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a eleccién en Bolivia de Evo Morales y de Michelle

Bachelet en Chile interesa a Chasqui desde el punto

de vista de la comunicacién politica, de la imagen y
mensaje utilizados en sus campafias, de su efectividad, en
contraste con la estrategia de sus adversarios. Chasqui no
es una revista politica y, por lo tanto, siempre carga el
acento en los procesos de comunicacién y no en la
configuracién politica y en los enfrentamientos de diversas
corrientes de pensamiento que se dan en América Latina.

En este contexto estidn escritos los articulos de José
Luis Exeni, desde Bolivia, y de Katia Muiioz Vésquez y
Sergio Celedon Diaz, desde Chile.

El énfasis que Chasqui da a la comunicacién social, sin
duda, explica, al menos en parte, el interés que ha
despertado en los diferentes portales de Internet que
albergan a la revista. Como ejemplo cabe citar a
www.chasqui.comunica.org que el pasado mes de enero
registr6 para Chasqui 500 mil hits, segin aparece en el
grifico de la contraportada de esta edicion.

La especialidad de Ia revista en comunicacién le obliga
a tratar con profundidad temas como el surgimiento del
ciudadano digital; el desempefio, impacto y organizacién
de las estaciones estatales o semiestatales de television; la
importancia creciente de la comunicacién por satélite; y, la
preocupacién legitima por el efecto en los nifios de los
programas de television e Internet.

En cuanto a la television gubernamental, Chasqui
inicié una serie con la BBC de Londres y Radio y
Television Espaifiola. Hoy la ampliamos a Radiobras del
Brasil.

Con frecuencia los lectores se preguntan ;quién tiene
la culpa de la televisién basura: los que la miran con
fascinacién o los que la utilizan como medida de su
popularidad para exigir publicidad mejor pagada? A
estas y otras preguntas Chasqui ofrece inquietantes
dudas y certezas.

En estas paginas, el lector podrid encontrar una
aproximacién al fenémeno del resurgimiento del cine
latinoamericano en el mercado espafiol, la fluidez
informdtica de la era digital y las nuevas formas de
informar al interior y al exterior de las organizaciones.
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Paginas de grandes periodistas

La profesion
del periodismo

Ryszard Kapuscinski .

uestra profesion, si se la

compara con lo que fue

30 afios atrds, registra un
proceso de gran revolucibén, en
dos sentidos:

1. El nmimero de puestos de
informacién crecié enormemente
como resultado de la revolucién
electrénica. En lugares donde
hace 50 afios trabajaban 20 pe-
riodistas, ahora hay 2000 perio-
distas. Y ese ndmero crece.
Cuando yo miro algun pais, por
decir en Europa, Suecia, y alli,
en Estocolmo, hace 50 afios ha-
bia un periédico y una estacion
de radio, no habia televisién. En-
tonces uno iba all4, hacia dos en-
trevistas y punto, se acabd. Aho-
ra, cuando uno va a Estocolmo,
se encuentra con que hay 20 pe-
riédicos, 100 emisoras de radio y
15 estaciones de televisién, y ca-
da uno quiere una entrevista ex-
clusiva y estd luchando por eso.
De mi propia experiencia se ve
cOmo crecié enormemente nues-
tra profesion, en tamafio.

2. Eso no es todo, porque ya
estdn detrds de nosotros nuevas
generaciones periodisticas. Hay
en el mundo un sinfin de escue-
las de periodismo. Hace no mu-
cho tiempo estuve en Madrid,
me asombré que en esta sola
ciudad existian escuelas de pe-
riodismo en las que estudiaban

35 mil estudiantes. Imaginese
esto, en una sola ciudad 35 mil
estudiantes de periodismo. Y to-
dos, claro, con la esperanza que
van a ser periodistas. Claro, en
la practica no todos lo van a lo-
grar. Esto demuestra el sentido
que existe ahora alrededor de
nuestra profesion.

Cuando se habla con los es-
tudiantes de secundaria, la mi-
tad quiere ser periodista. Nues-
tra profesién es muy atractiva, y
eso es una de las pruebas de c6-
mo cambia el mundo de los me-
dios de comunicacién y nuestra
posicién social.

Otra de las cosas que pasé con
el gran influjo de las nuevas gene-
raciones del periodismo fue que
en muchos casos se bajé el nivel
de lo que es el periodismo. Antes
era un grupo de periodistas en una
sociedad, en una ciudad, que go-
zaban de gran prestigio, eran
hombres de mucha importancia,
todos los conocian.

De los grandes politicos del
siglo XX, la mayoria era de pe-
riodistas. Los lideres mundiales,
en ciertos momentos de su carre-
ra, fueron periodistas. Lo mismo
sucedia con muchos escritores,
como Gabriel Garcia Mairquez,
que era periodista y su obra pe-
riodistica era en tamafio mucho
mayor que su creacion literaria.

El gran periodismo dura. Hay
que tenerlo en cuenta. Yo lo sé
porque lo practiqué por afios. Sé
que es una profesion muy dura y
dificil pero es importante que si
escribimos, lo hagamos pensando
que va a durar mas que un dia,
que el valor que queremos dar a
un texto es el mismo que un escri-
tor da cuando escribe una novela.

Es muy importante tener con-
ciencia que periodismo y literatu-
ra Son cosas muy cercanas, espe-
cialmente ahora que vivimos en
un mundo de cultura, un mundo
de literatura y de arte, mezcla de
intercambio entre géneros.

Vemos muy bien esta tenden-
cia en la pintura, en la misica,
en la literatura, donde se mez-
clan los géneros. Esta tendencia
es creciente. Es dificil trazar una
frontera entre donde termina uno
y comienza otro. Esta mezcla
tiene valores muy dindmicos,
muy vivos, muy coloridos y de
esta mezcla, de esta textura, se
pueden crear unos textos y unos
libros de gran fuerza y de gran
importancia. &

m Extracto de una conferencia pronunciada a fines del siglo XX en el diario El Colombiano de Medellin, Colombia
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Comunicacion
Politica en América
Latina

v concluyeror ) : j nstituciones democrdticas,
que llevaron al gobierno al dirigente

supone- gobernar sin mayores sobresaltos y cumplir las ofertas electorales.

En las dos naciones, con diferencias abismales, los mensajes comunicacionales de los politicos
triunfadores lograron cuajar entre los electores: en Bolivia, para poner fin a un largo periodo de
inestabilidad, en el que el liderazgo tradicional fracaso por completo al momento de satisfacer las demandas
de las mayorias; y, en Chile, para continuar la concertacion exitosa que concreté sin problemas la transicion
de un duro gobierno de facto a la plena vigencia de la institucionalidad democrdtica.

La Revista Latinoamericana de Comunicacion encargé a testigos de excepcion de ambos procesos la
explicacion de lo ocurrido, desde la optica de la comunicacion politica, y sus testimonios constan a
continuacion. ’



Bolivia:

[.os discursos
de Evo

| |
José Luis Exeni R.

n su notable novela Ensayo sobre la lucidez,

el escritor José Saramago cuenta una parébo-

la por demads apasionante, a la vez que provo-
cativa: en una ciudad democrética sin nombre, du-
rante las elecciones municipales, los ciudadanos y
ciudadanas concurrieron masivamente a los recintos
de sufragio y, contra todo pronéstico y evidencia,
cual si tuviesen un sincronizado acuerdo, votaron
mayoritariamente en blanco. “Una carga de profun-
didad -qué duda cabe- lanzada contra el sistema”.

Demas esta decir que semejante conducta provo-
c§ estragos no solo en los resultados de tales comi-
cios, sino en el pulmén mismo del sistema de repre-
sentacion politica. La “peste blanca”, 1a llamaron los
medios de comunicacién a semejante atipica expre-
sién de la voluntad ciudadana, expresada mediante
el voto. “Conspiracion electoral”, dijeron.

El 18 de diciembre de 2005, en Bolivia, en unas
elecciones generales adelantadas por sobredosis de cri-
sis, inestabilidad y desencanto, los ciudadanos y ciuda-
danas acudieron masivamente a las urnas y, contra toda
expectativa y encuestas, cual si hubiese convenio o con-
jura, votaron mayoritariamente azul, el color que iden-
tifica al Movimiento al Socialismo (MAS) del hoy Pre-
sidente constitucional Juan Evo Morales Aima. Los de-
rechos -no faltaba mds- son para ejercerlos.

José Luis Exeni, Comunicador y periodista boliviano. Doctor en
Ciencia Politica por la FLACSO-México. Investigador del Informe
sobre Desarrollo Humano del PNUD en Bolivia.

Correo-e: jlexeni@gmail.com



PORTADA

JPor qué se eligio a
un aymara, dirigente
cocalero, izquierdista,
sindicalista,
antimperialista y
contrario a la
globalizacion?

Algo sustancial habfa cambiado con esa rituali-
dad democrético-liberal estrenada a principios del
ochenta. “Revolucién en democracia”, le llamaron
los protagonistas a tan inesperado como impactante
54 por ciento obtenido en las urnas. “Histérico”,
afiadieron los medios de comunicacion para dar
cuenta de ese drdstico giro en el comportamiento
electoral boliviano. “Evo Presidente”, dijeron.

Indigena y cocalero

De antiguo se sabe, o al menos se sospecha, que la
voz del pueblo, ese soberano, es la voz de Dios. En ma-
teria de comicios la sentencia resulta indiscutible. Aque-
lla candidatura que obtenga mdas votos, con arreglo a
ciertas reglas de eleccién, accederd al poder politico, por
un tiempo determinado, en calidad de gobernante o re-
presentante. No hay misterio ni maleficio. El procedi-
miento, como fuente de legitimidad, funciona. Ah{ est4n
las 18 democracias de la regién para testimoniarlo.

Pero obtener el premio mayor: la presidencia de
la Repuiblica, demanda como minimo tres requisi-
tos: organizacién politica, programa de gobierno y,
claro, liderazgo. Amén de una bien disefiada estra-
tegia para competir en el cada vez més complejo y
mediatizado escenario de la campaiia y propaganda

electoral. Y es que “en las sociedades de la informa-
cién -lo dice un entendido como Castells- el marke-
ting politico se ha instalado en el corazén de la de-
mocracia”. No es poca cosa.

Ahora bien. ;De qué depende que la ciudadania
opte por un candidato que, en plaza publica, en fo-
ros, en la television, invoca el favor del voto para
convertirse, nada menos, en el Primer Mandatario de
una nacién? En otras palabras: ;cémo se obtiene una
victoria electoral? O para decirlo en clave boliviana
hoy: {por qué la mayoria absoluta de votantes eligié
como Presidente a un aymara proveniente de los
movimientos sociales, dirigente cocalero con voca-
cién izquierdista y practica sindical, discurso antiim-
perialista y liderazgo de la otra globalizacion?

Mis todavia ;como se explica que un sistema po-
litico machaconamente dominado por fuerzas neo
conservadoras haya permitido que, con previo aviso
pero sin concesiones, se les colara en los patios inte-
riores del poder un campesino-indigena radicalmen-
te declarado como anti-sistémico? ;Qué hubo de su-
ceder, en fin, para que los otrora imbatibles partidos
tradicionales, esos arrogantes, quedaran tendidos en
el camino por obra de un instrumento politico: el
MAS, que habia decidido pasar “de 1la protesta a la
propuesta”? Habitan, aqui, varias respuestas. Hay
multiples causas: de larga data, unas; de duracién
corta, otras. Una de ellas, con decisiva importancia,
es la comunicacidn politica.

Evo votando

Chasqui 93 - Portada

6



e Sl

Evo celebrando

Veamos las condiciones. Asumiendo como dato
que la democratizaci6n trajo consigo en Bolivia inne-
gables avances en materia de participacién politica, re-
sulta evidente que la excepcional victoria electoral de
Evo Morales se asienta en (se explica por) un agitado
escenario de crisis terminal con horizonte de cambio.

Crisis del modelo neoliberal que aplicé ortodoxas
politicas de estabilizacion y de ajuste estructural en
dos generaciones de reformas, pero no supo dar res-
puesta a los estructurales problemas de marginalidad,
pobreza y exclusion; crisis del modelo de democra-
cia pactada que habia producido cinco sucesivos go-
biernos de coalicién multipartidista -“de derechas”-,
mas sucumbié por la pérdida de credibilidad de una
partidocracia especialista en usar el poder en benefi-
cio propio; crisis del modelo de (des)integracion so-
cial, también, que reconocié derechos y se asumi6
pluri-multi, pero siguid llevando consigo una profun-
da huella racial de discriminacién y desprecio.

Se requerfa cambio, en consecuencia, mucho
cambio: en la economia, en la sociedad, en la politi-
ca... O como dice la cancién: “cambia lo superficial,
cambia también lo profundo”.

El estilo de Evo

En tal escenario, propicio para las rupturas, ;cua-
les fueron los modos de comunicacion politica de Evo

Morales? ;Por qué tuvo credibilidad ante el electora-
do boliviano respecto a sus contendientes, €sos que
agitaban banderas de miedo combinadas con guerra
sucia? Si hubiese que identificar una cualidad, que no
estilo, en la interpelacién/discurso del ayer candidato
y hoy Presidente Morales parece necesario distinguir,
como premisa, la temporalidad del contenido, por un
lado, y la expresividad de la forma, por otro.

En materia de contenido Evo combiné bien dos
cédigos: el de la historia larga, con una interpela-
cién al Estado Colonial (513 afios), y el de la histo-
ria corta, con una critica al modelo neoliberal (dos
décadas). Sobre esa base pudo cimentar, como pro-
puesta y discurso, un ambicioso horizonte de trans-
formacién, que no otra cosa representan él mismo y
el MAS ante un sistema politico tradicional en fran-
ca situacién de anemia, con descomposicién por so-
bredosis de mugre.

Revolucién en democracia, entonces, con tres con-
signas que expresan la demanda social: nacionaliza-
cién de los recursos naturales, en especial de los hi-
drocarburos (esto es, apuesta por un Estado fuerte);
Asamblea Constituyente, para hacer un nuevo pacto
social que, esta vez, a diferencia de la creacion de la
Republica, incluya a las mayorias; y lucha por la Se-
gunda Independencia, por una nacién “soberana, dig-
na y productiva”, como rezaba el titulo del plan de go-
bierno del MAS. Refundar Bolivia, en fin. Cambio
estructural. Revolucién cultural democrética.

El idedlogo de izquierda Alvaro Garcia Linera, vicepresidente
y el indigena y cocalero Evo Morales, presidente

Chasqui 93 - Portada
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PORTADA

El internacionalista Evo con Fidel ......

«esese con Lagos ......

Discurso convincente, qué duda cabe, para un
electorado mayoritariamente hastiado de la herencia
colonial y del “radicalismo neoliberal”. ;Y los con-
tendientes? El principal de ellos, Jorge Tuto Quiroga,
de PODEMOS (heredero del ex dictador Banzer),
parecia atrapado, en nombre del orden, en la adver-
tencia acerca de los peligros de Evo, limitando su
oferta electoral a la prolongacién del moribundo mo-
delo. Nada atractivo, claro, como se demostré en la
votacion. Pero a diferencia de anteriores comicios,
donde los candidatos principales ofrecian mas o me-
nos lo mismo, esta vez hubo un abismo entre los pro-
yectos de Evo y de Tuto. Y la poblacién eligi6.

(Qué pasa con la forma? ;Cual es la manera de
comunicarse de Evo con la gente? Va una compara-
cién: el estilo de comunicacion politica del Presi-
dente Morales es como su vestimenta (ésa, la de su
simpética/simbdlica chompa de la gira internacio-
nal): sencillo y repetitivo, pero asaz auténtico (que
no autéctono). Y es que si hay algo que caracteriza
la faena comunicativa de Evo es una bien lograda
mezcla de conviccién con simplicidad. Dice lo que
piensa, aunque piense desordenado. Cree lo que di-
ce, aunque hable disperso.

Tremendo quiebre. En un pafs (mal)acostumbrado a
la promesa fAcil y la consigna vacia, escuchar a un lider
politico con lenguaje facil y mensaje directo, mas alld
de la viabilidad de sus propuestas, significa sin duda una
saludable sefial de renovacién. Hay autoridad en sus pa-
labras. Hay coherencia. Lo demostré ampliamente,
aquel inolvidable 22 de enero, en su prolongado discur-
so de posesion como Presidente de 1a Repuiblica. Un ge-
nuino memorial de agravios (contra la desigualdad, la
humillacién y el saqueo) con sed de justicia.

Un hombre raro

(Cudl es la imagen que proyecta Evo Morales
candidato/Presidente? ;Resulta acaso sustancial-
mente distinta respecto a los anteriores lideres poli-
ticos en Bolivia o, mis todavia, de aquellos que
practicaron similar estilo de hacer politica? Hay dis-
tancia, claro, digamos que hasta brecha.

Chasqui 93 - Portada
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Evo es un lider
con lenguaje fdcil
y mensaje directo,
con autoridad

y coherencia

De entrada se trata de una imagen forjada en las
dificiles arenas de la lucha sindical de protesta y resis-
tencia, desde la sociedad civil, contra el Estado. Evo
no es un hombre del poder. Estamos mas bien, por
origen y principios, ante un outsider de la politica bo-
liviana, un anti-sistémico que, dotado de un rugoso
instrumento politico (el MAS), incursiond en el siste-
ma para ganarle bajo sus propias reglas. Una vertigi-
nosa carrera politico-electoral que tuvo el 18 de di-
ciembre, con ese inédito 54 por ciento, una notable re-
compensa en términos de mandato con legitimidad.

Pero la imagen de Evo, y aquf anida su especifi-
cidad, no se limita al liderazgo en territorio nacional.
El indigena Morales Aima no le habla solo a Bolivia,
sino al mundo. No de otra forma se entiende que, en
ese profundo ceremonial de investidura en Tiahua-
naco, haya anunciado/asumido, nada menos, el ini-
cio de una “nueva era” para los pueblos indigenas y
originarios de América alli representados. El hoy
Presidente Evo, pues, expresa una imagen de lucha
y esperanza. Mas todavia: Evo es un simbolo.

{Significa esto que Morales proyecta una imagen
positiva del poder indigena, en especial en las nacio-
nes de la regi6én andina? Resulta prematuro decirlo.
Lo evidente, en todo caso, es que los pueblos indige-
nas de la (sub)region tienen en Evo la demostracién
concreta -que no solo promesa- de que es viable, por
la via electoral, pasar de la resistencia al poder vy,

desde allf instalados, se puede impulsar una revolu-
cién en democracia. Las expectativas son enormes.
El resultado, claro, tratdndose de un proceso, es to-
davia incierto. Ahi estd esa frustrada incursion en el
gobierno del Movimiento Pachacuti como una bue-
na/mala sefial de advertencia.

Pero Evo manifiesta también otra imagen: la del li-
der de la otra globalizacion, de la globalizacién alterna-
tiva, de ese movimiento global-local que suefia/prome-
te que “otro mundo es posible”. Mucho por construir,
pero paraddjicamente con ladrillos anti: antineolibera-
lismo, antiimperialismo, anti(neo)colonialismo...

Hablemos del porvenir

Ahora bien, ;qué representa un gobierno de Mora-
les en un pais como Bolivia y en el contexto regional-
internacional? ;Estamos acaso en el umbral de un
proceso de transformacién que, como la Revolucién
Nacional de 1952, marcara el proximo medio siglo -
los siguientes 500 afios, dice Evo- boliviano? Graffiti
en Quito, ayer: “cuando crefamos tener todas las res-
puestas, nos cambiaron las preguntas”. Graffiti en La
Paz, hoy: “cuando crefamos tener todas las preguntas,
nos cambian las respuestas”. Hecho.

...... y con Chavez

Chasqui 93 - Portada
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PORTADA

“Mandar obedeciendo”,
dijo Evo en

su posesion, citando
al subcomandante
Marcos

Ya se ha dicho. Mas que partido (tradicional), el Mo-
vimiento al Socialismo (MAS) es un instrumento poli-
tico de los movimientos sociales y de los pueblos indi-
genas y originarios. La diferenciano es irrelevante. Y no
lo es porque esta identidad corporativa/étnico-cultural
altera la naturaleza de la representacién y, més todavia,
convertido el MAS en fuerza dominante, remueve los
cimientos de ese sistema politico que, hoy en escom-
bros, se erigi6 en Bolivia desde 1985. Hay, pues, no so-
lo un sostenido empoderamiento de la sociedad civil, si-
no también una interpelacion al modelo vigente de de-
mocracia liberal-representativa. Esta inflexion, en con-
secuerncia, bien puede conducirnos a una democracia de
nuevo cuflo, digamos ampliada o, si acaso, hibrida.

Pero la mutacién también alcanza al Estado, con
especial énfasis en su relacién con el mercado y el mo-
delo de desarrollo. Si hasta aqui, para no ir mds atras,
tras 30 afios de esquema nacional-popular y otros 20
de neoliberalismo, hemos asistido en Bolivia a una os-
cilante presencia estatal en la sociedad y en la econo-
mia, ahora la apuesta impulsada por Evo Morales tie-
ne que ver con una suerte de reconstruccién/retorno
del Estado como protagonista. No a la vieja usanza de
los estados desarrollistas, ojald, sino en un cauce -en
palabras de Sousa Santos- del Estado como “novisimo
movimiento social”, si acaso ello fuese posible. En tal
cometido, la cualidad de interculturalidad y la deman-
da de autonomias constituyen mas que una sola bus-
queda o impostergable tentacidn.

Ahora bien, esta revolucién en democracia, ;modi-
fica(ra) algo, o mucho, en el agresivo tablero de la glo-
balizacidn, la estructural condicién de subordinacién-

/dependencia, en lo econémico, y de tutelaje, en lo po-
litico, de una nacién boliviana situada “en la periferia de
la periferia”? Y es que, pese al cambio, la insercién ex-
terna de Bolivia, como pais y en los esquemas de inte-
gracion subregional, contintia siendo insegura. Como lo
es la declarada vinculacién de Evo con el bloque pro-
gresista, por un lado, del binomio Lula-Kirchner (MER-
COSUR, gas) y, por otro, del eje La Habana-Caracas
(ALBA, gas). Y lo que ello signifique en la siempre
compleja-conflictiva relacién con los Estados Unidos
de Bush-Condolezza (TLC, seguridad, coca-cocaina).

Bolivia 2006. Bolivia es una fiesta. ;Qué diferen-
cia hace tener en el poder, por primera vez, a un in-
digena? Para empezar, eso que llamamos pueblo
(auto)asumido como sujeto de su propia historia. No
es poca cosa. Hay inclusién y empoderamiento. Hay
continuidad y, sobre todo, rupturas. Y no solo es
cuestion de estilo, claro, sino un notable cambio de
hébitos, simbolos, principios que, en este caso, con-
tra lo que siempre se dijo, hacen al monje.

“Mandar obedeciendo”, dijo Evo en su posesién
haciendo suyas las palabras del subcomandante Mar-
cos. Pero hay escollos, claro, nicleos duros. Habitan
privilegios, resistencias. Hay oposici6n desleal, pode-
rosos intereses. Y existen también, nunca sobrard la
advertencia, tentaciones hegemonicas. Persisten sen-
tires y practicas caudillistas. Estd ah{ una espesa cul-
tura politica autoritaria. Hay inconsistencias. Como
sea, prefiero el optimismo, me quedo con la esperan-
za. Para seguir creyendo, para seguir sofiando. g

Un pueblo detras de su lider
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Chile 2006:

; Clientes o votantes?

n
Sergio Celedon Diaz

Katia Mufioz Visquez

ste articulo entrega una descripcién acerca
del escenario politico chileno centrado en las
elecciones presidenciales 2003, que se exten-
dié hasta enero 2006 por efecto de una segunda
vuelta, toda vez que en la primera — 11 diciembre
2005 — ninguno de los candidatos obtuvo la mayoria.

Los autores enfocan la descripcién desde la 6pti-
ca de la comunicacion politica, drea de estudio que
en Chile ha tenido un repunte a partir de los afios 90,
que progresivamente ha ido incorporando herra-
mientas de marketing, comunicacion estratégica y
publicidad, hasta llegar a aplicaciones utilizadas en
las recientes elecciones presidenciales, con el objeti-
vo de presentar al electorado propuestas politicas a
partir de una visién adecuada a los tiempos actuales.

“Los consumidores protagonizan una revolucién
que no es solo econdmica, sino también politica y cul-
tural. De una sociedad donde el protagonismo estaba
hasta los 70 centrado en el Estado, se pasé en los 80 a
otra centrada en la empresa, para pasar en los 90 a un ti-
po de sociedad donde el protagonista es el consumidor”,
explica el soci6logo Eugenio Tironi (2000. p. 227).

Sergio Celedén Diaz y Katia Mufioz Vasquez, ambos La médica y socialista Michelle Bachelet
Magister en Comunicacién por la Universidad Diego

Portales y académicos de la Escuela de Comunicaciones,

Universidad de Vifia del Mar, Chile, 2006.

Correo-e: kmunoz@uvm.cl - sceledon@uvm.cl.
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En este contexto, no se estd entendiendo la comu-
nicacién politica como propaganda ni publicidad, tam-
poco se trata solamente de los mensajes y sus efectos
en los receptores que, con cualquier origen y forma,
envia la clase politica a los electores. Esto dltimo se
estudié desde la corriente positivista, principalmente
en los Estados Unidos, que no abarcé exclusivamente
la comunicacién politica sino que se vincul6 con ella a
través del andlisis de los mensajes, la incapacidad de
las audiencias para resistir la manipulacién ideolégica
de los medios, entre otros aspectos. Estamos hablando
de la primera mitad del siglo XX.

“La comunicacién politica contempordnea parte de
un profundo respeto por lo que opinan los ciudadanos
comunes. El gobernante moderno dialoga con los go-
bernados. Empieza por conocer, a través de investiga-
ciones serias y sistemadticas, su opinién acerca de su
gobierno. Respeta su agenda”. (Jaime Duran Barba, en
Estrategias de Comunicacién para Gobiernos, 2003)

En esta nueva concepcién de los gobernantes, Ti-
roni afirma que la actividad del politico es visualiza-
da como una profesién mds, y no de las mas reputa-
das. “La actitud de la ciudadania hacia la politica pa-
s6 a regularse por el paradigma del mercado: una
oferta y una demanda ordenada por intereses alta-
mente racionales” (2000, p.233).

Con este enfoque, se exponen visiones acerca de
la escena politica desde los medios de comunica-
cién, protagonistas indudables del proceso electoral

Tomas Hirsch, candidato del pacto Juntos Podemos

chileno que culminé con el triunfo de Bachelet el 15
de enero 2006, presidenta en ejercicio a partir del 11
de marzo.

Dos vueltas

Cuatro candidatos llegaron a las elecciones del
11 de diciembre en Chile: por los partidos de la Con-
certacion, Tomas Hirsch y Michelle Bachelet; por la
Alianza, Sebastidn Pifiera y Joaquin Lavin.

Actores permanentes fueron las encuestas de opi-
ni6én difundidas por los medios. Heriberto Muraro
(2000) afirma que “el periodismo también tiene la
funcién -por demas importante, aunque no encaja en
el esquema racionalista- de dramatizar los aconteci-
mientos colectivos para expresar algo que vagamen-
te podriamos denominar como los climas de opi-
nion, contribuyendo asf a ratificar sentimentalmente
la unidad de una comunidad cuya coordinacién es
siempre problematica”.
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Un mes antes de las elecciones, el 15 de noviembre
de 2005, la Encuesta CEP (Centro de Estudios Pbli-
cos) determiné que si las elecciones fueran el domingo
préximo Bachelet obtendria un 39 por ciento de sufra-
gios, seguida por Pifiera 22 por ciento, Lavin 21 por
ciento, y Hirsch tres por ciento. Esta tendencia se vio
reflejada en la realidad. En las elecciones del 11 de di-
ciembre de 2005 por primera vez coincidieron, desde
1993, las votaciones presidenciales y parlamentarias
(diputados en todas las regiones y senadores en la mi-
tad de ellas). La Concertacién obtuvo mayoria absolu-
ta en ambas camaras y Bachelet (45,9 por ciento) y Pi-
fiera (25,4 por ciento) pasaron a la segunda vuelta.

La presidenta Bachelet, flanqueada por sus rivales
Sebastian Pifiera y Joaquin Lavin

Los asesores en comunicacién y politica se vie-
ron obligados a reformular sus estrategias para lo-
grar en dos semanas establecer las ventajas compe-
titivas de ambos candidatos.

La imagen, protagonista.

La campafia comenz6 el 1 de enero 2006. Los
asesores de Bachelet enfatizaron el trabajo de terre-
no, reconocido como una carencia de la primera
vuelta, y se introdujeron nuevas caras y rumbos, in-
corporando a personajes fogueados como Sergio Bi-
tar (ex Ministro de Educacién) y Andrés Zaldivar

A diferencia del
pasado los medios
de comunicacion
chilenos han ganado
en autonomia y

ya no dependen

de los partidos

(senador no reelecto) buscando un nuevo acerca-
miento al establishment politico concertacionista.

Los estrategas de Pifiera “se enfocaron a ganar vo-
tos en el mundo femenino — su flanco mas débil en la
primera vuelta - y a enfatizar las debilidades del lide-
razgo de su adversaria”, publicé la revista Capital en
su edicién 30 diciembre 2005 (N° 172). En cuanto al
voto femenino y de sectores populares, se incorpord
la figura de Lavin para atraer a ambos grupos. Otra
estrategia fue destacar la pérdida de influencia de la
Democracia Cristiana y enfatizar el concepto de hu-
manismo cristiano para captar votos centristas y mar-
car diferencias en temas valdricos. Se intensificé el
uso de los medios de comunicacién.

“En las dltimas décadas, los medios de comunica-
cién chilenos han ganado en autonomia y compleji-
dad. A diferencia del pasado, ya no dependen de los
partidos ni actdan como correas transmisoras de co-
rrientes ideolégicas. Se ha creado un sistema con una
légica industrial propia, que busca maximizar su ren-
tabilidad por la via de elevar su impacto publico. Se
trata ademds de un sistema muy competitivo, donde
los medios no se dan licencias en la bisqueda del gol-
pe noticioso”, explica Tironi (2000). Especial signifi-
cacio6n le otorga a la television: “Con el imperio de la
television, la imagen se toma la palabra. La esponta-
neidad sustituye a la liturgia, que ve insoportablemen-
te lenta y acartonada a los ojos del televidente”.
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Debates civicos que orientaron al elector

El debate presidencial

Para expertos en comunicacién politica, un afio em-
blemético es 1960 en los Estados Unidos: por primera
vez se transmite un debate televisivo en directo entre
los candidatos presidenciales John Kennedy y Richard
Nixon. De esta forma, la television se integra a la pro-
paganda dominada por la radio y la prensa escrita.

“El modelo del debate presidencial norteamerica-
no tardé una tres décadas en expandirse por el mun-
do. Pero, una vez instalado, ya no solo es moneda
corriente, sino también un rito indispensable en los
grandes procesos electorales, que sin él parecen ca-
recer de la legitimidad mediatica a la cual las candi-
daturas tributan con o sin entusiasmo” (Tironi y Ca-
vallo, 2004, p. 240-241).

El 4 de enero de 2006 se transmitié en horario de
alta audiencia a través de la television y de algunas
radioemisoras el debate presidencial previo a la se-
gunda vuelta. Los moderadores fueron periodistas
de Televisién Nacional de Chile, Mega, Chilevisién
y Canal 13 de la Universidad Catdlica.

Otras herramientas de propaganda fueron afiches,
diarios, radio y televisién. En este tltimo medio, se
establecid la denominada Franja esta vez con dos tan-
das (12HO0O y 20HS5) dedicadas exclusivamente a los

candidatos presidenciales, de 2,5 minutos para cada
uno. Ambos mantuvieron su campafia grafica, cam-
biando los esléganes: Pifiera pasé de "Con Pifiera, se
puede"” a "Chile quiere mds, Pifiera mds Presidente”,
mientras Bachelet cambi6é el "Estoy Contigo" por
"Por Chile, por la gente, Bachelet Presidente”.

Los mensajes de la franja: Pifiera destacé sus condi-
ciones de liderazgo y gestién y cuestioné el apoyo del
PC a la candidata, como una forma de radicalizacién
ideoldgica de la coalicién gobernante. Bachelet enfatiz6
la idea de continuismo de Lagos, la eliminacién de todo
tipo de discriminacién y su capacidad articuladora.

Durante la campatiia, Pifiera y dirigentes de la Alian-
za denunciaron "intervencionismo electoral” y "blinda-
je politico" por parte del Gobierno, acusando al Presi-
dente Lagos de hacer giras a las regiones en que Bache-
let obtuvo sus mas bajas votaciones en la primera vuel-
ta. En el contexto de una ciudadania consumidora, La-
gos, al apoyar a Bachelet, no le esta traspasando el apo-
yo de los partidos de la Concertacién sino de su perso-
na, como gobernante aceptado por su dptima gestién.

La culminacién de la campafia utilizé estrategias
de marketing politico, como eventos masivos en via
publica con participacién de reconocidos artistas. El
12 de enero, fecha legal de término de la propaganda
electoral, Pifiera organizé un evento en Valparaiso -
120 kilémetros de Santiago- como forma de demostrar

Bachelet es una
marca guardiana,
como el detergente
OMO, la comida
para perros Doko y
el arroz Tucapel
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La campaiia utiliz6 estrategias de marketing politico

su compromiso regional, en el que participaron artis-
tas nacionales ante 10.000 personas. Bachelet organi-
z6 un evento masivo en la Alameda - principal aveni-
da del centro de la capital- con la presencia de artistas
espafioles y nacionales, ante 200.000 mil personas.

Perfiles

Ambos son de la misma generacién: Bachelet naci6
el afio 51 y Pifiera el 49, provenientes de familias cer-
canas al mundo del poder y desconfian de la clase po-
litica. Durante la campaiia surgieron estudios determi-
nados por elementos racionales y objetivos -formacién
universitaria y trayectoria politica- y otros a partir de la
proyeccion y percepcion de imagen. Interesante resul-
ta la aplicacién de estudios politicos asociados al valor
de marca, propios de la publicidad y el marketing.

Segun el estudio BAV (Brand Asset Valuator),
que trabaja la unidad de consultoria de marca de
TheLab de Young & Rubicam, de un total de 2.510
personas consultadas sobre mas de 1.200 marcas que
se clasificaron en 13 arquetipos, se llegé a la rela-
cién de los candidatos presidenciales con nombres
de productos de consumo masivo. Un estudio publi-
cado en el diario El Mercurio el 7 enero 2006, con-
signd entre otras conclusiones que:

* Bachelet es una marca guardiana, como el deter-
gente OMO, la comida para perros Doko y el arroz
Tucapel. Se caracteriza por ser protectora, organiza-
da, sistemitica y controlada. Su desafio es ayudar a
otros y protegerlos, para lo que posee gran disciplina.

* Pifiera es una marca de explorador, como la tec-
nolégica Packard Bell, los chocolates Sahne Nuss, el
perfume Duna y Christian Dior. Se caracteriza por
ser aventurero, atrevido y osado. Su desafio es man-
tener independencia y experimentar una vida mejor,
mads auténtica y desafiante.

Los candidatos presidenciales eran tan diferentes
que no son comparables en una misma categoria. Las
marcas que tienen perfil de guardidn, como Bachelet,

El lema fue por Chile y por la gente
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son de linea blanca, alimentos, aseo, colchones y pintu-
ras; y las exploradoras, como Pifiera son .com, vinos, se-
guros, modas, accesorios y autos. “Los chilenos tienen
mayoritariamente un perfil integrado. Su necesidad basi-
caes la seguridad y dan gran importancia y valor a la fa-
milia. Necesitan pertenecer y estar integrados a la socie-
dad. Estdn muy orientados hacia comprender y ayudar a
los demds, obedecen las normas y son ordenados y orga-
nizados. Este es el perfil con que se identifica a la candi-
data Bachelet”, comenté la Directora de Planificacion
para Latinoamérica, Carolina Altschwager.

Nuevo presidente

Las cifras: de un total de seis millones 940 mil
560 votos, Bachelet obtuvo tres millones 712 mil 902
sufragios y Pifiera, tres millones 227 mil 658. Gané
en segunda vuelta la Concertacién con el 53,49 por
ciento de los votos, mientras la Alianza por Chile lo-
gré el 46,50 por ciento. Chile eligié por primera vez
a una mujer como Presidente de la Repiblica. Los
medios dieron cuenta de variados andlisis:

* “El error mas notorio de parte de la campaiia de
Pifiera fue cambiar su objetivo de perseguir a los vo-
tantes que apoyaron a Lavin, por buscar los del hu-
manismo cristiano de centro. El discurso que elaboré
Pifiera queria conseguir sufragios que no existian y
con eso dejé olvidado los votos que si tenia la Alian-
za, que eran los de Lavin”. (Patricio Navia, analista
politico, en Tiempos del Mundo, 26 de enero 2006).

_—

Campaiia electoral que usé todos los soportes

La pregunta es:
;cambiarad Chile
con la conduccion
de una presidenta?

* “Lo que ocurri6 en la segunda vuelta fue que los
partidos politicos oficialistas trabajaron con mayor
fuerza y disciplina que en la campaifia anterior. Se hi-
zo cargo de este proceso gente muy experimentada, y
ademds se suma la intervencién del gobierno. Pifiera
cometi$ dos errores: exceso de entusiasmo y de ha-
berse saltado a Bachelet que era su verdadera rival.
Es decir, transformé al actual presidente Ricardo La-
gos en su rival y decidié competir con el gobierno, el
que por si solo marca siempre 3 6 4 puntos porcen-
tuales de diferencia.” (Ricardo Israel, analista politi-
co, en Tiempos del Mundo, 26 de enero 2006).

* “No es casualidad que millones de hombres y
mujeres se inclinaran por ella, dejando relegado a
otro candidato, potente y ganador, que representaba
lo aspiracional pero también lo avasallador del mo-
delo econémico”. (Francisco Martorell, El Periodis-
ta, 20 de enero 2006).

Inevitablemente, en la agenda de los medios emer-
gi6 la asociacién politica y género, en un pais donde
las mujeres progresivamente se han incorporado en el
ambito de la politica y el servicio publico. Segtin el
diario El Mercurio de Valparaiso -el mas antiguo en
lengua castellana, fundado en septiembre de 1827- en
su edicién del 31 de diciembre 2005, en Chile, por
cada nueve congresistas hombres solo hay una mujer.
Y si bien su acceso al poder legislativo ha sido lento
también ha sido ascendente. Ahora, en términos de
porcentaje, correspondiente al perfodo 2002-2005, en
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Bachelet obtuvo 3.7 millones de sufragios en la segunda vuelta

A Piiiera le favorecieron 3.2 millones de chilenos

el Senado las senadoras tienen una participacion del
13,1 por ciento mientras que en la Camara solo el
10,8 por ciento del total. No es casualidad, entonces,
que el mismo diario -en su edicién del 22 de enero
2006- formule la pregunta ;Cambiard Chile con la
conduccién de una presidenta?:

« “El triunfo de Bachelet revela una transforma-
ci6én cultural impresionante en la sociedad chilena,
que era impensable hace 20 afios. jSirecién en 1952
las chilenas votaron para elegir presidente!” (Maria-
na Aylwin, profesora, investigadora, ex diputada y
ex ministra de Educacion).

* “Que una mujer sea Presidenta de la Republica
tiene efectos simbdlicos, pero no reales. El ejercicio
del poder, en teoria, no deberia tener sexo, y la eva-
luacioén que se haga luego de su gobierno tampoco
debiera estar contaminada con un enfoque de géne-
ro.” (Marfa Luisa Brahm, abogada y directora eje-
cutiva del Instituto Libertad).

« “Michelle tiene activados los dos hemisferios, el
masculino y el femenino, y los tiene equilibrados. Es-
te hecho nos va a desafiar a todos. Las mujeres tene-
mos mds trabajo adelantado, pues hace tiempo que
navegamos bien en el mundo de los hombres, el de la
eficiencia y el orden jerarquico. En cambio ellos han
navegado menos en el mundo femenino, de los afec-
tos, de la intuicién, de la relacién”. (Delia Vergara, pe-
riodista, fundadora y ex directora de revista Paula). g
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OPINION

El ciudadano
digital

|
Carlos Arcila Calderon

partandonos del viejo concepto de receptor pasi-

vo en los procesos de comunicacion de masas, la

figura de un nuevo actor, el usuario de los me-
dios digitales, viene a convertirse en un individuo acti-
vo, capaz de ejercer su ciudadania bajo un panorama de
interactividad ofrecido por una plataforma digital. La
sociedad de la informacién y la explosién informatica
han permitido el desarrollo de un nuevo esquema de
consumo de mensajes, que convierte al habitante de una
cibercomunidad en un ser democraticamente participati-
vo y respetuoso de las subculturas emergentes.

Dicha interactividad no termina con darle al usuario la
capacidad de elegir entre diferentes rutas (lenguaje no-li-
neal), ni en colocar €l correo electronico al nodo que se
publica en red (firma-link), sino que se puede dar al recep-
tor la posibilidad de conocer mds sobre el emisor y sobre
el personal humano que conforma el medio. Ademds, los
actores deben familiarizarse con una forma emergente de
agrupacién social denominada cibercomunidad.

El término comunidades virtuales se utiliza para
referirse a las agregaciones sociales que emergen de
la Red, formadas por grupos sociales relacionados por
la computadora. Las cibercomunidades virtuales son

un elemento localizador de la globalizacion que ofrece
el ciberespacio (Pérez-Luque y Perea, 1999).

Esta comunidad en el ciberespacio ofrece nuevas di-
mensiones de reflexion e interaccién entre esa antigua
masa pasiva y los emisores del mensaje. Por lo tanto,
hay que tomar en cuenta -al momento de trabajar en un
medio digital- la posibilidad de obtener beneficios de
los lectores en forma de informacién o de simple critica;
esta retroactividad o feedback alimenta notoriamente la
formacion permanente del productor de contenidos.

Los periodistas digitales

Tal como afirma Gil, aquellos que operan como me-
diadores digitales, (en realidad Gil se refiere a los perio-
distas digitales; sin embargo, en este texto nos referimos,
como mediadores digitales, a aquellos gerentes de infor-
maci6n de portales que fungen como filtros y gestores del
caos en los contenidos de Internet) que trabajan para un
colectivo determinado de interactores, actuaran como ins-
piradores y animadores de la inteligencia colectiva del gru-
po. Su habilidad consistird no solo en tomar la iniciativa en
el proceso de informacion, sino en saber canalizar todo el

Carlos Arcila Calderdn, venezolano, periodista, Jefe de Redaccién de la Agencia de Noticias venezolana Intopress.

Correo-e: carlosarcila@hotmail.com
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conocimiento que se genere en el seno del grupo. En este
sentido, es fundamental crear vinculos estrechos con los
usuarios, a fin de asistir a una cibercomunidad, en donde
el comunicador deja atrés el concepto de emisor activo y
se convierte en un mediador de espacios mds democrati-
cos y participativos. Estos mismos destinatarios pueden
terminar actuando como fuentes que proporcionan infor-
macién y como criticos del proceso comunicacional.

El nuevo usuario se en-
cuentra con una innovado-
ra manera de construir su
agenda personal, a partir
de una lectura no-lineal o
hipertextual de los conte-
nidos, los cuales tenderin
a ser mas contextualizados
a peticién del navegante, y
contando con la recepcién
multimedia de los mensa-
jes de forma actual e inme-
diata. Ahora es posible in-
tercambiar su rol a emisor
activo, lo cual conlleva
una mayor exigencia en
los procesos de bisqueda,
seleccién y consumo final
de la informacion.

La cibercomunidad,
entendida como un nuevo
concepto de localidad, vie-
ne marcada por el ciudada-
no digital que, lejos de en-
contrarse pasivo en su dm-
bito de pertenencia, modi-
fica e interviene en los pro-
cesos de produccién de
contenidos, ademds de in-
teractuar con otros usua-
rios sobre temas de interés comiin. Chats, juegos interac-
tivos, foros de discusion y comentarios directos sobre los
contenidos otorgan la oportunidad de establecer muiltiples
contactos, sin importar la distancia, para compartir expe-
riencias, problemaiticas, preocupaciones y expectativas.

Segtin Lobo y Rujano, la innovacién no se encuen-
tra en el canal utilizado, sino en una tendencia a abrir

por fin las vias de participacién directa del piblico, co-
mo individuo y no como masa, en la demanda de infor-
macién y emisién del mensaje.

Gracias a Internet se ha empezado a sentir el tan an-
siado feed-back o respuesta inmediata del receptor, quien
a su vez tiene la posibilidad de transformase en emisor,
compartir criterios con la aldea global y exigir, sobre la
base de sus derechos, un mejor y mds profundo trata-
miento a la informacion
que recibe, mds ain cuan-
do nunca antes habia esta-
do tan expuesto a semejan-
te caudal de la misma.

A pesar de que el pro-
ductor de contenidos es el
responsable de establecer
los caminos y bloques en
que se divide la informacién
(lo que puede convertir la
interactividad en un mito),
la estructura no-lineal se
asemeja al trabajo asociati-
vo que realiza el pensamien-
to humano, por lo que el
usuario final puede sentirse
mucho més a gusto que con
los medios tradicionales,
ademas de crear percepcio-
nes ain mas personalizadas
del acontecer piblico. El
consumidor de los medios
digitales tendra entonces
mds capacidad de converger
con distintos ciudadanos de
intereses € imaginarios si-
milares, aunque geografica-
mente no compartan los
mismos limites territoriales.

Usuarios

Gracias a las nuevas tecnologias, el mundo de los me-
dios de comunicacién se ha transformado; especialmente,
la audiencia ha sufrido un progresivo acto de diversifica-
cién, llevando asi a una sociedad mds segmentada por
ideologias, valores, gustos y estilos de vida.
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Castells sefiala que, dentro de los segmentos de
los usuarios habituales de la comunicacién a través
del ordenador, parece que el medio favorece la co-
municacion desinhibida y estimula la participacion
de los trabajadores de posiciones inferiores en las
redes de las companitas. Estos nuevos usuarios -a
pesar de encontrarse cadticamente distribuidos en
una red descentralizada- han venido formandose en
Comunidades Virtuales,
entendidas como una red
electrénica autodefinida
de comunicacién inte-
ractiva, organizada en
torno a un interés o pro-
posito compartido, aun-
que a veces la comunica-
cion se convierta en si
misma en la meta.

En dichas comunida-
des virtuales conviven
dos tipos muy diferentes
de poblaciones:

¢ Una minoria de al-
deanos electrénicos

* Una multitud tran-
seunte, con excursiones
ocasionales y efimeras.

La fabrica cultural que
hoy opera en los medios di-
gitales es inmensa y diver-
sificada, donde los usuarios
tienen la opcién de colocar-
se en situacién de recepto-
r/acogedor o de interactor.
Es en el segundo caso don-
de la potencialidad de las
redes arroja su verdadera innovacidn, pues con la interac-
cion, cuyas posibilidades se acrecientan por el desarrollo
de las nuevas teletecnologtas, el individuo encuentra una
iniciativa. Elige, entra en el juego de los encuentros a dis-
tancia y de los roles precariamente asumidos, se sirve de
su yo propio, de sus demandas y sus emociones; tiene ac-
ceso a una tecnocultura en la que lo imaginario importa
tanto como la informacion sobre lo real. (Balandier).
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El ciudadano digital ha encontrado en la socie-
dad de la informacién una infinidad de posibilida-
des que la informdtica y las autopistas de la infor-
macién aportan a su vida, aunque con ellas no logre
completamente satisfacer los sentimientos de incer-
tidumbre que lo rondan. Joyanes enumera algunos
aspectos que la nueva socializacién ofrece a sus

ciudadanos:

» el hogar electrénico,

* la telecompra,

« ¢l telebanco,

¢ ¢l ciberdinero o di-
nero virtual,

« la ensefianza multime-
dia y la tele ensefianza, y

¢ el ocio y el turismo

Igualmente, la explo-
si6n desmesurada de me-
dios de comunicacién
concede a primera vista
una democratizacién sin
precedentes de la palabra,
pero cuanto mayores son
los medios de expresion,
menos cosas se tienen
por decir, cuanto mds se
solicita la subjetividad,
mds andnimo y vacio es
el efecto (Lipovetski). Y
es que ese vacio no logra
ser llenado ni por el caé-
tico flujo de mensajes en
las redes, ni por las in-
mensas posibilidades de
comunicacién multiper-
sonal que ofrecen las
nuevas tecnologias.

Tal como sefiala Wolton, el acceso a toda la infor-
macién no sustituye la competencia previa para saber
qué informacién pedir y qué uso hacer de ella, pues
el acceso directo no suprime la jerarquia del saber 'y
de los conocimientos. Si bien los nuevos medios sa-
tisfacen una necesidad de actuar y animan la capaci-
dad de crear, dichas competencias que tenemos con




las tecnologias no conllevan para nada una compe-
tencia de la relaciones humanas, por lo que Wolton
ha decidido llamar a la época de Internet la era de las
soledades interactivas.

Sin embargo, esta figura de la soledad es direc-
tamente dependiente de 1a realidad bio-psico-social
de la compleja estructura del hombre, pues la ac-
cién cotidiana de los in-
dividuos frente a los
nuevos medios obedece
en gran medida a las ca-
pacidades, formacién e
intereses de los usua-
rios. Lo verdaderamente
cierto es que la comuni-
cacién a distancia no
puede ni ha sustituido la
comunicacién humana
directa.

Caos de informaciéon

Dicho ciudadano di-
gital es un potente cono-
cedor de la jerga infor-
matica, pero sobre todo
se adentra en la estruc-
tura misma de la pos-
modernidad. Dominado
por la superabundancia
de la informacidn, el in-
dividualismo, el caos, la
incertidumbre y la emer-
gencia de las subcultu-
ras, este sujeto social se
adapta a los procesos
masivos de comunica-
cidén en la red de redes,
considerdndose como un ente responsable de sus
propias buisquedas y obteniendo a /a carta los con-
tenidos de diferentes servicios a la vez.

La seduccién a la carta de la que habla Lipovetsky,
se identifica con la sobremultiplicacién de elecciones que
encontramos en los medios digitales, hecha posible con
la latitud de los individuos sumergidos en un universo

transparente que ofrece cada vez opciones y combi-
naciones a medida y que permite una circulacién y
seleccién mas libres.

La sociedad posmoderna, caracterizada por una
tendencia a acrecentar las opciones privadas, a pri-
vilegiar la diversidad y a ofrecer formulas de pro-
gramas independientes, se ve representada en el
proceso sistemdtico de
personalizacién que se
observa en la red y espe-
cialmente en los servi-
cios informativos, cor-
porativos, instituciona-
les e inclusive persona-
les, pues son éstos los
encargados de dar un
poco de coherencia al
caos de contenidos dis-
persos que se hallan en
formato digital. ...se di-
buja una misma tenden-
cia que define los proce-
sos de personalizacion:
reducir la rigidez de las
organizaciones, cam-
biar por dispositivos
flexibles los modelos
uniformes y pesados,
privilegiar la comunica-
cidn respecto a la coer-
cién (Lipovetsky).

Los acelerados cam-
bios tecnolégicos y cul-
turales nos invitan a pen-
sar en una nueva forma
de ejercer la ciudadania
en un espacio digital
multiforme y cadtico, alimentado por la intensa nece-
sidad de transformar la informacién en conocimiento
y en exaltar las identidades de los diferentes grupos
de pertenencia. La plataforma comunicacional de In-
ternet abarca potencialidades y posibilidades que la
actual sociedad debe asumir responsablemente, para
integrar las dimensiones de una democracia auténtica
en el principio de este nuevo milenio. g
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Estrella Israel Garzon

n tiempos de globalizacién me-
diatica, de ciudadanfas multicul-
turales, de comunidades virtuales,
de diversidad sociocultural, de desarro-
llo tecnoldgico, se mantiene mas viva
que nunca la apuesta por el conoci-
miento del otro, por la comunica-
cién intercultural en el sentido am-
: plio del término. El que una entidad
' geogréfica sea pluricultural, no de-
"~ termina que en ella prevalezca la inter-
- culturalidad. Suele ser la excepcién.

Es cierto que todo el mundo se ha conver-
tido en escenario de la movilidad internacional.
- Como sefiala Puyol, la multiplicacién de los me-
~ dios de comunicacién, al posibilitar un mayor ac-
ceso a la informacién, abre nuevas expectativas
para los potenciales migrantes de las areas geogra-
ficas mas desfavorecidas. Sociedades en movi-
miento y culturas en conflicto son el resultado
de las migraciones en ocasiones volunta-
rias y en la mayoria de los casos forza-
das por motivos econdmicos, pero
también politicos, étnicos, medioam-
bientales o por catastrofes naturales.

Periodismo en 1 a Universidad CEU Cardenal Herrera de Valencia.

JEstrella Israel Garzén, espafiola, Profesora de Comunicacién y
Correo-¢: eisrael @uch.ceu.es
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La llegada de la inmigracién a Espaiia se ha pro-
ducido de un modo creciente en los dltimos afios.
Entre otras motivaciones encontramos las geografi-
cas, la puerta de Europa; lingiifsticas, en el caso de
los latinoamericanos o intraeuropea en una doble di-
mensién como salida de paises de bajo nivel socioe-
conémico o como lugar de negocio -no siempre ni-
tido-. Aunque las razones por las que llegan a Espa-
fia son principalmente de indole econdémica, la bis-
queda de un trabajo aglutina a los inmigrantes en las
zonas geogrdficas que demandan mayor mano de
obra como Madrid, Barcelona, la costa mediterranea
y los dos archipiélagos: Baleares y Canarias. Hoy,
los inmigrantes extranjeros superan el 8,4 por cien-
to; es decir son tres millones 691 mil personas, se-
gtn el Instituto Nacional de Estadistica.

Fuente: INE, Ef Pais 28.04.05

La poblacién espaiiola aument$ en un solo aiio,
2004, en 770 mil personas. Precisamente como apun-
ta Tomés Bérbulo en el Especial publicado con moti-
vo de las 10.000 ediciones de El Pais, “uno de los
més radicales cambios de Espafia en los dltimos 28
afios ha consistido en que ha pasado de ser un pafs
del que emigraban decenas de miles de personas, en

Los nifios afectados por partida doble por la inmigracion

busca de trabajo, a convertirse en el Estado de la
Unién Europea en el que llegan mis inmigrantes en
busca de unas condiciones de vida digna”.

Ruidos y distorsiones en la representacion
informativa de los inmigrantes

El estudio de la inmigracién remite a tres cam-
pos en la investigacién en comunicacién. El prime-
ro comprende el fenémeno de la representacion co-
municativa -sea informativa, persuasiva o de fic-
ci6n- en los medios; el segundo, el acceso profesio-
nal, es decir la presencia de personas inmigrantes en
las plantillas laborales; y el tercero engloba lo que
denominamos medios propios, es decir, cuando los
medios tradicionales son insuficientes para atender
las demandas informativas especificas y las pobla-
ciones inmigrantes generan sus propios medios de
comunicacién. Actualmente, con la red esta posibi-
lidad entronca con el periodismo participativo y so-
bre todo los blogs, sin olvidar otras formas en so-
portes més tradicionales, como programas de radio
o publicaciones periédicas

En este caso nos centraremos en la representa-
ci6n informativa y los cambios m4s recientes. En la
mayoria de los paises europeos, en los que se ha
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Espana provoca

un efecto de llamada
en los paises pobres
y la inmigracion
amenaza su identidad

producido una afluencia numerosa de inmigrantes,
se reconocen tres fases, la primera de exclusidn, en
la que las minorias son invisibles, no se plantean
crisis ni problemas pero tampoco se les reconoce
un estatus social. Esta situaci6én la encontramos en
Espafia en el periodo de los afios 80 de expansién
socio-econémica-; la segunda es la denominada de
amenaza: las minorias son percibidas como amena-
za al orden social. La crisis econémica y el miedo
se apoderan de la sociedad y las minorias se con-
vierten en enemigo visible, culpable de los proble-
mas y las frustraciones. Esta seria la fase de este
pais a finales de los 90. Surge una serie de t6picos:
como Espaiia estd amenazada por una invasién mi-
gratoria, la inmigracién entra en competencia con
la mano de obra nacional y ejerce una presion a la
baja respecto a los salarios, los inmigrantes se be-

nefician indebidamente de las leyes sociales favo-
rables, Espafia provoca un efecto de llamada en los
paises pobres o la inmigracién amenaza con alterar
la identidad.

Ya entrando en el siglo XXI nos encontramos en
la tercera fase denominada de conflicto/integracion
en varios niveles: la aparicién en los medios de in-
formacion centrados en los procesos de integracion
de las minorias, como ciudadanos que se concretan
en contenidos en torno a la convivencia, a los asun-
tos socioculturales como la educacién, la sanidad,
las manifestaciones culturales propias, el asocia-
cionismo, contribucién a la economia nacional, en-
tre otras. La informacién sobre la inmigracion es
permanente y abundante, con mayor incidencia en
aquellos territorios que cuentan un mayor volumen
de inmigrantes, pero con una generalizada presen-
cia mediatica que combina en todas las secciones y
géneros disponibles: sucesos, decisiones guberna-
mentales y parlamentarias, articulos de opini6n, in-
formes y encuestas.

Durante mucho tiempo se pensé que la imagen
proyectada por los medios influfa en la interpreta-
cion social de la presencia de los grupos. Las teorias
de la responsabilidad social y democratico-partici-
pativa defendian que los medios debian evitar todo
lo que resultara ofensivo a las minorfas étnicas o re-
ligiosas, y al ser pluralistas podian reflejar la diver-
sidad de la sociedad, concediendo acceso a los dis-
tintos puntos de vista y al derecho de réplica.




Burécratas desbordados por los inmigrantes

El discurso discriminatorio

Esta presencia lleva inevitablemente a referirnos
a los estudios sobre prejuicios, estereotipos y actitu-
des que hemos adquirido en nuestro proceso de so-
cializacion respecto a los extranjeros. El discurso
discriminatorio se ha comprobado en el acceso, ya
que los grupos minoritarios tienen menor presencia
en los medios por falta de capacidad institucional o
por el filtro de marginacién que realiza la propia
prensa. La contratacion, para determinar dentro de
las plantillas el nimero de personas contratadas per-
tenecientes a grupos minoritarios, hasta la adopcién
de medidas para la discriminacién positiva; la nomi-
nacion-conceptualizacién cuando, de acuerdo con la
teorfa del etiquetaje, se nombra a una persona men-
cionando su pertenencia étnica, su pais de origen, el
color de su piel, su cultura y ello no es necesario pa-
ra la comprension del acontecimiento. Jordi San-
chez, en El Pais, (21-3-2005) propone no etnificar
determinadas practicas delictivas, ni reproducir la
jerga policial en este sentido, es decir, la asimilacién
de determinadas actuaciones delictivas con identifi-
caciones de nacionalidades extranjeras no es justifi-
cacién para su posterior reproduccién.

El interés creciente por la noticia dramatizada, asi
como el criterio profesional de desviacion y negatividad

determinan que prevalezca la presencia inmigrante
en el ambito del conflicto, con componentes de vio-
lencia, crimen, drogas, robo, prostitucién, discrimi-
nacion, diferencias culturales o delincuencia, segin
Martinez y Rodrigo.

En el andlisis del contenido informativo de las te-
levisiones autonémicas espafiolas y publicas euro-
peas, coordinado por Teresa Veldsquez, un 24 por
ciento de las noticias protagonizadas por inmigran-
tes se refieren al proceso de regularizacion, las agre-
siones suponen otro 24 por ciento e idéntico porcen-
taje se atribuye a detenciones y muertes, de manera
que un 72 por ciento de las noticias define la situa-
cién de la inmigracién como problemética.

Las distorsiones aparecen también en la argu-
mentacion y, de un modo particularmente eficaz, en
la distincidn nosotros/ellos. En las informaciones so-
bre minorias se traza una barrera, en la que a un la-
do se sitian los ciudadanos, la policia, el orden y la
seguridad y en la otra, los diferentes relacionados
con problemas, desorden, violencia.

No importan los riesgos para llegar al nuevo destino
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Nada pudo prever la marea humana

Procedencia de las noticias

El predominio de la fuente institucional y la in-
visibilidad de la minoritaria es un hecho, en la
medida que entre un 52 y un 60 por ciento de las
informaciones proceden de la administracién pu-
blica, es decir del Gobierno, la Policia, los tribu-
nales o el Parlamento. El 40 por ciento restante
procede de la sociedad civil e instituciones priva-
das. En esta categoria, ademés de los partidos po-
liticos, los agentes sociales, las ONG, etc., encon-
tramos a los medios que generan editoriales, co-
lumnas de opinién y reportajes por propia inicia-
tiva.(www.imsersoinmigracion.upco.es ).

Distintas organizaciones profesionales, conse-
jos audiovisuales y centros de investigaci6n for-
mulan cédigos de buenas pricticas y recomenda-
ciones, en el sentido de no potenciar las informa-
ciones negativas, ni sensacionalistas, asi como
evitar crear initilmente conflictos y dramatizar-
los. Se ha de estimular la bisqueda de noticias po-
sitivas y el equilibrio de las fuentes a través del
contraste de las institucionales y la visibilidad de
los minoritarios.

Pero también los inmigrantes presentan matices y
perfiles diferenciados. Un estudio sobre la represen-
tacién de los inmigrantes latinoamericanos: ecuato-
rianos, argentinos y colombianos, en la prensa espa-
fiola, realizado por J. Retis, establece que en los in-
migrantes colombianos, a diferencia de los ecuato-
rianos, es mds evidente el tratamiento de los otros
como enemigos que desestabilizan la convivencia
ciudadana. Un proceso que consiste en trasladar la
imagen de un determinado pais sobre los residentes
en el pais de acogida.

De esta breve revision, podemos afirmar que los
ruidos periodisticos en la representacién informativa
de la inmigracién evolucionan. La inmigracién esta-
ba asociada a la desviacién y negatividad, pero ac-
tualmente, en muchos casos, los inmigrantes ya no
son los causantes de los conflictos, sino las victimas
aunque también hay insistencia y persistencia en la
asociacién temética de la inmigracién con proble-
mas y amenazas, especialmente delincuencia y mds
recientemente terrorismo internacional.

Repensar la inmigracién a la luz de nuevas varia-
bles sociales es urgente. Dejar de hablar de inmigra-
cién como fenémeno, para acercarnos a las personas
de otro origen es ya una prictica necesaria para pe-
riodistas sociales e interculturales, que ademads in-
corporan el género, la discapacidad, la enfermedad,
la pertenencia étnica, la religion, la edad, la orienta-
cién sexual o cualquier otro criterio diferenciador.

Voces que reclaman reinvindicaciones
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Las mujeres demandando derechos

Una mirada singular a las mujeres
inmigrantes

El suceso de Aravaca, considerado como ejemplo
de crimen racista en Espafia, tuvo lugar el 13 de no-
viembre de 1992 en Madrid, cuando un grupo de ca-
bezas rapadas asesinaba en una discoteca abandona-
da llamada Four Roses a la joven dominicana Lucre-
cia Pérez. El crimen sacudi6 a la opinién publica, la
inmigracién comenzé a adquirir la dimensién de
asunto de interés en los medios de comunicacién y
se empezaron a cruzar variables: mujer, dominicana
e inmigrante.

En este sentido, Calvo analiza la representa-
cién informativa de las mujeres inmigrantes con
cuatro grandes temas: asilo, prostitucion, redes de
trafico y servicio doméstico, éste Ultimo invisible,
y plantea la necesidad de aproximacién de los y
las periodistas con los/las protagonistas de deter-
minadas realidades que permanecen en muchas
ocasiones ocultas para el conjunto de la sociedad
y propone entrar en contacto con los sujetos rea-
les de la informacidn.

El diagnéstico europeo de la violencia contra
mujeres inmigrantes indica que cuando una mujer

emigra, independientemente de sus perspectivas la-
borales, trabaja en el mercado informal de empleo,
donde es mal pagada y tiene poco o ningiin derecho.
En ocasiones encuentra trabajo en el servicio do-
méstico, como limpiadora, camarera o trabajadora
sexual. El trabajo sexual supone ademds residencia
ilegal, prostitucién forzada, extorsién y violencia
por parte de mafias y clientes.

Una nueva variable incorporada al andlisis de la
representacién informativa de la violencia contra
mujeres desde una perspectiva intercultural, nos lle-
va a dos casos de femicidio en 1la Comunidad Valen-
ciana, cuyas victimas fueron inmigrantes. Se trata de
los casos de Jenny y Luz Maria en el afio 2004 en la
Comunidad Valenciana

La muerte de Jenny se sitia en Alzira, el 30 de
abril en el domicilio; la victima tiene 36 afios, su
agresor, 45. El tipo de relacién se define como ex
conyuges, el método del asesinato: quemada. El
agresor fue detenido, también mat6 a los dos hijos
de la pareja de cinco y ocho afios, tenia una orden
de alejamiento. El agresor roci6 la casa de gasolina,
cerré la puerta con llave y le prendié fuego con la
familia dentro.

La inmigracion
adquirio

la dimension

de asunto de interés
en los medios

de comunicacion
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Estos son dos inicios de relato periodistico en el
texto de dos diarios

“Jenny Irene, una mujer de color nacida hace 36
afios en la Republica Dominicana, nunca pudo ima-
ginar que la vida al lado del padre de sus hijos, Is-
mael Pablo R.G., un asturiano al que conocid en su
pais, se convirtiera en un infierno que terminara de
forma tan tragica.

“La habfa amenazado varias veces pero ayer se lo
dijo de forma rotunda: volverds a tu pafs dentro de
un féretro. Eran las once de la noche y los vecinos
acostumbrados a las peleas y con actitud protectora
dieron aviso a la Policia para que interviniera”.

La muerte de Luz se sitia el 4 de octubre en Va-
lencia, en el domicilio, ella tiene 41 afios y el agre-
sor 26, eran convivientes, el método del asesinato,
un arma blanca, el agresor se entrega. La victima te-
nia dos hijos de una relacién anterior.

En las alternativas de titulacién encontramos:

“Un hombre degiiella a su compafiera en Valen-
cia tras una discusion y se entrega”.

Subtitulo: “La pareja convivia desde hacia tres
meses y no hubo denuncias previas de la victima”, o
bien “Un marroqui mata de 4 cuchilladas a su novia
ecuatoriana en Orriols”.

remedio

Inmigrantes hacinados y sin

Paraisos inexistentes
y suernios frustrados
desembocan

en la marginalidad

Subtitulo: “Le clavé tres veces el cuchillo jamo-
nero en el pecho y una mas en la espalda”. En am-
bos casos la fotografia capta el levantamiento del ca-
déaver y los familiares desolados.

La diferente titulacién nos permite ejemplificar
las distorsiones en la representacién informativa, lo
que denominamos ruidos interculturales; en el se-
gundo caso, al retratar arquetipicamente en funcidén
de su origen inmigrante no encontramos una ade-
cuacién, ya que el mismo es independiente de la
procedencia y en Ultima instancia puede provocar
la minimizacién al situar a los protagonistas fuera
del nosotros.

Otras variables

La edad es otro argumento para la reflexién me-
diatica. Las denominadas bandas juveniles entran en
escena. El asesinato del joven colombiano Ronnie
Tapias en el afio 2003 sacé a luz la extension y gra-
vedad de esta marginalidad urbana que afecta a la
convivencia. El editorialista del diario £l Mundo
considera que los mas numerosos se hacen llamar
Latin Kings, sus rivales acérrimos los Netas, se les
han afiadido los Maras, que protagonizan episodios
violentos en las calles y por ello reclama a la admi-
nistracidn alternativas para que se integren y no ten-
gan que unirse a estos grupos, de los que es muy di-
ficil salir. Paraisos inexistentes y suefios frustrados
desembocan en la marginalidad.
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En cuanto a la religion, el terrorismo islamis-
ta, en la secuencia 115, 11M y 7J, se traduce en
el imaginario popular, segin el informe publica-
do por la Red Europea de Informacién sobre el
Racismo y la Xenofobia (Raxen), en la identifi-
cacion de la inmigracién ilegal con la delincuen-
cia y el terrorismo. Un elemento que transforma
la relacién es precisamente los atentados terro-
ristas. Concretamente, el 11 de marzo tiene una
clara consecuencia en Espaiia, los medios se es-
fuerzan por sacar a luz otras historias de la inmi-
gracién que minimicen los posibles brotes de is-
lamofobia. Aunque el atentado no ha generado
movimientos xen6fobos, ya nadie duda del clima
de desconfianza.

Proliferan c6digos de buenas pricticas y reco-
mendaciones, en el sentido de no potenciar las in-
formaciones negativas, ni sensacionalistas, asi co-
mo evitar crear indtilmente conflictos y dramati-
zarlos. Se ha de potenciar la bisqueda de noticias
positivas y el equilibrio de las fuentes a través del
contraste de las institucionales y la visibilidad de
las minoritarias. En definitiva, para mejorar la re-
presentacioén informativa, tal y como recomenda-

ba un documento interno de RTVE, muy en sin-
tonia con las recomendaciones del Consell
de ["Audiovisual

Una marea humana que no cesa

de Catalunya, es necesario contar con las personas
inmigradas como fuentes informativas, garantizar
a los inmigrantes el derecho ala libertad de expre-
sidn, evitar la atribucién de caricter exdtico o aje-
no a las personas o hechos, evitar el uso de un len-
guaje discriminador que incorpore prejuicios ge-
néricos a atribuciones tépicas que comportan va-
loraciones discriminadoras, especialmente en los
titulares, huir de la espectacularizacién y de las
generalizaciones, contextualizar los aconteci-
mientos y evitar la repeticiéon de imagenes de ar-
chivo y la utilizacién de material de caricter ra-
cista o discriminador.

En términos generales, la representacidn infor-
mativa ha mejorado, pero la gran asignatura pen-
diente es sacar a luz las voces de los inmigrantes y
hacer un periodismo mas intercultural. g
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1 sector de las comunicaciones via satélite

en Espafia vivié en 2005 una fase muy ac-

tiva, en donde el nimero de servicios y

aplicaciones tuvo a un crecimiento exponencial

muy significativo, ligado directamente a las nue-

vas vias de explotacion comercial del sistema

de satélites. El punto de inflexién o referencia

que marcé este despegue fue la puesta en 6r-
bita del primer satélite HISPASAT en 1992.

Como ocurrié en el continente americano
con la puesta en funcionamiento de diversos
satélites de comunicacién, en Espafia, las
ventajas y potencialidades de transmision
de sefiales y cobertura que permite el siste-
ma de satélites HISPASAT han hecho que
€ste sea una herramienta muy adecuada pa-
ra las comunicaciones de tipo comercial.

La irrupcién en el mercado audiovi-

sual, tanto nacional como internacional, de

una iniciativa netamente espafiola, como la de
HISPASAT, provocé también graves tensiones en
un campo de la actividad econémica tradicional-
mente reducido a un nimero muy pequeiio de em-
presas, asociaciones y operadores puiblicos y pri-
vados. Las motivaciones de los usuarios finales
para que los satélites se empleen cada vez mas en
actividades de comunicacién son muy diversas.
ntre las mas sobresalientes estdn las ventajas de-
rivadas de la denominada economia de escalas,

Francisco Sacristin Romero, espafiol, Departamento de
Historia de la Comunicacién Social, de 1a Facultad de Ciencias
de la Informacion de la Universidad Complutense de Madrid.
Correo-¢: fransacris@ozu.es
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que se sostienen en el constante aumento del nimero
de satélites operativos, asi como en el incremento de
su potencia de emisién, debido al desarrollo y perfec-
cionamiento tecnolégico -las ventajas en la recepcion
de las sefiales hacen disminuir el tamafio del didmetro
de la antena y consiguientemente su precio final reper-
cute a la baja en el usuario-.

Desde el nacimiento de HISPASAT, la gama de
servicios disponibles es mucho mds amplia e inno-
vadora que hace unos pocos afios. En la década de
los 80,la utilizacién de los satélites iba destinada al
encauzamiento del trafico de lineas telefénicas y a
la distribucién de sefiales de television. En la déca-
da de los 90, la situacién experimentd un giro cua-
litativo muy importante. Sumados a los servicios
que antes se han citado, nacen cada instante otros
muchos relacionados con las comunicaciones fijas
y moéviles, con el almacenamiento y procesamiento
de informacién, con la radiodifusion directa a casas
y empresas, etc. Especialmente estdn creciendo en
pleno siglo XXI las aplicaciones de tipo empresa-
rial con el empleo de los terminales VSAT, con una
importante penetracién en el mercado.

Equipos que permiten facil acceso

Este auge notable se ha aprovechado de las cuali-
dades mas relevantes de estos equipos espaciales, co-
mo son una infraestructura relativamente sencilla,
muy flexible en cuanto a su instalacién inmediata, la

cobertura de
dreas geogrificas
dispersas y la operati-

vidad plena, indepen-

dientemente de los acciden-

tes naturales del terreno. Por todo ello, la posibilidad
de penetrabilidad de las redes de comunicaciones mas
potentes en lugares donde apenas existen, como es el
caso de los pafses més atrasados de Europa Oriental,
es factible con el empleo de los recursos aportados por
la tecnologia de los satélites.

En Espaifia ocurre ahora algo muy similar a lo
que en los dltimos afios del siglo XX acaecié en
muchos paises de habla hispana en América: los sa-
télites de comunicacién se convirtieron en vias
esenciales para la expansién de cadenas temdticas
de televisién comercial y de la publicidad intercon-
tinental. Para ello, es conveniente la creacién de un
ambiente en el que no solo sea lo mas crucial la
ampliacién de las cuotas de mercado, sino también
aquel espacio que haga posible la armonizacién y
la normalizacién de los aspectos regulatorios, que
influyen de forma directa sobre el desarrollo de
nuevas estrategias empresariales en las que Espafia
debe mostrarse fuerte, para que esto contribuya a
hacer una economia competitiva y estable.

Como antecedente de esta situacién actual, la Comi-
sién de la Unién Europea edit6, al comienzo de los afios
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90, un borrador del llamado Libro Verde sobre las comu-
nicaciones via satélite, que sintetiza las politicas comu-
nitarias referentes a la liberalizacién de unos mercados
que han estado hasta fechas muy cercanas en el tiempo
unidos a los operadores piiblicos de telecomunicaciones.
Con esto, 1a Comisién de la UE pretendia lograr la libe-
ralizacién del sector a través del desarrollo de un plan de
trabajo que hiciese un recorrido por todos los puntos po-
sibles, o sea, desde la lucha por obtener acuerdos, con el
fin de cerrar las posiciones basicas de los distintos acto-
res implicados, hasta el inicio de la normalizacién y la
promocién de las tltimas tecnologias aplicadas.

Pautas del desarrollo

La expansion y consolidacién de las comunicacio-
nes via satélite estd siendo posible en Espaiia gracias,
primordialmente, a una serie de factores que giran al-
rededor de la evolucién del fené6meno de la oferta, en
mayor medida que el de la demanda. Entre ellos estén:

1. La ebullicién de nuevos servicios y aplicacio-
nes dirigidos especialmente a ofrecer soluciones al
entorno de las comunicaciones empresariales, como
son los casos de las redes VSAT, los sistemas mdvi-
les y las estaciones terrenas transportables -conoci-
das como flyaway en terminologia anglosajona-.

2. La variedad en la oferta de servicios por el satélite.

Hasta hace unos pocos afios, las posibilidades tecno-
légicas estaban destinadas a dar cobertura a las necesida-
des de comunicaciones en la transmisi6n de telefonia en-

Nacieron los satélites
domeésticos como el
espariol HISPASAT,
el aleman Kopernicus
y el francés Telecom

La movilidad de los receptores-transmisores
€S una caracteristica permanente

tre continentes y la difusién, distribucién e intercambio
de programas audiovisuales. En la época que vivimos, la
implantacién masiva de la fibra Gptica en las instalacio-
nes transocednicas de cables y el dudoso e incierto futu-
ro de los canales de television digital via satélite, debido
a la irrupcién inminente de la televisién digital terrestre
(TDT), llevan a los consorcios propietarios de los siste-
mas de satélites a la bisqueda de nuevos servicios, inclu-
yendo en su oferta aplicaciones novedosas y relevantes
en cuanto a las opciones de alquiler de capacidad, con-
vergentes con los nuevos usos como son las redes VSAT
y los servicios méviles, SNG (Satellite News Gatering).

3. Incremento de la oferta en el segmento espa-
cial, que ha adquirido notable apogeo en los ltimos
afios del siglo XX y los pocos transcurridos del pre-
sente siglo XXI.

En sus albores, la construccion y puesta en 6rbita de
satélites lo realizaban, por motivos econémicos princi-
palmente, sociedades o consorcios internacionales finan-
ciados por las administraciones publicas de cada pais
miembro, por lo general a través de una empresa signa-
taria. En Espafia, casi siempre los contactos y proyectos
se iniciaron de la mano de la compaiiia telefénica.

Sin embargo, en el ultimo periodo histérico na-
cieron unos satélites denominados domésticos, con
coberturas hacia uno o varios paises de una misma
zona geografica. Este es el caso del HISPASAT es-
paiiol, que ocupa nuestra atencién, y otros similares
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que le han precedido en el espacio europeo, como el
alemin Kopernicus, el francés Telecom, etc...

Se genera de esta forma un incremento en la oferta
de la capacidad espacial productiva para un mercado
potencialmente muy competitivo, aunque hasta ahora
no se haya manifestado en actuaciones précticas.

4. Acuerdos politicos para aproximar las tarifas ac-
tuales al coste real de los diferentes servicios, que han
surgido de los trabajos de la Comision de la Unién Eu-
ropea, paralelamente, con otras medidas destinadas a la
liberalizacién total de los servicios de telecomunicacion.

5. Financiacién para la adquisicion de equipos
semejante a la imprescindible en otras clases de nue-
vas tecnologias.

La reflexién mas importante es la que se orienta
hacia una actitud que genera confianza y optimismo
en los inversores potenciales.

Los adelantos técnicos en los equipamientos e
instalaciones del segmento terreno han estado guia-
dos hacia la disminucién paulatina de los didmetros
de antena en las estaciones remotas, y al disefio de
terminales mas adecuados, tanto desde la perspecti-
va operativa como econémica.

Factores de impulso

Por tltimo, debemos citar tres conjuntos de factores
que influyen decisivamente en la expansién y estabiliza-
cién de los servicios de telecomunicaciones por satélite:

1. Cambios en las normativas nacionales e
internacionales.

Uno de los primeros ejemplos de
estas transformaciones se debe situar
en la aparicién del Libro Verde de las
comunicaciones via satélite, de la Co-
mision de 1a Unién Europea, en el que
se mencionan de forma explicita direc-
trices y recomendaciones que tienen su
vista puesta en la liberalizacién del mer-
cado de equipos y servicios en este sector,
lo que llevard a su desarrollo y expansion.

2. Elementos internos empresariales y corporati-
vos. Debido a su evolucién, multitud de compaiiias
demandan nuevos servicios para satisfacer unas ne-
cesidades que se basan en el desarrollo de nuevas
aplicaciones que exigen redes mds flexibles, razones
de tipo estratégico, satisfaccion con los servicios y
redes presentes actualmente y la independencia fisi-
ca de los sistemas terrestres.

3. Prestaciones coyunturales de los sistemas via satélite.

Las posibilidades que ofrecen las comunicaciones
via satélite hacen que su potencial aumente hacia un ti-
po de aplicaciones especialmente complicadas, como
son el acceso a lugares sin una minima infraestructura
técnica de comunicaciones, la flexibilidad para la in-
corporacién de nuevas estaciones en la red, la indepen-
dencia del coste de 1a distancia y del trafico, etc.

Otro hecho final que se ha constatado en la rea-
lidad es que la presencia del capital extranjero en
las comunicaciones por satélite, en los paises en
vias de desarrollo, ha venido acompafiada de una
extraordinaria presién para la liberalizacién de la
inversién y el intercambio comercial en esas zo-
nas. Un ejemplo bien evidente es con el que nos
ilustra la investigadora mexicana en materias de
comunicacién Patricia Arriaga:

La instalacion de paraisos fiscales y financieros
en los paises del Caribe fue posible gracias a las
nuevas tecnologias de comunicacion e informacion,
y a una politica interna que permite el libre flujo de
datos transfronteriza. g
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n Espafia un 70 por ciento de los hogares tiene

dos televisores. Ante estas cifras podemos con-

cluir que los espafioles son unos teleadictos. Y
es cierto. Cada dia los periédicos publican cientos de
péginas dedicadas a hablar de la television y este elec-
trodoméstico es uno de los principales temas de con-
versacion ¢ Viste el partido del Real Madrid de ano-
che? ; A quién expulsaron de Gran Hermano? ;Como
termino el capitulo de ayer de Cuéntame?

Los espafioles reconocen que ven mucho la tele.
Segun las encuestas oficiales del CIS (Centro de

Mateu Ramonell, espafiol, Licenciado en Ciencias de la Informacién
por la Universidad Auténoma de Barcelona. Ha trabajado en prensa, en
radio y ahora en Televisién Espafiola (TVE).

Correo-e: mateuramonell @hotmail.com
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Investigaciones Socioldgicas) un 38 por ciento di-
ce que ve la televisidn entre una y dos horas diarias
y un 23 por ciento afirma que se sienta frente a la
pequefia pantalla entre dos y tres horas cada dia.

La television es en Espafia el medio de comunica-
cién més seguido, con mayor influencia social y con
mayor peso politico. La televisién no para de crecer y
de evolucionar. En 1956 -y ahora celebramos el 50 ani-
versario- empezaron las emisiones regulares de la ca-
dena estatal Televisién Espafiola (TVE). A principios
de los afios 80 del siglo pasado nacieron las televisio-
nes de dmbito regional o autonémico. La primera fue la
vasca, Euskal Telebista (ETB) en 1982, y en 1983 apa-
reci6 TV3 en Catalufia. En 1991 surgieron las emisoras
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La mujer también es protagonista

privadas de televisién: Antena 3, Tele 5 y el Canal Plus,
que acabaron con el monopolio estatal que TVE habia
ostentado durante 35 afios. Ahora, cuando ya estamos
en el afio 2006, el Gobierno ha aprobado la puesta en
marcha de dos canales analdgicos més (Cuatro y La
Sexta) y ya se han iniciado, de manera experimental, las
emisiones de la Television Digital Terrestre (TDT) que
revolucionara el mando a distancia espafiol. A través de
la TDT, el telespectador recibir4, al menos, unos 30 ca-
nales nuevos. Sera a partir de 2010.

El papel de las autonémicas

Pero ;qué papel han jugado las televisiones auto-
némicas en el panorama audiovisual? Antes de nada,
hay que explicar que el Estado espafiol estd dividido,
desde la aprobacion de 1a Constitucién de 1978, en 17
autonomias, cada una con un Estatuto que les conce-
de diversas competencias, que hasta ese momento
eran estatales. Para hacernos una idea, la estructura
politica de Espaiia puede compararse a la de los Esta-
dos Unidos de América, con sus estados, o a la de
Alemania, con sus landers. Entre las competencias fi-
gura la posibilidad de crear un canal publico de tele-
visién y las Comunidades Auténomas quisieron ejer-
cer este derecho, es decir, contar con sus radios y te-
levisiones para distanciarse de la informacién que se

servia desde los medios publicos del Estado central.
Donde habia una mayor demanda era en Catalufia y
en el Pais Vasco, dos regiones con motivaciones poli-
ticas y culturales especiales. En la actualidad, ya fun-
cionan 13 canales autonémicos y para 2006 se anun-
cia la inauguracion de las televisiones de Murcia, Ara-
g6n, Extremadura y Asturias con lo que, practicamen-
te, se completarfa el mapa autondmico televisivo.

Las televisoras autonémicas no son residuales, al
contrario, tienen un porcentaje considerable de audien-
cia. En 2005 el conjunto de teles autonémicas tuvo, se-
gtin SOFRES, un 17,3 por ciento de la audiencia media
total. A poco mds de dos puntos se situé TVE (19,6 por
ciento) y a poco més de cuatro estdn las privadas Antena
3 (21,3 por ciento) y Tele 5 (22,2 por ciento). Por comu-
nidades, la televisién de mayor audiencia es Canal Sur
de Andalucia con un 20,2 por ciento, seguida de TV3
con el 19,6 por ciento, ETB con un 18,4 por ciento y el
17,2 por ciento de la Televisién de Galicia (TVG).

Las television
autonomica no es
residual, sino que
registra un porcentaje
considerable

de audiencia

Explicacion del éxito

(C6émo se han ganado esta parte del pastel de la
audiencia? Su éxito, en la mayoria de los casos, se
basa en una combinacién de calidad y cercania. In-
formativos y deportes son los ejes de su programa-
cién. Y, ademads, la lengua es uno de sus pilares
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fundamentales. Por ejemplo, la television vasca tie-
ne un canal en euskera, el idioma propio de esta re-
gién, TV3 de Cataluiia emite integramente en cata-
14n en todos sus canales y TVG tiene una programa-
cién consolidada en gallego. Los noticiarios suelen
ser lideres de audiencia en sus franjas horarias.

Por ejemplo, en TV3 los Telenoticies alcanzan
cuotas de audiencia, share, del 30 por ciento, mien-
tras que en la Televisiéon de Andalucfa los noticia-
rios sobrepasan la barrera del 23 por ciento, por de-
lante de los programas informativos que a esa mis-
ma hora ponen en antena las televisiones estatales.
Esto hace que los gobiernos regionales estén satis-
fechos con el altisimo costo de los informativos, ya
que asf se justifica la creacién de las televisoras au-
tondmicas: hacer frente a la vision centralista que se
lanza a las ondas desde las televisoras de Madrid y
contrarestar politicamente esas informaciones cuan-
do los gobiernos central y autonémico no coinciden
en su color politico.

Financiacion

Las televisiones publicas tienen una financiacién
mixta: publicidad y subvencién ptiblica y, desde ha-
ce un afio aproximadamente, las autonémicas han
entrado en crisis. La aparicién de nuevos canales,

Programas para todos los piiblicos y edades

El fuatbol a un precio
altisimo es la estrella
de la programacion
autonomica

sobre todo los locales y los digitales, y la potencia-
cién de los ya existentes -el caso de Antena 3- les ha
hecho perder cuota de piiblico, ha bajado la publici-
dad y han aumentado sus nimeros rojos. Entre no-
viembre de 2004 y noviembre de 2005 todas las ca-
denas regionales han bajado, algunas hasta tres pun-
tos su audiencia, como es el caso de la Televisiéon de
Galicia. En Catalufia, TV3 ha pasado de ser lider a
situarse en tercera posicién detras de Antena 3 y Te-
le 5. La marcha de alguna de sus estrellas y la pro-
gramacion agresiva de la competencia han rebajado
sus expectativas. El director general de TV3 ha lle-
gado a cuestionar el sistema de medicién de audien-
cias y ha puesto en duda si la compra de los derechos
del fitbol es tan rentable para captar espectadores
como se pensaba. Desde hace afios, las autonémicas,
que se han agrupado en torno a una federacién lla-
mada FORTA, tienen a cambio de 90 millones de eu-
ros la exclusiva semanal de uno de los partidos de la
liga de Primera Division, con equipos como el Real
Madrid y el Barcelona. Esto hace que cada sdbado,
millones de espectadores elijan esta oferta, lo que in-
crementa la audiencia y los ingresos publicitarios de
estas emisoras. El sdbado 24 de septiembre, por
ejemplo, consiguieron un 25 por ciento de share con
la emision del Bétis-Barcelona, aunque los verdade-
ros récords se consiguen con la emisién gratuita de
los grandes match Madrid-Barcelona, que alcanzan
el 60 por ciento de share. Decimos gratuita porque
en Espafia son los canales digitales los que se llevan
la mayor parte de los partidos de la liga de fiitbol,
previo pago de los abonados a estos canales.
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El deporte en la pantalla chica

El fiitbol es la estrella de la programacién de las te-
levisoras autonémicas, pero el coste econdmico es al-
tisimo y esos récord de audiencia solo se alcanzan
cuando juega algtin equipo de la regién. Por ejemplo,
si se transmite un partido del Sevilla, la television de
Andalucfa (Canal Sur) tiene un share muy alto, pero si
el partido que se emite es del Deportivo de la Coruiia,
la audiencia andaluza le da la espalda a ese programa.
Todo este debate continda abierto, mientras las emiso-
ras se disputan los derechos del Mundial de Alemania
valorados en unos 100 millones de euros. La FORTA
y TVE han anunciado que pujaran por esos derechos.
Ademads del fitbol, del baloncesto y de los informati-
vos, las televisoras autonémicas ponen en antena una
programacién basada en peliculas, concursos y maga-
zines. Pero siempre tienen que convivir con la contra-
diccion de tener que compaginar una programacion de
servicio publico, deficitaria, con otra de entreteni-
miento y de marcado caricter comercial, para poder
recaudar algunos ingresos con la publicidad.

La dltima emisora autonémica de televisién que
se ha inaugurado es la de las Islas Baleares, dirigi-
da a una poblacidn cercana al millén de habitantes.
Bajo la denominacién de IB3 ha puesto en marcha
un nuevo modelo de gestién para evitar acumular

pérdidas econémicas, como les ha sucedido al resto
de sus colegas. IB3 cuenta solamente con una es-
tructura directiva de unas 20 personas. Informativos
y programas son realizados por productoras priva-
das que dan trabajo a unos 500 profesionales.

La externalizacién y las cuentas

A este fendmeno se le ha llamado externalizacion.
Es decir, IB3 contrata produccién a empresas exter-
nas, mientras que otras autondmicas cuentan con
plantillas de mas de dos mil trabajadores, por lo que
han acumulado a lo largo de los afios déficits multimi-
llonarios pero, ademads, tienen que comprar progra-
mas a productoras privadas. IB3 empez6 a emitir 18
horas diarias el 5 de septiembre de 2005 y desde €l 9
de enero de 2006 ya emite las 24 horas. Pone en ante-
na cuatro informativos, ademas de programas de en-
tretenimiento, peliculas, documentales y espacios de
deportes. El presupuesto para 2006 es de 60 millones
de euros*, uno de los costes mas bajos de las auton6-
micas, segin explican los directivos de la cadena.

Mientras tanto, TV3 de Catalufa tiene un presu-
puesto anual de 547 millones de euros y la Radio Te-
levisié Valenciana (RTVV), 247 millones de euros
anuales. Por habitante, el coste de IB3 seria de 37
euros, mientras que la televisién catalana costarfa a
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cada uno de sus ciudadanos 50 euros anuales. Pero
esta es la version oficial de las cuentas de la televi-
si6n balear. La oposicién denuncia que el endeuda-
miento en sélo un afio de funcionamiento es de 70
millones de euros y que el coste por habitante es de
100 euros anuales. La deuda es el gran lastre de las
emisoras publicas de television en Espaifia. TVE, la
gran cadena publica, arrastra un débito de mas 7.000
millones de euros, el mismo dinero que el Estado
destinara al Ministerio del Interior. Segin Fernando
Gonzélez Urbaneja, "Esparia es el pafs europeo que
mds dinero publico destina a la television".

La polémica de la representacion politica

Pero las televisiones ptblicas no estin envueltas en
polémicas relacionadas solo con sus economias. Todas
las televisoras publicas tienen un Consejo de Adminis-
tracién, compuesto por personas nombradas por los par-
tidos con representacién parlamentaria, pero la designa-
cién del director general recae directamente en los go-
biernos. Asi, todos los ejecutivos, desde el estatal a los au-
tonémicos, nombran a dedo a los directivos de las emiso-
ras. En Catalufia, donde gobiema una coalicién de iz-
quierdas, el director general es un ex-ministro socialista.

Las autonémicas se replican en la web

Los directivos de

los canales estatales y
autonomicos son
nombrados a dedo
por los ejecutivos
politicos

En Baleares, la directora general es una ex-colaboradora
directa del presidente regional y el subdirector, uno de
sus ex-jefes de prensa. Ademas, el méximo responsable
de la productora de los informativos fue el jefe de pren-
sa del presidente del gobierno balear. En TVE los direc-
tores generales son personas de confianza del partido
que gobiemna. El Partido Popular (PP) designé en 1997 a
uno de sus diputados para dirigir TVE, en esos momen-
tos, la cadena mas influyente con informativos que supe-
raban los 5 millones de espectadores. El PSOE (Partido
Socialista Obrero Espafiol) habia colocado siempre a
personas de su entorno para dirigir TVE. Esta situacién
ha generado muiltiples criticas de los partidos de la opo-
sicién, que han acusado a las televisiones publicas de ser
instrumentos de propaganda politica. Ahora las cosas
pueden cambiar. TVE est4 dirigida por una catedritica
de Universidad y durante estos meses se de-
bate en el Congreso de los Diputados de Ma-
drid una ley de Reforma de la Radio Televi-
sién Pablica, que pretende salvaguardar la in-
dependencia de este medio de comunicacién,
para que deje de servir al gobierno de turno.

De momento, las televisiones autonémi-
cas no estin sujetas a esta ley, por lo que sera
dificil blindarlas de las injerencias del poder.
Como ejemplo de lo que sucede en las auto-
némicas, hay que decir que en la primera emi-
si6én de los informativos de IB3 no se oy6 nin-

guna voz representativa de los partidos de la
oposicién, solo aparecieron politicos del PP, 1a



Contacto con la fuente en l calle ......

formacién de centro derecha que gobierna en Baleares.
Los enfrentamientos entre el PP y la oposicién son
constantes en el Parlamento regional balear. E1 PSOE,
por ejemplo, ha acusado a IB3 de ser una "televisién gu-
bernamental". Una acusacién rechazada por sus directi-
vos que han definido esta emisora como "plural".

Los informativos de TVE, los Telediarios, han esta-
do controlados politicamente no solo durante la Dictadu-
ra de Franco, sino también durante la Democracia
(1975-2005). Los archivos audiovisuales son la prueba
de lo que se afirma. En los afios de mandato socialista
(1982-1996), los Telediarios fueron el altavoz del go-
bierno, sobre todo cuando se produjeron escandalos, co-
mo el de la guerra sucia contra ETA. Lo mismo sucedié
con la llegada del PP al poder (1996-2004). Los informa-
tivos de la tele publica siguieron a rajatabla las consignas
gubernamentales en casos como la Guerra de Irak. El
Parlamento Europeo condend la politica informativa de

.eeees 0 €D el estudio

la cadena publica y un auto judicial condend a la direc-
cién de informativos por el tratamiento que se le dio a
una huelga general convocada contra el gobiemo del PP.
Hay muchas mds pruebas en Espaiia de que los gobier-
nos consideran que los medios de comunicacién publi-
cos son de su propiedad y se extienden, en mayor o me-
nor medida, a todas las emisoras, desde TVE al Canal 9,
pasando por Euskal Telebista o Telemadrid, la Television
de Galicia o el Canal Sur.

No se ha asumido todavia la cultura moral y ética
de que los medios piblicos son de los ciudadanos y
no de los gobernantes. Falta mucho camino por reco-
rrer para lograr que los medios piblicos sean verda-
deramente libres y no un instrumento propagandistico
usado para conseguir un rédito politico inmediato. En
los préximos afios se podrd comprobar si la ley que
ahora se debate en el Congreso de los Diputados con-
sigue que la informacién que emitan las televisiones
publicas sea veraz, democrética, libre y plural. ¢

* 1 euro: US$ 1,21 (cambio a 10 de enero de 2006)

, ,mbrc de 2001 saha
Castllla La ‘Mancha Te
* Televisié ’de, les ‘mes‘
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LLos ninos
y la television

n
Valerio Fuenzalida

n este texto voy referir-
me de modo sintético a
algunos cambios que
estan ocurriendo en la relacion televisio-
n/audiencias infantiles.

- En primer lugar, quiero hacer notar el
creciente desplazamiento de la audiencia
infantil latinoamericana desde la televi-
sién abierta hacia la sintonia de los
canales de cable. Los datos de

Ibope Media para varios pai-

ses latinoamericanos sefialan
i que los canales para nifios, co-
_ - mo Cartoon Network, Nickelo-
' : deon, Discovery Kids, Jetix, Dis-
ney Channel, ocupan los primeros
Iugares en el total de la sintonia del
cable; incluso ya hay ciertas horas en al-
gunos dias de la semana (sdbado y domin-
go por la mafiana) en que la sintonia total
de la television por cable supera la sinto-
nia de la television abierta, por el peso de
la audiencia infantil.

Valerio Fuenzalida, chileno, periodista, Director del
Diplomado en Estudios de Audiencia del Instituto de Estudios
Mediales de la Pontificia Universidad Catdlica de Chile
Correo-e: vfuenzal @ vtr.net



Algunos de esos canales de cable se han segmen-
tado hacia una audiencia de nifios mds pequefios
(Discovery Kids), y otros hacia edades mayores
(Nickelodeon, Jetix), con programas especialmente
adecuados a las diferentes edades. Pero ademas, se-
gin estudios cualitativos de recepcion, los nifios se
reconocen como los destinatarios de esos canales in-
fantiles del cable, en cuanto canales especialmente
disefiados para ellos, con una continuidad apelativa
especial en voces e imagenes y que transmiten las 24
horas para ellos.

Asi, cuando los nifios tienen posibilidad de ver
televisidn por cable, escogen estos canales. Mientras
en la television abierta existen algunos programas
para nifios, en la televisién de cable hay canales
para niios. Es posible constatar una lectura cre-
ciente por parte de los nifios de que la televisién
para nifios esta en los canales para nifios en el ca-
ble. Ellos, como audiencias, estan construyendo en
sus mentes y en sus afectos la percepcion que el ni-
cho de la television infantil est en el cable.

El desplazamiento de las audiencias infantiles
desde programas o franjas infantiles a canales de ca-
ble que los nifios identifican como canales infantiles,
esta generando un desafio relacionado con las poli-
ticas de comunicacién; un desafio que interpela a las
autoridades politicas en distintos niveles, asi como a

Debe obligarse a

los canales a incluir
en la programacion
espacios exclusivos
para ninos

Audiencia infantil que crece dia a dia

las agencias orientadoras de la televisién. Son estos
organismos los que finalmente toman las decisiones
sobre c6mo se impulsa la emisién televisiva y sobre
los modelos de canales de television.

Asi pues, la antigua idea de tener barras o
franjas de programacién a las diez u once de la
mafiana, y entre cuatro y seis de la tarde, es una
manera de programar que hoy dia no responde a
los cambios en los visionados infantiles. Por lo tan-
to, la aspiracién social de una buena programacién
infantil no es sinénimo de exigir a los canales una
barra infantil de tal a tal hora.

En respuesta a este nuevo tipo de realidad se
han creado canales de televisién abierta para nifios;
en Alemania, la televisién piblica ha creado el
Kinder Kanal, que transmite desde las 06h00 hasta
las 21h00; también se ha creado el canal privado
para nifios Super RTL. La BBC en su oferta digital
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tiene canales segmentados para nifios pequeiios y
mads grandes; también el canal britanico privado
ITV planea sacar un canal infantil. France Télévi-

sions también estd disefiando un canal dedicado a
los nifios.

Si no se crean estos canales segmentados hacia
nifos en television abierta, éstos se trasladaran cre-
cientemente a los canales infantiles del cable.

Y tal creacién de canales segmentados es una
oportunidad que puede aparecer y ser aprovechada
en el momento de instaurara la televisién digital.

Cambios en la produccion

En segundo lugar, quiero sefialar que la manera
de producir programas de televisién para nifios tam-
bién esta cambiando.

‘pJ

Los video juegos, otro elemento infaltable

a) Hay un agotamiento de aquel esquema donde
un adulto era encargado de conducir (presente en pan-
talla o con voz off) el programa televisivo infantil. Es-
te modelo fue tomado de la escuela: el profesor adulto
que ensefia al nifio, quien debe aprender pasivamente
de la sabiduria del adulto. En los programas televisivos
realizados con este esquema escolar, el conductor-adul-
to era representado como €l profesor o el tioftia. Los
programas que mds disfrutan actualmente los nifios y
los adolescentes son aquellos en que ese esquema ha si-
do superado. Los nuevos programas muestran a ni-
fios en un rol activo y protagénico, emprendiendo
actividades y tareas en donde se exhiben como ca-
paz de iniciativa creativa y de resolucion inteligente
de problemas; la serie animada Bob el Constructor es
emblematica de estos cambios. Pero también en pro-
gramas no-ficcionales o de realidad factual aparecen

nifios conduciendo y protagonizando el programa.

Chasqui 93 - Television
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La concepcién mds tradicional de la television
educativa era definida por los adultos, considerando
buenos y de calidad aquellos programas dirigidos a
que los nifios mejoraran su rendimiento escolar
(apresto pre-escolar, leer, informacién cientifica,
etc.), adquirieran ciertos habitos y valores social-
mente deseables (solidaridad, paz, valorar las dife-
rencias, respetar la discapacidad, aprender a consu-
mir, etc.). En las nuevas ideas, son los nifios quienes
aparecen exhibiendo sus propios intereses y prota-
gonizando sus actividades para lograr sus deseos y
metas (conjuntos musicales, etc.).

El concepto de lo educativo en televisién se ha
ido disociando de los contenidos cognitivos de la
educacion formal escolar (y por tanto de la presenta-
cion televisiva del profesor), y estd asumiendo mas
bien el desarrollo -a través de la identificacién con
los personajes infantiles televisivos- de aspectos
afectivos como la autoestima y la autoconfianza en
sus propias capacidades internas.

Existe una temdtica muy poca abordada en la
television infantil, cual es representar en los pro-
gramas televisivos los errores infantiles y las
tendencias a la maldad, que pueden surgir espe-
cialmente en grupos de nifios. Sin embargo, la
vida social muestra efectivamente esta tendencia
(violencia barrial y familiar; bullying y en es-
cuelas -matonaje y amedrentamiento- burlas
crueles, crimenes) y su explotacién por adultos

La pantalla chica absorbe a los nifios

La sintonia total de
la television por cable
supera la sintonia
de la television
abierta, por el peso
de la audiencia
infantil

para la delincuencia. La mayoria de los progra-
mas de televisién hace una representacion televi-
siva naive del nifio, lo cual no permite al nifio-te-
levidente autocomprenderse desde el interior del
texto simbolico y reflexionar acerca de sus con-
tradictorias tendencias internas, acerca de las en-
contradas influencias grupales, y aprender a par-
tir de los errores simbdlicos con la posibilidad de
la decisién y el cambio conductual personal. La
identificacién reflexiva con la representacion
simbélica del error y del mal ha sido elaborada
con notable éxito de sintonia en el género televi-
sivo del docudrama, y con una interpretacion
educativa por parte de la audiencia.

b) Pero ademds, es necesario sefialar que crecien-
temente existen mas productoras externas a los ca-
nales, productoras especializadas que se dedican
segmentadamente a los nifios, y que estan teniendo
éxito con sus producciones.

¢) Conviene también mencionar otro cambio
importante: la introduccién de paquetes multi-
mediales (libros, folletos, VHS, DVD, paginas

Chasqui 93 - Televisién
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de Internet, juguetes, misica, etc.) que se b » s~
ofrecen en conjunte con uh programa y crean D eclr que los ninos
una importante relacién con la audiencia infautil; .

muchos de los programas que tienen mayor sin-

tonia infantil son aquellos que trabajan con pa- ven nada mas que
quetes multimediales con elementos adicionales . .

a la pantalla; la multimedialidad manipulatoria pr Og ramadas lnfantlles
de objetos y juguetes se basa tedricamente, al

menos en parte, en la etapa de manipulacidn

concreta del desarrollo de la inteligencia infan- eS una C ¥ e e ﬂC la

til, formulada por Piaget. La productora infantil

Scholastic Entertainment produce, entre olros - d
programas televisivos, Clifford, y Clifford ca- equlvaca a
charrite (Clifford’s Puppy Days); pero Scholas-

tic es primeramente una enorme editora y distri-

buidora de libros infantiles, asi pues, Clifford

existe como libro y luego como programa televi-

sivo, DVD, etc. Esta combinacidn multimedial

permite retroalimentar un programa de televisién

con la lectura, en lugar de la antigua aspiracidn

de inducir a los nifios a dejar de ver television

para dedicarse a leer,

Los nifles ven toda clase de programas

En tercer luga, la creencia que los nifios ven na-
da mds que programas infantiles es equivocada. Sa-
bemos con mucha documentacidn de muy diversos
pafses que ven toda clase de programas; en mu-
chos paises, la cantidad de programas pa-
va la familia o adultos vistos por los nifios
en la televisidn abierta llega a va 70 por
ciento o 75 por ciento de su consumo.

Por tanto, no basta con hacer mejores
programas infantiles: el hogar y la es-
cuela tienen que asumir esta realidad del
visionado infantil de programas que no
han sido realizados especialmente para
los nifios, v la prohibicitn de su visio-

nada no parece el camino eficiente.
Es preciso ayudar a profesores y pa-

dres a manejar mejor los programas de
television que ven los hijos-alummos,



La agenda de Cartoon Network abarca la mas variada programacion

ayudando a elaborar el visionado infantil de material
para adultos; para ello es preciso crear instrumentos
para incentivar la conversacién familiar sobre valo-
res y la expresién de puntos de vista, superando la
costumbre de separar entretencién y formacion.

{Como mejorar la television?

(Cudles son, entonces, las consecuencias de estos
cambios? Sin duda, ellos generan complejos desa-
fios de trabajo. Poco sirve el tradicional lamento so-
bre la mala calidad de la televisién infantil o la bids-
queda de culpables, frente a las tareas de gran enver-
gadura que hay que emprender.

Me atrevo a proponer a quienes se preocupan por
mejorar la calidad de la television infantil tres gran-
des ejes complementarios de trabajo, en los cuales
hay que interactuar con diferentes interlocutores:

* En las politicas de emisién y creacién de ca-
nales: hay que enfrentar el cambio desde programas,

‘m
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barras o franjas infantiles hacia la creacién de cana-
les para nifios. Los interlocutores son los decisores
en politicas de comunicacion.

* En el texto televisivo: nuevos esquemas multi-
mediales de produccién y nuevos contenidos televi-
sivos, esto es, modelos ficcionales lidico-dramati-
cOs con personajes protagonistas infantiles, que per-
miten la identificacién emocional del nifio y el reco-
nocimiento de sus capacidades, que ayudan a aliviar
sus frustraciones y a fortalecer su autoestima; pro-
gramas que enseflan capacidades personales para vi-
vir en el mundo real. Los interlocutores son las es-
cuelas formadoras de comunicadores audiovisua-
les y formadoras de educadores.

* En la recepcién: el desarrollo de herramientas
para facilitar a padres y profesores el didlogo y la
discusién acerca de los programas que ven los nifios
(los infantiles y los no-infantiles) y el aprovecha-
miento de éstos. Los interlocutores son los padres
y profesores. g

Chasqui 93 - Televisién



RAD

la empresa gubernamental

de comunicacion
del Brasil

or las pdginas de la revista latinoamericana de comunicacion han pasado, entre

otras, las experiencias de la British Broadcastin Company (BBC), de Inglaterra;

Radio y Television de Espaiia (RTVE); y Telesur, como iniciativa que llevan
adelante los gobiernos de Venezuela, Argentina, Brasil y Uruguay. Ahora se presenta el
caso de Brasil, que con Radiobrds controla tres emisoras de television, seis de radio y
dos agencias de noticias.

Chasqui 93 - Television
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n
Eugénio Bucci

a tradiciOn es perversa, ¥ no es solo brasilefia.

En toda América del Sur y también en Amé-

rica Central, el cuadro histérico se repite: ins-
tituciones pitblicas que operan la comunicacién so-
cial, sean ellas empresas estatales, fundaciones o de-
partamentos vinculados directamente al Gobierno,
vienen actuando como pequefias maquinas de propa-
ganda al servicio de las autoridades del Poder Ejecu-
tivo. En lugar de informar, intentan formar la opi-
nién ptiblica dentro de moldes que interesan al Go-
biemo de turno.

El ministro Patrus Ananias en entrevista colectiva
para radios de todo el pais

Claro que existen excepciones. A veces, hay mo-
mentos de heroismo, Todos ellos deben ser, mas que
reconocidos y homenajeados, debidamente estudia-
dos por todos nosotros. El cuadro general, sin em-
bargo, tomado aqui como cuadro general y no como
generalizaci6én del cuadro, es desalentador: las insti-
tuciones piblicas que se dedican a la comunicacién
social acaban reduciéndose, en todo o en parte, a la
condicién de maquina accesoria de la propaganda
del gobierno. Y ello ha sido un desastre en nuestras
débiles democracias. Mejor dicho, ese fendmeno ha
sido un elemento constitutivo de las debilidades de
nuestras democracias.

Eugénie Bucci, brasilcfio, periodista, doctor en Ciencias de la
Comunicacién por 1a Escuela de Comunicaciones y Artes de la
Universidad de Sdo Paulo, y presidente de Radiobrds.

Correo-e: eugenio@radiobras.gov.br

Las instituciones
publicas

de comunicacion
terminan convirtiéndose
en mdquinas

de propaganda

del gobierno

Como telén de fondo, subsiste a todo eso una cul-
tura politica que no puede dejar de ser mencionada,
Incluso entre los periodistas se acepta esa brutal dis-
torsion como si fuese un dato de la naturaleza de la
politica. Casi con resignacion se comenta, en circulos
de periodistas de varios de nuestros paises: "Ah, ellos
estdn ahi para pasar la version del Gobierno.” La vi-
si6én de la comunicacién como un recurso que se to-
ma para lograr objetivos politicos de los més varia-
dos, la idea de la comunicacién como escalera, la-
mentablemente, es comiin en la cultura politica de
nuestro continente. Tanto eso es verdad que acepta-
mos que la misma distorsién tenga lugar en la empre-
sa privada, vale decir, en la direccién partidista dada
al contenido editorial de grandes grupos privados. En-
tre nosofros, la comunicacién no esti pensada como
un proceso auténomo, horizontal, por medio del cual
los ciudadanos de lo piblico, en piiblico, se informan,
se comunican, forman libremente sus opiniones,

Para algunos, identificados con las élites mds
atrasadas, creer en la comunicacién como un proce-
S0 auténomo serfa caer en la trampa de la izquierda.
Para ellos, la comunicacién debe ser operada como
instrumento para que se garantice el orden social, la
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disciplina, la obediencia; basta ver el uso que las
dictaduras de nuestro continente hicieron de la tele-
visién y de la radio.

Lo interesante es que, también para muchos que
se dicen de izquierda, creer en aquel mismo postu-
lado seria de una ingenuidad imperdonable. Al fi-
nal, dicen, los medios de comunicacién se encuen-
tran al servicio de la clase dominante. A partir de
esa constatacion, que en si misma es problemética
(hay contradicciones que escapan a las intenciona-
lidades de las clases que esos ide6logos del doctri-
narismo sencillamente no ven), suelen dar un salto
absurdo, il6gico: ya que no hay neutralidad en el
proceso comunicacional, tampoco podré haber ja-
mds democracia dentro de él; lo mejor que se pue-
de pretender es que la comunicacién esté al servi-
cio de causas justas, humanitarias, supuestamente
emancipadoras.

Unos y otros comulgan con la misma concep-
cién instrumental de la comunicacién. Aqui, pre-
cisamente aqui, reside un mal congénito que nos
ha perjudicado bastante cuando se trata de forta-
lecer nuestras democracias. Pues ese es el telén
de fondo en el escenario histérico en el que las
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instituciones publicas destinadas a la comunica-
cién se han prestado a todo tipo de trabajo sucio
y nunca a atender el derecho fundamental a la in-
formacién que todos deberian tener.

Qué es Radiobras?

Nosotros, en Radiobras, 1a empresa ptiblica de co-
municacién del Gobierno Federal de Brasil, estamos
intentando un camino diferente. No estamos escri-
biendo un capitulo histérico, ni pretendemos que
nuestra biisqueda sirva de modelo a otros. De todos
modos, estamos buscando una via que puede ser de
interés a los que acompaifian y estudian estos temas.

Antes que nada, es interesante hacer una minima
presentacién de Radiobrés. Fundada hace 30 afios por la
dictadura militar con el propésito de asegurar, por lara-
diodifusion, la presencia de la ideologia de la Doctrina
de Seguridad Nacional en todos los rincones de nuestro
pafs continental, Radiobrds sobrevive hoy como una
empresa multimedia que presta servicios ttiles a la ciu-
dadanfa. Sin embargo, para que tales servicios estén de
hecho comprometidos con la ciudadania, es necesaria
una gestion comprometida con esos mismos valores.
Este sigue siendo nuestro trabajo: construir una gestion
comprometida con el derecho a la informacion.

Radiobras

es una empresa
multimedia

que presta servicios
titiles a la ciudadania



Didlogo Brasil, un programa de debates exhibido en todo Brasil

Actualmente, Radiobras controla tres emisoras de
television, seis emisoras de radio y dos agencias de
noticias. Las tres emisoras de television tienen carac-
terfsticas distintas. La primera de ellas, TV Nacional,
€s una emisora abierta que transmite para toda la re-
gion del Distrito Federal, que tiene una poblacién de
dos millones de habitantes. Hasta el afio 2002 trans-
mitfa actos y discursos del Poder Ejecutivo Federal.
En la gestién de Radiobrés, que se inici6 en enero de
2003, la emisora fue transformada: pasé a integrar la
red puiblica brasilefia (la Asociacién Brasilefia de
Emisoras Publicas, Educativas y Culturales—ABE-
PEC www.abepec.com.br), al lado de otras 19 emiso-
ras situadas en 18 Estados, con una programacion
eminentemente publica y educativa, dejando asi de
realizar la divulgacién del Gobierno Federal.

La segunda emisora, NBr-TV del Gobierno Fe-
deral, transmite informaciones institucionales sobre
el Poder Ejecutivo Federal. En Brasil, los tres pode-
res de la Republica cuentan con emisoras propias de
televisidn, cuyas sefiales son distribuidas por opera-
doras de televisién por cable. Ademéas de NBr, admi-
nistrada por Radiobras, TV Camara y TV Senado
ofrecen informaciones sobre el Poder Legislativo, y
TV Justicia sobre el Poder Judicial. Antes, NBr lle-
gaba a 1,5 millén de hogares por medio de operado-
ras de cable. Ahora, cubre cerca de 14 millones de
hogares en el pais; es distribuida también por satéli-
te de acceso abierto y gratuito a todos los que dispo-
nen de antena parabdlica. Las dos emisoras, que an-
tes transmitian 18 horas diarias, hoy tienen progra-
macién durante las 24 horas.

La tercera emisora, TV Brasil (www.tvbra-
sil.tv.br) acaba de ser lanzada. Creada por medio de
un acuerdo entre los tres poderes de la Repiblica,
inédito en Brasil, es administrada por un comité
gestor instalado dentro de Radiobrds, con represen-
tantes del Senado Federal, de la Camara de Diputa-
dos, del Supremo Tribunal Federal, del Ministerio
de Relaciones Exteriores, de la Secretaria General
de la Presidencia de la Reptblica y de la propia Ra-
diobras. TV Brasil cuenta con 21 socios, institucio-
nes y emisoras de toda América del Sur, cuyos con-
tenidos ya forman parte de su programacién que
transmite 12 horas diarias. No tiene finalidad co-
mercial, ni posee una linea partidaria o ideolégica,
solo refleja en su parrilla de programacién la diver-
sidad de la produccién audiovisual sudamericana,

Tv Brasil, canal de integracién
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4 9



TELEVISION

Jwww.radlobras.gov.br/

Agora -
15:34 ~ Recupera¢do da renda & mais lenta do que a geragio de
empregos, diz coordenador do Fundacdo Seade
15:34 - Volume de crédito bancério atinge quase um te...

22 da Favereiro 4% 2006 - 15:42 | Aganda do p te du Seph | Cath eom o

Brasil sgora

palitica
Enghtoh
Espafic!
[y

Ratho Nacional

& v nactonal
T ...
i
Pf ner joivd
R Nodonal AM ) sac
Bl Nacondl P <o
B Naocnol Amazdnia U
tm
Nations| Rio apll
:W v
@ Fale conoses

Mirasiro 49 STF. Garfug vl
rosidente da C:

Los medios gubernamentales del Brasil en la web

intentando estimular la integracion entre los pue-
blos del continente en el plano de la cultura y de la
comunicacion. Las transmisiones de TV Brasil se
iniciaron, en caracter definitivo, en octubre de
2005, pero solo ahora la sefial comienza a distri-
buirse para operadoras de cable.

Referente a las emisoras de radio, éstas eran cua-
tro hasta 2002. Una quinta fue abierta en Brasilia,
con el fin de prestar servicios al Poder Judicial; una
sexta debe ser inaugurada en abril de 2006. Durante
varias horas del dia, las emisoras de Radiobras ope-
ran en red con otras, publicas y privadas, llegando a
veces a redes voluntarias de mas de mil emisoras.

Por dltimo, 1as agencias de noticias son la Agencia
Brasil (www.agenciabrasil.gov.br), que publica cerca
de 130 noticias diarias con textos en portugués, inglés
y espaifiol, ademds de 150 fotos; y la Radioagencia
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Nacional (www.radiobras.gov.br/radioagencia), que
distribuye contenidos periodisticos en archivos sono-
ros para emisoras de radio de Brasil.

Ademds de estas funciones, Radiobras realiza tam-
bién otras operaciones y cuenta con 1.160 empleados.
Su presupuesto anual es de aproximadamente 40 mi-
llones de délares. Todo ello hace de Radiobras la se-
gunda més grande institucién de comunicacién publi-
ca en Brasil, superada solamente por la Fundacién Pa-
dre Anchieta, una fundacién publica de derecho priva-
do, responsable por TV Cultura de Sao Paulo que es la
emisora publica de mds tradicion en Brasil.

Una nueva experiencia brasileiia

.Y cudl es la nueva experiencia que se viene dando
en Radiobras? Realizar una comunicacion al servicio de
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la ciudadania, y no a la promocién de la buena imagen
de gobernantes, lo que muchas veces resultaba en noti-
cias distorsionadas y en la negacién de informaciones.
Lo més importante ahora es informar con credibilidad.
El ciudadano no desea recibir informaciones propagan-
disticas, sino informaciones objetivas sobre su Gobier-
no y sobre las politicas publicas que involucran a los
movimientos sociales. De esto se ocupa el periodismo
de Radiobris, buscando la objetividad y la credibilidad.

Esa reorientacién no implicé rupturas de natu-
raleza juridica ni estatutaria de la empresa. Al con-
trario, observamos que las anteriores practicas de
dar a las instalaciones de la empresa un uso de pro-
paganda o promocién del Gobierno, éstas si cons-
titufan un desvio. En algunos momentos, constitu-
yeron una usurpacién. Aunque haya sido creada en
la dictadura, con propésitos de divulgacién de va-
lores civicos y de propaganda ideoldgica, nada
existe en la legislacidn que crea y que regula a Ra-
diobris que la obligue a desempeiiar tal actividad.
En lugar de ello, la legislacién brasilefia ya com-
pete a otros organismos, de la administracién di-
recta, esas funciones. Las funciones de propagan-
da, relaciones publicas, asesoria de prensa y publi-
cidad del Gobierno ya pertenecian a otros organis-
mos como la Secretaria de Prensa y Divulgacién

El ciudadano no desea
recibir informaciones
propagandisticas,
sino informaciones
objetivas sobre

su Gobierno

Espacios de opinion en la televisién gubernamental

de la Presidencia de la Republica (que después in-
corpor6 también la funcién de Portavoz) y la pro-
pia Subsecretaria de Comunicacién Institucional
de la Secretaria General de la Presidencia de la Re-
publica. Como empresa coordinadora de emisoras
de radio y de televisién, Radiobris esta (y ya esta-
ba antes) sujeta a las finalidades constitucionales
de la radiodifusiéon como una funcién social, un
servicio publico que debe observar una ética pro-
pia, presidida por la atencién al derecho a la infor-
macioén. Si ella, en periodos anteriores se alejé de
esos parametros, lo hizo en desobediencia a los
mejores principios del periodismo, de la comuni-
cacién social y, sobre todo, al incumplimiento de
su propio estatuto.

Cualquiera que sea la naturaleza juridica del 6r-
gano publico dedicado a la comunicacién social,
éste no puede alegar que estd desobligado del de-
ber de la verdad. En el caso particular de Radio-
bras, que le compete hacer periodismo, de llevar
informacién al piblico, y que no le compete nin-
guna tarea propia de propaganda, de publicidad, ni
de asesoria de prensa, el deber de la verdad perio-
distica, factual, es inequivoco. Eso, solo eso, ope-
r6 una auténtica revolucién en el tratamiento dado
a las informaciones dentro de Radiobrés.
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Principios que deben orientar el periodismo
de una institucion publica

A inicios de 2003, involucramos a toda la empre-
sa en un proceso de planeamiento que resultd, entre
otras formulaciones, en lo que hoy hemos adoptado
en todas las dreas de la empresa, como nuestra mi-
sién y nuestros valores. La misién es sintética:

"Somos una empresa piiblica de comunicacidn.
Buscamos y divulgamos con objetividad informa-
ciones sobre Estado, gobierno y vida nacional. Tra-
bajamos para universalizar el acceso a la informa-
cioén, derecho fundamental para el ejercicio de la
ciudadania".

Esa orientacién encabeza toda accién editorial
en la empresa. La idea del derecho a la informacién
es cultivada en Radiobrds como un valor funda-
mental, que viene de las utopias democriticas del
siglo XVIII: informarse es derecho de todos. Esta
escrito en el articulo 9° de la Declaracion de Dere-
chos del Hombre y del Ciudadano, lanzada el 26 de
agosto de 1789, en Francia: "La libre comunicacién
de las ideas y de las opiniones es uno de los més
preciosos derechos del hombre". La Declaracion
Universal de los Derechos Humanos, adoptada y
proclamada por las Naciones Unidas en diciembre
de 1948, trata del mismo derecho, asi como la
Constitucién de la Repiblica Federativa de Brasil,
en el Art. 5° (incisos IV, IX y XIV) y en el articulo
220 (parrafo 1°).

La informaci6n solo es un derecho del ciudada-
no, porque en la democracia todo poder emana del
pueblo y en su nombre es ejercido y -para delegar

el poder- el cindadano tiene el derecho de estar
bien informado. Es un derecho tan importante co-
mo los demds. Nadie concebiria que los profeso-
res de una escuela publica se dedicasen a doctri-
nar en lugar de educar a los alumnos correctamen-
te. Nadie aceptaria un hospital que admitiese a los
pacientes segun criterios partidarios. Pues lo mis-
mo se puede decir de la informacién: ésta es un
derecho y debe ofrecerse igualmente a todos, de
modo claro, impersonal, preciso, sin direcciones,
sin intereses ocultos.

Radiobrés, en 2005, adopté un documento de-
nominado El Periodismo en Radiobrds, como
fundamento de su practica editorial, donde se
profundizan estas ideas. Este documento esta dis-
ponible para cualquier usuario de Internet (basta
ir a www.radiobras.gov.br y, una vez en el sitio,
buscar en el margen izquierdo el espacio Radio-
bris y, abajo de él, basta hacer clic en la palabra
"institucional").

Muchas veces, sin embargo, hay quien alegue
que al propio Gobierno, aunque democratico, no le
interesaria ese periodismo pautado por la objetivi-
dad. A esta alegacion, el documento El Periodismo
en Radiobrds presenta una respuesta:

"Para un gobierno democrético, es muy bueno
que una empresa publica de comunicacion ofrez-
ca al publico un relato periodistico objetivo, ya
que la objetividad genera un aumento de credibi-
lidad de la institucién, lo que resulta en mas cre-
dibilidad en el Estado y en el propio Gobierno. En
el autoritarismo, el Gobierno se apoya en la con-
cordancia y en la obediencia del ciudadano. (...)
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En la democracia, la legitimidad
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dizaje. L.a comunicacién democrati-

ca no es aquella que escribe la histo-
ria antes de que elia ocurra, sino la
que se acepta como parte de la historia y que se
expone a ser examinada por sus interlocutores pa-

ra servirles mejor.

Naturalmente, esa experiencia necesita afir-
marse, necesita consolidarse en la cultura edito-
rial de la sociedad brasilefia y necesita también

Radiobras trabaja
para universalizar
el acceso a

la informacion

de toda la poblacion

ors

La legislatura de Brasil con presencia permanente en la web

generar nuevas transformaciones institucionales
dentro de los marcos legales de la empresa. Una
de esas transformaciones es la adopcién de repre-
sentantes de la sociedad civil en su consejo de ad-
ministracién. Otra transformacién necesaria es la
adopcién de mandato para sus dirigentes, para que
éstos puedan ser elegidos por el nuevo consejo, en
vez de ser nombrados y destituidos en cualquier
momento por el Gobierno Federal, como ocurre
hoy. Ademads, es necesario pensar en mecanismos
que aseguren el control total del presupuesto por
parte de las instituciones piiblicas encargadas de
la comunicacion social. Ello contribuird a dar ma-
yor autonomia financiera y administrativa a esas
instituciones, inhibiendo cortes presupuestarios
promovidos por el Poder Ejecutivo durante el
ejercicio de la gestion.

Es fundamental que esa evolucion avance. La ciu-
dadania y la democracia en Brasil dependen de eso.
También los rumbos de la comunicacién publica en
América del Sur resultardn bastante favorecidos. g
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Cine latinoamericano
en el mercado espanol

|
Nella Escala

s dificil referirse a la industria cinematografi-

ca latinoamericana, cuando de los 21 paises

de habla espafiola y portuguesa existen a lo
mucho cuatro donde funciona realmente una indus-
tria de este tipo, gracias a politicas y leyes de fomen-
to de la cinematografia nacional. Tal es el caso de
Argentina, Brasil, Cuba y México, que a lo largo de
Nella Escala, ecuatoriana, master en Gestién Cultural por la Universidad
Carlos III de Madrid, con especialidad en cine, television ¢ Internet,

residente en Madrid.
Correo-e: nella.escala@gmail.com

los afios han desarrollado y consolidado una indus-
tria con repercusion en el exterior. Pero aun asi, su
cuota en el mercado interno todavia sigue siendo es-
casa, lo que dificulta las posibilidades de financiar
una produccidn, incluso las de coste medio.

El hecho de que haya un bajo interés por las pro-
ducciones nacionales y latinoamericanas parte de los
afios 60, cuando se comenzd a sentir un malestar por



Segun ultimos datos,
el 90 por ciento
de las peliculas

proyectadas
en América Latina
son estadounidenses

la imponente competencia de las producciones esta-
dounidenses,que llegaron a absorber un porcentaje
muy elevado del mercado.

Existen dos serios problemas que afectan a la
cinematografia de América Latina, obstaculos que
deberian ser identificados para aminorarlos hasta
donde sea posible. El primero es la poca disposi-
cién de los gobiernos para incidir en las politicas
de Estado y activar el fomento de la produccién
nacional, para su posterior distribucion y exhibi-
cién en el interior y en el extranjero. En segundo
lugar esta la hegemonia de las producciones esta-
dounidenses en las salas de exhibicién y en los
medios televisivos, que en complicidad con las ca-
denas y grupos medidticos impiden que se creen
unas politicas culturales para alentar y desarrollar
la cinematografia nacional.

Sumado a estos dos problemas debemos tener en
cuenta que los gustos de un gran nimero de espec-
tadores -acostumbrados a ver un cine de masas al
estilo Hollywood- resta aiin mas la importancia que
se suele dar al cine nacional. Hoy en dia, la depen-
dencia del mundo filmico estadounidense en las sa-
las de exhibicién resulta alarmante. Mds todavia
cuando, segiin datos actualizados, la cuota de filmes
estadounidenses llega a un 90 por ciento del total de
cintas que se proyectan en la mayoria de las salas de
América Latina.

Por supuesto que hay algunas excepciones.
Tenemos por ejemplo el caso de Argentina, don-
de gracias a una estructura de financiamiento, fo-
mento y apoyo a sus producciones (74 filmes en
2004) se puede mantener una cuota media de un
15 por ciento de su cine nacional. Caso similar
ocurre en Brasil, aunque con otro modelo de de-
sarrollo, que se traduce en incentivos fiscales pa-
ra personas y empresas con el fin de fomentar la
inversién de la industria filmica.

Esta situacién, aunque mala, no es tan desa-
lentadora, puesto que personas, entidades y orga-
nismos, han buscado soluciones alternativas a fa-
vor de los creadores y productores latinoamerica-
nos, que no viendo las posibilidades de realizar
de principio a fin una produccién cinematografi-
ca, ni a nivel nacional, ni a nivel latinoamericano
-por no tener una industria que lo permita- se ven
forzados a buscar otros medios y mercados exter-
nos donde se pueda facilitar el financiamiento y
potenciar dicha cinematografia. Algunas de estas
alternativas son;

1. Ayudas de programas e iniciativas de fomento
al cine iberoamericano

2. El trabajo conjunto, es decir las coproducciones

3. El mercado para la distribucidn, promocidn y
exhibicién.

Trabajando en un primer plano
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En el 2004,

se coprodujeron

en Espana 41
largometrajes, de
los cuales 18 fueron
coproducciones

con Latinoameérica

Programas e iniciativas de la produccion
latinoamericana

A lo largo de estos cinco afios se han desarro-
llado tres iniciativas claves, que han incidido en
gran parte de las producciones latinoamericanas,
estas son: el programa multilateral JBERMEDIA -
cuyo origen podemos encontrarlo en la Cumbre
Iberoamericana de Jefes de Estado y Presidentes
de Gobierno para el Desarrollo Audiovisual del
Area Iberoamericana de hace cuatro afios-, la
Fundacion del Nuevo Cine Latinoamericano y el
Fondo Europeo de Ayuda a la Coproduccién y
Distribucién EUROIMAGES.

Estas tres iniciativas tienen innegable relevancia
para el progreso de la cinematografia iberoamerica-
na. Basta decir que IBERMEDIA apoy6 la coproduc-
cién, en 2004, de peliculas como E prohibido prohi-
bir (Brasil-Chile) o El método Grénholm (Argenti-
na-Espafia). Por otro lado, los aportes del programa
para la distribucién y promocidn de la pelicula Con-
versaciones con Mamd (Espafia-Argentina) han he-
cho que este filme consiga una cifra de 70.735 es-
pectadores en las pantallas de Espaiia.

Por su lado, EURQOIMAGES ha financiado en
2004 coproducciones como Habana Blues (Cuba-
Espafia-Francia) y Hotel Tivoli (Espafia-Dinamarca-

Portugal-Argentina). En lo que concierne a la forma-
cién, tanto IBERMEDIA como la Fundacion del
Nuevo Cine Latinoamericano trabajan en cursos, ta-
lleres y seminarios. Un ejemplo importante de esto
es el Curso de Desarrollo de Proyectos Cinemato-
grdficos Iberoamericanos que se desarrolla en Casa
de América, donde también se exhiben producciones
latinoamericanas y se puede mencionar el Curso Su-
perior en cine Latinoamericano que funciona con la
colaboracién de la Universidad Rey Juan Carlos.

La importancia de coproducir

Las coproducciones constituyen una importan-
te posibilidad de difusién y presencia de las pro-
ducciones nacionales en mercados internacionales,
ya que al coproducir se amplia el circuito de co-
mercializacién y exhibicién. Hay que tener en
cuenta que los paises que intervienen en esa moda-
lidad de trabajo compartido se encargan de intro-
ducir las peliculas en sus propios mercados, y esto
es ya bastante.

La infaltable clagqueta
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Productoras

o Titulo

Fuente: Cineinforme, septiembre 2005; http://iumiere.obs.coe.int

Es evidente que Espafia es el mejor aliado de La-
tinoamérica en materia de coproducciones, al ser
paises que comparten un mismo idioma y lazos cul-
turales comunes. En el afio 2004, segtin fuentes del
ICAA (Instituto de Cinematografia y Artes Audiovi-
suales), se coprodujeron 41 largometrajes, de los
cuales 18 fueron coproducciones con Latinoaméri-
ca. Esto nos demuestra que hay interés en esta estra-
tegia con fines evidentes de aliviar costes, facilitar el

Director

financiamiento y abrir nuevos mercados. A pesar de
lo anterior, hay que admitir que la relacién entre am-
bos espacios -Espafia y América Latina- es todavia
escasa, debido a las desigualdades del mercado de
los servicios y bienes culturales. Sin lugar a dudas,
los acuerdos de coproduccidn han sido efectivos pa-
ra dar a conocer a directores y actores en Espatfia, de-
sarrollar un star system (caso argentino) y vender
expectativas futuras.
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Ao Paises Peliculas

En el caso de la coproduccién con Espaiia, se
muestra un notable interés de colaboracion con el ci-
ne latinoamericano, con participaciones mayorita-
rias -mds del 50 por ciento- en el 39 por ciento de las
peliculas coproducidas. Francia e Italia son otros

_paises europeos que participan en buena medida con
producciones de éxito, siendo Argentina el pais lati-
noamericano mayormente favorecido.

Las coproducciones son un recurso indispensable
para difundir una pelicula fuera del territorio nacio-
nal. En el caso latinoamericano, la tendencia a co-
producir es casi indispensable, ya que el mercado
nacional resulta insuficiente para lograr recaudar lo
necesario y menos todavia si se espera obtener ga-
nancias. Asi lo confirma el cineasta chileno Silvio
Caiozzi, quien pone de manifiesto que el drama de
Latinoamérica, fuera del contexto de la legislacion y
lo publico, es que la gente va poco al cine y la solu-
cién es la exportacién; una vez mds: acceder a un
publico internacional.

Necesidad de integracién y expansion
a otros mercados

En el contexto europeo actual, la participacién
proveniente de América Latina y el Caribe es margi-
nal y, por tanto, escasa. Se puede decir que la cuota
de mercado no va mds alld de un tres a un cuatro por

Espectadores

Total de recaudacion
espafiola
(millones de euros)

Recaudacion
(miles de euros)

ciento para el cine latinoamericano, situdndose por
delante producciones asidticas y de Medio Oriente.
De este porcentaje, Espafia es el pais europeo con
mayor demanda para el cine latinoamericano. Segin
Llufs Bonet, en su articulo Politicas de Cooperacién
e industrias culturales en el desarrollo euro-latinoa-
mericano (México, 2004), Espafia concentra aproxi-
madamente el 67 por ciento de los espectadores to-
tales del cine latinoamericano en Europa. Este dato
se puede constatar al ser Espafia un pais en el que se
comparte un mismo idioma, una historia marcada
con valores comunes y una tradicién de cooperacién
en varios ambitos.

En la mayor parte de 2005, Argentina lidera la
participacion latinoamericana con mds peliculas ex-
hibidas en Espafia, seguida de México. Sin embargo,

’Ii‘aajando en un plano medio
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Al igual que en
Ameérica Latina,
Espaiia sufre una
dependencia del cine
americano

la sombra del cine estadounidense sigue presente,
puesto que en el afio 2004 lider6 el mercado con una
recaudacion de 482.32 millones de euros, acaparan-
do unos 100 millones 376 mil 160 de espectadores
en Espaifia, es decir casi el 70 por ciento de la recau-
dacién total y de la cuota de mercado. Esto, eviden-
temente, resulta desfavorable para el cine iberoame-
ricano que compite con notorias desventajas con el
procedente de los Estados Unidos.

La tendencia cinematografica de Espaiia parece
similar -en cierto grado- a la latinoamericana, en lo
que al efecto norteamericano se refiere. En el afio
2003 se importaron 419 peliculas,
de las cuales 230 fueron nortea-
mericanas. En 2004 se importa-
ron 397 peliculas, de las cuales
226 fueron norteamericanas,
137 comunitarias y 36 de otros
paises, por lo se comprueba
que el panorama es poco espe-
ranzador. Este afio Espafia ha
importado menos peliculas
que en los afios anteriores,
como una medida para fo-
mentar la produccién nacional
y para este efecto pondra en marcha en 2006 un
Plan de Apoyo al Cine Esparfiol, con la finalidad de
elevar la cuota de mercado del cine nacional. Hay

Chasqui 93 - Cine
59

que esperar que las medidas de este plan no desfa-
vorezcan las producciones propias latinoamerica-
nas para su exhibicidn en el mercado europeo. Es
evidente que el mercado espafiol es una fuente po-
tencial para la financiacion, difusidn y comerciali-
zacién del cine al resto del mundo.

En las agendas de mas de una reunidn de Jefes
de Estado en las Cumbres Iberoamericanas ha
constado la necesidad de reforzar la integracion ci-
nematografica del sub-continente. Las tres iniciati-
vas antes mencionadas conforman de hecho un es-
pacio de creacidn, desarrollo e integracién del cine
en [beroamérica.

Repercusion en festivales

Los festivales de cine constituyen otra gran ven-
tana de promocién importante para el éxito de una
pelicula. Tanto los pequefios como los grandes even-
tos del mundo filmico pueden ser buenas fuentes de
difusion, claro que las producciones que se muestren
en los grandes festivales -que ya cuentan con mayor
prestigio- son las que tendrdn mdas oportunidades de
promocionarse dentro del mercado internacional, ya
que los productores y/o distribuidores estardn intere-
sados y dispuestos a invertir en esas peliculas.

Muchos realizadores latinoamericanos apues-
tan por presentar sus largometrajes en festivales
como el de Cannes, Venecia, San Sebastian, Berlin
o el de Toronto, pero pocos alcanzan la meta de es-
tar dentro del circuito. Sin embargo, podemos
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mencionar algunas peliculas que han tenido reper-  del premio FIPRESCI en Cannes y participante en
cusion en este afio. Tal es el caso de la mexicana el Festival de San Sebastidn- o la uruguaya Alma
Batalla en el cielo, de Carlos Reygadas, que parti-  Mater, de Alvaro Buela, que logré el premio Casa

cipé en el Festival de Cannes, en el de Toronto y =~ de América de Cine en Construccién 6, y también
también en el de San Sebastidn como perlas de  participé en el Festival de San Sebastidn, entre

otros festivales. otras peliculas.

También esta la cinta argentina lluminados por De todos estos certdimenes filmicos, el de Do-
el fuego, de Tristan Bauer, que obtuvo el premio es-  nosti-San Sebastidn puede considerarse el festival
pecial del jurado en el Festival de San Sebastian, y donde mads salida se da al cine latinoamericano.
que a raiz de éste ha sido comprada por Primer Pla- Esto se nota con la presencia de la seccién Hori-

no (Argentina) para distribuirse en Colombia, Peri  zontes Latinos, pero también estd el encuentro de
y Ecuador. Y si hablamos de premios podemos citar ~ Cines de América Latina de Tolousse a través del
la mexicana Sangre, de Amat Escalante -ganadora  programa Cine en Construccidn, donde hace poco
participaron peliculas independientes y coproduc-
ciones de Argentina, Brasil, Chile, Cuba, Ecua-
dor, México y Uruguay. Cine en Construccion es
una iniciativa que contribuye a facilitar la con-
= ?f,;?,,é,‘ clusién de pelif:ulas de cineas‘Fas independientes
| gymesresteal ] de Latinoamérica y Espaiia, cintas que han pre-
sentado dificultades en la etapa de posproduc-
cién. Este afio, las peliculas E prohibido prohi-
bir, de Jorge Duran (Brasil), El violin, de Fran-
. cisco Vargas (México), y el Teldn de azicar, de
@;Hmvmc[.@iové"“ G .- Camila Guzmén (Francia-Cuba), fueron los fa-
& ' e e by B | vorecidos para las ayudas en sus res-
pectivas posproducciones.
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Nadie duda que dentro de més de un pais latinoa-
mericano deambulen ideas y proyectos cinematogra-
ficos que piden ayudas a gritos. Tanto los Estados
como las empresas privadas, de cada pafs, deben ac-
tuar para fomentar del cine nacional. Bien dice Jor-
ge Sanchez Sosa (Los que no somos Hollywood,
2005), citando a Garcia Canclini en torno a la crisis
del cine: “Es necesario re-equilibrar lo publico y lo
privado mas alld de cada nacién. Para cambiar esta
situacion es indispensable que los Estados asuman el
interés publico y regulen la accién empresarial”.

El cine de América Latina siempre ha sobresali-
do por su calidad y mas en estos tltimos afios. His-
torias urbanas, episodios histéricos, visiones parti-
culares de cada regidn, enmiendas politicas, criticas
y transformaciones sociales son las temdticas que se

Para el cine
latinoamericano
no faltan ideas
ni proyectos
pero st dinero

han ido abordando a través de diversas produccio-
nes, donde se ha mostrado la cara de una regién
afectada por una crisis latente, pero con enorme ri-
queza cultural y creativa.

Con crisis y todo, a la que debemos sumar la fal-
ta de visién estratégica que el drea gubernamental
adolece sobre este campo, hay alternativas e inicia-
tivas para sacar provecho de una idea y plasmarla en
celuloide. La mirada de Europa hacia América Lati-
na es muy favorable y tanto los programas de fo-
mento como los observatorios culturales estdn abier-
tos a propuestas de desarrollo, los Unicos requisitos
son: el interés, la creatividad, la unificacién de es-
fuerzos y la cooperaci6n para el desarrollo.g

Trabajando en un contrapicado

Chasqui 93 - Cine
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Cambio de Mirada en las organizaciones

Comunicacion
en 360 grados

Chasqui 93 - Comunicacién Organizacional
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|
Fernando Véliz Montero

a comunicacién que actualmente aplican las

empresas con sus audiencias podriamos defi-

nirlas como: comunicacién que busca ser efi-
caz en sus objetivos; comunicacién que valora y estu-
dia en detalle a sus piblicos; comunicacién altamen-
te proactiva, multimedial e integrada en sus soportes.
El desafio actual esta en sumar un nuevo elemento,
éste basado en una comunicacién urgente de ser pen-
sada y aplicada con estrategias en 360° (grados).

Siglo mediatizado

Hoy en dia, muchos articulos nos relatan el nivel
de mediatizacion que en la actualidad carga la reali-
dad. Esta se viste con los lenguajes de la television,
la radio, los impresos, 1a Web y una multiplicidad de
acciones comunicativas (lobby, fidelizacién de clien-
tes, etc.), que por lo general pasan inadvertidas, pero,
en lo concreto, son eficaces en el logro de resultados.

Diversos contenidos fluyen por las imagenes, los
sonidos y las redes de la informacién. Si, son los in-
dividuos que buscan instalar sus mensajes en sus je-
fes o familias; son los nifios que buscan tomar la aten-
cién de sus padres y amigos; son las mujeres que bus-
can ganar espacio en una cultura atin machista a la ho-
ra de pagar los sueldos; son las minorias de la socie-
dad (étnicas, sexuales, politicas, etc.) que persiguen
instalar sus certezas en una conversacién-pais ain
cargada de prejuicios y desconocimiento. Es decir,
son todos los sectores de la sociedad, tanto a nivel in-
dividual como grupal, que estdn por agendar puntos
de vista, acciones y/o productos en el imaginario de
las audiencias para, claro estd, concluir con una apli-
cacién practica en el dia a dia de nuestras vidas.

Comunicacion en 360 grados

En este mar de voces donde todos navegan, tam-
bién lo hacen las empresas y organizaciones. Cuando
hablamos de la integracién armonizada y coherente

Fernando Véliz Montero, chileno, magister en Comunicacién
Social, periodista, diplomado en Estudios de Audiencias,
comunicador audiovisual, académico en la Universidad Mayor y
consultor en Comunicacién en 360°
Correo-e: fvelizmontero@yahoo.es

Comunicacion

de 360 grados es

un estado de dialogo
constante para crear
y difundir mensajes
de publicos escogidos

de distintos factores comunicativos, donde se con-
templan la comunicacién organizacional, la imagen
corporativa, las Relaciones Piiblicas, los procesos de
fidelizaci6n, las soluciones digitales, las campafias
publicitarias, entre otros muchos recursos, estamos
hablando de la comunicacién en 360 grados.

La comunicacién en 360 grados es una estrategia
que se vale de un modelo de intervencion que tiene
entre sus caracterfsticas, permeabilidad y flexibili-
dad. Permeabilidad, porque debe captar la realidad y
necesidades del entorno, de las diversas audiencias, y
responder a ellas con distintas alternativas de accién,
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tanto en el campo de los mensajes como de los so-
portes comunicacionales. Y flexibilidad, porque ca-
da organizacién es un caso y las reglas se construyen
dependiendo de multiples variables: metas, audien-
cias, estilo de mensajes, soportes comunicacionales,
presupuesto, tiempos de accidn, cultura organizacio-
nal entre otras.

Es decir, la Comunicacion en 360 grados es una es-
trategia basada en un modelo dindmico, y en definitiva,
elaborado para su aplicacion con diversos campos de la
empresa (organizacional, marketing y comunicacién).

Comunicacién en 360° es un “estado de didlogo
constante”, donde las organizaciones asumen su rol
comunicador para asi generar conversaciones, agen-
dar temas y movilizar informacién con sus audien-
cias clientes —internos y externos. De esta forma, la
comunicacién en 360 grados busca proyectar objeti-
vOs para posicionar, crear, convocar, descentralizar e
informar desde la comunicacioén y, con esto, difundir,
interaccionar y generar transaccién de mensajes con
los publicos escogidos como gravitantes para el ne-
gocio, esto tanto interna como externamente.

Dialogo interno: 180 grados para alinear
miradas y acciones

Cada vez mds, las empresas y organizaciones com-
prenden la urgente necesidad de tener a su capital hu-
mano motivado, alineado, actualizado y conectado
con la organizacion y sus procesos de cambio. Este es-
tado demandante de informacion, tanto vertical como
horizontal, exige una alta comunicacion interna en la
organizacion. Es decir, no se trata solo de conocer el
plan estratégico o de tener a las personas informadas.

La comunicacidn interna de una organizacién es
un elemento tnico y transversal a todos los procesos
de la organizacién, comprendiendo que la fortaleza

Chasqui 93 - C

Un mundo globalizado en manos de todos

de esta herramienta se funda en el criterio de crear o
administrar escenarios posibles dentro de la empre-
sa —tiempos de crisis, cambios estructurales, cam-
bios culturales, entre otros.—

Esta necesidad por transformar la realidad infor-
mativa de las empresas en una realidad comunicati-
va, hace que los primeros 180 grados de la comuni-
cacion sienten las bases en las necesidades comuni-
cativas internas, por medio de las cuales se transfor-
marén en el motor para proyectar la imagen de la or-
ganizacidn en los publicos externos. De esta forma,
empleados, jefaturas, gerencias, accionistas, provee-
dores ejecutaran acciones coordinadas en pos de los
objetivos estratégicos organizacionales.

6n Organizacional
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Diélogo externo: 180 grados para construir
alianzas y certezas

El desafio en este siglo de alta globalizacidn, tan-
to dentro como fuera de Chile, es administrar las
conversaciones con todas nuestras audiencias exter-
nas, y asi ser mas eficaz en el logro de las metas, po-
sicionamiento de marca y diferenciacién.

Es decir, el desafio de la comunicacién en 360
grados es no solo hacerse un mapa tanto interno co-
mo externo para visualizar con quiénes construir un
escenario de interaccidn, sino también visualizar
cudles son los sectores no permeados, y qué hacer
para construir una relacién de beneficio mutuo. To-
do esto por medio de acciones comunicativas, las
cuales pasan tanto por una campaiia televisiva como
también por un plan de reuniones para acercar posi-
ciones con un interlocutor estratégico.

La comunicacién externa es en la actualidad un
ciimulo de aportes y posibilidades para una organi-
zacion, esto en la medida que las estrategias y la mi-
rada multimedial estén a la orden de objetivos preci-
sos y de audiencias claramente identificadas.

Cuando las organizaciones elaboran un plan de
medios para instalar sus productos y puntos de vista
en la opinién publica, lo que estan haciendo es su-
mar valor a la marca; mejorar la retencién de clien-
tes; aumentar la venta y potenciar la venta cruzada.

La comunicacion
externa es un
cumulo de aportes y
posibilidades para
una organizacion

Chasqui 93 - C
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La clave: mejor atencion al cliente

Sumar valor a la marca, ya que se genera en la orga-
nizaci6n una identidad reconocible por todos sus miem-
bros y proyectable a los clientes. Mejora la retencién de
clientes, ya que otorga coherencia y consistencia a la in-
formacién de la empresa, homogenizandola en sus dife-
rentes publicos. Y aumenta la venta y potencia la venta
cruzada al relacionar los mensajes con las necesidades
de las audiencias. Con esto se incrementa el impacto,
significado y personalizacién de las acciones.

El desafio de cdmo alinear estos puntos, y optimi-
zarlos, es hoy un reto no menor. Son los medios, pe-
ro también los micro medios, los soportes comunica-
cionales innovadores y segmentados, son los conte-
nidos sélidos, son €l uso adecuado de las oportunida-
des, entre otros muchos elementos, nuestras puertas
de entrada para vehiculizar mensajes en forma eficaz
a las audiencias denominadas “estratégicas”.

Por ultimo

Hoy, las organizaciones y los organismos piblicos
en general estan abiertos (y exigen) a recepcionar men-
sajes de alta calidad discursiva, con miradas claras,
creativas y acotadas a audiencias estratégicas. Esta ne-
cesidad nos confirma iniciativas como el uso del Endo-
marketing en las empresas, o el aumento de la oferta
académica en las universidades con pre grados y post
grados, en el campo de la comunicacion organizacional.
El desatio final: ampliar la visién de las organizaciones,
y con esto, optimizar el didlogo con el entorno. g
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DUDAS Y RUPTURAS

[.a caricatura
de Mahoma y la
libertad de informacion

|
Juan Manuel Rodriguez

a anunciada batalla de los medios es ya una reali-

dad cuyas consecuencias son impredecibles. Si las

caricaturas del profeta Mahoma, publicadas prime-
ramente en el diario danés /Jyllands-Posten,/ han ofendi-
do al pueblo islamico, del mismo modo las vifietas, divul-
gadas por Internet, donde aparece Anna Frank acostada
junto a Adolfo Hitler, deben haber ofendido también a los
judios. Si para su publicaci6én los unos se amparan en la
libertad de informacién, expresion artistica independiente
y tolerancia; los otros replican con los mismos enuncia-
dos. Sin embargo, esta beligerancia informética no queda
en los medios, traspasa lo simb6lico y se extiende a la ac-
cién: quema de embajadas, amenazas, odios y venganzas.

La indignacién por las ofensas a unas creencias religio-
sas ha desencadenado reacciones violentas. No deberia ser
asi, pero la teoria muchas veces se desmiente en la prictica.
El principio tedrico de que ninguna ofensa deberia justificar
actos violentos, es un hermoso enunciado que los aconteci-
mientos suscitados a raiz de las caricaturas del profeta Ma-
homa han vuelto a contradecir en la realidad debido a la im-
prudencia, fanatismo religioso, irrespeto y circunstancias
politicas en la regién. ;Estas publicaciones han promovido
el didlogo entre civilizaciones o lo han entorpecido? ;Si los
cristianos, judios y budistas exigen respeto a sus creencias,
por qué no tienen igual derecho los musulmanes?

La justificacién presentada para defender la divulga-
cién de los dibujos es que la libertad de informacién y la
libertad de expresion son derechos irrenunciables en las
sociedades democraticas. ;La libertad humana es absoluta

Juan Manuel Rodriguez, espaiiol por nacimiento, ecuatoriano por
adopcion, docente del Colegio de Comunicacién de la Universidad
San Francisco de Quito, novelista y escritor.

Correo-e: juan@mail.usfq.edu.ec

y sin restricciones? Johannes Laitenberger, portavoz de la
Comisién Europea, dijo ante el caso que “la libertad de ex-
presién y de prensa es un derecho fundamental que la Co-
misién estd comprometida a respetar y defender.” ; Los de-
rechos fundamentales se defienden y respetan con armas o
con insultos? ¢ Dirfa lo mismo si alglin medio publicase la
foto de €l al desnudo? Me temo que no. Por ello, es nece-
sario matizar términos y hacer algunas reflexiones.

Libertad de expresion y de informacion

Estos conceptos, que se toman erréheamente como siné-
nimos, adquieren su sentido propio dentro de un contexto, de
una ideologia y de unas circunstancias. Libertad de expre-
sién es el derecho de todo ciudadano a manifestar sus opinio-
nes, creencias, dudas, criticas y veracidades sin ser reprimi-
do por ello. Sin embargo, este derecho no es absoluto porque
hay limites como el insulto, la difamacién y la calumnia, en
definitiva aquellos actos que irrespetan la honra ajena.

Un jugador de fiitbol tiene derecho a patear, pero si en
vez de golpear el balén patea al contrincante, entonces es
sancionado por el 4rbitro. Es decir, que todo derecho impli-
ca ciertas responsabilidades y el respeto a unas reglas de
Jjuego y convivencia pacifica: la buena voluntad. La libertad
de expresién se suele enmarcar en el &mbito de las interac-
ciones personales. Consiste en exteriorizar piblica y volun-
tariamente una visioén personal sobre cualquier asunto. Ob-
viamente, otra persona podra replicar escudado en el mismo
derecho. Si se escribe una carta a un amigo, la expresion es
un conjunto de enunciados y visiones desde la vivencia del



autor. Para defenderla, el correo personal es inviolable sal-
vo en casos donde interviene la justicia. Si alguien publica
esas cartas, deberfa entender que estd haciendo piiblico un
conocimiento que era privado. El conocimiento piiblico,
privado e intimo son diferentes realidades. La intimidad es
inviolable, y los casos de tortura son tipicos atropellos de
violacién a este derecho. El conocimiento mas afuerefio es
el publico, luego el privado y finalmente viene el intimo
(ntcleo personal), aquello que es propiedad exclusiva del si-
gilo individual si no deseamos comunicarlo.

La libertad de informacién es la ampliacion del dere-
cho de expresién. Tiene dos vias, el derecho para que el
ciudadano acceda a la informacidn, y el derecho a publi-
carla ya sea masivamente o no. El derecho a la informa-
cién significa poder acumular, interpretar y difundir men-
sajes. La “in-formacién” posibilita desterrar la ignorancia
y formar a la persona. Mediante ese conocimiento adqui-
rido el humano crece emocional e intelectualmente.

El derecho a la libertad de informacién se inscribe en
una préictica social: el derecho del individuo a estar infor-
mado. Este derecho no se cumple solamente a través de
los medios y las noticias, pues se ejerce también a través
de métodos como contacto personal, estudio e investiga-
cién entre otros. Sin embargo, ninguna libertad es absolu-
ta, y asf clausulas de conciencia y secreto profesional, co-
mo el que tienen los periodistas de no revelar fuentes, son
parte de estas restricciones. Las Constituciones de los es-
tados limitan el derecho a la libertad de informacién
cuando ésta atenta contra la seguridad de las naciones,
contra el honor, la intimidad y la proteccién de la infancia
y juventud. Si no fuera as{ ;por qué detener a las personas
que negocian con pornografia infantil? ; Por qué hay cen-
sura en las peliculas? ; Por qué se vela la identidad de una
fuente? ;Por qué hay sigilo bancario? En la practica, la li-
bertad de informacién también se nutre de sus propias
contradicciones.

Estas restricciones a la libertad de informacién toman
en cuenta el sentido comiin, el bien piiblico e individual, el
respeto y la prudencia. Para ello se toman en cuenta dos
perspectivas: la juridica, que reglamenta este derecho fun-
damental, y la que marca una deontologia (ética profesio-
nal) en el manejo de la informacién poseida. ;Por qué cier-
tas personas tienen derecho a datos y los usan en beneficio
propio y otros no? ;Por qué en una sociedad supuestamen-
te abierta existe el saber secreto en medicinas, armamento,
bacterias, descubrimientos? ;La informacién del espionaje
es publica y libre? ; Por qué una ideologfa exige tolerancia
para si e intolerancia para la ajena? Parece que existe un

choque entre libertad de informacién (postulado) y ser libre
para informarse (practica).

La otra realidad

Noam Chomsky y otros prestigiosos intelectuales han
puesto en duda esa libertad de informacién en las socie-
dades supuestamente libres y democraticas. Se aduce que
existen monopolios mediiticos, poder econdmico y geo-
politico detrds de los medios, que gran parte de la infor-
macion es desinformacién o mala informacién, lateraliza-
da, superflua, dirigida. Se restringe y oculta la informa-
cién mediante el coste del acceso y la no divulgacion pa-
ra preservar la explotacién e ignorancia de las masas, Se
publica lo que conviene, lo extrafio y espectacular (“infor-
taculos”). Se usa la informacién como contra-informa-
cién y viceversa. Se banaliza cierta informacién para es-
conder otros conocimientos. ;Podemos tener conciencia
critica de los hechos cuando gran parte de la informacién
es sesgada, parcial, incompleta y manipulada?

La teoria del neurolingiiista Lakoff ya nos ha advertido
que el cerebro funciona mediante datos y marcos mentales
(“frames”). Las personas ajustan datos y marcos para estar
de acuerdo. Cuando los datos chocan con los marcos, en-
tonces prevalece la estructura mental y se omiten los he-
chos. Estos valores latentes se activan mediante palabras,
imégenes y sonidos. Una palabra o una figura pueden de-
sencadenar fuertes reacciones porque la informacién ha to-
cado esa parte del cerebro. Como la informacién no es ino-
cente, tiene una carga ideoldgica, es posible que las carica-
turas del profeta Mahoma hayan tenido la intencién de des-
pertar ese marco religioso que provoca una fuerte reaccién
emotiva. De este modo las imégenes neutras (?), que a los
occidentales no indignan, se publicaron como propaganda
politica para despertar al le6n del desierto y del petrdleo,
ofendiéndolo e irrespetandolo. ;Hay en ello libertad de
propaganda ideoldgica y cultural? La historia nos remite a
la caza de brujas, de comunistas, de judios, de drabes, de in-
dios, de cristianos, de africanos, de ucranianos, de... ;Es
inocua y aséptica esa tan celebrada libertad de informacién
propagandistica? Si como alguien decfa “tenemos derecho
a caricaturizar a Dios”, ;también tenemos el derecho de ca-
ricaturizar a la madre del dibujante? Creo que la informa-
ci6én y la confrontacién de ideas ayudan al desarrollo huma-
no cuando favorecen la comunicacién mediante el respeto
a las diferencias. El descrédito del adversario, el insulto y
la burla de los sfmbolos ;mejoraran las relaciones entre las
personas? Tal vez, si; quizés, no. &
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Aliado y enemigo
del periodista

| comunicador social se encuentra en la actualidad con un dmbito de trabajo
que difiere en gran medida del que formaba su contexto hace una década, por :
la aparicion de una herramienta que trasciende la labor personal, para

aventurarse veloz y casi imperceptiblemente en un ciimulo de informacion que viaja
por la red.



David A. Yanover

1 periodista ve en Internet un aliado y un ene-

migo. Facilita su trabajo, pero hace imposible

competir con la abundancia de noticias, y
muchas de las précticas comerciales que se perciben
dafian la confianza y el respeto hacia ese medio. Pa-
ralelamente, la originalidad que presentan las pagi-
nas web es otro factor de diferencia. A veces dedica-
dos a temas exclusivos y especificos, los sitios estin
diseflados para captar la motivacién del usuario.
Textos, imdgenes, sonidos y videos se combinan en
un atractivo paisaje multimedial, que invita al nave-
gador a explorar virtualmente un mundo de hechos,
objetos e ideas que le permiten, en segundos, traspa-
sar fronteras sin necesidad de visas.

Al analizar al Internet como medio de comunica-
¢ién, uno se encuentra con una serie de parametros que
lo distancian de los canales tradicionales de informa-
cién. No solo los periodistas, disefiadores y programa-
dores participan en la propuesta digital, sino que tam-
bién lo hace el propio publico. La libertad de navega-
ci6n a través del contenido de un sitio online da lugar a
caminos interminables, dado que a partir del ingreso a
Internet, uno accede a todas y cada una de las publica-
ciones, algunas propias de la red, otras son versiones
online de aquellas impresas, y la lista converge con fo-
ros de opinién, blogs (diarios personales) y otras fuen-
tes caracteristicas de este revolucionario medio. Inter-
net ha roto las reglas convencionales del periodismo,
afectando el modo de trabajar en las redacciones, ha-
ciéndose presente continuamente de diferentes formas.

Hablar de Internet es identificar inevitablemente su
posibilidad de ser el medio de medios. La radio, la tele-
visién y el papel son capaces de desempefiarse en la red

Magazine.info e investigador del periodismo digital

J David A. Yanover, argentino, Director de www.Master
Correo-e: david@mastermagazine.info

Internet ha roto
las reglas
convencionales
del periodismo

bajo diferentes estindares de juego. El canal informati-
vo que primero se vio amenazado por el surgimiento de
Internet fue la prensa escrita, y hoy lo es la radio. Sin
embargo, en ambos casos se puede observar y destacar
que Internet no solo se transformé en un acompaiiante
de los medios tradicionales, sino también en una herra-
mienta de la cual ya no se puede prescindir.

La entrevista es un tema que ha sido superado
por Internet, dando lugar a la posibilidad de esta-
blecer comunicaciones avanzadas sin importar las

Uso del Internet en el mundo

Fuente: www.internetworldstats.com
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La web es

la biblioteca

mads grande y
desordenada

del mundo

distancias de sus protagonistas. Las salas de pren-
sa, hoy, tienen contactos internacionales e inmedia-
tos. Las aplicaciones empleadas en el desarrollo de
sitios web muchas veces son gratuitas. Inclusive, la
publicidad ya no es necesario buscarla en la calle,
sino que existen recursos que refinen a anunciantes
y medios, ayudando al crecimiento de los pequefios
emprendimientos en linea. También, la WWW es la
biblioteca mas grande y desordenada del mundo, es
el mayor centro de investigacion al cual se accede
a través de los buscadores. Con relacién a esto tl-
timo, se llega a la distincién de un emergente traba-
jo que incide drasticamente en los navegantes y en
el éxito de los medios. Se trata del posicionamien-
to web (mejor conocido por sus siglas en inglés
SEQ, Search Engine Optimization). Y todos estos
instrumentos estdn a disposicion de cualquiera que
tenga acceso a Internet; la diferencia, en este senti-
do, radica en los conocimientos de la persona que
esta conectada y, en consecuencia, en la aplicacién
de las mismas en sus tareas.

La responsabilidad de los buscadores

Como se mencionaba antes, Internet dio lugar,
entre otras cosas, a la actividad no profesional del
posicionamiento web; de hecho, pueden destacarse
numerosas empresas dedicadas a este campo. ;Por
qué es clave relacionar los motores de bisqueda con

La PC, un infaltable recurso de las redacciones
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el periodismo y los medios de comunicacién? Por-
que las publicaciones digitales, haciendo excepcién
a las versiones online de los medios convencionales,
reciben el 90 por ciento de su trafico a partir de los
buscadores, y para ser més exactos, de aquella cifra,
Google y Yahoo son responsables de mas del 85 por
ciento. Estos nimeros pueden contrastarse en el ca-
so de las versiones digitales de revistas y diarios de
papel, donde la marca juega un papel fundamental.
Sin embargo, ello no significa que sus visitas gene-
rales no dependan en gran medida de los buscadores.

No obstante, la relacién propuesta va mds alld de lo
recién desarrollado, porque es €l modelo de los busca-
dores lo que origina cinco tendencias esenciales.

* La masiva publicaciéon de informacion, y en
consecuencia, la decadencia de la misma. A las
propuestas naturales que presentan los buscadores
en sus listas de resultados, debe hacerse mencién a
las practicas SEQ, que se caracterizan por la mani-
pulacién de las consultas de las bidsquedas que rea-
lizan los usuarios de Internet, lo que implica que la
calidad de la informacidn no sea siempre una varia-
ble relevante.

A la hora de la optimizacién de un sitio para que
éste suba lugares, los criterios de mayor peso son el
titulo de la pagina, los enlaces externos que enlazan
con el medio, ademds de los hipertextos internos, y

Acceso amplio y sin limites a 1a web

Un toque permite acceder a un mundo de informacién

la distribucién del término y/o frase en el contenido
(estos son solo algunos aspectos para tener en cuen-
ta, y cada uno de los mismos conlleva a un analisis
profundo). En muchos casos, esto ocurre de manera
accidental, mientras que en otros aparece el retoque
de un SEO.

La optimizacién en los buscadores es también
una actividad que pelea justamente por llevar a buen
puerto aquellos contenidos que lo merecen, para lo
cual uno postula, ;quién tiene derecho a valorizar la
informacién? Para el periodista, el modelo es injus-
to y adecuarse a él lleva al desmedro de cualquier ti-
po de investigacién, ya que es més rentable dedicar
el tiempo al procesamiento de noticias, de forma ra-
pida y sin detenerse en exhaustivos andlisis.

* El trafico de cada publicacion digital depen-
de en gran medida del desempeiio que tienen en
los motores de bisqueda. Ningin periodista, nin-
gin medio puede ni quiere evadir a los buscadores.

+ El navegante va detris de una informacién y
no de un medio concreto (haciendo una distincién
al caso de los medios tradicionales en la web). En lu-
gar de que el lector reciba las noticias como ocurre
en los canales de informacién habituales, va por
ellas. Informarse y realizar una bisqueda especifica
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no ha sido un problema

no es lo mismo. De este modo, el cibernauta se ve
forzado a valorar el sitio que esta indagando, a rea-
lizar comparaciones y aplicar criterios periodisticos
que jamds ha empleado antes.

* La libertad de expresion y el NO a la imposi-
cién de ideologias. Los motores de bisqueda dan
lugar, por otro lado, a una libre batalla de opiniones.
Todas las paginas web tienen la posibilidad de apa-
recer en las listas de resultados.

* Un mundo donde las fronteras estan delimi-
tadas por el idioma. Google o Yahoo, entre otros,
ofrecen consultas sobre sitios de un determinado
pafs, pero los resultados contindan teniendo un al-
cance global (d4ndole prioridad a las paginas de la
zona elegida, lo cual actia como una variable del
posicionamiento). En Internet, los limites geografi-
cos se desvanecen, en su reemplazo aparece el idio-
ma. Es asf como el periodista pelea por cada noticia
a nivel mundial. Asimismo, es asf como tanta diver-
sidad genera que el verdadero valor de la informa-
cién se pierda y quede en la nada, sin impactar fuer-
temente en una comunidad.

Herramienta vulnerable

Los motores de bisqueda son una herramienta
magnifica de acceso a la informacién, pero es vul-
nerable y propicia un modelo de trabajo que se
aleja del profesionalismo periodistico, porque se

premia la abundancia de noticias y no el dedicado
tratamiento de cada informacién. Google es el eje
de este fendmeno, y de éste se esperan cambios
permanentes, en relacion a mejorar sus sistemas de
valorizacién del contenido online, y para adecuar-
se a los métodos més dristicos de manipulacion de
posiciones. En los préximos afios, la arena de
combate tendra tres protagonistas: Microsoft (con
el buscador MSN), Yahoo, y Google, que ven cla-
ramente la importante funcién que cumple este es-
pacio. Por lo tanto, las instituciones de medios de
comunicacién y los periodistas no deben permitir
que el tema sea visto inicamente por estas tres em-
presas, sino que deben influir y participar en el de-
sarrollo de cada proyecto, proporcionando opinio-
nes que abran un debate serio y libre.

Programas informaticos que ayudan en el trabajo

La profesionalidad periodistica se ve seriamente
amenazada por el vaivén de noticias, veraces o no,
que circulan a un ritmo inusitado y no aplican las
histéricas pautas de noticiabilidad periodistica. Por
esto, muchos proyectos valiosos quedan opacados,
porque el propio medio de bits lo permite.

Es indudable que existen sitios prestigiosos, que
presentan un sello de garantia y confianza frente a
los que usan este medio solo con fines comerciales.
Es indudable, ademas, que se trata de un medio ab-
solutamente democrético, donde las mads disimiles
ideologias pueden expresarse con el consiguiente
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beneficio de la mas absoluta libertad de expresion y
el riesgo insoslayable de la ausencia de limites que
puedan repercutir negativamente en mentes inmadu-
ras o con escasa capacidad critica.

El alcance de los multimedios en Internet

Los grandes multimedios que dominan la infor-
macién que uno ve por televisién, escucha por la ra-
dio y lee en el diario, se encuentran con un desafio
al tratar de llevar su poder a la red, porque una vez
alli descubren que no son capaces de imponerse de
igual forma a como lo hacen mediante los medios
tradicionales.

En lared, los multimedios de cada pais se enfren-
tan entre si, en un combate completamente virtual,
pero en el que cada medio se apoya en su contacto
con la realidad fuera del monitor de la PC. En esta
arena, muchas empresas de comunicacién lideres
han quedado afuera, mientras otras actdan timida-
mente. Probablemente, ¢l caso mds paraddjico de es-
tos dltimos tiempos es el del sitio de la CNN En Es-
paiiol, que de un dia a otro, en septiembre del afio
pasado, eliminé su archivo y propuesta online. Es
paraddjico, porque este gigante se caracteriza por su
visién multimedial, el uso de las tecnologias y su lle-
gada a toda la comunidad de habla hispana.

En Internet no existen grandes monopolios. La
informacién no queda en pocas manos, sino que su-
cede lo opuesto. Esto se debe, en gran medida, al

La red ha invadido
ambitos de la prensa,
television y radio y
crece en dimensiones
gigantescas

Un soporte multimedial imprescindible

modelo que propician los motores de bisqueda, y en
este marco puede verse una notable y continua reno-
vacién del piblico.

No obstante, no todos los medios de comunica-
cion que estan en la web han fracasado. Las oportu-
nidades existen para todas las publicaciones serias.
Muchos de los diarios mas importantes son los dia-
rios més destacados de Internet. Y, paralelamente,
estan los lectores de los multimedios tradicionales,
que buscan ampliar sus fuentes de confianza en el
nuevo canal informativo. Lo que si se aprecia en ge-
neral es un desentendimiento de la autopista de in-
formacién, acerca de sus posibilidades y limitacio-
nes, principalmente en cuanto a la inversién y las
estrategias de marketing.

Internet no es un diario, ni un canal de televisién
ni tampoco una radio... es un imperio que ha invadi-
do estos dmbitos y permite crecer en dimensiones gi-
gantescas. Debemos acostumbrarnos y aceptar su
presencia, pero es obligacién de quienes hacen de In-
ternet un medio de comunicacién impedir que este
coloso arrase con valores a los que no se debe renun-
ciar: la verdad, el reconocimiento del prestigio y la
busqueda del saber, sin contaminaciones, provenien-
tes del espiritu comercial mediante la persecucion sin
limites del rédito econémico. €
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La fluidez

de la informacion
en la era digital

|
Carlos Eduardo Cortés S.

ivimos en una nueva sociedad en la cual la
informacion es la moneda corriente de la
economia global y de la globalizacién tec-
no-econdémica. No es una coincidencia el que Jo-
seph Stiglitz haya ganado el Premio Nobel de Eco-
nomia con George Akerlof y Michael Spence, en
2001, por sus andlisis de los mercados con informa-
cién asimétrica. Conceptos de la llamada economia
de la informacidén, como seleccién adversa, riesgo

Carlos Eduardo Cortés S., colombiano, en enero asumi6 el cargo de
gerente de Radio Nederland, RNTC-América Latina, con sede en San
José de Costa Rica.

Correo-e: CCort4@aol.com

moral y asimetrias en la informacién, son hoy cen-
trales para comprender el funcionamiento de los
mercados globales.

El fendmeno de la globalizacién, como lo viene
sefialando la UNESCO, ha generado nuevas formas
de ignorancia, ligadas a la brecha digital y la llama-
da infopobreza. Por tanto, es necesario plantear nue-
vas alfabetizaciones o maneras de educar y de difun-
dir el conocimiento en la sociedad de la informa-
cion, a fin de establecer bases firmes para la socie-
dad del conocimiento. En esas condiciones, la capa-



cidad de localizar, recolectar y evaluar informacion,
asf como de hacer inferencias légicas a partir de in-
formacién vilida y relevante, constituye un punto de
partida necesario para la construccién de la ciudada-
nia en el siglo XXI.

Hoy vivimos en un entorno intenso en tecno-
logia y rico en informacién, el cual requiere una
nueva competencia, tanto de individuos como de
grupos sociales, para tener un desempefio efecti-
vo en nuestras sociedades dependientes de las re-
des y todas las nuevas tecnologias de informacién
y comunicacién (NTIC).

La pos-convergencia digital

Durante los afios 1990, la llamada “convergencia
digital” -acelerada por Internet, la banda ancha del
espectro radioeléctrico y el uso extendido de compu-
tadoras- logré convertir los medios analdgicos tradi-
cionales (radio, televisién y prensa), basados en la
difusién masiva, en un conjunto de servicios digita-
les sustentados en el acceso.

La globalizacion ha
generado nuevas
formas de ignorancia
ligadas a la brecha
digital y a la
infopobreza

Eso no quiere decir que hayan desaparecido di-
chos medios tradicionales. De hecho, en América La-
tina pasaran todavia varios afios antes de sustituir las
redes analdgicas por medios digitales. Sin embargo,
al igual que ocurri6 con la telefonfa fija analégica, to-
talmente transformada hoy por la movilidad de la te-
lefonia celular, asi también los nuevos medios digita-
les comienzan a hacer presencia en todas las socieda-
des. El alto costo inicial desciende a medida que el
tamafio de los mercados permite que las llamadas
economias de escala reduzcan los precios, tanto de
los dispositivos como de los servicios, a cambio de
que aumente con rapidez el niimero de usuarios.
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Por ejemplo, los contenidos televisivos ya no se
distribuyen solo en la televisién abierta tradicional,;
también abarcan sistemas de cable y difusién sate-
lital directa (DBS), la llamada IPTV o Telco TV
(basada en redes telemaiticas interconectadas por el
protocolo de Internet), los portales de Internet y di-
versos dispositivos de comunicacién mévil inaldm-
brica (como teléfonos celulares con pantallas que
pueden recibir video). Asi, esta transicién planeta-
ria ha sentado las bases de una nueva industria de
radio y teledifusién digital (digicasting), centrada
hoy en crear y probar modelos de negocios emer-
gentes en multidifusion o multicasting (varias se-
fiales simultdneas en el mismo canal), y difusién de
datos o datacasting.

Como resultado, hoy se habla de un nuevo en-
torno digital multimedial, cuya primera consecuen-
cia es la proliferacién de audiencias fracturadas en
unidades mas pequefias: més nichos, y menos ma-
sas. Ademads, los nuevos consumidores de medios

digitales, en especial las personas jévenes con més
acceso a las nuevas TIC, estin cambiando sus hibi-
tos de consumo de informacién y entretenimiento,
mientras aumenta, al mismo tiempo, su capacidad
de moverse en el nuevo entorno.

Mais alld de las computadoras personales, las
nuevas generaciones comienzan a tener un acce-
so creciente a consolas de juegos de video, cama-
ras digitales, reproductores de misica digital, mi-
nicomputadoras, asistentes personales digitales,
teléfonos celulares y reproductores de DVD, en-
tre otros dispositivos digitales de informacién y
comunicacion.

En consecuencia, la pos-convergencia digital
ocurre cuando esos nuevos dispositivos pueden in-
terconectarse en redes de telecomunicacién aldmbri-
cas e inaldmbricas, para crear, almacenar, intercam-
biar y usar informacién en sus diversas formas (bi-
sicamente cualquier tipo de datos).

Es decir, una vez digitalizados los sonidos, las
imégenes, las palabras y las cifras, todos esos da-
tos son equivalentes en su calidad de archivos y
constituyen la esencia técnica del hipertexto. Con
la pos-convergencia, la versatilidad de la informa-
cién es ahora completa y permanente: un archivo

Los nuevos
consumidores

de medios digitales,
estdn cambiando sus
habitos de consumo
de informacion y
entretenimiento
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digital se mantiene siempre como un archivo digi-
tal, ya se trate de video para cine, television o dis-
positivos méviles; audio para radio o dispositivos
moviles, o textos escritos para prensa o textos
multimediales en un sitio Web accesible desde
cualquier computadora o dispositivo mévil conec-
tados a una red.

La fluidez en la informacion

Todo ser humano, por el hecho de vivir en comu-
nidad, tiene capacidad de adquirir fluidez lingiiistica
con el aprendizaje de una lengua materna. Sin em-
bargo, nuestra actual sociedad de la informacién es-
t4 mediada tecnolégicamente, de manera que el de-
sempefio comunicacional de un individuo o un gru-
po dependen hoy no solo de su fluidez lingiiistica,
sino también de su fluidez informacional, la cual au-
menta proporcionalmente con su familiaridad con
las NTIC y su capacidad cognitiva para buscar, pro-
cesar y usar informacion.

El concepto de fluidez informacional es el resul-
tado de una sintesis de posiciones histéricamente
distanciadas y, en ocasiones, enfrentadas entre espe-
cialistas en ciencias de la informacién, partidarios
de la llamada alfabetizacién informativa (informa-
tion literacy), e ingenieros de sistemas y de tecno-
logia de la informacidn (IT), abanderados de la que
se conoce como alfabetizacién computacional
(computer literacy).

Los individuos mds jévenes de la sociedad, en
especial los habitantes de centros urbanos, tien-
den a desarrollar fluidez informacional de mane-
ra intuitiva, por la simple exposicion a dispositi-
vos electronicos y software, asi se trate tan solo
de maquinas tragamonedas con juegos de video.
En cambio, a las personas adultas que no han po-
dido desarrollar fluidez informacional en sus ho-
gares, les resulta cada vez més dificil aproximar-
se a la creciente fluidez de los jovenes, con las
previsibles consecuencias negativas en relaciones
educativas, por ejemplo.

El hombre digitalizado

Asf, pues, un programa de fluidez informacio-
nal se dirigia, en general, a estructurar procesos
de capacitacion centrados en las necesidades de
informacién en organizaciones y comunidades es-
pecificas, a fin de facilitar la gestion del conoci-
miento entre sus miembros. Pero, en la actualidad,
en cualquier esfuerzo de promocién del aprendi-
zaje en la sociedad de la informacién convergen
tres necesidades corrientes para un programa de
fluidez informacional:

i1

La informética no es un monopolio de los mds jovenes
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Nuevos medios y
servicios digitales
tienden a basarse en
modelos de negocio
POr suscripcion

1. Necesidad de alfabetizacién en informacion;
2. Necesidad de alfabetizacién en telematica; v,

3. Necesidad de desarrollar el pensamiento cri-
tico (desarrollo cognitivo) ante el creciente volu-
men de informacién y la mayor complejidad de los
problemas.

Las dos primeras formas de alfabetizacién se
vinculan, necesariamente, por el hecho de que
cualquier persona necesita ciertas habilidades, tan-
to para navegar por las estructuras contempora-
neas de informacién, como para evaluar la infor-
macién obtenida en dichas estructuras. Sin embar-
go, resulta preferible hablar de una alfabetizacién
en telemadtica, y no solo computacional, dadas las
caracteristicas actuales de la pos-convergencia.

Cinco dimensiones de capacitacién

Esta ubicuidad contempordnea de la informacién
justifica un curriculo (formal o no formal) para de-
sarrollar o perfeccionar la fluidez informacional de
los individuos y los grupos, el cual incluirfa cinco
dimensiones especificas de capacitacién (basadas en




!

Recursos informaticos de enorme movilidad

una propuesta original de Jeremy J. Shapiro & She-
lley K. Hughes, Information Literacy as a Liberal
Art - Enlightenment proposals for a new curriculum,
Educom Review, Vol. 31, #2, marzo-abril de 1996).

1. Capacitaciéon en herramientas: capacidad de
usar recursos impresos y electrénicos, incluyendo
software.

2. Capacitacion en recursos: capacidad de en-
tender la forma, el formato, la localizacién y los mé-
todos de acceso a los recursos de informacién.

3. Capacitacion socio-estructural: capacidad
de entender cémo y por qué toda informacién estd
situada y producida socialmente.

4. Capacitacion en investigacion: capacidad de
usar herramientas de tecnologia de informacién pa-
ra investigar la realidad.

5. Capacitacion para la produccion de textos,
incluyendo no solo palabras impresas y habladas,
sino textos audiovisuales, multimediales y perfor-
mativos (ciertas formas de teatro), en entornos pre-
senciales y no presenciales, sincrénicos (en tiempo
real) y no sincrénicos, y en soportes tanto analégi-
cos como digitales.

El mayor inconveniente actual es que la compu-
tadora personal (PC) es el eje de dicha mediacién

tecnolégica, de manera que la posibilidad de que un
individuo desarrolle fluidez informacional desde su
hogar disminuye a medida que se reducen los ingre-
sos econdmicos individuales y familiares; la calidad
de los servicios ptiblicos de telefonia y electricidad,
y el acceso a empresas proveedoras de conexién a
Internet (sin entrar siquiera a evaluar la calidad de
dicha conexi6n).

He ahi el aspecto mis problematico de la llama-
da “brecha digital”: el tener o no acceso a las media-
ciones tecnolégicas favorece o no el desarrollo indi-
vidual y grupal de la fluidez informacional. Y estas
distancias se estdn ampliando también dentro de las
sociedades, pues los nuevos medios y servicios digi-
tales tienden a basarse en modelos de negocio por
suscripcién, de manera que los usuarios suelen ser
tnicamente miembros de las capas socioeconémicas
mds pudientes.

De ahi la urgencia de planteamientos serios sobre
la conectividad y el acceso de los sistemas escolares,
los accesos comunitarios basados en experiencias
como los llamados telecentros y, fundamentalmente,
el desarrollo de la fluidez informacional de tantos
adultos responsables de la transicion educativa de
las nuevas generaciones.&

Pantallas al toque, otra novedad
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Estados Unidos obligado a compartir

el manejo de la web

El Secretario General de las Naciones Unidas,
Kofi Annan, en un articulo de su autoria, sostuvo
que los Estados Unidos debe compartir el control
que mantienen sobre la autopista de la informacién
como se conoce al Internet.

“Los Estados Unidos de América merecen nuestro
agradecimiento por haber desarrollado Internet y ha-
berla puesto a disposicién del mundo. Por razones
histdricas, ese pais tiene la potestad ultima sobre algu-
nos de los recursos fundamentales de Internet. Mu-
chos opinan que la comunidad internacional deberia
compartir esa potestad”, dijo el lider de la ONU.

Afadié que la web ha provocado cambios espec-
taculares, incluso revolucionarios, en 4mbitos que van
desde la salud y la educacién al periodismo y la poli-
tica, sin censuras y COmo una via para quejarse y pe-
dir ayuda, aunque su uso puede incitar al terrorismo,
difundir pornografia, facilitar actividades ilegales, en-
salzar el nazismo u otras ideologias abominables.

“No obstante -dijo- censurar el ciberespacio, so-
cavar sus fundamentos técnicos o someterlo a una

rigurosa supervision estatal seria volver la espalda a
uno de los principales instrumentos de progreso con
que contamos hoy en dia: defender Internet es de-
fender la libertad misma”. g

Celulares desechables

Desde 2001 los teléfonos celulares desechables
son una realidad en el mercado de mano de la em-
presa Hop-On (http://www.hop-on.com), que ofrece
modelos cada vez mds complejos, con capacidad pa-
ra envio de mensajes de texto e incluso en bandas
para uso internacional.

La explicacién técnica del funcionamiento de los
teléfonos estd disponible en la pagina: http://www-
22 .verizon.com/about/community/learningcente-
t/articles/displayarticle1/0,1727,1012z1,00.html

En el tiempo trans-
currido, la propuesta
no ha cuajado comple-
tamente, presumible-
mente por sus precios
altos, entre 30 y 45
ddlares, lo que reduce
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su atractivo para el consumidor. Los analistas pien-
san que solo cuando se puedan comprar por menos
de diez dolares, los teléfonos desechables constitui-
rdn una opcién mas aceptada. €

La radio pierde oyentes en Colombia
El Estudio General de Medios (EGM), que rea-
liza semestralmente la Asociacién Colombiana de

Investigaciones en Medios, revel6 que la radio
pierde oyentes en el pafs.

La reduccién fue del 5,2 por ciento, pues en el
primer semestre de 2005 los oyentes eran 10.5 mi-
llones, mientras que en el segundo perfodo la cifra
solo llegd a 9.9 millones.

Otro dato que deja ver el EGM es que dentro de
las 10 emisoras mas escuchadas solo se encuentran
estaciones de Bogot4, seguidas en el puesto 11 por
Energia Estéreo, de Medellin, y en el puesto 13 por
Tropicana Estéreo Cali.

Las tnicas emisoras que lograron subir su pro-
medio de audiencia fueron la W de Caracol, que pa-
s6 de 294 mil 700 oyentes a 319 mil 300 y Los 40
Principales que pasaron de 396 mil 100 radioescu-
chas a 405 mil 900. g

Los libros digitalizados

El e-book es la version digitalizada de un libro
impreso. Puede almacenarse en varios soportes co-
mo CD o directamente en linea, es decir conectado
a Internet desde un
computador personal o
desde dispositivos es-
peciales. El libro digi-
tal posee la capacidad
de admitir hiperenla-
ces de texto, grificos,
video, audio, etc., ade-
més que permite una

buena administracién al usuario el momento de or-
denar los documentos y contenidos, as{ como modi-
ficarlos o actualizarlos, a un bajo costo por su dis-
tribucién en Internet.

La descarga gratuita de los programas para la
lectura de los e-book estd a cargo de las empresas
Adobe y Microsoft, que han alcanzado acuerdos
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estratégicos con conocidas librerias on-line a nivel
mundial para distribuir e-books en su formato. Los
software que prestan esta facilidad son Microsoft
Reader y Acrobat e-book Reader de Adobe. La es-
tandarizacién de libro electrénico tendrad que supe-
rar ain inconvenientes econdémicos y legales para
su popularizacidn, en especial, derivados de los de-
rechos de propiedad intelectual. g

Los libros electronicos

Empresas como Xerox y E-link trabajan sobre
un proyecto para crear un libro de papel con mi-
cro céapsulas cargadas eléctricamente, que pue-
den ser blancas o negras en funcién de la carga
que muestra el texto cuando se le suministra una
sefial eléctrica.

Los dispositivos pioneros fueron el Rocket
eBook y el SoftBook. Tenian el tamafio de un libro
de bolsillo (12 x 19 cm), con pantalla monocroma de
8 x 12 c¢m, de direccién de lectura orientable (verti-
cal), pesaba mas de 600 gramos
y autonomia para unas cinco
horas dependiendo de si la lec-
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tura era con la luz propia o con
e luz ambiente.

El nuevo invento, presenta-
do en la 52 edicién de la Feria
del Libro de Francfort, con el
nombre Gemstar REB1200,

tiene una pantalla de 8,2 pul-

gadas en diagonal, que respon-
de a los movimientos téctiles, y una capacidad de
almacenamiento de hasta 80.000 p4ginas, gracias a
una expansién opcional de memoria.

El eBookMan es un lector de libros electrénicos,
equipado con el software Outlook. Su peso es de 180
gramos. Destaca también por su capacidad de descargar

documentos de audio en MP3, que permiten escuchar
audiolibros y otras capacidades similares a las de los
PDA. Posee una memoria de 8 MB para el modelo
EBM-900 y de 16 MB para el 901.

La empresa Cytale presentd su propio sistema de
lectura, el Cybook. Su mayor novedad es la elegan-
cia del disefio y el hecho de tener pantalla en color,
incorporando conexién a Internet, a través de sus
dos puertos USB y una entrada PCMCIA, lo que lo
convierte, en realidad, en un ordenador portatil espe-
cifico para lectura.

Myfriend dispone de pantalla tictil a color. Funcio-
na con Windows CE y Microsoft Reader. Permite na-
vegar por Internet y mandar y recibir correo electréni-
co. El fabricante garantiza que las obras insertas en el
dispositivo no pueden transmitirse, de modo que se ga-
rantiza el Derecho de Autor. Myfriend también permi-
te el archivo de imdgenes y audios y hasta 80 libros.

Tablet PC, el nuevo disefio de ordenador perso-
nal de Microsoft, pesa 3,5 kilos. El aspecto en forma
de tableta es muy llamativo, asi como la interfaz de
programacion del producto, que admite tanto un te-
clado como un l4piz electrénico. Tablet PC funciona
con una version de Windows XP para navegar por la
red, incluso inaldmbrica. g

Los periodistas y el periodismo digital

El periodista argentino Dario Gallo, editor de la
revista Noticias, sostuvo que hay una noticia mala y
una buena con respecto al periodismo digital. La
mala es que atn falta mucho para que los medios tra-
dicionales usen con creatividad los nuevos recursos
tecnolégicos y por ahora los diarios por Internet si-
guen siendo aburridos.

La buena noticia es que todo estd por hacerse en
la prensa digital, en momentos en que la pantalla de
la computadora y el teléfono celular limpiaron el
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escritorio de los periodistas, porque archivo, agenda,
diccionarios, buscadores, camaras de fotos y video,
estdn digitalizados, y basta un celular con cdmara
incorporada para publicar su trabajo en la web.

Lo que deberia hacer todo periodista, ademas de te-
ner un blog, es acercarse a los nuevos medios para co-
nocerlos y sacarles provecho, en tanto los medios tra-
dicionales intentan acomodarse a los nuevos tiempos,
como ocurre con El Comercio de Lima, El Tiempo de
Bogota, La Nacion de Buenos Aires y El Mundo de
Espafia. Resumiendo:
algo estd cambiando y
demasiado rapido como
para quedarse de brazos
cruzados.

El periodismo digi-
tal serd el soporte ideal
de los préximos afios y
se vera cdmo muchas

empresas migrardn o naceran en este nuevo ambiente,
donde no se necesitara papel, tinta, ni camiones de dis-
tribucidn; es posible que el papel electrénico reempla-
ce en gran parte al papel, pero no hay que temer. No se
debe olvidar que el CD mat6 al vinilo, pero nunca se
podra prescindir de los autores y de los intérpretes. g

En 2006: triunfo de la radio digital y

fracaso de la telefonia de tercera generacion

La consultora especializada en tecnologia y co-
municaciones Deloitte pronosticé que la radio por
Internet (que ofrece a sus abonados una programa-
cién sin publicidad) sera el rubro mas exitoso en
2006, con un crecimiento del 35 por ciento en los
Estados Unidos. Por €l contrario, la telefonfa mévil
de tercera generacidén (que incluye videos, peliculas
y programas de television) no logrard atraer dema-
siados usuarios, pese a las millonarias inversiones
realizadas recientemente en el sector.

Segtin Deloitte, 2006 serd un afio en ¢l que crecera
la brecha digital entre los que pueden acceder a la tec-
nologia y quienes no, ya que las iniciativas para acor-
tar la brecha digital entre los paises desarrollados y
subdesarrollados no alcanzardn para combatir los pro-
blemas econdmicos, sociales y politicos subyacentes.
Los que estén en el extremo perdedor veran que su si-
tuacién se agrava cada vez mds "debido a su falta de
acceso a los medios, a Internet y a la comunicacién”.

Este afio deparara varias sorpresas: por ejemplo, la
aplicacién digital mds utilizada ya no serd el correo
electronico, sino las bisquedas en Internet, gracias a la
mayor velocidad de conexién, el crecimiento de abo-
nados a la banda ancha y a que la cantidad de datos
que se genera en forma digital crece fenomenalmente.

Como muestra un botén: Google gané 372,2 millo-
nes de déblares en el cuarto trimestre de 2005, un au-
mento de 82 por ciento en un afio, y el volumen de ne-
gocios (impulsado por
los ingresos publicita-
rios) crecié 86 por cien-
to, equivalente a 1.920
millones de d6lares.

Los especialistas de
Deloitte también pre-
vén que la conectivi-
dad
equipos en servicios. Esto es: desde las cdmaras fo-
togréficas hasta los automoviles, todo tendrd un chip
y un software que podrd ser mejorado y actualizado
a distancia. Esto creard una oportunidad para vender

Dally Liva365 Racominendsti
44 taatecaes s

transforme los

mds servicios y mds eficiencia en la operacion, co-
mo puede ser en el control remoto de procesos o del
flujo de trénsito, por ejemplo.

Una ultima perla: la industria de los videojuegos
luchar4 por aumentar su crecimiento, alcanzando a
nuevos grupos de la poblacion. g
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Bibliografia sobre
Comunicacion

LIBROS

Buitrén, Rubén Dario; Astudillo, Fernando.
(2005). Periodismo por dentro. Quito: CIES-
PAL. Coleccién Intiydn. (43). 156 p.

El CIESPAL, con esta obra, aporta a la formacién
o actualizaciéon de los periodistas que trabajan en
medios de comunicacién. El propésito bédsico es
reforzar su compromiso de honestidad, imparciali-
dad y veracidad y, sobre todo, que su trabajo satisfa-
ga las aspiraciones de los ptblicos.

Escrita por periodistas para periodistas, el volu-
men reune las experiencias de dos reporteros a lo

largo de su trajinar recorriendo fuentes, realizando
entrevistas y preparando noticias. Es un andlisis
que plantea una filosofia comiin de trabajo y unifi-
ca el concepto de cdmo debe funcionar una sala de
redaccién y cémo debe ser un medio de comunica-
cién. En suma, es el resultado de la diaria actividad
de un periddico, donde la adrenalina y el vértigo de
hacer noticias son maravillosos, pero dejan poco
espacio a la reflexién, al andlisis y, especialmente,
a la autocritica.

Calder6n, Juan Carlos. (2005). Periodismo de
Investigacion. Quito: CIESPAL. Manuales did4c-
ticos. (26). 258 p.
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Este manual es un documento de consulta de es-
tudiantes y periodistas en cuanto a los secretos del
oficio. No se trata de un recetario, sino del detalle de
una actividad en la que la tinica manera de saber ha-
cerla es haciéndola, superando pruebas, hasta lograr
la perfeccion y el disfrute.

El periodismo de investigacién es una especiali-
dad del comunicador social, pero también es una ac-
titud profesional frente al oficio y frente a la vida,
sobre todo de la voluntad para llegar al fondo de los
hechos y tener la entereza moral para informar al pu-
blico, més all4 de cualquier conveniencia.

Ariel Lingiifstica

Calsamiglia, Helena; Tus6n, Amparo. (2002).
Las cosas del decir: Manual de analisis del
discurso. Barcelona: Ariel. 386 p.

Este texto contribuiye al conocimiento y a la
percepcion del uso lingliistico tal como se da en
los distintos 4mbitos y contextos de la vida social.
Presenta una sintesis panoramica de las distintas
dimensiones que se han de considerar para abordar
el estudio de los hechos comunicativos. Desde una
perspectiva que integra las propuestas recientes
mas significativas de la pragmadtica, la lingiiistica

textual, funcional y enunciativa y la sociolingiiis-
tica de la interaccién. El contenido se distribuye en
tres partes: la primera, se propone la concepcién
del discurso de la que se parte y una reflexion so-
bre las caracteristicas de las practicas discursivas
orales y escritas; en la segunda, se plantean los
ejes basicos de conexién entre el uso lingilistico y
los protagonistas, los fines y el contexto de los ac-
tos comunicativos; y, en la tercera, se desarrollan
los aspectos que se refieren a la configuracién ver-
bal de los textos: su contenido, sentido, estructura
y adecuacion.

Joly, Martine. (2003). La interpretacion de la
imagen: entre memoria, estereotipo y seduc-
cién. Barcelona: Paidds. 288 p.

La interpretacion de los mensajes visuales y au-
diovisuales es una actividad siquica, de conversién
de datos, cuyo funcionamiento atn no se conoce con
exactitud.

Mediante la presentacién de analisis de discur-
sos sobre imagenes aparecidas en la prensa o en la
literatura, que se alternan con diversos estudios
de imagenes procedentes del cine o la television,

Chasqui 93 - Bibliografia

85




BIBLIOGRAFIA

este libro desvela las expectativas del espectador
y su satisfaccién o su decepcién al respecto. De-
muestra que, cualquiera que sea su naturaleza
(documental o ficcién), las obras requieren tipos
de identificacién que, la mayoria de las veces,
obedecen al creer, y cuya memorizacién se mo-
dula en funcién del compromiso y de la recepti-
vidad del espectador, finalmente mas auténomo
que manipulado, mas seducido que victima. De-
bido a este original enfoque de la comprensién
de los mecanismos de interpretacién de las im4-
genes, este texto serd de gran utilidad para todos
aquellos que se interesen por las diferentes mo-
dalidades de la comunicacién y de la significa-
cién visual.

Coofdinadnn
QOdtavia islas €,

la sociedad
de la‘informacion

TOMOA

P e
CIESPAL

COLECGION ENCUENTROS

Islas, Octavio. (coord.). (2005). Internet y la
sociedad de la informacion: Tomos I y I1. Qui-
to: CIESPAL. Coleccién Encuentros. (12). 580 p.

La transicién hacia la Sociedad de la Informacién
demanda un anélisis que rebasa los aspectos relati-
vos a su posible desarrollo y la aceleracién de las co-
municaciones, porque trasciende al tema de nuestra
identidad.

Los elementos que protagonizan este proceso, tales
como las tecnologias de informacién y comunicacién,

la evolucion del Internet, entre otros, contribuyen a
transformar la ecologia cultural de la sociedad y ex-
tienden las posibilidades de convergencia tecnoldgi-
ca hasta niveles que resultarfan propios de ciencia
ficcidn.

Para comprender en mejor forma este proceso, el
CIESPAL pone a consideracién el pensamiento de
varios expertos e investigadores de este apasionante
tema, con el afdn de contribuir a esclarecer concep-
tos y brindar elementos de andlisis mds claros y
completos.

Loreti, Damian. (1999). El derecho a la infor-
macion: Relacién entre medios, piiblico y pe-
riodistas. Barcelona: Paid6s. 246 p.

El objeto de esta obra, destinada a estudiantes,
periodistas e incluso abogados, es proponer una
puesta al dia del estudio de la legislacion y la juris-
prudencia aplicables al ejercicio del derecho de in-
formar y estar informado.

La aparici6n de este libro significa un serio avan-
ce cualitativo en la estructuracién definitiva del de-
recho a la informacién, rama juridica que, dado a su
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nacimiento reciente, no ha alcanzado en nuestro pais
el lugar que le corresponde ni su autonomfa.

Desde el retorno de la democracia en 1983, el es-
tudio y la practica del periodismo y la comunicacién
social han crecido de forma considerable. En mu-
chos casos se contaba con normas legales que pre-
vefan esas actividades; en otros no las habfa, y con
el paso de los afios se fueron adoptando regulacio-
nes, mientras la tecnologfa tornaba obsoletos mu-
chos reglamentos-y leyes.

Serrano, Sebastia. (2000). Comprender la co-
municacién: El libro del sexo, la poesia y la
empresa. Barcelona: Paidés. 404 p.

Este libro es un documento riguroso y de lectura
obligatoria, que plantea de forma magistral los gran-
des problemas de la vida, la persona, la sociedad y
la cultura a través del espejo de la comunicacién. El

autor estimula al lector desde el comienzo con una
obra compleja y transversal, tejida con racionali-
dad y no exenta de afecto; esta es una sintesis difi-
cil que promete sacudir el panorama de la ciencia,
destinada a replantear los estilos discursivos y a di-
solver las fronteras entre las disciplinas cientificas
y humanisticas.

REVISTAS

Aguirre, Marissa. (2005). La Etica y las Cam-
paiias Electorales. IN: Revista Contacto Directo,
(6), pp. 57-64

Este articulo estd dedicado a pensar en la ética y
las campafias electorales, lo que equivale a decir:
c6mo se ven las campaiias desde la perspectiva éti-
ca. Es preciso que se determine quiénes son los ac-
tores y como les afecta el proceso, porque hay una
serie de elementos comprometidos: los candidatos,
los jefes de campaiia, las agencias de publicidad, los
equipos de movilizacién y propaganda, los conten-
dores y los electores...por lo que el asunto resulta
complejo.
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El tema es abordado desde diversas perspectivas,
para que lo ético decante como la Unica via posible
si se quiere tener elecciones limpias y realizadas en
sana competencia.

Plantea conceptos bdsicos sobre democracia,
aborda lo que es y en qué consiste la comunica-
cién politica, enfatiza la consustancialidad de la
politica y la comunicacién, analiza sobre las
campafias electorales, topa el tema del derecho a
la informacién para centrarse en el tema de la
ética.

Punto

2 NeNC T i

<

Barranquero, Alejandro. (2005). Latinoamé-
rica en la ruptura del paradigma de la co-
municacioén para el desarrollo. El recorrido
de los pioneros en la bisqueda de alternati-
vas democraticas. IN: Revista Punto Cero, (11),
pp. 7-22

“La rica produccién intelectual y prictica en
Latinoamérica parece encontrar en los ultimos

tiempos un merecido reconocimiento en el 4mbi-
to de la comunicacién para el cambio social. En
este articulo se intenta evaluar el papel jugado
por el continente en la ruptura del paradigma do-
minante modernizador, asi como en la concep-
cién de un modelo mds integrado y dialégico de
la comunicacién (y el desarrollo). Mediante el
analisis de la proyeccién del pensamiento dentro
y fuera de sus fronteras, se emprendera un reco-
rrido por las principales teorias latinoamericanas
en el controvertido escenario académico de la
comunicacién”.

gedernas de comunicocién,
{eenclagia y sociedad

TELO

ales en inernet.
mérica: televistén ¥ cuttura.

§ Umberta Eco: Mensoje persuasid.

[ fuon Calvi 105 productos audiotist
m- Alberto Garcio FerTer: theroo

Eco, Umberto. (2005). El mensaje persuasivo.
IN: Revista Telos, (65), pp. 110-119

Telos recupera para su seccién de Clasicos un
texto significativo de Umberto Eco, presentado
hace veinte afios y de dificil acceso en la actuali-
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dad. Se trata de una muestra representativa de la
agudeza del pensamiento de quien hoy es una re-
ferencia indiscutible de la intelectualidad de
nuestra época.

“Si todo es persuasién, parecia con todo que ha-
bia persuasiones mas elevadas y saludables que
otras, de manera que el discurso de la ciencia, del
derecho, de la filosofia, de la teologia no podian pa-
rangonarse con el de la propaganda o ¢l de la publi-
cidad. Razones éticas y estéticas resucitaban una ob-
jetividad racional para oponer al universo de los
mensajes de comunicacién de masas, capciosos sin
remision. Pues bien, Eco revisa esa frontera y nos
propone no tanto cancelarla y proclamar el todo va-
le posmoderno, sino dibujarla, clara y distinta, en
otro sitio”.

elacoes Piiblicas

Universidade

Metodista

de Sa6 Pauta

Schuler, Maria. (2005). Exceléncia humana
nas comunicacoes organizacionais. IN: Revista
Estudos de Jornalismo & RelaVoées Publicas, (5),
pp- 17-30

En el nuevo milenio, la comunicacién es el ins-
trumento mas precioso para la evolucién del trabajo

humano, atendiendo a la alianza entre eficacia y fe-
licidad, entre bienestar y productividad. Como dicen
Aberdene y Naisbilt, 1992, p. 16, “el més excitante
avance a ocurrir en el inicio del tercer milenio va a
suceder no a través del avance tecnoldgico, sino mas
bien de lo humano”. Entonces, el desaffo cambia en
preparar administradores de comunicacion organiza-
cional capaces de comprender al ser humano como
una especie que evoluciona, que adquiere concien-
cia, por estar formado de una realidad fisica, emo-
cional, mental y espiritual.
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Publicando y reeditando

Continuando con el permanente esfuer-

zo institucional de dotar a la actividad di-
dactica comunicacional de las herramientas necesa-
rias, el CIESPAL procedi6 en el primer trimestre a

reeditar el libro Produc-

cion de programas de ra-

dio, del uruguayo Mario

Kaplin, ya fallecido.

La obra que tiene una
amplia demanda en el
pais y en el extranjero,
forma parte de la colec-

cién Intiydn, a la que

de programas
de

o integran un total de 43
Mario Kaplun

5

PRTIYAN

20

titulos sobre el fendmeno de la comunicacion en sus

distintas facetas.

También fue impreso y estd en circulacién el ni-
mero 21 de la coleccién Cuadernos de Chasqui, aho-
ra con el epigrafe Lo mejor de la revista Chasqui, que
contiene una seleccion de articulos publicados en el
iltimo quinquenio por la revista latinoamericana de

comunicacion sobre el tema del periodismo digital.

En el transcurso del 2006 se publicardn varias
entregas de Cuadernos de Chasqui, recopilando te-
mas especificos y de actualidad, aparecidos en la
revista

El Departamento de Publicaciones prepara la pu-
blicacién del libro Arte y ciencia de divulgar el co-
nocimiento, del espafiol Manuel Calvo Herndndez,
que contiene varios enfoques sobre el apasionante
mundo del periodismo cientifico, as{ como las decla-
raciones de diferentes foros realizados sobre este te-

ma en varias ciudades espafiolas y latinoamericanas.

Otra importante obra en preparacién es el Diccio-
nario de Relaciones Publicas, del colombiano Cris-
tian GOmez Zapata, que formard parte de la colec-
cién Materiales de Trabajo para uso de los profesio-

nales de la comunicacién en general.
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Nuevo portal para Chasqui
en Comunica

La empresa Comunica puso a disposi-

ci6én de todos sus visitantes en la web un nuevo

formato para el portal de la Revista Latinoameri-
cana de Comunicacién, Chasqui, con excelentes

caracteristicas de uso y maniobrabilidad.

La pagina www.chasqui.comunica.org se carac-
teriza ahora por su simplicidad. Al desplegarse, de
un solo toque, aparece toda la informacién disponi-
ble. El internauta decide en una pagina home, de la

cual no necesita moverse, cudl es la informacién

que necesita.

Blog. anteriores
PORTADA | La formacion de los periodistas en el

siglo XXI, Fernando Villalobos G. y Maryalgjandra

Montiel, Katia Mufioz Vésquez y Sergio Celedén Diaz

§ Ao

Et nuevo siglo ha traldo aparejadas una serie de realidades e
Innovaciones que conmueven dia a dia a toda la socledad, Usas y
costumbres, por [gual, estan sufetos a revision e, Indudablemente, ha
dejado de ser un lugar comin aquelia afirmacibn de que st nuestras
abuelos yolverlan a la vida, inmediatamente dejarlan de existir ante la
magnitud del cambfo que Se opera a cada momenta.

Lafoymycisn
de los periedistas
caelsiglo XXI

snopqens S\ yoseas .

La profesidn perlodistica, en todes los drdenes, registra ese cambio,
mas aiin en lo relacionado con (a formacién de los comunicadores para
el futuro. La didactica det siglo XX y de las centurias anteriores ha
quedado desbordada por tada lo que afrecen ias nuevas tecnaloglas y
ahora el aula es el munda globalizada e interconectada por la gran
autopista de (a informacion.

33pjon BB

Carta 2 nuestris lectores
En esta oportunidad, Chasqui cuenta con el aporte de un grupo de partsconio Teenolbaicn i
académicos de Venezuela y Chile, que sobre la base de sus experlencias
proporcionan pistas sobre camo debe ser la formacion de tos perfodistas
en el siglo Xd.

Pertscopio Te

Opinién
Rectba avisd e s mall eata
Ve que se actupiiee el Sitie
Ve Ge Chasqui (4 veces al afio}

> Una brigjula soclal para los comunicadores, Francisco Ficarme

T

Igual puede desplegar para su uso todo el con-
tenido del dltimo nimero de la revista, acceder a
una pagina de gran colorido, desde la cual queda
en capacidad para visitar las mds recientes edicio-
nes de la publicacién o, por una conexién inmedia-
ta, trasladarse al weblog de Chasqui www.revista-
chasqui.blogspot.com y enterarse de las mds re-
cientes novedades en el proceso de edicién de las

diferentes entregas.
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ACTIVIDADES

Comunica ha realizado, como siempre, un exce-
lente trabajo. El visitante a la pagina de Chasqui en-
cuentra en el extremo superior derecho varios acce-
sos para conocer el costo de la suscripcién de la re-
vista, los valores para insertar publicidad en la mis-
ma, un link que da acceso a una plantilla para dirigir
un mensaje a la publicacién y otro que le lleva a la
pagina del Centro Internacional de Estudios Supe-
riores de Comunicaciéon para América Latina
(CIESPAL), de Quito, Ecuador, la casa matriz de la

revista latinoamericana de comunicacion.

Finalmente, el visitante a www.chasqui.comuni-
ca.org puede abonarse a un servicio disponible para re-
cibir cada trimestre en su correo electrénico, un infor-

me sobre el aparecimiento de cada nimero de Chasqui.

Felicitamos a Comunica, en especial en la persona de
su ejecutivo, el canadiense Bruce Girard, por la feliz ini-
ciativa que ha tenido al construir una nueva pagina en la
web para nuestra revista, con los mas modernos estinda-
res de calidad para ese tipo de productos. Mes a mes los
accesos aumentan y los visitantes que pueden leer y uti-
lizar la totalidad de la revista estdn capacitados para co-

nocer otra informacién y hacer uso de varios servicios.

En enero del 2006 el acceso a la pagina de Chas-
qui en Comunica superd por primera ocasién el me-
dio millén de hits, es decir, la cantidad de paginas/i-
magenes consultadas a partir del desplegable en la
web de nuestra revista. En comparacién, el nimero
de hits en enero del 2005 fue de 195 mil 742.

En cuanto a las visitas individuales al sitio de
Chasqui, sin tomar en cuenta la cantidad de paginas
o imagenes consultadas, en enero fue de 43.665, en

comparacion con 35 mil 600 de enero del 2005

La formacién profesional

El Departamento de Formacién Profe-
sional desarroll6 en el primer trimestre los
siguientes cursos y seminarios en diferentes dreas de

la comunicacion:
1.Procesos de la Comunicacién Organizacional

Del 11 al 14 de enero se realizé el seminario-ta-
ller Procesos de la comunicacion organizacional,
dirigido a 28 periodistas de diferentes medios de co-
municacién de la ciudad. La colombiana Martha Lu-

cia Buenaventura fue la docente de este seminario.

El objetivo de esta actividad de capacitacién fue
identificar las necesidades de comunicacién dentro
de las organizaciones que deseen mejorar su relacion
laboral interna y externamente. Se desarrollaron te-
mas sobre: comportamiento organizacional, comu-
nicacién y conflicto, comunicacién dentro y fuera de
la empresa, gestién y crisis, temas que apoyardn a

los comunicadores.

2.Expresion oral con énfasis

en comunicacion efectiva

El 13 y 14 de enero en la ciudad de Managua, con
el auspicio del CIESPAL, se cumpli6 el seminario-
taller Expresion oral con énfasis en comunicacion
efectiva, dirigido a 40 voceros oficiales del Banco
Central de Nicaragua, como Presidente, Gerente
General, Gerentes y Subgerentes de las diferentes
dreas que conforman esta importante institucién gu-

bernamental del pais centroamericano.
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El evento logré fortalecer el discurso ptblico de
los funcionarios ante los medios de comunicacién y
otras audiencias; proyect6 una imagen de voceria cor-
porativa de equipo y de dominio el arte de la expre-
sién oral, incluyendo el manejo de 1las técnicas de la
comunicacién para actuar frente a un piiblico, obte-

niendo con ello mayor efectividad y convencimiento.

Los facilitadores de este taller fueron los colom-

bianos: Jimmy Garcia Camargo y Clara Inés Giraldo.

3.Camarografia y fotografia digital basica

Del 16 al 19 de enero se realizaron los semina-
rios-talleres Camarografia y Fotografia digital bdsi-
ca, en los cuales participaron 55 personas interesa-
das en contar con las herramientas necesarias para

desarrollar con eficiencia su trabajo.

En camarografia se trataron temas como: planos,
movimientos de cdmara, edicién, programas de vi-
deo, encuadre, musica, history board, pricticas de

grabacidn y control master.

El seminario sobre fotografia digital basica se ba-
s6 en el tratamiento de cémo tomar fotografias digi-
tales, grabacién de videos, usos de fondos, uso de

photoflex, proteccién de fotografias digitales.

Los docentes fueron Felipe Ferndndez y Rodrigo

Zapata.

4.Navegacion y bisquedas avanzadas

en la web para gobiernos locales

Entre el 21 y el 24 de febrero se realizé el semi-

nario-taller Navegacion y bisquedas avanzadas en

la web para gobiernos locales, destinado a los pro-
fesionales, comunicadores y funcionarios del Con-
sorcio de Consejos Provinciales del Ecuador (CON-
COPE). El docente fue Roberto Roggiero

El objetivo fue dotar de los conocimientos nece-
sarios para manejar adecuadamente las herramientas
que le permitan navegar en Internet y realizar bis-
quedas avanzadas en la web. Se enfocaron temas co-
mo: sitios web, portales, weblogs, bases de datos, re-
vistas y prensa electronica, herramientas para reali-
zar bisquedas y buisquedas especializadas segtin los

formatos, etc.

5.Mujeres, politica y comunicacién:

la alianza del nuevo milenio

Con el fin de fortalecer los procesos politicos y
eleccionarios en diferentes pafses de la regidn, el
CIESPAL organiz6 en la capital ecuatoriana el se-
minario internacional Mujeres, politica y comunica-
cion: la alianza del nuevo milenio, del 15 al 17 de
marzo del 2006.

La cita que congregé a 150 mujeres, tuvo co-
mo metas analizar la situacidn y participacion de
la mujer en las instituciones politicas, su presen-
cia en la agenda publica y en los espacios de de-
cisién; trabajar conjuntamente estrategias hacia
la participacién social y politica de la mujer; y
dotar de herramientas e insumos pricticos que
permitan el manejo de acciones de comunicacién

en su quehacer politico.

Las asistentes se caracterizaron por el ejercicio

politico al interior de partidos, juntas parroquiales,
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municipios, consejos provinciales, gobiernos pro-
vinciales, lideras de organizaciones barriales y orga-

nizaciones no gubernamentales.
Maestrias
" El Consejo Nacional de Educacién Supe-

rior (CONESUP) aprob6 la realizacion de la
Maestria on line de Comunicacién y Tecnologias Educa-

tivas, con el respaldo del Instituto Latinoamericano de la
Comunicacién Educativa (ILCE), con sede en México y
el Centro de Estudios de Comunicacién y Tecnologias
Educativas (CECTE) y el aval académico de la Univer-
sidad Central del Ecuador, para desarrollar la propuesta
académica.

La maestria, que otorgara el grado de Magister en
Comunicacién y Tecnologfas Educativas, tiene por
objeto formar profesionales que aborden de manera
critica y ética las problemaéticas y necesidades de la
educaci6n en diferentes ambitos y modalidades de la
comunicacién y de la tecnologia, para formular solu-
ciones creativas e innovadoras de acuerdo con la rea-
lidad nacional y latinoamericana.CIESPAL concretd
un acuerdo estratégico con la empresa OPTAR para facili-
tar la compra-venta de bienes y servicios, a nivel nacional
e internacional, mediante el empleo de tarjetas de crédito.

El dinero de pldstico se ha convertido en la princi-
pal herramienta de intercambio en el mundo globaliza-
do de la actualidad. El CIESPAL, al integrarse al me-
canismo, desea facilitar la venta de sus diferentes pro-
ductos, asi como permitir el acceso a cursos y maes-
trias de estudiantes para que puedan cancelar al conta-
do o a crédito los servicios académicos contratados.

La institucién renové un contrato con la empre-
sa Telconet para los servicios de Internet y correo

electrénico, que asegurara un optimo rendimiento
de la banda ancha con que cuenta, ampliada con una
plataforma de ensefianza on-line.

De esta forma, el CIESPAL, ademds de mantener
su integracion a la autopista de informacién y comuni-
cacion, podré desarrollar simultdneamente cursos pre-
senciales a través del departamento de formacién pro-
fesional, con cursos abiertos a distancia, de especiali-
zacion, diplomados y maestrias bajo la modalidad de
educacion en linea, con lo que se podra ofrecer mayor
cobertura con excelencia de calidad académica.

Asi mismo, se contraté con una empresa especializa-
da el redisefio de la pagina web con links livianos y ma-
yores posibilidades de interactividad para los usuarios.

Simultdneamente se adelantan gestiones para
concretar en el CIESPAL la Maestria en Direccién
de Comunicaciones (DirCom on-line), orientada a
formar profesionales y actualizar conocimientos pa-
ra la gestion directiva de las Comunicaciones Em-
presariales e Institucionales, de acuerdo con las ne-
cesidades actuales de las organizaciones y a las ulti-
mas tendencias del sector, mediante convenio con el
experimentado educador espafiol Joan Costa.

Becas

El CIESPAL vy el Instituto Ecuatoriano de
Crédito Educativo y Becas (ILCE) suscribieron
un convenio de cooperacidn interinstitucional pa-
ra impulsar planes, acciones y proyectos orienta-
dos a fomentar la promocién y la concesién de
crédito educativo y becas para los estudiantes
ecuatorianos que opten por las distintas ofertas
académicas que desarrolla este Centro Interna-
cional. El arreglo se orienta a facilitar la profe-
sionalizacién y/o actualizacién de los diferentes
profesionales del pais.
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El convenio tiene una duracién de dos afios a par-
tir del pasado enero y podré ser renovado de comiin
acuerdo entre las partes.

CIESPAL y la cooperacién japonesa
en Ecuador

A fin de contribuir a difundir en distin-
tos escenarios los aspectos que abarca la coopera-
ci6én que el Gobierno del Japén entrega al del Ecua-
dor, el CIESPAL desarrollé, en el primer trimestre
del afio, un plan de accién que comprendié los si-

guientes aspectos:

- Concurso Nacional de Pintura

Tras el éxito conseguido en 2005 con el Primer
Concurso de Pintura escolar Japon y Ecuador unidos
por un mundo mejor, en el que participaron mds de
1.200 trabajos de nifios y nifias de diferentes provin-
cias del pafs, se realiz6 al Segundo Concurso, para ni-
fios y j6venes de escuelas y colegios privados y fisca-
les del pafs, para la produccién de pinturas y dibujos.
Los trabajos se receptaron hasta el 20 de marzo y el
jurado calificador determind los tres mejores trabajos
que se hicieron acreedores a un viaje a las Islas Gala-
pagos, la inclusién en el Calendario sobre la Coope-
racion Japonesa para el 2007 y menciones de honor.

- Concierto benéfico

Como una forma de hacer visible la solidaridad y
la hermandad de pueblos amigos, el 9 de marzo se
realizé en la Casa de la Misica de Quito un concier-
to de violin con la presentacién del maestro japonés
Tadashi Maeda.

El concierto tuvo el cardcter de benéfico, pues
1a recaudacion se destiné al financiamiento de los
programas de nutricién que desarrolla en el Ecua-
dor el Programa Mundial de Alimentos (PMA) de
las Naciones Unidas.

- Taller de Apoyo a Proyectos Comunitarios

Para conocer el contexto en el que se desarrollan
los proyectos de desarrollo comunitario apoyados
por el gobierno del Ecuador, y establecer nuevas
alianzas estratégicas con instituciones tanto ptiblicas
como con ONG, se realiz6 en la sede del CIESPAL,
el 14 de marzo, un Primer Taller de Apoyo a Proyec-
tos Comunitarios (APC).

Al evento asistieron directores de proyecto, ofi-
ciales de programa y técnicos de organismos publi-
cos y privados, en el cual se abrieron perspectivas a
futuro respecto de la cooperacién japonesa a diver-
sos proyectos en beneficio de los sectores mas vul-

nerables del Ecuador.
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NUEVO LIBRO

La Pobreza Digital: Perspectivas
desde América Latina y el Caribe

La Pobreza Digital incluye siete poderosos capitulos
desarrollando las herramientas disponibles de
regulaciébn para promover acceso, participacién y
empoderamiento de comunidades marginadas y
pobres. El libro entrega un andlisis innovador de
oferta y demanda por las nuevas tecnologias de la
informacion y la comunicacién para definir, medir e
investigar, por ejemplo, nuevos modelos de
propiedad y administracién de redes.
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