de
poder para servir a sus intereses particulares, y de esta
manera promuevan la difusién de informacién que les
resulta beneficiosa y/o impidan que se hable de los
asuntos que les resultan incobmodos o desventajosos.

Estos grupos de poder pueden ser publicos o privados,
pero para evitar ser identificados como parte interesada
en la produccién de informacién que circula
masivamente, pueden optar por camuflarse en el
discurso de la imparcialidad, la objetividad, la
independencia y los valores mds altruistas que son
propios del discurso de los derechos humanos de la
comunicacion: libertad, igualdad, tolerancia, solidaridad,
verdad, etcétera, como en efecto ha sucedido en la
historia reciente de nuestro pais y de todos los paises de
América Latina.

Asimismo, puede suceder que existan relaciones
laborales precarias en la gestion de los medios de
comunicacién o latisueldos que los “comunicadores
estrellas” reciban para, aprovechando su popularidad,
defender los intereses particulares de sus patronos, los
dueios de los medios o sus directores.

Es decir, pueden existir condiciones laborales que
distorsionen la forma en que la produccién de
informacién deberia realizarse para no ser vulnerable a
influencias interesadas y a menudo ilegitimas.

Para evitar el encubrimiento de intenciones e intereses en
la produccién de informacion relevante, para evitar la
precarizacién laboral, para transparentar las fidelidades
de los comunicadores a quienes les pagan sus sueldos,
entre otras cosas, es plausible que los medios publicos y
privados transparenten la informacién y/o rindan cuentas
sobre cuestiones tales como:

El proyecto de comunicacién: que implica en lo
fundamental definir y transparentar cual es el sentido
o la orientacidn de determinado medio de
comunicacién, y cémo este proyecto sirve o no al
interés general de los ciudadanos.

Informar quiénes son los accionistas y directivos de
los medios de comunicacién.

Informar cudndo y mediante qué acto del poder
publico se obtuvo la concesién de la frecuencia que
el medio de comunicacién usa para operar, y en qué
términos recibid esa concesion.

Informar la némina de las personas que trabajan para
el medio de comunicacion, sefialando si tienen o no
relacién de dependencia.

Sefalar cudles son los montos de las utilidades,
inversiones y salarios que reciben los trabajadores,
directivos y accionistas de los medios.

Informar cudles son los niveles de audiencia que
tienen los programas que se transmiten por [os
medios de comunicacion.




Informar los porcentajes de la parrilla de
programacion que corresponden a contenidos
producidos en el pais y los que son producidos en el
extranjero.

Informar con qué agencias de publicidad realizan el
pautaje de publicidad.

Informar los montos que recibe el medio por el
pautaje de publicidad de instituciones publicas.

Pero es precisamente porque todavia no existe ninguna
ley que defina los asuntos sobre los cuales han de rendir
cuentas los medios de comunicacidn, que subsisten las
suspicacias y sospechas (interesadamente promovidas)
sobre la instauracién de formas ilegitimas de control a
los medios y las violaciones a los derechos de
comunicacién.

La solucién es de sentido comun: que se defina, ya sea
en la propia Ley de Participacién o en la Ley de
Comunicacion, los asuntos especificos sobre los que los
medios de comunicacién, en cumplimiento de sus
responsabilidades sociales, deben rendir cuentas o
transparentar informacién.

Lo gue resulta del todo inaceptable es que este
importante tema pretenda definirse en un simple
reglamento dictado por el poder Ejecutivo como, segin
senala Diario El Comercio, ha sugerido el Secretario
Juridico de la Presidencia, ya que esto implicaria que un
asunto sustancial, propio de ser regulado en una ley, sea
tratado como un asunto de mera ejecucion

administrativa que se pueda establecer en un simple
reglamento, que ademdas puede modelarse
discrecionalmente y cambiarse en cualquier tiempo, si
el Ejecutivo o la Funcién de Transparencia y Control
Social asi lo consideran necesario.

Finalmente, en relacidon a la constitucionalidad de la
norma que entrara en vigencia, cabe sefalar que existe
mas de un articulo en la Constitucion que puede ser
invocado para fundamentar la rendicion de cuentas de
los medios de comunicacién, ya sea por el uso de un
recurso publico que los medios audiovisuales reciben del
Estado mediante la concesidn de frecuencias para poder
operar; ya sea porque en efecto la comunicacién social
realizada a través de los medios masivos es un Derecho
que se concreta, como muchos otros derechos, a través
de la oferta de un servicio publico que puede ser prestado
por actores publicos, privados y comunitarios, en el marco
de los derechos y obligaciones que defina la ley; ya sea
porque la Constitucién ha establecido que el espectro
radioeléctrico y el régimen general de comunicaciones y
telecomunicaciones son de competencia exclusiva del
Estado.

Dicho en palabras llanas, la disposicién legal que pronto
entrara en vigencia y que manda a los medios de
comunicacién rendir cuentas no puede ser calificada de
inconstitucional; lo que puede resultar inconstitucional
es que se utilice esta rendicion de cuentas para intentar
censurar a los medios de comunicacién y a los
comunicadores que trabajan en la produccién y difusién
de informacién de interés general sobre la actuacién de
los poderes publicos y privados. 2

;Sabes como funciona un micréfono? ;Has visto alguna vez los componentes de
uha computadora? ;Sabes el camino que recorre un email desde que lo envia un
oyente hasta que o recibes en la emisora? Trabajamos en radio, pero en muchos
casos, no conocemos el funcionamiento de las herramientas que usamos a diario.

Muchos libros técnicos que responden a estar dudas van dirigidos a los técnicos.
Manejan un lenguaje bastante incomprensible para el comin de los mortales.

El desafic de este Manual es traducir estos conceptos tan especializados y
hacerlos asequibles para todas y todos. Queremos acercarte a este universo casi
magico de ondas y bits en el que estamos inmersos.

Responderemos a 100 preguntas que quizas te estards haciendo y que te
ayudaran a entender la tecnologia de la nueva radio.

DEVENTA EN

L g

Santiago Garcia Gago
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y docente de la Universidad del Desarrollo,

a telefonia movil estd experimentando grandes

cambios. Es una de las dreas de mayor crecimiento

en los ultimos afos. El Mobile World Congress -una
feria en Barcelona en que se relinen anualmente las
grandes empresas de este rubro- es una muestra de ello,
y uno de los temas principales de la edicién 2009 fue la
implementacion de las redes de cuarta generacion, cuya
comercializacién se proyecta en uno o dos afios en los
paises desarrollados. Esta tecnologia permitird el
streaming de televisién, videoconferencia y descarga de
peliculas en dispositivos méviles, entre otros servicios,

ile.

gracias a las altas velocidades de transmisién de datos.

Edzard Overbeek, vicepresidente senior de Cisco y
country manager de la compafia en Japén, grafica la
velocidad con que estan ocurriendo las innovaciones en
esta area en una entrevista que ofrecié durante la
realizacion del congreso. “He tenido varias
conversaciones con clientes en {a feria. En todas ellas les
hago la siguiente pregunta: ‘Si es que hubiésemos
estado en esta misma reunién hace 5 afos, jcuantas de
sus predicciones se hubiesen hecho realidad? Y muchos
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de nuestros clientes dijeron que ninguna, lo cual
demuestra lo rapido que estd evolucionando el

1

mercado”.

Ya en abril de 2008, Arthur Phillips, director de Productos
Empresariales de Lodestone Digital, se referia a lo anterior
en uno de sus cursos online de Lynda.com.“Los celulares
estdin en todas partes. Las ventas continlan
aumentando globalmente y aqui en EE.UU. Una de las
causas es que ya no solo sirven para hacer llamadas. La
mensajeria de texto es lejos el servicio mas utilizado
mientras el intercambio de archivos peer to peer y el
envio de fotografias estd creciendo rapidamente. La
gente quiere estar informada, la gente quiere
entretencién y la gente lleva teléfonos”.?

Las estadisticas ratifican la velocidad con que crece este
mercado y las oportunidades para operadores, marcas
de dispositivos méviles y creadores de contenido.

Segun las proyecciones de la Unién Internacional de
Telecomunicaciones (UIT), a fines de 2009 se¢ llegara a los
cuatro mil 600 millones de teléfonos moviles en el mundo,
lo cual implica una penetracion de un 67%, Considere que
en 2006 habia dos mil 700 millones suscriptores de
celulares?

En Chile la penetracién es de un 91% a septiembre de
2009 -segun la Subsecretaria de Telecomunicaciones
{Subtel)-, lo cual se traduce en 15millones 462 mil 434
abonados de telefonia mévil en el pais.*

Las cifras de la Asociacién de Telefonia Mévil {(Atelmo)
también dan muestra del avance y madurez del mercado
chileno. El primer semestre de 2009 hubo un incremento
de un 70% en las conexiones de banda ancha mévil, de
227 mil 376 a 388 mil 111, demostrando la necesidad
creciente de estar conectado a Internet en cualquier
lugar.®

Las perspectivas son positivas, considerando que solo
un 25% de los chilenos es cliente de contrato, de acuerdo
con datos entregados por la Subtel, a septiembre de
2009.5

Para los creadores de contenidos surge una nueva area
de desempefo profesional: la entrega de informacion
orientada a la“tercera pantalla’, como se denomina a los
dispositivos moviles.

Este término no solo se refiere a teléfonos. También
incluye algunas consolas de juegos

-como la PlayStation Portable (PSP)-, el iPod Touch y los
Asistentes Digitales Personales (PDA, en inglés), como la
Palm.
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Estos equipos electrénicos portatiles permiten acceder
a la World Wide Web, ademads de prestar otros servicios,
como llamados de voz, mensajeria de texto, agenda,
juegos y reproduccion de multimedia.

Wireless Application Protocol

Hay dos formas de acceder a contenidos mediante un
dispositivo movil: descargando una aplicacién o
ingresando a la Web a través de un navegador.

En este segundo caso, los contenidos son regidos por el
Wireless Application Protocol (WAP), estandar que permite
acceder a la Web mediante dispositivos méviles. Este
protocolo tiene dos versiones:

+ WAP 1.0, que rige desde 1998, y permitia la
construccion de sitios WAP bésicos (con imagenes
monocromaticas, escasas opciones de formato e
hipervinculos), a través del lenguaje WML (Wireless
Markup Language).

= WAP 2.0, existente desde 2002, que conlleva el uso
de XHTML Mobile Profile (XHTML MP), una versién
mas reducida de XHTML. Este lenguaje, a su vez,
permite la aplicacién de WAP CSS (versidn para
moéviles de Hojas de Estilo en Cascada).

Actualmente lo recomendable para desarrollar un sitio
adaptado para moviles es utilizar WAP 2.0, debido a las
mayores posibilidades de formato que permite y a la
actualizacién de equipos.”’

En este contexto, interactian otros lenguajes, como
Javascript, PHP, ASP y tecnologias como Flash. De todas
maneras, el funcionamiento de esta tltima dependera del
modelo de teléfono movil y su ejecucidn ralentizara la
descarga de las paginas.

Gestores de contenido

Otra manera de crear un sitio web adaptado a
dispositivos moviles es a través de la utilizaciéon de un
CMS (Content Management System), es decir, una
plataforma para administrar contenidos publicables en
Internet. Este sistema entrega la posibilidad de renovar
contenidos sin necesidad de saber codigo XHTML ni
manejar un software como Dreamweaver y ofrece la
posibilidad de organizar facilmente el sitio.

Cuatro de los CMS mas conocidos son Movable Type,
Drupal, Joomla y Wordpress. Todos éstos son gratuitos y
se crearon inicialmente para trabajar con blogs, aunque
han ido amplidndose a otros usos.



Todos ellos trabajan con PHP, conectados a bases de
datos MYSQL -tablas de contenidos que almacenan la
informacién tanto visible como de administracién-, y son
aplicables para trabajar con contenido actualizable de
manera dinamica.

En nuestra investigacién, denominada Desarrollo de
interfases para dispositivos mdviles, realizada durante
2009, se hicieron pruebas con Joomla y WordPress.

Tanto Movable Type como Drupal fueron desechados
desde al comienzo del laboratorio ya que, pese a tener
una consistente gestion de las bases de datos, el
desarrollo de sus plantillas era bastante mas reducido
que la variedad encontrada en las opciones escogidas.

Por lo demas, la similitud en la gestioén de contenido es
bastante similar entre Joomla y Drupal, por lo que el
trabajo se acoto a estas dos plataformas.

En cuanto a Joomla, si bien este gestor de contenido y
mas especificamente sus atributos visuales son
relativamente faciles de modificar via edicion de CSS, no
es muy amigable en cuanto a la anidacién de tablas y
estructura de navegacion.?

Su arquitectura lo aleja, en cierta medida, de ser
considerado un producto realmente escalable y que
ademads sea bien visualizado en un universo amplio de
teléfonos moviles. Visto desde un navegador web, el
despliegue resulta realmente pobre, desprolijo y la
escala en que se muestran sus contenidos como fotos,
titulos y textos, no se ajusta a las necesidades de
visualizacién de una pantalla estdndar de 1024 por 768
pixeles.

Una vez finalizada la experiencia con Joomla, se procedié
arealizar una labor similar con Wordpress versiéon 2.8, en
inglés. También se trabajé con una base de datos MySQL
orientada a la administracién de tablas de datos en PHP,
lenguaje nativo de este administrador de datos.

Hay que mencionar que no fue necesario adentrarse
demasiado en actividades de personalizacién de codigo,
es decir, en la modificacion de la plataforma de
publicacién del lado cliente, como tampoco en la del
back-office del mantenedor, o parte administrativa del
sitio.

El motivo de esto es que una vez que se empezd a
investigar en las plantillas disponibles para este CMS, nos
encontramos con que existia una extension, o plugin
que permitia hacer una mantencién paralela de dos
plataformas simultdneas, una para web tradicional y otra
para dispositivos moéviles, con [a misma base de datos y
con actualizacién simultanea.

Por lo tanto, en nuestro proceso de implementacién del
CMS el paradigma de trabajo cambid, ya que ya no era
necesario generar una plantilla que se adecuara
genéricamente a pantalla de computador y el teléfono
movil. El procedimiento se traduce a simplemente
determinar qué contenido mostrar en una u otra
plataforma, sin tener que sacrificar nada ni hacer
modificaciones engorrosas.

El plugin que se usé es Mobile Blog, adaptado para
Wordpress por el programador brasilefio Lenon Marcel,
que a su vez modificd funciones de una versién mas
simple de Andy Moore. El nombre de esta funcién es
“function mblog_detect_mobile_device)".

Basicamente este plugin hace que se detecte en la
entrada al sitio el “User Agent’, discriminando la
plataforma de navegacién si es desde un computador o
desde un dispositivo mdvil. Si detecta que es un movil
lo que hace es redireccionar a una versidn del blog que
tiene contenido reducido de la versidon web, a la vez que
entrega una hoja de estilo dedicada a estas plataformas.

Es importante tener en consideracién que la versiéon moévil
de Wordpress con Mobile Blog instalado no muestra
comentarios publicados en la versiéon web, no muestra
avatares o imdagenes personalizadas de autores o
comentaristas, no permite hacer comentarios, no permite
tener acceso al panel administrativo ni la adicion de otros
temas (plantillas) que pudieran potenciar esta versién.
Tampoco es posible tomar imdgenes de su visualizacién en
pantallas méviles, dado que no admite capturas de
emuladores, ya que los redirecciona inmediatamente a la
version web del sitio.

Sin embargo, después de tratar en laboratorio con este
mantenedor, nos da la sensacion de que es altamente
personalizable, muy intuitivo en su poblamiento y
totalmente escalable, ademas que el desarrollo de
plantillas, extensiones y plugins de acceso libre estd en
constante crecimiento, lo que lo hace muy atractivo
desde el punto de vista de mejoras futuras al producto.

Usabilidad

La usabilidad es uno de los aspectos mas importantes
de un sitio web. Segun Jakob Nielsen, “es el atributo de
calidad que mide lo faciles de usar que son las interfaces
web”.® Por supuesto, este tema afecta a los sitios creados
para teléfonos moviles, especialmente considerando el
tamafo de la pantalla en que se cargan.

El experto en usabilidad Juan Carlos Camus afirma que

lo mas relevante al crear sitios WAP “es que al tratarse de
pantallas pequenas, dejan de ser relevantes algunos
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elementos muy utilizados en sitios web que ayudan a
ordenar contexto, como son las secciones, mends,
contenidos relacionados y otros. El énfasis esta puesto
en informaciones mas granulares, aisladas y que se
basan en texto principalmente”°

En lo especifico, Camus recomienda lo siguiente:

«  Tipografia: “Usar tipos sans-serif de cuerpo redondo,
que simplifiquen la lectura; normalmente en texto
sobre 12 puntos para mejorar la visibilidad, ya que a
diferencia del PC, se utilizan a distancias menores”.

+  Uso de imagenes: “Solo de referencia, para evitar
problemas de visualizacién. Para su despliegue lo
mas probable es que se deba probar méviles con
tamanos proporcionales en lugar de fijos. El tamafio
debe ser pequeno y orientado a aportar informacion,
ya que se paga por cada Kb transmitido, por lo que
solo debe haber imagenes si es absolutamente
necesario”.

- Cantidad de informacién: “Textos cortos con enlaces
para profundizar; no se debe ofrecer demasiada
informacién; cobra relevancia el uso de pirdmide
invertida: lo mas importante va primero”.

»  Estructura hipertextual: “"Es compleja de mantenery
probablemente habra que hacerlo a través de
sistemas que den cuenta del rastro seguido desde el
inicio de la navegacién. El buscador puede ser una
alternativa de acceso a la informacién, aunque hay
que probar su efectividad en casos particulares, con
el objetivo de que los enlaces que muestre como
resultado sean visibles desde el mavil.

“Se debe privilegiar el uso de los enlaces para el
acceso a mas informacién, con el objetivo de facilitar
la navegacioén y evitar que haya demasiado texto en
cada pantalla; probablemente habra que escribir
corto y separar la profundizacién del tema tratado,
mediante un grupo de enlaces”.

- Uso de multimedia: Mientras no se avancea 3G 0 3.5
G es preferible no utilizarlo en sitios de informacion,
a menos que se trate de un sitio que esté basado en
dicha tecnologia y cuyo foco sea el consumo de ese
tipo de material.

Caso Emol.com
Para el desarrollo de la investigacién se tomé en
consideracion las estadisticas de navegacion entregadas

por la empresa Certifica (www.certifica.com), organismo
encargado de auditar importantes medios de
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comunicacion en el pais. Ademas, se tomaron en
consideracion los datos aportados por la empresa que
proveia la version WAP a El Mercurio, |12B, quienes
entregaron estadisticas de usuarios segun tipos de
equipos y frecuencia de conexiones.

Sobre la base de la informacion entregada, el
departamento de marketing, en conjunto con el area
editorial, tomaron la decisién de restringir las opciones
de sitios para moviles en una nueva versién que
consideraria solo iPhone y BlackBerry ya que, segun los
datos recabados, la tendencia indicaba que en un plazo
no mayor a dos afos se produciria un recambio de
equipos moéviles en la mayoria de los usuarios del sitio.
Esto permitiria una visualizacion del contenido en
condiciones similares en la mayoria de las plataformas
moviles.

Lo mas relevantes del proyecto de Emol.com se puede
resumir en lo siguiente:

«  Sediferenciaron dos familias de dispositivos moviles:
Blackberry e iPhone, con un sitio para cada una, con
caracteristicas similares en despliegue de noticias, y
con diferenciacién de construccién en el formato
HTML usado.

»  En BlackBerry se trabajé con tablas no anidadas
(etiquetas <table> en lenguaje HTML), mientras que
para iPhone se estructuré el sitio sobre la base div
{(<div>). Por lo tanto, en este Ultimo se pudo trabajar
con una versién de CSS (hojas de estilo en cascada).

= La estructura de contenido @ mostrar se definié con
un menu restringido, donde se jerarquizé la
presentacion de titulares en primera pantalla, luego
listado de noticias, servicios y llamado a contenido
fotografico y de video en el caso de iPhone. Tanto en
el tratamiento de fotos como video, el formato de
presentacién es acorde a la resolucion de pantalla de
los dispositivos moviles.

Conclusion

Una de las caracteristicas que pudimos detectar en
nuestro estudio es el desconocimiento que existe en
torno a la materia y la falta de estandares. Aunque el
Consorcio de la World Wide Web se preocupa de emanar
sugerencias, son muy elementales.’’

En términos generales, podemos inferir que a nivel de
usuarios de telefonia moévil, el tratamiento de la
informacién y su presentacién visual tendera a ser cada
vez mas cercana a lo que se observa actualmente en los
navegadores Web de computadores personales, en



cuanto al soporte de lenguajes incorporando ademas
caracteristicas de interfaz tactil en las pantallas. La Gnica
desventaja comparativa puede ser el tamafo de la
pantalla de los moviles. Esto, de todos modos se ha
intentado subsanar incorporando caracteristicas de
acercamiento y alejamiento en pantallas multitouch.

Lo anterior implica que programadores y disenadores,
como también los autores de contenido textual y
multimedia, deberan considerar permanentemente que
todo lo que produzcan sera transversal a diferentes
plataformas.
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Imagen y elementos no

verbales

en informaciones

politicas televisivas

M= Reyes Dominguez Lazarc
Espaniola, licenciada en Ciencias de la Informacion, doctoranda e investigadora de la Universidad de Sevilla.

n las entrevistas televisivas, los gestos de los

protagonistas (invitados y presentadores) pueden

resultar mas explicitos que las propias palabras o
el contenido de los mensajes. Posturas, sefiales barrera
efectuadas con los brazos y con las piernas, movimientos
ritmicos, expresiones del rostro, indicadores de estrés,
formas de paralenguaje, proxémica, manipulacién de
artefactos, adaptadores de objetos y del cuerpo, sefiales
vestuarias, comportamiento de la mirada, silencios...
Todo ello puede resultar una informacion privilegiada
para los telespectadores avisados y atentos.
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De hecho, un buen realizador, con plena libertad de
movimientos, puede reclamar a los camarografos planos
que permitan obtener informaciones privilegiadas
acerca de los invitados al programa de television.
Lorenzo Garcfa cuenta en su libro Comunicacion no
verbal: Periodismo y medios audiovisuales, como Luis
Tomas Melgar, un antiguo realizador de TVE, era un
especialista en ofrecer las mejores tomas y planos cortos
de sus invitados en los magazines y entrevistas que
realizaba en los afos 80. Melgar contaba que en su tarea
derealizador no dejaba que se maquillaran sus invitados



y presentadores, para poder penetrar mucho mejor en
la intimidad de sus expresiones faciales. Esto se logra
preferentemente con el uso destacado de los primeros
planos y planos detalle.

La television como medio de comunicacion de masas
alcanzé un rapido desarrollo, sobre todo en EE.UU. tras
la Il Guerra Mundial. Este seria el pais pionero en ensayar
la presencia de los politicos en el medio. Rooselvet
inaugurd esa practica cuando pronunciaba sus famosas
charlas ante la chimenea de la Casa Blanca.

A su vez, el 26 de septiembre de 1960 ha pasado a la
historia como la del primer debate electoral realizado
por television entre J.F. Kennedy y Richard Nixon. Ambos
se enfrentaron ante las cdmaras de la CBS con una
audiencia de mas de 70 millones de telespectadores. En
el futuro nada seria igual en |a politica y en las campanas
electorales. El motivo y el secreto residirian, a partir de
ahora, en el control y el dominio de las claves no verbales
en el medio televisivo.

Este primer debate electoral de {a historia de la
television ha sido uno de los momentos mads
estudiados en la historia de los medios de
comunicacion. Los resultados se debieron a una serie
de circunstancias desfavorables o erréneas de Nixon, y
también a una magnifica planificacién por parte de
Kennedy, quien supo manejar muy bien las claves y los
elementos de comunicacién no verbales. Segun
distintas encuestas realizadas en su momento por los
telespectadores del debate, Kennedy habia resultado
mas interesante, activo, fuerte, penetrante, vivaz,
relajado profundo, experto, prudente y viril, mientras
que Nixon resulté haber sido mds aburrido, insulso,
pasivo, viejo, débil, sin vida, feo, tenso, agitado,
superficial, inexperto, tonto, etc.

Esta imagen negativa de Nixon fue un cumulo de
elementos no verbales negativos: suimagen cansada,
unas pobladas cejas que le hacian parecer tener los
ojos hundidos, el maquillaje y los focos hicieron que
se le corriese el rimmel y también que sudara
copiosamente teniendo que secarse varias veces el
rostro, su barba era muy cerrada, el cuello de la camisa
estaba grande, igual que su traje, que era demasiado
claro y se confundia con el ciclorama del fondo del
estudio de television; su rostro estaba lleno de lineas,
el pelo hacia atras brillaba. Ademas, se sostenia sobre
una pierna, con una rodilla descansando y la cruzaba
cuando estaba sentado.

Por su parte, Kennedy estaba descansado y habia
planificado su campafa con tiempo de sobra en una
suite de la costa. Su constitucion fisica también ayudé al
éxito de la campana: su frente era mds estrecha y sus

cejas descendian en la parte media (gesto de interés),
sus parpados eran gruesos, sus labios llenos y su
mandibula cuadrada. Su piel aparecié bronceada, el
corte de cabello era mas suave y esponjoso, movia las
manos al hablar, tomaba apuntes. Ademas, usé una
postura abierta con el peso del cuerpo distribuido
simétricamente sobre las piernas.

Todos estos aspectos no verbales contribuyeron
decisivamente en la percepcion de una imagen
congruente y positiva de Kennedy, y negativa sobre el
vicepresidente Nixon.

A partir de entonces, nada seria igual en la politica. Los
debates de 1976 en EE.UU. entre Carter y Ford ya fueron
otra cosa mucho mas elaborada desde el punto de vista
de laimagen politica y la comunicacién televisiva.

En la década de los 80 y 90, Bush, Reagan y Clinton no
dejarian nada al azar, de modo que todas las
oportunidades que brinda la television serian puestas a
su servicio.

Otros paises como Italia tomaron nota, y los cuatro
debates celebrados en 1996 durante las elecciones de
ese ano entre Silvio Berlusconi y Romano Prodi
despertaron un gran interés periodistico y dedicaron
numerosa atencién a la comunicacién no verbal de los
lideres politicos, sus expresiones del rostro y gestos.
Cada uno desde sus respectivas posiciones
ideoldgicas, les acusaban de haber convertido la
politica en espectaculo y a los candidatos en actores
deTV.

En Espana, la imagen politica en television también ha
evolucionado en la historia televisiva. De hecho, nada
tienen que ver los cara a cara entre Felipe Gonzalez por
el PSOE y José Marfa Aznar por el PP, en las semanas
previas a las elecciones de 6 de junio de 1993, hasta los
dos cara a cara que protagonizaron José Luis Rodriguez
Zapatero por el PSOE y Mariano Rajoy por el PP, en las
visperas de |as elecciones generales de 9 de marzo de
2008. Aunque los primeros ya estaban relativamente
planificados, el primero de todos mucho mas organizado
por parte de los asesores de Aznar que de Gonzdlez,
aunque éste se dej6 aleccionar para la vuelta con muy
buenos resultados, de hecho ganaria las elecciones; en
el caso de los acontecidos en 2008, fueron mucho mas
medidos; absolutamente todo estaba pactado desde el
primer momento, asi como los elementos no verbales
que debian poner de manifiesto tanto Zapatero como
Rajoy para conseguir la mejor valoracion posible de su
imagen por parte de los telespectadores.

Volviendo a los primeros debates entre los candidatos
Gonzdlez y Aznar a la presidencia del gobierno en
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Espana en 1993, hay que sefalar que tuvieron como
protagonistas a dos cadenas privadas de ambito
nacional: Antena 3 y Telecinco. El primero de los dos
cara a cara se emitio el 24 de mayo en Antena 3, y el
segundo, el 31 de mayo en Telecinco. Los escenarios,
forma y disposicion de las mesas, iluminacién vy
vestuario se pacté y cuidé escrupulosamente. Mas
tradicional en Antena 3 (ciclorama azul con toques
dorados), Telecinco optd por un escenario de cierto
barroquismo con columnas anaranjadas y aspas a la
romana. El sistema tradicional norteamericano de los
dos atriles fue rechazado por el Partido Popular (al
menos, esta acusacion de Gonzalez no fue desmentida
por Aznar), posiblemente para que los espectadores no
notaran la diferencia de altura y constitucién fisica
existente entre ellos. Las mesas supusieron barreras
comunicativas que impidieron apreciar informacién de
zonas esenciales del cuerpo {(movimientos kinesisticos
de pie y cuerpo). La realizacion en ningdn momento
nos ofrecié planos cortos ni planos detalle de los
candidatos, fueron planos medios y algunos generales
del escenario.

Gonzalez tiene tendencia a reforzar sus discurso con un
adelantamiento del cuerpo habia su adversario. Su
paralenguaje fue mas grave y rotundo, con variaciones
de tono y usa el sarcasmo, su dialecto andaluz le dio un
especial atractivo. Todos los participantes (incluidos los
moderadores: Manuel Campo Vidal en el emitido por
Antena 3, y Luis Marifias en el emitido en Telecinco)
usaron trajes oscuros y corbatas a juego. Gonzalez por
su parte, en el segundo debate, cambié el color de su
camisa blanca por otra azulada y la corbata oscura por
otra con dibujos en tonos granates.

Aznar, dotado de un paralenguaje de tono mas agudo,
pero sereno y comedido, cuando elevaba la voz miraba
lateralmente e inquisitivamente a su interlocutor. Sus
movimientos resultan mas pausados y menos
nuMerosos, su sonrisa es algo asimétrica y controlada,
su tono general tiende a la monotonia, aunque los afos
y la experiencia de gobierno han ido corrigiendo parte
de sus carencias fisicas y actitudinales en sus
exposiciones e intervenciones publicas.

En el segundo debate de 1993, ambos llevaron
codigos de artefactos a la mesa: un grueso fajo de
papeles que los dos exhibieron para reforzar sus
mensajes verbales, incluso Aznar mostré el programa
del PP a la cdmara.

Tuvieron que pasar 15 anos para que pudieran
celebrarse en Espafia nuevos debates electorales
televisivos entre los candidatos a la presidencia del
gobierno. En este caso, los cara a cara pusieron frente a
frente al socialista y ya entonces presidente del
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gobierno, José Luis Rodriguez Zapatero, y el popular y
lider de la oposicion, Mariano Rajoy.

Los partidos politicos sustituyeron en la campana
electoral del 3 de marzo de 1996 el debate por una
exhibicion de famosos como gancho popular. Antonio
Banderas, abanderando al PSOE, y Julio Iglesias, al frente
del PP, fueron las auténticas estrellas de esa campana,
los verdaderos protagonistas de un debate a dos.
También esta costumbre la heredamos de EE.UU.

Volviendo al tema de los debates electorales televisivos
en Espafa, fueron organizados por la Academia de las
Ciencias y las Artes de Television de Espaiia, el primero
de ellos en el Recinto Ferial Ifemay fue moderado por el
periodista y también presidente de dicha academia,
Manuel Campo Vidal, mientras que el segundo debate
se llevo a cabo en el Palacio de Congresos de Madrid, y
fue moderado por la periodista veterana Olga Viza.

El primero de estos dos cara a cara tuvo lugar el 25 de
febrero de 2008. El segundo, tuvo lugar el 3 de marzo de
2008. En total, una treintena de medios cubrieron estos
dos debates.

La figura del presentador en sendos debates no existié
como tal, ya que Manuel Campo Vidal y Olga Viza se
limitaron y actuaron en realidad como moderadores. La
imparcialidad, rigurosidad y escasa gesticulacién se tratd
de llevar al maximo extremo para no interferir en las
intervenciones de los candidatos tratando asi de ofrecer
la mayor objetividad posible. Sin embargo, estas
actitudes resultaron hacia la vista del publico demasiado
frias y poco convincentes, daba la sensacién de estar
totalmente mecanizadas y previstas. Todo estuvo
medido en estos debates, y los moderadores tampoco
se desmarcaron de esta linea preestablecida desde el
principio, ni en el plano verbal, y en lo referente a los
elementos no verbales, dio la sensacién al publico de
gue también habian sido entrenados.

Podemos concluir que 1a imagen y los elementos no
verbales que intervienen en las entrevistas, debates e
informaciones politicas televisivas estan practicamente
todos pactados y estudiados. Se trata de saber muy bien
qué decir pero también como hacerlo. La forma y la
expresion en el medio televisivo es exactamente igual o
incluso mas importante por el poder persuasivo visual
que el plano del continente o contenido. De este modo,
no basta con un dominio exhaustivo de las palabras
orales sino también de todas aquellas no manifiestas
pero si evocadoras en la mente de los telespectadores.
La sociedad del siglo XXl es la sociedad de la imagen, y
como tal, debe ser considerada y tenida en cuenta en
cualquier proceso comunicativo, y mucho mas cuando
se trata de la television. &
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Videoclips musicales: desde la television a
internet

La tecnologia ha afectado todos los dmbitos humanos,
en especial en lo referente a la creacidon de imaginarios
sociales, que han desestabilizado muchas de las
consolidadas modalidades de conocimiento y cultura.

Internet ha revolucionado la vida cultural y social del ser
humano: la posibilidad de compartir en red todo tipo

de archivos y experiencias estd modificando los medios
convencionales de comunicacion y los cimientos de las
industrias de fabricacién de productos y servicios. No
cabe duda de que Internet estd modificando las
caracteristicas de los medios audiovisuales
tradicionales, asi como de sus lenguajes desarrollados
durante toda la historia del audiovisual, desde el
nacimiento del cine, no solo desde el punto de vista
tecnolégico, sino incluso discursivo. También los
formatos modifican su condicién y caracteristicas: una
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obra videoartistica, una pelicula o programa televisivo
o radiofénico no son concebidos igual que hace 10
anos. Sus estrategias de promocion, el publico al que
van dirigidos, su estructura y su lenguaje deben tener
ahora en cuenta que puedan ser insertados en una
pagina web personal (con fenémenos como el
videoblogging) o en plataformas como Youtube.

Sin duda, la musica popular es uno de los sectores
culturales que mas esta viendo cambiada su naturaleza
y usos sociales con la llegada de los medios digitales.

La industria musical no queda al margen de esta
transformacion. Se produce una paraddjica situacion: la
crisis mencionada, provocada en parte por el efecto o
derivacién de la aplicacién de ciertas nuevas tecnologias
a los modos de recepcion musical, tiene en el
multimedia y en Internet una especie de aliado.

La necesidad de realizar videos musicales es una
cuestion verdaderamente intrincada desde el punto de
vista del mercado y las actuales condiciones de la
competencia en el sector discogréfico: los estrechos
beneficios de la mayoria de las producciones que
consiguen alcanzar el mercado no posibilitan
inversiones como las que necesita la realizacién de
videoclips musicales usuales para ser distribuidos de
manera tradicional en la TV. Frente a ello, Internet ofrece
una plataforma publicitaria versatil, no excesivamente
costosa, flexible y con grandes ventajas procedentes de
su interactividad con el usuario que no solo es cliente,
sino también admirador o fan.

Los medios populares siempre han tendido a lo que Jim
Faber apunta como “la conexién entre musica, marketing
e imagen” (Reiss y Feineman, 2000, p. 11) y eso también
incluye Internet. En la intersecciéon entre medios
audiovisuales y musica popular, el videoclip musical
observa cdmo Internet ha hecho evolucionar su
narrativa, su discurso, sus tipos, sus géneros e incluso su
naturaleza y definicion.

Internet:
acerbo para el pleno acceso al formato

En ausencia de mucho interés por parte de MTV y otras
estaciones de cable como VH1, el video musical se ha
vuelto mas adecuado para dar a conocer a nuevas
bandas que para mantener la posicién elitista de las
estrellas de la musica popular. Estos canales, continentes
oficiales de los videoclips hasta cercanas fechas, se han
transformado y se centran ahora en reality shows y
programas documentales sobre conciertos.

Al contrario de lo esperado, el video musical no ha
perecido lejos de ellos, sino que se ha mudado hacia
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otros medios, los digitales, que conforman nuevos
territorios para su distribucion. Si los videos fueron una
vez propiedad de los programadores de television,
necesitados de nuevos contenidos para cubrir las horas
crecientes de los canales por cable, ahora se han
apropiado de ellos los websites musicales, los fans en
forma de videobloggers y otros portales.

Internet, como vehiculo de los videos musicales, ha
supuesto una revitalizacion del formato y una mejora de
su posicion cultural. Tras una crisis en los afios 90, es un
contenido central en el universo de los nuevos medios:
reproducido en dispositivos de mp3, computadoras y
DVD, bajado al teléfono mévil y empleado como fuente
de imdagenes para ser utilizadas una y otra vez en otras
aplicaciones.

Todo esto ha menguado su eficacia como mensaje
publicitario pero, a cambio, tienen ubicuidad y
disponibilidad infinita, algo que viene muy bien a fans
e investigadores sociales y de la comunicacién. La
fragmentacidén, desorganizacién y dispersion
quedaron atrds, en un tiempo en que la naturaleza
promocional de este tipo de mensaje audiovisual lo
volvia obsoleto poco tiempo después de su
produccién y exhibicién.

En la actualidad, la bldsqueda y localizacién de un
videoclip musical concreto se vuelve facil y rapida.
Internet ha sido para el videoclip lo que el VCR para las
peliculas (Austerlitz, 2007, pp. 222-223). De igual manera,
Internet se podria definir como un gran archivo de
videoclips musicales. Music Video Database
(www.mvdbase.com) permite buscarlos con diferentes
criterios: director, afio, banda musical o artista, e incluso
compafiia productora encargada de su realizacion.

La creacion en 2007 de musicbox.sonybmg.com, ahora
http://myplay.com, de acceso gratuito al acerbo de la
cadena SONY-BMG, o la presencia en sitios como
Youtube, posibilita que se hable incluso de la era post-
videoclip en la promocién musical.

Nuevos tipos de videoclips
y apropiacion del fan

La tecnologia ha ayudado a dar estos pasos: por un lado,
en la fase de emision, con la llegada de formatos de
videostreaming y el desarrollo de codecs eficaces que
mantienen cierta calidad de imagen; y por el otro, en la
fase de recepcién, con la generalizacién de la banda
ancha entre la gran mayoria de los usuarios de la Red.
Gracias a ello, Internet se ha convertido en la mas
completa jukebox de la historia del formato: Youtube y
Myspace han crecido por ser grandes contenedores de
videos, gracias a la contribuciéon de coleccionistas



amateurs y de las facilidades para crear espacios
personales, subir y bajar contenido a la red.

Pero el aspecto mas interesante en la relacion
videoclip musical-Internet se centra en que la
tradicional division entre emisores y receptores se
difumina, con la facilidad para integrar contenidos de
videos en las webs y blogs personales. Tanto los UMV
(User’s Music Videos o Videos Musicales No Oficiales)
como los fan videos materializan una cuitura de la
creacién colaborativa en la Red.

Los UMV, localizados en Youtube, primordialmente,
son “videos creados por fans que unen imagenes de
series televisivas, peliculas y videoclips tradicionales
con musica que ellos han sampleado y probablemente
mezclado en casa” (Milstein, 2007, p. 31). Estos
formatos cuentan con las ventajas que el medio online
les presta:

- La hipertextualidad del medio los hace mas
interactivos que los videoclips tradicionales, pues
permiten que tras el visionado se pueda dejar un
comentario o incluir referencias a links
relacionados.

- Son anénimosy gratuitos, definen de la participaciéon
del fan en la promocién de su artista favorito.

« Existe una relacién directa con el grupo o musico y
son colgados en sus webs oficiales.

» Se ha producido una modificacion en su discurso:
Internet obliga a recurrir a un lenguaje audiovisual
mas universal y la decodificacién depende de la
capacidad del espectador por comprender o ser
sensible a los diferentes tipos de sincronia
musicovisual. Este ultimo rasgo ya existia en los
videoclips musicales tradicionales.

Existen tres tipos de UMV (Milstein, 2007, p. 33):

1. Los storytelling music videos combinan audio y video
para contar una historia, que sigue punto por punto
el video original o inventando una nueva trama.

2. Los exploratory music videos equivalen a los videos
musicales oficiales de tipo musical o performance,
con un objetivo de exponer la cancién junto a un
mensaje de su creador para provocar un sentimiento
en el espectador.

3. Cuando el contenido visual se centra en la imagen
del cantante o grupo a promocionar, a través de la
personalidad de un individuo, el video se denomina
examination music video.

Otro fendmeno interesante es la renovacién del llamado
fan video, ejemplo de cémo los fans se aduefian de
Internet como medio y de cémo obtienen
conocimientos técnicos, considerados especializados
hasta entonces y de como adaptan tecnologias
existentes y habilidades para promover comunidades de
fans (Karpovich, 2006). Estos videos se hacen accesibles
de variadas formas: bajadas directas desde las websites
personales, archivos compartidos en sites gratuitas como
Youtube o en plataformas P2P.

El nuevo género emplea fragmentos visuales cortos, con
un montaje relativamente complejo y ultrarrapido, de
videos originales: esta apropiacién de textos-fuente
(bautizada como found footage o metraje encontrado)
permite cambiar los contextos de las imagenes y asignar
significados alternos. Se trata del placer de la recreacién
tan caro a muchos fenémenos de la cultura popular.

También existen subgéneros: en el ship vid, el nuevo
montaje estructura el discurso para sugerir una relacién
romantica entre dos personajes que pueden estar (o no)
romanticamente implicados en el video-fuente. Algunos
creadores de estos videos o vidders eligen producir
videos en los que momentos narrativos importantes de
muchos videos originales son editados para enfatizar los
aspectos mas espectaculares o dramaticos.

Otro tipo es el “estudio de personaje”, basado en la
experiencia del viaje: desarrollan y comprimen una
historia completa alrededor de un personaje en dos o
tres minutos (la duracién de la cancién), o bien
expanden la duracién de una accién narrativa breve
para ilustrar un estado emocional. Si el videoclip
tradicional trata la voz de los performers (cantantes)
como el mecanismo de organizaciéon central de su
discurso, este rasgo no parece esencial para el fan
video: “Los fans estdn a menudo totalmente
desinteresados en la identidad del cantante original
pero se preparan para ver la actuacién musical como
una expresion de sus sentimientos, pensamientos,
deseos y fantasias del personaje de ficcién” (Jenkins,
1992, pp. 235-236. Traduccién propia).

Los videos musicales de anime (AMV) son todo un
subgénero, no poseen fines comerciales y mezclan
tendencias novedosas junto al intento de rescatar la
animacién de los 80, por lo cual emplean efectos de
ralentizacién y aceleracién de imagen, con la insercién
de cortinillas, fundidos o sobreimpresiones, métodos
mas versatiles y rapidos de generar cambio visual a
falta de una puesta en escena mas elaborada.“Es una
narrativa que crea una atmaésfera agradable y tipifica
la experiencia adolescente. (...) Pero los AMV no
fueron creados para apelar la sensibilidad adolescente
buscando un fin comercial” (Milstein, 2007, p. 33).
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Se calcula que circulan 20 millones de videoclips musicales
solo en Youtube, nUmero creciente cada dia por su
accesibilidad y su capacidad ilimitada. En Internet, el
videoclip ha encontrado el medio de distribucién mas
eficaz, con un acceso aleatorio a cualquier titulo en unos
segundos. Esta especie de jukebox visual gigantesca
puede estar modificando el lenguaje y los cédigos de

representacion del formato, en su camino hacia la préxima
estacion, las pantallas de propiedad individual como el
celular, el MP3 o el iPod. Se desconoce como evolucionara
en su adaptacion a las nuevas condiciones de la industria
discografica y en su naturaleza de agente de promocion y
de gestion visual de la musica popular. £
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iLas ONG desarrolian herramientas de
comunicaciéon?

:Como develar esta incognita?

En el mundo actual, [a comunicacidn se ha convertido
en una disciplina ampliamente adoptada por las
organizaciones para establecer relaciones
bidireccionales con sus publicos y lograr un
entendimiento mutuo, coadyuvando en la planificacion

de las estrategias globales de las instituciones y en el
entendimiento intraorganizacional.

Como toda otra organizacidn, las no gubernamentales
(ONG) no se encuentran aisladas de esta realidad y por
ello se considera que la comunicacidon es una
herramienta de vital importancia para el cumplimiento
de sus objetivos. Pero poco se sabe de Ia utilidad de la
disciplina para el cumplimiento de los propositos de las
ONG. En consecuencia, con la investigacién que dio
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origen a este escrito, se pretendié dar respuesta a si las
ONG de la ciudad argentina de Cérdoba, llevaban a cabo
acciones que podian enmarcarse dentro de la
comunicacién institucional, y de ser asi, cuél es el tipo de
actividades que emplean, cudl es el alcance y qué nivel
de importancia le asignan a estas acciones. El principal
objetivo que nos planteamos fue conocer cudl es el
desarrollo de la comunicacién institucional en las ONG
de la ciudad de Cérdoba capital.

Para lograr nuestro cometido, efectuamos una
investigacion de caracter exploratorio, dado que el tema
de investigacién estaba poco estudiado o no se habia
abordado antes; siguiendo el método cualitativo, que
nos permitiria analizar la realidad mediante el discurso
de los miembros de las ONG. A tal fin, definimos como
universo de estudio a las ONG de la ciudad de Cérdoba
capital, entendiendo por ello tanto las fundaciones,
asociaciones civiles o simples asociaciones; es decir se
tomé la poblacion ONG sin importar la personeria
juridica. Para llevar a cabo la seleccién de la muestra de
estudio, se procedié a emplear el muestreo de caracter
intencional; “es decir, un proceso de seleccion en el cual
los sujetos [...] son elegidos intencionaimente y de
acuerdo con los propédsitos y objetivos de la
investigacion” (Vieytes: 2005).

Los sujetos de la muestra fueron aquellas personas
encargadas de tomar las decisiones en materia de
comunicacidn en cada ONG. Nos interesaba tener un
contacto directo con quien trabajaba la comunicacion,
sin importar el cargo que ocupaba, si se encontraba
dentro de la organizacién o si trabajaba como asesor.

Para delimitar el nimero de sujetos que integraron la
muestra, procedimos a realizar tres cortes de variables:
el primer corte estaba dado por aquellas ONG que
tienen o no personeria juridica. El segundo, por el
tamano, es decir, si son grandes o chicas; entendiendo
por grandes aquellas que tengan mas de 30 miembros
trabajando, sean estos voluntarios o staff permanente,
que desarrollen sus actividades y tengan un
reconocimiento y una influencia a nivel nacional o
regional. Por Ultimo, el tercer corte estuvo dado por el
tipo de actividades que desarrolle [a ONG, es decir, si es
una ONG de servicio social o una organizacién de
defensoria o advocacy.

Debido a que el muestreo que empleamos era de
caracter intencional y que se pretendia hacer mas
hincapié en las ONG de advocacy, ya que son las que mas
informacién generan en la comunidad, nuestra muestra
qued6 conformada por un total de 20 ONG: 12 de
advocacy, tanto grandes como chicas, con o sin
personeria juridica y las ocho restantes de servicios
sociales. Se realizaron 20 entrevistas en profundidad a
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los sujetos decisores de las acciones de comunicacion de
las ONG, déandoles mayor importancia a aquellias
personas que integraban una ONG de advocacy.

Aproximandonos a la realidad

Mediante el uso de una légica inductiva que nos
permitié establecer diferentes categorias emergentes de
los datos recabados, advertimos con mayor claridad el
panorama de la comunicacion en las ONG de la ciudad
de Cordoba capital.

En primer lugar, pudimos advertir que en cuanto a la
tematica de trabajo, las ONG rigen sus actividades
guiadas por un fuerte compromiso con la promocién y
defensa de los derechos de las personas; abarcando los
Derechos Humanos amparados por la Constitucién
Nacional de la Republica Argentina, tales como: los
Derechos Naturales, Civiles y Politicos, Sociales y
Culturales, y los llamados Derechos de Tercera
Generacion o Derechos Difusos. Este campo de accidn
se encuentra en estrecha vinculacién con la crisis del
Estado de Bienestar sufrido por nuestro pais, el cual no
puede dar respuesta a las demandas efectuadas por la
ciudadania y, en consecuencia, se hacen presentes las
Instituciones del Tercer Sector.

En segunda instancia, comprendimos que no existe una
clara identificacion, por parte de las ONG, de los publicos
objetivos, dado que en la mayoria de los casos cuando
se pregunto acerca de este eje, la respuesta estuvo en
concordancia con los destinatarios de las acciones de las
instituciones, los cuales si bien son parte de sus publicos
objetivos no representan la totalidad.

En un tercer momento de andlisis, observamos que
existe una multiplicidad importante de herramientas de
comunicaciéon empleadas por las ONG, algunas de las
cuales tienen la caracteristica de ser mas tradicionales y
masivas, mientras que otras son mas personalizadas en
cuanto a los destinatarios. Las categorias emergentes
que surgieron de analizar las herramientas de
comunicacion empleadas por las ONG se encuentran
muy relacionadas con el tipo de canal adoptado para
transmitir los mensajes, siendo las principales los
recursos disponibles de manera on line, radial,
audiovisual, gréfica, via publica, el contacto personal, la
prensa como puente entre las ONG y la ciudadania, y, por
ultimo, los eventos.

En pendltimo lugar, advertimos que las Organizaciones
de la Sociedad Civil (OSC) se diferencian del Estado y del
mercado, pero buscan influir en ambos sectores; las
ONG, como parte constitutiva de las OSC, no estén
alejadas de esta realidad y por ello mantienen vinculos
con los sectores que detentan el poder, sin importar de



qué tipo de ONG se trate; vinculacién que se puede
llevar a cabo mediante acciones de lobby o bien en
forma de relaciones, la cual comprende: el control y Ia
tutela estatal, el fomento estatal, el contrato entre ONG
y Estado, la concertacion o colaboracion con el Estado y
los convenios entre ambos sectores.

Por ultimo, comprendimos que si bien las ONG
entrevistadas no tienen un profundo conocimiento de
la comunicacidon institucional, reconocen que su
ejercicio es importante y destacan la ventaja que les
brinda en materia de difusion, vinculacién y contactos,
credibilidad e instalacién de temas en la agenda
publica.

Los puntos criticos

Las ONG de la ciudad de Cérdoba capital no poseen un
acabado conocimiento de la comunicacién
institucional,vinculandola en variadas ocasiones con
prejuicios sociales establecidos, solamente mencionan
de manera aislada conceptos propios de su accionar,
tales como el establecimiento de vinculos y contactos
para difundir sus acciones y darse a conocer en sociedad.

Se ha considerado a la comunicacién institucional como
una disciplina netamente vinculada al mercado y que,
como tal, no podria aplicarse dentro de una organizacién
sin fines de lucro.

Las ONG se diferencian del Estado y del mercado, y
poseen una ldgica de funcionamiento guiada por
intereses de bien comun, y debido a que se tiene el
prejuicio de que la comunicacién institucional solo se
aplica en el marco de organizaciones que pretenden
obtener réditos econdmicos, se considera que es
inaplicable para las ONG.

Sobre la comunicacién institucional pesa el prejuicio de
que los profesionales del drea abogan por la buena
imagen de la institucion para la que trabajan, y en pos
de lograr tal fin distorsionan la informacién con la
emisién de mensajes discordantes con lo que en realidad
la organizacién lleva a la practica; esto genera
desconfianza sobre los comunicadores sociales.

Los prejuicios manifiestos sobre la disciplina, y esto lo
remarcamos, han sido mencionados como el principal
punto en contra y, a su vez, han sido manifestados
cuando se indagé acerca del conocimiento que las
ONG tenian sobre la comunicacion institucional, lo
que evidencia el estereotipo social erréneo y las
valoraciones negativas que existen en torno al
ejercicio de la profesién, lo cual conduce a una
reduccién del campo de accidén, limitdndola al
entorno mercantilista.

Pese a ello, algunas ONG han mencionado que los
comunicadores pueden hacer uso de las herramientas
que disponen para desmitificar la profesion, lo cual ha
sido destacado como un punto positivo con el
establecimiento de relaciones productivas y la
generaciéon de contactos; aspectos que fueron
mencionados cuando se indagé acerca del
conocimiento de las ONG en comunicacidén
institucional.

Es necesario ahondar en el conocimiento que las ONG
poseen sobre los publicos destinatarios de sus acciones
y comunicaciones para que el mensaje logre llegar a
quienes se pretende causar el efecto buscado.

En este aspecto, las ONG de la ciudad de Cérdoba no
poseen un conocimiento exhaustivo de cudles son sus
publicos y los confunden, en muchos casos, con los
destinatarios de sus acciones, los cuales son solamente
parte de sus publicos, o bien los identifican como la
sociedad en general, dentro de la cual se pueden
encontrar no publicos. Esta falencia puede perjudicar la
correcta recepcion de los mensajes.

En sintesis

Las ONG de la ciudad de Cérdoba desarrollan una amplia
variedad de herramientas que se engloban dentro de la
comunicacion institucional. Sin embargo, en la mayoria
de los casos existe una rudimentaria planificacion
estratégica y, en general, un desconocimiento de los
publicos de las organizaciones, lo cual juega en contra
de la correcta recepcion de los mensajes y en
consiguiente del efecto que pretendan lograr. Pese a
esto, las ONG le asignan una gran importancia a las
acciones que empiricamente llevan a cabo y que se
engloban dentro de la comunicacién institucional,
considerandola en muchos casos un factor clave para la
consecucién de sus objetivos.

Debido a la amplia variedad de acciones de
comunicacion que las ONG ponen en practica, es dificil
precisar con exactitud el alcance que poseen mediante
su implementacion, debido a que esta variable se ve
modificada en cada una de las herramientas; pese a ello,
notamos que las ONG poseen una influencia
mayoritariamente local.

Con relacién a los dos tipos de ONG existentes y a las
acciones enmarcadas dentro de la comunicacién
institucional que cada uno lleva a la practica, las de
advocacy son las que mas desarrollan herramientas y
acciones de disciplina. Esto se ve influenciado por la
caracteristica propia de la organizacién y la busqueda
constante de concienciar y buscar adhesiones en la
sociedad. &
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Ambulant:
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Una estrategia de comunicacion

Quiza lo que hace falta en estos momentos de la
humanidad, es lo que le dice Tracey a Isaac, en sus dos
altimas lineas de dialogo en el filme Manhattan (Allen,
1979): "No todos se corrompen. Mira, has de tener un
poco de fe en las personas”.

Por esta razon, en el presente escrito, se resalta la

experiencia de comunicacion que plantea Le Cinéma
Numeérique Ambulant (CNA), cuyo objetivo principal es
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difundir filmes de ficcién, acomparnados de documentos
audiovisuales destinados a sensibilizar a los
espectadores hacia los problemas de desarrolio, de salud
o de la convivencia en sociedad, en las diferentes
regiones donde el cine no existe.

El CNA parte de la realidad encontrada en Africa, donde
hay poblaciones sin luz eléctrica, carentes de los
desarrollos técnicos a los que estamos acostumbrados,
y donde los arraigos étnicos dividen a los pobladores de
territorios vecinos.



Para el CNA, conformado por una red internacional de
asociaciones no lucrativas que gestionan unidades
méviles de proyeccién en zonas rurales y en los barrios
mas poblados de zonas urbanas de miseria, el cine es“un
vehiculo esencial de la cultura contempordnea,
coherente con tradiciones gestuales y orales de Africa”.

Su primera gira se llevé a cabo en 2001, en Ouidah,
Bénin. En dos meses, la unidad de proyecciéon de CNA
cubrié a 15.000 espectadores, en 40 proyecciones.

Su dindmica de trabajo permite la circulacién de la
palabra, dado que después de cada proyeccién queda el
espacio abierto para que los espectadores hablen sobre
las impresiones que les generé el filme, y si ellos lo
estiman, hagan criticas. Estas intervenciones son
registradas en un libro de asistentes, que esta a
disposicién de los habitantes de la localidad.

Pero el CNA no se agota en la proyeccion de los filmes y
la discusién. Uno de los vectores internos de este trabajo
es Video Fada, que comprende a un equipo de
realizaciéon que se instala durante dos semanas en la
poblacién, con el fin de realizar con los propios
habitantes un cortometraje o un reportaje de television,
de una duracién de siete minutos, que se proyecta en el
lugar donde se realizé y en otras nueve poblaciones que
abarcan la gira del CNA.

iQué es lo novedoso del trabajo realizado por Video
Fada, en colaboracion con los lugarefos?

Mas alla del objetivo general del CNA, que busca originar
nuevas vocaciones en sus espectadores —ante todo, en
los jévenes-, al igual que prevenir la influencia de “todo
tipo de imagenes”, a partir de la elaboracién de sus
propias historias, y del conocimiento técnico para la
realizacién, Video Fada pone en contacto a los jévenes
de diferentes poblaciones por la via de la iniciacién a la
imagen. “Cada poblacién podra descubrir en las
proyecciones del CNA, los filmes y las fotografias
realizadas en los otros pueblos. Asi, el proyecto pretende
crear una reunién, no fisica sino intelectual y artistica
entre las poblaciones cercanas. Cada poblacién podra
enriquecer la mirada, las ideas y las sensaciones del otro”.

Con este trabajo, el CNA busca, mediante el arte, superar
las barreras geograficas y politicas, con el fin de crear un
nuevo lazo social y cultural entre los pueblos cercanos.

Nuevas miradas, nuevas esperanzas

Resaltar el trabajo del CNA no tendria mayor
reconocimiento, si no se sefiala que Africa, mas alla de
su busqueda de consolidaciéon mediante sus politicas de
Estado-Nacion, ha fracasado en sus intentos.

Un continente poblado por infinidad de etnias locales,
que se encargan de reconocer a sus descendientes, y
que han visto cédmo “las estructuras politico-
administrativas del Estado se convirtieron en el principal
mecanismo de insercién econémica y los puestos de
trabajo fueron otorgados, en su mayoria, a miembros de
la comunidad de la cual provenia el “dirigente maximo”
Herrera (1996), no ha logrado que el concepto de Estado
sea “el factor integrador de grupos humanos con
identidades distintas”

Tal como lo plantea Herrera (1996) en su articulo,
Conflictos étnicos y fracaso de la propuesta integradora
del Estado en Africa: “Cada nuevo Estado cubria una
diversidad de comunidades, cuyas identidades impedian
que, fuera del discurso, pudiesen ser concebidas como
formando parte de una sola sociedad”.

Esta realidad se puede apreciar en un filme como
Sometimes in April (Peck, 2004), donde se esboza el
genocidio llevado a cabo en Ruanda en 1994, en el cual,
de modo indiscriminado la ethia Hutu desea aniquilar a
la etnia Tutsi, bajo el argumento de “superioridad” y
consolidacién del poder en el Estado.

Podria pensarse que el género de ficcién en el cine,
basado en hechos reales, es una buena forma de adquirir
publicos en diferentes mercados, sin embargo, se ha de
tener presente que, situaciones como las que se
plantean en el filme citado, aun se presentan.

El acercamiento que construye Video Fada entre las
diferentes localidades africanas, a través de su estrategia
de comunicacién, tiene su acento en la resignificacién
de las dimensiones imaginarias del hombre, mas ain
cuando las estrategias politicas han fallado.

Si se trata de la unificacidn de los pueblos y de construir
una sociedad en la que las diferencias y las
particularidades de los distintos miembros —en este caso,
etnias-, no interrumpan el desarrollo colectivo, sino que
aporten a la construccién de las necesidades comunes,
se ha de pensar en lo que Freud llamé¢ la civilizacién, y
con Lacan se conoce como discurso, “que no es
solamente el verbo, sino que es un arreglo especifico de
una sociedad, un orden con el cual cada época regula las
modalidades de goce, y también las convivencias de los
goces individuales” (Soler, 1998:68); entendiendo aqui el
concepto de goce, como ese resto que se escapa en la
palabra en el momento del decir, y que quizas, no tendra
ningun tipo de compensacion.

En el mundo del lenguaje, donde lo simbdlico siembra
la semilla del sujeto que solo puede existir en la medida
en que aparece representado por un significante para
otro significante; “por el significante que, en la ocasién




funciona como el representante, de este sujeto, junto a
otro significante” (Lacan, 1969:9), se pesquisa el sentido
al que le apuesta Video Fada con su trabajo de
representacién de un imaginario colectivo para otro
imaginario colectivo.

Sila basqueda es la de la construccién de un lazo social,
en el cual la palabra encarne en el discurso el limite -
tomado como respeto por el otro-, y a su vez, soporte la
unidad, en tanto identificacién, en pos de plantear la
identidad que permita agrupar a un pueblo a partir de
las similitudes del otro, se esta hablando del registro
imaginario en el sujeto (Lacan, 1989).

Este registro, en el uno por uno, puede lograr, no solo el
reconocimiento de si, sino el respeto al otro, en la
medida en que la palabra aflore para sacar del yo ese
temor inherente a lo humano que se promulga en la
paranoia (Lacan, 1989), cuando se confronta un yo a otro
yo por via directa, generando ello la angustia de
desaparicion del primero, que desencadena Ia
aniquilacién del segundo.

De modo directo, esta confrontacién apunta al
afloramiento de la agresividad (Lacan, 1989), y a la
aparicién de la violencia, que es lo que hasta el
momento se ha visto.

Sin embargo, cuando la palabra circula, se pueden
generar nuevos significantes que permiten desde el
ideal del yo, la construccién de una identidad. Es el caso,
por ejemplo, de un pais en época del Mundial de Futbol.

1 Traduccién del documento original que se halla en Internet: <Appui
au Cinéma Numérigue Ambulant» N°identification: 7 ACP RPR 784.
Date de fin de contrat: 16 /12 / 2004. P. 6.

2 Las comillas son del autor.

3 Traduccion realizada del texto que circula en: http://www.c-n-
a.org/docs/videofada%20banlieue.pdf

Por disimiles que sean sus pueblos, en lo que tiene que
ver con sus costumbres, practicas religiosas o ideologias
politicas —por citar algunos elementos-, el color de la
camiseta de su seleccién agrupa a todos para hacer
fuerza al unisono en aras de ganar la Copa Mundial. Se
deponen las diferencias y sélo existe un equipo que
representa a todos los pueblos que integran una nacion.

De este modo, el trabajo que lleva a cabo Video Fada, no
es solo una apuesta a la reivindicacién imaginaria
mediada por el arte, sino una propuesta ética (Quinet,
1989), en el sentido en que, con los actos de elaboracion,
construccion y aprendizaje de una técnica, se rescata al
sujeto, y se da una opcion diferente a la violencia o al
silencio para preservar la humanidad, proponiendo a
través de nuevas miradas, nuevas esperanzas.

A modo de conclusion

Resta observar los trabajos que el CNA (http://www.c-n-
a.org) ha llevado a cabo, y los videos que el equipo de
Video Fada ( http://www.c-n-a.org/videofada.htm) ha
producido para plantearse cémo con el apoyo de la
magia del cine se puede construir un mundo menos
violento y una sociedad donde el lazo social no se quede
en el papel, sino en las imagenes de los recuerdos,
cuando se evoquen los actos realizados para legar a las
generaciones futuras una sociedad justa.

Tal vez haga falta la ingenua esperanza con la que Tracey
le pide a Isaac en el filme Manhattan que le dé una
oportunidad. %

4 Agencia Fides: http://www fides.org/aree/news/newsdet.php?id-
news=27178&lan=spa

5 ldeal del yo: Lugar simbélico desde donde el sujeto se ve como sus-
ceptible de ser amado, en la medida en que satisface las exigencias
del ideal. Magan de Cid, I. & D’Angelo, M. A. (2003, p. 106).
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informacao no jornalismo atual sofre influéncias

da chamada era digital e de seu contexto. O

aumento do fluxo informativo e as exigéncias do
dia-a-dia pela insercao do individuo na sociedade e
acompanhamento constante dos acontecimentos e seus
desdobramentos afetam, também, as rotinas do
jornalismo e do radio. Com isso, como afirma Eduardo
Meditsch (1999), surge uma nova func¢éo para o radio
informativo e para a informacao.

A noticia reitera sua funcdo de matéria-prima,
principalmente em decorréncia de sua relacao com a
factualidade, caracteristica essencial deste meio de
comunicac¢do. O jornalismo de radio, na sociedade
contemporanea, que exige atualizacdo constante,
intensifica esse papel, assumido por ele na década de 80.
A multiplicidade de géneros, a tentativa de

aprofundamento das informacbes e a variedade de
fontes e noticias disponiveis para o jornalista faz com
que os critérios de noticiabilidade das emissoras sejam
explicitados aos comunicadores, que demandam de
ferramentas para cumprirem sua funcdo de gatekeeper,
compreendendo e demarcando a conceituacdo de
noticia para o jornalismo e para a emissora.

Para iniciar uma discussao sobre a existéncia ou ndo de
alteracdes no papel do jornalista em um contexto de
tecnologizagao das redagdes, a autora buscou apontar
para novas ferramentas, a¢des e elementos que agem
sobre o fazer jornalfstico e sobre a funcdo de “porteiro”
proposta pela abordagem do gatekeeper a partir de uma
observacdo simples de duas emissoras all news
brasileiras, Central Brasileira de Noticias (CBN) e
BandNews FM durante uma semana.
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Pensar a noticia para o radio leva a considerar, segundo
Ferraretto (2001), o relato de fatos atuais, que tenham
interesse e/ou sejam relevantes para o publico, que deve
ter a possibilidade de compreendé-la com facilidade. A
noticia ndo necessariamente deve ser tratada de
maneira breve, mas pode oferecer dados suficientes para
o ouvinte compreender o acontecimento. Para chegar a
isso, Jorge Pedro Sousa (2002) aponta seis fatores que
podem afetar a producdo da noticia. Acdo pessoal, social,
ideoldgica, cultural, histérica, além do meio fisico e
tecnoldgico interferem na construcdo do ponto de vista
do evento, gerando conseqliéncias para a elaboracao do
relato e sua transmissao. "A noticia nao emerge
naturalmente dos acontecimentos. Acontece na
conjuncao de acontecimentos e textos. E a narrativa
utilizada pelo jornalista que da forma e organiza o relato
do acontecimento” (DEL BIANCO, 2005, p. 03).

Essa elaboracao da narrativa se da a partir de um
conjunto de critérios e procedimentos que permitem ao
jornalista a sistematizacdo de sua tarefa de selecionar as
noticias a serem publicadas em meio a um ndmero
indefinido de fatos, utilizando o que o autor denomina
de noticiabilidade. “Componentes fundamentais da
noticiabilidade, os valores-noticia constituem regras que
guiam o trabalho do jornalista, sugerindo o que deve ser
recolhido, omitido ou real¢ado” (DEL BIANCO, 2005, p.
04). Esse conjunto de procedimentos define-se de
acordo com o suporte e o meio de comunicacdo em
questdo, seguindo caracteristicas como o perfil do
publico, os objetivos e as estratégias de transmissdo do
suporte, o perfil editorial do veiculo, etc. No radio alguns
critérios s&0 uma constante, independente de quais os
elementos especificos de cada emissora.”Se a atualidade
e a rapidez da difusao sdo os aspectos mais relevantes
da informagdo, é evidente que a simultaneidade e a
instantaneidade (caracteristicas essenciais da tecnologia
radiofénica) prestam um grande servico a informagéao”
(PRADO, 1989, p. 27), sempre considerando, ao definir
seus valores noticia no jornalismo radiofénico o que
interessa ou afeta ao ouvinte,

E preciso, entretanto, lancar um olhar mais contextual a
configuracdo desses critérios. Nao somente a percepgao
do jornalista sobre os acontecimentos e a sociedade
interferem nesse processo, embora uma das
caracteristicas centrais dos valores noticia seja compor
procedimentos que privilegiam a acdo pessoal. No
cotidiano profissional, os valores noticia apresentam-se
implicitos na rotina das redacoes, sem render constantes
questionamentos, mesmo que essa insercao precise
conviver com as interpretacdes individuais dos
comunicadores. O perfil editorial dos veiculos, a cultura
organizacional e as rela¢des politico-econémicas do
veiculo afetam a selecdo e a hierarquizacio das
informacgdes.

60 ensavos

Ainda assim, existe uma sistematizacao realizada por
académicos e que, ao menos inicialmente, norteiam os
procedimentos das reda¢des. Observa-se, a partir de
Traquina (2005), a informacao sob duas perspectivas: a)
os critérios substantivos, que se referem diretamente ao
acontecimento e ao seu interesse como noticia; b) os
critérios contextuais, que sao relacionados ao contexto
em que se produz a noticia. Esses critérios norteiam-se,
de maneira geral, pela sua relagdo com o publico,
reiterando a proposicdo de autores especificos do
radiojornalismo, como McLeish e Ortriwano (1985). Para
Erbolato (1991), a informacdo assume valor como
noticia se for importante, controversa, dramdtica,
geograficamente préxima, culturalmente pertinente,
imediata ou inusitada. Considerar os critérios de
noticiabilidade e sua relacdo com o ouvinte e com as
caracteristicas da emissora em questao torna-se, desta
maneira, crucial para a compreensdo do processo de
construcdo da informacao neste meio de comunicacao.
Os estudos de critérios de noticiabilidade, no entanto,
variam assim como as propostas que cada autor
estabelece para a observacdo das préticas do
jornalismo.

A disponibilizacdo de contelido especializado em
emissoras de radio, associada as mudancas na demanda
por informag¢des na sociedade contemporanea reiterou
a agilidade na transmissao radiofénica. Ainda na década
de 80, a participacao do publico gerou uma mudanca
crucial na estrutura das radios. Se por um lado com o
aumento da interacdo os comunicadores passaram a
conhecer methor o perfil e os interesses do ouvinte, por
outro surgiu a possibilidade de as emissoras
dependerem menos de jornais e agéncias de noticias, ja
que passaram a destinar mais espaco aos problemas do
cidaddo, aumentaram a participacdo do publico via
telefone, cartas, pessoalmente e, hoje em dia, via
internet. Essa presenca do ouvinte, além de atender aos
critérios de noticiabilidade vinculados a proximidade da
informacdo com o publico, deve ser observada sob uma
perspectiva critica — ainda que gere uma identificacao
com o ouvinte, nem sempre essa participagao traz
noticias e acontecimentos realmente relevantes ao
publico de maneira geral. Assim, a participagao deve ser
vista, também, como fonte de informacdes e, portanto,
deve ser analisada e hierarquizada como tal,
considerando, também, a quem a emissora fala de
acordo com seu alcance de sinal.

As mudancas geradas pelas alteracbes tecnoldgicas
afetam tanto o produto final quanto as rotinas do
jornalismo em emissoras de radio. Entretanto, como
ressalta Del Bianco (s/d), elas ndao podem ser vistas sob
uma perspectiva primordialmente operacional.
“Ressaltam-se como um dos seus efeitos, a readaptacdo
legitimadora das rotinas produtivas e de linguagens as



exigéncias da instantaneidade e da visualidade do
jornalismo online” (DEL BIANCO, s/d, p. 02). A autora
ressalta que, embora haja conseqliéncias diretas das
tecnologias da informacao e, mais especificamente, da
internet na definigdo dos critérios de noticiabilidade, os
pesquisadores de jornalismo radiofénico ainda nao
estudam esse direcionamento. As mudancgas geradas
pela tecnologia tém influéncias ndo somente na
definicdo dos critérios, mas na configuragao das rotinas
de trabalho nas redag¢des, da relacdo do jornalista com a
informacdo e com o publico, e das estratégias de
interacdo entre o publico e o meio de comunicagdo. Com
isso, as interferéncias agem sobre o fazer jornalistico,
originando novas ferramentas para busca e confirmacgao
de informagdes e novos espacos de interacdo.

Em interagdo com o ambiente organizacional,
as rotinas produtivas, a cultura profissional e
a estrutura de valores—noticia dominante, os
jornalistas atuam como sujeitos no dominio
de operacdes logicas produtivas e fazem a
mediacdo dessa estrutura com as acgdes
objetivas, a realidade social e a prépria
subjetividade (DEL BIANCO, 2005, p. 03).

Neste contexto de novas ferramentas tecnoldgicas e de
atuagao profissional, nota-se uma mudan¢a na
construcao do que é noticia, na selecdo dos géneros a
serem utilizados e de sua hibridizacdo para atender a
demanda e a necessidade de ampliacdo das
informacdes, seja através do aprofundamento ou do
acompanhamento dos eventos. Compreender o que é
noticia e quais as caracteristicas de seu publico em um
contexto de convergéncia e multiplicidade de suportes
tecnologicos demanda uma compreensdo do processo
de selegao da noticia, de identificagao e uso dos critérios
de noticiabilidade nas redacdes.

O papel do gatekeeper, aquele profissional responsavel
pela selegdo das noticias nos meios de comunicacéo,
tem se acentuado, principalmente com o uso cada vez
maior da apuracdo realizada dentro da redacéo.
Segundo Fébio Pereira (2004) os veiculos optaram por
“investir na producao de informacdes a partir do material
de agéncias de noticias, da adaptacdo de releases e
avisos de pauta enviados pelas assessorias de imprensa
e pela utilizacdo de servicos de radio-escuta e TV-escuta”
(PEREIRA, 2004, p. 96). Esta férmula, ressalta ele, ndo é
nova. Jornais impressos e emissoras ja utilizavam esse
expediente antes do advento da Internet e da
tecnologizacdo das redacdes. Entretanto, a presenca
mais constante das tecnologias tornou esse uso mais
acentuado, ressaltando a importancia da selegdo
criteriosa através do gatekeeper.”Por essa teoria, sé viram
noticia aqueles acontecimentos que passam por um
portao (gate). E quem decide isso é uma espécie de

porteiro ou selecionador (o gatekeeper), que é o préprio
jornalista” (PENA, 2005).

Essa teoria, desenvolvida na década de 1950, conclui que
a escolha realizada por este “porteiro” é subjetiva e
arbitraria, reiterando o valor que assumem as
experiéncias e juizos de valor pessoais que agem sobre
a construgao desses filtros de selecdo aplicados as
noticias. Felipe Pena (2005) lembra que, embora o
estudo basilar do gatekeeper chegue a essa conclusao,
pesquisas posteriores vincularam as decisdes a critérios
mais profissionais, como newsmaking e as rotinas
produtivas da redagao do que a um julgamento pessoal
dos critérios ~ embora eles ndo sejam abandonados.
Sousa (2002} acredita na manutencao da importancia
dessa acao pessoal, mas ndo a vé como
complementagdo, e sim como elemento de interagao
com outras agbes: social, organizacional, ideolégica, do
meio fisico-tecnolégico e historica.

O jornalista, que muitas vezes assume o papel de
“porteiro”, deve lidar com esse jogo de interagdes ao
acessar a infinidade de fontes que tem a sua disposicao,
muitas com conteddo pronto para publicacio. Essa
disponibilidade de material leva a padronizacdo dos
textos e das fontes. Algumas sdao constantemente
acessadas pelos comunicadores para
informar/analisar/comentar os acontecimentos de um
dado setor e seus desdobramentos. O gatekeeper, neste
momento, age definindo quais coberturas terdo mais
atencao, abordadas a partir de géneros mais
interpretativos, variando também de acordo com o perfil
editorial e a rotina produtiva do veiculo.

A insercao de tecnologias no cotidiano do jornalista faz
com que a sua relagdo com as fontes e a sua prépria
posicdo como observador social seja revisitada. O
jornalista tem hoje duas possibilidades de uso das
tecnologias: 1) como colaboragao para o jornalismo; 2)
como substituicdo dos processos de apuragao e
conseqliente desvinculagdo do contetido com o publico
da emissora. No caso das emissoras analisadas, é possivel
afirmar que o jornalista como gatekeeper, em sua
maioria, se restringe a um seletor de notas e noticias pré-
elaboradas e adequadas para serem transmitidas - em
suportes online e sonoro.

No caso especifico da Rédio CBN, a predominéncia da
apuracao através de fontes secundarias em detrimento
daobservacao critica da sociedade se da principalmente
na construcdo do Repoérter CBN, um boletim de
atualizacao transmitido de hora em hora. Este boletim é
construido com dados de fontes externas (FERRARETTO,
2001) como outros meios de comunicagao, assessorias
de imprensa e agéncias de noticias. Nas demais
produgdes, a presenga de reporteres de campo e a




andlise critica a partir de critérios que vinculem a
emissora a seu publico é mais marcada. A saida do
jornalista da redag¢ao e as informagodes e impressoes que
ele traz a discussao propiciam um refinamento nos
fazeres do gatekeeper. Novas ferramentas, como o site da
emissora, o Twitter, o YouTube demandam novas
posturas do jornalista ao pensar em produzir contetido
multimidia - e repensar os valores, a estrutura e a
validade das produgbes - e também ao integrar as

tecnologias no processo de apuracgéo.

J4 a Radio BandNews FM tem caracteristicas especificas.
A emissora tem um perfil distinto da CBN. A primeira
trabalha mais com andlise e opinido, enquanto a
segunda apresenta uma programacao mais voltada ao
contetdo informativo. Esta caracterizacdo e a demanda
por atualizacdo constante levam, pelo que se percebeu
na observacao, a uma visao do jornalista como um
seletor e, no maximo, responsavel pela atualizagdo de
conteudos informativos. As fontes principais dos
jornalistas da emissora sdo sites de informagao e buscas
realizadas no Google. A observagdo da sociedade, o
contato com o publico, a interagdo com o ouvinte-
internauta (LOPEZ, 2009) sdo restritos e apontam para a
pressao do tempo e da organizacdo em busca de
economia como fundamentais para a composicao das
rotinas jornalisticas.

Esta transformacao do gatekeeper em um mero seletor
de conteudos pré-elaborados pode ser considerada
uma conseqliéncia da intensificacdo do uso das

tecnologias nas redagbes, embora ndo possa ser
apontada como a Unica responsdvel por isso. As
tecnologias exercem um papel fundamental no
processo de coleta de dados e investigacdo, desde que
utilizadas de maneira eficaz e como uma ferramenta
complementar a apuracao face-a-face e ao
acompanhamento dos acontecimentos.

Um dos elementos centrais para que a tecnologizacdo e
a convergéncia demarquem esta fragilizacdo do
processo de construcdo da noticia reside nas relagdes
empresariais  estabelecidas nas  organizagdes
jornalisticas. Pressoes politicas, negociagdes financeiras
e a visdo da tecnologizacdo como uma estratégia em
busca da redugado de custos levam a esta fragilizacao. A
integracao de redagoes ou o uso de tecnologias ndo sdo
contributos para a reducédo de gastos da organizagao,
mas ferramentas para melhoria e facilitacao no processo
de construcdo das noticias. No radio, veiculo de carater
local, o jornalista precisa manter sua presenca no palco
dos acontecimentos, conhecer a realidade com que
trabalha e o publico para quem fala. Precisa aprender a
utilizar as tecnologias como aliadas e ndo como um
elemento que Ihe propiciara produzir mais contetido em
menor tempo. Ele se mantém trabalhando como um
“porteiro” das informacgdes, como o responsavel pelo
julgamento e gerenciamento do contetdo que chega a
emissora, mas é também responsavel pela discussao e
definicdo do tratamento que esta noticia terd e por
descobrir de que maneira ela pode ser util, importante
ou interessante ao ouvinte, %
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ste articulo forma parte de la Investigacion para la

Tesina Doctoral: Caracterizacién de la oferta de

evaluaciéon comunicacional en Chile, en la
Universidad de Malaga, Espaiia, que fue desarrollada
entre marzo de 2009 y enero de 2010.

Los hallazgos fueron obtenidos sobre la base de la
siguiente metodologia :

1. Anadlisis cibergrafico y bibliogréfico.

2. Estudio de 130 Web site (70 de empresas de
comunicacion estratégica, 20 de Agencias de
Publicidad y 40 de empresas de Estudio de Mercado,
Opinién y Ranking).

3. La aplicaciéon de 25 entrevistas semiestructuradas a
DIRCOM.

Hacia fines de los 80, en Chile se vive un nuevo contexto
politico. Luego de 17 afios de periodo militar, se vuelve
a la democracia, lo que impone desafios para las
organizaciones de tipo econémico, social, ciudadano,
legal y cultural; se generan centros de poder diferentes
alos del Estado. La transparencia empieza a tomar gran
valor en la sociedad. La opinién publica gana poder e
importancia. Los medios de comunicacidon se
transforman el “el paradigma” de la realidad. Lo que no
esta en“los medios” no existe. Las empresas empiezan a
estar expuestas al escrutinio publico con mayor fuerza,
dada la libertad de la prensa. La competencia se instala
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como eje del desarrollo y crecimiento, ya que es el motor
del modelo econémico “neo liberal” vigente. La
globalizacién se empieza a tomar no solo los espacios
de caracter econdmico, sino sociales, politicos, culturales
y ciudadanos.

Transcurridos 20 anos del nacimiento de las primeras
empresas consultoras en comunicacion, la industria
presenta altos signos de crecimiento y desarrollo,
incorporando en su oferta el Disefio y Planificacién,
Gestion y Control, lo que presupone incorporar, ademas,
sistemas y formas de Evaluacién Comunicacional.

Hace 10 anos, en Chile, la industria de la comunicacion
tenia un gran actor; medios de comunicacion social, el
que equivalia al 90% de la inversidn del sector. Al 2008,
equivale al 26%, y no es que la inversién haya
desminuido, sino que la industria ha crecido y se ha
diversificado a otras areas como las TIC, la marca,
productos y servicios, comunicacidn interna, entre otros.

El mercado de la oferta

El mercado de la comunicacién es cada dia mas
sofisticado, constituyéndose en un mercado nuevo. Hoy,
la industria esta constituida por tres grandes actores que
ofertan servicios y productos:

A. Las empresas de comunicacion estratégica.
B. Las agencias de publicidad.

C. Las empresas de estudio de mercado

Las 28 empresas que fueron investigadas en el campo
de los estudio de mercado, opinién y ranking
(Reputacién Corporativa y Clima laboral), centran su
oferta en estudios de marca, imagen, reputacion,
satisfaccion de clientes, evaluacién publicitaria, opinion,
medios, multimedia, lealtad, comunicacién interna,
relacién con clientes, tendencias, estudios sociales,
educacion, sociedad, economia, RSE, talento, clima y
etnografia.

Ofertan en conjunto 42 tipos diferentes de estudios
comunicacionales.

Por su parte, las 253 Agencias de Publicidad que informa
el buscador www.publiguias.cl, vendieron el aio 2009
la suma de 3.473 millones de ddlares (Estudio ACHAP-
Megatime 2008). Un 9,8 % menos que en el 2008.

De las 15 Agencias de Publicidad estudiadas (que en
conjunto colocaron casi el 54% de las ventas en el 2008),
sélo cuatro, ademas de los servicios publicitarios ofertan
estudios de evaluacién comunicacional, los que se
centran en la tematica de Marca. Una de ellas, Prolam
Young & Rubicam, por medio de su area de estudios The
Lab es uno de los actores mas relevantes en estudios de
marca, mediante su ranking de Brand Asset Valuator.

La agencia Ogilvy y Matter, ademas de estudios de marca,
oferta servicios en comunicacién estratégica y relaciones
publicas. Esta agencia, es un actor muy relevante tanto
en el dmbito publicitario como en el de la industria de la
comunicacién en general.

Las empresas o consultoras de Comunicacién Estratégica
son el actor mas relevante de la industria en la oferta de
servicios. Se les define, de acuerdo con los expertos
entrevistados, como a aquellas organizaciones que
tienen por objeto administrar las relaciones de las
organizaciones con sus audiencias estratégicas con una
mirada de futuro. La comunicacién de ser un
instrumento de transmisién, para transformarse en una
herramienta de disefio y gestion de significados
(Manucci 2005/12), e integra una visién de la
comunicacién desde el aporte y/o suma de valor al
negocio. Finalmente, apoya la proyeccion de una imagen
de confianzay credibilidad en sus stakeholders o grupos
deinterés.

La industria de la comunicacidon estratégica presenta un
conjunto de empresas que venden anualmente por
sobre los 93,8 millones de ddlares, como se muestra en
el cuadro 1.

Se pudo constatar la existencia de 68 empresas oferentes
que pudieron ser pesquisadas y divididas en; empresas
dominantes cinco, que representan el 7% de la oferta,
emergentes 13, que representan el 19% de la oferta,
medianas 10, que representan el 15% de la oferta y las
pequenas 40, que
representan el 59% de la
oferta.

Tipo de Empresa Nro Ventas en Délares % Nro. Clientes
Dominante 5 41.750.000,0 44,5 150 En el grafico 1 se puede
Emergente 13 40.638.000,0 43,3 195 observar que, en
Medianas 10 6.160.000,0 6,6 40  <onjunto, la industria
B maneja 385 clientes
Pequefna 40 5.280.000,0 5,6 0 aproximadamente con
Total 68 93.828.000,0 100,0 385 fiz anual, divididos en

Creacién propia por medio de extarpolacion de datos de fuentes primarias / cambio délar US$1=$500
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las que manejan 150 clientes que representan un 39%,

emergentes, que manejan 195 clientes, que representan
el 51%, medianas; con 40 clientes que representan un
10% y las pequefias; que no poseen clientes anuales con
pago de fiz, sino que prestan servicios y desarrollan
productos esporadicos acorde con la demanda.

A continuacién, en el cuadro 2 se observa que las
caracteristicas centrales de los servicios de las cinco
empresas dominantes, las que en conjunto colocan el
44% de las ventas de la industria, son la oferta de
asesoria integral, el manejo de redes, la capacidad de
gestionar, la aplicacién de un estdndar global y el
desarrollo de una red local, sumada a una experiencia
global.

Caractaristica central del servicio
Asesoria integral

Empresa

Imaginaccién Manejo de redes

Extend Gestionadores

Estandar global

Red local, sumada a la experiencia global
Captiva P 9

La denominacién de dominantes estd dada por la
necesidad de cumplimiento de 12 variables; prestigio,
notoriedad de marca, nimero de clientes, nimero de
servicios, relacion con dreas de las empresas clientes,
presencia en mercados, redes, nimero de empleados,
diversidad de clientes, multiservicios, evaluaciones
comunicacionales y ventas anuales, que deben ser
cumplidas a lo menos al 83% (10 de las 12 variables). Las
cinco empresas sefialadas cumplen con esta condicién.

El conjunto las 68 empresas de comunicacion estratégica
estudiadas, ofertan 16 servicios diferentes y 26 tipos de
estudios en el campo comunicacional.

Nro. Dimensién Descripcion
Son destacados por:todos sus: pares; expertos; detmanda
. entrevistada y medios de comunicacion, ‘por-la calidad de sus
1 Prestigio J . ! ,
sendcios, satisfacci6n deslos clientes y logros ‘eri las
intervenciones comunicacionales implementadas
Son destacados por todos sus pares, expertos, demanda
. entrevistada, medios de comunicacion masiva y especializada
2 Notoriedad de marca ! . . .
como los mas conocidos y mencionados en conversaciones
ad-hoc a la comunicacion
. Suelen tener mas de 30 cli on “fiz" mensual y cont
3 Nro. Clientes t mas de 30 clientes c n y rato
de un afio (12 meses)
Han profundizado en “la linea de negocios”. Prestan
4 Nro. de servicios nommalmente 2 6 mas senicios en el area de la comunicacion
a una misma empresa
Poseen relacién con mas de un area funcional (Asuntos
5 Relacién con areas Corporativos, Marketing, Recursos Humanos, Comercial,
de la empresa cliente  Estudios, otras) y relacién directa con el nivel superior
jerarquico de la empresa (Directorio, Gerencia General).
6 Presencia en Ofertan sendcios locales y asociaciones o0 presencia directa en
mercados mercados globales
Poseen redes globales deé colaboracién, 1o que les permite
7 Redes acceder a informacién en forma rapida y expedita, asi como
estar al tanto de las Ultimas tendencias de la industria global.
n rofesi n contr: indefinido
8 Nro . Empleados Posegn un grupo de profesionales con contrato
superior a 25 personas.
g Diversidad de Poseen clientes entre organizacianes de diferentes industrias;
clientes sendcios, productos, industriales, publicos y privados
. . Ofertan sendcios en todas las areas de la comunicacién
10 Multiservicios P
estratégica.
R Prestan senicias de evaluacion comunicacional en todas las
Evaluacién - . " aw
11 comunicacional area. En la medida que no cuente con la. "expertice", compran
el senvicio fuera
12 Ventas Presentan ventas anuales sobre los 8,3 millones de délares

El mercado de la demanda

Los mayores demandantes de servicios de comunicacién
son las empresas publicas y privadas, que en conjunto al
2009 suman 744 mil 186 entidades constituidas
legalmente y activas, como lo muestra el cuadro 4. Se
dividen, acorde al nivel de ventas anuales, en micro,
pequefias, medianas o grandes empresas (definicién
CORFO y Sli al 2009).

El conglomerado de las grandes empresas es el mayor
demandante de servicios de comunicacién, que
constituye un mercado de 8.025 entidades, Se destaca
que solo el 40% de las grandes empresas tiene una
persona que dirige la comunicacién a nivel estratégico.
El 60% restante, posee a nivel operativo o no tiene area
de comunicacién en su empresa. Ademds,
aproximadamente el 90% de directivos de grandes
empresas y que dirige la comunicacién no posee
formacion en el drea (Estudio Herrera 2008).

A la demanda de empresas se une la del sector publico,
que desde 1990 se ha convertido en un interesante
mercado, dada la visibilidad de este sector, asi como el
impacto en los medios de comunicacién social.
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: A (v
Tipo empresa Venta Anual en Délares  Nro. empresas %o En el Sector Publico, hay que

Micro 1 1a33.062 493.941 66,4 comunicar la marca de la
Micro 2 33.061299.186 115.980 156 autoridad y por otro lado,
. comunicar a la Autoridad
Pequenas 1 99.187 a 203.087 52.565 71 (desarrollo  de la  marca
Pequerias 2 203.088 a 1.033.185 57.696 78 personal). Eso se logra
Medianas 1.033.186 a 4.061. 736 15.979 2,4 ~ Mmediante la presencia en
medios de comunicacion social;
Grandes mas de 4.061.737 8.025 1.1 “lo importante es que aparezca
Total 744.186 100,0 el Ministro y en segundo lugar,
Fuente: Encuesta Longitudinal Empresas 2009 - Observatoro de empresas - Ministerio Economia / conversién dic.- 2009 que se destaque la relacién de
Incluye empresas privadas y aquellas con participacién del estado de Chile la institucion con publico en
general’, sefalan  los
La demandan servicios proviene desde el Ejecutivo, entrevistados del sector publico.
Legislativo, Judicial, Ministerios, Intendencias,
Gobernaciones, Municipalidades, Servicios y Empresas Una de las reparticiones que es citada como de “buenas
Publicas. practicas comunicacionales” desde el punto de vista de
su aporte en imagen y reputacion al estado es la Junta
Es interesante sefialar que muchas empresas de Nacional de Jardines Infantiles -JUNJI-, entidad que se
comunicacion han obtenido notoriedad de marca y preocupa de los nifios entre cero y cuatro anos de edad
reputacion a partir de campanas de comunicacién para de entre el 25% mas pobre del pais, cuyo trabajo
el sector publico, y luego, han derivado a prestar sus comunicacional ha sido reconocido por las otras
servicios al sector privado. reparticionesy la propia“oposicion politica a la coalicién
de gobierno”. Para su director de Comunicacion, Marcelo
En total, las entidades del Estado que podrian demandar Mendoza, “las empresas de comunicacion estratégica
servicios de comunicacion ascienden a 605. han construido una necesidad. La han creado; hoy las
empresas estdn convencidas que necesitan de
A continuacién, se puede observar un resumen de las consultoras para resolver los problemas que podrian ser
areas y departamentos de diferentes reparticiones del resueltos por ellos mismos, en forma directa y desde
Estado. dentro” Para Mendoza, la comunicacién depende de la
estructura organizacional y de las personas, eso es lo que
Para los entrevistados, un dato interesante es que los hay que mirar y trabajar desde este campo. Lo que
grandes servicios del Estado compran asesorias y hicimos en JUNJI, “fue construir un relato de un concepto
estudios a las grandes empresas de comunicacién central “la proteccion social” y luego generamos, una
asociadas a personas conocidas. Ello otorgaria confianza épica de ese relato”.
en la calidad del servicio a recibir. Lo anterior, permite
concluir que el Estado compra servicios Otro espacio de demanda de servicios que se ha abierto,
comunicacionales y evaluaciones ad-hoc a empresas de es las ONG. Término utilizado internacionalmente, cuyas
comunicacién estratégica dominantes y emergentes, a siglas corresponden a Organizacién No Gubernamental;
grandes agencias de publicidad y a grandes empresas entidades privadas y por tanto independiente de la
de estudio de mercado, opinién y otras. Administracion Publica, que surgen a partir de la

iniciativa ciudadana para el beneficio de la comunidad
y sin fines lucrativos (www.hiru.com).

En Chile, estan constituidas legalmente

NRO. ENTIDADES Depaﬁafnen_t?s y/o Areas "/o.de . 446 ONG (de acuerdo a ONG Chile),
Comunicacion - Prensa  participacion divididas en 15 tipos diferentes de
1 Ministerios 21 35 organizaciones, 99,1% nacionales y

2 Senicios dependientes/relacionados 193 31,9 menos del 1% extranjeras.

3 Otras entidades ) 2 0,3

4 Poder Judicial 6 1.0 Las ONG cada vez estan demandando
5  Poder legislativo 3 0,5 mas los servicios de comunicacion y
6 Municipios 345 57.0 en forma creciente la evaluacion
7 Corporaciones Municipales 35 58 comunicacional, senala uno de
Total 605 100,0 nuestros entrevistados. Ya que hoy se
Creacion propia a partir de analisis de sitios Web institucionales ha desarrollado un mercado de lo




social y por lo tanto, hay que salir a competir por los
recursos asignados para dicho segmento. La
comunicacién permite dar visibilidad a la organizacién
y eso le otorga imagen a la institucidn, lo que se
transforma a la postre, en prestigio. Las evaluaciones
comunicacionales sirven para tomar el puiso de lo que
las audiencias perciben de este tipo de organizaciones
y para evaluar que tan bien lo estan haciendo. Ademis,
permiten evaluar si se esté llegando a la o las audiencia
a las que se quiere llegar; cosa muy estratégica en toda
organizacion.

Para los entrevistados, los clientes llegan normalmente
demandando servicios en forma tactica. Solicitan
servicios concretos y especificos, pero con el correr del
tiempo y en la medida que se desarrolla confianza, van
haciendo demandas por servicios més estratégicos. Al
principio, se solicita trabajo de prensa. Con el tiempo y
en la medida que se es capaz de posicionar en el centro
del negocio, e  introducir tu mirada en las
conversaciones de cumbre, se demandan servicios
estratégicos.

El problema de la variable comunicacién es que no ha
podido ser aislada, por lo que al medir los resultados no
se puede saber qué corresponde a ella, y qué al resto de
las variables. Por esto, se acude a otros estudios tales
como los de Reputacién Corporativa por ejemplo, donde
se puede encontrar todos los factores de interés para la
comunicacién; productos y servicios, RSE, emocién,
percepcidn, aceptacién, cercania o rechazo de la marca,
notoriedad o prestigio. Por dltimo, confianza de los
consumidores, opinién publica o stakeholders, con ia
marca u organizacion. Para los entrevistados, la
reputacién es un activo contable y transable en el
mercado. En cambio la comunicacién, un instrumento
gue le otorga visibilidad a la empresa.

La comunicacién hoy es estratégica para los entrevistados,
gracias a la cada vez mayor valoracién de los activos
intangibles; Marca, Reputacién, Imagen, RSE, Talento,
Conocimiento y Capital Organizacional, ellos requieren de
la comunicacidn para ser puestos en relevancia y generar
confianza en sus audiencias estratégicas.

La demanda de comunicacién llega normalmente por
problemas: Una crisis, una oportunidad o una mala

instalacion de un tema. Entonces, “se hace” estratégica
en la medida que logra superar la crisis, aprovechar la
oportunidad o agendar un tema que fue mal instalado.

Para entrevistados de empresas, la demanda de servicios
en comunicacion estratégica en grandes empresas esta
creciendo; por un lado en el campo externo y por otro,
en lo interno. Cada vez mas lo tactico es parte del
producto, pero no el corazén del producto, y es esto
Gltimo lo que crece en demanda. Apunta al
posicionamiento de contenidos por la via de agendar
temas en medios, a la imagen, las relaciones
institucionales, entender el entorno, voceria, exigencias
de transparencia y cada vez ser mas publicos como
organizacion. Por otro lado, se trabaja la imagen que
proyectan las empresas, la marca corporativa, la
proyeccién de la visién, misién, valores en el medio
ambiente, en lo social y en el desarrollo e innovacidn.

Para todos los entrevistados de empresas de
comunicacién estratégica, la investigacion esta
incorporada en los disefos estratégicos. Es una condicion
necesaria. Cada vez que se oferta cualquier servicio, el
diagnéstico de la situacion comunicacional es la primera
etapa del servicio. Se sefiala que no se concibe una
estrategia comunicacional sin saber en “donde se esta
pisando desde le punto de vista comunicacional”y ello te
lo entrega una investigacion inicial.

Finalmente, se le demanda a la comunicacién:

Hablar hacia fuera y hablar hacia dentro.
Andlisis.

Angulo.

Lectura.

Capacidad de Gestion.

Cobertura y anticipacion.

Cémo le impacta al negocio.

Cémo le impacta a la credibilidad.

NV RAWN =

Tipo Ndmero Organizaciones %
Nacionales 442 991
Extranjeros 4 ; 0,9
Total 446 100,0

Fuente: Creacién propia a partir de portal ONG Chile
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Lo testimonial en la construccion de
lo verosimil en la telenovela
Montecristo.

Un amor, una venganza

Maria Clara Musante
Argentina, comunicadora y doctoranda en Comunicacién Social por la Universidad Nacional de Rosario.
cahiamusante@hotmail.com

Introduccion

El presente trabajo pretende abordar las estrategias
utilizadas por la telenovela argentina Montecristo. Un
amor, una venganza en el proceso de construccion de su
verosimil social. Parte de la hipétesis de que esta ficcién
televisiva, que ha marcado un estilo nuevo dentro de la
programacion por sus historia, estética y produccion, ha
incorporado en su relato una problematica historica
inédita para el género a través del registro de lo
testimonial.

Setrata de una primera aproximacion teérica que busca
fundamentar una intuicién respecto a algunos aspectos
pocos trabajados hasta el momento, como es el modo
en que la telenovela, definida como un relato ahistérico

y volcado a contar el romance de la pareja central y sus
peripecias, gestiona ese pasaje por el cual se inscribe en
el eje de su trama narrativa distintos aspectos de la
historia reciente.

Tomaremos a Montecristo. Un amor una venganza para
realizar un estudio de caso, ya que fue presentada ante
el publico como la primera ficcion de la “pantalla chica”
dispuesta a abordar, en clave melodramatica, el tema de
la apropiacién de bebés durante la ultima dictadura
militar argentina.’

Un género con historia

Si retomamos la clasificacidn social de los géneros en la
Argentina podemos identificar a la telenovela con “los
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textos construidos alrededor de las vicisitudes ocurridas a
lo largo de la constitucién de una pareja que vive un amor
pasional y que necesariamente culmina en un final feliz’?
Tanto la centralidad de la historia de amor como la
narracién seriada son los rasgos considerados
“invariantes” a lo largo del tiempo y que se desprenden
de su pertenencia nunca negada al melodrama y su
estrecho vinculo con la estructura del folletin. El titulo de
la telenovela en cuestion sintetiza de algin modo la
conjuncién de estos elementos: Montecristo. Un amor
unavenganza. '

En linea con la anterior, podriamos decir que la decision
de adaptar la novela de Alejandro Dumas a este formato
no resulta llamativa y, por el contrario, refuerza los
elementos mas “tradicionales” de la telenovela en cuanto
a su gusto por el exceso y la repeticion - lejos de las
ambigledades - y el estimulo constante de las
emociones del espectador en cada entrega. El
melodrama plantea el enfrentamiento maniqueo entre
buenos y malos como eje del conflicto que despliega las
peripecias de los personajes clasicos - “el Traidor, el
Justiciero, la Victima, y el Bobo"-y el triunfo publico de
la virtud por sobre la maldad como resolucién definitiva
de la historia por obra de la casualidad.

Desde una posicién tedrica propia de los afos 60,
Umberto Eco sitia en la “solucién inmediata y
consolatoria de las contradicciones iniciales” la clave
para comprender el método de seduccién puesto en
juego por los productos masivos, a los que considera
“maquinas saca-lagrimas” orientadas a conmover a un
publico avido de fuertes emociones, educado durante
anos en su gusto por lo patético. Sin embargo, ese
“superhombre de masas” que describe el autor, aquel
que llevard adelante la titanica tarea de defender al mas
desvalido de las mezquindades de un mundo hostil,
adquiere en Montecristo. .. aspectos interesantes a tener
en cuenta.

Sitomamos la caracterizacién del personaje principal de
Los Misterios de Paris de Sue, propuesta por Eco como
paradigmética, vemos que sobresalen los rasgos tipicos
del héroe romdantico como son su propensién a la
venganza y su negacion a respetar las leyes de los
hombres al punto de inventar las propias para alcanzar
sus metas. En la telenovela analizada, por el contrario, el
héroe se ve constreiiido, a pesar de sus deseos, a
abandonar la idea de “justicia por mano propia” y a
transitar por un largo y tedioso proceso judicial si quiere
que sus enemigos paguen por sus delitos. La inclusion
de este elemento en el desarrollo del melodrama
obedece no tanto a razones de tipo moral, ni a una
necesidad del propio relato para darle coherencia a la
historia sino, mas bien, a una exigencia que partiria de
la problematica histérica representada. Es evidente que

sin esta salvedad seria intolerable asociar la busqueda
de venganza por parte del protagonista del folletin a la
lucha llevada adelante por los organismos de Derechos
Humanos en la Argentina en reclamo de justicia.

Ademds de la historia de amor y el final feliz, podemos
agregar el secreto como otra de las propiedades
“invariantes” que ostenta el género. Segun la definicién
de Lucrecia Escudero Chauvel, la telenovela es “un
particular dispositivo de enunciacién de la ficcién
narrativa en el interior de la produccion televisiva™ que
tiene al secreto como su motor narrativo. Lo que se
oculta en general es el origen o filiacion de los
protagonistas que activa los distintos programas de
accion a través de la busqueda por la recuperacién de
sus verdaderas identidades. El efecto deseado en ese
juego de mentiras y confesiones, encubrimientos y
revelaciones es la creacién de suspenso e intriga con el
fin de captar la atencién del espectador. Sin embargo, es
llamativo que de los distintos “secretos” que se
mantienen sin develar en Montecristo... el que envuelve
a los verdaderos padres de la heroina -Laura Ledesma®-
adquiere una relevancia particular y remite a una
problemaética que trasciende el dmbito de lo privado. Es
decir, en general el problema en las telenovelas se
reduce a un conflicto al nivel de las relaciones
interpersonales. Pero en esta ficcidn, el enigma sobre lo
sucedido con los progenitores de Laura y la extrahada
llegada a la casa de sus “tios” -que se encadena con la
busqueda de una hija de desaparecidos de su hermana
apropiada- convierten el “drama del reconocimiento™ en
una cuestioén social e histoérica.

Dos verosimiles en disputa

Como deciamos en el inicio, el tema especifico de las
telenovelas es la“felicidad de una pareja’; elemento clave
para su reconocimiento y disfrute por parte del publico
consumidor. Pero la incorporacion de la problematica de
la apropiaciéon de menores en la dictadura amplia el
campo de lo decible y provoca la tensién entre dos
niveles de lo verosimil. Por un lado, el verosimil® como
“mascara con que se disfraza las leyes del texto, como
sistema de procedimientos retéricos, que tiende a
presentar estas leyes como otras tantas sumisiones al
referente™ y, por el otro, el verosimil en tanto conjunto
de reglas y convenciones propio del género'™ al que nos
referimos anteriormente.

En la tira Montecristo. .. se percibe esa tension o conflicto
desde un comienzo al ser reconocida como la telenovela
“gque se atrevio por primera vez con los horrores de la
altima dictadura argentina”'’ Esta cualidad que
distingue la prensa del espectaculo y la cultura al poner
el acento en su aspecto “innovador” desconoce
importantes antecedentes que han cimentado una



determinada forma de contar y representar visualmente
la represion en la Argentina.

De hecho, uno de los antecedentes mas significativos
para pensar la construccion del verosimil es la pelicula
de Héctor Olivera La noche de los Idpices'?, estrenada en
1986, porque tuvo una gran difusidon en aquel entonces
y aln goza de mucha actualidad. Basada en el
testimonio de Pablo Diaz,'® narra la experiencia de siete
estudiantes secundarios en la ciudad de La Plata que,
tras ser secuestrados por una“patota’, son conducidos a
un centro clandestino de detencidén. Una de las
“licencias”™ mas Ilamativa que se toma el director
respecto de lo declarado por Diaz ante la justicia es en
relacién a la historia de amor que nace entre él y una de
las adolescentes durante el cautiverio y que decide
incorporar a la trama desde el inicio. Aqui es donde se
hace mas evidente el vinculo de “Montecristo...” con el
filme de Olivera. No tanto en las referencias que ambos
hacen a ese periodo histérico sino mas bien en la
eleccion de una misma clave dramatica: el melodrama.

La historia de amor se convierte una vez mas en el camino
elegido para llegar al espectador, captar su atencién y
conmoverlo con los hechos mas nefastos del pasado
reciente. A principio de los 80 es comprensible que el cine
se propusiera recrear con imagenes el horror vivido en los
centros clandestinos de detencién ya que era
precisamente ese universo concentracionario lo que habia
permanecido oculto y negado. Al mismo tiempo, no es de
extrafar que la telenovela en cuestion optara, en el afio
del trigésimo aniversario' del Golpe de Estado de 1976,
por narrar la busqueda de una hija de desaparecidos de
su hermana apropiada ilegalmente por los represores.
Como asi también que el villano Alberto Lombardo,
interpretado por Oscar Ferreyro, fuera un ex médico y
partero de un centro clandestino — hoy investigado por la
justicia - responsable de entregar a la nifia a su mano
derecha, un integrante de un “grupo de tarea”en la dltima
dictadura militar.

La legitimidad del testimonio

En relacion a la pregunta que nos formuldbamos en un
principio, respecto a cémo se logré abordar un tema tan
sensible para la sociedad argentina desde un género
como la telenovela, podriamos decir que lo que legitima
el retomar esta historia en clave melodramatica es la
participacién concreta de una organizacion como
Abuelas de Plaza de Mayo'® en el proceso de
construccién de ese relato. Para explicar esta afirmacion
es necesario regresar a la pelicula La noche de los ldpices,
a la que tomamos como ejemplo paradigmatico, y
reflexionar sobre el modo en que construye su verosimil
al presentarse a si misma desde el inicio como una
historia basada en “personajes y hechos reales”". El

modo en que establece su “contrato de lectura”® con el
espectador, a diferencia de otros tipos de filmes, acentua
laidea de que se trata de una representacion verdadera
del acontecimiento histérico.

En la pelicula de Olivera, el actor indispensable para la
puesta en practica de esta estrategia es el testigo Pablo
Diaz. El detallado testimonio brindado sobre su dolorosa
experiencia, y certificado a través de su participaciéon en
la CONADEP y en el juicio a la Junta, ofrece la
informacién necesaria para reconstruir lo sucedido con
los jévenes desaparecidos, sobre todo si asumimos que
es “el Unico sobreviviente”. Es a partir de esta
constatacién que adquiere importancia el hecho de que
Diaz haya colaborado en el armado y escritura del guién.
Aligual que lo operado con la contribucién realizada por
las integrantes de Abuelas de plaza de Mayo en
Montecristo..., la declaracién del testigo se vuelve
fundamental para llenar de contenido esa “forma”que le
otorga el melodrama. No tanto para evaluar cuanto de
lo manifestado por el testigo se “refleja” en la trama
ficcional o hasta qué punto permanece “fiel” a sus dichos,
sino mas bien por la cuota de verosimilitud o realismo
que le aporta.

Podriamos decir que lo anterior encuentra su razén de ser
en el aspecto particular de una“figura” que se impuso en
el imaginario colectivo nacional y en la realidad cotidiana
tras la feroz represién desatada en 1976: la figura del
desaparecido. En este sentido, el género testimonial'® se
reactiva en Latinoamérica, en la década del 70, “de la
experiencia colectiva de la violencia del estado contra los
individuos"® y se erige como practica de resistencia
contra el olvido. Mas alla de la dificultad que presenta la
tarea de especificar las reglas que definen la narrativa
testimonial, ya que una de sus caracteristicas es subvertir
las convenciones que la delimitan, se puede decir que en
ella se evidencia la voluntad de los actores involucrados
de impedir que una de las versiones de la historia sea
silenciada, rescatando datos e informaciones que han
sido borrados de la memoria oficial.

Uno de los elementos que caracteriza al género es, por
supuesto, el testimonio, es decir, el relato constituido a
partir del material aportado por el testigo que participd
de los acontecimientos o los presencié. El pacto
fundacional sobre el que se basa dicha narrativa
presupone la veracidad o autenticidad de lo contado en
tanto el narrador se compromete a no alterar o modificar
los acontecimientos principales relatados por el testigo.
A pesar de que a la telenovela Montecristo... tal vez no
podemos inscribirla en sentido estricto dentro del
género testimonial, en tanto se trata de una adaptacién
de una novela de Dumas, consideramos que al
proponerse desde la ficcion televisiva el abordaje de esta
conflictiva etapa de la historia argentina y sus
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consecuencias sociales no pudo evitar la necesidad de
hacer intervenir esta figura del testigo, a través de la
participacion de Abuelas, y de utilizar los recursos
propios de esta narrativa.

Es aqui donde se pone en juego la constante interaccién
entre realidad y ficcion, entre discurso y narracion, sobre
la que se basa el género testimonial. En Relato televisivo
e imaginario social, al analizar el vinculo que se entabla
entre el teleteatro y la audiencia, Verén va a hablar de la
labilidad caracteristica de las telenovelas por la cual la
historia contada “es vivida como espacio de proyeccion,
a la vez ficcional y real, de la red significante de la vida
cotidiana’, es decir, aquello que provoca en el espectador
que la realidad vy la ficcion se confundan o que, en
términos del autor, la sociedad de consumo construya
su “real”. Para explicar la idea, el autor recurre a un
ejemplo sencillo: en la telenovela los actores no
representan un personaje concreto mas bien se

El Golpe de Estado del 24 de marzo de 1976, que instaurd la dicta-
dura militar en el pais, tuvo como una de sus modalidades - ade-
mas del secuestro, la tortura y el asesinato de militantes opositores
- la apropiacién de los hijos de los desaparecidos como “botin de
guerra’.

2 APREA, Gustavo y SOTO, Marita, “Telenovela, telecomedia y estilo
de época. El sistema de géneros narrativos audiovisuales en la Ar-
gentina de hoy’, ponencia presentada en el IV Congreso de INTER-
COoMmM, Recife, Brasil, 1998, edicién digital:
http://www.catedrasteimberg.com.ar/contenido_comisiones/TE-
LENOVELA%20TELECOMEDIA%20Y%20ESTILO%20DE%20EPOCA.d
oc (vi: 9 de diciembre de 2009)

3 MARTIN BARBERQ, J., De los medios a las mediciones. Comunicacion,
culturay hegemonia, Gustavo Gili, Barcelona, 1987, pag. 128.

4 ECO, Umberto, "Eugene Sue: €l socialismo y el consuelo”, en Ef su-
perhombre de masas. Retdrica e ideologia en la novela popular, Bar-
celona, Lumen, 1995, pag. 55.

5 ESCUDERO CHAUVEL, Lucrecia, “El secreto como motor narrativo’,
en Eliseo Verén y Lucrecia Escudero Chauvel (Comps.), Telenovela.
Ficcién popular y mutaciones culturales, Gedisa, Barcelona, 1997,
pag. 75.

6 Interpretada por la actriz Paola Krum.

7 Para Martin Barbero hablar de melodrama es hablar de un drama
comun que interpela a los latinoamericanos: “la lucha por hacerse
reconocer”. MARTIN BARBERO, Jesis: op. cit., pag. 244,

8 Algunos autores toman la definicién de verosimil de Todorov pero
lo van a llamar “verosimil social”.

9 TODOROV, Tzvetan,“Introduccién” en Roland Barthes, et. al., Lo Ve-
rosimil, Tiempo Contemporaneo, Buenos Aires, 1972, pag. 14.

10 METZ, Christian, “El decir y lo dicho en el cine: ;Hacia la decadencia
de un cierto verosimil?’, en Roland Barthes, et. al., Lo Verosimil,
Tiempo Contemporéneo, Buenos Aires, 1972,

11 DIAZ, Esther,”La leyenda del vengador’, en Clarin, Buenos Aires, 30
de septiembre de 2006, edicién digital: http://www.clarin.com/su-
plementos/cultura/2006/09/30/u-01280814.htm (vi: 5 de febrero
de 2010).

12 Otra de la peliculas emblematicas de la época es La historia oficial,
dirigida por Luis Puenzo, ganadora al Oscar a la mejor pelicula ex-
tranjera en 1986. Cuenta la historia de una profesora de Historia
que descubre - con el regreso de la democracia - que los padres de
su hija adoptiva son desaparecidos y que fue apropiada ilegal-
mente gracias a los contactos de su marido con los represores.

13 Pablo Dfaz es uno de los sobrevivientes de |a llamada Noche de los

Idpices, un operativo realizado entre el Ejército y la policia bonae-

interpretan a ellos mismos, a su propia imagen de
“galanes” o “heroinas” de la television. Sin embargo, hay
una diferencia - que podriamos llamar de grado - en el
“efecto de realidad” que provocan ambos géneros
considerados y que se destaca en un hecho muy
difundido por la prensa en relacién a las derivaciones
que tuvo la emision de Montecristo... A raiz de la
decision de grabar la busqueda del personaje de
Victoria” de su hermano apropiado en la sede real de
Abuelas de la ciudad de Buenos Aires, con el objetivo de
otorgarle mayor verosimilitud a la escena, un joven que
dudaba de su identidad se reconoci6 en una foto de un
joven desparecido que fue exhibida en una de las
escenas.”? Esas imagenes en blanco negro “tipo carné”
de los militantes desparecidos que se han convertido en
uno de los simbolos mas ostensibles de la presencia de
muchas “ausencias’, por su caracter icénico indicial,
tienen el poder de establecer “nexos entre la vida y la
muerte, lo explicable y lo inexplicable”?. %

rense, en septiembre de 1976, con el objetivo de secuestrar a un
grupo de estudiantes secundarios de La Plata. El caso tomé noto-
riedad luego del testimonio dado por Diaz en la CONADEP y en el
juicio a la Junta militar de 1985. La pelicula se bas¢ ademds en la
investigacién de Maria Seoane y Héctor Ruiz NUrfiez publicada en
un libro con el mismo nombre.

14 RAGGIO, Sandra, “La noche de los lapices: del testimonio judicial al
relato cinematografico’, en Claudia Feld y Jessica Stites Mor (Com-
piladoras), £l pasado que miramos. Memoria e imagen ante la historia
reciente, Paidés, Buenos Aires, 2009, pag. 55.

15 En 2005 la Corte Suprema de Justicia declard inconstitucionales ias
leyes de punto final y de obediencia debida sancionadas en el go-
bierno de Ratil Alfonsin. Dos afios después lo hizo con los indultos
concedidos por Menem. Llamadas las“leyes de la impunidad”, estas
disposiciones permitieron que ex represores recuperaran su libertad
o fueran eximidos de cumplir una condena por sus crimenes.

16 Es una organizacién no gubernamental que tiene como finalidad
localizar y restituir a sus legitimas familias los nifios secuestrados-
desaparecidos por la Ultima dictadura militar, crear las condiciones
para prevenir los crimenes de lesa humanidad y obtener el castigo
correspondiente para todos los responsables del genocidio.

17 Al principio del filme dirigido por Olivera, sobre una placa negra,
una leyenda aclara: “Esta pelicula esta basada en personajes y he-
chos reales. Por razones argumentales se han introducido algunos
cambios que no alteran el espiritu de veracidad de lo acontecido”,
En RAGGIO, Sandra, op. cit,, pag. 59.

18 Segun Veron: “La relacién entre un soporte y su lectura reposa sobre
lo que llamaremos el contrato de lectura. (...) En el caso de las co-
municaciones de masa, es el medio el que propone el contrato”.
VERON, Eliseo, “El analisis del Contrato de Lectura, un nuevo mé-
todo para los estudios de posicionamiento de los soportes de los
media’, en Les Medias: Experiences, recherches actuelles, aplications,
IREP, Paris, 1985.

19 Como representantes del género en literatura podemos nombrar
a titulo de ejemplo Recuerdos de la muerte (1984) de Miguel Bo-
nasso, Fzejza (1985) de Horacio Verbitsky, La novela de Perén (1985)
de Tomas Eloy Martinez y La Voluntad. Una historia de la militancia
revolucionaria en la Argentina 1966-1978 (1997) Martin Caparrés y
Eduardo Anguita. En cine: Cazadores de utopias (1995) de David
Blaustein, Montoneros, una historia (1995) de Andrés DiTella, Garage
Olimpo (1999) de Marco Bechis y Crénica de una fuga (2006) de
Adrian Caetano.

20 NOFAL, Rossana, La escritura testimonial en América Latina. Los ima-
ginarios revolucionarios del Sur. 1970-1990, Tucuman: Instituto Inter-



disciplinario de Estudios Latinoamericanos, Facultad de Filosofia y
Letras, 2002, pag. 58.

21 Interpretada por Viviana Saccone, Victoria es una hija de desapare-
cidos que busca a su hermano apropiado por los represores luego
de que sumadre diera a luz en un centro clandestino de detencién.

22 “Las Abuelas recuperaron al nieto nimero 85", Clarin, Buenos Aires,

septiembre  de 2006,

22 de edicion  digital:
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O contexto analisado

A preocupacao com as mudancas climéticas é uma
realidade crescente para a populacdo mundial.
Convivemos com a produ¢ao de grandes quantias de
lixo e residuos, o desmatamento de diversas &reas verdes
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e a emissdo de gas carbdnico na atmosfera. Situagdo essa
que contribui, em grande parte, para o aquecimento
global e seus efeitos sobre a vida no planeta.

Para minimizar os efeitos do uso inadequado dos
recursos naturais e modificar o cenario atual, foi criado
o website TicTacTicTac (http://www.tictactictac.org.br/) -



uma estratégia de mobilizagdo social que integra a
“Campanha global de a¢des pelo clima”

Na atualidade, a internet configura-se como um novo
espaco de discussao e critica acerca de tdpicos que
perpassam a vida em sociedade. A partir da analise do
TicTacTicTac, este texto se propde a apresentar as
transformacdes da esfera publica, bem como as
estratégias de comunicacdo e mobilizagdo social
abarcadas neste contexto.

As transformacoes da esfera publica

Movimentos pelo meio-ambiente, pela erradicacdo do
trabalho infantil, pela igualdade de género, pelo
consumo consciente entre outros, constituem-se em
temas debatidos por pessoas privadas em um espaco
publico. Porém, esta esfera publica da
contemporaneidade passou e ainda passa por diversas
transformacoes. Habermas (2003) dizia que a esfera
publica politica era composta por pessoas privadas e sua
func¢do era intermediar, através da opinido publica, as
necessidades da sociedade civil ao Estado. A partir do
século XVII, centros de socializacao, como saldes e cafés,
surgem na Europa tornando-se ambientes de discussoes
onde as elites instruidas interagiam com a nobreza em
uma posi¢do mais ou menos igual (THOMPSON, 2008).

Além destes espacos de discussdo institucionalizados,
passam a existir as revistas impressas mensais ou
semanais que também operam como instrumentos de
divulgacao dos temas produzidos na coletividade. A
leitura de hebdomadarios e diarios torna-se habito nas
camadas burguesas, o que significa uma emancipacao
desse publico em relacdo aos cafés, saldes e
comunidades comensais, ja que agora ele continua
reunido, porém através da mediacdo da imprensa e da
sua critica profissional.

A avaliacdo do desenvolvimento da esfera publica
burguesa quantifica-se pelo grau de discussdo entre o
Estado e aImprensa. Essa nova relagdo da esfera politica
com a esfera publica leva a total publicidade de seus
eventos. Esta publicidade (das discussdes parlamentares
e até mesmo dos processos judiciais) oportuniza a
formacdo de uma opinido publica, constituida em
discussoes pubilicas.

Para Habermas,

Esta nova esfera publica ndo fazia parte do
Estado, mas, pelo contrario, era uma esfera em
que as atividades do Estado poderiam ser
confrontadas e sujeitas a critica. O meio para
esta confrontacdo era mesmo significativo: o
uso publico da razio, articulada por

individuos comprometidos na discussdo que
era em principio aberta e irrestrita (apud
THOMPSON, p. 68, 2008).

Os espacos de visivel notoriedade (cafés e salbes) sao,
aos poucos, substituidos por um espago abstrato,
autéonomo, anénimo, e também, podemos dizer, um
espaco de circulacdo de mensagens comercializadas
como mercadoria. A partir das observagées de
Habermas (2003), Thompson (2008) e Rodrigues (1990)
torna-se evidente o carater de troca, de subordinacdo ao
capitalismo, que se projeta neste principio de
transformagao da esfera publica.

A imprensa, de veiculo da opinido
publicamente produzida nos espagos de
debate e de convivio, torna-se, pouco a pouco,
producdo de opinido, substituindo-se, assim, o
trabalho de elaboragao coletiva que orientava
o projeto iluminista, reservando esse trabalho
auma nova classe profissional, os profissionais
da mediacao (RODRIGUES, 1990, p. 41).

A partir deste momento ja podemos perceber a clara
substituicdo dos momentos de convivio em um espago
publico, pela esfera privada, de cardter mais intimista e
distante dos requisitos de visibilidade publica. O
cidaddo, até entdo produtor de uma critica que
colaborava na formacgéo da opinido publica, passa a ser
um consumidor de mensagens prontas, trazidas pela
imprensa j4 em desenvolvimento nesta época.
Thompson (2008) entende este momento como um
"esvaziamento da esfera publica burguesa’, a qual passa
a priorizar um mundo ficticio de imagens e opinides
fabricadas, onde a comercializagdo da midia altera seu
carater de debate critico-racional para uma valorizacdo
do consumo cultural. O mesmo autor faz uma critica a
Habermas (2003) argumentando que em sua obra o
filosofo alemao negava a existéncia de demais esferas
publicas. Neste periodo além da esfera publica burguesa
também mobilizavam-se alguns movimentos ativistas,
além das mulheres e outros grupos de minorias.

Desta forma, cabe uma reflexao sobre nosso contexto
contemporaneo, jd que estamos inseridos em uma
realidade permeada por redes de comunicacdo e
informacao, o que possibilita — em grande parte - a
producédo, edicdo, difusdo e armazenamento de
conteuidos. Esta nova dindmica de redes possibilita a
caracterizacdo de multiplas e diferenciadas esferas
publicas, onde é possivel interagir com diferentes
pessoas e observar eventos, mesmo distantes
geogréfica e temporalmente.

Habermas (1997), em estudos mais recentes, revisa a sua
concepcao de esfera publica e entende a circulagio do




poder politico segundo uma espiral, em que no centro
encontram-se instituicdées politicas formais (os atores
deste anel detém o poder de influir nos processos
decisdrios), no anel mais préximo estariam esferas
autdbnomas e, ao mesmo tempo, ligadas ao governo.
Atores civicos, associacdes politicamente orientadas
para aformacao da opinido fazem parte do terceiro anel.
Neste Ultimo é que o fildsofo alemao prevé a existéncia
dos movimentos ativistas, além de instituicdes culturais,
grupos de interesse, igreja, entre outros.

Em termos gerais, uma esfera publica se forma
através da atividade comunicacional, quando
diferentes publicos se organizam em redes
comunicativas articuladas para discutirem
temas ou causas de interesse comum, para
assumirem posicoes e expressarem opinides.
Sob essa perspectiva, a concepgao da esfera
publica, ao invés de fundamentar-se em um
espaco institucionalizado e concreto, estd
ligada muito mais as trocas e fluxos
discursivos que se estabelecem entre
individuos que buscam melhor compreender
ou solucionar os problemas que os afetam
(MARQUES, 2008, p. 26).

Assim, compreendemos que a opiniao publica forma-se
com a participagdo dos cidadaos e associag¢des civicas,
em debates e discussdes criticas, nas esferas publicas da
sociedade contemporanea. Habermas (2008) vé a midia,
nesse contexto, com a funcdo de pesquisar, organizar e
disponibilizar um grande nimero de pontos de vista,
participando da estruturacao dessa esfera publica.

A mobilizacdo social na internet

Com o advento das tecnologias da comunicacéo e da
informagao percebemos uma mudanga na estrutura da
sociedade sendo, hoje, caracterizada como uma
sociedade em rede. Castells (1999, p. 497) argumenta
que “redes constituem a nova morfologia social de
nossas sociedades, e a difusao ldgica de redes modifica
de forma substancial a operacao e os resultados dos
processos produtivos e de experiéncia, poder e cultura”.
Assim, compreendemos também que as préprias
relagdes dos movimentos sociais se alteram e se
atualizam, visando a mobilizacdo social para ac¢des
coletivas também através da rede,

Os movimentos sociais que, até algum tempo atras,
necessitavam recorrer a estratégias espetaculares para
agendar a midia de massa no que tange seus temas,
encontram hoje, na internet, uma nova configuracao de
esfera publica. Pierre Levy argumenta que

As midias interativas e as comunidades virtuais
desterritorializadas abrem uma nova esfera

publica em que floresce a liberdade de
expressdo. A internet propde um espaco de
comunicacdo inclusivo, transparente e universal,
que dd margem a renovacdo profunda das
condi¢bes da vida publica no sentido de uma
liberdade e de uma responsabilidade maior dos

cidadaos (2005, p. 367).

E relevante destacar que o surgimento da internet e da
World Wide Web catalisaram a evolugao daquela esfera
publica burguesa, a partir da introducao de elementos
chave para a manutencao das manifestacdes plurais. A
interconexao geral, a possibilidade da comunicacéo de
todos para todos e a considerdvel diminuicdo no nimero
de intermedidrios constituem-se em fatores estratégicos
para os movimentos ativistas que neste ambiente virtual
se estabelecem. Levy (2005, p. 369) ja destaca esta
transformacao argumentando que “a revolugdo do
ciberespaco vai reestruturar profundamente a esfera
publica mundial, o que terad profundas repercussdes
sobre a vida democratica.’

Podemos dizer que os antigos cafés e salées onde se
reuniam pessoas privadas em um publico para exercerem
suas opinides criticas sobre problemas da coletividade,
hoje, continuam existindo. No entanto, essa reunido de
pessoas se dd em um ambiente virtual, que reine diversas
midias e que possibilita o distanciamento espaco-
temporal entre os atores. Desta forma, comunidades
virtuais, blogs, microblogs, redes sociais ou websites
tipificam-se como novos espacos apropriados por esses
movimentos, ja que seus temas e reivindica¢des, muitas
vezes, ultrapassam as fronteiras territoriais.

A ampliacdo dos canais de participacido e comunicagdo
representa, comparativamente, a produc¢ao da opiniao
publica do século XVII nos espacos institucionalizados,
sem intermediarios e alavancando pressées mais amplas
a esfera politica. Levy (2005, p. 367) endossa essa
concepcao dizendo que “As novas agoras online
permitem que novos modos de informacdo e
deliberacédo politica venham a luz [...] na sociedade da
informagao.”

A questdo climatica figura, hoje, como um tema
pertencente a agenda mundial. Este fato justifica a
necessidade de que atitudes e mobiliza¢des a seu
respeito sejam discutidas em uma esfera publica global,
conforme defende Pierre Levy. A internet, seja através
de comunidades virtuais, blogs, redes sociais ou
homepages, proporciona esse espaco de discussdes
plurais como podemos observar a seguir no website
TiclacTiclac.

TICTACTICTAC - Hora de agir pelo clima foi uma acao
lancada no primeiro semestre de 2009, no intuito de



realizar uma contagem regressiva de 100 dias para a
COP-15 (Conferéncia das Nagdes Unidas pela Mudanca
Climatica), envolvendo a mobilizagdo da opinido publica
para pressionar liderangas governamentais a assumirem
um acordo justo e equitativo no encontro em
Copenhagen.

O objetivo desta acdo era unir esforgos a Campanha
Global de A¢bes pelo Clima (GCCA). Assim, buscou-se
consolidar uma série de acbes em varios paises, que
fizeram parte de uma plataforma de orientacées e
reivindicagdes apresentadas na COP-15.

Os movimentos ativistas encontram na internet a
possibilidade de divulgar e trocar diversas informagoes.
Este espaco publico possibilita que o movimento
divulgue suas agdes e relacione-se com seus
publicos/membros sem a necessidade de passar pela
midia de massa.

Podemos inferir que, quanto maior o numero de
informacgoes tornadas publicas, maior serd o estimulo a
novos processos de interagao. Lemos (2004) nos explica
que este ambiente que se organiza na internet, tipifica-
se como um espaco de discussdes e reflexdes plurais, o
que facilita o intercdmbio de informacbes entre
individuos de diversas realidades, gerando lagos
comunitdrios e caminhando para a conscientizacao
sobre probiemas da coletividade. Prudéncio nos diz
que

O ativismo global se caracteriza pela
comunicacao de campanhas permanentes
para organizar protestos e publicizar
questdes. As campanhas internacionais sao
elas mesmas organizagbes politicas que
sustentam as redes na auséncia de liderancas
de organizacdes centrais. Seus alvos sdo
largamente conhecidos e noticidveis, sdo
conectados com questoes de estilo de vida, e
os websites para eles criados formam uma
‘comunidade epistémica’ que faz da
campanha fonte de conhecimento sobre os
problemas (2009, p. 8-9).

O apontamento da autora em relagdo a producao de
conhecimento sobre os problemas da coletividade pode
ser facilmente comprovado no site do TicTacTicTac. Em
diversos links (A Hora é Agora, Por um Mundo Melhor,
Casos Reais, entre outros) observamos a producgéao de
conteudo profissionalizado, amparado na colaboracgao
de uma assessora de imprensa e uma assistente. A
disponibilizacdo de conteldo, constitui-se aqui como
uma estratégia de mobilizacdo social. Os websites
funcionam como “agéncias de noticias’, padronizando
seus contetidos e sensibilizando as mais diversas

coletividades mundiais (PRUDENCIO, 2009). Mafra

entende que

a mobilizagdo social - como um processo de
chamamento dos sujeitos, de geracao de
vinculos sociais, de busca por participagao
coletiva - pode ser considerada como um
processo de gerar relacdes e interagdes,
sendo, por suposto, um  processo
comunicacional (2007, p. 2).

Neste contexto, uma constatacao que merece destaque
é que, embora este espaco publico se apresente a todos,
ainda sdo poucos os que detém o conhecimento
estratégico de suas possibilidades. O TicTacTicTac tipifica-
se como um exemplo de ac¢ado, organizada por um
conjunto de movimentos ativistas, utilizando-se das
possibilidades estratégicas viabilizadas pela internet.
Entre as estratégias desta agao, podemos citar:

« Organizagdo, promogao e apoio a eventos diversos
como, por exemplo, o dia 24 de outubro - Dia
Mundial de Agoes pelo Clima.

kit |

Mapa dos 152 paises participantes do Dia Mundial de A¢oes pelo Clima 2009.

« Mobilizacdo e parceria com atores, esportistas,
musicos e times de futebol.

QUEREMOS CALOR HUMANO,
NAO AQUECIMENTO GLOBAL!

PARTICIPE: WWW.TICTACTICTAC.ORG.BR

WWW.REJUMA.ORG BR
s tt‘::: ] 1
"550.@@ hasg W% omatela -

Faixa utilizada na entrada dos estadios de futebol no Brasil.

« Gincanas realizadas em parceria com escolas
brasileiras.

« Realizacdo de abaixo-assinado com reivindicagbes
para o Presidente da Republica.
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Apoio e divulgacdo do Blog Action Day 2009
(http://www.blogactionday.org).

Qutro diferencial que se apresenta neste novo espaco
publico da Internet é a possibilidade de atualizagao das
novidades concernentes a campanha, também pelo
twitter, facebook e diversos videos disponibilizados no
youtube. Percebe-se que o fato da campanha utilizar-se
de estratégias para o ambiente virtual, sua intencao
também é pautar a midia de massa. Prudéncio (2009) ja
argumentava que, apesar dos movimentos ativistas
agora terem a possibilidade de construir seus proprios
espacos de mobilizagdo e discussdo, ainda existe a
necessidade de pautar a midia de massa para difundir
sua mensagem a publicos mais amplos.
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O advento da internet como um espaco que congrega
diversas midias e que permite manifesta¢des plurais,
com certeza, expande a concepgao de esfera publica e,
ao mesmo tempo, promove uma nova configuragdo da
mesma. Portanto, entendemos a internet como uma
nova esfera publica, onde os movimentos ativistas
poderdo expor seus variados temas, além de possibilitar
uma participagdo mais efetiva dos individuos no
processo de transformacéo social.

No entanto, restringir a discussao de problemas coletivos
ao ambiente da internet é limitar a participacdo e o
engajamento a uma parcela de individuos, assim como
a antiga esfera publica também era limitada por
requisitos como posses e estudo.

Assim entendemos o porqué da agao TICTACTICTAC
existir além do ambiente virtual, j& que congrega
estratégias de mobilizacdo tanto na internet, como o
Blog Action Day, como em cidades, estados ou paises,
como aconteceu com o Dia Mundial de A¢do pelo Clima.
Também é necessario compreender que as informagbes
difundidas na internet devem trabalhar no sentido de
alterar a forma de constru¢do de noticias da midia de
massa, uma vez que os conteudos de websites podem se
constituir como fonte para os meios de comunica¢do
tradicionais.

No dia 24 de outubro, Dia Mundial de A¢do pelo Clima,
o Presidente do movimento 350.org (www.350.0rg), Bill
McKibben disse:

A Cheer just went around the room. And that
cheer indicated that, for a little while, we're the
most talked-about news story on the planet.
And it gives us a chance to say: thanks to
everyone who has worked over the years,
many as volunteers, to build the electronic
networks and craft the cool programs, from
Flickr to Twitter to Google Earth, that let us put
this day together. We couldn’t have done this
project two years ago—it’s in a sense a beta
test for the wired world.

Desta forma, observa-se que a internet, como uma nova
esfera publica, vem a contribuir com essa retomada de
poder de intervencio dos individuos, mas o primordial
€ o poder de transformacdo da realidade a partir das

vontades e dos esforcos da coletividade humana. Z
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™ errano es un periodista espafiol de posiciones
e, ideoldgicas firmes y sdlidas. Estd claramente

= alineado con una visién socialista del mundoy, por
ende, del periodismo. Desde esta perspectiva, considera
que “con el libre mercado no hay principios
deontolégicos que valgan, porque solamente hay un
criterio: el de la decisién del duefio del medio: lo haces
como quiere el que te paga o te vas a la calle”

En 1996 fundd, con otros colegas, la publicacion
electrénica Rebelion (www.rebelion.org), que hoy
funciona como diario alternativo en Internet. Y mantiene
un blog (www.perlasinformativas.com), donde hace
lectura critica de medios y es colaborar del periédico
francés Le Mond Diplomatique.

Durante 2006 y 2007 fue asesor editorial de Telesur, canal
de televisiéon promovido por Venezuela con la
participacion de Cuba, Argentina, Uruguay y Bolivia, que
pretende ser un modelo de comunicacién contrapuesto
a los medios dominantes del primer mundo.

Fuerte critico de la concepcidn liberal de la libertad de
expresion, considera que si bien el periodismo debe
fiscalizar al poder politico, también debe hacerlo, y sobre
todo, a los poderes facticos. “El verdadero poder factico
no estd en los gobiernos, estd en la economia de
mercado, en los grandes grupos econdémicos que
muchas veces son enemigos mas peligrosos y sobre
todo mas dificiles de desplazar que los gobiernos. Los
gobiernos, mal que bien, en democracia los podemos
quitar alguna vez; a los poderes facticos, no".
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- En varios paises del continente, en los tltimos
tiempos se viene cuestionando fuertemente a los
medios de comunicacion ;hay razones para ello?

Se habla de que hay que seguir confiando en la buena
fe de los medios; yo creo que décadas de confianza en
la buena fe de los medios nos han llevado a una
situacion de medios de comunicacién que apoyan a un
golpe de estado en Chile, que gestionan un golpe de
estado en Venezuela (que ha sido condenado por la
Corte Penal Internacional por crimenes de lesa
humanidad) o la guerra de los grandes lagos en Africa,
medios que han sido sancionados por el Comité de Etica
del Colegio de Periodistas por complicidad con la
dictadura de Pinochet... Ahora ya nadie puede creer en
la buena fe de los medios. Hace falta de una vez
mecanismos para regular la impunidad y el abuso de
poder de los medios. Fijate que una democracia se basa
en partes y contrapartes, es decir, frente a un gobierno
tienes un parlamento que le vigila, frente a unos
empresarios tienes unos sindicatos, frente a una
empresa estan los consumidores... y a los medios de
comunicacion ;quién los vigila?

- Pero se dice que “La mejor Ley de Comunicacion es
que la que no existe”,

Eso se decia también en Espafia, durante la dictadura de
Franco. Eso vale cuando se esta en dictadura y el que va
a hacer la ley es un dictador. En plena dictadura
franquista en Espafa o de Pinochet, en Chile,
evidentemente, la mejor ley es la que no existe. Sila va
a hacer Franco o Pinochet, m3s vale que no haya ley. Pero
ahora quien hace las leyes son los parlamentos que
hemos votado todos. Ahora, lo que se esta planteando
es si queremos que los medios vivan bajo el imperio de
la ley, como vivimos todos, bajo el imperio del contrato
social, de convivencia con la democracia, o si queremos
que haya alguien con el absoluto poder e impunidad
para hacer lo que quiera. Creo que en una sociedad
nadie debe hacer lo que quiere.

- En una sociedad democratica ;por qué los medios
se oponen a que alguien les regule?

Todos los sectores de poder no quieren que les regulen.
Creo que lo que quieren los medios es algo que esta en
la naturaleza humana. Es decir, los atracadores no
quisieran que les regularan, los ladrones de bancos
tampoco, las empresas multinacionales no querrian que
les regularan, las empresas de telefonia, tampoco, es
decir, nadie quisiera que les regulara. Pero a la vez, todo
el mundo quisiera que les regularan a los demas
conforme a los intereses colectivos; se trata de que
estando en una sociedad organizada, los intereses
colectivos estén por encima de los intereses particulares.
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- Los medios reclaman para si una autorregulacion...

Esa es una gran falacia. Pongo el mismo ejemplo: yo creo
que la sociedad no permitiria una autorregulacién de los
ladrones de bancos. ;Alguien confia en que los ladrones
de bancos se van a autorregular y van a robar un poquito
y con cuidado? Evidentemente que no. jAlguien confia
en que no haya ningun cédigo de circulacion para los
coches, y todos nos dediquemos a autorregularnos sin
necesidad de que haya seméforos? La autorregulacion
es una farsa, es el dejar hacer 1o que uno quiere. Eso es
lo que estdn proponiendo ellos: déjame que me
autorregule, déjame que haga lo que yo quiera.

- La informacidon es un derecho del publico, desde esa
perspectiva ;como establecer la responsabilidad
social de los medios?

A mi me gusta hablar siempre del derecho a informary
a estar informado, es decir hay un derecho doble. El
primero, el derecho a que el ciudadano se pueda hacer
oir, que él tenga acceso a los medios de comunicacion
como emisor de una denuncia, de un conflicto laboral,
de una protesta ante el gobierno; no se cumple. No
existe, por ejemplo, la garantia de que un colectivo
laboral que estd enfrentado sindicalmente a un
empresario pueda tener acceso a un medio; si usted sale
a la calle y pregunta si puede expresarse en un medio de
comunicacién, seguramente le diran que no.

El segundo, el derecho de la ciudadania a estar
informada tampoco se estd cumpliendo. No existe
suficiente pluralidad de fuentes: yo veo la prensa
ecuatoriana y veo como faltan fuentes; por ejemplo,
se estd hablando de una cuestién en la frontera con
Colombia y no estd hablando un sector
representativo de esa frontera como son los
indigenas; se habla de producciéon agricola y no
hablan los campesinos. No nos estan contando lo que
pasa en el mundo: estamos oyendo en nuestros
medios de comunicacion hablar a los talibanes
afganos, ;alguien estd oyendo cuél es la propuesta de
paz de los grupos insurgentes en Afganistdn? No,
luego no nos estan informando todo.

- Pero ;quién tiene que decir a los medios lo que
tienen que informar?

Evidentemente la sociedad organizada es la que les dice
alos ingenieros donde hay que hacer puentes, es la que
le dice a los médicos qué necesidades de salud tiene esta
sociedad, y la que le dice a los ingenieros agricolas qué
es lo que queremos comer y por lo tanto qué tenemos
que producir. Es decir, hay que crear mecanismos
representativos de la sociedad, como consejos de
usuarios, por ejemplo.



- ¢En el caso del periodismo...?

Los observatorios de medios son un buen ejemplo. Hay
que crear mecanismos de participacién para que la
ciudadania organizada le pueda decir a los medios
gueremos gue nos cuenten la verdad sobre la gripe A,
que nos cuenten la verdad sobre los combustibles, que
recojan la denuncia de un grupo indigena que dijo que
les estaban contaminando los rios...

- Pero se podria llegar a una accion social para que
no quede solamente en pedir que los medios lo
hagan.

No estoy hablando de pedir, sino de que eso tenga un
mecanismo de implicacién, de resoluciony de ejecucién.
Claro, los observadores de medios hasta ahora son solo
una figura decorativa. Esto deberia implicar una ley, de
manera que los observatorios de medios puedan tener
decisiones vinculantes. Se deberia pensar, por ejemplo,
en la obligatoria difusién de la resolucion de los
observatorios de medios y en el obligatorio cumplimiento
de las recomendaciones de dichos observatorios, es decir,
obedecer a la ciudadania organizada.

- Eso implica alto nivel de profesionalismo en los
observatorios y que estos sean también
propositivos. ;Se podria pensar incluso en vinculara
los medios de comunicacion al trabajo de los
observatorios, sobre todo a sus resultados, con el
objeto de que mejoren la forma como estan
manejando profesionalmente la comunicaciéon?

Si los medios se quieren incorporar a trabajar
conjuntamente, bien. Pero un observatorio de medios
debe tener recursos publicos, imperativo para que
puedan difundir sus resultados, que deben ser de
obligatorio cumplimiento. Si un observatorio dice que
un periédico ha actuado de modo desigual en el manejo
de fuentes, ha faltado a la pluralidad y a la veracidad,
pues hay que tomar medidas hacia ese medio. Y no estoy
hablando de medidas ni del Gobierno ni del Presidente,
sino de la sociedad organizada, que esta tenga
capacidad de intervenir democriticamente en los
medios de comunicacién, en la medida que estos no
cumplen con sus obligaciones de informar
adecuadamente a la ciudadania.

- Los medios de comunicacion aducen que cualquier
intervencidn en este sentido es un atentado a la
libertad de expresidn.

Claro, la libertad de expresién ha sido el término mas
prostituido de la historia. Bajo ese escudo de la libertad
de expresion, en el fondo, lo Gnico que se estd hablando
es del mantenimiento de su privilegio, de su oligopolio

para seguir informando y de su impunidad para seguir
mintiendo. Hay que intentar cambiar eso. Ellos no hacen
uso del derecho a la libertad de expresion, lo que hacen
uso es del derecho de censura, que es diferente; los
medios no estan ejercitando la libertad de expresién,
estan ejercitando el derecho de censura hacia los que no
tenemos acceso a los medios de comunicacién.

- (Le estan censurando al publico?

Claro, ;qué es lo que tiene un peridédico? ;Libertad para
expresarse o el derecho para no aceptar tu expresion?
Evidentemente que lo que usan es lo segundo, es decir,
el periédico no estd utilizando la libertad de expresion,
esta utilizando su derecho exclusivo para cerrar las
bocas de los que no quiere que tengan un espacio ahi.
En este momento, si te das cuenta, en un periédico
tiene mas poder y mas presencia un tipo haciendo una
columna de opinion cada semana, que un
parlamentario al que le han podido votar un milién de
ciudadanos, quien tiene que mandar una carta al
director para poder expresarse.

Qué sistema tan aberrante de informacién es este: que un
tipo, porque es amigo del director o porque escribe lo que
quiere el duefio del periédico, pueda dirigirse todas las
semanas a la ciudadania en una columna de opinidn, sin
que nadie lo haya elegido, nadie lo haya votado y a nadie
represente, mientras que un diputado o un senador (me
da igual, de cualquier ideologia), que le han votado 500
mil ciudadanos, tenga que mendigarle a un director de
un periédico el derecho a que le publique una carta al
director... Este es un sistema absolutamente
antidemocratico. Repito, en nuestro medio no existe
libertad de expresién, existe derecho a la censura por
parte de los medios de comunicacién.

-Y amas de la censura, hay también otra practica que
creo que a veces es mas grave para el periodista que
es la autocensura.

Bueno, es que el mercado provoca una cosa que
debemos analizar muy seriamente: la libre empresa;
permite algo que ya se nos ha olvidado, bueno, se nos
ha olvidado indignarnos, que es la libertad de despidoy
de contratacién, que quiere decir que una empresa
contrata a quien quiere y despide a quien le da la gana
de los contratados.

Cuando un medio puede tirar a la calle al periodista que
quiera y contratar a quien considere oportuno, quiere decir
que cualquier cédigo ético deontoldgico no sirve para nada,
porque, evidentemente, va a primar el criterio deontoldgico
del duefio del periddico. Todos esos principios éticas de los
que los periodistas tanto nos vanagloriamos, no tienen
sentido si al final no tengo garantias de estabilidad en mi




trabajo. Con el libre mercado no hay principios
deontoldgicos que valgan, porque solamente hay un
criterio: el de la decisién del duefio del medio, 1o haces como
quiere el que te paga o te vas a la calle.

- ¢(Esto que estas senalando sucede por igual tanto
en los medios privados como en los publicos y
comunitarios?

No, en un pUblico no tendria por qué suceder. Un medio
publico tiene que garantizar la estabilidad laboral del
profesional y hacerle exigencias laborales: que vaya a
trabajar cumplidamente, que no tenga faltas de
ortografia, que cubra bien sus fuentes, es decir,
cuestiones de calidad; pero, por lo demads, por razones
ideoldgicas, sea porque es de derecha o de izquierda,
nunca lo puedes tirar. Ese profesional es el que podra
tener y aplicar principios éticos porque tiene su
estabilidad laboral garantizada, y nunca lo podran echar
por sus ideas. ;A qué profesional en nuestros paises no
lo pueden botar por sus ideas? Solo a uno: al funcionario
publico; al privado lo pueden dejar en vacancia en
cualquier momento.

El periodista, en una democracia, cumple la funciéon
contraria a la policia en la dictadura. La policia, en un
régimen dictatorial, le dice al gobernante todo lo que
él necesita saber sobre los ciudadanos; el periodista, en
la democracia, le dice al ciudadano todo lo que necesita
saber sobre el poder ;Como cumplir con esta funcion
del periodista si hay también ciertos gobiernos que no
permiten que se haga esto, para lo cual igualmente
apelan al principio de la libertad de expresion?

El problema es que cada vez mas en democracia, los
gobiernos gobiernan menos. Por lo tanto, hay que
aplicar adecuadamente ciertos criterios periodisticos. A
quién se debe fiscalizar, controlar, combatir, criticar,
luchar y sanear es a los gobiernos, si, pero también, ojo,
el periodista debe entender dénde estan los verdaderos
poderes facticos. El verdadero poder factico no esta en
los gobiernos, esta en la economia de mercado, en los
grandes grupos econdémicos que muchas veces son
enemigos mas peligrosos y sobre todo mds dificiles de
desplazar que los gobiernos. Los gobiernos, mal que
bien, en democracia los podemos quitar alguna vez; a
los poderes facticos no.

Sin ir muy lejos, en la prensa espafiola se hizo publico el
patrimonio del Presidente de Espafia, que es de 300 mil
euros; recordemos que siempre hay un discurso en torno
a si los politicos se estan enriqueciendo en sus cargos y
si son corruptos, en fin.

Hace dos semanas, se supo que un ejecutivo del Banco
Vizcaya va a cobrar por 55 afios una jubilacion de tres

millones de euros; es decir, cada mes el banquero va a
cobrar tanto dinero como patrimonio tiene el presidente
del Estado. Fijate, qué curioso: seguimos fiscalizando y
pidiéndole cuentas al Presidente, diciéndole que se tiene
que presentar cada cuatro afnos a las elecciones,
sacandole en el periédico cada cosa que hace mal,
vigilandole si es honesto o no es honesto, y mientras
hacemos esto, hay un tipo por detras que tiene un banco
y que se estd jubilando con 55 afios y un sueldo de tres
millones de euros. Mientras estamos pensando que el
Presidente puede ser un corrupto que tiene 300 mil euros,
el banquero se nos estd haciendo miilonario y no nos
hemos dado cuenta. Lo que quiero decir es que debemos
pensar dénde esta el verdadero poder y dénde esta el
verdadero enemigo: el enemigo es evidentemente ese
banquero, y también es el Presidente que teniendo la
capacidad de regular esto esta haciendo de tonto util,
permitiendo que ese banquero se esté enriqueciendo.

Finalmente, Pascual, la ética no se contrapone a
la empresa, en otras palabras, el hecho de que los
medios de comunicacién sean una empresa
informativa, no significa que no puedan trabajar
con ética; ellos también pueden estar trabajando
y obteniendo réditos econémicos, ser un medio
rentable, pero haciendo un periodismo de
calidad.

Es como si me dijeras que una empresa petrolera
pudiera competir en el mercado petrolero pagando el
doble a sus trabajadores, pagando el doble a los
indigenas donde estuvieran sus tierras, pagando una
cantidad justa a los habitantes donde estuviese el
petréleo, procurando no contaminar, y que al final vende
la gasolina al mismo precio que la que paga la mitad a
los trabajadores, que arrasa con todo el ecosistema del
lugar, que no indemniza a los habitantes de los lugares
de donde saca el petrdleo... El mercado consiste en eso,
en una competencia cruel. La empresa humana
terminard arrasada por la inhumana, la empresa de
zapatillas que mas explota a sus trabajadores, que logre
que los nifos empiecen a trabajar cuanto antes, que no
pague jubilaciones y no tenga seguro de enfermedad va
a conseguir las zapatillas mas baratas que la otra. El
capitalismo es eso, no puedes pedir humanidad a una
guerra criminal de busqueda de réditos econdmicos a
como dé lugar.

i{No es muy apocaliptico lo que estas planteando?
Es que el capitalismo es apocaliptico. Es ingenuo pensar
que en el capitalismo hay soluciones, no puede haber

soluciones.

Entonces, la salida es...

Socialismo o barbarie



La Unesco y su Programa Internacional
para el Desarrollo de la Comunicacién
(PIDC) tienen como finalidad “contribuir
al desarrollo sostenible, la democracia y
gobernabilidad, fomentando el acceso
universal y la distribucion de la
informacién 'y los conocimientos,
fortaleciendo las capacidades de los
paises en vias de desarrollo y paises en
transicién en el campo de los medios
electronicos y la prensa escrita”, por lo
cual ha elaborado un documento para
definir los Indicadores del Desarrollo
Medidtico en cada pais de Américay de
esta manera contribuir con la promocion
la libertad de expresiény el pluralismo en
los medios de comunicacién social, al
desarrollo los medios comunitarios y al
desarrollo de los recursos humanos.

En Ecuador, CIESPAL realiza la aplicacién
de este protocolo de analisis, que sugiere
cinco grandes categorias de indicadores
que podran utilizarse para analizar el
desarrollo mediatico de un pais:

Categoria 1

Un sistema regulador conducente a la
libertad de expresion, el pluralismo y la
diversidad de los medios de
comunicacién social:

Existencia de un marco juridico, politicoy
reglamentario que protejay promueva la
libertad de expresién e informacion, en
base a las normas internacionales que
constituyen mejores  practicas, vy
desarrollado participativamente con la
sociedad civil.

Categoria 2

Pluralidad y diversidad de los medios de
comunicacidon social, igualdad de
condiciones econémicas y transparencia
en la propiedad:

El Estado promueve activamente el
desarrollo del sector mediatico de
manera que evite una indebida

concentracién y asegure la pluralidad y
transparencia de la propiedad y el
contenido entre los medios publicos,
privados y comunitarios.

Categoria 3

Los medios como plataforma para el
discurso democratico:

Los medios de comunicacion social,
dentro de un clima general de auto
regulacién y respeto hacia el periodismo
como profesion, reflejan y representan la
diversidad de criterios e intereses en la
sociedad, incluyendo los de los grupos
marginados. Hay un alto nivel de
“alfabetizacién” en materia de |la
informacién 'y los medios de
comunicacion social.

Categoria 4

Capacitacion profesional e instituciones
de apoyo a la libertad de expresién, el
pluralismo y la diversidad:

El personal de los medios tiene acceso a
la capacitacion y el desarrolio
profesionales, tanto en lo practico como
académico en todas las etapas de su
carrera, y el sector medidtico en su
conjunto se somete a la vigilancia y se
beneficia por el apoyo de los gremios
profesionales y de las organizaciones de
la sociedad civil.

Categoria 5

infraestructural es
medios

La capacidad
suficiente para apoyar a
independientes y pluralistas:

El sector medidtico se caracteriza por
niveles altos o crecientes de acceso
publico, incluyendo a los grupos
marginados, y un uso eficiente de la
tecnologia para recoger y distribuir las
noticias e informacién, de manera
apropiada para el contexto local.

Algunas consideraciones
genéricas para seleccionar los

tividades

Indicadores de Desarrollo Mediatico

indicadores del desarrollo mediatico han
sido adoptadas:

+ usar mediciones  cuantitativas
siempre que sea posible,

- elegir los indicadores para los cuales
los datos de las mediciones sean
suficientemente confiables en su
calidad para permitir la toma de
decisiones con algun grado de
seguridad,

» desagregar los indicadores por
género asi como otras caracteristicas
poblacionales,

+ asegurar que los indicadores sean
separados para abordar los temas
clave de uno en uno,

« considerar las implicaciones practicas
del costo y tiempo requeridos para
recopilar los datos de las mediciones.

A estos elementos debe agregarse la
necesidad de crear y consolidar formas
de participacion de diversos sectores
ciudadanos en los medios de
comunicacién, como mecanismo
idéneo para el fortalecimiento
delalibertad de expresiény la
democracia.

La medicién en Ecuador
se realizara durante el
primer semestre del
ano 2010.



Movimientos politicos y organizaciones de
mujeres en las redes sociales de Internet

(El ciberactivismo en las comunidades virtuales)
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1) politicas (partidos constituidos, de
diversas tendencias, y movimientos
politicos, de personas adultas y de
jovenes).

CIESPAL desarrolla, de manera -«
conjunta con ILDIS, el estudio de

seguimiento y  andlisis  del arroje el diagndstico, para que las
comportamiento de agrupaciones de organizaciones de mujeres, GLBT
la sociedad civil en las redes o medios y movimientos politicos,
sociales.

proponer un plan de capacitacién,
basado en las necesidades que

2) organizaciones de mujeres de la
sociedad civil.

potencien, por un lado, la
utilizacion de las redes sociales y,

El estudio tiene como objetivo
general analizar el comportamientoy
el uso {ciberactivismo) que dan los
partidos y movimientos politicos, asi
como las organizaciones de mujeres
a las redes o medios sociales.
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Proyecto Global de Monitoreo de Medios

Las mujeres siguen siendo, en
general, muy poco representadas en
la cobertura de las noticias, en
contraste con los hombres. Menos de
la cuarta parte (24%) de las personas
entrevistadas, que se ven o sobre las
cuales se escucha en los noticieros
audiovisuales o sobre quienes se lee
en los diarios impresos, esta
constituida por mujeres; apenas el
16% de las noticias se enfocan
especificamente en ellas. En cuanto a

A publication from the World Association for Christian Communication
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Medios 2010, resultaron de la
observacién y el analisis de medios
impresos, radiales y televisivos de 42
paises de Africa, Asia, América Latina
y el Caribe, Islas del Pacifico y Europa,
aunque los paises participantes
suman 130, entre los cuales se incluye
Ecuador.

Como parte de un trabajo voluntario,
del que participa una amplia gama de
organizaciones, estudiantes,
profesionales y académicas del

Projet
Mondial

des Médias

de Monitorage

incidencia publica que evalua los
cambios de la representacion de las
mujeres en los diversos medios de
comunicacién, y la compara con lade
los varones.

En este marco, el 10 de noviembre del
2009, un dia escogido al azar,
estudiantes, profesionales e
investigadoras de la comunicacién se
pusieron en la tarea de revisar las
portadas de los diarios nacionales,
escuchar y ver los informativos de
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las personas expertas entrevistadas,
menos de una de cada cinco
personas son mujeres, mientras los
varones predominan
considerablemente en las noticias
como testigos y protagonistas de
experiencias personales. Sin
embargo, ellas casi alcanzan paridad
con los varones en tanto aportan
opinion en las diversas notas
informativas publicadas en prensa o
television.

Estos datos preliminares,
correspondientes a la cuarta edicién
del Proyecto Monitoreo Global de

mundo, CIESPAL, por medio del Area
de Investigacién, adhiri6 a esta
iniciativa de la WACC (siglas en inglés
de la Asociacién Mundial para la
Comunicacién Cristiana), auspiciada
por el Fondo de Desarrollo de las
Naciones Unidas para la Mujer, y que
en nuestro pais y América Latina es
coordinada por GAMMA (Grupo de
Apoyo al Movimiento de Mujeres del
Azuay).

El Proyecto de Monitoreo Global es la
investigacion de género en los
medios mas amplia que existe
actualmente, y la mayor iniciativa de

radio y television, y codificar los
resultados de su observacién, de
acuerdo con la metodologia y los
instrumentos entregados por el
Proyecto, como resultado de la
consulta y el acuerdo con las
organizaciones participantes de
varios paises.

En septiembre de 2010 estara listo el
informe final mundial, en el cual
CIESPAL contribuiré con su estudio de
la realidad existente en el Ecuador.
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Tufte, Thomas y Florencia Engel, editores (2009). Youth Engaging With the World.
Media, Comunication and Social Change. Gotenburg: NORDICOM, Universidad
de Gotenburg. 341 p.

Este es el libro anual del 2009 que publica NORDICOM de manera conjunta con la
UNESCO, en el cual se abordan todos los temas concernientes a las comunicaciones,
los medios de masas y el cambio social con énfasis en infancia y adolescencia.
Especialistas latinoamericanas como Rossana Reguillo y Antonieta Mufioz-Navarro,
entre otras, exponen y analizan sucesos mediaticos en donde los sujetos de la
informacién han sido los jévenes adolescentes y los nifos y ninas, como por ejemplo,
el caso de la discoteca Cromanén, de Buenos Aires. Ademds, se exponen practicas
comunicativas de cambio social con uso de audiovisuales en regiones de frontera o de
violencia urbana. Asi, este libro anual recupera practicas exitosas y anélisis para tomar
en cuenta al momento de informar sobre niios, nifas y adolescentes, para que no se

vulneren sus derechos y para que su voz, pensamiento y acciones sean visibles en este mundo de adultos.
Experiencias de Africa, Asia y Europa son ejemplos que también marcan la pauta para poder replicarlos
en cualquier parte del mundo para incluir a los jévenes e infantes en los procesos de construccién de
ciudadania y de participacién dentro de la comunidad. ;

Gomez Gallardo, Perla. (2009) Libertad de expresién, protecciéon y responsabilidades
Coleccion Intiyan (51). Quito. CIESPAL “Quipus”. 470 p.

El texto contiene siete capitulos que abordan: Derechos Humanos y derechos de la informacion;
La libertad de expresion y derecho a acceso a la informacion publica, El derecho de personalidad
y figuras publicas; Proteccion y tipos de responsabilidad en el ejercicio de derechos; Comparacién
de derechos. Instrumentos Internacionales; Limites de los derechos fundamentales; Alcances y

resion, . limites de la libertad de expresién y el derecho de acceso a la informacién. La autora busca

abilidades demostrar la necesidad de la construccion epistemoldgica de los limites de la libertad de

oteccion Y respor o expresion y el derecho de acceso a la informacion frente a los derechos de la personalidad,
perta Gime: G4 tratdndose de figuras politicas, asi como encontrar los principios y los conceptos fundamentales

¢ 5 que permitan arribar a una concepcién del Derecho de personalidad, acceso a la informaciéon y

Ty A

la libertad de expresion acordes con los estandares internacionales. Describe el abuso que se
ha hecho de la Accién de defensa de estos derechos.

7 5034-1

Ministerio del Poder Popular para la Comunicacién y la Informacion.(2008).
Encuentro Latinoamericano vs. Terrorismo Mediatico. Caracas. 549 p.
Este libro reldne las ponencias expuestas durante el Encuentro realizado en
Caracas (30-03-2008). Aborda temas como: El terrorismo medidtico y legitima defensa Encuertio

. . - atinoame }s
comunicacional; La prensa como arma de fuego; Los amos de la prensa en América ‘\ Lvsuggg‘g‘;ﬁo‘“"
Latina; Principio basico del binomio SIP-CIA: miento, luego informo; Entre la OEA y la

i+

SIP. ;D6nde queda el derecho a la informacion veraz?; La desinformacion; El
imperialismo; Doble terrorismo imperial: de Estado y mediético; Contra el cinismo
mediatico; La sumisién de los medios convencionales y la necesidad de resistir a través
de una politica integral de contra-informacion; Cambios y medios en América Latina;
RSF y SIP: instrumentos estratégicos del dispositivo de desinformacién de la CIA; La
libertad de expresion; La comunicacion debe ser una tarea organizativa; Fortalecer el
campo publico de la comunicacion para combatir el terrorismo mediatico; Prensa Latina
con la ética periodistica: objetiva pero no imparcial, etc. &




Moreira, Sonia Virginia; Braganca, Anibal (org). (2003). Midia, ética e sociedade. Coleccion
Intercom de Comunicacion.(18) Belo Horizonte.136 p.

El libro expresa una preocupacion de la comunidad académica del Brasil sobre la necesidad
de coadyuvar a una toma de conciencia ética, por parte de los profesionales, en las distintas
modalidades y practicas de la comunicacién social. Pues sus acciones tienen intensa
repercusion en la vida social, politica y econémica en el pais y el mundo globalizado. El texto
aborda temas como: Técnicas, narrativas y ética en la cobertura de guerras, Periodistas en la
“Guerra de Irak”; La radio como medio de propaganda de guerra, Periodismo: el desafio del
servicio publico, Experiencia chilena en regulacién y autorregulacién en television, Etica de
la Comunicacién Institucional, Responsabilidad social o responsabilidad histérica?, Nuevos
medios, viejas éticas, Etica, moralidad y periodismo, entre otros.

Serrano, Pascual (2010). Medios violentos. Palabras e imagenes para el odioy la
guerra. Coleccién Veeduria (1)Quito. CIESPAL “Quipus”. 281 p.

Esta obra destapa con numerosos y elocuentes ejemplos la implicacion criminal que los
medios de comunicacién pueden llegar a tener en el fenémeno del odio, sesgos
informativos, tergiversacionesy silencios, xenofobia, y racismo e incluso culto a la guerra
y las armas. Deja percibir la frecuencia e impunidad escandalosa con la que los medios
propugnan, incitan y justifican la violencia. Alerta el que en las democracias
representativas occidentales se esta logrando dominar las mentes e inmovilizar los
cuerpos y para ello el papel y la funcién de los medios de comunicacion esta siendo
fundamental. Un primer prejuicio a desmontar en el libro es: que pareceria que el
mensaje generalizado en los medios de comunicacion es de rechazo a la guerra, el
odio o cualquier manifestacién de agresividad, cuando el papel que han jugado en
varios conflictos ha sido de alinearse en la incitacion, la complicidad, los odios
religiosos, las agresiones militares.

Todo esto no es dbice para también sefialar propuestas para un debate sobre la comunicacion que pueda
promover salidas y alternativas a esta situacion. :

Villacis Molina, Rodrigo. (2009) Lea, piense y... jescriba! (Lo que esta
mas alla de la gramaética).Coleccién Intiyan (57). Quito. CIESPAL
“Quipus” 158 p.

Aprender a escribir es el objetivo de la obra. Cualquier escritor o redactor,
por experimentado que sea , hallard en las paginas de este texto
propuestas interesantes y preciosas. Inicia arengando a leer y dando
consejos Utiles para una lectura util. En la primera parte ensefia como .
aprender a pensar: el pensamiento convergente y divergente, al incitar a .piense Y
escribir habla del plan, las fichas, el “valor agregado” el tema, la critica y la 4 5
autocritica, las notas, la creatividad, el estilo; la propiedad del lenguaje; las
figuras, la denotacion y connotacién. En la segunda parte se concentra al
Periodismo de estilo para cerrar con el decdlogo del escritor.




Acevez Gonzalez, Francisco Jesus (2009). Elecciones, medios y publicidad politica en
América Latina: los claroscuros de su regulacién IN: COMUNICACION Y SOCIEDAD,
Universidad de Guadalajara (12), pp. 33-62.

Como una consecuencia inevitable de la creciente mediatizacion observada en el desarrollo
de las contiendas electorales, la mercadotecnia politica, especificamente el uso de la
publicidad politica televisiva, ha terminado por imponerse como el instrumento
fundamental al que se ajustan las estrategias de campana de los partidos politicos en los
paises democraticos. El propdsito del presente trabajo es analizar, desde una perspectiva
comparada, la requlacién que se ha establecido respecto al cardcter mediético de las
campanfas, particularmente en lo relativo a la publicidad politica en las legislaciones
_ . electorales en 19 paises latinoamericanos en 2006.
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Castro, Cosette (2009). La TV. como medio de transicion hacia lo digital. IN: CHASQUI Revista
Latinoamericana de Comunicacién (107). Quipus CIESPAL. Quito. pp.68 -73

Los cambios de la sociedad y la cultura digitales implican nuevas practicas y experiencias
medidticas para adaptar los contenidos a estas plataformas interactivas. La cumbre de la Sociedad
de la Informacién para Latino-américa y el Caribe (2008) aprobé el estimulos a la creacién de
Centros Nacionales de Excelencia en Produccién de contenidos audiovisuales digitales
interactivos que colaboren para el desarrollo sustentable de la region. i

Gonzalez, M. Julia; Salgado, Carmen. (2009). Redes de participacién e
intercambios en la radio publica: los podcasting. IN: COMUNICAR, Vol.17, (33),
Grupo Comunicar. pp.45 - 54.

El desarrollo de los podcasting, como sistema afadido de la ciberradio, impulsa enlas
redes de participacién intercambios comunicativos de interés social, que exhiben
numerosas ventajas frente a las practicas radiofénicas conocidas. La difusién que la
radio publica realiza de los podcasts, la colocan en el actual proceso de convergencia
tecnoldgica, y la sittan en una sociedad de la informacién y del conocimiento, capaz
de ofrecer diferentes servicios al alcance de todos los ciudadanos. Solo la
introduccion de nuevos contenidos y servicios que aporten valor afadido a los
existentes y satisfagan las necesidades de sus usuarios provocaran la rentabilidad
de este sistema. &




Cuadra, Alvaro.(2009).Los modelos comunicacionales en la era digital. IN:
ISLA FLOTANTE. Universidad Academia de Humanismo Cristiano (1).
Santiago. pp. 21- 32

Este articulo describe la tension que se ha producido en el ambito de los estudios
comunicacionales entre modelos tedricos al uso y los nuevos fenémenos que
se verifican a partir de la irrupciéon de las NTIC. En efecto, el pensamiento
comunicacional sigue aferrado a concepciones logocéntricas, de indole
psicogénico o sociogénico, suspendiendo el factor capital de nuestro tiempo,
las memorias tecnogenéticas.

Guardia Crespo, Marcelo. (2009).Comunicacion en la crisis de la modernidad:explosion de
identidades globalizadas.
IN:[A] avatares, (1) pp.55-62

La historia de la cultura boliviana estda marcada por procesos de exclusion social que han
confirmado, en ambitos oficiales, el proyecto ilustrado del ciudadano moderno. Sin embargo,
el mestizaje biolégico y simbdlico ha abierto un campo gigante de produccién y generacion
de identidades que han rebasando los limites impuestos desde la culturas hegemonicas y
oficiales. Para comprender la conexién entre modernidad, comunicacion, identidad y
globalizacion, se hace referencia a dos momentos claves en la historia de Bolivia y su relacidn
con la cultura mundializada: década de los 60 y contexto actual en el siglo XXI. ==

Linde Navas, Antonio. (2009). Teorias y procedimientos de educacion moral en ética y
deontologia de la comunicacién.

N: COMUNICACION Y SOCIEDAD,Vol. 22 (2)

Universidad de Navarra -Pamplona. pp.35 - 48.

En este articulo se presenta un panorama de diversas teorias y medios de educacion moral,
asi como algunos ejemplos practicos, para su aplicacion en la ensefianza de la ética y
deontologia de la comunicacion: enfoque cognitivo-evolutivo y procedimiento de
discusién de dilemas morales en la propia actividad periodistica; teorias y medios que
dan prioridad a las ideas y conocimientos para el correcto comportamiento; medios para
el desarrollo de habitos virtuosos; y procedimientos para desarrollar la empatia y las
disposiciones afectivas. Ef objetivo es potenciar una educacién moral integradora de los
futuros periodistas "

Messias Canavilhas, Jodo Manuel. (2009) Los efectos del video en al
noticia web. IN: TRIPODOS. Llenguatge. Pensament. Comunicacié.(25).
Universidad Ramon Llull. Barcelona. pp.147-161

Multimedia es una caracteristica fundamental del periodismo basado en la
web. Sin embargo hay pocos estudios que demuestren la utilidad de los
contenidos multimedia. Este articulo se concentra en el estudio de los
impactos del video, en la comprensién, satisfaccion y actitudes de los
lectores de noticias en red, intentando encontrar respuestas para los

medios de comunicacién en linea que quieren saber qué tipo de

contenidos pueden servir mejor a las necesidades de |os lectores. :

Raquel Rosero B.
rrosero@ciespal.net
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