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n los últimos meses, en algunos países latinoamericanos se ha 
intensificado el enfrentamiento entre sus gobiernos y los 
medios de comunicación, 10 que ha puesto de moda la añeja 

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

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

~versia sobre el alcance y significado de la libertad de expresión 
y de prensa. Por su actualidad, Chasqui dedica su tema de portada a la 
situación que se vive en Venezuela, Bolivia, Chile y Uruguay, con 
artículos escritos por comunicadores cercanos a los acontecimientos 
que encarnan el mencionado conflicto en esos países. 

Como un debido homenaje a Gabriel García Márquez, premio Nóbel 
que honra la profesión periodística, al cumplirse el cuadragésimo 
aniversario de su obra inmortal, Cien años de soledad, publicamos en 
el artículo de opinión las palabras con las que el colega explicó en Los 
Angeles, Estados Unidos, en 1966, ante la Sociedad Interamericana de 
Prensa (SIP) su labor periodística. 

Otro tema que aborda el actual número de Chasqui es el de la 
comunicación política desde la perspectiva del impacto de las nuevas 
tecnologías. Como Estados Unidos está embarcado en el proceso 
electoral previo a los comicios presidenciales de 2008, María Helena 
Barrera analiza de qué manera se las está utilizando en la 
confrontación para la conquista de la Casa Blanca. 

Juan Varela, desde Madrid, nos cuenta las más recientes experiencias 
españolas en materia de comunicación política, y Octavio Islas, desde 
México, hace un primer balance sobre el papel que jugaron los medios 
en el ajustado triunfo, hace un año, de Felipe Calderón del Partido 
Acción Nacional (PAN), sobre el candidato del Partido de la 
Revolución Democrática (PRD), Andrés Manuel López Obrador, en la 
carrera hacia la presidencia de ese país. 

El aporte a la libre comunicación, del periodista polaco Ryszard 
Kapuscinski, recientemente fallecido, a quien Chasqui dedicó en 
marzo de 2006 su sección "Páginas de grandes periodistas", es 
analizado ahora por nuestra revista a fin de rescatar su memoria, 
inteligencia y profesionalismo. 

En la sección de televisión pasamos revista a las trasformaciones que 
las nuevas tecnologías están introduciendo en esa plataforma, para 
mejorarla y perfeccionarla, y en el área de cine, hacemos un examen 
de la exitosa participación latinoamericana en las recientes muestras 
de Berlín y Hollywood. 

Finalmente, prestamos atención a los modelos y flujos de la 
comunicación gubernamental, y avizoramos el arribo de la 
vídeopropaganda a la autopista mundial de la información, como se le 
conoce a la Internet. Rematamos la entrega con una oportuna 
reflexión que realiza el español Juan Manuel Rodríguez sobre 10 que 
él denomina "el auge y el ocaso del periodista". 
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¿Sin salida? 
Las cárceles en America Latina 

COYUNTURA: Vicente Palermo. Papeleras: fas castsnas
 
siguen en el fuego, Fablán Bosoer. Klrcnner. segundo
 
acto: e'l panorama e,lectoral en ArgenunB,
 
APORTES: Rafael Ve/áZquez Flores I Roberto Domln·
 
guez. Méldco contra todos; un análisis del proceso de
 
toma de decisiones en las crisis diplomáticas conCUba,
 
Argentina y Venezuela.
 
TEMA CENTRAL: Álvaro Cálix. La falacia 00 más poli­

cías, más penas y más carceles: el problema de la tnse­

(~uJidad y el castigo desde una visión alternativa, Lulz
 
Eduardo So~ues I Mlrlam Guindan\. La tragedia nrast­

lel1a: la violencia estatal y social y las pouucas00 segu,
 
rtdadnecesarias, Carmen Antony. MUjeresin~isibtes: las
 
cárceles femeninas en América Latina, Mauro CerbillO.
 
El (enjcubrimiento oe la Inseguridad o el • estado de he­

cho- medlático, Jorge Nlll'lez Vega. Las cárceles en la
 
época del narcotráfico: una mirada etnográfica. Elena
 
Azaola ¡' Marcelo Bergman. De mal en peor: las con­

diciones de vida en las cárceles mexicanas, Enl1que
 
Gomllrlz Moraga. Violencia y castigo desoo una pers­

pecnva Integral. Rila Laura segato. El color 00 la cárcel
 
en América t.anna. Apuntes sobre la colonialldad de la
 
Justicia en un continente en dssconstrucclon. Gonzalo
 
Agu/lar. Culpable es el destino: el melodrama y la prisión
 
en las petícutasDeshonra y 03randíru,
 

Bolivia: ¿elfin del enredo? 

COYUNTURA: Jorge Balbls. ¿Algo más que un TLC? 

El Acuerdo de Asociación Centroamérica-Unión 

Europea. Carlos Anlbal Martlnez. CoNez. Guatemala: 

la candidatura de fligoberta Menchú y los desattos 
del próximo gobierno, 

APORTES: Luis Ordól\ez Sambrano! Luis A. Ord6­
t'lez.Financiamiento público o privado: el falso dilema 

de los partidos pohtioos venezolanos, 

TEMA CENTRAL~ Fernando Calderón G. Oportuni­

dad histórica: cambio pohtíco y nuevo orden socio­

cultural. Pablo Stefanonl. Siete preguntas y siete 

respuestas sobre la Bolivia de Evo Morales, Luis 

Ma.lra. Dilemas internos y espacios internacionales 

en el gobierno de Evo Morales. Rafael Archondo. 

La ruta de Evo Morales. Roberto Laserna. El cau­
díUismo fragmentado. George GrayMolln8. El reto 

posneoliberal de Bolivia. Crlstine KOIIhler Zanella 

f pamela Marconatto Marques f Ricardo AntOnio 

Silva 5eltenfus. Bolivia en el péndulo de la historia, 

Jean-Plerre Lavaud. Bolivia: ¿un futuro polftico hi­
potecado? Alvaro Garcla Linera. -Las reformas 

pactadas•. Entrevista de José Natanson. 

PAGOS: Soficite precíoe dasuscri~ yMIos palaelpago deede Amil­
riGllatina yal resto dal mundo a las siguient8s direcciones elec1TónÍGI~: 
<info(@uso,org>;<dislribucion@nuso,org:., 

PAGOS: Solicite pl\1Clos dasusClj~ión yMftJ8 pera elpago des¡/,¡ Amé­
rÍGIlatina yel Fasto dal mundo a lassiguientes direcdonllS electrOnÍGIs: 
<info@'.lluso,ory>\ <dístribucion@nuso.OflP. 
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El Estado en América Latina 
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• Tampoco	 rostro: Producida por la 
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La información completa puede ser consultada 
en la siguiente dirección web: 
http://www.radialistas.net/clip.php?id=1900054 

l. Comunicación Institucional 

Sobre la base de 10 proyectado en la 
planificación para el año 2007, la unidad de 
Comunicación Institucional ha trabajado para 
proyectar la gestión institucional al desafio del 
entorno regional y mundial, a partir del liderazgo 
en el proceso de Mejora Continua, conducente a 
la búsqueda de la certificación ISO 9001-2000, 
como una forma de impulsar la imagen de la 
organización, orientada a los estándares 
internacionales de calidad, centradas en las 
necesidades del cliente. 

En el nivel interno, se ha procurado 
incrementar las capacidades del personal, 
mediante la coordinación de una serie de cursos 
internos de sensibilización al cambio, al 
incorporarse nuevas competencias y retos 
institucionales. 
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• Investigación 

El Ciespal fue contratado por OIM para 
implementar una campaña a nivel regional contra 
la trata de personas denominada Llama y Vive 
101, que busca sensibilizar, prevenir y actuar 
frente a esta problemática. La campaña ha 
implicado el establecimiento de acuerdos con 
varios sectores públicos y privados a fin de 
apoyar diversas acciones que permitan brindar 
tanto atención a víctimas y grupos vulnerables, 
así como apoyar la difusión de la campaña. En 
este sentido se han efectuado coordinaciones y 
firmado acuerdos con instituciones como 
Fundación Proniño (Movistar), NEOMEDIA 
(Servipagos), Distrito Metropolitano de Quito, 
ICARO, CECIM, Dinapen, entre otras. 

Entre otras acciones desarrolladas estuvo la 
promoción del Proyecto Kll cuyo productor, 
Guy Jacobson, visitó el país a fines de mayo, en 
el marco de una gira por Latinoamérica 
presentando una serie de películas y buscando 
apoyo en la lucha contra la trata de personas, 10 
que fue destacado por la televisión y la prensa 
ecuatorianas. 

Se aplicó la técnica investigativa de los grupos 
focales para validar los materiales de difusión, ya 
que al ser esta una campaña regional es necesario 
adecuarla a los públicos del área. Para el efecto 
se contó con el apoyo de organizaciones sociales 
que trabajan con grupos vulnerables.O 



Agonizala 
televisión tradicional 

Mariano Cebrián Herreros­

L a televisión se transforma ace1e.radamente. 
Apenas surge una innovación cuando de 

inmediato se ramifica en otras variantes que a su 
vez multiplican el proceso. Los tres sistemas 
clásicos de difusión: satelital, de cable y terrestre, 
se han enriquecido con la introducción de la 
tecnología digital y se han ampliado con las 
plataformas de Internet y la telefonía móvil. Los 
modelos generalistas, temáticos y convergentes 
con Internet, como analicé en mi trilogía: 
Modelos de televisión: generalista, temática y 
convergente con Internet (Paidós, Barcelona, 
2004); Estrategia multimedia de la televisión en 

Operación Triunfo (Ciencia 3, Madrid, 2003) y 
La información en televisión. Obsesión política y 
mercantil (Gedisa, Barcelona, 2004), evolucionan 
hacia las comunicaciones, producciones e 
intercambios de los usuarios. Las transformaciones 
actuales no se refieren exclusivamente al cambio 
tecnológico, sino también a los modelos 
comunicativos, a la modificación e incorporación 
de contenidos, a los tratamientos y a las 
relaciones interactivas de los usuarios. Estos 
nuevos desarrollos no son una eliminación de los 
modelos anteriores, sino otra acumulación a la 
competitividad exacerbada de la televisión. 

I Mariano Cebrián Herreros, español, Catedrático de la Universidad Complutense de Madrid 
~ Correo-e: marceb@ccínfucm.es 

Ese deseo de construir comunidades de 
partidarios sé refleja en la presencia de los 
candidatos en redes sociales como Meetup, 
MySpace, Facebook, Twitter o Friendster. Casi 
todas poseen también cuentas en sitios para 
compartir contenidos, como YouTube, F1ickr, y 
Veoh. Esas interacciones no pueden dirimirse sin 
importancia. Brownback y übama no anunciaron 
sus candidaturas en una rueda de prensa o en un 
programa de televisión, 10 hicieron mediante 
videos incorporados en YouTube. McCain 
solicita que sus seguidores formulen preguntas 
en YouTube, prometiendo responder por la 
misma vía. La sindicación privada de noticias 
conocida bajo el nombre de RSS Feed, también 
es utilizada activamente. Sitios como FeedBurner 
permiten manejar ese servicio, y conocer cuántas 
personas 10 utilizan en sus blogs, correos 
electrónicos y sitios tradicionales. 

. . '__,.n,u 

• tech President 
Un blog especializado, TechPresident.com 

(http://techpresident.com/), permite conocer en 
tiempo real cuántos "amigos" poseen los 
candidatos en MySpace, y cuantas veces sus 
videos han sido vistos en YouTube. A mediados 
de marzo de 2007, Barack übama contaba con 
más de 65.000 "amigos" en MySpace, seguido de 
Hillary Clinton con aproximadamente 25.000. 
Esas cifras, de. cuestionable significado, hacían 
noticia en artículos de prensa y reportajes de 
televisión. 

Los mensajes de texto y multimedia han 
cobrado particular importancia en las campañas. 
Dirigidos a dispositivos móviles como teléfonos 
celulares, contribuyen a crear la impresión de 
alcance individual dentro de una comunidad con 
preocupaciones similares. La portabilidad y 
conectividad de blackberries e ipods y su 
creciente capacidad de memoria, los toman el 
escenario del presente y del futuro, para 
campañas electorales. Ello está anticipado por 
podcasts de los candidatos. 

Conclusión 

La comunicación electoral enfrenta el reto de 
atraer a una audiencia cada vez más fragmentada 
y a un ciudadano cada vez más confinado dentro 
de una esfera de intereses definida. Está por 
verse si la campaña de 2008 será recordada como 
la primera en que la personalización orientada a 
traspasar esos límites trae dividendos reales a la 
hora de contar los votos. O 
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La página Internet del republicano Samuel 
Brownback (www.brownback.com) se destaca por 
el nivel de especificidad con el que se busca 
incorporar participación. Aparte de la usual 
invitación a inscribirse como partidario, el 
visitante puede elegir formar parte de grupos 
determinados bajo el nombre de "coaliciones": 
Africanos-Americanos, Asiáticos-Americanos, 
Católicos, Judío-Americanos, Personas por 
Familia, Fe y Valores, Agricultores, Deportistas y 
Dueños de Armas, Soldados Retirados, Hispanos, 
y Contribuyentes de Impuestos. Al internauta 
interesado en ser parte de la campaña se le solicita 
por anticipado, que se autodefina. El éxito de una 
procura de tal tipo está aún por verse. 

Personalización 2008 instrumentos 
adicionales 

Todas las campañas políticas de 2008 dirigen a 
sus participantes, colaboradores e internautas, 
correos electrónicos. Lo hacen con cuidado, sin 
embargo, buscando evitar caer en el paradigma 
del spam. Esos mensajes usualmente tienen por 
objetivo solicitar fondos, establecer posiciones 
sobre asuntos de emergente importancia o 
simplemente mantener el interés en el candidato 
y la campaña. El equipo de Hillary Clinton envió 
hace poco un correo firmado por su esposo, el 
ex-presidente, incitando a colaborar con el 
esfuerzo electoral. 

Transformaciones en la televisión 
tradicional 

La televisión tradicional se abre al diálogo, 
participación, interactividad e incorporación de 
sus audiencias a la programación. Desde hace 
tiempo se incorporan los vídeos enviados por los 
aficionados, pero referidos en general a 
situaciones de humor; actualmente se han 
orientado a vídeos informativos y de denuncia. 
Para algunas entrevistas a personalidades 
políticas se recogen preguntas formuladas por 
cien espectadores elegidos por procedimientos 
sociológicos. Cada vez más se integran las 
votaciones por telefonía fija, móvil o por 
mensajes SMS. Se vinculan a los programas 
algunos de los elementos interactivos aportados 
por Internet, como chats o foros y, en ocasiones, 
vídeos procedentes de los teléfonos móviles de 
algunos aficionados. Se pasa del espectador 
activo con el mando a distancia a la participación 
directa y a la interactividad, aunque con cierto 
dominio, a veces, del paradigma comunicativo 
unidireccional. 

La televisión por satélite se ha vinculado en 
redes con el fin de organizar galaxias de satélites 
como BkyB, DirecTV o Astra, que generan 
diversas plataformas de canales de un país o de 
canales internacionales de audio y de vídeo para 
coberturas continentales y mundiales. Surge la 
televisión global de coberturas simultáneas, con 
la misma programación o diversificada, para 
adaptarse a cada uno de los territorios de cierta 
homogeneidad idiomática, cultural o social, por 
sí o mediante acuerdos con canales de cada país 
destinatario. 

La digitalización de la televisión por cable ha 
introducido nuevos tratamientos con el ADSL y 
otras innovaciones de banda ancha, gracias a 10 
cual se crean plataformas de múltiples canales de 
televisión en las que aparece como mayor 
originalidad el paso a la televisión a la carta o de 
vídeo bajo demanda (VOD). Con ella los 
usuarios autoprograman en cualquier momento 
aquello que deseen, dentro de un catálogo, sin 

La televisión por satélite se 

ha vinculado en redes con 

el fin de organizar 

galaxias de satélites 

necesidad de seguir 10 que la empresa quiera 
programarles. Esta televisión es una oferta 
abierta a la búsqueda e interactividad. 

La televisión digital terrestre está llamada a ser 
la televisión heredera de la hertziana tradicional, 
tras el apagón analógico anunciado en la mayoría 
de los países, con el añadido de un conjunto de 
teleservicios. Además de ser su continuadora, la 
modifica por el incremento de canales 
generalistas y entrada de otros especializados y la 
organización por plataformas y, tras el fracaso de 
éstas, por miniplataformas de dos o más canales 
por cada una de las empresas. Será la televisión 
de la implantación social al ser de código libre y 
acceso gratuito, y a la que se le incorpora cierta 
interactividad en su programación, en sus 
servicios adheridos a los programas y en los 
canales específicos como los de televenta. Su 
orientación actual es hacia la televisión de alta 
definición como en los demás sistemas. 

Extensiones de la televisión 

La irrupción del Internet ha supuesto un 
terremoto para la televisión. Ya se observa una 
enorme variedad de ofertas de canales, usos 
sociales y procesos de interactividad. Por una 
parte, la televisión tradicional la emplea en sus 
inicios como otro sistema de difusión de su 
programación, sin modificación ni originalidad 
alguna. Posteriormente, aparecen otras iniciativas 
que cada vez adquieren nuevas peculiaridades y 
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TELEVISiÓN 

distanciamientos unas de otras. Es el nacimiento 
de la cibertelevisión fundarnentada en el 
Protocolo de Internet (IPTV) con la 
incorporación de todas las aportaciones de la 
Red. Se desarrollan nuevos canales de las 
empresas tradicionales, como el canal 
internacional www.antena'I.com, y se da entrada 
a otras instituciones como los canales de partido 
político (www.psoe.es). Además de la sincronía 
entre emisión y recepción, aparece la asincronía 
para que los usuarios accedan cuando y desde 
donde quieran y elijan un .programa, un 
fragmento, una entrevista o una noticia. 

Dentro de la plataforma de Internet crecen las 
webstelevisiones en las que se incorporan 
múltiples vídeos de series, de contenidos 
informativos o de cualquier otro tipo de 
programas. Ya no se trata solo de empresas de 
televisión, sino de otras de comunicación, 
incluso ajenas, que disponen de capacidad para 
ofrecer vídeos de transmisiones televisivas, como 
sucede con la oferta de jugadas relevantes y 
goles que promueve, por ejemplo, elpais.com, o 

la presencia de vídeos en 
las webs de los periódicos. 

Es un paso intermedio hacia la 
emisión en directo, aunque para 

ello habrá que contar con los 
derechos deportivos 

correspondientes. Se 
pierde la secuencialidad 

programática en pro 
.de una exhibición separada 
de producciones. Ante la 

competencia creada por 
otras . plataformas, los 

canales de televisión 
tradicional han reaccionado 

creando una web para colgar 
sus propias obras. Es lo que ha 

ocurrido con las empresas Fox y 
que a pesar de su competitividad 

Estados Unidos se han unido para 
over una web en la que colocan vídeos de 

sus mejores series y programas. De esta manera, 
aprovechan la oportunidad para introducir 
publicidad y vender sus fondos de películas y 
cualquier otro producto. 

YouTube (www.yotube.com). propiedad de 
Google, está siendo la gran revolución 
audiovisual. Cuenta ya con más de 70 millones 
de usuarios. Es una plataforma de subidas y 
descargas de vídeos que ha originado distintas 
modalidades: 

a) Surge' la televisión personal, Mi televisión, 
basada en la subida de producciones de los 
usuarios con todo tipo de contenidos hasta haber 
obligado a Google a incorporar sistemas de 
clasificación para que quienes deseen verlas o 
bajarlas puedan hacerlo con rapidez. Los 
políticos han hallado en esta modalidad una 
opción para dirigirse directamente a sus votantes 
colgando discursos, propuestas o ataques a otros 
candidatos. Hillary Clinton la utilizó para la 
presentación de su candidatura a la Presidencia 
de los Estados Unidos. Esta presencia provoca la 
producción de otros vídeos de ataques opuestos. 
De este modo, se abre también un debate directo, 

por equipos de comunicación política. Joe Trippi, 
el director de campaña responsable por la 
introducción de tales innovaciones, alcanzó fama 
internacional por sus esfuerzos. 

La campaña de Dean fue la primera en mantener 
un blog, vía de comunicación poco popularizada 
en ese entonces. Ciertas decisiones suyas 
respondieron a votos en tiempo real, efectuados en 
su página Internet y abiertos a sus seguidores. Otro 
hito fue el uso del sistema Meetup.com, en ese 
entonces apenas en sus primeros pasos. 
Meetup.com es el prototipo de los sitios Internet 
destinados a coaligar personas de intereses 
similares, lo que en el caso de Dean se tradujo en 
la formación de grupos de partidarios que se 
comunicaban y reunían regularmente. De unas 
pocas reuniones, la campaña logró en poco tiempo 
establecer cientos de ellas, dando base a confirmar 
que "el Internet inventó a Howard Dean". (Wolf, 
Gary, How the Internet Invented Howard Dean, 
Wired Magazine, enero de 2004) 

Personalización 2008 - sitios oficiales 

Para analizar la puesta en práctica de la 
personalización en la red con miras a la campaña 
2008, cuatro sitios son de particular interés. Por parte 
de los demócratas, aquellos de los candidatos Hillary 
Clinton y Barack Obama, y por la de los republicanos 
los de John McCain y Samuel Brownback. 

El sitio Internet de Hillary 
Clinton (www.hillaryclinton.com) 
despliega una panoplia de 
recursos: videos con declaraciones 
de la candidata, un blog por su 
staff, vínculos a peticiones y 
encuestas interactivas. La 
característica más impactante, sin 
embargo, es el énfasis puesto en 
técnicas tendientes a que el 
visitante se involucre directamente 
en la campaña. La primera página 

propone la inscripción como 
seguidor de Clinton, sin 
pedir demasiados detalles 
que pueden hacer 
desistir al internauta. 
Dentro del sitio, 

numerosos vínculos pro­
ponen similar interacción, 
incluyendo uno que 
permite publicitar eventos 
privados tendientes a 

incrementar el apoyo por la candidata. La 
inevitable petición de fondos también se 
encuentra presente, si bien de una manera 
intencionalmente poco obvia. 

El sitio www.barackobama.com de Barack 
Obama va un paso más allá en personalización. 
Igual que en los webs comerciales como 
Amazon.com o Ebay.com, propone que el visitante 
cree un espacio individual, MyBarackObama, 
clamando que "esta campaña es sobre ti". 
Literalmente, se ofrece al candidato como una 
posesión más del usuario. El visitante puede 
incorporar su perfil, proporcionando sus datos 
personales, interactuar con otros partidarios, 
planear eventos y escribir su propio blog. A más 
de tener la opción de contribuir a la campaña con 
dinero, el internauta puede ir a la tienda del sitio, 
donde se venden objetos con el logotipo de 
Obama. Videos, blogs oficiales y otros elementos 
completan el panorama. 

El sitio del republicano John McCain 
(www.johnrnccain.com) posee elementos similares 
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El ejemplo más dramático de personalización 
es el de Amazon.com, donde el conocimiento de 
sus clientes por medio de datos por ellos 
proporcionados voluntariamente y con sus 
compras es clave. En la comunicación política 
electoral, donde el usuario es el votante y el 
producto el candidato, la personalización permite 
mejor moldear el producto para ofrecerlo con 
más éxito al usuario. 

La comunicación política personalizada en 
la práctica. Antecedentes en el Internet 

El fenómeno de la migración de la 
comunicación política al Internet no es nuevo. 
Como menciona Linda Lee Kaid en The Sage 
Handbook 01 Political Advertising (El Manual 
Sage de Publicidad Política, Sage Publishing, 
2006, p. 38), "candidatos a todo nivel han 
encontrado en la Red un medio hospitalario y de 
bajo costo para la distribución de mensajes 
políticos, y desde mediados de la década de los 

Elfenómeno de la 

migración de la 

comunicación política al 

Internet no es nuevo 

90, la publicidad en la Red ha jugado un rol en 
la distribución de mensajes sobre candidatos y 
temas políticos en los Estados Unidos." 

De la mera distribución de un mensaje, la 
comunicación electoral se profundizó en la 
campaña del 2004. Como explica Andrew Paul 
Williams, la diferencia residió en que 
"mientras que campañas anteriores usaron la 
red como una vía de comunicación de sentido 
único, los candidatos presidenciales demócratas 
y el presidente en funciones, George W. Bush, 
se sirvieron totalmente de la naturaleza no­
linear e interactiva de la Red." The 2004 
Presidential Campaign: A Communication 
Perspective (La Campaña Presidencial de 2004: 
Una Perspectiva de Comunicación, p. 243) 

El candidato con la campaña más original e 
innovadora fue Howard Dean. A pesar de que 
Dean no tuvo éxito en alcanzar la nominación 
demócrata, el movimiento de base que inició 
puramente en el Internet asombró a la clase 
política. En pocos meses, y utilizando tan solo 
un sitio web, correos electrónicos y 
voluntarios, Dean y sus partidarios recaudaron 
25 millones de dólares. A diferencia de las 
sustanciales donaciones efectuadas para otros 
candidatos, las de Dean eran modestas, no 
superaban unas pocas decenas de dólares por 
persona, y habían sido realizadas por 
intermedio de la red. Sus técnicas para atraer 
partidarios dinamizaron a los abatidos 
demócratas y hasta hoy son estudiadas e imitadas 
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sin la ingerencia de otros medios, entre los 
políticos y los electores; claro que en estos 
procesos no todo es limpio y hay grupos políticos 
que se ocultan detrás de un nombre o en el 
anonimato y emplean estas herramientas para el 
ataque al adversario y la promoción de su propia 
imagen. 

b) La vinculación de cada una de estas 
televisiones personales está dando origen a una 
televisión comunitaria bastante diferente de la 
concepción tradicional. Los usuarios producen 
sus programas dentro del objetivo: "Haga usted 
la televisión". Diversos programas informáticos 
ofrecen la opción de descargar o suscribirse a 
canales para bajarse películas, vídeos, series y 
programas de televisión de la Red y así fomentar 
que cada usuario organice el consumo 
audiovisual a su gusto. Es la aportación de las 
redes P2P para el desarrollo de la televisión de 
intercambios de igual a igual entre los usuarios 
de vídeos en general y de videoclips en 
particular, así como de otros productos 
audiovisuales, en unos casos de manera ilegal y 
en otros, legal. Se trata de uniones y 
vinculaciones de personas que producen vídeos 
para ofrecérselos a otras hasta formar una 
comunidad de intercambios de vídeos. 
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e) Los canales de televisión tradicional han 
visto en YouTube otra oportunidad. La BBC ha 
creado tres canales, dos de entretenimiento y uno 
de noticias, para colgar sus vídeos. Otras cadenas 
siguen en la actualidad esta línea. 

B e
 

La expansión de los blogs, o diarios personales 
difundidos en la Red, ha llevado también a un 
desarrollo en el campo audiovisual hasta dar 
origen a los videoblogs y teleblogs. Es la 
televisión de auténtica comunicación ciudadana, 
la toma de la palabra y de la imagen por quienes 
siempre han estado sin presencia alguna en los 
canales de la televisión tradicional. Esta 
modalidad ha despertado tanto interés que hasta 

!ftl!.lJ!JJ los propios políticos han tenido que 
incorporarla a sus campañas para 
mantener una comunicación directa, 
sin intermediario alguno, con sus 
electores. 

La telefonía móvil, además de 
propiciar otro sistema de difusión de 
la televisión tradicional, incorpora 
otros tratamientos, otros contenidos y 
otras narraciones. Nace la televisión 
móvil. Ya son muchos los canales que 
explotan sus producciones por esta vía, 

con enfoques y tratamientos 
distintos. Vodafone ofrece en España 
10 canales de diversos contenidos de 
Sogecable. Se buscan contenidos atractivos, 
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que vendan, o que arrastren publicidad y 
patrocinios. La propuesta se basa en fragmentos 
breves, de tres a cuatro minutos. Las series de 
televisión se fragmentan en una cantidad elevada 
de capítulos o por secuencias y se sintetizan las 
escenas para que no ocupen tiempos demasiados 
prolongados. 

Para despertar el interés de los usuarios móviles 
se ensaya un nuevo marketing de descargas y 
suscripciones a bajos precios. La investigación 
de audiencia ya no es por representatividad de 
telespectadores encuestados, sino por la 
captación inmediata de todos los usuarios, 
diferenciados sociológicamente en el momento 
de la compra o por territorios a la hora de 
efectuar las descargas. Es la televisión del 
viandante, del usuario individual. 

La infografía y animaciones digitales han 
impulsado el surgimiento de otra modalidad 
como es la de la televisión virtual promovida por 
Second Lije para jugar a ser otro en el mundo 
virtual. Consiste en crear escenarios, personajes, 
actividades donde los usuarios del Internet 
pueden integrarse y ejecutar determinadas 
actividades. Esta variante conecta con algunas de 
las innovaciones de los videojuegos o telejuegos 
actuales en los que los usuarios viven mundos 
virtuales con relatos audiovisuales. La televisión 
trata de incorporar esta realidad mediante la 
oferta de canales dedicados exclusivamente a la 
descarga de juegos, para que los usuarios puedan 
activarlos en directo o registrarlos para usos 
posteriores. 

Second Life crea un mundo virtual 
para el desarrollo del vídeojuego 

Puede discutirse si estamos ante modalidades 
de televisión o la presencia de otros medios. 
Son zonas fronterizas que transforman 
radicalmente el concepto tradicional de 
televisión y que apuntan a otros desarrollos e 
innovaciones que encajan en una ampliación de 
lo televisivo. La nueva situación se plasma 
generalmente en la presencia de una concepción 
de los vídeos como noticias de televisión, de 
relatos breves, de microprogramas o como una 
televisión de fragmentos para que cada usuario 
elija. La relación de unos y otros se produce por 
contigüidad. Es una televisión fragmentada, de 
trozos separados, con principio y final por sí 
solos y no como en la televisión tradicional, en 
la que siempre hay nexos de continuidad por 
salto directo o por otras formas de paso a la 
publicidad o a otro programa. 

Fragmentación vs. personalización 

Hasta los años 80, los medios de masas 
mantuvieron un estado hegemónico en los 
Estados Unidos: su influencia alcanzaba una 
mayoría de la población, comunicando en el 
contexto de vastas experiencias colectivas. Ello 
garantizaba que un uso estratégico de televisión, 
radio y prensa escrita, encontrase un nutrido 
público. Hoy por hoy, tal suposición carece, a 
priori, de base. Incluso los más exitosos 
programas cuentan con audiencias limitadas. El 
futuro de la radio parece encarnarse en su versión 
satélite, sin pausas comerciales. La caída en 
ventas de la prensa escrita es cada vez más 
marcada. El mercado de la información, y por 
ende el de la publicidad, se ha dividido en 
sectores, integrando nuevos espacios y actores 
rápida e irreversiblemente. 

A esa fragmentación se le suma la actitud del 
público contemporáneo, que busca evitar 
activamente la publicidad que se le dirige. El 
cambiar de emisora de televisión o de radio ya no 
le es suficiente. El usuario toma las riendas y se 
sirve de la tecnología para suprimir los anuncios. 
Ello sucede con grabadoras digitales de 
televisión como Tivo, que excluyen comerciales 
de modo automático. En el Internet, los sistemas 
de protección contra virus permiten también 
eliminar anuncios. Filtros en la red dejan que el 
lector predefina el tipo de noticias que desea 
junto con las fuentes noticiosas que le convienen. 
Como menciona Darren G. Lilleker en su libro 
Key Concepts in Political Communication 
(Conceptos Claves en Comunicación Política, 
Sage Publications, 2006, p. 17), se trata de "una 
audiencia que es largamente autónoma y 
extremadamente motivada en estar libre de toda 
coerción." 

Con la ayuda de instrumentos tecnológicos, el 
elector estadounidense se halla cada vez más 
aislado, circunscrito a la órbita de información 
que ha escogido. Mirando televisión pregrabada, 
dialogando en la sala virtual de chat, utilizando 
un IPOD, conversando en un teléfono celular, el 

votante potencial es un objetivo inestable e 
impredecible para los partidos políticos 
estadounidenses. 

El revertir esa tendencia requiere, 
paradójicamente, saber utilizar de modo 
competente y competitivo los elementos que la 
causan. La respuesta contra la fragmentación es 
la personalización (también conocida como 
marketing personalizado). En lugar de comunicar 
amplia y generalizadamente, la personalización 
en campañas políticas requiere buscar al votante 
como individuo. El mensaje debe alcanzarlo en 
el ambiente digital donde se encuentre, 
demostrando influencia con la tecnología que le 
es familiar y dando la impresión de que se le 
contacta en función de su singularidad. 

En el ámbito del marketing, "la personalización 
puede hacer que un usuario use siempre los 
mismos puntos de entrada a la red, donde puede 
encontrar exactamente lo que le interesa. El 
usuario, una vez conocido y comprendido, puede 
ser el blanco de servicios potenciales y objetos 
que pueden interesarle." Jim Ensor, Future Net: 
The Essential Guide to Internet and Technology 
Megatrends, (La Red del Futuro: Guía Esencial 
a los Megatendencias del Internet y la 
Tecnología, Trafford Publishing, 2006, p. 174.) 

permite crear personajes en 3D 
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Campañas digitales
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María Helena Barrera-Agarwal ­

Durante el último lustro del siglo XX y en La campaña de 2008 trae consigo nuevos usos 
10 que va del XXI, las campañas de comunicación política, orientados a explotar 

electorales en los Estados Unidos se han los populares sistemas de interacción digital que 
transformado de manera drástica. Lejanos están definen la sociedad en que vivimos. Ningún 
los días en que el electorado era una audiencia candidato puede ignorarlos, so pena de ser 
cautiva de los diarios, la televisión y la radio. tachado de anticuado y de perder contacto con 
De manera cada vez más agresiva y dirimente, números sustanciales de posibles votantes. Esta 
un arsenal de métodos, técnicas e instrumentos, nota considera cómo con su uso se está 
canalizados por tecnologías de la información, implementando un fenómeno nuevo, aquel de la 
se utiliza para alcanzarlo. personalización digital. 

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

Balance 

Nos encontramos ante un cambio de paradigma 
comunicativo, el interactivo, radicalmente 
diferente de los modelos unidireccionales. Es 
más, de los modelos anteriores de difusión se 
salta a modelos de intercambios personales, de 
vinculaciones interpersonales, es decir, de pleno 
desarrollo de la comunicación o puesta en común 
entre personas y grupos de productos 
audiovisuales. Los telespectadores anteriores se 
convierten en productores audiovisuales sea para 
canales y otros seguidores, sea para los propios 
usuarios como los de los videoblogs y teleblogs o 
sea para los espectadores y las máquinas de 
almacenamiento y redes de acceso como 
YouTube. 

Ya no hay contenidos generalistas o temáticos 
homogéneos, sino que las nuevas modalidades de 
televisión están abiertas a todo tipo de contenidos 
que desbordan los seleccionados por los canales, 
por los intermediarios profesionales y por los 
intereses económicos o políticos. Se salta a un 
sentido pleno de comunicación televisiva 
ciudadana. 

El modelo televisivo pasa de la programación 
en continuidad a otra en yuxtaposición de 
productos audiovisuales, de la secuencialidad de 
programas a la oferta de programas y productos 
separados, aunque con las opciones de enlaces 
con otros. Es la televisión en contigüidad. El 
enlace y la puesta en funcionamiento la efectúa 
el usuario interactivo, no el canal emisor. 

Al lenguaje audiovisual tradicional, y renovado 
informáticamente, se incorpora un lenguaje 
multimedia transversal (como he señalado en 
otra investigación: Información multimedia. 
Soportes, lenguaje y aplicaciones empresariales. 
Pearson Prentice Hall, Madrid, 2005) con su 
interactividad, búsquedas y navegación, así como 
con la combinación de animaciones con 
imágenes reales para la construcción de 
universos reales o virtuales, ofrecidos a los 

Las nuevas modalidades 

televisivas ya no se 

desarrollan solo en el 

televisor, sino que se 

ejecutan también en la 

pantalla de las 

computadoras y en las 

consolas de videojuegos 

usuarios para que desarrollen actividades 
personales de información, compra o 
entretenimiento. 

Todas estas transformaciones se concretan en los 
terminales digitales interactivos. Se aprecia una 
integración y convergencia en uno o varios 
terminales. Cada terminal: televisor, pantalla de 
computadora, consola de juegos quiere convertirse 
en el único de todos los procesos comunicativos 
audiovisuales. Pero, a su vez, los usuarios tratan de 
combinarlos con el objeto de sacar el mayor 
rendimiento de las aportaciones de cada uno. Las 
nuevas modalidades televisivas ya no se 
desarrollan solo en el televisor, sino que se ejecutan 
también en la pantalla de las computadoras y en la 
de las consolas de videojuegos. 

Se aprecia el salto del concepto de 
telespectador al de teleciudadano interactivo sin 
mediaciones interesadas, aunque sin obviar del 
todo la existencia de máquinas y redes que 
mantienen determinados controles sobre los 
fluidos comunicativos de los ciudadanos. 

En suma, ya no es solo el nacimiento de una 
televisión interactiva, sino la promoción de una 
sociedad interactiva o de una telecracia 
democrática interactiva e interaccionada. O> 
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