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n el tercer trimestre del afio Europa capté la

atencién de la opinién publica internacional, por la

oposicién francesa -via referéndum- a la
Constitucion Comunitaria y por los atentados terroristas
en la ciudad de Londres. Desde el punto de vista de la
libertad de prensa, interesaba a CHASQUI examinar
criticamente el comportamiento de los medios de
comunicacién en la cobertura de estos eventos. Para
lograrlo pidi6 la colaboracién de periodistas y
especialistas residentes en esos pafses y sus articulos
desarrollan el tema de portada.

Peter Schenkel, con su caracteristica franqueza, nos
da su opinién sobre la libertad de prensa en los Estados
Unidos.

La ecuatoriana Marfa Helena Barrera afiade sustancia
factual al ensayo de la opinién de Schenkel, al analizar
desde Nueva York la controversia en la que se ha visto
envuelto el diario The New York Times, que ha dado pie a
un nuevo planteamiento cuestionador sobre la libertad de
prensa. El andlisis abarca otros escdndalos que han
conmovido a los medios estadounidenses y sugiere que
deberia entrarse en un proceso de autoregulacién y
autodepuracién, que estimule la practica irrestricta de la
libertad y el respeto a la opinién de los demas.

Continuando con la serie que comenzamos en nuestro
nimero anterior, Leonardo Witt nos habla sobre el futuro
del periodismo ciudadano.

Otros temas que Chasqui aborda ahora son la
experiencia argentina del vocero judicial, la televisién
interactiva y la interaccién persona-computador, la
violencia de género y la publicidad sexista en los medios y
un compendio histérico sobre los satélites de
comunicacién, plataforma tecnoldgica que permite la
actual explosion de las comunicaciones.

Joan Costa nos detalla su experiencia sobre la
comunicacién integrada y la direccién de comunicaciones,
especializaciones que vinculan propaganda, publicidad,
relaciones ptblicas, comunicacién institucional vy
comunicacion organizacional.
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Paginas de grandes periodistas

. Por qué escribir?

Jean Paul Sartre

ada cual tiene sus razones: para éste,

el arte es un escape; para aquel, un

medo de conquistar. Pero cabe huir a
una ermita, a la locura, a la muerte y cabe con-
quistar con las armas. ;Por qué precisamente
escribir, hacer por escrito esas evasiones y esas
conquistas? Es que, detras de los diversos pro-
positos de los autores, hay una eleccion mds
profunda e inmediata, comin a todos. Vamos a
intentar una elucidaci6n de esta eleccién y ve-
remos si no es ella misma lo que induce a re-
clamar a los escritores que se comprometan.

Cada una de nuestras percepciones va
acompafiada de la conciencia de que la reali-
dad humana es reveladora, es decir, de que
hay ser gracias a ella o, mejor ain, que el hom-
bre es el medio por el que las cosas se mani-
fiestan; es nuestra presencia en el mundo lo
que multiplica las relaciones; somos nosotros
los que ponemos en relacién este drbol con
ese trozo de cielo; gracias a nosotros, esa es-
trella, muerta hace milenios, ese cuarto de lu-
na y ese rfo se revelan en la unidad de un pai-
saje; es la velocidad de nuestro automévil o
nuestro avién lo que organiza las grandes ma-
sas terrestres; con cada uno de nuestros actos,
el mundo nos revela un rostro nuevo. Pero, si
sabemos que somos los detectores del ser, sa-
bemos también que no somos sus productores.
Si le volvemos la espalda, ese paisaje quedara
sumido en su permanencia oscura. Quedars
sumido por lo menos; no hay nadie tan loco
que crea que el paisaje se reducird a la nada.
Seremos nosotros los que nos reduciremos a la
nada y la tierra continuari en su letargo hasta
que otra conciencia venga a despertarla. De es-
te modo, a nuestra certidumbre interior de ser
reveladores se une la de ser inesenciales en re-
lacién con la cosa revelada.

Uno de los principales motivos de la
creacién artistica es, indudablemente, la ne-
cesidad de sentirnos esenciales en relacién
con el mundo. Este aspecto de los campos o
del mar y esta expresién del rostro por mf re-
velados, cuando los fijo en un cuadro o un es-
crito, estrechando las relaciones, introducien-
do el orden donde no lo habia, imponiendo la
unidad de espiritu a la diversidad de la cosa,
tienen para mi conciencia el valor de una pro-
duccién, es decir, hacen que me sienta esencial
en relacion con mi creacién. Pero esta vez, lo
que se me escapa es el objeto creado: no pue-

do revelar y producir a la vez. La creacién pa-
sa a lo inesencial en relacién con la actividad
creadora. Por de pronto, aunque parezca a los
demas algo definitivo, el objeto creado siem-
pre se nos muestra como provisional: siempre
podemos cambiar esta linea, este color, esta
palabra. El objeto creado no se impone jamas.

(...) Si producimos nosotros mismos las
normas de la produccidn, las medidas y los cri-
terios y si nuestro impulso creador viene de lo
mds profundo del corazén, no cabe nunca en-
contrar en la obra otra cosa que nosotros mis-
mos: somos nosotros quienes hemos inventado
las leyes con las que juzgamos esa obra; vemos
en ella nuestra historia, nuestro amor, nuestra
alegria; aunque la contemplemos sin volverla a
tocar, nunca nos entrega esa alegria o ese amor,
porque SOmos nosotros quienes ponemos esas
cosas en ella; los resultados que hemos obtenido
sobre el lienzo o sobre el papel no nos parecen
nunca objetivos, pues conocemos demasiado
bien los procedimientos de los que son los efec-
tos. Estos procedimientos contintian siendo un
hallazgo subjetivo: son nosotros mismos, nues-
tra inspiracion, nuestra astucia, y, cuando trata-
mos de percibir nuestra obra, todavia la crea-
mos, repetimos mentalmente las operaciones
que la han producido y cada uno de los aspectos
se nos manifiesta como un resultado. Asi, en la
percepcion, el objeto se manifiesta como esen-
cial y el sujeto como inesencial; éste busca la
esencialidad en la creacién y la obtiene, pero en-
tonces el objeto se convierte en inesencial.

Ahora bien, la operacién de escribir supo-
ne una cuasi-lectura implicita que hace la ver-
dadera lectura imposible. Cuando las palabras
se forman bajo la pluma, el autor las ve, sin
duda, pero no las ve como el lector, pues las
conoce antes de escribirlas; su mirada no tiene
por funcién despertar rozando las palabras
dormidas que estdn a la espera de ser leidas, si-
no de controlar el trazado de los signos; es una
misién puramente reguladora, en suma, y la
vista nada ensefia en este caso, salvo los menu-
dos errores de la mano. El escritor no prevé ni
conjetura: proyecta. Con frecuencia, se espera;
espera, como se dice, la inspiracién. Pero no se
espera a si mismo como se espera a los demas;
si vacila, sabe que el porvenir no esta labrado,
que es €] mismo quien tiene que labrarlo, y, si
ignora todavia qué va a ser de su héroe, es sen-
cillamente porque todavia no ha pensado en

ello, que no lo ha decidido; entonces, el futuro
€s una pagina en blanco, mientras que el futu-
ro del lector son doscientas paginas llenas de
palabras que le separan del fin. Asi, el escritor
no hace mas que volver a encontrar en to-
das partes su saber, su voluntad, sus proyec-
tos; es decir, vuelve a encontrarse a si mismo;
no tiene jamds contacto con su propia subjeti-
vidad y el objeto que crea esté fuera de alcan-
ce: no lo crea para él. Si se relee, es ya dema-
siado tarde; su frase no serd jamds a sus ojos
completamente una cosa. El escritor va hasta
los limites de lo subjetivo, pero no los fran-
quea: aprecia el efecto de un rasgo, de una ma-
xima, de un adjetivo bien colocado, pero se
trata del efecto sobre los demds; puede esti-
marlo, pero no volverlo a sentir. Proust nunca
ha descubierto la homosexualidad de Charlus,
porque la tenfa decidida antes de iniciar su li-
bro. Y si la obra adquiere un dfa para su autor
cierto aspecto de subjetividad, es que han
transcurrido los afios y que el autor ha olvida-
do lo escrito, no tiene ya en ello arte ni parte y
no serfa ya indudablemente capaz de escribir-
lo. Tal vez es el caso de Rousseau volviendo a
leer El contrato social al final de su vida.

No es verdad, pues, que se escriba para
si mismo: seria el mayor de los fracasos; al
proyectar las emociones sobre el papel, apenas
se lograrfa procurarles una ldnguida prolonga-
cién. El acto creador no es mds que un mo-
mento incompleto y abstracto de la produccién
de una obra; si el autor fuera el inico hombre
existente, por mucho que escribiera, jamis su
obra veria la luz como objeto; no habria mds
remedio que dejar la pluma o desesperarse. Pe-
ro la operacién de escribir supone la de leer
como su correlativo dialéctico y estos dos ac-
tos conexos necesitan dos agentes distintos. Lo
que hard surgir ese objeto concreto e imagina-
rio, que es la obra del espiritu, serd el esfuerzo
conjugado del autor y del lector. Solo hay ar-
te por y para los demads. £
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Europa entre
el terror y el Referéndum

tema de transporte en Londre

Inmediatamente después de ocurrir los dos hechos, Chasqui encargé a residentes en Inglaterra y Francia
el andlisis de lo acontecido desde la dptica del fenémeno comunicacional que, como en toda actividad hu-
mana, siempre se ve implicado. Agradecemos a quienes, pese a lo limitado del tiempo, aceptaron colaborar
con la revista latinoamericana de comunicacion del CIESPAL.



Atentado en Londres:
Propaganda
autocensura

|
Jairo Lugo Ocando

on 50 muertos y unos 700 heridos durante los

atentados en Londres del pasado 7 de julio,

uno esperaria una cobertura muy gréfica y
completa de los sucesos. Después de todo, tanto
quienes perpetraron estas acciones como las explo-
siones en si estdn grabados en circuito cerrado con
lujo de detalles. Por si fuera poco, las imdgenes dan-
tescas y obscuras de cuerpos desmembrados en los
tineles del subterrdneo recorrieron varias veces el
mundo a minutos de la masacre. La censura que con
anterioridad se imponia en el pasado a la cobertura
de hechos de esta naturaleza pareceria ahora imposi-
ble en un mundo satelital y digital.

Sin embargo, para quienes vivimos en el Reino
Unido, la desinformacién fue la norma del dia. Los
medios radioeléctricos e impresos locales nos deja-
ron en la misma oscuridad y silencio que dominaron
los tuneles del subterrdneo de Londres en esa fatidi-
ca fecha. No valié que el servicio Sky, de Rubert
Murdoch, ofreciera mas canales que las victimas o
que el otro servicio gratuito de television digital per-
mitiera cambiar 70 canales sin repetir ninguno.

Decidi entonces poner la BBC, tanto la televisién
como la emisora de radio. Al fin y al cabo, me dije
para mis adentros, yo pago unos 200 délares al afio
para subsidiar un servicio independiente y de altura.

Jairo Lugo Ocando, venezolano, profesor titular de la
Universidad de Stirling (Reino Unido) e investigador
asociado del Stirling Media Research Institute (SMRI).
Correo-¢: jairo.lugo@stir.ac.uk

Cobertura rapida a nivel mundial

Pero para mi frustracion, la BBC daba los aconteci-
mientos a cuenta gotas. Primero dos muertos, luego
eran cuatro, finalmente ocho.

Agotadas las vias locales, llamé a mi amigo Gus-
tavo, en Colombia, donde los muertos se ven expli-
citamente después de las loterfas.

- ¢ Que se dice alla Gustavo?
- Pues que hay més de 30 muertos.

- iTreinta! No puede ser, si aqui la BBC solo ha
dado parte de ocho.

- Pues yo estoy viendo los tineles y creo que van
a ser mucho mas de treinta.

Chasqui 9| - Portada
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PORTADA

A la final, mi amigo Gustavo, viviendo en el ter-
cer mundo con una televisién comercial cuya linea
informativa esta bajo constante tutelaje por el go-
bierno, estaba mejor informado que yo pagando 200
ddlares al afio por una televisora y radio de servicio
publico en el primer mundo. Esta paradoja tiene sin
embargo una explicacién l6gica que se remonta a la
historia y politica de la corporacién.

Autocensura en la BBC

La tendencia de la BBC de limitar y controlar la
informacién en momentos de crisis no es nueva y se
remonta a la primera huelga general de 1926, cuan-
do los sindicatos de prensa se sumaron al paro de
mineros provocando el cierre de los periédicos. So-
lo el servicio de radio de la BBC sigui6 transmitien-
do noticias proclives al gobierno. Hoy se reconoce
que su rol fue fundamental en salvar al gobierno de
entonces y terminar con la disputa.

Bien conocido es también el estudio hecho por el
Glasgow Media Group, que dirige el profesor Greg
Philo, sobre la cobertura de la BBC durante la gue-
rra de las Malvinas y donde se podia ver que, lejos
de una cobertura independiente y objetiva, la BBC
habfa demostrado estar profundamente sesgada. En
el estudio War and Peace News (1985), se concluye
que, en momentos de crisis, la BBC se comporta co-
mo cualquier canal comercial.

%

Muerte y destruccion: secuelas del terror

No es nueva

la tendencia

de la BBC de limitar
y controlar

la informacion

en momentos de crisis

En realidad, la BBC actua guiada por los princi-
pios que rigen a las grandes cadenas noticiosas y de
entretenimiento. Estos principios fueron enunciados
por los académicos Noam Chomsky y Edward S.
Herman en su libro Manufacturing Consent (1988),
cuando describen los filtros que los medios en los Es-
tados Unidos tienen cuando construyen sus agendas.
En una reciente conferencia en Edimburgo, el profe-
sor Noam Chomsky nos comentaba al grupo de asis-
tentes que el filtro del comunismo habfa sido sustitui-
do ahora por el del fundamentalismo isldmico.

En este sentido, el rol de 1la BBC al cubrir los hechos
terroristas atribuidos a fundamentalistas isldmicos no es
distinto al que siempre han demostrado los medios co-
merciales, y que a lo largo de los afios se ha visto refor-
zado en el Reino Unido por disposiciones legales ema-
nadas tanto del parlamento como del ejecutivo britanico.

Por ejemplo, en 1988, bajo el gobierno de Marga-
ret Thatcher, el Secretario del Interior, Douglas Hurd,
introdujo una disposicién que prohibia a las televiso-
ras y estaciones de radio transmitir la voz de lideres
terroristas o de sus simpatizantes. La idea, segin
Thatcher, era privar al terrorismo de su oxigeno, que
es la propaganda. Esta censura nunca pasé ni fue
discutida por el parlamento, ya que en el Reino Uni-
do no existe la tradicién sobre la libertad de expre-
sién que existe en otros paises como los Estados Uni-
dos donde es una disposicién constitucional.

Chasqui 91 - Portada
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La comunidad mundial respaldé a Blair

La BBC entonces produjo una de las decisiones
bizarras y saloménicas mas famosas de la historia
televisiva britdnica, al permitir que la imagen de los
afectados se transmitiera, pero doblando sus voces
con actores. Asi, por ejemplo, Gerry Adams, lider
del Sinn Fein y asociado con el Ejercito Republica-
no Irlandés (IRA), aparecia en las pantallas de la
BBC pero con un actor con la voz idéntica que repe-
tfa al micréfono lo que previamente habia sido gra-
bado por Adams. De maés estd decir que en 1994,
cuando la prohibicion cesd, el pobre actor que hacia
la voz de Adams perdi6 su empleo y segiin se sabe
sigue adn cobrando paro forzoso.

La noticia dio la vuelta al mundo

La decisién del gobierno Britdnico de entonces
obedecié a una serie de recomendaciones de exper-
tos sobre el tema que aconsejaban censurar la infor-
macién durante este tipo de hechos. Gerard Cha-
liand, en su libro Terrorismo: De la Lucha Popular
al Espectdculo de Medios (1985), sostiene que en
aras de derrotar a los grupos terroristas hay que lu-
char en dos frentes: uno el militar y el otro el de los
medios. Para ello, agrega Chaliand, hay que desarro-
Ilar una teoria de contrainsurgencia para la radio y
television. Chaliand publicé su libro el mismo afio
en que la CNN sali6 al aire y con él, la inmediatez
de la guerra en los receptores se hizo una realidad y
su control, una necesidad.

Tal y como escriben Alvin y Heidy Toffler en su
libro Guerra y Anti-Guerra (1995), ‘las batallas del
futuro se ganardn tanto en el campo de batalla como
en las pantallas de nuestros televisores’. Una posi-
cién que es apoyada por la profesora Brigitte L. Na-
cos, de la Universidad de Columbia, en lo que se re-
fiere al terrorismo. Nacos argumenta en su libro
Mass-Mediated Terrorism (2002) que la posicion de
los medios es central a la difusién propagandistica y
como tal, en nuestros dias los medios no solo son ca-
jas de resonancia para estos grupos armados, sino
que ademds proveen de significado al mensaje en si.

Chasqui 91 - Portada
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Ken Livingstone, el alcalde de Londres

Nadie se atribuyé los hechos del 11 de Septiembre
en Nueva York, porque querian que este espectdculo
tuviese muchos significados e interpretaciones, co-
menté Nacos en una entrevista reciente.

Por su parte, Martin Edmonds, director del Cen-
tro para los Estudios de la Defensa y Seguridad In-
ternacional, en Henley-on-Thames apunta que esto
es una guerra, y como tal todos son objetivos milita-
res y a la vez armas de lucha. Edmonds, quien es
ademds director de la revista Defense Andlisis, sos-
tiene que es iluso pensar que los gobiernos o los gru-
pos armados no hardn uso de los medios como armas
o como objetivos militares.

Prueba de ello es que la decisién de 1a BBC de li-
mitar la cobertura de atentados no ha pasado desa-
percibida para los grupos armados. El denominado
IRA-verdadero, un brazo disidente del IRA, deton6
un vehiculo con 20 libras de explosivos a las puertas
de los estudios del World Service de la BBC en Lon-
dres en marzo del 2001. La intenci6n era obvia, obli-
gar a la BBC a transmitir la explosion.

Terrorismo noticioso

Con los atentados del 7 de julio del presente afio,
la BBC ha radicalizado su politica de limitar y con-
trolar la informacion, evitando crear alarma o trans-
mitir en vivo los sucesos, bajo el pretexto de la de-
cencia y buen gusto. En los estudios de la BBC, con
el paradéjico nombre de Bush House se edita cuida-
dosamente lo que saldra al aire y se especula con las
reacciones que cada imagen puede provocar.

Estas practicas son el resultado de un cuidadoso
plan para limitar los dafios de imagen provocados por
posibles atentados terroristas que se viene instrumen-
tando desde hace tres afios. Meses antes, los periodis-
tas britdnicos de los grandes medios noticiosos ha-
bian sido notificados ya por el Home Office, de la
posibilidad de un atentado como éste. Cuando el des-
pacho de seguridad les pidi6 a todos prudencia en la
cobertura de los posibles hechos terroristas, para to-
dos estaba claro que ello se traducia en autocensura.

Junto a los talleres para corresponsales de guerra
que se dictaron entre el 2001 y el 2004 en visperas de
la invasiones a Afganistin e Irak, se organizaron tam-
bién varias reuniones sobre cémo se debia reaccionar
a posibles atentados terroristas. Las autoridades sa-
bian que esto iba a pasar, la pregunta era cuando.
Por lo que prepararon a los periodistas y a los medios
para un eventual atentado como el ocurrido, comen-
ta el periodista y corresponsal de guerra Tim Ripley.

Terror en el tubo

Chasqui 91 - Portada
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Existe un codigo
voluntario de
autocensura Suscrito
entre las autoridades
y los medios

Ripley, quien ha publicado media docena de li-
bros sobre conflictos y guerras en las que el Reino
Unido ha participado, sefiala que en el gremio perio-
distico se sabfa que algo asi iba a suceder y también
‘cuales botones se debian presionar exactamente lle-
gado el momento’.

Este acuerdo entre medios y autoridades sin em-
bargo no es tacito, sino bastante tangible y concreto. El
mismo opera con el nombre cédigo DA-Notice Sys-
tem y es administrado por el Comité Asesor para la
Defensa Nacional en materia de Prensa, Radio y Tele-
visién (DPBAC), una entidad creada por el gobierno,
en la cual se rednen regularmente las autoridades de
seguridad que lidian con actividades terroristas con
editores y periodistas de los mas importantes medios.

DA-Notice System es un cédigo de autocensura,
el cual es suscrito de manera voluntaria entre las au-
toridades encargadas de las acciones contra el terro-
rismo y los medios de comunicacién. Todas las cade-
nas britdnicas de noticias, incluyendo la BBC, han
suscrito el acuerdo y prometido respetar los limites
impuestos por las autoridades en momentos como los
del pasado 7 de julio. Parad6jicamente, la dltima reu-
ni6én de este comité tuvo lugar en Londres el 11 de
mayo pasado, a menos de un mes de los atentados.

Nada, sin embargo, justifica que una corporacién
de radio y televisién de servicio publico se preste a la
manipulacién y la censura de la misma manera en
que redes comerciales privadas o medios guberna-
mentales lo hacen. Después de todo, los contribuyen-
tes britanicos pagan un impuesto especial para que se
les provea de un servicio independiente de noticias.

En un articulo del diario italiano Corriere della Se-
ra, el profesor e investigador italiano Giovanni Sarto-
1i criticd la cobertura que la BBC les ha dado a los
atentados de Londres, por no mostrar las imagenes de
las victimas y por el uso selectivo de ciertos términos.

Sartori habia sido un admirador de la BBC en el
pasado y en una entrevista a Radio El Espectador de
Uruguay, en 1998, llegé a decir que la competencia
de la BBC con las cadenas privadas ha tenido un re-
sultado oéptimo. La BBC mantiene niveles de calidad
muy superiores y funciona imponiendo un estdndar.
Debe haber una television piublica absolutamente
independiente del poder. La BBC lo ha logrado y,
afortunadamente, prueba que es posible.

Modernos sistemas de ayuda a los heridos
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El terror conmovié a la sociedad londinense

~

Sartori expresa ahora, sin embargo, su preocupa-
cién por lo que considera 'una manipulacion en la
que la BBC se ejercita desde hace tiempo. Para la
red difusora britanica, los terroristas irlandeses son
'criminales', los palestinos son 'militantes', los isla-
micos de Londres del otro dia son 'bombers'. Sartori
explica que lejos de simplificar demasiado, los me-
dios, en este caso, sofistican y mistifican.

La BBC, por ejemplo, ha emitido una guia para sus
periodistas, donde no se les llama terroristas a los que
pusieron las bombas en Londres sino ‘hombres bomba’.
La guia sefiala ademas que las imdgenes sobre atenta-
dos terroristas deben pasar por estricto control editorial
antes de ser emitidas y aprobadas por el ‘editor con ma-
yor jerarquia en el momento en la sala de redaccién’.

Mis all4 de la censura

Pero el problema de 1a BBC va mas all4 de cen-
surar ciertas informaciones o transmitir imigenes
a cuenta gotas. La presentacién de noticias fuera
de contexto y la falta de vinculacién causa-efecto
no solo son vicios de las televisoras comerciales
sino también de la BBC. ‘Este es sin lugar a dudas,

el problema fundamental de los medios en general
y de la BBC en lo particular al momento de cubrir
noticias relacionadas con el Medio Oriente, Islam
y atentados terroristas’, apunta Greg Philo del
Glasgow Media Group.

Philo, quien recientemente condujo un estudio de
c6mo la BBC cubria el conflicto Israeli-Palestino,
apunta que la descontextualizacién permite un discur-
0 que presenta a un enemigo deshumanizado que nos
odia de manera irracional. “El palestino que se suici-
da con un coche bomba no es un hombre que lo ha
perdido todo y que ha visto su casa y familia destrui-
das por los F-16 comprados por Israel con la ayuda
militar norteamericana, sino un loco que odia por
odiar y que quiere destruir nuestro modo de vida”,
agrega Philo.

Este mismo anélisis se puede aplicar a la cobertu-
ra de la BBC de los atentados terroristas en Londres.
Solo un par de comentaristas se atrevieron a sefialar la
vinculacién entre la participacién del Reino Unido en
Irak y Afganistan y los atacantes suicidas. Entre estas
voces estd la del periodista australiano John Pilger,
quien escribié en la revista New Statesman ‘que de no
haberse empecinado Tony Blair en ir a una guerra ile-
gal e ilegitima en Irak, casi con seguridad las 50 per-
sonas muertas en Londres estarfan ain con vida’.

Este tipo de andlisis, sin embargo, no sucedio en
los espacios de la BBC, que no solo fue cuidadosa
de editar imagenes y sonido, sino también ideas. Las
comunidades musulmanas, por ejemplo, no fueron
presentadas como lo que en realidad son, grupos he-
terogéneos y muy diversos, sino como una caricatu-
ra en blanco y negro donde los musulmanes o son
moderados y apoyan al gobierno, o son un grupo de
fandticos extremistas dispuestos a volarse a si mis-
mos y a todos a sus alrededores.

Para ser sinceros, 1a BBC no fue la Gnica en caer en
estos vicios, los otros canales se comportaron igual y
hasta peor. El problema para mi en lo personal, como
periodista, catedritico y contribuyente a la corona de
este pafs, es que ninguno de esos canales recibe de mi
un impuesto para comportarse de manera diferente. g
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¢ Fracaso
la comunicacion
politica en Francia?

]
Agnés Granchet Valentin

rancia es uno de los paises fundadores y lide-

res de 1a Unidn Europea. La convencion, ante-

rior a la elaboracién de la Constitucion euro-
pea, fue presidida por Valery Giscard d'Estaing, an-
tiguo Presidente de la Repiiblica Francesa.

Sin embargo, casi el 55 por ciento de los electo-
res franceses votd NO en el referéndum del 29 de
mayo de 2005 que buscaba la ratificacién del Trata-
do estableciendo una Constitucion para Europa.

Realizados en las semanas anteriores al escruti-
nio, los sondeos de opinién habian previsto este re-
sultado. El éxito del NO parece, sin embargo, haber
sido una sorpresa, hasta para sus partidarios.

Agnés Granchet Valentin, francesa, Doctora en Derecho. ATER en
la Universidad Panthéon-Assas (Paris 2), Instituto Francés de Prensa.
Correo-¢: valentin@noos.fr

Traduccién del original inédito para Chasqui, por el periodista Eric
Samson, corresponsal en Ecuador de Radio Francia.

Correo-e: esamson@ecnet.ec

El NO a la Constitucién Europea gané en Francia
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PORTADA

Reuniones permanentes de las cidpulas de los gobiernos

Sin entrar en el debate sobre la naturaleza, los ob-
jetivos de la organizacién europea y el contenido del
proyecto de Tratado, uno puede preguntarse si el NO
al referéndum no es en parte la consecuencia de una
mala comunicacién politica.

(No serd que la politica se ha transformado en
gran parte.en un asunto de comunicacién? Con re-
lacién a Europa, los representantes de las institu-
ciones europeas, los responsables politicos nacio-
nales y los medios no parecen haberse preocupada
de ella. Desde los inicios de la construccién euro-
pea, no supieron explicarla a los ciudadanos fran-
ceses. La campaila del referéndum no ha remedia-
do esta situacién. Hasta puede haberse acentuado la
hostilidad de los electores, aunque estos probable-
mente no se han pronunciado exclusivamente sobre
la pregunta hecha.

Vamos a examinar sucesivamente: la comunica-
cién politica relativa a Europa, en conjunto; y, de
manera mas especifica, la comunicacién politica re-
lativa al referéndum.

La comunicacién politica relativa a Europa

Europa es mal conocida y entendida por sus ciu-
dadanos, ya sea de sus objetivos, de la finalidad de
la construccién europea, en su globalidad o, de ma-
nera més precisa, del contenido de la Constitucion.

a) Fallas de comunicacion relativas a la
construccién europea

Las instituciones europeas probablemente no se
han preocupado suficientemente de comunicar sobre
su construccién, de hacer conocer sus objetivos, de
hacerla entender y aceptar. Europa es percibida co-
mo una estructura lejana, burocratica y tecnocrética,
y como una organizacién econdémica liberal, sin di-
mensién social, cultural y politica.

La sobreabundancia de textos -creados por una
administracién (eurocracia) sin ninguna representa-
tividad o legitimidad democratica- contribuye a la
degradaci6n de la imagen de Europa.

Europa, mal conocida, ante todo es considerada
por muchos como no apta para traer soluciones a los
problemas econdmicos y sociales, cuando no es acu-
sada de haberlos provocado o de agravarlos. Nada
de esto provoca adhesién. Los responsables politicos
nacionales desarrollan a veces el mismo discurso y
las mismas sospechas.

Los dirigentes politicos acusan frecuentemente a
Europa de ser responsable de todas las dificultades y
de limitar su margen de decisién. Explican su falta

Los espafioles votaron por el ST a la Constitucién
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de resultados por la camisa de fuerza europea. En
esas condiciones, es bien dificil pedir a los ciuda-
danos aprobar tal organizacién. Algunos electores,
en particular los mis ancianos, tienen sin duda la
conviccién de que la construccién europea contri-
buye a garantizar la paz. Sin embargo, otra fraccién
de la opinién publica es hostil a una Europa liberal,
que atenta contra la soberania nacional y responde
al modelo social francés. Esa percepcion esencial-
mente negativa explica la oposicion declarada a la
Constitucién europea.

b)Falta de comunicacion sobre la Constitucion
europea

Al igual que la construccién europea, que debia
constituir una nueva etapa, la Constitucién europea
ha sido victima de una mala comunicacién.

En primer lugar, el término Constitucién fue sin
duda mal escogido, ya que el Tratado original no te-
nfa como finalidad establecer un Estado Federal. To-
mando en cuenta su contenido, este Tratado, juzga-
do por unos como demasiado atentatorio a las sobe-
ranfas nacionales, y por otros como muy poco ambi-
cioso, no podia suscitar sino hostilidad.

La Constitucién ha sido elaborada por una
Convencién sin legitimidad democratica. A pesar
de la creacién de un foro abierto a los represen-
tantes de la sociedad civil, los ciudadanos han si-
do poco motivados al debate sobre el contenido
del texto. No hubo informacién o explicacién.
Esto ha llevado a crear una brecha entre la élite
politica y el pueblo.

Lo largo y complejo del texto (que, més alld
de sus 448 articulos, cuenta con 36 protocolos ad-
juntos y dos anexos) lo han convertido en incom-
prensible para la mayoria de los electores. Es re-
velador constatar que las criticas formuladas se
han focalizado sobre el contenido de la tercera
parte del documento, relativa a las politicas de la
Unién, cuando su insercién en el texto no se im-
ponia, segin el mismo Valery Giscard d'Estaing.
Esa parte se limita a retomar las disposiciones de

La Constitucion

ha sido elaborada
por una Convencion
sin legitimidad
democrdtica

La juventud actual vivira en la Europa unida
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Una Constitucién
para kuropa

tratados anteriores. De todas maneras, esas dispo-
siciones tenian la ventaja de mantener su validez,
hasta en el caso de rechazo de la Constitucién.

Una Constitucién debe limitarse en expresar un
ideal comin y enunciar algunos principios funda-
mentales de naturaleza politica, susceptibles de pro-
vocar adhesion y sobre los cuales los electores pro-
nunciarse con un Sf o un NO. Tal no era el caso de
la Constitucién europea. Convocados a votar un tex-
to que incluia una cierta dimensién politica y demo-
crética, una parte de la opinidn ptiblica se ha sentido
despojada de todo poder, frente a la complejidad de
las disposiciones. Le pareci6 imposible responder
con un simple SI o NO.

Por cierto, algunos que optaron por la negativa
creyeron que su voto no cambiaria en nada la cons-
truccién europea, a la cual, el 57 por ciento de los
electores que votaron NO se dicen favorables.

La campaiia del referéndum no ha permitido des-
virtuar o limitar ese sentido de incomprensién y
oposicién. Hasta quizas contribuy6 a acentuarla.

La comunicacién politica relativa
al referéndum europeo

Como todas las elecciones, el referéndum euro-
peo fue objeto, en Francia, de una campaiia electoral
oficial, organizada por el Estado, y de una campafia
electoral paralela.

a) La campaiia electoral oficial

Para permitir a cada uno hacerse de una opinion,
el texto de la Constitucién y de sus anexos fue envia-
do a los electores. Su tamafio y tecnicidad no pudie-
ron sino provocar un sentimiento de incomprensién
y, por lo tanto, de rechazo.

Para garantizar la equidad entre las tomas de posi-
cién a favor del STy del NO, la campaiia electoral fue
financiada por el Estado, en un limite de 800 mil euros
por partido representado. Todas las organizaciones poli-
ticas tuvieron que compartir un tiempo de presencia en
la televisién y en las radios publicas de 140 minutos.

Chasqui 91 - Portada
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De conformidad con la ley del 30 de septiembre
de 1986, la campatia oficial en los medios radiales
y televisivos fue organizada y controlada por el
Consejo Superior del Audiovisual (CSA), 6rgano
de regulacién del espectro audiovisual. El CSA,
entre otras, tiene como mision establecer "las re-
glas sobre las condiciones de produccioén, de pro-
gramacion y difusién de las emisiones relativas a
las campaifias electorales".

Entre los distintos partidos politicos, el tiempo al
aire hubiera podido ser compartido, en partes igua-
les, entre los partidarios del St y del NO. Mis alld de
la divisidn interna del Partido Socialista, que no fue
tomado en cuenta, el hecho de que las principales
formaciones politicas oficiales de la mayoria y de la
oposicidn hayan sido favorables al Si, 1lev6 a una
sobre-representacion de esa postura, tanto en la cam-
paiia oficial como en la campaiia electoral paralela.

b) La campaiia electoral paralela

Esta campafia estuvo marcada por varios elemen-
tos inéditos, cuya incidencia sobre los resultados del
escrutinio es dificil de medir.

Se caracterizé por una fuerte movilizacién de la
poblacién, que mostré un real interés por lo que es-
taba en juego, y por un extenso debate, en particular

El voto

fue influenciado
por elementos

de politica interior

Bandos irreconciliables del S y del NO

en Internet, con numerosos blogs, sitios y foros se
dedicaron al referéndum. Esta ha sido la primera vez
que Europa ha sido objeto de tantas controversias.
Rara vez un tema politico ha sido tan discutido, en
los medios y en la ciudadania.

La confianza inicial demasiado alta de los partida-
rios del ST y el sentido que éste no podia perder, pue-
den haber incitado a los electores deseosos de expre-
sar su inconformidad, sobre este tema o cualquier otro,
a votar NO. Los tltimos sondeos publicados antes del
escrutinio daban de hecho al NO como ganador, pero
los electores podian creer en una manipulacién de los
sondeos o recordar que, en anteriores escrutinios, se
habian equivocado y a veces fuertemente.

El debate ha sido en parte desvirtuado por el hecho
de que, en razén de la complejidad del texto y de su
naturaleza de compromiso, cada uno era susceptible
de encontrar en €l elementos contradictorios. El voto
fue influenciado por elementos de politica interior, sin
nexo con el futuro europeo. Votar NO era, por una
parte del electorado, una manera de manifestar su fal-
ta de confianza hacia los gobiernos y su politica, has-
ta de rechazar la clase politica en su totalidad.
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Existe una brecha
entra la élite politica,
intelectual y medidtica
y la opinion publica

Fue una manera de expresar sus miedos relati-
vos al futuro, a la situacién econémica nacional,
al nivel elevado de desempleo, a la mundializa-
cién, las de-localizaciones. Un 46 por ciento de
los electores que votaron NO consideraba que el
Tratado hubiera agravado la tasa de desempleo y
el 40 por ciento querfa expresar su fastidio hacia
la situacién actual.

Los medios votaron por el Si

El apoyo, casi unanime, de los medios escritos y
audiovisuales a favor del Si, constituye otra caracte-
ristica de la campaiia paralela, susceptible, paradé-
jicamente, de explicar los resultados del escrutinio.
Esto revela la existencia de una brecha entre la elite
politica, intelectual y medidtica, y la opini6n publi-
ca. Esta unanimidad, que ha provocado el nacimien-
to de una verdadera propaganda politica a favor del
S o de una dictadura del YA puede haber provoca-
do una reaccién de rechazo.

Considerados como ignorantes y acusados de xe-
nofobia, los partidarios del NO se sintieron despre-
ciados y humillados. Hasta el Presidente de la Repu-
blica afirmé que votar NO serfa "una tonteria”". El

sentimiento de no tener una verdadera posibilidad de
escoger puede haber llevado, en reaccién, a algunos
electores a votar NO en el referéndum. Por sus abu-
808 y excesos, "el bando del S hubiera asf alimenta-
do a los partidarios del NO". Sin embargo, el 79 por
ciento de los electores afirmé haber tomado su deci-
sién mucho tiempo antes del escrutinio, el ocho por
ciento solamente se decidid en los ultimos dias y el
13 por ciento dudo hasta el dltimo momento.

En los medios audiovisuales, la campafia para-
lela se tradujo por un fuerte desequilibrio de los es-
pacios a favor del Si. Encargado de asegurar "el
respeto a la expresion pluralista de las corrientes de
pensamiento y de opinién en los programas de los
servicios de radio y televisién", el CSA habia adop-
tado para todos los medios audiovisuales una reco-
mendacién, invitdndolos al respeto del principio de
equidad, pero sin obligacién de una estricta igual-
dad entre los partidarios del SI y los del NO. El Ob-
servatorio francés de los medios estimé que los
partidarios del SI obtuvieron el 73 por ciento de los
espacios. Segun el CSA, la reparticién fue, al 20 de
mayo del 2005, del 57 por ciento a favor del ST y
43 por ciento a favor del NO. En el conteo de los
espacios favorables al Si, el CSA no tomé en cuen-
ta las tres intervenciones del Presidente de la Repu-
blica. El hecho fue criticado pero, con el decreto

Hubo intensa participacién popular en la campaiias
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La informatica jugd un papel trascendental

del 13 de mayo del 2005, el Consejo de Estado con-
firmé las reglas determinadas por el CSA, al consi-
derar que "en razén del lugar que, de conformidad
con la tradicién republicana, ocupa el jefe de Esta-
do en la organizacién constitucional de los poderes
publicos, el Presidente de la Repiblica no se expre-
sa en nombre de un partido o de una agrupacién po-
litica". Sin embargo, nadie puede asegurar que todo
esto haya tenido alguna influencia sobre los resulta-
dos. Estos ultimos, curiosamente, fueron inversa-
mente proporcionales en relacion a los espacios res-
pectivos de los partidarios del Sy del NO.

El dltimo elemento de la campafia, cuyos efectos
son inciertos, tiene que ver con los sondeos de opi-
nién. En los meses que precedieron al escrutinio, sus
resultados fueron fluctuantes, pero esta vez, el voto
fue conforme a los sondeos publicados en las tltimas
semanas. La victoria anunciada del NO pudo haber
empujado a algunos a unirse a esa tendencia, a pesar
de la propaganda de los medios a favor del ST.

Mayoritario en todas las edades hasta 60 afios y
en las personas sin titulo (72 por ciento), el NO ga-
n6 no solamente con los agricultores (70 por ciento),

los obreros (79 por ciento) y los empleados (67 por
ciento) sino también en las profesiones intermedia-
rias (53 por ciento), constitutivas de la clase media.

Resumiendo......

El proyecto del Tratado estableciendo una Cons-
titucion para Europa hubiera podido ser sometido al
voto del Parlamento. Su importancia y cardcter sim-
bélico, sin embargo, han llevado a los dirigentes de
algunos paises, quizds demasiado confiados en los
resultados, a someterlo, como en Francia, a referén-
dum y a tomar el riesgo del fracaso.

(Es el éxito del NO en Francia la consecuencia
de una mala comunicacién politica? Es cierto que
la campafia no logré conseguir la adhesién de los
electores. Pero Europa estaba sufriendo de un han-
dicap pesado. Desde su origen, las fallas de la co-
municacién politica relativa a las instituciones eu-
ropeas han creado, en la opinién publica, un senti-
do de incomprensién, hasta de hostilidad. Es una
coalicién de NO distinta, de horizontes politicos
opuestos, que gand en Francia el 29 de mayo del
2005, por razones que no solamente tienen que ver
con el texto del Tratado sometido a referéndum.
Muchos se han pronunciado sobre otra cosa que la
pregunta hecha. Tenian la conviccién que votar
NO no comportaba riesgo y que podian permitirse
manifestar asi su descontento.

A la vista de los resultados del escrutinio,
exactamente opuestos al predominio del S en los
medios durante toda la duracién de la campaiia,
uno puede preguntarse si la comunicacion politi-
ca no ha provocado, por parte de los electores, un
sentimiento de rechazo. Después de cada elec-
cién, los responsables politicos dicen haber "en-
tendido el mensaje", pero no cambian nada, prue-
ba de una "real incomunicacién entre el pais legal
y el pais real". En Francia, los politicos ya no
piensan en otra cosa que en las préximas eleccio-
nes generales del 2007, que quizds han orientado
el voto de algunos durante el referéndum sobre la
Constitucién europea. g
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OPINION

¢ Libertad de prensa
en los Estados Unidos?

| |
Peter Schenkel

e acuerdo con la linea politica de Washing-

ton, el propésito de los Estados Unidos es

fortalecer la democracia en el mundo. Esto
se desprende claramente de su politica en Afganistan
e Irak. En ambos paises, las fuerzas ocupantes se es-
meran en instalar gobiernos elegidos democritica-
mente, después de derrocar una teocracia autoritaria
en un caso y una dictadura feroz en el otro. También
favorecerian el amanecer de una progresiva demo-
cratizacién en paises como Siria, Iran, Jordania y los
ricos reinos petroleros desde Saudi Arabia hasta Ku-
wait, que de democracia no tienen nada.

La libertad de prensa es uno de los principios y
pilares mdas destacados e importantes del sistema de-

Peter Schenkel, periodista e investigador aleman.
Correo-e: schenkel @ecnet.ec
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mocratico. Donde ésta no existe, como en los regi-
menes totalitarios y autocréticos, no existe ni liber-
tad ni igualdad, porque el Estado se convierte en el
poder absoluto que decide lo que los ciudadanos
pueden saber y lo que deben pensar.

Los Estados Unidos se ufana de ser la primera
democracia del mundo. ;Pero en realidad lo es?
Existen fuertes indicios que bajo el gobierno del
Presidente George Bush han comenzado a echar
raices procedimientos, tanto por parte de los servi-
cios secretos como por las autoridades judiciales,
que merman considerablemente la libertad de
prensa en ese pafs. Sus fiscales se arrogan la potes-
tad de obligar a periodistas a divulgar sus fuentes
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e informantes, y los que se niegan a hacerlo son
declarados reos y suelen ser condenados a prision.
iSi esto es libertad de prensa, el sol nace por el
oeste y se pone en el este!

Lo demuestra excelentemente el caso del repor-
tero Jim Taricani, que
hizo piblico un video
secreto del FBI, que ha-
bia recibido de un infor-
mante. El video compro-
bé que un politico local
habia aceptado sobor-
nos. Cabria pensar que
esto era una evidente
victoria de la libertad de
prensa y de su papel pa-
ra denunciar casos de
corrupcién. Nada de es-
to. Al contrario. A la fis-
calia no le import6 la
corrupcién denunciada,
sino mds bien la fuga de
informacién. El perio-
dista fue citado ante un
juzgado y debia revelar
su fuente. Al negarse,
fue condenado a seis
meses de cércel, que se
cambiaron por cuatro
meses de arresto domi-
ciliario por requerir tratamiento médico. El juez que
condend a Taricani ha propuesto recientemente una
norma que prohibird, en procesos judiciales de su
corte, la divulgacién de cualquier informacién que
no sea de conocimiento piblico.

Chasqui 91 - Opini6

Judith Miller, la reportera estrella del The New York
Times, y su colega Matthew Cooper enfrentaron proce-
sos por haber realizado investigaciones en torno a la de-
senmascarada agente de la CIA Valerie Plame y la pri-
mera fue a prisién por negarse a divulgar sus fuentes. El
mismo destino les esperaa
los periodistas Lance Wi-
lliams y Mark Fainaru-
Wada del San Francisco
Chronicle, ambos candi-
datos al premio Pulitzer,
por haber sacudido a la
opinién publica con la no-
ticia que dos famosos ju-
gadores de baseball de los
Yanquis y de los Gigantes
de San Francisco se ha-
bian dopado con anabdli-
cos. Tanto los fiscales co-
mo el FBI comenzaron a
acosarlos, tratando de ave-
riguar de donde habrian
conseguido una copia de
una declaracion de un tes-
tigo. Los agentes hasta
confiscaron la computa-
dora del vendedor de los
anabdlicos, con el fin de
averiguar si €l fue la fuen-
te de su informacion.

Pero estos no son los tinicos casos. Agentes presio-
naron también a Los Angeles Times y a CNN sobre un
supuesto escandalo de espionaje, en relacién con Wen
Ho Lee, un fisico nuclear de Nuevo México. Dentro de
un proceso judicial contra un individuo posiblemente
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involucrado en los ataques con 4ntrax en el afio 2002,
se cit6 a la agencia de noticias AP, las emisoras de te-
levisién CBS'y ABC, a The Washington Post y ala Na-
cional Public Radio. Se les exigia presentar fuentes y
documentacién obtenida. En el proceso contra Michael
Jackson, la estrella del pop, por sus supuestas relacio-
nes sexuales con meno-
res, el periodista britanico
Martin Bashir, que im-
pacté al mundo con su do-
cumental Viviendo con
Michael Jackson, muestra
a Jackson con su actual
acusador, y en el cual ad-
mite haber compartido la
cama con menores, sin te-
ner sexo, enfrenta sancio-
nes judiciales por negarse
a divulgar més informa-
cién de lo dicho por Jack-
son. En los Estados Uni-
dos, 24 periodistas en-
frentan similares juicios.

Estos casos demues-
tran, de una manera muy
fehaciente, que hay un
notorio cambio de acti-
tud y de procedimiento
por parte del Estado nor-
teamericano respecto a los medios y los periodistas.
De repente existe un interés inusitado por las actas
internas, mensajes telefénicos confidenciales e in-
formaciones an6nimas, por poner al desnudo todo lo
que, de acuerdo con las normas internacionales, estd
protegido por el derecho de mantener las fuentes de
informacién secretas.
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Esto es lamentable porque desde el 11 de septiem-
bre de 2001 existe lo que el poder estatal desea ocultar,
desde la no existencia de armas de destruccion masiva,
hasta los abusos abominables en la prisién Abu Ghraib
en Irak. Es un claro y reprochable intento de resquebra-
jar el derecho de 1a opini6n publica para enterarse de la
verdad. Esc4dndalos como
Watergate, descubierto
por los reporteros Carl
Bemnstein y Bob Wood-
ward del The Washington
Post, y que obligé al Pre-
sidente Richard Nixon a
dimitir de su cargo, ahora
ya serédn dificiles de reve-
lar, pues los periodistas
estin amenazados con
cargos de prisién si no di-
vulgan sus fuentes. En el
caso de Watergate, el juez
protegié a los dos perio-
distas a base del principio
de la libertad de prensa.
Ahora todo cambid.

Estos nuevos procedi-
mientos se encuentran
-por cierto- avalados por
un vacio en el derecho
norteamericano que regu-
la la prensa. Al contrario de lo que ocurre en muchos
otros paises, los periodistas en los Estados Unidos no
tienen el derecho de rehusarse a declarar como testigos
frente a un gran jurado respecto a conductas crimina-
les que han presenciado y sobre las que han escrito. En
esto se apoyan las nuevas pricticas abusivas. En 1972,
en el caso Branzburg v. Hayes, (408 U.S. 665), 1a Cor-




te Suprema dictamin en este sentido. Sin embargo, la
Corte insté que la libertad de prensa debia respetarse.
En consecuencia, muchos estados de la Unién introdu-
jeron leyes que protegen este derecho, pero con la li-
mitacién de solo tener validez en sus respectivos esta-
dos. En general, los fiscales observaron una prudente
reserva. Pero todo esto
cambi6é en la adminis-
traciéon del Presidente
Bush, a raiz de lo ocu-
rrido después del aten-
tado a las Torres Geme-
las y al Pentdgono.
Ahora, los agentes del
FBI ya pueden operar
sin trabas, y de este mo-
do se le ha abierto una
gran entrada al método
de amordazar a la pren-
sa.

“La prensa -dice el
famoso periodista Sey-
mour Hersh del The
New York Times- ya no
puede cumplir con su
obligacién de informar
al publico, si se le corta
el acceso a sus fuentes
de informacién”. jRe-
sulta oneroso el que re-
porteros vayan a la carcel por el tnico delito de hacer
su trabajo! Con razén el Comité de los Reporteros pa-
ra la Libertad de Prensa sefiala: gue se han creado nue-
vas categorias para la libertad de prensa, que se en-
cuentran a contrapelo con lo que se espera de un pals

realmente democrdtico.

Bajo el pretexto de concernir a la seguridad del Es-
tado se mantienen secretas las cosas de las cuales el
publico tiene derecho a enterarse, y se controla eficaz-
mente el flujo de informacién hacia fuera. Esta nueva
préctica ya va tan lejos, que algunas autoridades obli-
gan a sus colaboradores a firmar declaraciones que no

hablaran con periodistas.

En vista de esta campa-
fla de la administracién
Bush, de amordazar a la
prensa y de amedrentar a
los periodistas, el editor del
The New York Times, Art-
hur Sulzberger, exige que
se introduzca una ley que
cubra a todos los sectores,
también al periodistico, que
respete el derecho a rehu-
sarse dar testimonios. Hasta
ahora este derecho lo tienen
solo los abogados, psiquia-
tras y sacerdotes, en rela-
cién con sus interacciones
de carécter profesional.

Los Estados Unidos pre-
tende ser una democracia
ejemplar. Quisiera que otros
paises se inspiren en este
ejemplo y lo adopten como
suyo y que de esta manera
fortalezcan al estado democrético. La Sociedad Intera-
mericana de Prensa (SIP), con su sede en Florida, no
pierde una sola oportunidad para criticar sobre todo a
los paises de este hemisferio, en los cuales existe atin el
abuso de la libertad de prensa. Seria muy oportuno que
esta honorable institucién comience a barrer el patio de
su propia casa. g
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Argentina:

Experiencia
de los Voceros
Judiciales

| |
Damian Alberto Pertile

1 libre acceso a la informacién es
condicién necesaria para una so-
ciedad democratica. Todos los 4m-
bitos estatales: el Ejecutivo, Legislativo y
Judicial, tienen el deber de publicar sus
actos, y ain mds en los tiempos que
corren en que la sociedad tiene sos-
pechas graves de corrupcion.

Con respecto al poder Judicial,
es conocido el axioma de que los
“jueces hablan por sus senten-
cias”, pero es imprescindible
que haya alguien que las comu-
nique y sea el nexo entre el po-
der Judicial y la sociedad a tra-
vés de los medios de comuni-
cacién, que eduque en el Dere-
cho, y evite asi que los magistra-
dos se conviertan en actores de
espectdculos, pero a la vez haga
conocer y explique los fallos y las
diversas decisiones judiciales.

Dami: berto Pertile, argentino, integrante del Centro de
Estudios y Proyectos Judiciales del Tribunal Superior de
Justicia de la provincia de Cérdoba.
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Los jueces deben dar su aporte, ya que la realidad
los convoca al compromiso de satisfacer los requeri-
mientos de informacién a través de un vocero judi-
cial, quien representard al tribunal, se conciliardn
con el decoro y el recato, dejando de ser sujetos de
una exhibicién innecesaria. Se exige una judicatura
vinculada a la prensa en forma institucional. Induda-
blemente, para que ello acontezca, serd necesario es-
timular, entre prensa y justicia, la formacién de
puentes de comprensién mutua, de colaboracién so-
lidaria y de respetos reciprocos. De este modo, la be-
neficiada serd la comunidad, necesitada de un servi-
cio, con una finalidad mas digna que el mero espec-
téculo o la impresion subjetiva del cronista.

Casos judiciales mediaticos paradigmaticos
Los cuatros casos Judiciales que se presentarn a
continuacién tuvieron como escenario la Repiblica

Argentina, y muestran la necesidad e importancia de
que exista la figura del vocero judicial.

Con la participacién de los medios masivos de co-
municacién en la difusién de las noticias judiciales, fun-
damentalmente con la televisién que solo reproduce

El vocero

Jjudicial estimula

la comprension entre
pueblo y justicia

La prensa monitorea permanentemente a los jueces

imégenes, aunque sin correlativos conceptos que la ilus-
tren, se producen confusiones, malentendidos o simple-
mente se comunica incorrectamente, provocando en
muchos casos incluso inestabilidad social.

Prueba de ello bien podrian ser cuatro ejemplos
que han conmovido la escena judicial argentina.
Ellos son: el caso Juncos, recientemente acaecido en
la ciudad de San Francisco, provincia de Cérdoba; el
caso Maria Soledad Morales, en Catamarca; y los
casos Tania Soledad Bruno (Rio Tercero) y Eduardo
César Angeloz (ciudad de Cérdoba). En el primero
se generd una revuelta popular, el segundo exhibié
una JUSTICIA sin politica comunicacional y final-
mente los otros dos mostraron una JUSTICIA ad-
vertida, que institucionaliza las previsiones para que
se brinde una cobertura periodistica ordenada.

Caso Juncos, ciudad de San Francisco

Hace mds de un afio y medio, la comunidad de San
Francisco se vio impactada por la desaparicién de una
nifia de 13 afios de edad. Segun las crénicas periodis-
ticas, al no haber noticias de la pequeiia, los vecinos
comenzaron a realizar marchas pacificas que apoya-
ban los reclamos de su madre y de su padrastro.
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Incidencias entre jueces en el caso “Maria Soledad”

Unos meses después el estupor se volvi6 a hacer
presente en la ciudad, el padrastro confesé que la ha-
bia matado y enterrado luego en un descampado; pa-
sado un tiempo, esta persona se suicidé en su celda.

A fines de septiembre del afio pasado se llevd
a cabo el juicio a la madre de la nifia, acusada co-
mo cémplice del delito de homicidio calificado
por el vinculo, habiéndose dictado sentencia el 11
de octubre pasado, cuando el tribunal, por unani-
midad, resolvi$ absolver a la imputada por “apli-
cacién del principio de la duda”. Cabe destacar
que el juicio fue transmitido en directo por los
medios locales. Una vez leida la sentencia, la ciu-
dad cordobesa de San Francisco empezd a vivir un
caos. Las personas tomaron las calles, apedrearon
la sede judicial, quemaron un automévil y, como
consecuencia de los disturbios, trece personas re-
sultaron heridas, tres de ellas policias; se registra-
ron detenciones y un gran nimero de efectivos
policiales viaj6 desde Cordoba para colaborar a
que volviera la calma.

Por lo relatado, es necesario destacar tres hechos
importantes:

* En un primer momento, la ciudad de San Fran-
cisco se vio defraudada; piénsese que los vecinos
realizaban marchas de paz pedidas por el padrastro y
la madre de la nifia

« El suicidio del padrastro luego de confesar ser
el autor del crimen.

« La revuelta popular luego de emitido el fallo re-
suelto por el tribunal.

Los dos primeros hechos generaron una situacion
de furia social que se vio plasmada en una revuelta
social, donde el edificio de tribunales fue agredido y
hubo graves incidentes. La situacién previa de des-
concierto y frustracion que se fue generando en el
transcurso procesal, antes de la realizacién del juicio
oral, es el principal dato que se debiera haber tenido
en cuenta para saber como encarar la comunicacién
del tribunal con la sociedad, mientras se llevaba a
cabo el desarrollo del plenario.

Con esta mirada, quizas la transmisién en direc-
to del juicio exacerbé los 4nimos y fue desencade-
nante de la revuelta popular. Hubiera sido reco-
mendable trabajar con una sala anexa con circuito
cerrado de television, en donde el periodismo acce-
diera facilmente a la informacién, pero evitando la
transmisién del juicio.

Hubiera sido 6ptimo que existiera un vocero ju-
dicial que explicara las alternativas que precedian al
juicio y preparara al publico para las diversas opcio-
nes que se pudieran presentar, como también que ex-
plicara el contenido de la sentencia.
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Debe existir
comunicacion
entre los tribunales
y la sociedad

El caso Maria Soledad

Lo que ocurri6 en la provincia de Catamarca, en
el juicio por la muerte de Maria Soledad Morales, es
el ejemplo elocuente de la falta de prevision y orfan-
dad de reglas, en lo que respecta a la relacién entre
la prensa y la Justicia.

Llegada la causa a la Camara del Crimen en Ca-
tamarca y en el marco del debate del juicio, dos jue-
ces fueron recusados por causal sobreviniente de
prejuzgamiento y parcialidad.

La recusacién (intento de apartamiento de los jueces
para que no sigan entendiendo en la causa) se originé

%

Los casos judiciales llegan a las calles..

...preocupando a toda la comunidad

cuando los magistrados deliberaban si detenian a una
testigo por falso testimonio. Mientras el presidente del
tribunal le consultaba al oido a uno de los jueces, el otro
magistrado le hacfa una sefia al tercero, sin que el presi-
dente lo advirtiera. Esta situacion, el desconocimiento
de un Juez de que sus otros dos colegas se entendian a
sus espaldas, fue usada ampliamente por el periodismo
no especializado, para demostrar la existencia de una si-
tuacidn irregular en el seno de la magistratura.

Cabe recordar que una Cémara Judicial, en este ca-
so una Cdmara del Crimen, es un cuerpo Colegiado en
el que la deliberacion de sus miembros, antes de dictar
pronunciamiento, es esencial. Dicha deliberacién, que
en un tribunal unipersonal la hace el juez consigo mis-
mo, cuando se ejercita en un cuerpo colegiado se tradu-
ce en la comunicacion de los criterios que vehiculizan
sus integrantes a través del lenguaje hablado, gestual o
escrito, a fin de que el acuerdo -asi se denomina el con-
senso alcanzado- se plasme en un pronunciamiento que
finalmente sera notificado. Es cierto que a veces los in-
tegrantes del tribunal pasan a un cuarto intermedio para
realizar las deliberaciones, pero en otras ocasiones el in-
tercambio de opiniones tiene lugar en el mismo escena-
rio del juicio, sin que se levante la sesién. Mientras no
exista norma que sancione con nulidad el referido que-
hacer, son vilidas las palabras y los gestos que entre si
realicen los magistrados para concretar su decision.
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Si la anterior explicacién hubiese sido dada
por un vocero judicial, la noticia probablemente
no se hubiera transformado en un especticulo
medidtico nacional (como terminé siendo) trans-
forméndose en el novelon diario que se exhibia
todas las tardes por los medios de comunicacion,
ademds de convertirse en el disparador para que
el juicio tuviera que repetirse. En esa oportuni-
dad, cabe subrayar que en Catamarca no existié
vocero ni portavoz judicial.

Caso Tania Bruno y Angeloz

Distinta fue la situacién en la ciudad de Rio Ter-
cero, provincia de Cérdoba. En efecto, cuando en
diciembre de 1996 se llevé a cabo el juicio oral de
Sandra Vignolo de Bruno, el tribunal concedi6 unos
minutos a toda la prensa acreditada para que obtu-
viera imégenes de la sala de audiencia con todos sus
actores. Posteriormente, y con frecuencia no habi-
tual, el presidente del tribunal dio a la prensa las ex-
plicaciones de las distintas situaciones que se die-
ron y que podian interesar, en tanto que los testigos
que salfan de la Sala de Audiencias, tras sus decla-
raciones, eran abordados por los periodistas. La C4-
mara de Rio Tercero, cuidando el orden de la au-
diencia y la finalidad de obtener la verdad real en el
proceso, impidié que los testigos del dia posterior
supiesen las declaraciones de los testigos del dia an-
terior. Una convergencia de respeto mutuo entre
prensa y justicia permitié
armonizar y cumplir
con las misiones
de cada uno de
sus servicios
y todo el

El fin de los medios
es comunicar la verdad
y el de la justicia
decidir de acuerdo
con la verdad
descubierta




juicio transcurrié en un clima de informacién per-
manente, de ilustracién dada por el propio Tribunal
y de convivencia razonable entre los funcionario ju-
diciales y miembros de la prensa.

En el cuarto juicio ejemplificativo, el caso An-
geloz -en alusion a un ex gobernador de la provin-
cia de Cérdoba- se instald, contigua al tribunal,
una sala conectada a un circuito cerrado de televi-
sidn, en la que los periodistas hicieron su trabajo
en un ambiente adecuado y recibieron atencién a
sus requerimientos por parte de la secretaria del
tribunal. Fue otro ejemplo de previsidn, pese a
que la imagen del vocero judicial no obtuvo la im-
portancia que podia esperarse, tal vez, porque se
decidi6 no exhibirlo en toda su dimensién hacia el
exterior.

La revision de los casos resefiados brevemente
permite concluir que si el fin de los medios es comu-
nicar la verdad de lo que ocurre y el de la justicia el
de decidir de acuerdo con la verdad descubierta, la
medida més acertada es la de instrumentar un meca-
nismo que comunique, a cargo del Vocero Judicial.

Tareas del Vocero Judicial

* Actuar frente a requerimientos concretos de las au-
toridades judiciales y realizar su intervencién no solo
para informar sobre los intercambios entre las partes,
sino para aclarar en términos comprensibles los con-
ceptos que fluyen del acto jurisdiccional o administra-
tivo (sentencias, acuerdos o problemas institucionales),
sea éste de alcance particular, plural o general.

* Los pronunciamientos que emita ante las de-
mandas periodisticas contendran una informacién
objetiva, desprovista de juicio de valor personal, ya
que de lo contrario seria el primer critico de un acto
juridico.

* Uso de un lenguaje preciso y directo, claro y sin
tecnicismos juridicos.

* Cuando de definiciones se trate, debera darlas a
titulo ilustrativo, sea con los términos en uso por la
propia ley, o aquellos utilizados por la doctrina.

Un mandato: explicar a la comunidad

* Ofrecer a los medios los protocolos de resolu-
ciones para la confrontacién de cualquier dato y co-
mo respaldo de una fuente auténtica.

* Representar al Tribunal Superior de Justicia y,
cuando sea requerido, actuar de vocero en juicios de
gran notoriedad que se tramiten en los tribunales de
instancias inferiores.

* Disponer de una base de datos con toda la infor-
macién que se dé, incluyendo antecedentes, casos si-
milares, etc., a fin de contar con una fuente informa-
tiva complementaria.

* Abstenerse totalmente de emitir todo tipo de es-
peculaciones sobre circunstancias hipotéticas que
pudieran surgir en el pleito.

* Empefiarse por todos los medios para que se lo
tenga por lo que es: un portavoz de los procesos y un
comunicador del Poder Judicial, nunca un Juez, un
periodista o un opinador.

Surge como corolario, que la institucionaliza-
cién del vocero o portavoz judicial, como la voz
explicita del Poder Judicial, es un imperativo de
los tiempos y un camino seguro para salvaguardar
una institucién que por ser independiente del Po-
der Legislativo y Ejecutivo, se convierte en la
esencia del régimen republicano, en el que la li-
bertad y la democracia son los sustentos basicos
de la estructura.
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Periodismo del futuro

Leonard Witt
Francisco Seoane Pérez

omo practicantes del Periodismo Publico, a

menudo hemos tenido que enfrentarnos a la

queja de otros periodistas de que, en realidad,
los ciudadanos no tienen mucho que decir. Ahora, los
periodistas estdn aprendiendo que los ciudadanos no
solo tienen muchas cosas que decir, sino que en mu-
chos sentidos estdn conduciendo la conversacidn.

El afio pasado, el Informe sobre el estado de los
medios periodisticos 2004, producido por el reputa-
do Proyecto para la Excelencia en el Periodismo en
los Estados Unidos, afirmé que “el periodismo esta
en el medio de una transformacién que marcard una
época, un momento equivalente a la invencion del
telégrafo o la televisién.”



mailto:o_seoane@yahoo.es

Un afio después, el Informe sobre el estado de los
medios periodisticos 2005, diria:

Hoy en dia, la tecnologia estd transformando a los
ciudadanos de consumidores pasivos de nofticias pro-
ducidas por profesionales a participantes activos que
pueden componer su propio periodismo a partir de
elementos dispares. A medida que los ciudadanos uti-
lizan el Google para buscar informacion, se alimentan
de una infinita variedad de soportes, leen bitdcoras
(blogs) o las escriben, se convierten en sus propios
editores, investigadores, e incluso corresponsales. Lo
que antes se llamaba periodismo es solo una parte del
coctel, y su papel como intermediario y verificador,
como los papeles de otras instituciones ctvicas, se es-
td debilitando. Estamos asistiendo al despertar de una
nueva clase de ciudadania en los Estados Unidos, mds
activa, con nuevas responsabilidades, a la que solo se
la estd empezando a tomar en consideracion.

Mas adelante, el informe afiade:

En el afio 2003, la sensacion de que el papel de la
prensa en relacion con el publico estd cambiando pa-
rece todavia mds claro. Hace una generacion, la
prensa era de hecho una institucion que se quedaba
sola en su papel como comunicadora entre la ciuda-
dania y los productores de noticias, fueran éstos em-
presas vendiendo productos o politicos vendiendo
agendas, que querian dar forma a la opinion publica

Para salvarse

el periodista debe
probar que actia en
nombre del piblico

Nuevas formas de llegar al piblico

atendiendo a sus propios intereses. Hoy en dia, los
productores de noticias tienen una infinidad de nue-
vas formas de comunicacion para llegar al publico.
Hay canales de tertulias, canales de entrevistas, sitios
web corporativos, sitios web gubernamentales, sitios
web que aparentan ser bitdcoras de ciudadanos pero
que en realidad son otra cosa, y mucho mds. El perio-
dismo es una pequefia parte que se hunde en medio de
este mundo medidtico que no para de crecer.

El desafio para el periodista tradicional consiste
en si puede reafirmar su posicion como proveedor de
algo distintivo y valioso, tanto para los ciudadanos
como para los anunciantes. La prensa continiia sien-
do rentable en lo financiero porque, aungue la audien-
cia acumulada por un iinico medio pueda ser peque-
fia, es todavia el mayor punto de encuentro al que los
anunciantes pueden acudir. Las lineas de tendencia,
sin embargo, dejan claro que esto, también, no debe-
ria darse por sentado. De alguna manera, el periodis-
mo necesita probar que estd actuando en nombre del
ptiblico, si es que quiere salvarse a si mismo.

Revisar su propia prensa
Sobre este cambio de época mencionado arriba,

Jay Rosen, director del Departamento de Periodis-
mo de la Universidad de Nueva York y fundador del
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Las audiencias
envejecen:

los jovenes no leen
prensa y ven menos
television

movimiento del Periodismo Publico, escribia re-
cientemente: “Cada pafs tendrd dentro de poco la
oportunidad de re-establecer o de revisar su propia
prensa. O incluso la de crear una totalmente nueva.
Y este es un momento que requiere mucha cautela.”

Chris Waddle, que acaba de ser distinguido con
una beca de la Fundacién Nieman de la Universidad
de Harvard por su labor como director de un méster
en periodismo comunitario en la Universidad de
Alabama, ha estado diciéndoles a otros periodistas y
editores durante afios que los medios tradicionales
pueden ver estos cambios, asi como el movimiento
de los ciudadanos que autopublican
sus textos, COmo una amenaza
0 como una oportunidad.

No obstante, es dificil para los medios tradiciona-
les no verlos como una amenaza. Un estudio elabo-
rado por el Instituto de los Lectores (Readership Ins-
titute) de la Universidad de Northwestern descubri6
que las culturas periodisticas estadounidenses son en
su mayoria agresivas/defensivas por naturaleza. Una
féormula que no facilita precisamente el cambio.
Ademas, las redacciones tienen legitimas razones
para sentirse amenazadas en muchos frentes.

En el aspecto financiero, negocios que han de-
mostrado su éxito instantdneo en Internet, como
Craiglist, que ahora tiene dimensién internacional y
es gratuito, excepto para sus anuncios de trabajo, es-
tdn atrayendo anuncios clasificados de interés para
los que buscan apartamentos, los que quieren com-
prar o vender coches, las inmobiliarias y otros 4mbi-
tos que han generado grandes y continuados benefi-
cios para los periddicos.

Derrumbe de las tiradas

Las tiradas de los diarios mds importantes de los
Estados Unidos han experimentado caidas afio tras
afio. Los jévenes no leen periédicos y ven menos te-
levisidn, lo que significa que las audiencias estdn en-

vejeciendo. Los empresarios producen peri6-

dicos gratuitos orientados a los

jovenes, que se distribuyen en

los metros y en otros lugares de

trafico intenso en las dreas metro-
politanas.

Ademads, la confianza del publi-
co en los medios periodisticos co-
merciales ha disminuido afio tras
afio, aunque se ha estabilizado en

este ultimo. Segun el Informe sobre
el estado de los medios periodisticos
2005, “Es posible que las expectativas
hacia la prensa se hayan hundido tanto
que ya no se hundirdn mas en el futuro.
No es que la gente esté desencantada por
las malas actuaciones de la prensa. Es
que ya se las espera.”



Informacion en la calle.....

Hace veinte afios, tres cadenas de television do-
minaban la oferta de noticias en los Estados Unidos.
Hoy, con 1a llegada de la television por cable y su ca-
pacidad para albergar cientos de canales, aquellos
mercados se estdn fragmentando por las cadenas de
noticias por cable, y la ética profesional que definia
lo que legitimamente se consideraba como informa-
cién se estd erosionando.

Por si fuera poco, los medios periodisticos estin
siendo criticados desde todos los lados. La derecha
conservadora se queja del sesgo liberal, mientras que
la izquierda dice que los medios sirven simplemente
de portavoces acriticos de la presidencia de George
Bush y la mayoria republicana en la Cdmara de Re-
presentantes y el Senado de los Estados Unidos.

Mercedes Lynn de Uriarte, profesora asociada de 1a
Universidad de Texas, en Austin, acusa a los medios
tradicionales de censura por omision por no cubrir
nunca adecuadamente las varias minorias étnicas de
los Estados Unidos. Quiza como reaccion a esta clase
de critica, los segmentos de negocio periodistico que
mds rdpidamente han crecido son la prensa y los me-
dios audiovisuales étnicos, especialmente la prensa, la
radio y la television hispanas. Los que antes habian si-
do ignorados son ahora la competencia.

Espiral de la muerte para la prensa

En su libro El periddico evanescente: Salvando
al periodismo en la Era Informacional, el profesor
Philip Meyer advierte de una posible espiral de
muerte para la prensa tradicional. Las organizacio-
nes periodisticas pueden escoger dos caminos, dice.
Uno es aprovecharse de los beneficios mientras pue-
dan, el otro es alimentar el producto y desarrollar pe-
riodismo de calidad a expensas de los beneficios a
plazo corto.

En una entrevista, Meyer dijo que la mayoria de
los medios tradicionales optardn por recoger benefi-
cios. “Es la medida mds racional. La caida es tan
lenta que pueden hacer més dinero durante la carre-
ra de cualquier directivo actual del que podran hacer
mediante apuestas de alto riesgo en el futuro.”

Pero Meyer advierte que, al final, los empresa-
rios consumirdn tantos recursos que se volveran
vulnerables a la competencia y no tendrin mas re-
medio que abrir sus puertas a los empresarios con
nuevas ideas y tecnologia de bajo coste para ofrecer
periodismo de calidad.

El magnate de los medios de comunicacién Ru-
pert Murdoch decia hace poco a la Sociedad Ameri-
cana de Editores de Periédicos (ASNE):

«... 0 directamente en la red
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Durante siglos,
los periodicos
como medio han
disfrutado de un
virtual monopolio
de la informacion

Casi no pasa un dia sin que se diga que las nue-
vas tecnologias estdn escribiendo la necrologia de
los medios escritos. Sin embargo, como industria, la
mayoria de nosotros hemos reaccionado con una ex-
traordinaria e irresponsable complacencia.

Y afiadia:

Existe una serie de razones para nuestra inercia
ante este avance. En primer lugar, durante siglos,
los periodicos como medio han disfrutado de un
virtual monopolio de la informacion, mds o menos
desde el nacimiento de la prensa escrita hasta la
popularizacion de la radio. Nunca habiamos teni-
do una razodn para repensar lo que estdbamos ha-
ciendo. En segundo lugar, incluso después de la
llegada de la television, el lento pero continuado
declive en los indices de lectura se vio enmascara-
do por el aumento de la poblacion, que mantuvo
las tiradas razonablemente intactas. En tercer lu-
gar, incluso después de que las cifras absolutas de
las tiradas comenzaran a caer en los afios 90, los
beneficios no lo hicieron.

Pero esos dias ya han pasado. Las tendencias es-
tdn contra nosotros.

Ast que si no empezamos a tomar conciencia
de estos cambios, y si no nos adaptamos a ellos
rdpidamente, nosotros, como industria, seremos

relegados al estatus de “uno mds en la carrera”
0, pero aiin, muchos de nosotros desapareceremos
en el camino.

Un afio antes, Jay Rosen, critico de los medios y
fundador del movimiento del Periodismo Publico,
advertia en el Foro Econémico Mundial de Davos
(Suiza) que “la era de los medios masivos es solo
eso: una era. No tiene por qué durar siempre.”

Iniciativas periodisticas

Asi que en esta era de cambio de época, donde
todos los medios del pais tendran que reinventarse a
si mismos, las amenazas son palpables. Pero las ini-
ciativas periodisticas que mencionaré a continuacién
estan dando pasos positivos.

OhmyNews, el diario online de Corea del Sur
escrito en su mayor parte por ciudadanos corrien-
tes, estd siendo imitado y experimentado en luga-
res como Bakersfield, California, donde el peri6-
dico local lanz6 Northwest Voice, una entidad se-
parada en Internet escrita principalmente por ciu-
dadanos. Estd lleno de historias y fotografias so-
bre perros bonitos, cumpleafios y aniversarios.
Las mejores se compilan en una edicién semanal
en formato papel.

La televisién destroné a la prensa escrita.....
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... y también lo hizo la radio

Son el tipo de historias que avergonzarian al perio-
dista mds avezado. Sin embargo, en esta era de los
medios dirigidos por los ciudadanos, a menudo no
importa lo que los periodistas mas avezados piensen.
Antes eran los guardabarreras (gatekeepers). Deci-
dian lo que era noticia. Ahora cualquiera con una cé-
mara y una bitdcora (blog) puede dar una exclusiva y
dictar las noticias, lo que a menudo trae a los perio-
distas de cabeza, que les intentan seguir la pista.

Es mas, la mayoria de las fotos de la guerra de
Irak que se han convertido en iconos fueron obra de
fotégrafos ciudadanos. El gobierno rehusé permitir
la difusién de las fotos de los atatdes con las tropas
americanas muertas en combate. Primero fue una

mujer que trabajaba para un contratista americano la ¢ .
\-y, 4 ientemente, de los atentados en el metro y

que tomé sus propias instantaneas sobre los cofres,
se las envi6 por correo electrénico a un amigo y a los
pocos dias estaban en la primera plana del Seattle Ti-
mes. Poco después The Memory Hole, un sito web

no periodistico, usé la Ley de Libertad de Informa-
ci6n de los Estados Unidos para obtener mas fotos
de los ataides. Colgé decenas de ellas en su sitio
web y pronto fueron recogidas por medios periodis-
ticos en todos los lugares.

El senador de los Estados Unidos Trent Lott per-
di6 su posicién de lider de la mayoria, el cargo mas
importante en el Senado, porque los bloggers (bitaco-
reros) siguieron avivando las cenizas de una historia
extraida de un discurso con matices racistas que hizo
en su estado de procedencia, Misisipi, hasta que todo
estallé en un incendio mayor quedicosté su trabajo.

Los fotégrafos amateurs Weraron el camino al
desvelar fotos del tsunami, los atentados de Madrid

en el servicio de autobuses de Londres. A medida
que la gente crea sus propios medios, podemos espe-
rar mas de 1o mismo en el futuro.
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La prensa esti en la red

Periodista por cuenta propia

De hecho, el término “periodista por cuenta pro-
pia” se ha filtrado en léxico del movimiento del pe-
riodismo participativo o ciudadano, también cono-
cido como Nosotros el Medio. Chris Nolan, uno de
los practicantes de esta nueva corriente, escribe:

Un periodista o un pequefio grupo de reporteros
pueden trabajar en Internet para producir lo que
ellos quieren si lo encuentran adecuado. Y los lecto-
res son igualmente libres para leer el trabajo de un
periodista individual, a medida que ven que encaja
en su tiempo y no en los horarios establecidos por
las cadenas de television o los periddicos.

Por un breve periodo de 24 horas, el diario Los
Angeles Times traté de imitar la Wikipedia, donde
miles de personas contribuyen a la elaboracién de
una enciclopedia de fuentes abiertas. Los Angeles
Times pensé que los Wikitorials, donde cualquie-
ra que tuviera interés podria reescribir un edito-
rial, eran una buena idea. Pero cuando alguien
empezo a subir pornografia infantil al sitio, el ex-
perimento finalizé de forma abrupta. Era una idea
admirable, pero Los Angeles Times no tuvo en

cuenta todos los riesgos del proceso. De todas ma-
neras, alguien intentard que haya los filtros sufi-
cientes para que los nuevos experimentos sean
més fructiferos.

Sin embargo, creo que estaran condenados al fraca-
so a largo plazo si solo intentan experimentar con los
artilugios digitales, sin considerar una observacién
clave en el Informe sobre el estado de los medios pe-
riodisticos 2005, que dice: “De alguna manera, el pe-
riodismo necesita probar que estd actuando en nombre
del puiblico, si es que quiere salvarse a si mismo.”

Volviendo a los bonitos cachorros del Northwest
Voice, conviene sefialar que el papel més importan-
te del peri6dico sigue siendo el de dar noticias tra-
dicionales. Atn asi, el Northwest Voice les permite
a sus editores decir si a casi todas las historias, ha-
ciendo que sus lectores se sientan necesarios, en vez
de decirles que no o mantenerlos al margen, como
casi siempre ha hecho el tradicional guardabarreras
de las noticias.

Su editora Mary Lou Fulton dijo a los asistentes
a una conferencia:

Creo que una de las cosas en las que el periodis-
mo ha sido eficaz es la de hacer que la gente se sien-
ta poco importante, haciéndole sentir que las cosas

2 i

La television reporta desde el lugar de los hechos
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Las historias que
publica la gente
en Internet

y quien las lea

que les importan y que son significativas para ellos
no tienen sitio en lo que hacemos. Asi que yo quiero
eliminar todo esto y decir: “Oiga, si nos quiere en-
viar lo que escribe, siempre y cuando tenga sentido,
lo publicaremos. Y lo hacemos...

El problema de ser un gran guardabarreras es
que estds dejando a la gente fuera en lugar de dejar-
la entrar.

Por supuesto, hoy en dia con Internet podemos
publicar todas las historias que nos envia la gente. Y
alguien las leerd.

Los lectores saben mas?

En su libro Nosotros los medios: Periodismo de
base por la gente y para la gente, €] autor Dan Gillmor
dice que sus lectores saben mds que él de cualquier
asunto. Asf que por qué no aprovechar esa sabiduria.
De hecho, a medida que escribia su influyente libro, lo
hacfa piblicamente en Internet, pidiendo a sus lectores
que lo criticasen mientras lo escribia. Y lo hicieron.

La Radio Publica de Minesota, una de las esta-
ciones de radio publica mds importantes de los Es-
tados Unidos, ha acuiiado la frase “Periodismo de
Sabiduria Publica.” En su llamada a la audiencia
para conseguir voluntarios, decia:

Su trabajo, educacion, y experiencia vital -in-
cluso sus aficiones- le dan a usted mds conoci-
miento sobre algunos asuntos y acontecimientos
del que puedan poseer los mds experimentados
periodistas. Lo que usted sabe puede ayudarnos
a cubrir las noticias con mayor profundidad y
descubrir historias que no encontrariamos de
otra manera.

El Periodismo de Sabiduria Piblica se aprove-
cha del conocimiento de la audiencia y lo trae a los
procesos de bisqueda y edicién de las noticias para
crear una cobertura que es mds creible, inteligente,
y mds relevante que la del periodismo actual.

La Radio Pdblica de Minesota practica el Pe-
riodismo de Sabiduria Publica pidiéndole a la au-
diencia que se registre en su sitio web y compar-
ta informacién con la redaccién. Hasta ahora,
diez mil personas lo han hecho, como también lo
han hecho otras audiencias en proyectos similares
en redacciones de periédicos a lo largo y ancho
de los Estados Unidos.

Cada una de las entidades citadas cree que para
sobrevivir a largo plazo resulta imperativo probar
que estdn “actuando en nombre del piblico” y que la
mejor manera de atraer a los ciudadanos al proceso
de recogida de noticias es hacerles sentirse propieta-
rios del producto final. g

La radio es “periodismo de sabiduria piiblica”
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Crisis y autocensura:

Problemas en
The New York
Times

|
Maria Helena Barrera-Agarwal

12 de mayo de 2005 se divulgaba

oficialmente un informe intitulado

Preserving Our Readers’ Trust (Pre-
servando la Confianza de Nuestros Lecto-
res). Dirigido al Editor Ejecutivo del The
New York Times (NYT), se trataba de un
estudio de cinco temas considerados esen-
ciales para mantener la confidencia del pu-
blico en el diario. Un total de 21 recomen-
daciones eran efectuadas con ese
objetivo. El texto habia sido redac-
tado por un comité conformado
por 19 periodistas y editores junto
con un asesor externo, todos bajo
la égida de Allan M. Siegal. El
nombre escogido para identificar-
los era elocuente sobre sus objeti-
vos: The Credibility Group (El
Grupo de Credibilidad).

Maria Helena Barrera-Agarwal, ecuatoriana, abogada
especialista en propiedad intelectual, investigadora y .
ensayista con residencia en Nueva York, Estados Unidos Chasqui 91 - Prensa
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Sucesos condy€entes a la preparacion del informe
se habian empeZado a dar mucho antes del dia de su

I nnumer ab le S presentaci6n puiblica. Las causas que iban a culminar

en la manifeStacién de autorregulacién en el The New

pre S ion e S se York Timesg{incubaron en la institucién por afios. Los

sintomas se habian hecho publicos, catapultando
nombres como los de Howell Raines, Jayson Blair y
concen t ran en el Judith Miller a la palestra. Las conductas relaciona-
das a esos episodios poco tenia que ver con las tradi-

0 ﬁc io p e & iOdl,S tic 0, cionales divisas del The New York Times: presentar

todas las noticias aptas para imprimirse e informar

q ue b uscan imparcialmente, sin temor o favor, no importa qué

partido, sector o interés esté en juego.

manip ularlo El tortuoso rumbo que habia hecho necesaria la

elaboracién del informe Siegal ilustra una crisis més
amplia, sufrida no solo por medios estadounidenses,
sino por aquellos del orbe entero. Innumerables pre-
siones se concentran en el oficio periodistico, que bus-
can manipularlo. Cada vez més diarios y estaciones de
radio o television se ven obligados a abandonar gra-
dualmente una conducta responsable o a integrarse en
conglomerados industriales, donde estan a merced de
razones que poco o nada tienen que ver con el perio-
dismo. La noticia y el marketing cohabitan indecoro-
samente, la frivolidad prospera, los clientelismos son
frecuentes, las influencias son endémicas. El man-
tener los cdnones del periodismo en tal ambiente

se vuelve una tarea cada vez mas dificil.

El ejemplo del The New York Times es par-
ticularmente elocuente. Contiene el mismo,
tanto la comisién de errores que ilustran la cri-
sis como la autorregulacion interna que, en ins-
tituciones ain dedicadas esencialmente a la co-
municacion, busca contrarrestarla.

Los emblemas de la crisis

En abril de 2002, The New York Times parecia
alcanzar una cumbre de prestigio inalterable.
Siete premios Pulitzer compensaban su
cobertura de los ataques terroristas
de septiembre de 2001. Aun en su
sin par historia de galardones,

Howell Raines
Director Ejecutivo del
que debié renunci
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no exist{a un hito similar. En una alocucién improvisa-
da al personal, Howell Raines, Director Ejecutivo,
exaltaba sin ambages los dias de leyenda que el diario
estaba viviendo. Los mismos, sin embargo, estaban
destinados a ser cortos. En julio de 2003,Raines y su
subdirector, Gerald Boyd, abandonaban el periédico
luego de una serie de escinda-
los. La reputacion del The
New York Times habia,
en los meses transcurri-
dos, sufrido un formi-
dable revés.

El nombre mas ob-
vio ligado a la crisis
era el de un joven re-
portero, Jayson Blair.
Durante afios Blair se
habfa servido de la tec-

nologia del periddico
para escribir historias
apécrifas. Usando te-
léfonos celulares ha-
bia dado la impresién
de encontrarse en los
lugares de sus reporta-
jes, sin abandonar Nue-
va York. Sus crénicas contenfan pormenores plagia-
dos de crénicas ajenas, descripciones redactadas con
la ayuda de fotografias localizadas en bases de da-
tos, declaraciones inventadas por su imaginacién fe-
bril. A pesar de la gravedad y envergadura de sus
embustes, con alarmante regularidad su firma habia
aparecido en la célebre primera plana.

Jason Blair

El caso de Blair tenia ribetes increibles. Su pro-
pension a la mentira no habia pasado desapercibida
en las oficinas del The New York Times. Un memo-
rando sobre su conducta contenia la frase lapidaria
debemos detener a Jayson Blair. Los recibos de sus
gastos, reembolsados por el periddico, evidencia-
ban con claridad absoluta que jamds habfa viajado
a los lugares desde donde supuestamente escribia.
Sin embargo, bajo la administracién de Howell
Raines era considerado un reportero estrella, audaz

y ameno en su estilo, autor de exclusivas que anti-
cipaban aquellas de la competencia. Ante tal venta-
ja, las dudas de sus superiores y colegas no se to-
maban en cuenta.

El de Judith Miller era segundo nombre relacio-
nado a la crisis. Miller pareceria ser el arquetipo con-
trario a Jayson Blair: Una reportera de experiencia,
especialista en bioterrorismo, autora de libros sobre
el tema, habia cubierto numerosos pafses como co-
rresponsal del The New York Times. Ganadora de uno
de los premios Pulitzer de 2002, su calidad profesio-
nal debia estar a afios luz de la de Blair. No obstante
ello, durante la temporada precedente a la ofensiva
en Irak, Miller fue la autora de una decena de articu-
los de primera plana que, basicamente, confirmaban
las afirmaciones de la administracién Bush sobre la
existencia de armas de destruccién masiva en Irak.

Esas exclusivas se basaban en fuentes de infor-
macién internas del gobierno de George W. Bush,
asi como también de disidentes iraquies. Uno de
ellos, el notorio Ahmed Chalabi, influencié sus re-
portajes considerablemente. Miller habia tomado su
palabra como revelacién no expuesta a dudas. Ca-
miones convertidos en posibles laboratorios de ar-
mas quimicas, expertos cientificos nucleares, cone-
xiones entre Al Quaeda y Saddam Hussein, los te-
mas se sucedian reflejando con fidelidad la linea ofi-
cial sobre las razones de la operacion bélica. A pesar

Judith Miller,
ganadora de uno de
los premios Pulitzer
de 2002, debia estar

a anios luz de Blair
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La redaccién de The New York Times

de tales coincidencias, ningtin editor al parecer esta-
ba autorizado a interferir en los articulos. Miller, co-
mo Blair, poseia el status de estrella y la habilidad
de escribir textos de impacto y exclusivas.

Las causas de la crisis

El ambiente periodistico que permitié las activi-
dades de Jayson Blair y de Judith Miller es un para-
digma de los escollos que inquietan a la profesion.
Seth Mnookin en su libro Hard News (Dificiles No-
ticias) alude a las caracteristicas de la administra-
cién de Howell Raines valiéndose de las observacio-
nes criticas de Daniel Okrent, editor publico del The
New York Times:

Una avidez por exclusivas; una cultura que valo-
raba espectaculares historias de primera pdgina; una
tendencia al periodismo de “golpea y
corre”, en el que raramente
se asignaba continuaciones
escépticas a historias; y una
mistica en la que las fuentes
de importancia eran tratadas
con guante blanco.

Antes de que el escandalo
de Blair se desatara, el espe-
cialista de medios de The New
Yorker, Ken Auletta, escribio

una semblanza de Howell Raines que coincidia con la
opinién de Mnookin. La filosofia de Raines aparente-
mente se basaba en la conviccién de que los estdnda-
res periodisticos tradicionales no posefan continua va-
lidez en el mundo contemporéneo. Velocidad y visto-
sidad eran los objetivos supremos. La ponderada, tra-
dicional ruta de 1a noticia debia abandonarse a favor de
un metabolismo acelerado de informacién. Quienes se
destacaban en tal metabolismo estaban destinados a
convertirse en celebridades, los protegidos de Raines,
inmunes a las criticas y, atin mis grave, a los rutina-
rios diques contra errores, prejuicios y partidismos.

El estilo administrativo de Raines, respecto al nu-
meroso equipo bajo su direccién, pretendia reflejar
aquel de Jack Welch en General Electric: Raines esta-
ba convencido de que un porcentaje de reporteros era
intrinsecamente innecesario, un peso muerto que de-
bia extirparse a base de constante presion. La cultura
de gesti6n horizontal habitual al diario no se compa-
ginaba con tal visién. En consecuencia, se intentd
reemplazarla con una estructura vertical, que concen-
traba el poder en un circulo de contados aliados. Al
centro del mismo, Raines ejercia un mandato casi pa-
latino, imponiendo sus convicciones no solo en las
actividades del periédico sino en el contenido especi-
fico de la noticia. Pronto, historias de una trivialidad
marcada reemplazaban a aquellas de fondo en la pri-
mera plana. A la objetiva, imparcial redaccién se le
preferia composiciones de afectada retdrica o
fragil base investigativa.
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The N ew Yo rk Ti mes La autorregulaciéon como respuesta

Una instituciéon como The New York Times es

® o » ®
p lle dls C ulpas un conjunto orgénico, cuyas reacciones a menudo

, . van mds alld de la adicién de voluntades indivi-

a l pu b llco po r duales. No es extraiio pues que la administracién
de Raines encontrara resistencia en miltiples nive-

les. En cuanto la sospecha de plagiarismo contra

ln ex aCt lt udes ’ Jayson Blair se hizo piblica, un comité ad-hoc li-

derado por Allan M. Siegal se constituy6 para in-

e r & Or e S y f altas vestigarlo. El resultado fue una serie de articulos

. - que identificaban exhaustivamente tod.os los desl%-
perlodl S tlca S ces de Blair. El ma}lestar cau_sado sirvié de catali-
zador para una serie de reuniones plenas de polé-
mica, la m4s nutrida de las cuales conté con la pre-
sencia de todo el personal del diario. En esas oca-
siones, las criticas al nuevo rumbo del pe-
riédico se volvieron ensordecedoras. Poco
después, Raines era obligado a dimitir.

Bajo el nuevo Director Ejecutivo, Bill Ke-
ller, Allan Siegal pasaria a encabezar otra co-
misién, denominada Committee
on Safeguarding the Integrity of
our Journalism (Comité para
Salvaguardar la Integridad de
nuestro Periodismo). Su tarea era
analizar el funcionamiento del
The New York Times en general y
recomendar acciones practicas.
El 28 de julio de 2003, un docu-
mento de 95 pdginas se hacia pi-
blico: contenia el informe del co-
mité con un prefacio de Keller. De
W T ciertos pasajes de este texto se de-
“““““““““ ' rivarian las inquietudes que culmi-
naron en 2005 con el segundo in-
forme, Preservando la Confianza
de Nuestros Lectores.
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El foco de la autocritica alcan-
z6 también a los articulos de Ju-
dith Miller, y, en general, a la co-
bertura de la guerra en Iraq. El 26
de mayo de 2004, The New York
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Gigantesca oferta de medios impresos

Times publicaba una nota editorial con el objetivo
expreso de pedir disculpas al ptblico por inexacti-
tudes, errores y faltas periodisticas relacionados
con el tema. Como otros comentadores han men-
cionado, esos problemas no se habian circunscrito
a The New York Times. Incluso el respetado The
New Yorker habia caido en la trampa de seguir la li-
nea oficial en algunos de sus articulos. Pocos, sin
embargo, eran los medios abiertos a admitir sus ye-
rros de manera publica.

El proceso de autorregulacién del The New York
Times continda. Los sintomas de la crisis han sido
gradualmente reemplazados por sefiales de recone-
Xién con un pasado ilustre. Tal vez la mas sorpren-
dente de esas indicaciones se encuentre en el hecho
de que Judith Miller se haya convertido en un sim-
bolo de lucha por el respeto al resguardo de la ano-
nimidad de fuentes. Por respeto a ese principio

aceptd incluso ser encarcelada. En la mejor tradi-
cién del caso de los Papeles del Pentagono, The
New York Times ha escogido apoyar a su reportera
de modo absoluto. Esta actitud encomiable contras-
ta con la de la revista Time, que cedié a las presio-
nes y obligd a su reportero, Matt Cooper, a revelar
sus fuentes. Las razones de la discrepancia son sim-
ples: Time hace parte del conglomerado Time War-
ner y consideraciones extra periodisticas, como la
salvaguarda del precio de sus acciones en la bolsa
de valores, tienen mas peso que aquellas puramente
informativas. The New York Times, por €l contrario,
es todavia un medio independiente, controlado por
la misma familia por mas de una centuria. Su dedi-
cacién exclusiva al periodismo le permite intentar
concentrarse en los preceptos de la comunicacién
por sobre aquellos del mercado.

Conclusion

Carl Bernstein, escribiendo el epilogo de The Se-
cret Man (El Hombre Secreto), el reciente libro de
su colega Bob Woodward, resume asi la interaccién
entre el reportero y el editor:

El periodista debe determinar su propia trayecto-
ria, debe usualmente enfrentarse a los editores, debe
encaminarse y ser libre para explorar, para desafiar la
sabiduria convencional de ser necesario. Ello significa
que los periodistas, no importa qué
tema cubran, deben encontrar
las historias internas, llegar
al fondo de las cosas, y ha-
llar a los Contables y los
Gargantas Profundas, de
ser posible. Al mismo
tiempo, como hemos
recordado hace poco,
los periodistas nece-
sitan editores. A fin
de cuentas somos
colaboradores y son
ellos los que determi-
nan el producto final.

Judith Miller
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No importa qué
temas cubran los
periodistas, deben

llegar al fondo
de las cosas

La simbiosis descrita encuentra su maxima ex-
presion en casos como los del mismo Bernstein y
Ben Bradlee. Es una colaboracién capaz de resistir
presiones, de ir contra corriente, de insistir en la
integridad de la profesién. Su ausencia, aunque sea
momentinea, le abre las puertas a la aparicién de
aberraciones que ponen en entredicho aun a la més
prestigiosa institucion. De esos extravios, sin em-
bargo, una recuperacién es posible en cuanto los
principios del verdadero periodismo estén todavia
presentes. gy

El piiblico quiere saber si lo que lee es verdad

Los medios estadounidenses en cifras

- Circulacion de los diarios mas grandes: El 1i-
der en circulacién es USA Today con dos millones
612 mil 946 copias diarias. Cada dfa salen al merca-
do 56 millones de copias de diarios. Los domingos
esa cifra se sitda en 58 millones (estadisticas por el
afio 2004, Newspaper Asociation of America).

- Ratings de sintonia: las tres estaciones mas
vistas son ABC, NBC y CBS, todas de seiial libre.
(2005, Nielsen)

- Existen 1745 estaciones de televisién activas y
con licencia de transmisién.

- Hay 4761 radios en AM y 8756 en FM (estadis-
ticas de marzo del 2005, Federal Communications
Comission)

- El negocio del sector publicitario representa en
televisién 47.1 billones de ddlares y en radio 21.4
billones (estadisticas por el afio 2004, Television Bu-
reau of Advertising — Radio Bureau of Advertising).

- Los Estados Unidos tiene 204.3 millones de
usuarios de Internet (2005, Nielsen-Net Ratings).

- Algunas de las agencias de prensa estadouni-
denses: Associated Press, United Press Internatio-
nal, Bloomberg Business News.
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Optimismo e innovacion:
Television
Interactiva

Jenny Bustamante, venezolana, comunicadora social,
profesora en la Universidad de Los Andes (Venezuela) de las
cétedras Produccién en Televisién, Periodismo Audiovisual
y Escritura y Realizacién de Guiones.
Correo-¢: jennybustamante @cantv.net

[ |
Jenny Bustamante Newball

igracién, set-top-boxes, apagén analdgico,

video on demand, fin de la programacion, in-

teractividad... son palabras que se escuchan
cada vez con mas fuerza y que prometen convertir, fi-
nalmente, la caja tonta en mégica e inteligente.

La television digital interactiva se
prodiga como un sinfin de retos y
oportunidades para los productores
y para las audiencias. Esta nueva tele-
visién, e-TV o hipermedio, sabia-
mente seduce nuestros sentidos
con la precision y fascina-
cién que solo le ha podido
conferir el experimentado mo-
delo tradicional del medio. La cla-
ve estd en la convergencia: el cambio
de la television tradicional a la velocidad
de Internet. Ahora, ;qué tipo de cambio im-
plica esa convergencia y cudl es el panorama
de América Latina al respecto?

Chasqui 91 - Television
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Ver mas alla de la compra A

Se intenta

1 )
de un nuevo electrodoméstico (=~ M

o

Tras ﬁenvoltorio de 1d pantalla ancha (wides-
creen), una._resolucién 6ptima de la imagen, una
calidad de sonido envolvente y similar a la de los
discos compactos, la posibilidad de recibir e inter-
cambiar informacion via electrénica, de repetir las
tomas o cambiar los dngulos de ellas e, incluso, de
seleccionar el final de una historia, en los comer-
cios de paises como los nuestros, donde ni siquie-
ra hay una fecha tope para el apagén analégico,
los nuevos modelos de televisores que se exhiben
en las vitrinas, que tratan de simular los de alta
definicién (HDTV), se encuentran dentro de los
electrodomésticos més apetecibles.

Mientras se intenta convertir los hogares en salas
de cine, el acceso a miiltiples servicios electrénicos
agregados queda simplemente como una posibili-
dad, hasta que en nuestros paises la digitalizacién de
la televisién abandone el terreno de las promesas y
se convierta, ademads, en una realidad para la mayo-
ria de los latinoamericanos. Asi, la decisién inicial
-compra del televisor- deja relegada a futuro y en un
segundo plano uno de los aspectos més interesantes
de esta tecnologia de la informacién y la comunica-
cién: su carécter interactivo.

Shop ESPN

Todo tipo de deportes estan en la television mundial

convertir
los hogares
en salas de cine

Analizar la interactividad televisiva hoy signi-
fica percatarse de que ella afina el marcado peso
del interés comercial de la versién tradicional de la
television: compras de programas (informativos,
dramdticos, informdticos), productos y servicios
interactivos; conocimiento preciso y practicamen-
te individualizado de las preferencias, actitudes y
el perfil socioeconémico y demogrifico de los
compradores potenciales; y pago por ver/usar la
nueva television. Las posibilidades educativas del
medio o la garantia del contraste de fuentes de in-
formacién periodistica para la comprensién de la
realidad en su complejidad, por ejemplo, son as-
pectos tdcitos 0 que apenas se tocan tangencial-
mente. Ademds, la mayorfa de las bondades de es-
te nuevo medio estd supeditada al pago del servi-
cio, lo cual no hace el acceso a este hipermedio ni
tan libre ni tan democrético ni tan plural... ni tan a
la carta. Se trata de una interactividad financiera
facil, rdpida y bajo demanda.

América Latina: entre la ilusion,
la posibilidad y las cifras

En el afio 2006 culminard el plazo de casi una
década establecido por el gobierno de los Estados
Unidos para la transicion definitiva hacia el for-
mato digital. En ese pais no ha sido sencillo. En
2002, primera fecha limite para iniciar las trans-
misiones digitales, varias operadoras se vieron
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think Sonia has got real mouthy in recent months, and she has
no respect for people. She can't blame any one but herself for
alienating Jamie this week." What do you think?

BIB|C] i I3

HELP  LATEST

La novedad: pantallas interactivas al toque

obligadas a solicitar prérrogas al Comité Federal
de Comunicaciones (FCC), alegando problemas
técnicos. Sin embargo, hoy los logros han supera-
do los limites de la televisién digital (DTV). A
mediados de 2004, en los Estados Unidos, la co-
bertura de DTV era de 99.7 por ciento de los ho-
gares con television (Cortés, 2004). De hecho, los
esfuerzos de las grandes cadenas y de varios ope-
radores de televisién por cable han alcanzado la
transmisién de HDTV.

Considerar las dificultades que esa migracién ha
supuesto para paises como los Estados Unidos, que
se ha encontrado entre los pioneros en la investiga-
cién y produccién de la industria televisiva, desde el
surgimiento de este medio de comunicacién social
en el mundo, nos hace pensar que aun cuando los
avances técnico-cientificos se propaguen hoy con
gran celeridad, y actualmente algunos paises de

América Latina parecieran acercarse rdpidamente a
la DTV (Brasil, México, Argentina), para nuestros
paises, en general, la popularizacién de la television
digital no estd planteada a un ritmo similar. Para
aproximarnos a la diferencia en los procesos de tran-
sicién en materia de tecnologia televisiva, recorde-
mos que en los Estados Unidos, en los afios 50 del
siglo pasado, ya se habia creado un sistema mecéani-
co y uno electrénico de color, gracias a las investi-
gaciones financiadas por Columbia Broadcasting
System (CBS) y Radio Corporation of America
(RCA), respectivamente; para la década siguiente,
en Europa existian dos sistemas de color (el francés
SECAM vy luego, el alemén PAL); mientras que en
América Latina podemos hablar de una penetracién
masiva de la televisién a color -en su mayoria del
sistema norteamericano NTSC, por cierto- a partir
de la década de los 80.

Chasqui 91 -Television
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El crecimiento

del consumo

de television por cable
en América Latina
ha sido lento y a}o

En cuanto a la televisién por cable, mientras
que en los afios cuarenta encontramos los prime-
ros antecedentes en los Estados Unidos con un
fuerte crecimiento a partir de los afios 70, dada la
desregulacion para el desarrollo de la tercera ge-
neracién de lo audiovisual (televisién por cable y
por pago y oferta segmentada), la popularizacién
de esta modalidad de televisién, en el caso lati-
noamericano, se ha dado realmente a partir de
mediados de los afios 90. Sin embargo, el creci-
miento del consumo en América Latina ha sido
lento y bajo, no solo por aspectos legislativos, si-
no también porque la situacién socioeconémica
predominante restringe el pago por ver televi-
sién. En Venezuela, segin las cifras oficiales de
la Comisién Nacional de Telecomunicaciones
(CONATEL, 2003), la penetracién de la televi-
sién por suscripcién (cable y satélite) en relacién
con el total de habitantes del pais es de aproxi-
madamente tres por ciento (alrededor de 850 mil

suscriptores). En Colombia, para ese mismo afio,
la Comisién Nacional de Televisién reporta una
cifra cercana (un millén 86 mil 573 suscripto-
res), que a mediados de 2004 ascendié a un mi-
116n doscientos mil suscriptores aproximadamen-
te. La Comisién Federal de Comunicaciones
(COFETEL) de México, por su parte, para junio
de este dltimo afio registra una penetracion de 43
suscriptores por cada mil habitantes.

Usuarios de la web

Esos datos, junto con los del acceso a Internet,
también nos permiten evaluar qué tan lejos o cerca
estamos de la interactividad y la convergencia. Se-
gin el informe del Programa de Naciones Unidas
para el Desarrollo (2003), frente a los aproximada-
mente 500 usuarios de Internet en los Estados Uni-
dos por cada mil habitantes, hay menos de 50 usua-
rios en Venezuela, cerca de 40 en México, alrededor
de 30 en Colombia y de 20 en Brasil, aunque sobre
ese particular también se presenta la ya tradicional
desigualdad en América Latina (Argentina, Uruguay

El espectaculo de la television en la intimidad del hogar
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Entendamos

hoy la interactividad
mds como promesa
que como cambio

y Chile tienen entre 100 y 200 usuarios por cada mil
habitantes). En Venezuela, especificamente, Inter-
net tiene una penetracién aproximada del seis por
ciento (CONATEL, 2003).

Y no podemos obviar otra arista del tema: el ni-
mero de televisores per capita. Aunque las estadisti-
cas de la UNESCO actualmente disponibles en In-
ternet corresponden a 1997, vale la pena mencionar
que en los Estados Unidos el nimero de televisores
por cada mil habitantes era para ese afio de 806,
mientras que en Venezuela, Colombia, Brasil y Mé-
xico, era de 180, 115, 223 y 272, respectivamente.
En el caso venezolano, se trata de ese nimero de te-
levisores per capita y, al mismo tiempo, de una pe-
netracion de la televisiéon abierta de 98.6 por ciento
(CONATEL en Rodriguez, 2002). Considerando
que la television digital se perfila como un medio de
uso pricticamente individual, las cifras de nuestros
pafses nos dan una pista de lo que ser4 la posibilidad
y las coﬁ'dig:iones de acceso a este nuevo medio.

Al margéhqde estos prondsticos desalentadores,
hay, sin embargo, programas en la televisién latinoa-
mericana de sefial abierta que se jactan de su caric-
ter interactivo. Al discurrir sobre esa interactividad,
nos hemos percatadoique la invitacién es a una par-
ticipacién pobre, dicotémica, referida a proposicio-
nes banales (mantener o eliminar aspirantes en un
reality show, por ejemplo) e incipientemente bidi-
reccional, cuyos resultados se funden en el anonima-
to de los porcentajes.

La interactividad que se ofrece en los paises
donde la DTV y la HDTV ya son una realidad,
tampoco se caracteriza por plantear opciones que
vayan mds alld de la seleccién limitada de recur-
sos formales para ver televisién, de modalidades
financieras répidas y sencillas para la adquisicion
de bienes o servicios, o de opciones tendentes a
ratificar el predominio del consumo televisivo de
entretenimiento. En paises como los Estados Uni-
dos, por ejemplo, las cadenas y los programas pio-
neros aspiran a la receptividad de las dificilmente
despreciables grandes audiencias sobre la base de
férmulas probadas por décadas: grandes eventos
deportivos y musicales han sido, mis que especta-
culos, oportunidades estelares y particularmente
ideales para la promocién y estreno de la HDTV.
Vale también citar una experiencia espafiola (An-
tena 3 Interactiva) destinada a conocer la utiliza-
cién de los servicios interactivos: “la mayor de-
manda se centr6 en los servicios personales, se-
guidos de los de administracién, ocio, Internet y
juegos” (Pérez de Silva, 2000).

66 allf que entendamos hoy la interactividad mas
como promesa que como cambio. Paradéjicamente,
observamos un elemento que estd a favor de Améri-
ca Latina en este compds de espera: el tiempo.

Fusién televisién-Internet
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Produccién y postproduccién

Puente de plata para la migracion digital

Con el maremaﬁlum de alternativas que signifi-
cala fusién*telgvisién-lntgmét (nuevas y diferentes
son adjetivos por evaliar), la responsabilidad recae
con mas peso sobre el televidente-usuario. Por ello,
recordamos las propuestas que se han hecho para en-
sefiar y aprender a ver television. A ciencia cierta, es
dificil conocer la permeabilidad de los textos y am-
bientes académicos en relacién con la divulgacién
efectiva de esas propuestas desmitificadoras, es de-
cir, su influencia colectiva mas alld de una moda
posterior a la teorfa de la dependencia y al Nuevo
Orden Mundial de la Informacién y la Comunica-
ciéon (NOMIC). No obstante, pensamos que a partir
del surgimiento de los canales especializados, el
mismo medio, a su manera, se ha hecho eco de ese
discurso, ofreciendo una suerte de trucos (saberes)
de produccién y postproduccién. En otras palabras,
afortunadamente, tras el formato de un programa de
entretenimiento, la television ha divulgado conoci-
mientos relacionados con el discurso audiovisual
principalmente de ficcidn.

Si nos planteamos como objetivo procurar unas au-
diencias para la television interactiva, esto es, que el dis-
curso para aprender a usar las tecnologias de la informa-
cién y la comunicacién rebase el ambiente académico,
este momento se presenta para América Latina como un
puente de plata para la migracién digital. Dadas las res-
tricciones econémicas para acceder a los canales especia-
lizados, la television publica y las televisoras comunita-
rias, por ejemplo, consideradas como lo que son tedrica-
mente y en esencia -canales de servicio ptiblico-, son me-
dios idéneos para que las personas ejerciten su capacidad
de valorar la calidad de la informacién y los programas,
y seleccionarlos criticamente como preludio a la televi-
sién a la carta o autoprogramacion. Esto podria hacerse
mediante el aumento ostensible del acceso a una suerte de
modelo multitemético y convergente experimental a es-
calareducida, y ala educacién en el uso de las nuevas tec-
nologias de informaci6én y comunicacién (TIC), de modo
que las personas puedan discemir entre el deslumbra-
miento tecnoldgico y la pseudointeractividad.

Entretanto, vale plantear algunas preguntas para
la reflexién:

* ;Interactividad para qué? ;Para comprar? ;Pa-
ra educar? ;Para informar? ;Para entretener?

* ;Para qué tipo de interactidad estdn preparadas
las audiencias? ;Qué tipo de interactividad es la que
realmente desean?

* ;Las audiencias estdn conscientes de la respon-
sabilidad que significa escoger criticamente en ese
maremagnum de contenidos y servicios?

* ;Los comunicadores sociales actualmente en
ejercicio y en formacién estardn preparados para
producir y valorar los contenidos que América Lati-
na puede aportar, atendiendo a nuestras necesidades
y visiones del mundo? ;Qué iniciativas se estdn to-
mando en ese sentido?

* ;Estan dispuestos los gobiernos y los ciudada-
nos encargados de las televisoras ptblicas y comuni-
tarias en América Latina, a colaborar desde el punto
de vista educativo con la transicién hacia la televi-
sién digital interactiva? ;Esté4n los televidentes inte-
resados en ello? g

Chasqui 91 - Television
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Violencia de género
publicidad sexista

[ |
Elena Blanco Castilla

os medios de comunicacién, y con ellos la
publicidad, tienen una enorme responsabili-
dad en la configuracién de una visién este-
reotipada de la mujer, de una imagen que no €s co-
herente con la realidad de muchas sociedades en las
que este colectivo alcanza ya importantes cotas de
igualdad. Una imagen que atribuye roles que man-
tienen al hombre como ser creador, imaginativo, con

Elena Blanco Castilla, espaiiola, profesora de Técnicas del
Mensaje Periodistico y de Comunicacién Especializada de
la Universidad de Maélaga y miembro del Consejo de
Administracién de la Radio Television de Andalucia.
Correo-e: castilla@uma.es

poder de decisién y a la mujer como simple objeto
de consumo. La exigencia de no transmision de es-
tereotipos de la mujer estd recogida en todas las
Conferencias Mundiales sobre las Mujeres y asumi-
da por la organizacién de Naciones Unidas y por la
Unién Europea. Todos instan a los paises miembros
a colaborar con los medios de comunicacién para
equilibrar la imagen de hombres y mujeres en sus
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La publicidad
prima la imagen
de la mujer como
objeto de consumo

contenidos, equilibrio que se reconoce como factor
para erradicar la desigualdad y frenar la violencia de
género. No en vano el origen de este tipo de violen-
cia radica en la creencia de que la mujer debe estar
subordinada al hombre.

Objeto de consumo

La publicidad prima la imagen de la mujer como
objeto de consumo, frente a su representacién publici-
taria en actividades profesionales o directivas, aun
cuando ésta reflejaria su realidad social en una mayo-
rfa de pafses. En Espafia, representa mas del 40 por
ciento de la poblacién activa, pero su imagen en la pu-
blicidad sigue vinculada a valores o cualidades de ca-
racter fisico y/o su utilizacién como objeto de consu-
mo. El pais ha cambiado radicalmente en las ultimas
décadas y lo ha hecho también en los aspectos relacio-
nados con la mujer. Fijémonos en el empleo: la tasa de
mujeres ocupadas en 1978, por ejemplo, rondaba el 28
por ciento y en la actualidad se sitiia en torno al 40 por
ciento. La mayorfa de paises del entorno europeo y de
América ha experimentado transformaciones semejan-
tes. En este sentido, en la mayoria de paises latinoame-
ricanos las poblacién activa femenina supera el 30 por
ciento, con excepciones como la de Nicaragua, donde
significa el 19,15 por ciento. En México, por ejemplo,
supera el 34 por ciento (http://www.campus-oei.org).

besrs TCLASS

¢El hombre el creador y la mujer un simple
objeto de consumo?

La negaci6n de la nueva realidad social de la mujer
y la obsesién de los publicistas por ofrecer una imagen
estereotipada obedecen a una circunstancia que no ha
cambiado en las dltimas décadas y convierte a la mujer
en el blanco de las estrategias de marketing: la mujer es
la conservadora de valores y el principal agente de con-
sumo, dada su doble condicién de compradora de arti-
culos para su uso y para uso de otros. El anacronismo de
la imagen de la mujer en el discurso publicitario se de-
be a la defensa de unos modelos de organizacién y rela-
cién social, que son los que mejor garantizan un nivel
de consumo satisfactorio para los anunciantes, quienes
no cesaran hasta que esta situacion desaparezca. Asf, la
Unica solucién para adecuar la imagen de la mujer en la
publicidad a su papel en la sociedad radica en un pro-
fundo cambio de valores y actitudes sociales, alentados
y potenciados mediante una regulacion que incluya le-
yes normativas y no buenas intenciones.
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Hay que establecer
una tutela de las
mujeres frente

a la utilizacion
indiscriminada

de su imagen

Legislacion variada

Numerosas declaraciones de instancias internacio-
nales (Declaracion de Atenas, de 1992; Conferencia de
Pekin, de 1995 y Conferencia de la Union Interparla-
mentaria de Nueva Delhi de 1997, entre otras) dejan
claro que el desarrollo de la igualdad de género requie-
re de una regulacién juridica adecuada de los medios
de comunicacion. Esta medida se ve con recelo en al-
gunas normativas como la europea, que limita la regu-
lacién a dos directivas: la del Consejo de Europa de
1984, sobre Publicidad Engafiosa y Publicidad Compa-
rativa, y la Directiva de la Televisién Sin Fronteras, de
1989, que de las dos citadas es la que tiene cierta rela-
ci6én con la publicidad y la mujer. Prohibe expresamen-
te la publicidad subliminal y encubierta, asi como la
publicidad discriminatoria por razén de sexo, raza o na-
cionalidad. Establece el tiempo méximo de duraci6én de
las franjas publicitarias, que fija en 12 minutos por ca-
da hora de emisién. La observacion de la publicidad en
television delata el incumplimiento de esta norma: arti-
culos con marcas visibles que aparecen en series de
éxito; vulneracién clara de la imagen de la mujer y ex-
ceso de los tiempos de franja publicitaria, entre otros.

La preocupacion por la imagen de la mujer es prac-
ticamente nula en la normativa europea, situacion pa-
recida a la que ha existido en Espafia, a pesar que su

Constitucién establece derechos y valores concretos.
Maria Luisa Balaguer (Balaguer, 2003: La regulacion
y el control de la publicidad en el ordenamiento juri-
dico constitucional espariol, Boletin de la Facultad de
Derecho de 1a UNED, miimero 21), catedratica de De-
recho Constitucional de la Universidad de Malaga, re-
cuerda que el articulo 18 establece el derecho al honor,
ala intimidad personal y familiar y a la propia imagen,
lo que permitirfa establecer una tutela de las mujeres
frente a la utilizacién indiscriminada de su imagen y
acogerse como colectivo al derecho fundamental al
honor. “Al (honor) de nuestra dignidad como mujeres
para que la publicidad no pueda desposeernos de ella,
codificAndonos y presentindonos como un objeto de
consumo erdtico, aditivo de una marca”.

Desinterés constitucionalista

Balaguer opina que la publicidad no ha interesado a
los constitucionalistas y que como consecuencia de es-
te abandono no se ha producido un desarrollo adecuado
de la normativa publicitaria. Ademas de en las dos di-
rectivas europeas, la normativa espafiola se basa en la
Ley General de Publicidad, de 1988, que se limita a de-
finir como publicidad ilicita algunos supuestos, de lo
que solo uno se refiere a la publicidad que atente contra
la dignidad de la persona o vulnere los valores o dere-
chos reconocidos en la Constitucién; posteriormente,
esta Ley incorpor6 la Directiva de la TV Sin Fronteras
y su prohibicién de discriminacién por razén de sexo.

La mujer sirve por igual, para vender cerveza....
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La dispersién normativa significa una barrera im-
portante, porque posibilita un tipo de publicidad que
arremete contra principios basicos de igualdad y li-
mita las posibilidades de la formacién como medida
preventiva contra la violencia. Esa dispersion la ve-
mos en Europa, pero existe igualmente en otras par-
tes. Es el caso de México, donde la violencia contra
la mujer en el entorno doméstico supone un proble-
ma grave, junto con los asesinatos de mujeres en
Ciudad Judrez y Chihuahua. En este pafs, la regula-
cién publicitaria permite contabilizar un minimo de
cinco leyes, siete reglamentos y tres circulares.

La Ley Federal de Radio y Televisién mexicana

menciona la funcién social de ambos medios y esti-
pula que deben contribuir al fortalecimiento de la

integracién nacional y al mejoramiento de las for-
mas de convivencia humana. A tal efecto deben pro-
curar: Afirmar el respeto a los principios de la mo-
ral social, la dignidad humana y los vinculos fami-
ligres; evitar influencias nocivas o perturbadoras
al desarrollo armonico de la nifiez y la juventud;
contribuir a elevar el nivel cultural del pueblo y a
conservar las caracteristicas nacionales, las cos-
tumbres del pais y sus tradiciones, la propiedad del
idioma y a exaltar los valores de la nacionalidad
mexicana; fortalecer las convicciones democrdti-
cas, la unidad nacional y la amistad y cooperacién
internacionales. La Ley no alude a la discrimina-
cién, excepto en la que se refiere a cuestién de ra-
zas; ni siquiera cuando aborda directamente la cues-
tién publicitaria (articulos del 67 al 72). Se prohibe
la emision de publicidad de centros de vicio o que
atente contra buenos hébitos de alimentacién, etcé-
tera. Solo en el articulo 67 se prohibe la publicidad
que incite a la violencia, pero sin desarrollo alguno
del concepto.

La nueva legislacién

Las referencias més importantes sobre discrimina-
ci6n la encontramos en dos leyes recientes: La Ley Fe-
deral para prevenir y eliminar la discriminacién (2003)
y la Ley por la que se crea el Instituto Nacional de la
Mujeres (2001). La primera de ellas contempla algunos
aspectos utilizables en la lucha contra la publicidad se-
xista y contemplados en la Ley como “medidas para
prevenir la discriminacién”. As, el articulo 9 prohibe
toda préctica discriminatoria que tenga por objeto im-
pedir o anular el reconocimiento o ejercicio de los de-
rechos y la igualdad real de oportunidades. Considera
como conductas discriminatorias las siguientes: Esta-
blecer contenidos, métodos o instrumentos pedagdgi-
cos en los que se asignen papeles contrarios a la igual-
dad o que difundan una condicién de subordinacion;
ofender, ridiculizar o promover la violencia a través de
mensajes e imagenes en los medios de comunicacion;
realizar o promover el maltrato fisico o psicolégico por
la apariencia fisica, forma de vestir, hablar, gesticular o
por asumir piblicamente su preferencia sexual.
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El panorama legal de México se reproduce en la
mayoria de paises y como vemos -la mera observacién
de la publicidad lo demuestra- no es suficiente para
acabar con el anacrénico sesgo sexista de la publici-
dad, lo que nos lleva a afirmar que la legislacién como
medio para erradicar esta situacién no ha dado una res-
puesta contundente. Lo demuestran los estudios y an4-
lisis realizados por los observatorios de publicidad se-
xista. En Espafia, entre otros, existe el Observatorio
del Instituto de la Mujer, dependiente del Gobierno de
la nacién. En Internet estdn los datos de los informes
anuales realizados sobre campafias de publicidad de-
nunciadas, que se recogen en el siguiente cuadro.

Fuente: Informes del Observatorio de la Publicidad Sexista. Elaboracién propia

Lo mads llamativo es el elevado nimero de denun-
cias presentadas, pero resulta mds significativo el nd-
mero de campafias denunciadas, ya que demuestra la
mayor preocupacion de la sociedad por este problema
y evidencia la falta de sensibilidad de los publicistas.
Otro dato de interés es la alta incidencia de la televi-
sion, hecho que se reproduce en la mayoria de paises,
donde también son las campafias emitidas en televi-
sién las que originan el mayor nimero de denuncias.

El caso mexicano

México estd inmerso desde hace unos meses en
el debate previo a la promulgacién de una nueva ley
de Radio y Television. Es evidente que la vieja ley,
con 44 afios de existencia, estd obsoleta. En ese de-
bate, las cuestiones referentes a la discriminacién de
la mujer no estdn presentes, o al menos no lo estidn

de manera destacada en los medios. Importantes in-
telectuales, entre ellos el escritor Carlos Fuentes, de-
fienden la necesidad de una nueva Ley, que justifi-
que sobre todo en algo tan importante como el ejer-
cicio pleno de la libertad de expresién y el derecho
de replica en las informaciones inexactas.

Otro colectivo importante representado en el Con-
sejo Nacional para la Ensefianza y la Investigacién de
las Ciencias de la Comunicacién (CONEICC) opina
que el proceso de construccién de la democracia en
México no se puede alcanzar sin la profunda democra-
tizacién de los medios de informacién. El Consejo, in-
tegrado por Escuelas y Facultades de Comunicacion y
Periodismo, destaca once “avances fundamentales” de
la nueva Ley, que considera necesarios para construir
un nuevo “‘pacto comunicativo nacional” entre el Esta-
do, la sociedad y los medios de informacién. Ninguno
se refiere a la discriminacién de la mujer o a la publici-
dad sexista. Los aspectos destacados, sin duda impor-
tantisimos, son la libertad de expresién y el derecho de
réplica, ademds de la creacién de un organismo regula-
dor y de un registro piblico de Radio y Televisién, etc.
La ausencia en este debate de la publicidad sexista in-
dica que no hay un estado de opinién contrario a la uti-
lizacién de la imagen de la mujer en situacién de sumi-
si6én al hombre, ni un movimiento contundente que
obligue a la promulgacién de leyes normativas.

Ley Integral espafiola

En Espaiia, la esperanza llega ahora de mano de la
Ley Integral contra la Violencia de Género, que abor-
da este problema desde el convencimiento de que la
publicidad sexista puede generar violencia. Es la pri-
mera ley en el mundo que, con caricter normativo,
aborda de manera conjunta el problema de la violencia
de género y de la discriminacién. Contempla todos los
escenarios posibles que generan violencia hacia la mu-
jer, desde la educacién hasta los casos de maltrato, sin
olvidar la enorme incidencia de la publicidad sexista.
Pero lo fundamental son las medidas de correccién
que incluye, entre las que destaca la creacién de juzga-
dos especificos para casos de violencia de género.
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No hay un estado de opinién contrario al uso
de la imagen de la mujer

La Ley, de diciembre de 2004, atiende las recomen-
daciones de los organismos internacionales y propor-
ciona una respuesta global a la violencia que se ejerce
sobre las mujeres. Con referencia concreta al 4mbito de
la publicidad, establece medidas de sensibilizacién e
intervencién en el dmbito educativo y refuerza una
imagen que respete la igualdad y la dignidad de las mu-
jeres, tanto si se exhibe en medios de comunicacién pi-
blicos o privados. Es mas, considera como publicidad
ilicita la que utilice la imagen de la mujer con cardcter
vejatorio o discriminatorio y establece quienes pueden
ser titulares de la accién de cesacién y rectificacion.

Consecuentemente, en la disposicién adicional
sexta se modifica la Ley General de Publicidad, en el
sentido de que serd publicidad ilicita: “La que atente

Deben crearse
estados de opinion
contrarios a la utilizacion
indiscriminada de la

imagen de la mujer

contra la dignidad de la persona o vulnere los valores
y derechos recogidos en la Constitucién. Se entienden
incluidos en la previsién anterior los anuncios que pre-
senten a la mujer de forma vejatoria, bien utilizando
particular y directamente su cuerpo o partes del mismo
como mero objeto, desvinculado del producto que se
pretende promocionar, bien su imagen asociada a
comportamientos estereotipados que vulneren los fun-
damentos de nuestro ordenamiento, coadyuvando a
generar la violencia a que se refiere esta Ley”.

Cese a publicidad vejatoria

Esta disposicion sexta afiade un nuevo apartado a
la Ley General de Publicidad, con el contenido si-
guiente: “Cuando una publicidad sea considerada
ilicita por afectar a la utilizacioén vejatoria o discri-
minatoria de la imagen de la mujer, tendran legiti-
macién activa y podrédn solicitar del anunciante su
cesacion o rectificacién: La Delegacién del Gobier-
no contra la Violencia sobre la Mujer, el Instituto de
la Mujer o su equivalente en el 4mbito autonémico,
el Ministerio Fiscal, las asociaciones de Consumido-
res y Usuarios legalmente constituidas y las que ten-
gan como objetivo tinico la defensa de los intereses
de la mujer, asf como las personas fisicas o juridicas
titulares de un derecho o interés legitimo”.

Las novedades mds importantes de la Ley en refe-
rencia a la publicidad sexista son, por tanto, que sea
publicidad ilicita la utilizacién vejatoria de la imagen
de la mujer, incluso de partes de su cuerpo, y la am-
pliacién de las posibilidades de demanda ante los juz-
gados de Primera Instancia, permitiendo que las aso-
ciaciones de mujeres puedan hacerlo directamente.

En el caso espafiol la regulacién es pionera e im-
portante. Otros paises, como México, deben avanzar
ain. No obstante, solo serd suficiente si la sociedad las
hace suya y exige su cumplimiento. El Derecho no
puede sustituir los valores de la sociedad por lo que,
ademas de leyes normativas y con dotacién econémi-
ca, como la Ley Integral contra la Violencia de Géne-
1o, hay que crear estados de opinién contrarios a la uti-
lizaci6én indiscriminada de la imagen de la mujer.g
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De la comunicacion
integrada al Director
de Comunicacion

[ |
Joan Costa

n junio de 2005 se cumplieron 30 afios desde

que fundé en Barcelona la primera Consulto-

ra en Imagen y Comunicacién de Europa: el
Centro de Investigacién y Aplicaciones de la Comu-
nicacién (CIAC), actualmente con sede en Madrid.

Desde entonces, no he dejado de trabajar en dos
direcciones al mismo tiempo: el campo profesional
como consultor y el de la investigacion, docencia y
divulgacion. Todas estas actividades se realimen-
tan sinérgicamente en la idea de conciliar teorfa y
practica, reflexién y accién. Resumido el balance

Joan Costa, espaiiol, comunicélogo de dilatada
experiencia, catedratico universitario

Correo-¢: jcostass@teleline.es Chasqui 91 - C

N

en cifras, he dirigido e implantado més de 300 pro-
gramas en empresas de varios paises, mas de 30 li-
bros publicados y tres cursos on-line creados recien-
temente desde la empresa de ensefianza a distancia,
Costa Punto Com.

Pero para mi, més apasionante alin que el trabajo
hecho, han sido los caminos que he recorrido para
hacerlo. Ahora, en la perspectiva de tres décadas, in-
tento resumir en pocas paginas aspectos principales
de esta aventura personal de un autodidacta que ja-
mas habia contado.



mailto:jcostass@teleline.es

Comunicologia o comunicacién aplicada

La comunicacién aplicada es un resultado de la
comunicacién pura. Esta tiene por objeto la investi-
gacién y el descubrimiento, y tiene lugar en los la-
boratorios cientificos. Si ésta es ciencia pura, la an-
terior es ciencia aplicada, a la que llamamos Comu-
nicologia, y de la que he sido uno de los precursores.

Todas las formas de comunicacién aplicada se
fundamentan en dos grandes pilares:

* ]a Sociologia, pues la comunicacién es cosa de
personas y grupos humanos, y

» la Tecnologia de comunicaciones, de la que nos
servimos para producir e intercambiar mensajes.

La Comunicologia es, pues, una tecnociencia. Y
aunque la ciencia de la comunicacién, que le dio ori-
gen, nacié en los laboratorios en 1948 con la fusién
de la Cibernética y 1a Teoria Matemadtica de la Infor-
macién, no seria hasta la década de los 70 cuando se
transformé en Comunicologia para ser aplicada a las
empresas. ;Cémo fue el paso de la ciencia pura a su
aplicacién a un mundo tan diferente como es el de la
praxis de las organizaciones?

La gran mutacion

A principios de los afios 70 se estaba producien-
do en las empresas un aumento desordenado de la
cantidad y diversificacion de mensajes, en especial

La comunicacion
aplicada

es un resultado de
la comunicacion pura
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debido al auge -todavia naciente- de los servicios.
Entonces, los servicios ocupaban el 30 por ciento de
la poblacién activa, y tomaron un potente ascenso
que les llevaria, en 2000, a ocupar el 60 por ciento
de la poblacién activa. Curiosamente, la industria
ocupaba el 28 por ciento, que descendid, en 2000, al
20 por ciento. Era el ascenso de los servicios que
coincidia con el declive del industrialismo.

30
20

10

1940

1880 1900 1920 1960 1980

Evolucién de la distribucién activa entre los grandes 4mbitos econémicos en los Estados

Unidos, desde 1860 hasta 2000.

Estos datos estadisticos son reveladores de lo que
estaba sucediendo en las empresas. Las organizacio-
nes se encontraban todavia muy fragmentadas a cau-
sa de la influencia del industrialismo y la divisién
del trabajo y la division, con é€l, de las relaciones,
que habian dividido, también, la estructura. Las em-
presas estaban muy desarticuladas y departamentali-
zadas, y esta estructura de compartimentos estancos
generaba desorden, incoherencias y dispersién en el
flujo de sus comunicaciones. Lo cual repercutiria
negativamente -de no corregirse- tanto en la econo-
mia (porque la ineficacia en comunicacién conlleva
desperdicio), como en la imagen a medio plazo, por-
que las incongruencias y contradicciones de los
mensajes actuarian en su contra.

Se unid, ademds, a este fenémeno, otro de mayor
calado: el rdpido auge de la Informacién, junto con
los servicios.
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En’ octubre 2002 recibi la Medalla de Honor por la
aportacién pionera a la Comunicacién integral, de manos de
Javier San Roman, editor de 1a Revista Control.

Si el pensamiento y la estructura empresarial
estaban en aquel entonces tan determinados por la
mentalidad industrial y la economia de produc-
ci6én con la cultura material, que eran su paradig-
ma, esta situacién no solo afectaba a la actividad
de comunicaciones. Incidirfa de modo especial en
la nueva economia, que estaba por llegar: la eco-
nomia de la informacién, el boom de los servicios
y la cultura inmaterial de los valores. Estos tres
elementos configurarian, afios después, lo que he
llamado el nuevo paradigma. Pero esto todavia no
habia llegado. Aunque si unos pocos en Europa
intuiamos sus sintomas...

Vivi personalmente los primeros indicios de esta
problematica en Europa y América, como consultor.
Vivir esos indicios fue, mis exactamente en aquella
época, intuirlos, y a ello me ayud6 en gran medida
el hecho de estar colaborando mayoritariamente en
empresas de servicios (banca, ahorro, transporte,
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seguros y servicios publicos); servicios que ya
apuntaban la conveniencia de pensar en las comuni-
caciones internas... jen los afios 70!

Un cambio tan profundo como el que se estaba
gestando en estos afios traeria a su vez un nuevo es-
cenario. Y con tal cambio, las herramientas de las
que hasta entonces nos habiamos servido, y que pre-
dominaban absolutamente (marketing, publicidad,
estudios de mercado, medios masivos) serian insufi-
cientes, e incluso inttiles para abordar los nuevos re-
tos que se avecinaban, enormemente mds diversos,
complejos y dificiles.

Asi que me propuse contribuir a corregir, en lo
posible, aquellas disfunciones que he comentado més
arriba, debidas a las pricticas del industrialismo. El
objetivo era disponer de las nuevas herramientas ne-
cesarias para el que seria el pr6ximo escenario.

A falta de la bibliografia que hubiera servido a
mis propdsitos, pues no existia en absoluto, me de-
cidi a buscar en las fuentes. Las fuentes fueron la
ciencia de la comunicacién o de la informacién, a
las cuales ni el management, la economia, y menos
los técnicos, no habian acudido. Ni lo han hecho
todavia hoy.

Asf que asisti a un Congreso académico de Co-
municacién en Niza y, a partir de éste me relacio-
né con laboratorios de investigacién en Francia y
Alemania, donde se reunian fisicos, matemaéticos,
socidlogos, lingiiistas e ingenieros alrededor de la
Cibernética y la Teoria Matematica de 1a Comuni-
cacidn. Alli conoci a uno de los fundadores de la

La comunicacion
integrada, hija
de la Comunicologia
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ciencia de la comunicacién, Abraham Moles -que
habia trabajado con Norbert Wiener- con quien
acabariamos escribiendo varios libros, a Manfred
Eisenbeis, Victor Schwach y Elisabeth Rohmer,
entre otros.

Pero este mundo de teorias, férmulas, calculos y
modelos del lenguaje cientifico es tan abstracto que,
para aplicar sus ensefianzas a la praxis de las empre-
sas habia que traducirlo y adaptarlo a modelos ope-
racionales -obviamente inexistentes-.

Integrar las comunicaciones

Los medios han jugado un rol preponderante en el proceso
Durante los afios 73 al 75 me centré en ese traba-

jo de reformulacién y elaboracién de métodos apli-

cables, que experimenté y perfeccioné en diferentes  paises en mi labor de consultor en comunicaciones

(véase Anexo “Métodos originales”). Fue asi como

en 1977 me decid{ a dar a conocer la idea de “comu-

nicaciones integradas” -que llevaba aplicando en la

practica- a través del libro La imagen de empresa.

Meétodos de comunicacion integral.

Esta idea fue retomada, nueve afios después, por
Don Schulz en su libro Comunicaciones integradas
de marketing. En realidad, y el titulo no lo oculta, las
comunicaciones eran limitadas aqui al ambito depar-
tamental, no a la empresa globalmente, a diferencia
de lo que habia sido mi propuesta. De hecho, el se-
gundo libro que trat6 de la imagen de la empresa fue
La imagen de la empresa y la realidad: critica de las
comunicaciones corporativas (1984), de David
Berstein.

Aquel libro mio de 1977 ha quedado como un
clasico moderno, y después de varios afios de per-
manecer agotado, ha sido reescrito de arriba abajo,
ampliado y actualizado en 1999, con el titulo Ima-
gen Corporativa en el siglo XXI.

En aquella época habia dirigido cerca de 300 pro-
gramas para empresas europeas y americanas. La
comunicacién integrada, hija de la Comunicologia,
daba muy buenos resultados, porque coordinaba la
Identidad y la Imagen, la cultura, la comunicacién
interna y las relaciones institucionales.

Miiltiples reuniones para organizar una profesién naciente
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Marketing,
publicidad, estudios
de mercado, medios
masivos serian
insuficientes, e
incluso inaiitiles

Pero el problema que se venia encima ya era otro.
La ética, las relaciones con el entorno, los excesos de
las sobrepromesas... y la complejidad creciente pro-
ponian nuevos escenarios. Y nuevas necesidades.
Ciertamente, para abordarlos disponfamos de una he-
rramienta perfecta: la integracién de las comunica-
ciones. Pero demasiado perfecta, porque estaba espe-
cializada, exclusivamente, en coordinar los mensajes
y los medios, los contenidos y los procesos. Se llega-
ria asi a una metacomunicacién. Esta se acabaria in-
dependizando de la conducta real de la empresa y
acentuaria la autonomia del discurso construyendo su
realidad simbélica al margen de la realidad factual:
los hechos. Las comunicaciones, bien integradas,
mentirian a la perfecciéon. Mientras que, por otra par-
te, la cuestion de la ética, de la conducta recta, exige
que la informacién comunicada sea util, completa y
veraz, es decir, que sirva a la verdad.

Esto no es ficil, porque tal como he comentado
en un libro reciente, la empresa emite tres clases de
discursos.




* El discurso motivante de la publicidad, libre,
optimista, euférico, con sus sobrepromesas y sus
exageraciones; con sus historias que no estdn obliga-
das a contar nada sustancial ni real en relacién con
lo real objetivo al que alude: productos, servicios.
Un discurso que incluso puede ser ni siquiera vero-
simil, porque lo que importa no es informar, sino
persuadir.

* El discurso serio, factual, argumentado, éste si
informativo de los requerimientos legales de los
productos y de los servicios (normativas, estdnda-
res, legislacién, etc.) dirigidos al comprador, a las
asociaciones de consumidores y usuarios. El discur-
so de la memoria anual y las cuentas de resultados,
los informes dirigidos a los accionistas, los interme-
diarios financieros, la prensa especializada y las au-
toridades monetarias. Es el terreno donde se juega
la reputacién.

* El discurso directo de los hechos reales, que
hablan por si mismos. Estos, a veces son palpable-
mente percibidos, vividos y experimentados por
los clientes en sentido negativo (precios abusivos,
letra pequefia equivoca de los contratos, trato pre-
potente, lo que ha llegado al colmo de la paradoja
con la figura del defensor del cliente, figura crea-
da y pagada por la empresa -con lo que se convier-
te en juez y parte- para que defienda a unos clien-
tes perjudicados por ella misma). Otras veces son
hechos descubiertos por la justicia y publicados
por la prensa: manejo de informacién privilegiada,
maniobras contables, quiebras encubiertas, falsea-
miento de resultados, etc. Es el lenguaje de los ac-
tos, sean estos voluntarios o involuntarios, pero
que ponen de manifiesto una conducta de la em-
presa, que es ella misma un discurso al margen del
discurso comunicacional.

Este ultimo punto tiene demasiados ejemplos,
sea por accioén o por omisioén, como los casos bien
conocidos de Exxon-Valdez o Enron y los que los
han seguido, u otros menos graves como los de Co-
ca-Cola, McDonald’s o Perrier, que han encontrado
un eco internacional en los medios de difusién.

El Director de Comunicaciones “debe estar en todo”

Conlflictos de otra indole tienen lugar asimismo en
las organizaciones, debido sobre todo a cambios in-
ternos, politicas de personal, fusiones, adquisicio-
nes, deslocalizaciones, etc.

La comunicacion es accién y la accién
es comunicacion

El paso que ahora tocaba dar frente a estas per-
versiones, y ante las exigencias de la sociedad, tenfa
que ir més alld de integrar los mensajes y los me-
dios: habia que integrar estos a los hechos, las deci-
siones y las actuaciones de la empresa.

Cuando ya manejamos las comunicaciones y sus
diferentes discursos (!) lo que hemos logrado es ha-
cer de ellas un poderoso instrumento. Pero, tal como
acabo de sefialar, su tendencia es ajena a los hechos.
Divorcio entre lo que se dice y lo que se hace.

Vinculando la comunicacién a la accién corporati-
va tendriamos realmente una herramienta estratégica.
Asi introduje la idea de la comunicacion estratégica.
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Entonces sinteticé la filosofia de mi nueva pro-
puesta en el libro La comunicacién en accion de
1999 con este axioma: La Comunicacion es accién y
la accion es Comunicacion.

Asf fundi en una misma actitud y una misma
doctrina dos vias cientificas que hasta entonces se
habian ignorado mutuamente. Por una parte la Co-
municologia (ciencia de la comunicacién aplicada)
y por otra parte la Praxeologia (ciencia de la ac-
cién prictica). Lo que es comun a ambas discipli-
nas es la idea de Accién, o sea la comunicacién co-
mo accion estratégica al ser realizada, y la praxis
empresarial como accién productora de realidad.
En otro nivel se trata de coordinar y hacer interde-
pendientes la accién féctica y la accién simbdlica.
Una idea que tiene profundas implicaciones éticas.

La Praxeologia constituye, hoy por hoy, la sinte-
sis del pensamiento y la metodologia de la accién
eficaz. Esta nueva ciencia ha sido elaborada por el
filgsofo polaco Kotarbinski, antiguo presidente de la
Academia de Ciencias de Polonia, en 1964. ; Cémo
pudo estar tantos afios la comunicacién aplicada ig-
norando la ciencia de la accidn prictica? La respues-
ta a estas cuestiones viene en el paso siguiente: el dl-
timo... por el momento.

Un trabajo en equipo da mejores resultados

La cuestion de la
ética, de la conducta
recta, exige que

la informacion
comunicada sea util,
completa, veraz, que
sirva a la verdad

Los Masters de Direccion de Comunicacion

La figura del Director de Comunicacién, Dir-
Com, habia emergido ya en Europa -donde nacié- en
1994, cuando se iniciaban en Espafia los Masters de
Direccién de Comunicaciéon Empresarial e Institu-
cional en la Universidad Auténoma de Barcelona,
dirigido por Pere Soler, a los que me incorporé (en
los afios 60 habia ensefiado yo Comunicacién en esa
Universidad). En este mismo afio, 1994, se estrena-
ba en Buenos Aires el Instituto de Estudios de Co-
municacién Institucional, ICOMI (Universidad de
Ciencias Econémicas y Sociales) con el Master en
Direccién de Comunicaciones Institucionales, diri-
gido por Alberto Borrini, y al que fui invitado oca-
sionalmente.

Estos cursos de Direccién de Comunicaciones
habian empezado bastante antes en paises europeos,
como Suecia, Dinamarca, Paises Bajos, Francia y
Bélgica; en este pais, dirigidos por Alain Maurech-
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Siman, y en los que participé como profesor desde
muy recientemente. También habian proliferado las
Asociaciones de DirCom’s, entre ellas, la de Madrid
desde 1992. En América Latina, nuevamente Bue-
nos Aires ha sido pionera con el Circulo de Dir-
Com’s de Argentina, que fundara bajo el liderazgo
de Michael Ritter, en 2002.

Haber ensefiado a algunas generaciones de Dir-
Com’s, me ha incitado a crear el Master Interna-
cional DirCom on-line, apoydndome en las expe-
riencias obtenidas, sobre todo, como consultor a lo
largo de mi vida profesional. Para ello me he basa-
do, también, en el examen de los contenidos de los
mejores masters y en estudios de las demandas de
estudiantes y de empresas.

Asi que he podido disefiar un modelo de nota-
ble valor de contenidos didicticos para el ancho
mundo hispanoparlante; contenidos y materiales
creados expresamente por el gran equipo de pro-
fesores del Master -en su mayoria DirCom’s de
grandes empresas multinacionales-, personalida-
des de la talla del mismo Michael Ritter, José Car-
los Losada, Olivia Morales, Sandra Fuentes, Mar-
celo Manucci, Martha-Lucia Buenaventura o Italo
Pizzolante, entre otros.

Discursos directos de los hechos reales que hablan por si misnios
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Reuniones de planeacién en todo nivel

El Master Internacional DirCom on-line im-
parte su segunda edicién. Y el curso académico
2006-2007 serd todavia mds internacional, pues se
impartird en los paises francéfonos de Europa y
en Canada.

He aqui, condensados en este balance provisio-
nal, 30 afios de un francotirador en activo. g

Anexo:
Métodos originales

* Mapa tipolégico de piblicos

» Circuito de comunicacién

* Modelo vectorial de la imagen

* Medicién de la imagen (cuanti — cuali)

* Auditoria estratégica global

* Modelo de correspondencias imagen-realidad
* Modelo 4D de ajustes de imagen

* Medici6n cualitativa de mensajes

* Plan inter media para la imagen de marca

* Escalas de iconicidad cromatica, sonora y cinética (T'V)
» Evaluacién de la identidad visual

* Comunicacién por objetivos

* Implantacién de la identidad corporativa

* Paradigma del siglo XXI

* Brand personality




Satelites
de comunicacion

[ |
Francisco Sacristan Romero

n el itinerario histérico de la comunicacién

social universal, los satélites de telecomuni-

cacién son unos artilugios recién nacidos y en
clara fase de desarrollo.

El primer esbozo de los sistemas de comunicacién
por satélite empieza con la publicacién, en el mes de
mayo de 1945, por el fisico Arthur C. Clarke en la re-
vista Wireless World de un articulo en el que el aven-
turero autor configuraba la fijacién de un sistema

Universidad Complutense de Madrid

J Francisco Sacristin Romero, espafiol, profesor de la
Correo-e: fransacris@ozu.es

mundial de comunicaciones mediante una plataforma
basada en tres satélites situados a 36.000 kilémetros
de distancia del ecuador de la Tierra. Para que esta
idea tuviera posibilidad de llevarse a la prictica, no
solamente habia que tener un profundo bagaje episte-
moldgico sobre las teorias de la mecénica orbital, si-
no que tenia que ser factible la transmisién de sefiales
radioeléctricas a larga distancia, que empezé en los
primeros decenios de nuestro siglo.
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El primer satélite En m ay ) d e 1 9 4 5
L . , h . mds rpi-
das que sus aplcacions a unos semvieios conereres.  Arthur C. Clarke

A mediados de la década de los afios 40 parecia que

la ubicacion, control, operacién y mantenimiento de configura ba la

proyectos artificiales, denominados satélites, estaba

todavia muy dificil de conseguir. Pero en este siglo r > A d

XXI, las comunicaciones punto-punto y multipunto yaClon € un
han avanzado de una forma espectacular en tramos

muy pequefios de tiempo. Asi, en octubre de 19571 § is t emam undial

ex Unién Soviética lanzaba el Sputnik, el primer sa-

télite artificial en la historia del hombre. d e c 0 m u n i c a c i 0 n e S

El Sputnik debe ser considerado como un labora-
torio de pruebas y no realmente como un satélite de ba Sada én tre S
comunicaciones. En la misma linea de andlisis se de-
be pensar acerca de las transmisiones que se realiza- 4 MM
ron sobre el denominado Echo-I que se lanzé en la S at ellt €s
década de los 60. Era un globo de 30 metros de did-
metro inflado en 6rbita a 1.600 kilémetros de altura.
Soportaba un considerable trifico de sefiales de tele-
fonia y de television en la banda de 1,5 a 2 GHz. Su
recepcion no poseia una calidad adecuada para la ex-
plotacion comercial. Las investigaciones siguieron
sin dejar paso al descanso y en octubre de 1960, el
satélite Courier 1B servia de transportista para un
aparato de recepcion, un convertidor de frecuencia y
un amplificador en la banda de los 2 GHz, en una
ventana orbital situada a 1.000 kilémetros de al-
titud. Durante 1962 se lanzaron los satélites
Telstar-I y Relay-1 a una 6rbita geoestaciona-
ria, que trabajaban en la banda de 4-6 GHz.
Con el primero de los satélites, el Telstar-I,
se efectuaron las primeras transmisiones
transatldnticas, tanto de sefiales de televi-
sién como de telefonia multiplexada, te-
niendo como soporte las estaciones de
Andover (Estados Unidos), Goonhilly
(Reino Unido) y Plumeur-Bodou (Fran-
cia). Andover y Plumeur-Bodou tenian
forma de colosales bocinas de 60 me-
tros de longitud que parecian como dos
piscinas olimpicas enlazadas.
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La estaciéon de Goonhilly se adelant6 a las otras
dos en su disefio tecnoldgico. Tenia una antena para-
bélica de 25 metros de didmetro y pesaba unas 1.500
toneladas.

Estas plataformas estaban preparadas para realizar
un control del pequefio satélite durante la fraccion vi-
sible de su orbita varias veces al dia. En las estaciones
terrenas, los equipos eran enormemente costosos y de
una complejidad considerable. En el campo de los am-
plificadores exist{a una variada gama que iba desde los
viejos Klystron de 5§ Kw hasta instrumentos paramétri-
cos de bajo ruido, refrigerados para que se acercaran a
los 0 grados absolutos de temperatura.

Hasta 1963 no se consiguié poner en Orbita
geoestacionaria, a 36.000 kilémetros de distancia de
la Tierra, a un satélite de comunicaciones. El prime-
ro fue el denominado SYNCOMM-2, que estaba
configurado para dar soporte de comunicacién a 300
circuitos de telefonia y puso en marcha el primer
servicio de television en el mundo que se emitia via
satélite. El empleo de la 6rbita geosincrona era mas

exigente desde la perspectiva del lanzamiento y de
las limitaciones de masa a la carga itil. No obstante,
permitia una asombrosa simplificacién de los me-
canismos de seguimiento de las antenas.

Su constante presencia en el arco de visibili-
dad de las estaciones terrenas, a las que prestaba
servicio, permitia el mantenimiento de servicios
ininterrumpidos, sin tener que trabajar con
complejos sistemas multisatélite y multiesta-
cién. Las primeras aplicaciones, con finalidad
comercial para sufragar las cuantiosas inversio-
nes en los satélites de telecomunicacién, se diri-
gieron a los soportes para el transporte de servi-
cios de telefonia y television intercontinentales.

El gran impulso internacional a los satélites de
comunicacion se produjo en 1964 con la creacién
del consorcio INTELSAT, que tenia como fines bé-
sicos la promocién y desarrollo de los sistemas in-
ternacionales de comunicacién por satélite, especial-
mente de los paises firmantes de su constitucién.

En 1965 se lanzaba el denominado Early Bird
-P4jaro Madrugador- que contaba con capacidad pa-
ra la transmision de 240 sefiales telefénicas o un ca-
nal de television entre los continentes americano y
europeo. La sociedad INTELSAT dinamiz6 la cons-
truccion de satélites que se fueron ubicando de for-
ma sucesiva sobre las zonas de cobertura del Pacifi-
co, Atléntico y el Indico. La via de comunicacién en-
tre Europa y América ha sido, entre todas, la que ma-
yor trafico de sefiales ha conseguido.

El progresivo aumento de la capacidad de los sa-
télites INTELSAT ha ido de los 240 circuitos dispo-
nibles en el P4jaro Madrugador, a los casi 11.000 en
1976 y a los 56.000 en 1987.

Uso del satélite

Dos han sido los campos en los que mds se ha ob-
servado una optimizacidn de las prestaciones ofrecidas
por los sistemas de satélite en estos 1ltimos afios, a sa-
ber: la difusion, contribucidn y distribucion de sefiales
de televisién y las llamadas "redes dedicadas".
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En los Estados Unidos
solo en banda C

hay 170 canales de
emision abierta y 85
de seiial codificada

1. Servicio de television

El mas importante de los desarrollos en los afios
90 del siglo XX ha sido el de los servicios de trans-
porte, distribucién y difusién de televisién via saté-
lite. Fue el que més eco ha encontrado en los medios
de tipo generalista y en las revistas especializadas.
Desde los primeros tiempos de utilizacién de los sa-
télites con fines comerciales, el transporte de sefiales
de television entre centros de informacion y produc-
cién se ha constituido como uno de los ejes basicos.
En los dos tltimos decenios del siglo XX fue im-
prescindible el desarrollo de sistemas de media y al-
ta potencia, combinados con receptores de buena ca-
lidad y a precios asequibles, para que este medio al-
canzase de forma masiva al piblico.

Alo largo de los tltimos afios, cada vez que acae-
cen eventos o hechos de alcance mundial, como
unos Juegos Olimpicos, unos Mundiales de Fut-
bol o guerras con repercusion universal, como
las de Bosnia o del Golfo Pérsico, las horas de
utilizacién de los transpondedores se dispa-
ran de una forma espectacular.

En los primeros afios de los 80, la
distribucién y/o difusién de sefiales de
televisién por satélite no existia en Eu-
ropa Occidental tal y como se entiende

en la actualidad, con la excepcion de las emisiones
experimentales del satélite OTS de la Agencia Euro-
pea Espacial y que luego seria Sky Channel.

Lo més apreciable del empleo del satélite en esta
aplicacion es su capacidad de difusién de una sefial en
una extensa drea geogrifica, y por otro lado, el que la
tecnologia haya permitido la distribucién de la poten-
cia para su adaptacion a mercados cultural y lingiiisti-
camente distintos. En 1996, diversos sistemas de saté-
lites regionales utilizaban entre el 50 y el 75 por cien-
to de su capacidad en aplicaciones relacionadas con
los servicios de radiodifusién de sefiales comerciales.

El auge de la moda de television por satélite se re-
gistra especialmente en los Estados Unidos, en los que
solo en banda C unos veinte satélites distribuyen alre-
dedor de 170 canales en emision abierta y otros 85 de
forma codificada, sobre todo para la distribucién te-
rrestre via cable. Unos 100 transpondedores son em-
pleados de manera regular como sistemas de recogida
de noticias e intercambio entre los centros de produc-
cion (BARRASA,1992). En la banda Ku una docena
de satélites ofrecen alrededor de 90 transpondedores
para una variedad de canales de televisién que inclu-
yen emisiones deportivas, cultura-
les, educativas, TV de
negocios, etc...
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En el Sur del continente americano, la atraccion
de los sistemas de radio y televisién por satélite cre-
ce de forma continuada. Es un mercado todavia po-
co desarrollado, que entre las zonas Central y Sur de
América abarca cerca de 68 millones de aparatos re-
ceptores de television, de los que unos 2,5 millones
estan conectados a redes de cable de las que existen
miles, muy desproporcionadamente distribuidas.

Los dos sistemas regionales latinoamericanos, que
en 1993 estaban en periodo de sustitucién, como eran
el Morelos de México y el Brazilsat I de Brasil, em-
pleaban sobre todo transpondedores de baja potencia
en la banda C. Dos satélites recambio mas perfeccio-
nados, como el Solidaridad de México y el Brazilsat
I de Brasil, han seguido con esta evolucién y usan
sistemas disefiados de forma especifica para ellos.

Aparte de los sistemas nacionales mexicano y
brasilero y sin introducirmos en el andlisis de las co-
berturas globales y zonales ofrecidas por los satéli-
tes INTELSAT V y VI, que estn principalmente di-
seflados para servicios punto a punto, son los siste-
mas PANAMSAT, INTELSAT K e HISPASAT los
que representan de manera mds genuina una nueva y
atractiva oferta de servicios en la zona de Hispanoa-
mérica, especialmente adecuada para la distribucién
y difusién de televisién via satélite.

Con la capacidad de trafico de PANAMSAT,
unas ocho redes regionales, como TELEFE en Ar-
gentina, han empleado los transpondedores en ban-
da C, disponibles en este satélite para la distribucién
de sefiales de television a reemisores locales. Un im-
portante abanico de programas de los Estados Uni-
dos son distribuidos desde territorio norteamericano
hacia uno o varios de los haces iberoamericanos de
este sistema, sobre todo a cabeceras de cable. El ca-
nal mexicano GALAVISION es distribuido por PA-
NAMSAT hacia Europa teniendo como objetivo el
mercado hispano (SARALEGUI,1992).

INTELSAT K es especialmente empleado para
transporte de sefial por agencias internacionales de
noticias. Compaiiias punteras como COMSAT y TE-
LEFONICA han actuado como mayoristas, cada una

con ocho de los 16 transpondedores. Respecto a
HISPASAT, el proyecto mds consolidado es el canal
HISPAVISION, un auténtico puente de comunica-
cién con América. Este canal se codifica y se vende
a las cabeceras de cable de los paises latinoamerica-
nos. Hasta 1995 se venia distribuyendo gratis la se-
fial de TVE Internacional (TOURON,1995:115).

2. Redes dedicadas

La constante e incesante demanda de comunica-
ciones de datos, tanto en servicios nacionales como
internacionales, ha abierto nuevas posibilidades de
negocio a los consorcios de satélites de comunicacio-
nes. El incremento de las estaciones VSAT, que hace
posible a empresas e instituciones, con necesidades
de comunicacién especificas, el establecimiento de
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redes especializadas empleando terminales de peque-
fio tamafio, con antenas entre 1,2 y 1,4 metros de dia-
metro, ha impulsado la demanda de uso de transpon-
dedores que alcanza entre el 15 y el 25 por ciento de
la facturacién global. Aqui lo méis importante es la
multiplicidad del acceso, o sea, el hecho que se pue-
dan desarrollar de forma 4gil y diligente redes con to-
pologia y empleo de recursos 6ptimos dentro de la
amplia cobertura de los sistemas considerados.

El eco comercial de estos sistemas ha encontrado
su apogeo principalmente en los Estados Unidos. El
alto grado de liberalizacion en el mercado de las te-
lecomunicaciones, combinado con una politica de
acceso libre al segmento espacial, ha hecho posible
que estos sistemas hayan competido favorablemente
con alternativas terrestres, hasta llegar a tener mds de
setenta mil terminales de datos interactivos operando
en territorio norteamericano. En contraposicion,
América Latina es un mercado que todavia no ha al-
canzado un grado de explotacién, ni siquiera medio.
Baste un e¢jemplo: en los afios 90, el nimero de lineas
telefénicas por cada 100 habitantes era siete para
América del Sur y cinco para América Central, mien-
tras que en los Estados Unidos y Canad4 era de 51.

América Latina

es un mercado que
no ha alcanzado
ni siquiera una
explotacion media

La infrautilizacién de servicios no ha sido obstacu-
lo para que, a pesar de su menor desarrollo general, el
nimero de sistemas y terminales VSAT instalados en
América Latina, unos 7.000, sea mayor que en Europa.

Es significativo incluso observar el modo en que
los sistemas de comunicacién por satélite hacen que
las distancias, tan enormes geograficamente, empe-
quefiezcan de forma considerable en la mente de los
usuarios. Un sistema britdnico de 1993 que tenfa co-
mo cliente a la compaiifa de ferrocarriles British Rail
le permitia a ésta la recogida de datos de la gestion e
informaciones asociadas a la linea de cercanias de
Tilbury, a unos pocos kilémetros de Londres. El cen-
tro de gestion de Southend lanzaba esa sefial por ca-
ble submarino y enlaces via terrestre hasta una esta-
cion transmisora a PANAMSAT situada en Raleigh
{Carolina del Norte). Del satélite se recibe la infor-
macién con sencillas y pequefias antenas en cada una
de las estaciones de la linea, haciendo posible el
mantenimiento de hasta ocho paquetes de informa-
cién distintos, algunos dedicados al piblico y otros,
a los jefes de estacion.

Hispasat, enlace entre Espafia y América

El proyecto espaiiol HISPASAT es esencialmente
un sistema doméstico de comunicaciones por satéli-
te. Su concepcidn se fundament6 teniendo en cuenta
las necesidades apreciadas en 1988, que originaban
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un alto coeficiente de empleo de los sistemas sateli-
tales internacionales para servicios exclusivos en el
territorio nacional espafiol. Esa realidad, junto con el
deseo de poseer un sistema nacional del Servicio de
Radiodifusién por satélite y crear la infraestructura
requerida para comunicaciones gubernamentales ofi-
ciales orientadas hacia las misiones de Seguridad del
Ministerio de Defensa, resultaron definitorias para la
puesta en marcha de un sistema multimisién con dos
satélites en Orbita geosincrona situados en la misma
posicién orbital, que conjuntamente ofrecian la capa-
cidad necesaria requerida.

El continente americano no se podia quedar fuera de
este proyecto. Por ello, una de las indicaciones que mds
se tuvieron en cuenta en la construcciéon de HISPASAT
fue la conveniencia de disponer de una determinada ca-
pacidad de comunicacion transatlantica, orientada sobre
todo a los paises americanos de habla espafiola. Esta cir-
cunstancia se acoplaba a la asignacion orbital para Espa-
fla de los cinco canales del Servicio de Radiodifusion por
Satélite (31° Oeste). Esta posicion orbital se ubica en el
centro del Océano Atlantico, mas cerca de las costas de
Brasil que las de Africa, y combina una buena visibili-
dad sobre Espafia y Europa Occidental, con una buena
cobertura de toda la zona de interés de América. La po-
sicion orbital final de HISPASAT fue de 30° Oeste.

La clase de servicios que se disefiaron desde un pri-
mer momento para la misién América se dirigieron al es-
trechamiento de los vinculos culturales, educativos y so-
ciales entre los paises de habla hispana. Los canales de
televisién especificos para esta misién debfan difundir
programas cuyo objetivo bésico era impulsar el empleo
de un idioma comuin, el espafiol, y plasmar de esta
manera una filosofia concreta de entender €l ocio, la
cultura y la actualidad informativa de todos los pai-
ses hispanoamericanos junto con Espaiia.

La mision América es un proyecto ambicioso que
se conoce con el nombre de 7V Ameérica, y si excep-
tuamos las coberturas del sistema francés satelital TE-
LECOM, dedicadas a las colonias francesas en Amé-

rica, con una vocacién doméstica para difundir las
costumbres francesas, la TV América de HIS-

PASAT es todo un punto de inflexién en las
comunicaciones por satélite, dado que por
primera vez en la historia un sistema eu-
ropeo incorpora una capacidad dedica-
da a servicios en otro continente.

HISPASAT 1A fue lanzado al es-
pacio el 9 de septiembre de 1992,
mientras que HISPASAT 1B lo fue
el 23 de Julio de 1993. Son dos sa-
télites grandes, de unos 2.200 kg.

de masa en 6rbita geoestacionaria,



con una potencia de 3.500 W, o sea, bastante mais de
la disponible en los satélites mas avanzados de IN-
TELSAT (INTELSAT VI).

El sistema HISPASAT introduce una misién gené-
rica y tres especificas. La misién genérica se conoce
como Servicio Fijo por Satélite y posee 16 transpon-
dedores que permiten desarrollar la infraestructura do-
méstica espaflola y consecuentemente la de los paises
vecinos. Estos transpondedores de potencia media al-
ta de 55 W(51 dBW de PIRE) son adecuados para las
funciones de transporte y distribucién de sefiales de ra-
dio y television, redes piblicas y redes dedicadas.

Respecto a la Misién América, que ocupa bdsica-
mente nuestra atencién en estas lineas, es la que mas se
adapta en su interés al objetivo de acercar més a la gen-
te de Espafia y América Latina. Una de las primeras ob-
servaciones sobre esta misién es el complicado trabajo
de proporcionar un servicio uniforme de alta calidad,
compatible con la recepcién doméstica o por lo menos
colectiva, a una porcién de la Tierra que abarca un ar-
code 110° o sea, 12.000 km. de extensién y que incor-
pora en su espacio a algunas de las regiones, desde el
punto de vista meteorolégico, més dispares.

Dificultades y como enfrentarlas

Para vencer estas dificultades se decidi6 una se-
rie de actuaciones técnicas, decisivas para una bue-
na calidad de recepcion:

Mision América
acerca a la gente
de Espaiia y
América Latina

1. Emplear un transmisor de gran potencia, para lo
que se requirieron amplificadores de 110 W, del mismo
conjunto que los usados para el SRS sobre Espaiia.

2. Configuracién del haz satelital de forma
que el area cubierta fuese lo més estrictamente
posible a la zona geogrifica de habla hispana.
Los niveles de potencia quedaron conformados
para que las variaciones pluviométricas queda-
sen compensadas. Por ejemplo, la zona del Cari-
be recibe una sefial de alrededor de 46 dBW,
mientras que la mayor parte de Sudamérica y
Norteamérica estd cubierta con sefiales de unos
44 dBW. Esta configuracién es un aval necesario
para que la disponibilidad del servicio esté equi-
librado y sea lo bastante uniforme para un mismo
equipamiento de antenas receptoras.

3. El empleo de la banda Ku (sobre todo en fre-
cuencias de 12.075 y 12.078 GHz) en los enlaces
descendentes, es un salto cualitativo respecto de la
mayor parte de las sefiales captadas de INTELSAT y
PANAMSAT que son en banda C. g
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Interaccion persona-computador:

Salvese quien

B
Francisco Ficarra

os avances del sector tecnoldgico, gracias

al chip, han revolucionado la comunica-

cién entre los seres humanos y las nuevas
tecnologias. Muchas de las ciencias formales y
facticas han confluido y han encontrado un terri-
torio de interseccién gracias al computador. El
resultado de todo ello es la interaccién persona-
computador u ordenador (segin donde se encuen-
tre el lector hispano parlante), lo que en inglés se
conoce como human computer-interaction. Por
consiguiente, utilizaremos indistintamente en el
texto las siglas TPC, IPO o HCI.

Francisco Ficarra, italiano, profesor, periodista
y escritor. Residente en la actualidad entre la costa
mediterrdnea y los Alpes italianos.

Correo-e: f_ficarra@libero.it

Sin embargo y al igual que el fatidico tridngulo de
las Bermudas en el mar Caribe, existen individuos con
gran poder de decision distribuidos a lo largo y ancho
de la geografia espafiola, para acabar con la buena vo-
luntad de aquellas personas honradas pertenecientes al
sector universitario y localizadas en ambas margenes
del Atlantico. En una serie de entregas iremos descu-
briendo y describiendo cada uno de esos tres vértices
que tanto dafio le hacen a un sector del conocimiento,
que tiene grandes perspectivas de €xito si es conducido
de manera honesta. Uno de los extremos de ese trian-
gulo esta localizado en la ciudad catalana de Lérida.
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Antecedentes internacionales

A finales de 1960 ya se preveia que en el futuro
no se necesitarian personas orientadas al computa-
dor, sino mas bien, el computador orientado a las
personas. Con el transcurso de los afios se ha afirma-
do dicha visién. Fue asi como Ivan Sutherland (in-
ventor de la primera interfaz basada en ventanas) y
Douglas Engelbart (inventor del raton) empezaron a
disefiar en los afios 60 sistemas especiales para las
pantallas de los computadores, emulando la comple-
jidad gréfica de los documentos impresos. Es decir,
habia un ajuste dindmico de los caracteres en las
pantallas de rayos catédicos, con lo cual el compu-
tador superaba los limites del papel.

Con la difusién del PC de IBM, los usuarios se
multiplicaron por millones, en menos de lo que can-
ta un gallo. Obviamente, algunas disciplinas de las
ciencias sociales fueron inmersas en grandes pro-
yectos para hacer que esos nuevos instrumentos de
trabajo se adaptasen a las personas, en el menor
tiempo y con costos contenidos. La medicina, la psi-
cologfia, la sociologia, la comunicacién social, entre
otras 4reas del saber, permitieron una mejor adapta-
cién e interaccién del computador al ser humano,
dentro de los mds variados ambientes de trabajo. Al
respecto, el amplio espectro de los potenciales usua-
rios hizo que la industria del software y del hardwa-
re invirtiese fuertes sumas de dinero en la creacién
de laboratorios para examinar en un primer momen-
to el uso de los computadores, por parte de una ga-
ma variopinta de usuarios.

La informatica continuaba evolucionando a pa-
sos agigantados con los sistemas hipertextuales,
multimediales, hipermediales (on-line y off-line),
eclosion de Internet, introduccién de la realidad vir-
tual, etc. Muchos estudiosos empezaron a colaborar
en este contexto: Carroll, Campbell, Collins, Laurel,

Con la difusion

del PC de IBM,

los usuarios

se multiplicaron

por millones, en menos
de lo que canta un gallo

Landow, Marcus, Marshall, Minsky, Moles, Myers,
Negroponte, Nelson, Norman, Searle, Shneiderman,
Tognazzini, Vicente, entre tantos otros. Nacia en
1990 la ingenieria de 1a usabilidad de Jakob Nielsen
(www.useit.com). Una vez superada la etapa de
aprendizaje del uso (usabilidad) del PC y con la lle-
gada del nuevo milenio, se entra de lleno en la co-
municacién cualitativa entre usuarios, donde el co-
municador social tiene un rol prioritario, pe-

10 que matematicamente es excluido

por ciertos grupos de presién
que desafortunadamente es-
tan cruzando el Atldntico
hacia el nuevo mundo.

Desde esos labora-
torios de IPC se
planteaba la necesi-
dad del trabajo in-
terdisciplinario en-
tre sus integrantes.
Obviamente un he-
cho muy positivo
para la difusion de la
informdtica a mnivel
planetario. Empero, en
algunos casos de la inte-
raccién se ponderé mas el
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aspecto grafico, o sea, las interfaces. Autométicamen-
te, en numerosos centros de informatica gréfica de la
costa mediterrdnea vieron un nuevo campo para hacer
negocios, camuflandose en estructuras universitarias y
actuando con las mismas técnicas del Ku Klux Klan,
hacia todos aquellos que no eran oriundos de esa re-
gion. Otros han sabido disfrazar esa xenofobia y bajo
el slogan de hacedor o fabricante de ideas, ahora es-
tdn viajando constantemente a Chile y otros paises la-
tinoamericanos, a expensas de los impuestos de los la-
tinoamericanos o espaiioles, eso si, llevando una ma-
leta llena de plagios o refritos. Pobres aquellos alum-
nos que asistan a tales talleres o seminarios, porque
son victimas, en su propia casa, de un asalto con tra-
buco por parte de los flamantes piratas del siglo XXI.

Verdad eclipsada

En varios centros universitarios espafioles publicos
y privados se han impartido una o dos asignaturas rela-
cionadas con IPO, a partir de 1991, llevando como ti-
tulos: interfaces de usuario, comunicaciones hombre-
maquina, programacion entornos interactivos, sistemas
de interaccién persona-computador, disefio de interfa-
ces de usuarios, etc. De esos nombres se puede consta-
tar como el tema ha girado entorno a la multimedia
(término que tiene una fuerte connotacién mercantilista

La ficcion del cine conecta al hombre con el Pc

El origen del
disparate cientifico
de la ingenieria
semiotica se encuentra
localizado en Brasil

por los desmadres causados por ciertos personajes ne-
fastos espaiioles) o hipermedia, realidad virtual, disefio
gréfico, por citar algunos ejemplos. En el 99 por cien-
to de los casos, siempre han sido asignaturas opciona-
les, es decir, que el estudiante podia o no cursarlas den-
tro de su carrera. El motivo era que nadie habia puesto
manos a la obra para dar una entidad propia a la teméa-
tica, como ocurrié en 1997-1999 en la Universidad Ra-
moén Llull (La Salle) con la creacién del primer labora-
torio de Human-Computer Interaction (HCI Lab.), des-
de el cual se dieron las bases para asignaturas tales co-
mo: introduccién a la interaccién persona-ordenador,
ingenieria de la usabilidad, modelos de disefio en los
sistemas multimedia, medios dindmicos y estdticos en
los sistemas multimedia, produccién multimedia, pro-
gramacién hipermedia, animaciones por ordenador.
Todas estas materias dentro de la ingenieria en multi-
media (tal vez, el ambito mas 16gico para esta drea del
conocimiento, en ese entonces).

Actualmente, y curiosamente, 1lama la atencién co-
mo no se menciona en absoluto a ese primer laborato-
rio de HCI en Espaiia. Quiz4s como no conté con nin-
gun subsidio econémico para la puesta en marcha del
mismo, o como su director e integrantes no aceptaron
jamds a ciertos mafiosos para que lo pudiesen telediri-
gir, fuese ese el motivo fundamental, por el cual siem-
pre se ha eclipsado la realidad de aquellos modestos
pero honrados pioneros en el territorio espaiiol.
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Ahora la educacién no se entiende sin la informatica

Otros, en cambio, quieren retorcer la historia para
decir que sus investigaciones, que en ese entonces no
tienen nada que ver con lo que se conoce como autén-
ticamente interaccién persona-computador, fueron los
primeros, pero en realidad sus trabajos estdn orientados
en el marco de las ciencias formales y no en las cien-
cias facticas. Empero, en el laboratorio de HCI de la
Universidad Ramén Llull (La Salle) fue una auténtica
interseccion de esas dos ciencias. He aqui la gran dife-
rencia y la razén por la cual, todavia hoy, nos encontra-
mos con individuos que, por ejemplo, presentan al di-
sefio centrado en el usuario como algo propio u origi-
nal, cuando en Canad4, Estados Unidos, Jap6n, entre
otros paises, ese tema lleva afios estudiandose. Asom-
brosamente, los truhanes no han entendido que no se
puede ocultar el sol o la luz de la verdad con un dedo.

Barbaridades en nombre de la IPO

Visto el amplio abanico de disciplinas cientificas
que se engloban en la IPO, debido al uso del compu-
tador, muchas investigaciones son interacciones de
otras dreas del saber y se representan como la inter-
seccién de varios circulos, en cuyo punto central en
teoria descansaria la originalidad del trabajo, pero en
casi todos los casos hay una redundancia y por ende,
desaparece esa supuesta originalidad.

En nuestros dias han surgido los inventores de la
famosa sopa de ajo. Va como ejemplo mas llamativo
la ingenierta de la semiética aplicada a IPO. Sorpren-
dentemente, el origen de semejante disparate cientifi-
co se encuentra localizado en Brasil y mas precisa-
mente en Rio de Janeiro. Me vienen a la mente los co-
mentarios recibidos del colega brasilefio Edgard Re-
bougas, en el afio 2002, a raiz del articulo publicado en
el ndmero 80 de Chasqui Sin rumbo en la informdtica,
cuando me decia “A Europa é aqui!” Efectivamente,
menudo guisado se cuece en dicho centro de ensefian-
za cuando se habla de educacién universitaria.

No se entiende si los mentores de tal calamidad, pa-
ra el sector cientifico, conocen la frase “epistemologia
de la ciencia”, la cual se puede estudiar o al menos con-
sultar en los tratados de los prestigiosos investigadores
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como son Mario Bunge y Ezequiel Ander-Egg. Decir
que la semiética es una ingenieria deja pasmado a los
editores de libros de semidtica o semiologifa, a los au-
tores de dichos libros: Barthes, Eco, Jakobson, Kriste-
va, Morris, Peirce, Verén -entre tantos otros-, a los do-
centes y demds estudiantes o interesados de esta drea
del saber cientifico. El origen de tal burrada hay que
buscarlo en el marketing canfbal que se hace de la en-
sefianza. O sea, es una manera de romper con el orden
preestablecido, obviamente con metas muy ambiciosas
de parte de quien o quienes sostienen estas sandeces,
como se vera mas adelante.

Otra atrocidad intelectual es el plagio, ejercido
desde ese vértice geogréfico que hemos enunciado al
principio. Si nos remitimos al diccionario de la Real
Academia Espafiola, la definicién de plagiar es: “co-
piar en lo substancial obras ajenas, ddndolas como
propias”. He aqui una especie de deporte nacional,
practicado por unos impresentables desde Cataluiia.
De nada vale si los autores del trabajo tienen el ni-
mero de la propiedad intelectual, o estan afiliados a
entidades que en teoria velan ante tales delincuentes
del saber. Injustamente, el proceso legal para desma-
quillarlo es costoso y se requiere de mucho tiempo.
En tanto, el personaje corrupto (que incluso puede
ser el mismisimo presidente de asociaciones
afines a la presente temadtica) disfruta de
los viajes y estancias internacio-

nales para presen-
tar en congresos,
seminarios, etc.,
todo aquello que
no le pertenece.
Muchas veces,

esos resultados son afios de investigaciones realiza-
das por otras personas, sin ningin tipo de ayudas
econdmicas, pero que la autoria real de esos esfuer-
zos son negadas por el baladrén.

Con el pasar del tiempo, ese deshonesto va esta-
bleciendo nuevos vinculos con otros cientificos in-
ternacionales, ya que el mismo se presenta como el
rey del mambo del pais o principado al cual pertene-
ce. Todo ello es consecuencia de la burocracia legal
para denunciar la pirateria y como dice el viejo re-
fran espafiol, “que le quiten lo bailado” al plagiador,
mientras el autor o los autores esperan que se haga
justicia. Tan solo con verles esa jeta de cemento ar-
mado que tienen en las paginas Web (siempre son-
rientes, por no decir, burlones, al mejor estilo de las
hienas). Son estos personajes los que desmotivan
poderosamente el futuro de las nuevas generaciones
de investigadores en el viejo continente. Lo peor del
caso es que todo ello ocurra en paises europeos, que
tienen una perenne inmunidad ante tales desmadres
y este mal no tiene cura, siendo una tomadura de pe-
lo impresionante para los contribuyentes de a pie,
pero que también se ha extendido en el continente
americano, como comprobaremos mas adelante.




La poltrona en la
cuspide del poder
perdona la carencia
de formacion y
experiencia previa

El poder sin el saber

La carencia de creatividad se relaciona con la
problemaitica anterior, es una respuesta automadtica a
que esos individuos ocupen puestos, gracias a cier-
tos protectores que naturalmente estdn localizados
en un mismo principado de la peninsula ibérica. Va-
mos a ver, un ingeniero en telecomunicaciones que
pone en su curriculum vitae que es ingeniero en co-
municaciones (version inglesa) como si no existiese
la palabra tele en inglés. El origen de esa vil menti-
ra radica en que no tiene la formacién humanistica
adecuada para llevar adelante ciertas tematicas pro-
pias de la IPO, por eso avalan esa bestialidad llama-
da ingenierfa de la semidtica, por citar un ejemplo.

Claro estd que como el marco de la interaccién
persona-computador es muy amplio, se presentara al
resto de los mortales como super experto en arqueo-
logfa, patrimonio cultural, psicologia, disefiador gra-
fico, periodismo digital, libros electrénicos, etc. En
pocas palabras, estamos delante de auténticos canta-
maiianas, eso si, con una formacién en matematicas,
fisica, etc., es decir, el marco de las ciencias forma-
les pero no en las ciencias sociales. He aqui el gran
talén de Aquiles de la IPO en Espaiia, pero como tie-
ne la bendicién de los padrinos, “no hay problema”,
como dirfa el célebre personaje televisivo Alf.

La manfa de perpetuarse en la presidencia en ciertas
asociaciones, relacionadas con el contexto educativo,
denota la falta de democracia y los modelos heredados
de ciertos politicos nacionalistas. Algunos de ellos, al
mejor estilo del Radovan Karadzic, han creado una es-
pecie de raza pura o superior en los circulos culturales y
extensible al resto de la sociedad, mediante los medios
de comunicacién masivos, teniendo su fecha de naci-
miento en 1990. El término presidente o president (en
cataldn) nos lleva directamente en la historia reciente de
uno de los virreyes ibéricos, que llegd a gobernar casi
un cuarto de siglo, un territorio de cerca de seis millo-
nes de habitantes. Donde €l iba, repetia constantemente
el slogan: “Nosotros somos seis millones”. Hasta que se
fue a la China y un funcionario chino susurrando a otro
compatriota le dijo: “en qué hotel se hospedaran”. Efec-
tivamente, en ciertos 4mbitos geograficos persiste ese
virus del president y esa obsesion de perpetuarse en el
poder. Urge activar los auténticos mecanismos demo-
craticos en las bases de las pirdmides de esas asociacio-
nes, para evitar que se achicharren el resto de los cienti-
ficos intachables y respetables en Espaiia.

La poltrona en la cispide del poder perdona la
carencia de formacién y experiencia previa en la ma-
teria que nos ocupa. No interesa si antes de tomar
posesion del cargo, los representantes de ese grupo
del saber humano han desarrollado una actividad
ajena a la que representardn. Por eso, no sorprende
en absoluto que en la Europa del nuevo milenio ha-
ya una crisis profunda dentro del sector productivo,
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Fabricas o industrias
se estdn cerrando
diariamente en la
Union Europea y

radicandose en Asia

debido a que sus dirigentes no estan preparados pa-
ra afrontar cambios o nuevos desaffos en forma in-
mediata. Por ejemplo, la alarma que ha sonado en la
industria textil europea hace una década pone de
manifiesto que sus dirigentes o gerentes generales,
luego de obtener sus titulos universitarios en centros
de formacién privados, cuya media de edad oscila
los 55-60 afios de edad, y aunque ocupen altos car-
gos en las asociaciones afines, no tienen ni idea de
lo que se debe hacer ante tal coyuntura.

Por eso, el cuento chino que se ventila a diestra y si-
niestra a través de ciertas agrupaciones de la IPO, la
misma que permite potenciar los productos industria-
les, nos lleva a formular la siguiente pregunta retérica
a quienes afirman tal necedad: ;Ellos conocen la media
de fabricas o industrias que estdn cerrando diariamente
en la Unién Europea y radicandose en los paises asiéti-
cos? Desde luego que no tienen ni idea, porque son
cuestiones econémicas con graves consecuencias so-
ciales, en donde la interaccién persona-computador ca-
si nada puede hacer al respecto. Lo que impresiona es
que esas sentencias sean emitidas por ex alumnos de
escuelas industriales en universidades politécnicas.

Piratas por doquier
Hasta hace poco tiempo los impresentables de la

IPO se movian en su gueto de califas, pero empezaron
a delirar porque recibian visitantes de Brasil, Bolivia,

Chile, Colombia, México, etc. Entonces vieron otra
manera de hacer negocios, es decir, abrir una sucursal
de la corrupcién en Latinoamérica. Todo empieza con
los famosos congresos. Para ello se valen de algunos
docentes latinoamericanos que cuando llegan a la pe-
ninsula ibérica se conforman con beber vino y comer
tapas, visitar monumentos, criticar duramente sus pai-
ses de origen, etc. Una forma de pagarles esa supues-
ta cortesia a los anfitriones piratas es intercambiando
software desarrollado en los ambientes universitarios
de Latinoamérica (lo que significa muchas horas de
andlisis, programacién y desarrollo de algoritmos a
costo cero euro, por ejemplo). Luego, los corruptos de
siempre los traducirdn a la lengua de la regién, cam-
biarén la interfaz, realizaran un par de ajustes, y les pa-
sardn factura a la Unién Europea como un proyecto
realizado 100 por ciento en un departamento universi-
tario del viejo continente (lo cual implica a veces mi-
llones de euros para las arcas de los piratas). Posterior-
mente, publicardn esos resultados como propios en los
congresos internacionales, volaran por el mundo di-
ciendo que estdn desarrollando tecnologia de punta.

Ahora bien, en Latinoamérica ya han desembarca-
do los piratas del nuevo milenio, pero no se han ido a
Haiti, Nicaragua u Honduras, por ejemplo. Han selec-
cionado los paises de moda, econémicamente hablan-
do, siendo México o Chile las metas preferidas para rea-
lizar esa seudo transferencia de tecnologia, formacion,
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intercambios culturales, firma de convenios entre uni-
versidades, etc. Todo esto es una mera cortina de humo.
Quieren practicar el neocolonialismo salvaje. Muchos
lectores pensardn que esto les ocurre porque estin en
Latinoamérica pero no es asi. Por ejemplo, para mon-
tar un masterado en IPO en Espafia hay personas de
esas asociaciones corruptas que viajan por Estocolmo
para fotocopiar los programas. Todo ello es posible
gracias a la bendicion de los padrinos de turno.

Es menester que los centros universitarios publi-
cos del nuevo mundo tomen fuertes medidas al res-
pecto, ya que estd en juego el futuro de las nuevas
generaciones de profesionales y de toda la comuni-
dad. Con aquellas instituciones educativas que son
privadas, poco o nada se puede hacer, porque éstos
van a su aire, tal como decia Edgard Rebougas. A los
docentes latinoamericanos que se prestan a este vil
juego, que piensen en su época de juventud y que si
hoy tienen excelentes estudiantes, muchos de ellos
provienen de familias que realizaron grandes esfuer-
Zos econdmicos para ver a sus hijos con un tftulo
universitario. En vez de regalarles a los piratas el
gran sacrificio de todas esas personas a cambio de
realizar paseos por Europa, recordarles que también
existe el turismo virtual en Internet.

Finalmente, aquellos lectores que les pueda inte-
resar la temdtica presentada pueden consultar las si-
guientes direcciones: www.acm.org/sigchi, www.ac-
m.org/sigcue, www.acm.org/siglink, www.acm.org-
/sigmm, www.amanda.com, www.media.mit/edu,
www.nngroup.com.

A modo de conclusion ...

Con la nueva filosofia de los computadores quantum,
que resolverédn los problemas de una sola vez, sin seguir
mds una secuencia de tareas como hacen los actuales
computadores digitales, estaremos ante la enésima revo-
lucién para los usuarios e investigadores del todo el pla-
neta. Nuevamente, los auténticos cientificos de la inte-
raccién persona-computador tendran delante de si nove-
dosos desafios de proporciones incalculables, y requeri-
rdn de la interseccién de las ciencias facticas y formales
para obtener los mejores resultados posibles. Afortuna-
damente, todavia quedan personas honestas en el marco
de 1a IPO en Espafia, pero es menester delimitar y alejar-
se de ese siniestro tridngulo de las Bermudas espafiol,
para lanzar una clara sefial de SOS ante los piratas y co-
rruptos del nuevo milenio, para el bien comiin de millo-
nes de personas en ambos lados del océano Atléntico. g
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Errores comunes en el
lenguaje periodistico

Homenaje a Cervantes:

Sancho Panza, reportero

[
Juan Manuel Rodriguez

(4 a primera de todas las fuerzas que dirigen el
mundo es la mentira”, afirma J. F. Revel (El
conocimiento imitil). Desconozco si esa

misma energia es la que mueve rotativas, repetidoras y
circuitos integrados. Pero reconozco que el periodista es
un equilibrista. Entre informar y embaucar hay un limi-
te muy estrecho; caminar por €l puede originar la caida
sin red en la pista del circo. Si la informacién noticiosa
propicia la diversién, entonces desinforma, porque ma-
nipula la intriga y tiende al espectdculo y aplauso. Si es
veraz con los hechos, mantiene el equilibrio y favorece
el andlisis y reflexion de los sucesos relatados.

El periodista Sancho Panza

El més grande pensador acerca de la realidad y el
engafio en todas sus posibles implicaciones ha sido
don Miguel de Cervantes. No produjo un tratado epis-
temolodgico, pero evidencid el juego que en la mente
humana provoca el choque entre realidad y apariencia.
En el capitulo décimo de E!l Quijote (Segunda Parte),

Sancho cumple la misién de reportero. Don Quijote le
encarga que vaya al encuentro de Dulcinea y rinda
cuentas de lo observado. Pero sabiendo el caballero
que Sancho es duro de mollera y no posee dotes repor-
teriles, le orienta para que sea exacto en su trabajo me-
diador: “Ten memoria, y no se te pase de ella cémo te
recibe.” Y al punto enumera en frases condicionales
las posibles formas de encontrar a la dama y concluye:
“mira sus acciones y movimientos; porque si ti me los
relatares como ellos fueron, sacaré yo lo que ella tiene
escondido en lo secreto de su corazén.” Don Quijote
previene a Sancho para que se ajuste a los hechos y los
relate como los percibe, que luego €l se encargara de
obtener las conclusiones.

Mientras don Quijote aguarda en un encinar cerca-
no al Toboso, Sancho aguija el borrico y parte a cum-
plir su misién periodistica. Cuando ha perdido de vista
a su sefior, se detiene. En un largo mondlogo interior
recapacita en la tarea y se entrevista: “Pues, ;qué vas a
buscar?”’ “Voy a buscar, como quien no dice nada, a

Francisco de Quito, novelista y escritor. Para la transcripcién de las citas de El Quijote, hemos usado las Obras completas de Miguel de Cervantes,
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una princesa, y en ella, al sol de la hermosura y a todo
el cielo junto.” “Y ;ad6nde penséis hallar eso que decis,
Sancho?” “; Adénde? En la gran ciudad del Toboso.”
“Y bien, y ;de parte de quien la vais a buscar?” “De par-
te del famoser€aballero dom Quijote de la Mancha, que
deshace 10s gntuertos, y da-de comer al que ha sed, y de
beber al que Bahambre.” En este soliloquio Sancho de-
muestra mds conciencia que muchos letrados. Entonces
se percata de que la tarea no es tan sencilla, pues desco-
noce a la tal Dulcinea del Toboso y ademas don Quijo-
te revolveré los datos hasta el absurdo.

La estratagema de Sancho

La intencién del periodista Sancho es adular a su se-
fior y darle gato por libre, como reportero de una revista
de enredos galantes. Para convencerse de lo f4cil que se-
r4 urdir una informacién falseada, en un prodigio de in-
teligencia, razona asi: *“Siendo, pues, loco, como lo es
(don Quijote), y de locura que toma las més veces una
cosa por otra, y juzga lo blanco por negro y lo negro por
blanco, como se parecié cuando dijo que los molinos de
viento eran gigantes, y las mulas de los religiosos drome-
darios, y las manadas de carneros ejércitos de enemigos,
y otras muchas cosas a ese tono, no serd muy dificil ha-
cerle creer que una labradora, la primera que me topare
por aqui, es la sefiora Dulcinea.” El gordo reportero fal-
seard los datos para agradar a su publico: don Quijote.

Sancho espera que el tiempo transcurra. El pro-
blema parece resuelto, bastard con que acomode los
datos; pero al rato el escudero observa a tres mozas
labradoras, sucias y horribles, montadas en sus bo-
rricos. La realidad se impone por lo que es, pero
Sancho corre a contar que ha encontrado a Dulcinea
acompafiada de dos ricas doncellas. Con habla afec-
tada, narra los atributos de las mujeres y excita la
imaginacién de don Quijote: “venga, y vera venir a
la princesa nuestra ama vestida y adornada (...) Sus
doncellas y ella, todas son una ascua de oro, todas
mazorcas de perlas, todas son diamantes, todas ru-
bies, todas telas de brocados de més diez altos.” San-
cho incumple su misién de ser testigo de los hechos,
pues la informacién no concuerda con lo observado.

Ambos personajes se mueven para confirmar los
sucesos. Don Quijote cabalga mosqueado porque la
fortuna siempre le ha sido adversa y ahora parece fa-
vorecerlo. Al arribo, don Quijote exclama: “Yo no

veo, Sancho, sino a tres labradoras sobre tres borri-
cos.” La visién del caballero no se adecua a lo narra-
do por el cronista. A pesar del trabajo de persuasién
del periodista Sancho, don Quijote solamente perci-
be labradoras. Finalmente las mujeres se alejan, y
don Quijote busca una salida a esta inadecuaci6n en-
tre lo que él percibe y su escudero dice que ve: con
seguridad los magos encantadores se han burlado de
él y han transformado a la bella Dulcinea en ‘“una fi-
gura tan baja y tan fea como la de aquella aldeana.”

Apariencia y desengaiio

Una nueva cabalgada se avecina, don Quijote se
enfrenta con la carreta de “Las Cortes de 1a Muerte”.
Los que se aproximan parecen diablos y maleantes.
En un comienzo, confundido por los atuendos y el
magquillaje, el caballero entiende que desafiaré a se-
res extraordinarios y monstruos. Pero se refrena.

Por las explicaciones del carretero, don Quijote
se convence de que no son malandrines ni diablos si-
no una comparsa de comediantes. Admite que ese es
un fingimiento artistico: teatreros, cuyo propdsito es
divertir. Claramente ha entendido que los actores
fingen la realidad. Lo que simulan los actores es ver-
dad ficticia y reconocible: informacién del arte de
representar; en cambio lo que Sancho ha realizado es
desfigurar y acomodar los hechos: desinformar. Los
actores demuestran lo que son, las aldeanas también.
Sancho ha sido un pésimo reportero. Por agradar y
conseguir el aplauso de su amo, ha intentado cam-
biar los hechos y engaiiar, pero no lo ha logrado.

La informacion, hasta la superflua e innecesaria,
nos construye o destruye como personas. Don Quijo-
te resulta de ello. La desinformacion (informacién fal-
sa) enajena y altera a la persona con los engafios. La
informacién que no posee el caricter de verdad desin-
forma, transforma, deforma y conforma la realidad.
Don Quijote no claudica ante una realidad que no
acepta, y por ello la acomoda de dos maneras: 1o que
€l ve es fruto del encantamiento, y lo que las aldeanas
ven en €l (chiflado y estrafalario) es igualmente con-
secuencia de algin maleficio. Asi don Quijote salva a
su escudero. Por ello, concluye don Quijote que “es
menester tocar las apariencias con las manos para dar
lugar al desengafio.” Hasta para los locos es la auten-
ticidad la que dota de sentido a nuestra existencia. ¢
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Hogares conectados a Internet

La Unién Internacional de Telecomunicaciones
(UIT) presentd en junio en Ginebra un proyecto pa-
ra lograr que todos los hogares del mundo tengan al
menos acceso a un teléfono en 2015, con un costo
global de unos 300 mil millones de ddlares y la par-
ticipacion de 22 empresas de telecomunicaciones.

Segun los calculos del organismo dependiente
de Naciones Unidas, en el mundo hay mas de 1.000
millones de personas en pueblos y aldeas (el 20 por
ciento de la poblacién mundial) que no tienen co-
nexidén alguna a cualquier tipo de tecnologia de la
informacién y de la comunicacién (TIC), incluidos
los medios mds basicos, 1o que compromete su de-
sarrollo socioeconémico.

El director general de la UIT, el japonés Yoshio
Utsumi, explic6 que el coste de conectar con una
Unica linea telefénica esas cerca de 800 mil aldeas
y pueblos se eleva a unos 1.000 millones de délares.

s

TODAVEA NO OPERAS A

PRI i o Si lo que se quiere es que cada casa tenga acceso, la
factura serd de 300 mil millones de ddlares. g

Dispositivo para evadir publicidad

Estudiantes israelies inventaron un dispositivo
que permite evadir las publicidades en televisién: el
aparato baja automdticamente el volumen durante
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las publicidades al de-
tectar la ausencia del

AT

©net ] cultureman
e re il logotipo del canal.

Tres estudiantes
de informatica israe-
lies han patentado un

dispositivo que blo-
quea el sonido de la
television durante el tiempo de publicidad y per-
mite grabar programas sin los indeseados anuncios
televisivos.

"Estdbamos pensando un proyecto que nos man-
daron (en la universidad) que fuera practico y que al
mismo tiempo ayudara a la gente. Luego nos dimos
cuenta que en cuanto empiezas a pasar canales y de
repente hay un anuncio, todo el pais hace lo mismo:
cambiar de canal”, dijo al diario Yediot Aharonot el
estudiante Tal Sharasta. g

Firefox: el nuevo éxito de Internet

Al gigante Microsoft le siguen apareciendo
competidores de la mano del software libre: ahora
el malvado enemigo del Internet Explorer se llama
Firefox y parece que
llegé dispuesto a
arrebatarle el trono

" mozilla

Aparecié en los
primeros meses de
2005, pero estd ga-

nando usuarios del

mundo entero a pa-

sos agigantados, ya
que son varios los
millones de navegantes de Internet que a la hora
de elegir entre un software pago (como todos los
de Microsoft), y software de uso gratuito, han op-
tado por esta dltima opcidn.

Por supuesto que para competirle al monstruo del
Internet Explorer no basta con que no haya que pa-
gar por la licencia, sino que también debe tener las
mismas facilidades de uso y algunas ventajas y todo
esto parece ser que sucede con el Firefox 1.0.

Firefox es un navegador de Internet gratuito
disefiado por la Fundacién Mozilla, integrada por
una red de programadores voluntarios, como una
herramienta de libre distribucién, es decir, los
usuarios no pagan por instalarla en su computado-
ra. Es muy sencillo de instalar y, hasta el momen-
to, los expertos no le han encontrado vulnerabili-
dades que son los agujeros por donde penetran vi-
rus y otros atacantes.g

Brasil y la ofensiva Linux

En un mundo en el que mds del 90 por ciento
de las computadoras personales corren bajo el
sistema operativo de Microsoft Windows, Brasil
inicié en julio una campaiia para que se oficialice
el uso de programas de c6digo abierto como el de
Linux, en la Cumbre

sobre Tecnologias de
la Informacion de las
Naciones Unidas, de
septiembre en Tinez.

Brasil quiere in-
cluir en la declaracién
un punto en el que se
subraye la importancia

del software de cédigo

abierto, especialmente en los paises en desarrollo, y
ya cuenta con el apoyo de India, al tiempo que el es-
tatal Banco do Brasil anunci6 que tiene planes de fi-
nanciar una Organizacién Mundial de Software de
Cddigo Abierto, que disefie un estdndar internacio-
nal de desarrollo de este tipo de sistemas.

Hace casi 15 afios, el finlandés Linus Torvalds
propuso su nuevo sistema operativo, al que bautizé
como Linux. La idea de Torvalds era que, a diferen-
cia de los que ya existian por entonces, como Win-
dows, Unix o Macintosh OS, el cddigo del nuevo
software se abriera de forma libre y gratuita a toda
la comunidad de programadores.

Ademads de Brasil, otros paises como Cuba, Ve-
nezuela, India, Sudafrica, China y Corea del Sur, ya
han adoptado el uso de sistemas de c6digo abierto.
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Microsoft, por su parte, lanzé su respuesta en un
comunicado: "Creemos que los gobiernos y usuarios
de computadoras deben ser libres de escoger el progra-
ma que satisfaga sus necesidades. Sin embargo, si se
toman en cuenta los costos y beneficios, creemos que
Microsoft ofrece la mejor relacién calidad- precio”.

La empresa afirma que el uso de sistemas de c6-
digo abierto lleva costos escondidos, como la capa-
citacién de empleados y problemas de seguridad en
las redes. En una accién poco comiin, la compafifa
lanz6 en abril en Brasil una versién mas simple y ba-
rata de Windows XP. g

Europa: la banda ancha se impone
“Europa ya tiene 20 por ciento de sus hogares gon

cibir mis presupuesto para tecnologias de informa-
ciény comunicaci(’)ri',vque alcanza apepas a 80 euros
por persona, mientras 10s Estados Udidos gasta unos
400 per cépita.

La comisaria europea de\Sociedad de la Infor-
macién y Medios de Comunigacién, Viviane Re-
ding, lanz6 un plan de girfco afioy para aumentar los
puestos de trabajo en ‘compaiifas ¥e informacién y
comunicacién.

Segin Red@n”é, la industria de tecno
formacion X,-»éomunicacién genera el ocho por cien-
to del cregimiento econémico del bloque europeo y
repres;né un 40 por ciento del crecimiento de la
productividad. &

La oficina que viene

Las empresas estadounidenses IBM y Steelcase
elaboran, proyectan desde hace mds de cuatro afios,
el disefio y ventajas de la oficina de un ejecutivo en
2020: paredes que cambian de color, sensores en los
muebles y computadores que registran una carta sin
necesidad de tipearla.

El proyecto Bluespace de ambas empresas
busca desarrollar espacios de trabajo que aparen-
tan ser los de hoy en dia, pero con aplicaciones y
beneficios distintos. La oficina estard equipada
con nuevas tecnologias como el proyector
everywhere, una combinacién de un proyector y
un visor tecnolégico, que mostrard informacién
de una computadora

sobre cualquier su-

perficie, como sillas,
pisos y escritorios.

Mientras tanto, los

sensores puestos en las
superficies de los pisos
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podran detectar si un trabajador est4 en la oficina o
no, en vez de mirar por la puerta para efectivamente
saber si estd. Las dos tecnologias combinadas permi-
tirdn hasta proyectar la imagen del ejecutivo en la
pared, aunque las empresas que trabajan en conjun-
cion aclaran que se cuidard especialmente la privaci-
dad de los empleados. g

El Wall Street Journal sera tabloide

El cubano estadounidense Mario Garcia, uno de
los inventores del moderno disefio de prensa, con-
vertird para octubre
proximo a The Wall
Street Journal en un
periédico tabloide.

Garcia dijo que el
proyecto "es un nuevo
reto: primero fue el co-
lor y abandonar el viejo
sistema de columnas ti-
radas, y ahora convertir
el Wall Street Journal en tabloide". Afiadi6 que el ma-
yor desafio es "reflejar el proceso informativo de 24/7
(24 horas del dia, los siete dias de la semana) en una
operaci6n que funde las ediciones en papel y en la web".

El 17 de octubre, un Wall Street Journal més peque-
fio en papel estara en los kioscos de Asia y Europa para

seguir siendo el més grande de los diarios econémicos. &

Zapatos para una vida mas activa

Un par de zapatos recientemente lanzado al mer-
cado, llamados Square-eyes (ojos cuadrados), incor-
pora una plantilla que registra la cantidad de ejerci-
cio que un nifio hace y lo transforma en tiempo de
television al que tiene derecho.

Un botén instalado en la base del zapato cuenta
la cantidad de pasos dados por un nifio en el trans-
curso del dia, informacién que es transmitida a una
base computarizada que estd conectada al televisor.
La base calcula el tiempo de televisién que el nifio
ha obtenido y una vez que éste finaliza el aparato se
apaga automaticamente.

El artilugio fue creado por Gillian Swan, una estu-
diante de disefio que cursa su tltimo afio en la Univer-
sidad de Brunel en el Reino Unido. "Los nifios estén ex-
puestos a una larga cantidad de programas y canales in-
fantiles. Hace diez afios, los nifios se entretenian jugan-
do con sus amigos. Ahora, permanecen en sus habita-
ciones mirando televisién por horas", dijo el inventor. g

Tips interesantes

Google duplicé el tamafio del gmail: un afio
después de haber lanzado su sistema de correo gra-
tuito, y todavia en version beta, Google elevé la ca-
pacidad de almacenamiento de 1GB a 2GB. Para
abonarse a gmail aun se necesita invitacién, aunque
en las dltimas semanas ha aumentado notablemen-
te el nimero de abonados, sin costo, al servicio.

Sugerencias del dia en Windows XP: para te-
ner acceso a muy interesantes sugerencias de uso
los usuarios deben hacer doble clic sobre el icono

M;i PC del escritorio de Windows y en el meni que
se despliega ir a Ver y ubicar el cursor sobre Barra
del explorador. Con un clic en el comando se abre
la serie Sugerencia del dia que permite conocer
muy interesantes opciones del programa. &
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Arce, Katya. (2005). El juego del poder entre
la comunicacion politica y la sociedad: com-
plicidad o subordinacion. IN: Revista Punto Ce-
ro. (10) pp. 37-43

Este trabajo intenta sintetizar el papel que juega
la comunicacién politica en espacios democraticos
consolidados. Para ello, plantea un acercamiento
tedrico a algunos de sus elementos constitutivos.
Comienza ubicando el resurgimiento de la sociedad
civil y sus implicaciones politicas en tres escenarios
democréticos distintos; para después recurrir al con-
cepto de espacio publico, que es la arena cotidiana
donde se configura la sociedad civil. Este acerca-
miento tedrico, ayuda a visualizar dos tendencias

ideoldgicas en la concepcién de la comunicacién po-
litica, de dos autores: Jurgen Habermas y Niklas
Luhmann. Al final propone un acercamiento a la co-
municacién politica, a través de la formacién de di-
ferentes tipos de agendas mediaticas.

Hugo Aznar

Universidad Cardenal Herrera.cry

Aznar, Hugo. (2005). Pautas éticas para la
comunicacion social. Valencia: Universidad Car-
denal Herrera, 185 p.

Recopila un conjunto de recomendaciones y
pautas ética aparecidas en los dltimos afios para
que sirvan de guia a los medios de comunicacién y
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a los profesionales en actividad. A diferencia de
otros cédigos que recogen las obligaciones basicas
del periodismo, los que aqui se incluyen abordan
aspectos concretos de la actividad de los medios.
Constan las recomendaciones sobre la relacion en-
tre medios de comunicacidn y la infancia, asf como
la informacién de menores o la edu-comunicacién,
la relacién entre violencia y ficcién, la anorexia, la
television, el periodismo grafico o la publicidad
encubierta en la radio.

elleh

Tamayo G
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Burch, Sally; Leén, Oswaldo; Tamayo, Eduardo.
(2005). Comunicaciéon en movimiento. Quito:
Asociacion Latinoamericana de Informacién, 259 p.

Ubicar la comunicacién en movimiento ha pasa-
do a ser uno de los principales desafios de las fuer-
zas sociales empefiadas en la construccién de alter-
nativas a la globalizacién neoliberal. El reto de los
nuevos actores sociales que quieren conocer, pensar,
proponer es hacer realidad el enunciado “Otra co-
municacién es posible”

Sus expresiones son de las mas variadas y diver-
sas, que sintonizan en el esfuerzo conjunto para des-
bloquear la accién, alentar la participacion, impulsar
solidaridades, estimular el pensamiento critico, en
suma, rescatar ciudadania y justicia social.

Calvo Hernando, Manuel. (2004). Diccionario
de términos usuales en el periodismo cientifico.
México, DF: Instituto Politécnico Nacional. 193 p.

Es mucho mds que un simple diccionario, en €l se
encuentran verdaderas disertaciones cortas pero ca-
bales sobre las palabras o los temas que en el campo
cientifico preocupan, acepciones esclarecidas de
forma m4s humana sin mengua de lo cientifico y co-
mo producto de sus largos afios de experiencia, su
vehemencia por la difusién de la ciencias y su per-
manente preocupacion por el periodismo cientifico.

Calvo Hernando, Manuel /et.al. / Universidad
y comunicacion social de la ciencia. Granada:
Universidad de Granada. 229p.

Responde a las mdltiples inquietudes que surgen so-
bre los misterios de la cienciay la necesidad de comu-
nicarla, divulgar la produccién académica de las univer-
sidades y demés centros de investigacion, no solo en el
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ambito de las ciencias sino adicionalmente en el sistema
educativo, el periodismo especializado, los museos de
ciencias y los medios de comunicacién de masas.

Busca llamar la atencién y crear un foro de refle-
xién y debate sobre los retos de la comunicacién y la
divulgacién cientifica en el siglo XXI. Propone me-
jorar las formas de difusién, distribucién, divulga-
cién y diseminacién de los resultados y productos de
la investigacion en Ciencias y Humanidades.
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Cepeda, Dulce Alejandra. (2005). De lo analé-
gico a lo digital. Evolucién tecnoldégica en la
produccion de radio IN: Revista mexicana de
Comunicacién. (91) pp. 52-53

Breve descripcion del desarrollo tecnoldgico que
ha sufrido la industria de la radiodifusién en Méxi-
co. Puntualiza que al ser la radio uno de los prime-
ros medios de comunicacién modernos que ha logra-
do su permanencia en el gusto del auditorio, ha teni-
do que superar diversas crisis a nivel mundial y ha
tenido que irse-adaptando a las nuevas tecnologias.
Hoy. se apresta a pasar de la radio analdgica a la di-
git_él, v?l&quc;” lleg6 a México en 1992, para colo-
caKgl afs a Ja'vanguardia latinoamericana en el ru-
bro d€Tas comunicaciones.

“Comunicacion y realidad” IIT Congreso In-
ternacional. Universidad Ramoén Llull Barcelona (20
y 21 de mayo 2005) IN. Revista Tripodos [Ex-
tra]. (1y2)974p.

Mais de setenta trabajos son el resultado tangible
de este encuentro, que aporta luz a diversos interro-
gantes: La Red, ;una nueva forma de participacion?:
el caso del ciber-feminismo; Comunicacién virtual,
activismo politico y ciudadania; la participacién del
espectador en la televisién generalista a través del
teléfono movil: mitos y realidades; nuevas formas
de creacién de contenidos visuales: los fotologs; in-
novacién tecnoldgica en la gestién de contenidos pa-
ra television: andlisis del fendémeno “Gran Herma-
no”; ciber-democracia; brecha digital y adopcién de
las TIC: més all4 de la infraestructura.

Del Valle, Carlos. (2004). Meta-investigacion
de la comunicacion en Chile. Temuco:Ediciones
Universidad de la Frontera. 130 p.
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El libro estd escrito desde la perspectiva de la Eco-
nomia Politica, la critica de la informacién, la Comu-
nicacién y la Cultura, cuya experiencia en Chile, du-
rante los dltimos 30 afios, se centra en el andlisis del
proceso productivo cultural (1970-1973); la descrip-
cién de los grupos de poder politico y econémico
(1973-1990) y el anélisis desde modelos ideoldgicos
de produccién de conocimiento (1990-2003).

Entel, Alicia. (2004). Investigar en Teorias de
la comunicacion. Las andazas del idear. IN:
Revista Zigurat. (5) pp. 8-17

Mis que describir corrientes tedricas o desarrollar su
historia, este articulo es un mapeo de las Ciencias de la
Comunicacién desde cuatro campos nocionales: “susti-
tucién por generalizacién”, “totalidad”, “sensible/inteli-
gible”, “experiencia”. Estas lupas permiten mirar -no en
estado de contermplacién- las pricticas investigativas
habituales en las teorias de la Comunicacién.

Farfas, Levy. (2005) ;Quién se ha llevado mi
objetividad? Comunicadores y nuevos para-
digmas. IN: Revista Comunicacién. Estudios vene-
zolanos de comunicacién. (130) pp. 44-53

El concepto de objetividad y su importancia para la
ciencia y la sociedad, los nuevos paradigmas sobre es-
tas materias son tan distintos a los cldsicos 0 al senti-
do comiin, que reina un gran desconcierto,r,.-ﬁo solo en-
tre incultos, sino también entre expertos d profesiona-
les; incluyendo a los periodistas que conciben su labor
como un ejercicio de objetividad. Toda esa confusion
no es producto, como se ha dicho, de alguna broma pe-
sada de cientificos sociales posmodernos. Hay ilustra-
ciones sencillas de por qué los académicos contempo-
raneos niegan el valor e incluso la posibilidad de al-
canzar un conocimiento objetivo. Aqui se exponen va-
rias opiniones para finalmente comentar las ideas de
“reflexividad” y “transperspectividad”, que han sido
propuestas como alternativas a la objetividad.
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Loépez Vidales, Nereida. (2005).Los medios
audiovisuales en el tercer milenio. Atrapados
en la “tela de arafia” Telos, (62), pp. 72-80pp.

El fenémeno Internet estd suponiendo en los tilti-
mos tiempos una auténtica revolucién no solo me-
didtica, sino también social. La evolucién de la red
de redes, se relaciona mds, sin embargo, con el mun-
do de la comunicacion, desde el que los distintos
medios han querido aprovechar las ventajas que
oferta este nuevo medio de transmisién y almacena-
miento para facilitar y enriquecer la informacién y
las relaciones. Pero ademas de bonanzas, la Red
presenta inconvenientes que no afectan por igual a
todos los usuarios.
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Viasquez S, Lola; /et.al. / (2005) /José Peralta:
periodista, polemista, diplomatico y actor de
la Revolucion Alfarista/. IN: Revista Textos y
Contextos. (4) pp. 9-124

Reivindica el pensamiento de uno de los persona-
jes mas relevantes de la politica y de la cultura na-
cional y latinoamericana, el trabajo recuerda la tra-
yectoria y profusa contribucién a la Patria del ilus-
tre ecuatoriano José Peralta.

El prolifico humanista es autor de “La esclavi-
tud en América Latina”, texto en el cual defiende
la superioridad ética e intelectual de Latinoaméri-
ca, pese a lo cual Angloamérica busca imponer a
toda costa su voluntad, su poder politico y su fuer-
za; en ella condensa las miltiples agresiones del
imperialismo norteamericano contra los pueblos
de América Latina.

Peralta, dice uno de los autores “pasa por una
metamorfosis ideoldgica, conforme lo dictan su mo-
ral y sus sentimientos, ademds de sus primeros de-
sencuentros con una politica hipécrita que contradi-
ce a los postulados que defiende y a la verdad que
persigue incesantemente”.

OTROS TEXTOS RECIBIDOS

Revista espafiola de Desarrollo y Coopera-
cion. Instituto Universitario de Desarrollo y Coope-
racién. (Ndmero extraordinario) 2005.

Aborda el desarrollo rural sostenible como una pie-
za fundamental en la lucha contra la pobreza. Ofrece en
breves pinceladas los nuevos enfoques de la coopera-
¢ién, los recursos sobre el desarrollo rural sostenible, la
importancia del arrendamiento agrario para la seguridad
alimentaria, la migracién espafiola y el crecimiento
agricola del Valle de Constanza, las propuestas de actua-
ci6n para la lucha contra el hambre en Centroamérica y
el capital social y desarrollo rural sostenible presentados
a través de los planteamientos de diversos organismos
de cooperacién para resolver este problema.

Tege

Jacks, Nilda. (2003). Midia nativa: induastria
Cultural e Cultura Regional. Porto Alegre: Uni-
versidade Federal do Rio Grande do Sul, 150 p.
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Los objetivos de la autora son localizar histéri-
camente los dos mayores movimientos de la cultu-
ra regional gaucha y conocer la opinién de las per-
sonas involucradas. Identificar el papel de la indus-
tria cultural de Rio Grande do Sul y como ellay la
publicidad incorporan y desenvuelven elementos
de la cultura regional.

Sefiala las posibilidades de las identidades cul-
turales sobrevivientes y la tendencia de masifica-
cién. Analiza la postura de los productores cultura-
les en relacién a la cultura regional, especialmente
los publicitarios.

Jacks, Nilda. (1999). Queréncia: cultura re-
gional como mediacdo simbdlica: um estudo
de recepcao. Porto Alegre: Universidade Federal
do Rio Grande do Sul , 286 p.

Presenta un estudio cualitativo sobre la recep-
cién de mensajes de television y también una aven-
tura respetuosa y minuciosa por lo cotidiano de
una comunidad localizada en una regién en un
tiempo histérico especificos. Dentro de las literaturas

latinoamericana e internacional sobre andlisis de la
recepcién de medios, este libro constituye un es-
fuerzo pionero por explorar empiricamente un vin-
culo entre television, cultura e identidad. La autora
analiza como una telenovela es interpretada en un
contexto regional, mostrando diferentes lecturas de
un mismo género televisivo.

El Centro de Documentacion del CIESPAL,
atiende las consultas en horario de 09h30 a 17h00,
en su sede ubicada en la
Av. Diego de Almagro N32-133 y Andrade Marin,
o0 estableciendo contacto a través del correo
electronico documentaciom@ciespal.net
También se pueden hacer contactos
al teléfono 2548-337, al fax 2502-487
o escribiendo a la casilla postal 17-01-584.
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Ciespal en el primer semestre

La institucién, en los seis primeros me-
ses de este afio, cumplié a cabalidad las me-
tas previstas para el periodo, destacdndose
en la gestion las tareas relacionadas con la investiga-
cién de diferentes aspectos de la comunicacién y
aquellas vinculadas con la formacién profesional

Concluy6 satisfactoriamente la realizacion del
Estudio de audiencias y de mercado sobre hdbi-
tos de uso y preferencia de la radio en Ecuador 'y
se inicid un Diagndstico de la comunicacion en el
Ecuador.

Simultaneamente, estdn en marcha tres procesos
de investigacién en dreas especificas: requerimien-
tos de publicaciones de comunicacién, demanda de
capacitacién de periodistas y comunicadores y clima
laboral al interior de la institucién.

5 Ia comunicacion,
Latingamerica

En el 4rea de la Formacién Profesional se reali-
zaron 16 encuentros académicos -14 de caricter na-
cional y dos de tipo internacional- con una asisten-
cia de 730 participantes ecuatorianos y de varios
paises de América Latina.

Para el segundo semestre del afio se proyecta
concretar dos maestrias: una de Comunicacién y
tecnologias educativas y la otra para la formacién
de Directores de Comunicacion (DirCom), median-
te convenio firmado con la Universidad Central del
Ecuador.

Se conformé y estd en funciones un Comité
Académico de Formacion Profesional y fue reno-
vada la acreditacién del CIESPAL ante el Consejo
de Capacitacion y Formacion Profesional (CNCF)
del gobierno para la formacién y preparacién de
mandos medios.
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Periodismo de

Investi

gacion ¢

Formacion Profesional

En el tercer trimestre del afio, el Depar-
tamento de Formacién Profesional desarro-
116 una intensa labor de capacitacién, en especial a
los miembros de la Unién Nacional de Periodistas
del Ecuador (UNP). La modalidad que el CIESPAL
viene aplicando es la descentralizacién didActica,
entendida como el proceso de llevar a los docentes a
los distintos centros de trabajo, en lugar de que los
capacitados se concentren en la capital del pais para
asistir a los diferentes eventos.

El trabajo abarcé las siguientes dreas:
1. Técnicas de lectura informativa y locucion

En Tulcén, en la frontera con Colombia, y en el
puerto de Manta, en la costa del Océano Pacifico, se
desarrollaron seminarios-taller sobre Técnicas de
lectura informativa y locucion, dirigidos a comuni-
cadores que integran la Unién Nacional de Periodis-
tas (UNP) y otros profesionales radiodifusores, inte-
resados en adquirir destrezas y habilidades en el dia
a dia de la actividad comunicacional..

En ambos casos el docente, Gustavo Cevallos,
desarroll6 las teméticas de la voz, pronunciacién,
timbre e intensidad, entonacién, vocalizacién, dic-
cién, articulacion, velocidad de la lectura, improvi-
sacién. En conjunto, la asistencia fue de 39 profesio-
nales, quienes en el cuestionario de evaluacién cali-
ficaron como excelente a los dos eventos.

2. Procesos de la comunicacién organizacional

En Ibarra, al norte de Quito, y en la ciudad aus-
tral de Cuenca, se cumplieron seminarios-taller so-
bre los Procesos de la comunicaciéon organizacio-
nal, con la asistencia de periodistas de diferentes
instituciones. Se trataron los siguientes temas: com-
portamiento organizacional, comunicacién y con-
flicto, comunicacién dentro y fuera de la empresa,
gestién y crisis.
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ACTIVIDADES

En los dos eventos la docente fue Martha Lucia
Buenaventura, quien se impuso como objetivo identi-
ficar las necesidades de comunicacién dentro de las
organizaciones que deseen mejorar su relacién labo-
rar interna y externamente. La asistencia global fue de
55 personas, que en la evaluacién dieron también una
calificacién de excelente a los seminarios-taller

3. Diseiio y realizacion de publicaciones

En Quito se cumplié un seminario-taller sobre Di-
sefio y realizacion de publicaciones, dictado por Ela-
dio Rivadulla y al que asistieron 18 periodistas de di-
ferentes medios de comunicacién de Quito, quienes
entregaron una calificacién de muy bueno al evento..

Los temas que se abordaron fueron empleo y or-
ganizacién de la composicién, empleo y creatividad
en la tipografia, paginas interiores, recuadros, foto-
grafias e ilustraciones, entre otros.

4. Marketing orientado a las ventas en la radio

El colombiano Carlos Diaz Prieto, a cargo de la
coordinacién de mercadeo de la cadena radial RCN de
Colombia, dict6 en el puerto de Guayaquil el semina-
rio-taller Martketing orientado a las ventas en la radio.

En este caso, los 20 periodistas de la provincia del
Guayas y su drea de influencia que asistieron pudie-
ron aprovecharse de la vasta experiencia del colega
colombiano. En la evaluacién se contabilizaron ma-
yor ndmero de opiniones excelentes y muy buenas.

Seminario sobre Comunicacion
Politica en México

El CIESPAL y la Facultad de Ciencias de
la Comunicacién de la Universidad Veracru-
zana de México programaron la realizacién del Semina-
rio Internacional Estrategias de Comunicacion para la
Politica, en la ciudad de Boca del Rio, Estado mexicano
de Veracruz, entre el 19 y el 21 de octubre.

En este encuentro colaboraron el Centro Geopoliti-
co Interamericano de los Estados Unidos y el Colegio

SEMINARIO INTERNACIONAL

‘e 50, Vi ertia My
Dol 10 I8 e et ia do 700

de Periodistas de Veracruz y se sefial6 como objetivo
principal reflexionar alrededor de la comunicacién en
los desafios de los gobiernos locales y su relacién con
los nuevos actores, procesos y practicas politicas.

Otra finalidad fue la de dotar a los asistentes de he-
rramientas y estrategias para construir procesos soste-
nidos y articulados que superen los perfodos de ges-
tién municipal. Se conté con la presencia de experi-
mentados analistas y asesores politicos de los Estados
Unidos, México, Venezuela, Colombia y el Ecuador.

CIESPAL en Medellin

Atendiendo una invitacién de la Acade-
mia Colombiana de Relaciones Piblicas, el
Director General del CIESPAL, Dr. Edgar
Jaramillo, asisti6 en julio a la Primera Me-
sa Panamericana de Relaciones Piiblicas. En el
marco de este encuentro, la institucién recibié varios
homenajes por haber cumplido en 2004 su cuadragé-
simo quinto aniversario de vida.

A la cita asistieron relacionadores publicos del pafs
anfitrién y de Ecuador, Perd, Venezuela, Panamd, Cen-
tro América, Puerto Rico y Repiiblica Dominicana. Los
conferencistas invitados provinieron de Espaiia, Esta-
dos Unidos, México, Chile, Brasil y Colombia.

Humberto Lopez Lopez, al frente de la organi-
zacion, destacd que nuevas funciones y responsabi-
lidades ha entregado el siglo XXI a las Relaciones
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Piblicas, ya que no se concibe hoy un plan de mer-
cadeo, de publicidad, de certimenes, de estrategia
gerencial, de comunicacién que no vaya acompa-
fiado, y atn sustentado, en esa disciplina.

El Dr. Edgar Jaramillo agradecié los homenajes
que se concretaron en la entrega de la escarapela de
la Academia Colombiana de Relaciones Piiblicas y
sendas condecoraciones de la Gobernacién de An-
tioquia y de la Alcaldia de Medellin.

Dijo que el siglo XXI ha entregado nuevas fun-
ciones y responsabilidades a las relaciones piibli-
cas. No se concibe la existencia de un plan de
mercadeo, de publicidad, de estrategia gerencial,
de comunicacién, que no esté sustentado en una
nueva concepcién de lo que deben ser las relacio-
nes publicas. “Es el sistema nervioso central de
todos los procesos de una organizacién”, precisé
el doctor Jaramillo.

Diagnéstico de la comunicacién

Una investigacién que comenzd en ma-
yo sobre la situacion de la comunicacion
social en Ecuador se encuentra en la etapa de reco-
leccién de informacion en las diversas provincias,
para lo que se cuenta con la colaboracién de la
Uni6n Nacional de Periodistas y de la Asociacion de
Facultades de Comunicacion.

Se investiga en medios, en las Facultades de Co-
municacion, en instituciones publicas y privadas y en-
tre periodistas y comunicadores profesionales, apli-
candose una metodologia cuantitativa y cualitativa.
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Secreto a Voces:
Radio, Nuevas tecnologias de informacion

y comunicacion e interactividad
Editado por Bruce Girard.

A veces es despreciada como el familiar pobre de la
televisién y definitivamente se considera anticuada
comparada con Internet, sin embargo la radio hoy se
ha convertido en algo que hay que tener en la mira,

un secreto a voces. Esto suena tal vez como un
chiste malo, pero hemos comprobado que el
potencial de la radio se aumenta mis que nunca.
Todavia es el medio de comunicacion mas portitil, el
de mayor difusion y el mas econdémico, y hoy la radio
misma confirma que es lo suficientemente versitil
para ir mano a mano con la red.

Descdrgalo gratis desde:
www.comunica.orgisecreto/
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La lzquierda en el Gobiemao

COYUNTURA: Juan Manuel Arbona. Los limites de los mar-
genes. Organizaciones politicas locales y las Jornadas de
Octubre de 2003 en El Alto, Bolivia. Carlos Anibal Martinez.
Guatemala. A 15 meses del gobierno de Oscar Berger.
APORTES: Dietmar Dirmoser. Democracia sin demécra-
tas. Sobre la crisis de Ja democracia en América Latina.
Eateban Bogani. De marginales y desocupados. Apuntes
para una nueva discusién sobre las poblaciones «exceden-
tarias» a partir de los conceptos de masa marginal y
empleabilidad. Juan Martin Sénchez. Hatun Willakuy, im-
portancia del relato en la politica. Comentarios al informe
final de la Comision de ia Verdad y Reconciliacion del Perd.
Eugenio Lahera. ;Qué esta pasando en Chile?

TEMA CENTRAL: Carlos M. Vilas. La izquierda latinoameri-
cana y el surgimiento de regimenes nacional-populares.
Demetrio Boersner. Gobiernos de izquierda en América
Latina: tendencias y experiencias.Teodoro Petkoft. Las dos
izquierdas. Wilfredo Lozano. La izquierda latinoamericana
en el poder: interrogantes sobre un proceso en marcha. Ro-
drigo Arocene. Uruguay en la nueva ola de las izquierdas

\atinoamericanas. Manuel Antenlo Garretdn. Reflexiones -

en torno de la(s) izquierda(s) chilena(s) y el proyectode pais.
SUMMARIES.
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Seguridad en América Latina
Nnevos Problamas y Conceptos

COYUNTURA: Wilfredo Lozano. La crisis del PRD y ia po-
Iitica dominicana, Juan Fernando Jaramillo. La reeleccion
presidencial inmediata en Colombia.

APORTES: Frangols Houtart. Los ponlificados de Juan.
Pabilo |l y de Benedicto XVl frente a América Latina. Alberta
Acosta. Ecuador: ecos de la rebelién de los forajidos.
TEMA CENTRAL: Francisco Rojas Aravena. ingobernabi-
lidad: Estados colapsados, una amenaza en ciernes.
Claudlo Fuentes / David Alvarez, ;América Latina en la
encrucijada? Factores de riesgo ¢ inseguridad. José Luis
Velasco. Drogas, seguridad y cambio polftico en México.
Joseph S. Tulchin. Creando una comunidad de seguridad
en el hemisforio. Andrés Serbin. La construccion de la paz,
la prevencién de conflictos y el rol de la sociedad civil en
América Latina y el Caribe. José Machillanda. La remilitari-
zacién de la seguridad en América Latina. Alexandra
Gudqueta / Paula Pefia. ;Qué pasa en la regién andina?
Dilemas y retos de seguridad.

LIBROS: Héctor Alimonda. Nuestra propia agenda.
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