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PRESENTACION

Los estudios acerca de los efectos de los medios de difusién, de
alguna manera, siempre tendian a olvidar al perceptor/consumidor de €sos
medios, si acaso lo tomaban en cuenta era desde la perspectiva de su
supuesta pasividad frente a los mensajes de esos mismos medios. Asi fue
dentro de las distintas tendencias de los estudios de comunicacion, es decir
desde las investigaciones de J. T. Klapper hasta el modelo racionalista
frankfurtiano.

Pero hoy descubr/mos que los perceptores no son, de ninguna
manera, entes totalmente pasivos frente al proceso de recepcién. Se habla
de Ia “creatividad de los sujetos” receptores ante los mensajes mass-
medidticos, se entiende que la recepcién/consumo medidtica es més
compleja que Ia relacién conductista del proceso estimulo-respuesta como
proceso mecénico de esa recepcion. Es decir, en estos momentos hay todo
un intento por entender las- “mediaciones” que la vida cotidiana y el contexto
imponen en el proceso de consumo y percepcién. Desde esa perspectiva se
inscriben los trabajos de Maria Cristina Mata y Leoncio Barrios.

Pero atin cuando se haga una reflexién revalorada de los procesos
de consumo comunicacional, lo que es importante tener en cuenta como
. principio ético son los derechos que tiene ese usuario de la comunicacion-
difusién. Por que ella es un servicio publico, y desde ahi trabajan los textos
de José Ignacio Rey y de la Revista Action.

. La tesis.de Néstor Garcia Canclini y del propio Jesus Martin Barbe-
ro frente a la idea del “entretenimiento como necesidad” a partir del mensaje
televisivo es confrontada por el ensayo de Mario Kaplin. )

En estos momentos, dentro de la crisis que vive el pais en todas sus
instancias, el debate del servicio publico de los medios y en particular de /a
radio y la televisién y del papel que debe jugar el Estado en ese procesc de
_ brindar “comunicaciones publicas” a partir de la radiodifusion, es de vital
importancia. Y mucho mds dentro de la “ola neoliberadora” que ha invadido
a toda la economia venezolana, e inclusive mds all4 de esa esfera. Para
- analizar esa problemdtica del medio como servicio publico ofrecemos el
trabajo de Algjandro Alfonzo y los documentos producidos por el llamado
Comlté para una Radio-TV de Servicio Publico.

Las dificultades del Canal 5 como una esfera de servicio publico y
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lo que con él se quiere hacer y la internacionalizacién de nuestra televisién,
estd presente en los trabajos de Andrés Veldzquez y Abdel Guarere :
respectivamente.

Aparte de cerrar este numero “doble” de Comunicacién con las
secciones habituales de Guia Bibliografica e Informaciones, incluimos una
separata a la que hemos titulado Dossler 4-F. En ese “suplemento” vamos
a encontrar algunos trabajos que analizan, desde la ventana
comunicacional, él intento de golpe que vivimos el 4 de febrero. Cémo se
comportaron los medios, cudles fueron los signos comunicacionales del
goipe que ellos tra}\rsmitieron, la relacién entre comunicacion y democracia,
el papel de la televi§ién ... En fin, signos que dieron todo un conjunto de
significaciones sociﬁles, politicas, econémicas, militares... y finalmente
comunicacionales, porque la comunicacion estuvo y esta imbricada en todas
esas facetas de crisis\ que vive el pais y que se hizo mds visibles el 4 de
febrero. v '

Al cerrar esta ‘edicion recibimos con agrado, igual que con sorpresa,
el otorgamiento del Premio Monsefior Jesus Maria Pellin en su edicién
1992 en el drea de Investigacion. Al igual que nos complace también el
que nuestra hermana Revista SIC haya sido galardonada, dentro del mismo
premio, como el esfuerzo editorial del afio. Y no podemos dejar de mencio-
nar el premio que como personaje de TV recibe quien fuera uno de los
primeros miembros y fundadores de Comunicaclén: César Miguel Rondon.

Ciertamente que el premio que se nos otorga nos impulsa y nos
compromete mds hacia el trabajo y el esfuerzo que venimos realizando
desde hace ya 16 afios... S6lo nos resta decirles: jgracias!. ‘
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ESTUDIOS

LOS DERECHOS DEL USUARIO
Y LA COMUNICACION* |

José Ignacio Rey

Usnario en general es el beneficiario de un servicio. En el caso que nos ocupa,
el servicio es de mensajes vehiculados a través de los diferentes medios de comunicacion,
concretamente prensa, cine, radio y televisién. El servicio puede ser prestado por el
Estado mismo o por la iniciativa de particulares. En Venezuela, de hecho y en general,
1o prestan particulares, unos pocos particulares. No serfa eso 1o més grave, si el servicio
prestado fuera bueno. Lamentablemente en Venezuela dista mucho de ser bueno.
Obviamente la victima es siempre el usuario. Usted y yo. Nosotros todos. Los que
leemos la prensa, vamos al cine, ofmos la radio o vemos la televisién. En razén de su

" mayor influencia sobre mayor nimero de gentes, orientaremos nuestros comentarios
hacia la situacién de los usuarios de los medios radio- eléctricos: radio y, sobre todo,
televisién. Nuestra prensa diaria, con deshonrosas excepciones, es discretamente buena.
Fl cine que se distribuye en nuestro pais es, cuando menos, discretamente malo, pero,
por las caracteristicas del medio, las victimas no son tantas y siempre le quedaauno el
recurso de refugiarse en alguna “sala de arte y ensayo”.

LOS INVESTIGADORES YEL USUARIO

Se acusa a los medios radio-eléctricos de atropellar al usuario de muiltiples
maneras. Esto -sobre 1o que volveremos- resulta evidente. Pero pareciera que, incluso
para gente generalmente tan progresista como los investigadores de la Comunicacion
Social, el usuario es también un gran olvidado. Vamos a detenemos aqui. Como se sabe,
la contribucién de América Latina al mundo de las investigaciones en el 4rea de la

.Comunicaci6n Social ha sido importante y, como tal, mtemacxonalmente reconocida.
Venezuela, por cierto, ha ocupado en ese contexto lugar pnonero y destacado. Nuestros
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investigadores, con todo, al evaluar ahora los résultados practicos de sus continuados
esfuerzos en las dltimas décadas, experimentan cominmente una cierta sensacién de
fracaso. Ello quedé evidenciado, por ejempio, en un reciente encuentro de investiga-
dores (El Ateneo, Caracas, 26-4-90) convocado para celebrar los 15 afios de 1aRevista

venezolana COMUNICACION: “Nuestra realidad sigue siendo hoy més que nunca .

altamente insatisfactoria en el campo de las comunicaciones personales'y sociales”.
Dejando de lado muchas otras interesantes constataciones y reflexiones que alli se
hicieron, todos los asistentes estuvieron de acuerdo en que quizis el error fundamental
de su propia estrategia de trabajo consistié -ocupados mds bien en fundamentar y
motivar unas decisiones del Estado que nunca se dieron- en haber olvidado precisa-
mente al usuario de los medios. ' '

Al respecto pienso, en primer lugar, que dicho fracaso, real, ha sido s6lo
relativo. Por supuesto, una genuina investigacion debe estar orientada a transformar la
realidad especifica, pero esa transformacién no siempre se verifica en el corto plazo de
tiempo. Ciertamente el Estado venezolano s¢ ha hecho sordo a los requerimientos de
nuestros investigadores, nunca ha ido més all4 de las palabras o de la declaracion de
buenas intenciones, ha evadido sistematicamente sus graves responsabilidades en esta

4reay, en consecuecia, hadiferido siempre el disefio y la consiguiente implementacion.

de una necesaria Politica Nacional de Comunicacién Social. Los licidos aportes de
nuestros investigadores han podido, de otro lado, servir incluso de “vacuna” a los
propios duefios de los medios, al inspirarles pequefios cambios para no cambiar nada.

No puede, con todo, caerse en el error miope de minusvalorar el impacto que dichos ~

com'unleaclﬁn




aportes han tenido seguramente enla concienciacolectiva de 1a nacion. Efecto indirecto,
quiz4s no primariamente pretendido, pero no por ello menos real.

Pienso, en segundo lugar, que los investigadores venezolanos, latinoamerica-
. nos en general, en manera alguna han olvidado al usuario de los medios. Seria injusto

"+ . afirmarlo. Todo el ctimulo de investigaciones que no tienen al usuario por objeto

* especifico (sistema de propiedad de medios, impacto de las nuevas tecnologfas, nuevo
orden internacional de la informacién, Politicas Nacionales de Comunicaci6n, andlisis
de contenido, etc.) estuvieron siempre motivadasobviamente por los intereses reales del
mismo. Pero, ademds, el usuario como tal nunca qued6 fuera de foco en esas pesquisas.
Se ha estudiado, por ejemplo, la composicién del piiblico usuario o receptor de los
diferentes medios y, sobre todo, se han estudiado los efectos, deseados o indeseados, que
de hecho producen los mediosen diferentes estratos de nuestra poblacién, noprecisamente
homogénea, aunque masiva o en proceso acelerado de masificacion.

LA COMUNICACION ALTERNATIVA

Mis en concreto y en referencia precisamente al usuario, no puede descono-
cerse el enorme esfuerzo, tedrico y también préctico, que nuestros investigadores
desarrollaron en la segunda mitad de la década del 70 y a lo largo de toda la década del
80 en torno a lo que se ha venido llamando, no sin cierta ambigiiedad semantica,
“comunicaci6n alternativa”. La misma est4 orientada, por un lado, a facilitar al usuario
de los grandes medios una serie de instrumentos que le permitan convertirse en receptor
criticode los mismos. Porotro lado -y esto es lorealmente importante- se tratade desatar
nuevos procesos comunicacionales que vengan a revolucionar, desde la base misma
reorganizada de nuestra sociedad, todo loimpuesto o simplemente mal establecido. Una
especie de sistema paralelo de Comunicacién Social, porque en una genuina “comuni-
caci6n alternativa”, con pequefios o grandes medios, no sélo cambia el contenido de los
mensajes sino, sobre todo, el modo de produccién de los mismos, es decir, 1a relacién
dindmica entre emisor y receptor. Ahi no podria hablarse con propiedad de “usuario”,
yaqueen toda comunicaci6n verdaderamente dialogal hay un permanente intercambio
de papeles. El verticalismo, siempre opresor de una uotra mariera, queda substituido por
el horizontalismo. La comunicacién no es ya un servicio prestado por algunos, sino una
co-creacioén de todos. La “comunicacién altemativa”, llamada también por algunos
comunicacién popular, tiene todas las caracteristicas de un verdadero proceso de
“resistencia cultural” desde
labase social frente al sistema comunicacional vigente, perono agotaahl susvirtualidades.
La misma est4 vinculada con lo que, en un terreno afin, se conoce como “educacién
~ liberadora”. Por otra parte, supone o tiende a crear o estimular formas autogestionadas
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de organizacién popular. Si la férmula no fuera peligrosamente amblgua, por su
connotacién indiscriminatoria en una realidad de hecho discriminada, podriamos decir
que est4 ligada a 1o que algunos vienen llamando “crecimiento de la sociedad civil”.

Se podria argumentar un cierto cardcter utépico de la propuesta. Ello, de por
si, no desmerece, ya que toda propuesta de gran alcance social, que vaya mds alld de
cierto academicismo estéril, conlleva carga utépica. De todas maneras, aunque no es
el lugar propio para detallar experiencias, s puede afirmarse que un:importante y rico
proceso alternativo de comunicacién estd en marcha en muchos lugares de América.
Latina. Lo que ocurre es que es un movimiento casi subterrdneo (aunque de ancha base),.
felizmente casi o nada publicitado ya que su transcendencia no va precnsamente
acompafiada de espectacularidad.

" Elerror de nuestros investigadores no ha sido, pues, el de olvidar, al usuano
sino més bien el de no haber caido en la cuenta suficientemente de que los grandes
cambios, concretamente en 1a radio y en la televisién, nunca habrian.de venir desde
arriba. Por razones desiguales pero convergentes, ni Estado ni empresarios privados
estdn interesados en modificar el estado de cosas vigente. Una experiencia de varias
décadas ha acabado por demostrarlo. Los cambios, grandes o pequefios, s6l0 vendran-
desde abajo, desde la base social, es decir, desde el propio usuario. En definitiva, lo que
quizés han ignorado o minusvaloradolos investigadores en el pasado es el virtual poder
de decisi6n del propio usuario de:los medios, su capacidad de presion y de protesta
organizada. Més vale tarde que nunca. Ha llegado la hora de pasar de los lamentos a la
acci6n eficaz. Es la horade que el usuario, por simismo'y orgamzadamente reclame sus
derechos . W

. «

EL USUARIO FRENTE AL ESTADO

_El usuario venezolano tiene derecho a formular enérgicos reclamos, primero
que nada frente al Estado. Y no s6lo como duefio de algunos medios sino, sobre todo,
como garante supremo de eficientes comunicaciones personales y sociales. Es inex-
plicable que, a estas alturas, el Estado venezolano no tenga una Politica Nacional de
Comunicaciones. En un 4rea tan vital, la tienen virtualmente todos los-Estados
modemos y es aiin més necesaria en aquellos que no lo son tanto. No haria falta decir
que el hecho de que el Estado legue a tener una Politica de Comunicaciones en manera
implica cohartar o frenar el libre juego de la comunicacién entre ciudadanos. Por el
contrario, de lo que se trata es de definir las reglas de ese juego y de f_avorecer
equitativamente el derecho de todos a estar bien comunicados. Esa responsabilidad del
‘Estado es indeclinable. Tanto m4s cuanto que la propia ley venezolana consagra que, en
esadrea, lacompetencia *“corresponde exclusivamente al Estado” y, mas concretamente,
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que “los servicios radio-eléctricos son de 1a exclusiva competencia del Estado, y s6lo
excepcionalmente se concederé permiso para establecer servicios de esa indole a
particulares”.

El “permiso excepcional” se ha convertido en-regla y la ° competencxa '
exclusiva” en excepcién. En el marco de la actual y casi compulsiva moda neoliberal y
privatizante, conviene recordar, aunque sea de paso, que en Venezuela la radio y la
television siempre fueron de hecho privadas (la radio es privada en un 96% y la
television en un 80% aproximadamente), con los resultados lamentables que todos
conocemos. Aunque esa inversion del espiritu y letra de la ley haya resultado de hecho
un desastre cualitativo para el radio-oyente y el televidente, debe reconocerse que la
liberalidad esde esenciademocratica y que convendria mas bien ampararla juridicamente,
eso si, en base a criterios bien definidos v coherentes, Concretamente, se hace nece-
saria una politica que evite una “invasién desde el exterior”, que impida tanto el
monopolio estatal como el oligopolio privado, que supedite, en fin, las concesiones a
una especie de “c6digo de calidad”.

EL USUARIO FRENTE A LOS DUENOS DE LOS MEDIOS

, Dentro de ese cuadro de indefensién absoluta del ciudadano por parte del
Estado, el usuario debe orientar su protesta organizada y efectiva hacia los pocos dueftos
privados de los grandes medios de radiodifusién. Por casi 40 afios (m4s en el caso de la
radio) ellos y sélo ellos han manejado los poderosos medios de educacién o de
deseducaci6n masiva. El preciso hacer que comparezcan ante la opini6n piblica para
que den cuenta de sus acciones y omisiones: desinformacién, propaganda ideol6gica
abierta o encubierta, banalidad, violencia, sexo, vulgaridad, baja calidad en definitiva.
Uno se pregunta cul habré sido su cuota de responsabilidad -seguramente alta- en la
gravisima crisis de valores que padece hoy el pais nacional. ;Crimen de lesa patria?.

Pero no vayamos tan lejos. Centremos nuestra atencién, por el momento, en un
delito que serfa menor si no afectara simultdneamente a tanta gente. Me refiero al delito
de estafa masiva. Sf, lector, usted ley6 bien: estafa masiva. Trataré de demostrarlo
brevemente. Como se sabe, vivimos en un pafs de economia pseudocapitalista (lo de
“pseudo” no es un atenuante, sino un agravante) y las leyes del mercado han acabado
por imponerse también dentro del sistema de comunicacién masiva. Para nadie es un
secreto que los medios en general y los radio-eléctricos en particular, con la excepcion .
" insignificativa de la Radio Nacional y el Canal 5, se constituyen y viven como negocio
publicitario. El negocio consiste en vender espacios a los anunciantes, a través de las
agenciasde publicidad. Los anunciantes pagan grandes sumas de dinero, enla seguridad,
ofrecida por el Canal, de que sus respectivos avisos comerciales serdn oidos y vistos por
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una determinada masa de publico. Ahi no hay estafa. Canales y anunciantes negocian
y se lucran en armonia mutua. La estafa, como veremos enseguida, la padece ese piiblico
que, no precisamente “cautivado” por la excelencia de los programas, en todo caso es
cautivo de la radio y la televisi6n,

Para ilustrar el poder despético que la publicidad ejerce sobre los medios
radio-eléctricos y dejando ahora de lado Ia determinante influencia de la misma sobre
el contenido de los espacios no estrictamente publicitarios, no estard dem4s recordar
algunas cifras. América Latina y el Caribe exhiben, comparativamente con otras
regiones, la menor inversi6n publicitaria en medios impresos (25% contra un promedio
mundial de 39,9%), pero la mayor inversién del mundo en Radio (13% contra un
promedio mundial de 7,5%) y la mayor inversién del mundo en television (42% contra
un promedio mundial de 25,5%). La inversién acumulada radio-televisi6n es la mé4s alta
del mundo, casi el doble de la Norteamericana y el triple de la Europea. De los doce
paises del mundo que entre 1983 y 1985 invirtieron més de su dinero publicitario en
television, nueve eran latinoamericanos, Por cierto, Venezuela ostenta un triste record:
en ese mismo periodo es el segundo pais del mundo que invierte mas de su dinero
publicitario en televisi6n (un 66,8%). Eso explica, entre otras cosas, por qué en nuestra
television hay tantos, tan largos y tan inoportunos “cortes comerciales”. Como para
volver loco a cualquiera. La inversion publicitaria venezolana en los medios radio-
eléctricos a finales de 1988 debid ubicarse en unos 6.000 millones de bolivares anuales.
Escuriosoconstatar, de paso, que parala publicidad ni hay crisis ni coyunturas, m4s bien
se aprovecha y crece en ellas. Ella aumenta, mundialmente, hasta un 20% al afio, pero
en Venezuela, entre 1987 y 1.988, lo. hizo en al menos un 65%.

LA GRAN ESTAFA Y LOS GUSTOS DEL USUARIO

Vamos con la gran estafa. La victima tinica es el usuario. Como queda dicho,
los anunciantes logran sus objetivos al promocionar con eficacia la venta de sus
productos. Los canales multiplican de manera desvergonzada el rendimiento de sus
inversiones. Se sabe que los ingresos que generan las televisoras entre 5,00 y 8,00 p.m.
cubren todos sus gastos del dia; los ingresos delas otras horas son ganancia neta. El dnico
que pierde es el usuario. Atropellado por el aluvi6n publicitario, no tiene opci6n entre
programaciones que s6lo compiten en términos de baja calidad. ; Y cudl es la estafa, si
latelevision es gratuita?. Ahf est4 precisamente el engafio. La television no es gratuita.
El televidente es, al mismo tiempo, el consumidor de los productos o servicios que la
televisién anuncia y promociona. Por lo tanto, es el consumidor quien paga la
publicidad, ya que el anunciante incluye los gastos publicitarios como gastos de
produccién. En definitiva, los medios audiovisuales, s6lo aparentemente “gratuitos”,

comunicacién @



éstan financiados en realidad por los teléaudientes y televidentes. Pago bien alto porun
servicio de reconocida baja calidad.

Los duefios o responsables de las plantas de televisién saben perfectamente,
aunque traten de ocultarlo, que sus programas son de baja calidad. Eso s, niegan que
haya estafa ya que “le danal televidente lo que al televidente le gusta”, es decir, afirman
de una u otra manera que, también en su relacién con el usuario, se éstaria cumpliendo
laley sagrada de la oferta y la demanda. Y es precisamente aqui donde entraen juego
el famoso v desprestigiado “rating”. Famoso por lo mucho que es anunciado y
exhibido. Desprestigiado porque se presenta como un instrumento valido para detectar
los gustos del piblico, cuando en realidad s6lo sirve para comprobar qué dia, a qué hora
y por qué canal hay més piblico expuestoa las cufias publicitarias. Todo ¢l mundo sabe,
ademds, que mientras dura el “rating”, las plantas televisoras hacen un esfuerzo, casi
epiléptico, por atraer mayor cantidad de publico, aungue el cebo sea Schwarzeneger en
pelicula o La Yuyito e Iris Chacén en vivo. El “rating” cumple también la funcién de
simular una competencia queen realidad no existe. Pxiblico cautivo sin opciones reales,
ya que todos los canales comerciales siempre ofrecen més de lo mismo. Lo dnico que
de verdad demuestra el “rating” es que en Venezuela hay muchos televisores (m4s de
3 millones de hogares lo tenian en Enero de 1988), pero, sobre todo, muchos televisores
encendidos y porlargo tiempoencendidos (piblico cautivo en un pais dondeno abundan
otras formas de entretener el tiempo libre). ‘ ‘

En una reciente encuesta —ésta si, cientifica— publicada por el diario El
Nacional (28-7-90) acerca de las opiniones de los usuarios de la televisién en el drea
metropolitana aparecen datos bien significativos y reveladores. Algiin ejemplo, como
botén de muestra. Nada menos que el 97.97% de los encuestados piensa que la
programacién de nuestra televisién necesita un cambio. Un 48.76% opina que esa
programacion esta “entre mala y muy mala”. Entre las razones alegadas para la critica
figuran: mala informacion, exceso de violencia, repeticion constante de programas,
~ demasiados “enlatados” extranjeros, falta de producci6n nacional, no respeto a los
horarios infantiles, abuso de telenovelas, sobreabundancia de una publicidad descon-
siderada y compulsiva. El 68,85% reclama como necesaria una regulacién de la
television. Por cierto, dicha encuesta fue encargada y dada a conocer piiblicamente por
1a primera Asociacion Nacional de Televidentes en Venezuela, entidad de usuario$
propiciada por la Sociedad Venezolana de Psiquiatria, respaldada por la Federaci6n de
Asociaciones de Vecinos (FACUR) y formalmente creada el 31-3-90. :

Definitivamente es la hora del usuario. Basta de pasividad. Le toca a €l, sin
intermediarios, organizarse y demostrar su poder de presién y de decisién. En defensa
propia y a favor de una mejor television. Frente al Estado como responsable de
garantizar una buena comunicaci6n y frente a los empresarios que han hecho de la
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misma un mero objeto de comercializacion, en régimen de oligopolio y traicionando
ademds, siempre en perjuicio del usuario, la ley de la oferta y 1a demanda. El usuario
tiene derechos y no puede permitir por més tiempo que los mismos queden impune-
mente violentados. - , N

*El presente ensayo fue originalmente escrito para y publicado por la revista
venezolana, no especializada, El Hojo del Hurac4n (N5 y 6, Abril-91). Ello explica un cierto
estilo literario ligero, méas o menos periodistico, casi coloquial. Pensamos, con todo, que este
trabajo de un miembro de nuestro equipo de redaccién sirve perfectamente de mai’go ode
introduccién editorial a un conjunto de estudios que abordan, desde distintas opticas, la

problemética del usuario de los medios avdiovisuales masivos. \
\
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EL ANALISIS CUALITATIVO
DE LA AUDIENCIA

Leoncio Barrios

En Venezuela, los estudios académicos sobre 1a audiencia de medios resultan
ser pocos cuando se comparan con lo investigado acerca de otros aspectos de la
comunicacién. Entre los investigadores universitarios ha prevalecido el interés por la
estructura del sistema comunicacional, su préctica, 0las caracteristicas de sus mensajes.
A excepcion de los trabajos de Colomina y de Santoro, realizados en los ya lejanos aftos
60, muy poco ha sido publicado —e inclusive investigado— sobre los efectos de los
mensajes en la audiencia o el comportamiento de ésta. (1).

Por esto, la poca informacién disponible sobre las caracteristicas y el com-
portamiento de la audiencia proviene, fundamentalmente, de las investigaciones rea-
lizadas por empresas privadas, ya que tanto para los comerciantes como para los
politicos, esa informaci6n pasa a ser determinante en términos de sus decisiones.

Pero el problema no es solo nuestro 0 de la cantidad de investigaciones
producidas sino también de lo qué y c6mo se ha investigado sobre la audiencia. Al
respecto, Lindlof (1987:2) hace notar —refiriéndose al contexto norteamericano donde
innumerables investigaciones sobre este aspecto han sido producidas— que “...nuestro
conocimientosobre laconstitucién social y lapragméticade lacomunicacién, permanece
en un nivel primitivo”. .

Parte del problema es que la mayor parte de la informaci6n disponible sobre
el tema est4 expresada en datos numéricos que indican resultados y poco dicen de los
procesos. Esto refleja tanto la prevalencia de un’determinado enfoque metodolégico
comoel tipode datos que se harequerido, yaque loimportante hasido conocer el cudnto:
tritese de espectadores o lectores, potenciales votantes, el tiempo invertido en la
exposicion, el tipo de opiniones, 0 cualquier otra informacién que permita tomar
decisiones ya sea para mejorar la oferta del producto, las promesas electorales o hacer
denuncias sociales. :

Entonces, sibien se sabe algo sobre resultados de algunos actos comunicativos,
poco se sabe sobre los procesos en si y, como ya se decia parte del problema tiene que
ver con el método de investigacion, ya que como Comstck y Lindsay (1975:236)
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establecieran, “en comunicacién se carece de métodos adecuados para el conocimiento
especifico de esos procesos” y esto es particularmente cierto con respecto al compor-
tamiento de la audiencia, las razones que lo sustentan y los efectos de los mensajes en
ella, como también lo planteara Ellis (1985). _

Por ello, desde los afios setenta se viene planteando la nécesidad de una
revision de lo que se ha venido investigando sobre la audiencia de medios y ¢6mo se
vienen haciendo. Producto de esa biisqueda aparece el método cualitativo de investi-
gacion, como una de las alternativas y sobre las generalidades de este método y sus
aplicaciones en la comunicacién; disertaremos en este articulo.

EL DESARROLLO DEL METODO CUALITATIVO EN EL ESTUDIO
DE AUDIENCIAS

Lanecesidad de nuevas formas de investi gar en comunicacion no puede verse
aisladade lacrisis que se viene manifestandoen los paradigmas teéricos ymetodolégicos,
1a praxis y los resultados de la investigaci6n de las ciencias sociales. Sin bien, desde
mediados de siglo, los miembros de 1a Escuela de Frankfurt y posteriormente otros
tedricos han venido planteando la crisis del Iluminismo y de la utilidad de los
. conocimientos que se han desarrollado bajo su amparo; a finales de siglo, la crisis de
las utopias y el derrumbe de filosofias, economias, politicas y sistemas sociales que se
. consideraban la panacea de Ia humanidad, obligan arevisar lo que se ha venido haciendo

en torno a lo social como un todo.
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En las ciencias o disciplinas sociales, se plantea, entonces, la necesidad de una
comprensién més profunda y global de loque ha sido sus objetos de conocimientoyello -
requiere de nuevos paradigmas y métodos de investigacién. En ese contexto, s¢ ha
retomado el método cualitativo como un recurso importante en la produccion de esos

conocimientos.
|

Antecedentes del Método

La investigaci6n cualitativa se ha desarrollado basicamente en la antropologfa
y la sociologfa, particularmente en la Escuela de Antropologfa de la Universidad de
Chicago donde se inici6 su aplicacién enla década de los veinte. En estas disciplinas se
han producido obras consideradas clasicas desde el punto de vista de “la aplicaci6n del
método , como son las de Oscar Lewis (2), ademds de obras teéricas de singular -
importancia sobre el método como la de Glaser y Strauss (1967) y lade Lincoln y Guba
(1985). o

Pero es s6lo a partir de los afios setenta que otras disciplinas, entre ellas, la
comunicacién, comienzan a prestarle atencion a este método y en la medida que se
conocen los resultados de su aplicacion el interés ha venido en ascenso, no sin antes
vencer prejuicos, resistencias al cambio y, a veces, allanar desinformacién en algunos
estudiosos del campo. '

Como expresién del interés por el desarrollo de estos métodos en la comuni-
cacién, la Conferencia que bienalmente convoca la Asociacién Internacional de In-
vestigadores de 1a Comunicacion (IAMCR), viene incluyendo entre sus actividades,
desde 1987, simposia para discutir los avances en el 4rea y se ha creado una cadena
internacional de investigadores cualitativosdela comunicacién (Network on Qualitative
Audience Research —NETQTAR—), a fin de facilitar el intercambio de ideas y
resultados de las investigaciones con este método.

"En comunicaci6n, particularmente, este método se inserta en el llamado
paradigma interpretativo, ¢l cual se plantea comprender o conocer, desde la 6pticade
1a audiencia, el campo de significados que se le atribuyen al acto comunicativo. Este
paradigma, segiin Lindlof (1987:4) se expresa de varias maneras y una deellasesla
etnometodologia, una forma de investigar con fuerte base fenomenoldgica y que
‘partiendo de considerar que la comunicacién “se aprende en la préctica”, explora
aspectos de la vida cotidiana y trabaja sobre el significado detectado en el andlisis del
discurso de los actores. : .

Otras expresiones de este paradigma interpretativo son el interaccionismo
simbélico y la semidtica; el primero se focaliza en la produccién y negociacitn de

: ‘ \
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significados sociales, especificamente en la forma que los “actores” negocian sus roles
durante la interaccién social ¥, ¢l segundo, a mayor escala, aborda los sistemas de
creencias y significados de determinados sistemas culturales,

ALGUNAS CARACTERISTICAS DEL METODO Y
SU CONVENIENCIA EN EL ESTUDIO DE AUDIENCIAS

La investigacién cualitativa se podria caracterizar por la recoleccién de datos
en el medio ambiente natural en el que se da el proceso, el uso de técnicas poco
estructuradas, la posibilidad de investi gar exploratoriamente o sin hip6tesis previas, el
trabajo sobre una muestra no necesariamente representativa y el anlisis cualitativo de
los datos, el cual puede servir para la derivacién de hip6tesis o teorias (3). .

Elinstrumento de recoleccién de datos porexcelenciaes el propio investigador
através de técnicas como laobservacién participante, laentrevista inestructurada (el uso
combinado de ambas es lo que se conoce como etnografia), 1a historia de vida, el grupo
focal, la entrevista profunda y otras fuentes de informacién “no obstrusivas” como
documentos y notas personales, fotografias, diarios y grabaciones de audio y video.
Inclusive, aunque no es usual, se pueden utilizar técnicas standarizadas previamente.

De sus mismas caracteristicas se deducen algunas conveniencias segiin lo que
se quiera estudiar y obtener, como se vers a continuacion, en el ca'lso de estudios de
audiencias: o

El recoger los datos en el medio ambiente natural, permite, por un lado,
aproximarse al conocimiento del acto comunicacional sin descontextualizarlo y por
tanto, sin alterarlo en su esencia; y, por el otro, obtener una gran cantidad de informacién
que en un laboratorio o bajo condiciones de control, desaparece. Un ejemplo de esto es
el estudio del comportamiento de la audiencia mientras ve televisién en sus hogares.
Esto permite conocer, entre otras cosas, laformaen que estapresta atencién a ese medio,
las actividades que se superponen a esa exposicién, 1os usos y gratificaciones que la
audiencia obtienen de Ia televisi6n; como Io han mostrado las investigaciones de Bryce
(1980), Lull (1980), Barrios (1988, 1989).

~ Asimismo, este método es dtil cuando se quiere estudiar problemas en los que
lacomplejidad de un determinado proceso y/o el desconocimiento de los propios actores
sobre c6mo se produce ese proceso, requiere que sea un investigador, quien, sin
instrumentos artificiales y conociendo la realidad de los actores, analice €so0s procesos.
Las investigaciones referidas en el ejemplo anterior, también sirven para ilustrar €sta’
ventaja: el reporte de la observacién de los miembros de las familias mientras ven
television suele ser mucho mis rico que sus descripciones sobre sus habitos de

\
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televisi6n; entre otras razones, porque hay muchos elementos que ellos ignoran de si
~ mismo o de lo que pasa a su alrededor. : . '

A lo anterior habria que agregar que la relacién que se establece entre
investigador einvestigadoenuna entrevista inestructuradao profunda, 0 a travésde una
observacién participante, adquiere un tono de confianza y de involucraci6n en lo
investigado que, manteniendo la distancia necesaria para no contaminar ¢l reporte,

+permite que l1a informaci6n recogida y su andlisis sea mucha m4s rico.

Otro de los usos frecuentes y conveniencias del recurso cualitativo, es cuando

_se trata de un tema poco investigado y se necesite explorarlo para tener guias o pautas
de accion acerca del camino a seguir en la investigacion posterior, Como por ejemplo,
el gusto que sectores de 1a audiencia pudieran tener por mensajes violentos y el c6mo
esto se refleja en su cotidianidad, para de allf derivar hip6tesis. Asimismo, este método
sirve para compensar limitaciones o para complementar informaci6n que se haya
obtenido con otros procedimientos; pero también para producir informaci6n vélidaen
si misma, como puede verse en NuUMeErosas investigaciones realizadas en diferentes
contextos sociales y culturales (4). :

_ Resumiendo, se puede decir que este métodoresultabastante itil cuando lo que
interesa son las caracteristicas y ladindmica delos procesos comunicacionales, més que
sus resultados o cantidad de productos. Por ejemplo, cuando el objetivo de la investi-.
gaci6n sea conocer las interpretaciones o las reacciones que la audiencia tenga ante

. determinados mensajes y no la cantidad de informaci6n que recuerde después de la
exposicion a esos mensajes. '

LAS CRITICAS Y PROSPECTIVAS DEL METODO

~ Asf como este método ha encontrado entusiastas adeptos, también tiene sus
detractores, 0 al menos despierta suspicacias y criticas ya sea por sus heterodoxias —
de acuerdo a la concepci6n de lo cientifico segin el paradigma positivista— o por
limitaciones que le son implicitas. Esas criticas se refieren a los procedimientos
utilizados y otras a los resultados que produce; de las cuales comentaremos algunas:

En cuanto a los procedimientos, dos de las criticas m4s frecuentes tienen que
ver con el investigador. Una porque al ser el propio investigador el instrumento de
recoleccién de datos, estos, inevitablemente, se-contaminan de subjetividades y €so
alteralaprecisiéndelo reportado. A estacritica, los metodélogos cualitativos responden
que lasubjetividad siempre estdpresente enla investigacién social y queel método tiene
sus propios recursos para equilibrar ese sesgo.

Unasegundacritica serefiere alhecho de que¢lmétodoparte delaconveniencia
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de recoger la informacién en condiciones naturales y éstas se alteran con. la sola
presencia del investigador. Este factor fue investigado por Lull (1985) entre las familias
que €1 estudid, encontrando que, a pesar de que algunos miembros de la familia dicen
haber modificado su conducta por la presencia del observador, estos cambios se
refirieron a aspectos formales, como ser més “educados”, pero no asf sus h4bitos de
television, que eralo que interesaba. También, Barrios (1989) sefiala que la duraciénde
1a observaci6n sirve para contrarrestar los efectos de la presencia del observador, ya que
a medida que pasa el tiempo de recoleccién de datos, se nota que los observados se
comportan més espontdneamente.

Pero, quizés lam4s fuerte critica y reserva con respecto ala utilidad del método
esta en la limitaci6n de los resultados-obtenidos sobre muestras no representativas, el
no poder ser generalizados. Sin embargo, los datos cualitativos suelen ser més profundos
y.descriptivos que los cuantitativos lo cual permite una mejor comprensién de los
procesos. Ademas, como los cuantitativos, sirven para generar reflexiones, hipétesis y
nuevas propuestas de investigacién. Esto hace que muchas veces este método se
considere conveniente para la primera etapa de un estudio que luego debe hacerse sobre
una muestra mas amplia y representativa. ,

‘ A este respecto, Jensen (1987) observa que “...pareciera que los estudios
cualitativos estuvieran dirigidos a establecer la ocurrencia de particulares nociones en
un grupo dado y después, con estudios cuantitativos, se trata de establecer larecurrencia
de esa nocién, como que si esto dijera que asf, si es verdad”. _

A pesar de estas y otras criticas y limitaciones del método, este sigue arrojando
interesantes resultados y es puesto a prueba permanentemente. Por ello, es usual que en
~ losreportes de investigaciones cualitativas se anexe una discusion evaluativa del uso del

método como una forma de enriquecer su aplicacion.

Pero por sobre lo anterior, es importante destacar que el uso del método
cualitativo no implica el descarte 0 menosprecio de otros métodos o paradigmas de
investigacién y que, por el contrario, como bien Cook y Reichardt (1979) lo plantearan,
loque se busca es una complementaridad entre ellos, ya que como sabemos; en ciencias
socxales no hay método perfecto.
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(1) Ver inventario de investigaciones sobre comunicacién realizados en el pafs en Barrios,
Leoncio y Garcfa, Gladys (1989) “Familia y Televisi6n en Venezuela: inventario
bibliohemerogréfico, 1952-1989”, publicado por el Ministerio de la Familia, Caracas.

(2) Laobrade Lewis en espafiol —"Los hijos de S4nchez”, “La Vida”, “Cinco familias” y“La
Sub-cultura de la Pobreza”, entre otras—, han sido publicadas por el Fondo de Cultura
Econdémica (México).

(3) Para mayor informacién en espafiol sobre métodos cualitativos se puede consultar a
Martinez, Miguel (1991) “La investigacién Cualitativa Etnogréfica en Educacién”, Edi-
torial Texto, Caracas y a Taylor y Bogdan (1986) “Introduccién a los Métodos Cualitativos
de Investigacién”, Paidos, Buenos Aires. '

(4) Paraunamuestrade ello, ver la obra de Lindlof, Thomas (1987) “Natural Audiences”, New
Jersey: Ablex Publishing y la de Lull, James (1989) “World Families. Watch Television”,
Beverly Hills: Sage. .
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EL ENTRETENIMIENTO
COMO NECESIDAD

Mario Kaplun

Los educadores y promotores populares hemos aprendido, acosta de repetidos
porrazos, que no se puede programar una asamblea o una reunién comunitaria a la hora
en que la televisi6n ofrece un programa de gran popularidad, porque vamos a tener més
deserciones que asistencias. Es innegable que hoy la televisién ha “reorganizado el
consumo cultural” (1) y “reordenado la vida comunitaria” (2). Sin embargo, la
comunicacién popular no ha investigado ni reflexionado mucho acerca del fenémeno
delarecepcion televisivay del consumo de especticulo televisual por las grandes masas
populares y ha permanecido marginada de los foros de discusion terica en torno a la
cuestion.” o '

(Por qué la TV ejerce tal fuerza de atracci6én? ¢ Por qué se mira y se consume
en tal medida? No tenemos respuestas claras a estas preguntas. Y las necesitamos. Para
comprender a aquellos con quienes trabajamos. Y para poder pensar en estrategias
alternativas que, para ser viables, deben partir de la realidad. Con estas notas intento
hacer.un aporte que estimule el debate necesario. ’

1. LA TESIS DE LA IMPOSICION

Hubo un primer momento en que s6lo estuvimos atentos al televisor, noa la
gente. Analizamos la TV como poder (quiénes poseen los medios, al servicio de qué
intereses ellos operan) y el contenido ideolgico de sus mensajes. Cuestiones que —hay
que subrayarlo— mantienen toda su vigencia pero que no son suficientes para dar
respuesta a esta pregunta previa y més elemental que hoy nos acucia: Jpor qué los
sectores populares pasan tantas horas diarias prendidos a la pantalla electrénica?

El consumo televisivo parecia ser asumido como una fatalidad, casi como un
fen6meno natural. La nica explicacién que logramos articular —y a la que aiin hoy
muchos siguen aferrados— es que la TV le es impuesta a la gente. Se trataba de una
dominacién, de una imposicién, de la cual las masas populares eran victimas contra su
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voluntad y a la que se hallaban sometidas injustificada y gratuitamente. Se plaSmardn

imagenes como . la de- oo

~ anestesiacolectiva”olade “hipnosis”. El adversario aparecia as investido de “poderes
“sobrenaturales: podia convertir a las masas en ‘autématas, en zombis, y hacerles

consumir resignadamente un producto que, en el fondo, rechazaban y detestaban. Pero

que segufan viendo porque “no se les ofrecfa alternativas”.

2. LA TESIS DEL CONSENSO*

Habia que ser muy miopes y tozudos para negar evidencias que nos estaban
expresando una realidad muy distinta. Por ejemplo (datos de 1980), en Brasil habia un
73% de hogares urbanos con televisor contraséloun 42% equipado con nevera eléctrica
(3) (v vaya si hace calor en Brasil y si es necesaria una heladera para conservar 1os
alimentos). Ya bastante antes, conversaciones con comerciantes de Montevideo —
vendedores de muebles y electrodomésticos— me habfan confirmado esta correlaci6n:
las parejas jévenes proximas a casarse, han modificado sustancialmente su lista de -
prioridades y han puesto al televisor en primer lugar de la misma, muy por encima de
los enseres que tradicionalmente consideraban adquisiciones imprescindibles para su
ajuar hogarefio. Quizé sea aun més significativa la estimacién efectuada en ese mismo
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.afio 1980 por la Asociacin Brasilefia de Anunciantes, segiin la cual la tercera parte de
la teleaudiencia de ese pais estaba compuesta por “no consumidores” (4), eso es, por ese
vasto sector de la poblacién que, por su grado de pauperizacion, se halla marginado del
mercado de consumo de bienes materiales, en tanto, a costa de incalculables sacrificios,
habia adquirido el codiciado aparato que le daba acceso al consumo de bienes
simbélicos.

Asi, mientras muchos continuaban hablando de “imposicién”, los bloques de
antenas seguian creciendo sobre todos los cinturones de miseria de las urbes latinoa-

" mericanas. Quienes otorgan tal grado de prioridad a la posesién de la pequeiia pantalla
electrénica, no estén sélo motivados por adquirir “el acceso a la television” genérico y

" en abstracto; saben perfectamente de antemano qué tipo y calidad de programas son los
hoy ofrecidos por las redes masivas; y, si despliegan tales esfuerzos por poder

_recepcionarlos, s porque desean verlos, tales y como ellos son. El rating o medicion
de audiencias serd un fndice todo lo mercantil que se quiera, pero, por duro que resulte

. admitirlo, el rating lo hace la gente.

Preciso es convenir que ha habido una errénea subestimacién del poder de
convocatoria de la industria cultural y de su capacidad para ganar un considerable grado
de adhesion por parte de las masas consumidoras. De existir imposicion, ésta, por darse
de una manera mds sutil y seductora, ha logrado ser internalizada por sus millones de
adeptos. El consumo masivo e indiscriminado de los bienes simbdlicos de 1a industria
cultural parece tener mucho més de voluntario de lo que aquellasimégenes compulsivas
admitian y demanda construir otra interpretacién mas acorde con la realidad, como la
de trueque explayada por el brasilefio Marcondes Filho (5) o 1a de alianza o consenso
propuesta por el argentino Garcia Canclini, para quien lo que realmente se da es “‘una
alianza, en la que hegeménicos y subalternos pactan prestaciones ‘reciprocas’ (...) Las
clases populares, advirtiendo que el servicio (de los medios masivos) no es enteramente
ilusorio, prestan su consenso, conceden a la hegemonia cierta legitimidad. Al tratarse
de hegemonia y no de dominaci6n, el vinculo entre las clases se apoya menos en la
violencia (esto es, en la imposicién) que en el contrato” (6).

Mis cabal que la imagen de victima para explicar al consumidor de TV, se
perfila, pues, la de complice: hay m4s de voluntarlo, de consentido, en su relacnén con
¢l medio y con la oferta televisual.

3. LA TESIS DE LA GRATIFICACION
Pero es claro que con esto no queda todo resuelto. Porque, jen qué se cimenta

esa alianza? (En qué consiste esa prestacion, ese servicio “no enteramente ilusorio™?
- ¢Qué encuentra la audiencia en el espectdculo masivo que explica ese consenso y sella
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esa complicidad?

En los afios recientes aparecen analistas que sostienen que, para comprender
la penetracién social de la televisién comercial, es imprescindible reconocer que ésta
atiende, en alguna medida —y en medida no desdefiable—, a necesidades de las masas
consumidoras, las que encuentran en su oferta respuestas gratificantes que dan razén de
su adhesion. ‘

Estos autores empiezan por reivindicar el placer, el goce, la dimensién -
hedénica, como auténtica necesidad humana; y aducen que el esparcimiento ofrecido
por la television resulta para las mayorias populares altamente disfrutable. Reprochan
a los investigadores que los precedieron el haber mirado la TV con ojos tan politicos,
tan ideoldgicos, tan intelectuales, que no supieron comprender al pueblo y percibir ese
potencial de fruicién. En su opini6n, los productos simbdlicos difundidos por la
industria cultural satisfacen genuinas necesidades subjetivas de los individuos: emo-
cionales, lidicas, estéticas, de alimentaci6n de la fantasia, de construccién del imagi-
nario, de reconocimiento existencial y social, de comunicacién, de biisqueda de
identidad, de adaptacién sociocultural a las nuevas condiciones de vida generadas por
el acelerado proceso de urbanizaci6n y modernizacion, de identificacioh y proyeccion.

Ciertamente, en esta nueva corriente interpretativa hay aportes atendibles, y el
proyecto alternativo que sustenta la comunicacién popular tiene mucho que aprender e
incorporar de ellos. El movimiento popular ~—principal animador de los procesos de
comunicacién democritica—hatendidoaprivilegiar en exceso—e inclusoaexclusivar—
la satisfacciénde necesidades bdsicas de subsistencia y las dimensiones politica,
econémica y organizativa de su discurso— un discurso que se tom6 asf demasiadas
veces gris, aburrido, sombrio— desatendiendo y desdefiando esa “otra zona” del ser
humano, tan profundamente necesitada de medios de expresién.

Empero, suponer que alli reside toda la explicacién del fen6meno de la
recepcion masiva, serd caer en una parcializacién tan unilateral como la que ella intenta
rebatir. Si el consumo de iméagenes electrénicas se explica desde las categorias de
imposiciény dominacién, tampoco esreal mitificarel espectaculotelevisivo, embellecerlo
eidealizarlo hasta esos extremos y suponerlo pletdrico de virtudes y potencialidades que
justificarfan por si mismas el consumo popular.

Ojala los preconizadores de esta nueva mtcrpretamén tuvieran razén en su
visién idilica. Pero, por la lealtad al propio pueblo y no por subestimarlo, es menester
despojarse de romanticismos populistas que operan como tabiies. Como en el cuento del
rey fatuo y los sastres embusteros, hace falta el nifio incauto que se atreva a gritar que
el rey estd desnudo. La inmensa mayoria de los productos que ofrece la television
comercial de nuestra comarca es de una calidad desoladoramente baja. La casi totalidad
de las emisiones se sumergen en una misma cota de chatura, de falta de creatividad, de

— comunicacién @




ausencia de imaginacién y de talento. Por més que el propio emisor se desgaflitc en
hipérboles para asegurar que el pr6ximo programa ofertado es “sen-sa-cio-nal, espec-
tacular, fascinante, jam4s visto”, manantial de un aluvién de carcajadas (grabadas) o de
un torrente de inéditas y vibrantes emociones, son especticulos de pldstico —y de mal
pldstico—, desechables, para mirar y botar. Hechos en serie, en base a férmulas
repetidas y mezcladas una y otra vez hasta €l hastio; cuando no denigrantes hasta
- tomarse en agravio a la inteligencia y dignidad de las audiencias (véase, por ejemplo,
ese bochornoso y horrendo show de Silvio Santos, en Brasil).

No: las cuentas no cierran. Hace falta mucha necesidad de entretenerse para
encontrar entretenido ese carrusel de vacuidades girando incesantemente sobre si
mismo y todavia segmentado acadamomento por las interminables tandas publicitarias.
Mucha necesidad de sentirse seducidos para dejarse seducir por €.

4. PROPUESTA DE UNA LECTURA SOCIOCRITICA

Pareciera, pues, que lalégicamercantil apuestanoche anoche alacomplacencia
y acriticidad de los usuarios y noche a noche gana la apuesta ;Habr4, entonces, que
sumarse al coro de los neoliberales en su adoracién a las sacras leyes del mercado; darles
larazén a los programadores cuando alegan que le dan ala gente lo que éstapide y quiere
y que el nivel del producto que ofertan est detennmado y avalado por los gustos y
apetencias de las masas consumidoras?

Cerrar asf el circulo ser4, otra vez, conformarse con una respuesta simplista.
En esta ingestion masiva de productos mediocres, por més que ella nos desconcierte y
nos deje perplejos, ha de haber una racionalidad y una causalidad; pero éstas no hay que
seguir buscédndolas —como proponen los gratificionistas en su interpretacion legiti-
mamente— dentro de las 14 pulgadas de la ventana electr6nica, sino fuera de ellas en
lacalle, enlavida, enelentramado social. Con todos los riesgos de provisoriedad de unas
hipétesis preliminares, al menos para abrir el debate, intentemos indagar qué factores
exégenos, sumados, estdn operando a favor del consumo televisual.

4.1.LATV ES “GRATIS”

Por obvio que sea esta factor y por material que suene, no puede dejar de
ponderarse su decisiva gravitacién. El especticulo televisivo es percibido por sus
usufructuarios como totalmente gratuito; como un regalo liberalmente brindado por las
empresas difusoras y los patrocinadores publicitarios. No es necesario precisar que tal
gratuidad es s6lo ficticia y aparente (el espectador lo paga con creces en el precio de los
productos publicitados que €l adquiere); pero, en cuanto el acceso al mismo no demanda
desembolso previo y directo, es visto, en comparacion con otras opciones recreativas y
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culturales, como una diversién sin costo. Cuanto més reducidos son los ingresos de la
familia usuaria, mayor peso adquiere esta factor y con més fuerza opera a favor de la
oferta tele-visual.

Sumadaalaventajadela recepcion a domicilio de la que se hablar4 ensegmda
esta “gratuidad” incentiva el consumo indiscriminado (receptores permanentemente
encendidos) a la vez que parece estimular ese grado de complacencia ya sefialado;
programas toscos y burdos, repetitivos hasta el hartazgo, ausentes de creatividad —los
que, si para asistir a ellos hubiera que desplazarse y pagar entrada, s6lo lograrian reunir
€scaso pubhco— ofrecidos por television congregan nutridas audiencias.

4.2. BASTA APRETAR UN BOTON y

- Seguimos todavia en el terreno de las comprobaciones palmariamente obvias
pero-que no pueden ser omitidas para entender la penetraci6én del medio. La TV ha sido
bien caracterizada como una “médquina cultural a domicilio”; como “la extensi6n
doméstica de laindustria cultural”. Al margen de su interés y calidad, el especticulo que
ofrece no requiere desplazamiento ni traslado alguno; est4 al alcance de la mano, con
sélo oprimir el bot6n de encendido. De ahi que se haya hecho un gesto automético el de
llegar a casa e inmediatamente conectar el receptor.

Las crecientes condiciones de inseguridad urbana, que han impregnado las
salidas nocturnas de una imagen de peligro y amenaza; el agrandamiento de las
distancias, a consecuencia del vertiginoso proceso de urbanizacién; las dificultades del
pésimo transporte colectivo, también coadyuvan en el actual reordenamiento de los
espacios culturales a favor de esa reclusién domiciliar y en contra de las otras 0pc10nes
colectivas.

Asi, los hébitos comunicacionales, recreahvos y culturales de las masas
populares est4n sufriendo una profunda transformacién; al ser doméstica, la recepcién
delespecticulo socialmente dominante es aisladae individual (0,alo sumo, congregadora
del niicleo familiar, vale decir, de la minima célula social; y atin eso habria que discutirlo
bastante). A medida que se expande su hegemonia, se estrechan los espacios para las
propuestas participativas, necesariamente basadas en los nucleamientos colectivos

grupales, comunales, organizacionales. {

4.3.LA PARTICIPACIQN TRAMPEADA
Latelevisiéncomercial hegeménicaes no-participativa y radicalmente negadora

de la participaci6n; pero parece no ser percibida como tal. Por el contrario, en las
encuestas en que se pide al piblico que explicite las razones que lo llevan a sintonizarla
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asiduamente y valorar su servicio, son frecuentes expresiones tales.como “veo lo que
todos los demés estn viendo”. “Comparo, participo™, “me entero e informo, me siento
integrado, viviendo en el mundo”.

g La cultura de masas ofrece una modalidad suceddnea de la participacion,
basada enel consumo, laque, si bien ficticiay vicaria, parece ser positivamente valorada.
por sus usuarios. La participacién real, negada por la sociedad, es sustituida por la
ilusoria que confiere la vision simb6lica a través del ojo de la cdmara. Asi, cada vez
tenemos mds espectadores y menos actores; cada vez méas consumidores-reproductores
-y menos productores-creadores de expresiones culturales populares, cada vez en mayor
medida se tiende a mirar el espectdculo del acontecimiento, a ser observadora a
distancia, individual y aislado, y menos a movilizarse y a participar en €l creativa y
protagénicamente. '

4.4. EL PLACER-NECESIDAD

Ya hemos consignado que la television atiende a ciertas necesidades de las.
miasas consumidoras. Sin embargo, ahora es preciso introducir la distincién entre dos
especies de necesidades: aquellas que podrian ser calificadas como inherentes a la .
ecologia humana —esto es, las antes mencionadas; emocionales, lidicas, estéticas,
etc.— y otras que emergen como producto de la actual alteracién de esa ecologia.
Hablemos ahora de estas iiltimas. ‘ '

‘ Partamos de un par de datos cuantitativos. De acuerdo con los escasos estudios
relativamente confiables de que se dispone, los piblicos populares latinoamericanos
recepcionan en promedio entre 3 y 4 horas diarias de television per capita (si esa te-
levisi6n que consumen les satisface plenamente o no, es otra cuestion; el hecho es que
larecepcionan en el volumen sefialado). Y, por lo menos, el 80% de la oferta televisiva
puede agruparse en la categoria de “entretenimiento”, teleseries, shows musicales, -
programas cémicos, telenovelas, concursos con premios, largometrajes comerciales
standard, etc. ' .

Esta primacfadel esparcimientoconfigura una relacion perfectamente arménica
y concorde entre la oferta del medio y las necesidades sentidas de los usuarios: de las
encuestas ya aludidas, surge que 1a motivacién prioritaria para la recepcion asidua de
televisién es la obtencién de distraccién y entretenimiento. Respuestas ain mds
significativas explicitan que s¢ acude al pasatiempo televisivo como ‘“una ayuda para
olvidarse de los problemas”. En mi pais —Uruguay— la gente lo expresa en forma
bien gréficaconlapalabradesenchufe: “miro televisién paradesenchufarme’ (estoes,
para desconectarme de mi entorno). ‘ T

En entrévista a profesores universitarios —en su mayoria jévenes— he
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comprobado, no sin cierta sorpresa, que incluso en este sector intelectual rige el mismo
criterio de seleccion: los docentes declaran que encienden el televisor, tras su tensa tarea
del dia, casi exclusivamente para ver programas superficiales y ligeros, que les ofrézcan
distension; y la primera condici6n que le ponen a una emisién televisiva es la de que sea
suficientemente entretenida y a la vez alejada de toda realidad problematizadora, como
para permitirles “desenchufarse”. ;Serd entonces —como postula la tesis de la grati-
ficacibn— en la procura de placer donde reside la fuerza de atraccién del tele-
espectdculo? Antes de poder dar respuesta a esta pregunta, es preciso ahondar en la
naturaleza y las caracteristicas de ese placer tan intensa y masivamente demandado.

La procura de esparcimiento, de momentos placenteros que quiebra la rutina
cotidiana, reconoce ciertamente un profundo arraigo en la naturaleza humana. Seria
licito, entonces, ver —como lo sustentan algunos ensayistas— en la presente popula-
ridad del entretenimiento televisado, la mera satisfaccién por vehiculos m4s modernos
y tecnificados, de esa sempiterna biisqueda, ubicable énlas zonas m4s libres, espontaneas
y abiertas del ser. Sin embargo, es de advertir que ésta nunca se dio en esas magnitudes
de frecuencia (todos los dias) y cantidad (varias horas diarias), ni con el grado de
compulsién y dependencia que hoy hacen del televisor un adminiculo de de cuyo
servicio permanente no es posible prescindir ni privarse (como lo prueba la tremenda
desazon que la averia del aparato genera en el hogar).

' Aqui, locuantitativo la dosis y frecuencia del “placer” que se ingiere introduce
una modificacién cualitativa sustancial. Cuando el placer se convierte en necesidad
orgdnica— que es, precisamente, su opuesto—, cuando se transforma en —rutina .
cotidiana ineludible.y acepta y demanda una satisfacci6n programada y prefabricada,
empieza a asemejarse demasiado a las otras rutinas y a configurar mucho més un h4bito
que una fruicién. La necesidad de distension resulta asi mucho mds gravitante que la -
calidad del satisfactor. Muchos y muy hondos han de ser los problemas que se viven
cuando se siente a tal punto la hecesidad de un medio —que mejor o peor, noimporta—
ayude a esquivarlos.

La rebelién de los televisores apagados

Andlogamente, cuando se intenta explicar la recepcién de TV por parte delas
masas trabajadoras, no porque su programacién verdaderamente las satisfaga, sino
porque a causa de sus bajos ingresos “no tienen —o no les queda— otra alternativa para-
su tiempo libre”, ¢no se est4 partiendo implicitamente de la premisa de que el consumo
- cotidiano y permanente de entretenimiento-especticulo es un componente imprescin-
dible del vivir contempordneo? C

LY estan cierto que no haya alternativas? Habria una muy simple, siempre al

comunicacién



{
alcance de la mano: si no hay nada interesante, que valga la pena ver, sencillamente

apagar el televisor. De generalizarse esa “alternativa” —asumida espontdneamente, por
propia iniciativa personal de cada quien, sin necesidad de acciones concertadas—
tendria consecuencias explosivas. En efecto, cuando se afirma que el piiblico ‘es
impotente para cambiar la televisién y que el poder de decision se concentra €n manos
de los programadores, se olvida que el negocio de los canales depende vitalmente del
rating de audiencia; ésteesparaellosloquela cotizacién de sus acciones en labolsa para
cualquier empresa industrial, porque los anunciantes asignan sus rubros publicitariosen
funci6n de los volimenes de audiencia. Una caida sibita del rating tendria més fuerza
de presién que cualquier reglamentacion legal o movimiento colectivo de protesta:
obligaria inmediatamente a los canales a modificar radicalmente su programaci6n, no
por motivos éticos, sino por mucho mas contundentes urgencias comerciales. Pero esa
alternativa no parece ser consideradapor el televidente. En una suerte de horror al vacio,
se cambia de canal, se buscan un programa ligeramente mis soportable y se sigue
mirando. '

El Valium electrénico

Todos los estudios de psicosociologia coinciden en revelar como una carac-
teristica saliente de la patologfa_social yambiental contemporanea, 1a agudizaciéndelos
stress. Los individuos de todos los estratos sociales se ven sometidos a intensas y
constantes tensiones: la ansiedad, la frustracion, el agobio fisico y psiquico que provoca
un trabajo alienado, el sentimiento de soledad e incomunicacién, la conflictividad, la
agresividad y violencia de los entornos urbanos, la inseguridad endémica generada por
un sistema econémico basado en la competencia de cada individuo con sus semejantes,
el desarraigo cultural, la quiebra de Ias relaciones familiares y de los roles tradicionales,
son rasgos predominantes de la existencia de las grandes mayorias

En ese contexto, el entretenimiento que 1a TV pone al alcance de los ojos viene
a desempefiar una funcién distensora y ansiolitica; si €l no es la anestesia colectiva -
impuesta por la fuerza de las metéforas de ayer, opera en. cambio como el sedante
individual, como el valium electrénico de una civilizacién cuya ecologia humana esta
alterada. Hallarfa asf su racionalidad el consumio en dosis masivas e indiscriminadas de
mensajes mediocres pero superficiales y ligeros, emitidos por afiadidura en la clave
ideol6gica menos removedora e inquictante, destinados a obrar como paliativos de las
tensiones cotidianas, como “desenchufes”;—asi sean ilusorios y momentineos—como
dilatorios de los conflictos interpersonales y comunicacionales irresueltos. De ahi que
1a condici6n exigida a estos productos simbdlicos por sus consumidores— y que, por
otra parte, éstos cumplen a cabalidad —sea la de proveer distraccién sin hacer pensar.
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No es tan seguro que la mayor parte de TV consumida suscite en sus
perceptores esa fruicion, ese goce intenso que algunos analistas le atribuyen. Cuando
~ uno conversa con el piiblico televidente o escucha sus comentarios cotidianos, percibe,
por el contrario, cierta insatisfaccion, cierto inconformismo, con respecto a la oferta
electrénica. Pero es ficilmente comprobable el hecho de que los programas asi
criticados siguen siendo vistos infaltablemente, semana a semana, por los mismos que
los cuestionan. No necesariamente porque se los considere buenos; sino porque hay una
necesidad de sumergirse en ellos que no se origina en el mérito intrinseco de sus
contenidos, sino en la presién social que los hace necesarios. -

Laclave —o al menos una de las claves—del éxitode 1a TV no res1d1ria pues,
en los supuestos atractivos que ella despliega. No es 1a televisién por si misma la que
esta determinando su consumo. De confirmarse esta hipdtesis, esa alianza, ese con-
senso antes identificado entre medios hegemdnicos y sociedad civil terminaria siendo
menos libre y voluntario de lo que inicialmente aparentaba: seria, en definitiva, un
consenso condicionado. Condicionado no por la propla fuerza del medlo, sino por. el
sisterna global en que él se inscribe.

Asicomo lamisma civilizacién que origina el stressinvent6los psicofdrmacos
y determind la necesidad de acudir a ellos, la misma que genera las tensiones crea el
paliativo del entretenimiento prefabricado televisivo y el hdbito de su consumo. La
television -entretenimiento es funcional a la sociedad que la adopt6.

4.5. UNA IDEOLOGIA CONGRUENTE

Si la interpretacién que estoy proponiendo resulta consistente, ella llevaria a
revisar también el abordaje de lo ideol6gico. La corriente critica entendi6 ala ideologia
dominante que impregna los productos televisivos como un ingrediente no percibido ni
deseado por el piiblico, que el mensaje infiltra subrepticiamente, “de contrabando”, por
asf decirlo —y es absorbido inadvertidamente por aquél. Sin embargo, ;no habria que
verlo méds bien como componente necesario y congruente del entretenimiento televisual
e incluso como factor coadyuvante de su atractivo y su éxito?

En efecto, una ideologfa conformista y no cuestionadora resulta altamente
funcional al mensaje “desenchufador” y condicién de su eficacia. El perceptor que busca
“olvido de los problemas cotidianos”, “salir de si”, se pone ante el dispensador de
imégenes en actitud de no pensar ni analizar, y por consiguiente, de no tener que revisar
aquellos valores de la ideologfa hegeménica por €l internalizados. Adopta, como
licidamente percibié Marcuse, una voluntaria actitud de “paralisis de 1a critica”. Cuanto
menos cuestionador sea el mensaje en el tratamiento y en la solucién que dé al conflicto
en €l planteado, m4s ‘acorde estard con su necesidad de distenderse. Mensajes

g
comunicacién



problematizadores, fuertemente conectados con la realidad del entomo social, pertur-
“barian su placer.

No estoy queriendo afirmar que €l telespectador no esté dnspuesto a asimilar
una cierta dosis de problematizacién y de realidad critica (en tanto, claro est4, ella le sea
propuesta bajo el ropaje habitual de entretenimiento al que el medio lo ha acostumbrado
y €1 mismo valora prioritariamente); pero ain asi, para imaginar una estrategia
alternativa, serd necesario preguntarse qué volumen de conflictividad est4 en disposi-
cién de aceptar sin que entre en colisién sus propias y condicionadas motwacuones Es
de temer que el techo no sea muy alto.

La degradacion‘ de l£)s valores

Si la televisién no es la que determina su consumo por ella misma, si el
fenémeno televisivo es consecuencia y no causa, jcabe inferir que este consumo termina
por ser inocua terapia y no desencadena a su vez consecuencias?

Sin que sea precisoentrar enel recurrente tema de los efectos —deliberadamente
excluido en estas reflexiones—, manteniéndonos en los pardmetros de la produccion y
reproduccion de la cultura, se me hace evidente el saldo en rojo. Asi como, puestas en
contacto.con propuestas creativas nutrientes surgidas de ‘su propio seno, todas las
culturas populares se enriquecen, desarrollan su selectividad y su exigencia y elaboran
sintesis m4s complejas y mds ricas, esta permanente exposicién a tanta chatarra
audiovisual no puede sino ir embotando y atrofiando esa capacidad. Si en un caso la
escala de valoracién evoluciona y se afina, en el otro puede degradarse y pervertirse.

Y lo estamos viendo. En pampa rasa, el més exiguo monticulo se convierte en
cumbre. Las penosas morisquetas de un cierto animador de concursos se transforman
en “irresistible simpatia”, en “carisma” y “magnetismo” y lo proyectan a la categoria de
“fdolo popula;”. Esta triste cultura del entretenimiento hecho en serie catapulta ala fama
a enanos acromegalicos que parecen tener la cabeza méis grande que la normal sélo
porque, en realidad, el cuerpo en que ella se-sostiene es muy pequefio.

Me he excedido en el espacio previsto para estas reflexiones y no he llegado
a las esperables conclusiones finales. ;C6mo, desde esta realidad, revertir la tendencia
y conquistar espacios culturales para una propuesta alternativa, auténticamente popu-
lar?

~ Acaso sea mejor asi. Sila invocada “tiranfa del espacio” me proporcmna una -
coartada cémoda y me libera del nada ficil compromiso de esbozar salidas a un
problema tan complejo, me aleja también de la tentacién de cerrar el discurso.
Consecuente con la mejor tradicién de la educacién popular, lo importante es dejar la
cuestion abierta a la construcci6n colectiva. Entre todos los comunicadores populares
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tenemos que ir debatiendo y construyendo soluciones. Lo que he intentado aportar es
una mejor comprensién del fenémeno, que nilo legitime ni lo satanice: una clarificacién
de sumagnitudy de sus causas profundas, sin la cual dificilmente podriamos enfrentarlo
con respuestas eficaces.

.El debate queda abierto.
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RECEPCION E IDENTIDAD POPULAR .

Maria Cristina Mata

Si por fantasma entendemos una apariencia inasible, de ésas que se deshace
cuando quiere atrapérselas, bien podriamos decir que el fantasma de 1a recepcioénrecorre
desde hace algiin tiempo los estudios de comunicacién. En su nombre se prometen
increibles vueltas de tuerca, nuevos paradigmas, revisiones que desestructurarian
consolidados modos de pensar viejos problemas y permitirian atisbar los nuevos, €so0s
que antes ni llegamos a sofiar. Tras su paso fantasmal, lo que la recepci6n suele dejar,
es un pobre resto: nuestras miopfas, dogmatismos y reduccionismos. Y por eso, donde
se auguranovedad seentronizael “revival”, unareposicién aggiornadade proposiciones
formuladas desde las teorfas de comunicacién que, aun con fuerte impronta conductista
o sin despojarse de una concepcion instrumental de la comunicacion (adecuacion de
medios a fines como aspectos auténomos de un proceso) se habfan preguntado por lo
que sucede con los receptores de los medios y mensajes masivos. Porque en realidad,
1o que muchas veces reaparece tras grandilocuentes promesas, es el descubrimiento —
que dejarfa absortos a Lazarsfeld o Klapper— de 1a complejidad de circunstancias que
relativizan lainfluencia de los medios masivos o 1a novedosa actividad de los receptores
que Katz, Gurevitch y tantos otros plantearon y trataron de explicar, aunque fuera
invirtiendo bastante mec4nicamente aquel viejo puntode vistacentradoen lasintenciones
de los productores y los medios. . .

Por eso, para evitar los malentendidos que recorren a menudo textos y

. discusiones académicas sobre el particular, creo conveniente sefialar que mi interés
central, en esta exposicion, es plantear y discutir la pertinencia teérica —es decir el
cardcter necesario y productivo— que adquiere pensar los medios masivos desde la
recepcion, cuando loque se tratade comprender son losrasgos que marcan culturalmente
nuestra sociedad, los intercambios y relaciones que en ella se prescriben y legitiman y
que por ahf van modelando las imé4genes que los individuos y grupos van a tener de si
mismos como sujetos de una cultura dada. Para ello, comparti6 el recorrido que vengo
haciendo a través de una serie de estudios en tomo a las radios cordobesas de audiencia
popular desde la perspectiva de la recepcion y lo que ella aporta cuando las preguntas
que nos hacemos insistenteménte tienen que ver con €sa zona seguramente ambigua y
compleja, pero central en la constitucién de los individuos como sujetos sociales, que
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es su identidad. En mi caso particular, cuando lo que busco es ¢6mo se perciben asi
mismos los sectores populares c6mo se responden esa pregunta dura, “quiénes somos”,
inseparable de la pregunta por “los otros” que los confirma desde la diferencia.
Indudablemente —y bien lo sefiala Luis A. Romero en un estudio sobre los
sectores populares urbanos latinoamericanos (1)— las respuestas a esa pregunta no son
inmutables porque las identidades no son esenciales sino de naturaleza hist6rica y por
~ que se constituyen, se disgregan y reconstituyen a través de procesos complejos en los
que compiten, se acoplan y rechazan diferentes vias o fuentes de identificacién.
Desde un punto de vista sociolGgico, entre esas fuentes se reconocen la propia
experiencia de los sujetos populares, originada en su préctica social y transformada en
representacién de si mismos; las representaciones que “el otro” —las €lites— elaboran
acerca del “nosotros” popular, las versiones més convincentes y elaboradas sobre la
sociedad que se formulan desde el Estado y desde diversas instituciones para asegurar
. el proceso de reproduccién social y también las que se formulan desde espacios y
posiciones criticas o alternativas con respecto al orden social existente.
Desde una perspectiva comunicativa, podriamos afirmar que las que compiten
entre sf, las que se acoplan y rechazan, son en su realidad un conjunto de interpelaciones,
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unas maneras de constituir a los sectores populares como destinatarios de diferentes
tipos de discursos, de disefiar para ellos un posible campo de interaccién simb6élica y
también, por supuesto, desde los sujetos populares, unos modos de reconocerse €n esas
interpelaciones e iméigenes y a su vez de impugnarlas, de trastocarlas y de nombrar la
diferencia.

Sin desconocer los muiltiples espacios comunicativos donde se producen esos
intercambios —desde 1a familia al partido politico, desde laescuela a las organizaciones
sectoriales pasando por los 4mbitos de expansién afectiva y espiritual como pueden
serlo las précticas festivas y religiosas— es innegable que los medios masivos poseen,
en nuestras sociedades modernas en las que todo se ha masificado, un carécter central
como instancias piiblicas de interpelacién y reconocimiento, como dispositivos claves
en la produccién de los sentidos predominantes del orden social, en tanto representan
un lugar donde emisores y receptores negociaran esos sentidos.

El término negociaci6n no deberia inducimos a engafio, a postular una suerte
de “igualdad” comunicativa entre emisores y receptores. Pero reconocer la asimetria
que existe entre ellos en las pricticas de comunicacién masiva no significa adjudicar a
unos actividad y a otros pasividad. Significa, en cambio, reconocer unos roles y

‘competencias diferentes pero equivalentes, porque de lo contrario nada podria
intercambiarse, ponerse en juego, negociarse. Los emisores producen unos mensajes
paralos que buscan adhesion, consumo, aceptacion. Ello les obliga a ejercer verdaderas
“estrategias de anticipaci6n” (2), es decir, los constrifie a organizar esos mensajes no
s6lo a partir de sus intenciones, deseos y saberes, sino tomando en consideracién las
condiciones de recepcion de su discurso: la situacién y competencia de los receptores
en general y, para nuestro caso especifico, de los receptores populares. Ellos serdn parte
de 1a relacién comunicativa —de la negociacién— porque a su turno reconoceran €sos
mensajes atribuyéndoles un cierto sentido a partir de lo que viene delineado en los
mensajes y de lo que pone su propia experiencia, que incluye un saber comunicativo
acerca de los medios, los emisores y un peculiar modo de vivir la cultura masiva. Pero
como vimos, antes de que les toque el tumo, antes de ponerse a si mismos en juego, ellos
estan presentes en esa relacién porque lo estdn en las operaciones de produccién y en
1a propia configuracién de los mensajes. Ahi dejan su marca como término deseado de
la relacnén comunicativa, aunque sea una marca trazada por los otros Y es por ello, o
.mejor, es por ahi, por donde pueden rastrearse las huellas siempre emborronadas del
modo en que los sectores populares se representan a sf mismos y del modo en que seran
‘representados por otros. Es por ahi donde creemos que podemos acercarnos a su
identidad desde los medios masivos.

Esta manera de pensar la comunicacién marca la construccién de ciertos

objetos de estudio, vuelve “estudiables” aspectos descuidados desde otras perspectivas
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y obliga a delinear nuevas estrategias metodolégicas.

Porqué, por ejemplo, estudiar laradio, ese medio que estuvo indisociablemente
ligado a los propios origenes de la investigaci6n de la comunicacién masiva y que tuvo
entre nosotros —me refiero a Latinoamérica— una azarosa y pobre vida en tanto objeto
de conocimiento. La escasa atencién que se le prest6 no se debe necesariamente, y como
casi siempre se aduce, al impacto que desde los afios 60 alcanzd la televisién, aunque
nadie duda hoy de su centralidad en la cultura masiva. Ocurre que desde las perspectivas
seguin las cuales era suficiente analizar los objetivos econémicos e ideolégicos de los
medios para saber qué necesidades estimulaban y c6mo sometian a 10s consumidores,
esos ejecutores pasivos de las précticas inducidas por 1a dominaci6n, la radio no podfa
constituir un espacio estratégico. Su aparato productivo no resultaba significativo
dentro de los complejos tecnoldgicos-y financieros que sustentaban las .industrias
culturales y las vinculaban con el poder politico y militar. Sus mensajes tampoco
interesaron mayormente a la indagaci6n ideologista, ésa que buscaban desmontar los
mecanismos de dominacién, las miltiples maneras de encubrir y falsear la realidad,. de
manipular la pobre concienciade los receptores. Las ficciones provistas porla TV, junto
a las historietas y fotonovelas, eran las que habia que desenmascarar como fabricantes
de mitos y modelos enajenantes. Eran esos medios, ademas, por d6nde se nos colaba la
colonizacién cultural. Las imégenes publicitarias, los cables informativos, eran los
mensajes mas estructurados y golpeantes; los de cardcter grafico eran més durables. Era
ahi donde los emisores usaban sus mejores y més pérfidas estratagemas. En suma, el
objeto de estudio era el poder y habia que buscarlo y develarlo allf donde se desplegaba
con mayor evidencia y peligrosidad. Si para los sectores populares latinoamericanos la
radio segufa siendo un medio bésico de informacién, diversién y hasta educacién, eso
no parecia tener nada que ver con las estrategias de dominacién —excepto, claro est4,
si escuchaban La Voz de América— y, en consecuencia, nada alteraba las estrategias
de los investigadores. _ '

Por el contrario, si pensamos que los sentidos acerca del orden social no se
imponen, si consecuentemente miramos los medios masivos como espacios donde se
libra su lucha porel consenso, es decir, donde estdn presentes aunque de maneradesigual
las ofertas de sentido realizados desde el poder y las demandas provenientes de los
sectores subalternos, no resulta casual o caprichoso un nuevo interés por la radio. En su
competitiva relacién con la televisién las radios han debido redefinirse, ganar una
centralidad que no es ya del aparato que convoca a ser oido, sino m4s bien la del que se
acomoda al oyente, la del medio que se deja regir por la cotidianeidad de sus receptores
definiéndose como su acompafiante y servidor. Y en este Plegarse a la cotidianeidad, a
esa “organizaci6n dia tras dia de la vida individual de los hombres” (3), ella es capaz de
hacer visibles —como tal vez no lo haga ningiin otro medio— unos modos populares
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de sentir y pensar, de expresarse y reconocerse, de actuar entre i y frente a los demés
que pueden ser fuente de identificacién pero también —y a veces al mismo tiempo—
que pueden ser vaciados de sentido, negados, incorporados a las imagenes elaboradas
por otros para reforzarlas o legitimarlas. Y es eso lo que 1a vuelve relevante como objeto
de estudio.

Nos referiamos también a unas consecuencias de orden metodolégico. En
nuestrocaso, planteamos que paracomprender el complejo y contradictorio movimiento
de reafirmacién y extrafiamiento de lo popular que propician ciertas radios, para
comprender el modo en que desde ese sector de la producci6n cultural de masas se
negocian intereses y proyectos convergentes y s¢ expresan conflictos y antagonismos,
era necesario analizar de qué manera esas radios constituyen discursivamente a los
sectores populares como sus destinatarios y hasta qué punto y cémo ellos se constituyen
efectivamente en piblicos de esas emisoras. Es decir, aproximamnos al sistema de
adhesiones y rechazos que los receptores generan ante las propuestas radiofénicas, a las
continuidades y fracturas que se producen entre el discurso radiofénico y los modos de
* actuar y pensarse de los sectores populares.

' +Creemos que este recurso metodoldgico tiene partlcular relevancia. Permite
evitar‘esa tendencia que llevando al limite las posibilidades resignificadoras de los
receptores, y autonomizando el consumo de la produccién y los productos, no serfa mas
que la imagen invertida de aquella cuestionada idea de 1a omnipotencia medidtica 4).
Con lo cual no sélo se restaurarian modelos mecanicistas de interpretacién de la
comunicacion, sino que se estaria ante un proceso perverso, porque inocentaria el campo
de la cultura masiva, las operaciones de produccién que se realizan desde ¢l poder de
emitir, preconstituyendo temdticas, modos de consumo y a los propios consumidores.
Porque en suma, aceptando que las hegemonias se construyen con la complicidad o
acuerdo de los sectores subalternos, e incluso con la aceptacién de su diferencia y
oposici6n, se estaria negando que el campo de la cultura masiva es campo de despliegue
de voluntades y estrategias hegemonicas.

Seria imposible compartir en esta exposicién los resultados de una primera
investigaci6n que realizamos, combinando el anélisis de los discursos radiof6nicos y un
trabajo empirico acerca de las condiciones de recepcion y los usos de las radios. Pero
aun a riesgo de parcializarlos excesivamente, creo necesario plantear a grandes rasgos
los modos de representacion de o popular con que operan LV2 y LV3, las de emisoras
que interpelan exitosamente a los sectores populares y algunas razones de ese éxito (5).

Ambas emisoras activan, a través de su discurso, dos campos bésicos de
mediacién de lo popular. Uno es el de la cotidianidad individual: el de los horarios y
rutinas, los roles asignados por las tradiciones, las necesidades més bésicas del diario
vivir, los modos de organizacion familiar, las manifestaciones de la expansién afectiva.
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Un campo en el cual la radio se inscribe como compafifa, como respondente de hébitos
y gustos y como orientadora autorizada de los mismos. Otro es el terreno de las
relaciones sociales ampliadas. Es, por tanto, un terreno constituido por instancias
colectivas (organizaciones ¢ instituciones varias, el mismo Estado) en el cual la radio
se inscribe como sujeto mediador o espacio para la interaccién. Desde ese terreno,
ambas radios constituyen discursivamente a los sectores populares bésicamente como
Vecinos y usuarios.

Como usuarios ellos se definen por su dependencia xespecto delasinstituciones
publicas y, generalmente, por su indefensi6n ante ellas. De la mano de los usuarios entra
en el discurso radiof6nico la idea del conflicto entre las partes y las radios seran los
mediadores que trasladan las quejas y reclamos de los usuarios a los funcionarios
responsables. Elmodelode interaccién propuesto en este caso no eseldelamovilizacién
o la participacién organizada. Por el contrario, las radios actlvan una “légica del
petitorio” que refuerza una relaci6n de neto corte “admmlstratmsta” con ¢l Estado (6).
S6lo en contadas ocasiones el destinatario popular es interpelado como ciudadano y
estimulado a interactuar con sus representantes politicos, con sus aliados o adversarios
en el terreno del poder. Los representantes politicos o los propios dirigentes de
organizaciones sectoriales no suelen proponerse comointerlocutores validos: se privilegia
a los administradores. De algiin modo, bajo la imagen del prestatario y el usuario se
insinda laimagen de un mercado donde los bienes se trasmutan en servicios y una cierta
no pertinencia de lo politico para modificar las condiciones de vida cotidiana.

Sin embargo, estas mismas radios confieren otro tipo de ciudadania a sus
destinatarios: la que deviene de su condicién de vecinos, de habitantes de la ciudad.
Como vecinos, los sectores populares ocupan de lamano de las radios el espacio urbano
en el que ellas promueven fiestas, concursos, especticulos, colectas. Se hacen también
visibles como integrantes del barrio: una comunidad que es extensién del espacio
familiary que, comotal, celebra su vidaorealiza acciones de bien comiin para mejorarla.
En ese sentido, ambas emisoras hacen visibles formas de sociabilidad —la ayuda
mutua, ¢l compadrazgo, la gauchada— que remiten tanto a la sobrevivencia de
comportamientos colectivos tradicionales que la sociedad urbano-industrial amenaza

“destruir con la exacerbaci6n del individualismo, como a précticas solidarias cada vez
mds actuales —formas cooperativas de trabajo, producci6n y consumo— fundadas en
lanecesidad de sobreviviro de afirmarse socialmente como grupos diferenciados, como
ocurre en el caso de los j6venes o las mujeres.

Pero los habitantes populares de 1a ciudad también se hacen visibles a partir de

. necesidades que no pueden resolver por si mismos, casi siempre ligadas al terreno vital
de la alimentacion, la vivienda o la salud. En ese caso, el discurso radiof6nico prefigura
dos tipos de sujetos bien diferenciados: por un lado, los humildes, los marginados, los
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desposefdos y, por el otro, los poseedores. En términos més genéricos, los carenciados
y los no carenciados. Los carenciados son los demandantes, activandose nuevamente la
16gica del petitorioy la funcién mediadora de lasradios. Perosi es funci6n generalmente
fracasa cuando se ejerce entre los usuarios y el Estado, ahora ella se legitima porque hay
otros sujetos sociales —los no carenciados— que se movilizan en su ayuda graciasa la
mediaci6n radiof6nica.

A través de esa traida de sujetos en accion —demandantes, donantes y
ayudantes— lasradios deaudienciapopular recuperan un géneroactualmente desplazado
de sus programaciones: las adversidades de los humildes se convierten enrelatos en los
que f4cilmente se reconocen los rasgos del melodrama. En esas tragedias individuales,
los demandantes piden, se emocionan, lloran, agradecen. Actiian sus carencias y su
subalternidad. La radio tiende el puente entre ellos y los donantes; generalmente
anénimos cuando son sélo “gente solidaria”, con nombres propios cuando se trata de
instituciones privadas o piiblicas pero, especialmente, cuando se trata de empresas
comerciales. Las carencias populares, a raiz de las cuales unos sujetos desposeidos se
vuelven demandantes, justifican laexistencia de lasradios y programan como ayudantes
y legitiman a los poseedores como donantes; legitiman al mercado convertido en
benefactor. _

Si en este terreno de las relaciones sociales ampliadas el discurso radiof6énico
reduce las relaciones de los sectores populares con el Estado y otros sectores sociales
al 4mbito de la distribuci6n de bienes y servicios, en el campo de lo cotidiano se opera
una restriccién similar. El horizonte a partir del cual trabajan y desde el que interpelan
a su audiencia es el de la mujer ama de casa, responsable s6lo del cuidado de la familia,
y el del hombre-empleado que descansa al término de la jornada y durante los fines de
semana. Es decir, desde el horizonte de la reproduccién. El trabajo productivo, el
generador de la riqueza ajena, s6lo irrumpir4 en los espacios informativos de ambas
emisoras —deberiamos decir los explicitamente informativos en funci6n de su géne-
ro— cuando su conflictividad lo convierte en noticia espectacular, alteradora del orden.
social global y deja de remitir, por lo mismo, a las condiciones cotidianas de la vida de
cada quien.

Al poner en relacién lo que se recibe con la propia experiencia, los sujetos -
populares —particularmente quienesdesarrollan accionesorganizadasa nivel sectorial—
reconocen y cuestionan su exclusién como sujetos politicos y productivos, como
término de conflictos econémicos y de poder. En otros casos, confrontando las
propuestas de mediaci6n radiofénica con sus particulares frustraciones ante requeri-
mientos no satisfechos, los vecinos pobres y demandantes renuevan la confianza en si
mismos —en su accién— como via de soluci6n de los problemas. Las mujeres —casi
todas las que entrevistamos en nuestro trabajo de campo— enfrentan ese discurso que
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las entroniza en el hogar pero no para elaborar reflexiones sexistas: al contrario,
rechazan laimagen que les propone ese discurso por lo que ella oculta de su explotac16n
de sus dobles o triples ocupaciones productivas.

Podriamos enumerar otra serie de fracturas que se instauran entre las repre-
sentaciones radiofénicas de lo popular y el propio modo en que se piensan los sectores
populares. A pesar de ellas, no s6lo escuchan esas radios sino que las eligen e, incluso,
les sirven de referencia para desechar y criticar a las otras dos emisoras AM de la ciudad
(7). Esa ambivalencia no representa una novedad. Desde nuestra perspectiva tedrica
contamos con ella, Lo novedoso, si puede llamarse asf a lo que aprendimos, es qué es
lo que posibilita, a pesar de las fracturas, los procesos de identificacion.

Existen un conjunto de razones para que elloocurra. S6lo apuntaremos aqui las
que consideramos particularmente significativas en relacién con la pregunta inicial
sobre la identidad de los sectores populares urbanos en nuestro pafs. Por un lado:

- La constitucién de los sectores populares como piiblicos de las que denominamos
emisoras de audiencia popular, pasa fundamentalmente por la idea del servicio
y la cooperacitn.

- Servicios y cooperacién material, efectiva; ayuda que s6lo puede entenderse
desde ladesposesion y laindefension. Peroala vez, servicio y cooperacién de naturaleza -
simbolica, cuya concrecién importa menos que su virtualidad y que remite a las
relaciones de intercambio y ayuda mutua que entablan los sectores populares, esas
relaciones que como demuestran algunos trabajos de caricter antropolGgico (8) no s6lo
se establecen para obtener o brindar una ayuda material sino para promover, recrear 0
intensificar Ia relacién con los pares: familiares, vecinos, amigos.

Las ideas de servicio y cooperacion presentes en el discurso radiof6nico, sean
* aceptadas por los sujetos populares en tanto se asimilan a ese sistema de intercambios.
Y porque también se asocia a estas ideas la recuperacién que ellas hacen de sus gustos,
de sus formas de sociabilidad impugnadas desde el modelo de la cultura ilustrada, y
cuestionadas o desvalorizadas por las précticas culturales derivadas de matrices
racionales-iluministas (9).

Las radios que brindan una ayuda o fortalecen la idea de 1a ayuda mutua, las
radios que recuperan las expansiones sentimentales y afectivas, las relaciones cortas, el
bullicio y la mezcla por sobre la distinci6n y 1a precisi6n, 1o sentido por sobre lo pensado
reciben, a cambio, los gestos cotidianos que recrean el vinculo: el consumo, la
confianza, la utilizacién de los servicios que ofertan. Las radios de audiencia popular no
se sostendrian si no remitieran a la ilusién de un intercambio entre iguales, que los
sectores populares sienten ausente en otras emisoras cultas, ilustradas, informativas.
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Por otro lado:

— La constitucion de los sectores populares como piblico de estas emisoras pasa
por su rol de intermediarias ante el poder. '

Si tras las ideas de servicio y cooperacién se asume una especie de represen-
tacion de los pobres ante el conjunto de una sociedad desigual pero sensible, ya que estd
ligada por lazos humanitarios y fraternales, la intermediacién serd el recurso con el que
se sustituyen unos canales de representacién social y politica que aparecen como
insuficiéntes, inexistentes o desvalorizados para atender las necesidades colectivas de
caricter més elemental.

Sea cual sea la modatidad con que se ejerce la intermediacidn, se elabore un
discurso constativo o prescriptivo hacia el poder, se muestren o ignoren sus debilidades
y fallas, 1a radio se ofrece como via de acceso al terreno lejano de las esferas piiblicas,
ante las cuales los sectores populares aparecen sin efectiva representacion.

Con ese tipo de conclusiones hubiese podido concluir nuestro recorrido. Pero
lo sentiamos insuficiente. Porque asi como las identidades no se constituyen de una vez
y para siempre y guardan relacién con lo que se vive en un momento dado, tampoco los
publicos son cristalizaciones, categorias definibles de manera atemporal. Si las iden-
tidades sociales son impensables al margen de la tradicién, de su propio proceso de
constitucién que va dejando marcas, sedimentos que operan en el largo plazo, algo
similar ocurre con los receptores y con los procesos de recepcion. Ellos serdn insufi-
cientemente comprendidos si no nos preguntamos de qué manea cada medio ha llegado
a ser lo que es, de qué manera se ha ido posibilitando su reconocimiento dentro de la
intertextualidad masiva, cémo fueron convirtiéndose en piiblicos de esos medios unos
ciertos sujetos.

, Sin ese acercamiento de cardcter diacrénico, podrfamos otorgar a lo que
habitualmente se denominan condiciones contextuales, un peso determinante en los
procesos que estudiamos. Y pongo un ejemplo, en relacién con las conclusiones
expuestas hace un momento. Ciertamente, ni las estrategias discursivas de las radios
analizadas, ni las adhesiones que ellas suscitan, pueden comprenderse por fuera de dos
16gicas (habria que preguntarse si complementarias o antag6nicas) que atraviesan hoy
nuestra sociedad; una légica de restauracién democrético-institucional, con sus ape-
laciones a la accidn social organizada y al fortalecimiento de los canales y mecanismos
que garanticen la representacién de los gobernados, y otra l16gica que entroniza al
mercado como dispositivo clave para la cohesion y reproduccién del orden social. Pero
sentimos la necesidad de preguntarnos si es s6lo la debilidad con que se viven desde los
sectores populares las formas de representaci6n politica-lo que les lleva a constituirse
en piiblicos de unas emisoras que se ofrecen como intermediariqs ante el poder lejano,
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inaccesible. O si las radios no se inscribieron antes, aun en coyunturas politicas
-diferentes, en la vida de los sectores populares y en su imaginario cultural, como
espacios de acceso a zonas vedadas. Junto a ellas, nos formulamos muchas otras
preguntas que, en suma, bien podrian caber en una de naturaleza mdas global: qué
experiencia cultural, qué saber comunicativo especifico media hoy la recepcién .

radiof6nica popular. Qué imigenes del medio y de si mismos como receptores estin o

también en la base de las actuales adhesiones y expectativas.

Por eso iniciamos una nueva etapa de indagacién. Nos propusimos construir . -
lo que llamamos “memorias de la recepci6n radiof6nica”, es decir, una historia escrita
desde el consumo, desde las marcas que ha dejado no como nostalgia sino como dato
que carga y filtra el presente, para usar una expresion con la que Jesis Martin Barbero
serefiere alamemoria cultural (10). ; Qué esperamos de esaindagacion? Recuperar esas
marcas y rastrear, también a partir de ahf, las redefiniciones y cambios en la esfera’ de.:s,-
la producci6n radiofénica, los modos con que una tecnologia fue convirtiéndose en parte * -
delaculturade los sectores populares urbanos y, en consecuencia, en parte de lo que son.

Esas memorias estdn todavia a mitad de camino. Seguramente suscitardn
nuevos interrogantes y reforzardn algunas inquietudes que solemos plantearnos cuanto
tanto en nuestro pais —donde han florecido aiin sin autorizacién numerosas emisoras
comunitarias— como en otras realidades de América Latina, se desarrollan experien-
cias radiofénicas que tratando de modificar un excluyente sistema de comunicacién
masiva y de democratizar las relaciones sociales, se plantean redefinir las modalidades
de producci6n, larelacién entre emisores y receptores, los discursos y los intercambios.
Inquietudes que apuntan a preguntarnos si a veces, al disefiar esas altemativas, no
olvidamos que los sectores populares han sido constituidos histéricamente como
receptores de radio y que, para transformar la realidad, lo peor que podemos hacer es
negarla o simplemente condenarla.

~

NOTAS

1. “Los sectores populares en las ciudades latinoamericanas: la cuestién de la identidad”,
Buenos Aires, 1987 (mimeo).

2. Segiin lo plaatea la semiética textual. Cfr. Mauro Wolf, La Investigacién de la
comunicacién de masas. Paidés, Espafia 1987, pp. 146 a 148.

3. Karel Kosik, Dialéctica de los concreto. Grijalbo, 9® Ed. México 1983, p. 92.

4. En ese sentido, resultan de interés las consideraciones que realiza Beatriz Sarlo en
“Politicas culturales: democracia e innovacién” en Punto de Vista N? 32, abril-junio
1988, Buenos Aires.

5. Ambas emisoras operan en onda media siendo LV2 de carécter privado y LV3 una

_ emisora de propiedad estatal. El estudio a que hacemos referencia fue realizado en base
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a la programacién emitida por dichas emisoras durante 1986.

6. Ver Maria Inés Gonzdlez Bombal, “Protestan los barrios (El murmullo suburbano de la
politica”) en Los Nuevos Movimientos Sociales, E. Jelin Com. CEDAL, Buenos Aires,
1985, p. 115.

7. Se trata de Radio Nacional (LRA7) y LW1 Radio Umversxdad de Cérdoba, ambas
calificadas por numerosos estrevistados populares como cultas, aburridas, no populares.

8. Ver, por ejemplo, Silvina Ramos, Las relaciones de parentesco y ayuda mutua en los
sectores populares urbanos. Un estudio de caso. Estudios CEDES, Buenos Aires,
1984.

9. Utilizamos la categoria propuesta por Guillermo Sunkel en Raz6n y pasion en la
prensa popular, Estudios ILET, Santiago de Chile, 1985.

10. De los medios a las mediaciones, G. Gilli, México, 1987, P. 200.
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CARTA DE LOS DERECHOS DE

LOS TELESPECTADORES

Action, N2 153, septiembre-octubre 1991
(Traduccién: Rafael del Olmo Veros)

Esta declaracién de los derechos de los telespectadores ha sido publicada por
1a Asociacion francesade espectadores de televisién y,obviamente, tienen una perspectiva
francesa, pero creemos que puede ser mteresante para nuestros lectores. Por eso la
incluimos en nuestra Revista.

Articulo 1.

Artiéulo 2,

Articulo 3.

Articulo 4.

Todos los telespectadores han nacido libres e iguales en dignidad y en
derechos, sin distinci6n de origen, estado social, opinion, sexo y edad.

Todos los telespectadores tienen derecho a Ia libertad de expresion
respecto a los canales de television, sean éstos publlcos 0 privados,
rcglonales, nacionales o transnacionales.

Todos los telespectadores tienen derecho de acceso a una variedad de
programas, en el tiempo de médxima audiencia, que respondan a sus
requerimientos respecto a informacion, cultura y entretenimiento sin
ninguna otra restriccién més que la del pago de una cuota. Nadie
deberfaestar sujeto, enel ejercicio de este derecho, a cargas adicionales.

. Todos los telespectadores tienen derecho a rechazar cualquier viola- -

ci6n de su persona, su vida privada o su imagen a través de emisiones
de programas destructivos, lesivos, violentos o sexistas.

Los programas racistas, teniendo en cuenta la legislacion actual, estdn
prohibidos. Los profesionales y los telespectadores hardn un c6digo de
conducta. El derecho a la réplica serd instituto para los telespectadores
con el fin de combatir 1a agresién de los medios.
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- 7 A;‘ticulo 5.

Articulo 6.

Articulo 7.

Articulo 8.

Articulo 9.

Articulo 10.

B - . 3 . X
Debe ser respetada la identidad cultural de todos los telespectadores.
Los extranjeros o las minorias francesas residentes en Francia tienen
derecho a programas periédicos en los que expresen su cultura particu-
lar y su estilo de vida. '
Todos los nifios tienen derecho a escoger programas apropiados que

representen la diversidad de todas las culturas del mundo.

Todos los telespectadores tienen el derecho a estar informados sobre la
politica de programacién de las cadenas televisivas. Tienen el derecho
de conocer por qué un programa concreto ha sido interrumpido o
suprimido. :

Todos los telespectadores tienen derecho a ver los programas en su
forma original. Laspeliculas y los videos no deben editarse ni colorearse
si no es con el permiso de los propios autores o productores. -

Los telespectadores deben ser avisados claramente al comienzo y al
final de todos los espacios publicitarios. Estd prohibido cambiar el
volumen del sonido durante los espacios publicitarios. Serd proscrito
todo anuncio fraudulento de acuerdo con la legislacién. Los programas
patrocinados deben ser claramente anunciados como tales.

Los programas de noticias e informativos deben estar libres de cual-
quier forma de discriminacién y estos programas deben ser accesibles
y libres de todo coste. Ninguno de tales programas debe ser presentado
como exclusivo, especialmente los programas deportivos. La infor-
maci6n televisiva se basa en el cédigo ético establecido en la Carta d

_los Periodistas. : : :

A

Deben ser proscritos las risas y los aplausos pregrabados. Se prohibe el
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Articulo 11,

Articulo 12.

Articulo 13.

Articulo 14,

Articulo 15,

Articulo 16.

Articulo 17,

recurso a las técnicas subliminales.

Todos los telespectadores tienen derecho a revisar las mediciones de
audiencia, especialmente la metodologia y las técnicas usadas. Se debe
crear una clasificacion de satisfaccién del telespectador.

Todos los telespectadores tienen derecho a recibir educacién por
television desde los estudios primarios hasta los universitarios. La
educaci6n en técnicas aud10v1suales debe considerarse como discipli-
nas con todo derecho.

Todos los telespectadores deben ser informados sobre cémo se
redistribuyen y usan las taxas de la televisi6n piiblica. Las taxas deben
usarsenormalmenteparadesaxrollarprogmmascreauvosenlatelevns16n
francesa.

Todos los telespectadores, sin tener en cuenta su situacién geogrifica,
tienen el derecho de recibir todas las emisiones existentes y las futuras,
de dmbito nacional.

Todos los telespectadores, residentes en 4reas que estdn cableadas,
tienen derecho a conectar sin gastos el servicio que les proporcione un
minimo de canales piblicos, un canal local, un canal educativo y un
canal comunitario con un estudio que sea aprovechable para los

ciudadanos y las asociaciones.

Todos los telespectadores tienen el derecho a expresar sus puntos de
vista sobre la televisién tanto personalmente como a través de las
organizaciones representativas. Esto debe garantizarse mediante pro-
gramas periddicos, emitidos en el tiempo de m4xima audiencia.

Los canales de televisién deben reconocer a los telespectadores como
compafieros que han crecido juntos. A los telespectadores y su asociacién
se les garantiza la representacion en 1a forma en que se defina, tanto por
la autoridad legislativa como por los canales piiblicos y privados.
Un proceso democritico de elecciones debe asegurar un buen nivel de
representacion. N
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BASES PARA UNA POLITICA
DE SERVICIO PUBLICO EN
VENEZOLANA DE TELEVISION

Alejandro Alfonzo
- (Resumen realizado por Juan Manuel Matos)

El trabajo original, realizado en 1990, fue elaborado dentro del Proyecto
VEN-90-012, 0 mejor conocido por los involucrados en esta investigacién como, Plan
Maestro de VTV, donde se buscaba clarificar lo que deberia ser Venezolano de
Televisién como empresa que presta un servicio pdblico dentro del Estado y cuales
serfan sus funciones como televisora estatal, a 1os fines de corregir las distorsiones que
‘'se venian generando dentro de su estructura y programacion.

Por lo anterior y a solicitud de la propia VTV, el Plan de las Naciones Umdas
para el Desarrollo (PNUD) y la Uni6n Internacional de Telecomunicaciones (UIT),
conformaron un equipo de trabajo, coordinado por José Antonio Mayobre, el cual se
abocda larealizacién un estudio-diagnéstico de la situacién que confrontaba la empresa
en 1990.

Esta investigacién,evalué a VTV desde el punto de vista programatico (La
Programacion de Venezolana de Televisi6n; por Elizabeth Safar G.), financiero (La
Situacién. Econémico-Financiera de Venezolana de Television; por Cristina
Rodriguez, Juan Antonio Miiller y Ana Cardozo), técnico (Informe Preliminar de la
Situacién y Soluciones para Actualizar, Modernizar y Ampliar ‘el Transporte y
Distribucién de la Seiial de VTV; por Ernesto Segarra, y otros) y de las bases politicas
que deberia tener un canal como Venezolana de Televisi6n dentro del actual contexto
nacional, el cual es 1a base del presente resumen.

‘ {

LA RADIODIFUSION COMO SERVICIO PUBLICO
La Nocién de Servicio Pablico

En el derecho administrativo existe cierta vaguedad e impresicién acercade la
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rte

. €s magia
fijate que hasta
*1a’situacién se ve

nocién de servicio piiblico; sin embargo, existen dos premisas que apunta Eloy Lares
Martinez que tienden a clarificar este punto: :

1) Un Servicio Piblico (SP), debe tener a las satisfacciones de las necesidades
de interés colectivo.

2) Los Poderes Piiblicos tienen la capacidad de decidir qué debe construirse
como SP, la cual puede establecer que la explotacién puede corresponder tinicamente
al Estado, 0 a un particular a través de una concesién.

Dentro de esta linea Lares Martinez define al SP como: “toda actividad a cargo
de una entidad administrativa que tenga por finalidad dar satisfaccién a una necesidad
de interés general”(1).Segin esto se establecen una serie de consideraciones acerca de
este concepto: S o ,

A) Es considerado SP toda actividad dirigida a dar respuesta a las necesidades
cuya satisfaccién interesa a todos.

B) El interés en su creacién no puede ser otro que la satisfaccién de una
necesidad que interesa a todos. '

C)EI SP debe serunatarea del Estado, pero se admite 1a figura de la concesién.
Sin embargo, el Estado se reserva el poder unilateral de modificar las normas a la
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organizaci6n y funcionamiento en cualquier momento, pues el servicio concedido sigue
siendo un servicio puablico.

Entodo caso, un SP s6lo puede ser establecido através delas leyes nacionales,
para ser atendido por el Estado o por un concesionario.

El Caréacter Piblico del Servicio de radiodifusion

En Venezuela, al igual que en casi todos los paises de América Latina existen
una serie de criterios para sostener el caracter de SP en la radiodifusién, los cuales son:

A) La propiedad y la disposicién absoluta de las frecuencias radioeléctricas
corresponde al Estado. La razén principal de esta afirmacién se corresponde, con el
hecho segiin el cual, las frecuencias son bienes escasos y limitados que se reparten entre
los estados y dentro de los mismos. Por lo anterior se entiende la necesidad de una
reglamentacién, pues “todo ello pone indudablemente, en manos del Estado, tanto la
titularidad de las frecuencias como la potestad de determinar su forma de utilizacién,
definiendo el quién y el c6mo”(2).

La Convencién Internacional de Atlantic City confirma lo anterior, pues
estable que esté en los gobiernos la responsabilidad de la aplicacién del Reglamento de
Radiocomunicaciones del 2 de Octubre de 1947.

En el caso de Venezuela la adjudicacién de la competencia del servicio de
telecomunicaciones, el cual incluye a la radiodifusién, estd previsto de manera inequi-
voca en: '

i) La Constitucién Nacional, Capitulo II (De la Competencia del Poder Na-
cional). Articulo 136, Ord. 22 _

ii) La Ley de Telecomunicaciones, Articulo 1, el cual establece que la ex-
plotacién de y establecimiento ““de todo sistema de comunicacién por medio de escritos,
signos, sefiales, iméigenes y sonidos de toda naturaleza, por hilos o sin ellos, u otros
sistemas o procedimientos de transmisién de sefiales eléctricas o visuales, inventadas
o por inventarse, corresponden exclusivamente al Estado.

B) Existen ciertos criterios adicionales que amplian la doctrina juridica y
evidencian el sentido de SP de la radiodifusién. El primero es el surgimiento de la
misma, en la década de los treinta, el mismo se establece sobre la base de profundo
interés nacional, corporativo-piiblico, atento a las necesidades culturales, informativas
y educativas de las diferentes regiones europeas. Lo anterior ejercié un poderoso influjo
en los gobiernos de las naciones de América Latina, para la introduccién y promocion
de la televisién en sus respectivas sociedades.
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La segunda es que el Estado debe velar por la satisfaccidr de la necesidades de
interés general, por lo que es preciso un-control por parte de la Administracién Piblica -
en la infraestructura técnica y de programacién de los medios de radiodifusion.

C)Otro e‘:lemento, es que laradiodifusion se ajusta a los principios que definen

a un SP. Estos son: o : ‘ e
P .

1) OBLIGATORIEDAD: Dadala vinculacién del SP con la calidad de vida
de un pais, y que se destinan a la biisqueda, manéjo y distribucién de la informacién una
parte significativa de los recursos humanos de los gobiernos y del sector privado, el
Estado debe vigilar por el cabal desempefio de los mismos; puesto que entonces de la
combinaci6n de telecomunicaciones y medios adecuados se dispone de un instrumerito
esencial para atender eficientemente a muchos sectores clave del pais.’

2) CONTINUIDAD Y REGULARIDAD: Por la importancia que pbsee la |
radiodifusion, esta debe tener cierta regularidad para poder cumplir acabalidad los fines
sociales que debe cumplir. En Venezuela esto queda formalmente ‘asentado en la
Resolucién 1.553 del Ministerio del Trabajo, fechada el 24 de Febrero de 1978, donde
seestablece que los servicios que prestalaradio ylatelevisién no deben serinterrampidos,
previéndose un descanso compensatorio alos trabajadores de los medios radiodifusores.

3) MUTABILIDAD: En todo SP existe siempre la posibilidad de que las
normas relativas a la organizacién y el funcionamiento del mismo puedan ser modifi-
cadas en todo instante por la autoridad competente, en beneficio de la comunidad.

" Enelcampo particular dea telecomunicaciones, donde los cambios ocurridos
enlas dltimas décadas se han hecho sentir particularmente dando lugar aun gran nimero
de servicios de informacién, sobre los que se debe reglamentar y establecer un marco
juridico. ' ’ . . : : :

-4) IGUALDAD; La radiodifusién debe garantizar la libre ‘expresién del
pensamiento y opiniones, adem4s del libre acceso, para obtener informacin, datos y
noticias que guien la eleccién y decisiones de Ia poblacién.

LA TELEVISION PUBLICA COMO SERVICIO PUBLICO

Del ejercicio de la potestad estatal sobre el SP de la radiodifusi6n, se des-
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prenden importantes consecuencias en América Latina y en particular en Venezuela
entre las que tenemos: v Co : ‘

. A)La instauraci6n de un sistema mixto o régimen de concurrencia con el que
hoy se rige para la explotacién, administracién y funcionamiento de la radiodifusién,
modelo donde coexisten la radiodifusi6n piblica y privada con fines de lucro, donde en
todo caso adn, se exige una autorizaci6n previa a la instalacién, operacién y utilizacién
de sistemas de radio y.televisién. . S . ,

B) El surgimiento de empresas radiodifusoras privadas en modo alguno libera
a los concesionarios de cumplir con los fines y objetivos sociales del servicio, pues la
introduccién del servicio mixto de radiodifusién no implica juridicamente que el
carbcter de SP sea s6lo exigible a los entes piblicos de radio y television.

C) El Estado conserva su derecho de intervenir directamente, ejerciendo
regulaciones sobre las frecuencias y demés atribuciones que sefiala la Constitucién de
1a Repiiblica, respecto a la actividad de la radiodifusién. Sin embargo, basdndonos en
una realidad segin la cual, el sector privado comercial cada dia més se autocalifica de
empresa comercial inmersa en el 4rea industrial, lo cual trae consigo una seri¢ de
consecuencias econémicas, juridicas y politicas, donde ademds se atribuye el caracter
de SP a los entes estatales o sin fines de lucro; el servicio de radiodifusién del sector
piiblico que debe prestar una empresa como Venezolana de Televisién, debe responder
a los siguientes fines: ‘

1) Asegurar como principio programético el carécter participativo de la
radiodifusi6n, la objetividad y la alta calidad de la informacién, ademis de la no
ingerencia de los anunciantes y otros poderes en los contenidos.

~ 2) Como emisor debe sentir y actuar constantemente COmo portavoz de la
comunidad. : .

3) Permanecer independiente del Gobierno Nacional, Poderes del Estado y

grupos politicos o econémicos. '

 4) Admitir, asegurar y promover la participacién de la _poblacién en la
regulacién misma de sus emisiones para salvaguardar la calidad, el buen gusto y el
cumplimiento de sus objetivos. ’ o

5) Como apoyo a los planes de desarrollo, en general, y como apoyo a los
* planes de promocién social, en particular, el SP de radiodifusién debe:

i) Facilitar el diagnéstico de la realidad. :
' ii) Promover la participaci6n de 1acomunidad en la reflexi6n sobre la realidad.
iii) Promover el didlogo inter e intracomunitario, asi como el didlogo con las
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autoridades. ‘

' iv) Mantener interesados a las comunidades urbanas sobre el sector rural.

v) Capacitar a la poblacién en la autoexpresi6n y en el uso de los medios de
comunicacién para fortalecer su capacidad de ejercer presiones reinvidicatorias.

vi) Permitir el uso social de la informacién, haciendo llegar a la poblacién las
informaciones que necesita para tomar sus decisiones.

vii) Contribuir a la educacién de los sectores de la poblacién marginados de los
sistemas formales de escolarizaci6n.

viii) Que sus programas sean propuestas alternativas a la programacién
masiva. v
ix) Orientar sus programas hacia especificos intereses de especificasaudiencias.
Por 1o tanto no se espera generar un piblico masivo.

El servicio de radiodifusién publica en el caso de la televisién en América
Latina y el Caribe de este modo conceptualizado ha sido prestado bajo la forma de dos
modalidades: '

A) Televisoras Nacionales. Las cuales, segiin datos de ULCRA(3), son el 41
de 570 televisoras de laregién. Es decir el 7,1% del total. Este tipo de empresas poseen
las siguientes caracteristicas:

1) Son personas juridicas de derecho piiblico de caricter auténomo, normal-
mente adscritas a la Administracién Piiblica. '

2) Son las més extensas en cuanto a cobertura superando a'las redes privadas.

3) Estructura su programacién segiin las caracteristicas de los canales priva-
dos, y poseen un gran porcentaje de programacién for4nea.

4) Sus recursos normalmente provienen del Estado y cada dia mds de la
publicidad institucional. A pesar de las criticas segtin las cuales, esta practica desvirtia
el sentido de una televisora piiblica, el aumento de los precios en los equipos, las obliga
a buscar més recursos para poder cumplir con eficiencia su papel.

' B) Televisoras Culturales y Educativas. Estas segiin datos de ULCRA son
64 de 570 de la regi6n, lo que corresponde al 11,2% del total. Este tipo de'empresas
poseen las siguientes caracteristicas:

1) Laexpresi6n televisora cultural no se limita a connotar aquella que difunde
determinados programas para satisfacer las necesidades de privilegios estratos de la
poblaci6n, sino que pretende abarcar todos los contenidos no estrictamente informati-
vos, publicitarios o de entretenimiento de las empresas genéricas, que resultan dotados
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de suficiente calidad y se propongan despertar interés haciael sentido cultural de la vida.
. .2) En concepto de la televisién educativa en términos generales implica la
actxv1dad de impartir con técnicas y lenguaje televisivo pero de manera sistemadtica,
plamﬁcada y supervisada.
' '3) Por lo general est4n bajo la propiedad de una Universidad, Iglesw Grupo
rehgxoso Ministerio de Educacién, Gobierno, Municipalidad o Empresa estatal.

'4) Son de cobertura limitada y su programacién normalmente se conforma de
espacios de educaci6n formal, adem4s de noticieros y revxstas de caricter cultural o
cientifico. .

Asi pues los entes de servicio pubhco de radlodnfusmn en Amerlca Latinay
el Caribe totalizan 105 canales, equivalentes a un 18,4% de las 570 estaciones
registradas dentro de laregi6n, de forma tal que, las empresas comerciales privadas con
fines de lucro, representan el 81,6% (465 canales) de tal universo,

MARCO DOCTRINARIO Y POLITICO
DE VENEZOLANA DE TELEVISION

Si bienen AméricaLatina el desarrollo del sistematelevisivo fueenun primer

momento un servicio de carécter piiblico en poco tiempo se convirtié en un sistema ’

mixto que desvirtud sus caracteristicas de SP, dados los intereses técnicos, econémicos
y politicos que se sucedieron. Dentro de esta configuracién cabe el Estado la mayor
responsabxlldad por que: »

1) Es el que maneja la normativa juridica que ampara lo comercxal lucratlvo
sobre lo educativo-cultural. y
2) El administra.el sistema de concesiones de frecuencias.

3) Por la dimisi6n de sus responsabilidades por explotar el sistema tclcwswo :

4) Propici6 una creciente desregularizacién de las telecomunicaciones dando
pasoal desarrollo de grupos televisivos de alto grado de concentracién e integracién que
formaron oligopolios de mucho poder. ,

5) Por permitir el predomio de un modelo de crec1mlento sobre un modelo del

desarrollo del sistema difusivo audiovisual, con el agravante de que los nueyos medios .

que se incorporan se rigen por las mismas orientaciones, sin que se plantee desde las
estaciones estatales una apertura democrética de tenencia y uso.

6) Por observar cada vez menor vigilancia y regulac1on sobre los contenidos
de la televisién se ha dejado de procurar: )

1) El cumphmlento cabal de las tareas de SP atementes al medlo
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ii) Un sustancial aumento de 1a producci6n endégena de programas.

iii) Efectivas medidas para facilitar la circulacién de producciones nacionales
y latinoamericanos. ‘ ' _ :
iv) Laregulacién en cantidad, calidad y tiempo de la difusién de los mensajes
publicitarios. : -
En el caso venezolano el proceso de instalacién y desarrollo de la televisidn
pasé por tres etapas: ' B ' ‘

-La Primera entre 1952 Y 1969. Donde el Estado asumi6 un papel eminen-
temente administrativo, magnanimo otorgador de las concesiones.

Es el periodo en que surge el canal 5 que no logra configurar en su torno una
programacién y audiencia importante dada su asociacién por parte del piiblico con'la
imagen gubernamental, eso hasta hoy, a pesar de los esfuerzos de darle una proyeccién
distintz m4s acorde a su papel socio-educativo y cultural.

La Segunda etapa. corre entre 1970 y 1983. Periodo de frecuentes
enfrentamientos entre el Estado y los grupos privados de radiodifusién_televisiva
debido a las moderadas actuaciones regulatorias del primero contra los segundos

En global en ese periodo se dictaron 16 decretos y 35 resoluciones para
normar la radiodifusién en general, en cuanto a horario, transmisién, administracién,
cuotas de programacién nacional, organizacién de espacios segun puiblicos y propiedad
" delasestaciones. Con esas medidas se modificé el viejo reglamento de radiodifusiones

-de 1941, ' ‘
En esta época se establecen debates de fondo acerca del papel que debe jugar
la radiodifusién en la sociedad venezolana. Especialmente polémicas fueron las
relaciones Gobierno-Sector Radiodifusi6én Privado debido a la incorporacién de lo
relativo a programas de comunicacin y desarrollo al V y VI Plan de la Nacién,

En 1974 el Gobierno Nacional adquiere el Canal 8, en 1979 se autorizan las
transmisiones en color y en 1980 se comercializa Venezolana de Televisién, para
romper el monopolio que‘venfa ejerciendo el sector de radiodifusién privado sobre el
mercado publicitario-de la televisién. S

Pese a los enfrentamientos no se registran cambios sustanciales del sector
radiodifusion privado que se mantiene en los términos ya analizados.

La Tercera Etapa comienza en 1983, E] Estado vuelve a su antiguo papel
de“fiscal tranquilo” enel ejercicio de supoder regulatorio sobre el espectroradioeléctrico,
$e negocia y se concerta con los sectores televisivos y la televisién estatal adopta el
lenguaje y estilo del sector privado comercial. Se otorgan 5 nuevas concesiones.
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VTV como proyecto nacional.

Como ya se mencioné en 1974, Venezolana de Televisién es adquirida por el
Estado con el fin de modernizar los medios de comunicacién que el Gobierno tenfa a
su servicio. . .

Se reestructura la empresa en 1976 y surge C.A. VENEZOLANA DE TE-
LEVISION, con dos canales 5 y 8, que en un principio estuvo adscrito al Ministerio
~ deInformaciény Turismo, y después de 1986 pasa al Ministerio de la Secretaria de la

Presidencia.

' Venezolana de Televisién como proyecto del Gobiemo Nacional ha carecido
de una politica clara, coherente, global e integrada al programa de desarrollo del pais
en general, y para laeducacion, lacultura, la promocién popular y 1a informacién como
insumo vital parala decisién ciudadanaen particular, siendoel principal obst4culo para
lograr este cometido la necesaria identificacién que hace al pais entre los intereses
politicos del Gobierno y Venezolana de Television.

Atin cuando de manera dispersa, poco sistemética'y muy coyuntural, se han
dado un grupo de distintas manifestaciones -muy generales la mayoria- que pudieran
haber conformado una plataforma programatica de Venezolana de Television, entre
ellas encontramos: '

A) Declaratorias gubernamentales

B) Leyes y otras disposiciones juridicas

i.- Ley Orgénica de Educacién, art. 11

ii.- Ley Orgénica del Sufragio, art. 154

jii.- Ley del Consejo Nacional de Cultura, art. 3

iv.- Resoluci6n 1.029 :

v.- Decreto 319, del 4 de Octubre de 1979, (autorizacién de la televisién a
color) : .

‘ C) Los programas de Gobierno de los partidos Acién Democraticay Copeide
1973, 1978 y. 1983.

D) Los planes de la naci6n, V'y VI

_ En cuanto al marco doctrinario que haregido a Venezolana de Television, en
estos 15 afios, se ha mantenido con pocas alteraciones significativas.

i) Su 4mbito de accién esta orientando hacia el sector cultura y de comunica-

-
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cién social.

ii) Actiia dentro del marco de los principios de un sistema démocratico, dando

* realce a la libertad de expresién y a la mis completa representacién nacional.

iii) Sirve a la difusién audiovisual de programas informativos, culturales,

educativos, de diversi6n, de espect4culos, producidos en el pais o en el extranjero.
- iv) Contribuye a propagar y dar a conocer la realidad econdmica, social,

politica, cultural e institucional del pafs y los acontecimientos mundiales que sean de
interés para el desarrollo y mejoramiento de la colectividad(4).

'BASES PARA UNA POLITICA DE SERVICIO PUBLICO DE VTV.

Como se ve sino existe ninguna diferencia de lo que podria constituir el marco

doctrinario de una empresa de televisién comercial, lo que se pretende un plan de accién

. para mejorar las deficiencias técnicas y econémicas (analizadas en las otras partes del
proyecto VEN-90-12), y el disperso apoyo estatal, que llevé a que los objetivos que se
trazaron sobre aspectos técnicos y de produccién no se hallan llevado a cabo. Se
propone establecer los siguientes objetivos: T

A)Establecer y consolidara VTV comouna auténtica empresaderadiodifusién
de servicio piiblico. - . )

B) Contribuir al fortalecimie_nto técnico de VTV, mediante un adecuado plan
de desarrollo de la infraestructura fisica y un plan racional -no consumista- de dotacién
de equipos, adaptaci6n de tecnologias, adopci6n de innovaciones, sistemas de mante-
nimiento y control. . ‘ _

C) Alcanzar y mantener una transmisién de alta calidad técnica, acorde con los
pardmetros internacionales. ‘

D) Extender a todos los niicleos de poblacién del pafsladifusién delas sefiales
de VTV, con los canales asignados y mediante sus dos canales.

E) Aumentar cualitativa y cuantitativamente, la programacién endégena
mediante la produccién, co-produccién y/o adquisicién de material televisivo e

insertarlos dentro.de una oferta de espacios estable, planificada y diversificada en
funcién de tantos piiblicos como sea posible incluyendo audiencias minoritarias.

F) Asegurar el mejoramiento de la produccién propia por medio de investi-
gaciones previas de ella y de 1a evaluacién de ulterior a su transmisién en términos de

‘aceptacién y presencia del mensaje en la teleaudiencia,

G) Dar prioridad dentro del plan de programacion, a la producci6n de espacios
informativos -y de.opini6n y al género documental, ello con Ia finalidad de coadyuvar
a una mejor percepcién de los problemas y procesos sociales por parte de la poblacién.

H) Brindar posibilidades de acceso activo al medio televisivo, a agrupaciones
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representativas de los estratos menos favorecidos de la poblacién.

J) Desa.rollar una estrategia para la captacién de anunciantes que permita la
obtencién de recursos econémicos, pero sin que tal accién condicione la programacién,
linea informativa o la naturaleza del SP. S '

Para la obtenci6n de estos objetivos se platean las siguientes acciones estra-
tegias, que conllevarian, de aplicarse a una reorientacién de VTV en cuanto empresa de
servicio publico. ' : ‘

A) Cambios sustanciales en los aspectos legales y- estatutarios, estructura -
organizativa y de personal, y de programacion, para asegurar € institucionalizar el
caracter de SP de Venezolana de Televisidn. v

B) Convencer a los distintos sectores de la sociedad de los beneficios que
implica la radiodifusion de servicio publico, entre ellos asegurar la imparcialidad de
VTV.

C) Establecer y presentar dos grandes cadenas como medio de romper el actual
y.cerrado esquema de trabajo del Canal 5 y 8. Proyectar de esta manera una nueva
organizacién en la producci6n y programacién de Venezolana de Television.

D) Promover acuerdos mas amplios con el Ministerio de Educacién y su

'Divisiénde Tecnologia Educativaa fin de, por una parte coadyuvar al proceso educativo )
del pais y por otra, aumentar la programacién end6gena de VTV.

. E) Fortalecer los mecanismos de produccién y co-produccién de programas
culturales, aumentar significativamente su circulacién asi como su inclusién en la
programacién regular de Venezolana de Televisién y,

F) Definir y fortalecer la actuacién de VTV en el 4mbito internacional, con
énfasis especial en América Latina y el Caribe.

NOTAS:

(1) LARES MARTINEZ ,Eloy;-Ménual de Derecho Administrativo. UCV. Caracas, Vene-
zuela. 1963. p. 171. . '

(2) SANABRIA, Francisco.- Radiotelevision, Comunicaci6én y Cultura. Editado por la Con-
federacién Espafiola de Cajas de Ahorro, Espatia. 1974. p. 165. '

3) Uni6n Latinoamericana y del Caribe de Radidofusién.

(4) Tales principios han sic» extraidos de las Memorias y Cuenta de VTV de 1977 a 1989.
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TVN 5: |
¢ EL CIERRE COMO ALTERNATIVA ?

Andrés Velazquez Pérez

-Segiin el criterio de quienes participan en la administracién y direccién de los
medios de comunicacién estatales, la crisis econémica que caracteriza a los tiempos que
vivimos parece haber alcanzado a la televisi6én.del Estado, originando el cierre de la
Televisora-Nacional, canal 5, luego de 39 afios de transmisiones. Y esta ocasién nos
llevaatocar, una vez més, el tema de una televisién alternativa, participativa, de servicio
publico.

1.- RESENA DE UNA CRISIS

Desde €122 de noviembre de 1952 -cuando por primera vez se coloca en antena
la sefial de la Televisora Nacional- hasta 1992, la television estatal ha estado a la
retaguardia del desarrollo comunicacional que se ha gestado en los iiltimos cuarenta
afios. Mientras los canales comerciales se adherian a los cambios tecnoldgicos que se
producian en el mundo, Venezolana de Televisién, con sus sefiales 8 y 5, confirmaba la
incapacidad y desconocimiento del Estado venezolano en el manejo de los medios de
comunicacién. En 1974 se creala Compaiiia Anénima Venezolana de Television, canal
8 (antes CVTYV, perteneciente al grupo Volmer) y se le anexa la Televisora Nacional
inicidndose, para esta tiltima, una carrera descendente que la llevarfaa su desaparicién.
Dependiendo del canal 8, tanto en el aspecto administrativo como en el de la infraes-
tructura técnica, y carente de una filosofia y praxis comunicacionales coherentes, la
Televisora Nacional estaba condenada a sufrir las consecuéncias de ser la “cenicienta™
y el “patio trasero” de Venezolana de Televisién. La comercializacién del canal 8, a
partir de 1980, empeora 1a situacién para TVN, por cuanto las prioridades se dirigirian
a dedicar los esfuerzos asi como un mayor presupuesto a la sefial que entraba en
competencia con los canales comerciales. Pero la iniciativa no dio los resultados-que se
esperaban y unido alamala administracién de Venezolana de Televisi6n, se produjo una
crisis en la televisora del Estado que requerfa la ejecucién de medidas drésticas e
inmediatas para su recuperacion.
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2.- LA REESTRUCTURACION DE VTV °

En 1990, el Lic. Luis Vezga Godoy, presidente de Venezolana de Televisién
para ese entonces, firma un convenio con el Programa de las Naciones Unidas para el
Desarrollo (PNUD) y la Uni6n Internacional de Telecomunicaciones (UIT), para la
reestructuracién de laC.A. VTV, canales 8 y 5. Dicho convenio abarcaba la realizacién
de un estudio sobre las condiciones de la empresa y la posterior elaboracién de un
informe, en el cual se presentaba el Plan Maestro para la recuperacién de esta empresa:

- Reeéstructuracién administrativa )

- Mantenimiento y renovacién de la infraestructura técnica

- Reduccién de la némina .

- Redefinici6n de la empresa bajo el concepto de Televisién de Servicio Piblico.

- Aporte de 3.600 millones de bolivares en tres afios, de los cuales deberian entregarse
1.200 millones para iniciar el proceso de reestructuracién, '

El costo de este Plan Maestro estuvo por el orden de los 13 millones de
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bolivares. .

Paralelamente se sugerian tres opciones de ejecucién inmediata, como la
reduccién de los horarios de transmisiones de ambas sefiales; el cierre temporal de las
dos sefiales; o la fusién de los dos canales.

" Ante la posibilidad de que desapareciera el canal 5 se produjo una reaccién de la
colectividad en general que condujo a decidir, en principio, por la reduccidn de los
horarios de transmisién de manera temporal. Y asf fue. A partir de febrero de 1991, el
canal 8 iniciarfa su programacién a las 12:00 del mediodia, mientras que el canal 5
saldriaal aire alas 6:00 p.m. de Iunesa sdbado y alas 11:00 a.m. los domingos. Al mismo
tiempo se producirfa una reduccién en la némina y en otros gastos de carécter
administrativo y de produccién, segin las exigencias del Fondo de Inversiones de
Venezuela, organismo que aportaria los 1.200 millones-de bolivares requeridos por
VTV, parainiciar el Plan Maestro. Perolaadopcién de estas medidasresulté insuficiente:
los costos seguian siendo enormes y no se justificaba la inversi6n en el canal 5, cuya
sefial, para el dltimo trimestre de 1991, se restringia al 4rea metropolitana de Caracas,
y Puerto la Cruz y parte de Barcelona en el Estado Anzo4tegui. Por otra parte, el Jastre
de los pasados errores administrativos constitufan una carga dificil de aligerar.

3.- TELEVISION DE SERVICIO PUBLICO

Para finales de 1991 se daba como un hecho el cierre temporal del canal 5y la
creacién de una Televisién de Setvicio Piblico bajo el slogan de “Venezolana de
Televisi6n...1a otraimagen”, a transmitirse por las sefales 8 y 5 desde el 1° de enero de
1992. En efecto asi sucedié. Mientras tanto, se estudia la posibilidad de entregar en
comodato la sefial 5 a una Fundacién privada conjuntamente con la Universidad Simén
Bolivar, para la creacién de una televisora cultural.

Considerando el monopolio comunicacional que existe en nuestro pais, se nos
antoja pensar que de concretarse esta idea no tendriamos otra cosa que un canal cultural,
que responderia a los intereses empresariales del grupo al cual pertenezca la fundacién
ganadora de la licitacién.

Otra de las opciones consistia en que el Consejo Nacional de la Cultura,
CONAC, fuese el organismo encargado de manejar la televisora cultural, asignando de
su propio presupuesto un aporte para esta actividad. De la misma manera, se manejaba
1a tesis de que la Televisora Nacional fuese administrada por las universidades. Hasta
se lleg a mencionar la posibilidad de que se le entregara a las diferentes asociaciones
de vecinos representadas por FACUR, opcién que posteriormente fue descartada.

_Si entendemos una televisién de Servicio Piiblico como un medio de comu-
nicaciénalternativo y de participacion; unatelevisién cultural, educacional y desarrollista,
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con la pluralidad de ideas y criterios en la cual se garanticen los derechos a la
informacién , libre expresién, creacién, educacién y participacién en la toma de
decisiones, estas instituciones tendrian un papel fundamental aunque no exclusivo. El

" tema que hoy nos ocupa deberia ser considerado para estudiar la posibilidad de hacer
una television acorde a las exigencias de la colectividad actual. Pensar en la posibilidad
de una televisién no estatal ni privada; sino en una televisién publica, al servicio de la
colectividad. Una television en la cual los sostenes fundamentales se encuentren en el
Estado y la teleaudiencia; pues al final de cuentas es hacia esta dltima adonde se dirigen
los mensajes televisivos. Una televisién con la participacién activa de los diferentes
sectores de la sociedad: politicos, culturales, cientificos, educativos, empresariales,
comunitarios, que conformarian un Consejo General de administracién, pluralista, de
esta Televisién de Servicio Piiblico. - '

/ '

4.- ;COMO FINANCIAR NUESTRA PROPIA T.V.?

Ahora bien, si la razén fundamental para.el cierre de la Televisora Nacional
estuvo en el déficit presupuestario asignado a la televisora y en lo costoso que significa
para el Estado mantener dos sefiales de television, esta idea podria ser rechazada por las
mismas razones ya argumentadas. Sin embargo, una televisién de Servicio Piblico, con
las caracteristicas participativas que la definen es, per se, una television autofinanciada.
En primer término, el Estado aportaria lo concerniente a la infraestructura técnica de la
televisora: unedificio adecuado, instalaciones técnicas, estudios; en fin, lo indispensable
para realizar las actividades propias de una emisora televisiva.

Segundo, también a través del Estado, se recibiria un aporte sustancial por las
contribuciones del Fisco Nacional, provenientes del conocido impuesto del 1% a las-
emisoras de radio y televisi6n privadas, contemplados en la ley. ’

- La teleaudiencia también daria su aporte, bien a través del impuesto por
compra y uso de televisores, o bien a través de las donaciones. Se puede realizar una
~ campafia de colaboraci6n por una mejor televisién, con 14 cual se pretenda conseguir la
simpatia y el interés de la teleaudiencia, apelando a su sentido critico y participativo. Si
el televidente se siente responsable por lo que veen television, entonces su participacién
en la mejora y buen funcionamiento de la misma serd mis efectivo. .
Por otra parte, si hablamos de una administracién en 1a cual intervengan los
diferentes sectores de la colectividad: ministerios vinculados con la comunicacién, Ia
“educacién y la cultura; universidades; centro de investigacidn cientifica; centros de
investigaci6n de la comunicacién; asociaciones comunitarias y fundaciones culturales
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publicas y privadas; entonces, debemos pensar en una pluralidad de fuentes de ingresos
correspondientes a cada uno de los sectores parmc1pantes enesta Television de Servicio
Publico.

A todo lo anteriormente expuesto podemos afiadir ingresos por los servicios

. que preste la televisora a particulares e instituciones; tales como alquiler de material de

archivo, trabajos de postproduccién, etc.. Igualmente, los ingresos que se obtengan a
través de donaciones de entes piblicos y privados, tanto del pais como del exterior.
También, mediante la venta de espacios de la programacién bajo la modalidad del
patrocinio, con la transmisién de cufias de caracter institucional mas no comercial,

Ademds, en un futuro mediato, el funcionamiento de una televisién con estas
caracteristicas permitiria la elaboracién y venta de producciones para exportar, lo que
significarfa ingresos considerables tomando en cuenta las condiciones del mercado
audiovisual internacional. :

Este planteamiento no debe considerarse como una utopxa ni como un suefio
idealista. Es una propuesta factible y viable que depende ya no de la benevolencia del
Estado en conceder a la comunidad entera la posibilidad de participa en los mensajes
- comunicacionales, sino el derecho mahenable de ser entes activos en la toma . de
decisiones. :
En tal sentido, se nos antoja imaginar que este cierre temporal del canal 5, bien
podria ser la oportunidad para demostrar que si podemos hacer una mejor television.

e
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LA INTERNACIONALIZACION
'DE LA DEMANDA TELEVISIVA

Abdel Guarere

En principio diremos que el mercado internacional natural de la televisién
venezolana, son por supuesto, los paises de habla castellana, que conforman una
comunidad idiomaética superior alos 370 millones de personas. Este mercado natural ha
sido penetrado progresivamente, sobre todo por las telenovelas, y en laactualidad 1a casi
totalidad de los paises castellano parlantes reciben o han recibido programacién de
origen venezolano. Se observa que la poblacién de estos paises se concentra en un 84%
en el continente Americano, representando la América Latina el 77%, la poblacién
hispana de los Estados Unidos de América un 7%, mientras que en Europa, incorporada
recientemente al mercado, se ubica el 11% de la poblacién mundial de habla hispana.
Destaca, sin embargo, 1a presencia de algunos nichos de mercado que no han sido
explotados. En el 4rea del Caribe, Cuba es el wnico pafs hispano donde nuestras
producciones no han estado en el aire. En Asia, existe un niicleo de poblacién castellano
en Filipinas, que supera los 18 millones de personas y que no ha sido explorado hasta
ahora, aligual que Guinea Ecuatorial, pequefio pais de Africa, cuyo idioma oficial es el
castellano.

) CUADRO N21
TELEVISION VENEZOLANA. MERCADO DE LA DEMANDA
INTERNACIONAL 1990-2000

Millones de hab.
1990 . T 2000

TOTAL TOTAL TOTAL TOTAL
Mundial Hispano  Mercado Metcado

Parlante Actual
TOTAL | 5248485 372592 550000  664.681
AFRICA | 645272 440 . 559
LAS AMERICAS 728379 313184 452012  563.084
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América Latina | '453.162 288.184 428.012  532.084

- Caribe 34.632 21511 10971 24661
- A. Central 119.675 119.675  119.675  149.557- -
- A. del Sur 298.855 146998 297366  357.866
A.delNorte 275217 24000 24000  31.000

ASIA 3057406 18428

EUROPA 449462 40540, 97988  101.597
Espafia 40540  40.540  40.540 43442
Italia 57.448 57448  58.155

"URSS.. 291309

FUENTE: Perspectivas de la Poblac:on Mundial. Estimaciones y Proyecciones en
1988. O.N.U.

Afiadido aeste exitoso posicionamiento en su mercado natural, se comenzaron
a vender producciones nacionales en Italia, habiendo recibido notable aceptacién del
publico, y gracias a lo cual ingresé al mercado de la telenovela venezolana, un pafs
cercano a los sesenta millones de habitantes. Adem4s, segtin informaciones de prensa,
otros paises europeos también han recibido algunos flujos de televisién nacional, pero
enmenor intensidad. Masreciente, en Enero de 1991, se informé de 1a venta de la novela
Cristal a 1aRed O’Globo de Brasil, pafs que hasta ese entonces habia sido escasamente
penetrado por la produccién nacional y que cuenta con una poblacién supenor alos 150
millones de personas.

La proyeccién hacia el afio 2000 de la poblacién de los palses a los que
actualmente Venezuela exporta televisién, estima en m4s de 660 millones de personas
nuestro mercado potencial futuro. Se observa un incremento del peso demogréfico de
los paises ubicados en el continente americano, debido a su'elevada tasa de crecimiento
poblacional, y una reduccién en los paises europeos (Espafia e Italia) en virtud del
acelerado proceso de envejecimiento a que se encuentran sometidos.

Afinemos un poco més las cifras de la demanda internacional, incorporando
los datos sobre mimero de receptores de T.V, existentes en los paises que reciben
televisién venezolana. En América Latina y el Caribe, segiin un estudio reciente del
Profesor Alejandro Alfonso (1), existen en el 4rea, sin incluir a Venezuela, casi setenta
millones de telereceptores, lo cual “permite calcular que —en teoria— unos 350
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millones de latinoamericanos tienen acceso a su uso, partiendo de la base de que una
familia tipo estd conformada por cuatro o cinco personas. Es decir, mas de la mitad de
1a poblacién accede hoy a este medio que consume muchas mis horas de atencién que
cualquier otro. Ademds, en las capitales de varios paises de la regién, Buenos Aires,
Lima, Caracas, Ciudad de México, Quito, Santiago, Bogot4, Brasilia, m4s del 90% de
los hogares dispone al menos de un televisor”.

‘CUADRO N*22
AMERICA LATINA Y EL CARIBE 1988
RECEPTORES DE TELEVISION POR SUBREGIONES

Total , Receptores
Receptores Color

Miles % Miles PN
SUBREGION .
Andina 8090 11.9 835 - 129
Brasil 7 36.000 526 9.000 25.0.
Caribe : 3.387 5.0 485 35.7
Centroamérica : 2160 - 32 - 866 429
México 9.500 139 4950 52.1
Cono Sur .0 9.130 134 1.765 20.5
TOTAL _ 68.267 . 17475 _
Venezuela 2.760 2.520 91.3

NUMERO DE ESTACIONES DE TELEVISION COMERCIAL

v Total Comerciales
Andina 97 189 79 . 81.4
Brasil . - 137 268 121 83.3
Caribe ’ 29 ' 5.7 19 65.5
-Centro América " 34 6.6. 28 82.4
México - - 137 - 268 129 - 94.2
Cono Sur ' 78 o152 55 _ 70.5
TOTAL , 512 100 431 - 842

FUENTE: Alfonzo ,Alejandro. Television de Servicio Piiblico y Televisi6n lucrativa
en América Latina y el Caribe. Conac, Julio 1990. .
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Al analizar 1a distribucién por subregiones de los receptores de T.V. en
América Latina y el Caribe, destaca la alta concentracién en Brasil, pafs que representa
el 52,6% del total, mientras que México, el Cono Sur y el Area Andina, s6lo abarcan en
conjunto un 40% y el Area del Caribe y Centro América un 8%. Se observa ademds, un
patrén irregular.en cuanto a la dotacién de receptores de televisién por mil habitantes.
La mejor dotacién comparativa se observa en algunos paises del 4rea del Caribe:
Antigua/Barbuda (380.2 receptores por mil habitantes); Aruba (306.4) Trinidad y
Tobago (276.0) y Barbados (241.4), y Brasil (240.0) pais continental con la m4s alta
tasa. En un rango medio se encuentran Panam4 (209); Cuba ( 195); Argentina (187)
Chile y Colombia (179); Uruguay (169), Venezuela (151). El resto de los paises de la
region, incluido México (116), presenta bajas tasas de posesién de receptores de T.V.
por mil habitantes. En cuanto a esto obsérvese que dos de nuestros principales
competidores, Brasil y Argentina, presentan una m4s alta dotacién en comparacién con
Venezuela, mientras que otro rival poderoso, México, dlspone de una inferior dotacién
relatlva

~ Enrelaci6énalosreceptoresde T.V.acolor, se estimauna presenciaen América
~ Latina y el Caribe de 17.5 millones de aparatos, lo que significa un promedio regional
del 25%, mientras que en Venezuela el indicador alcanza al 91,3%. Comparativamente,
todos nuestros competidores latinos, muestran una menor tasa de televisores a color,
México (52.1%), Brasil (25,0%) y Argentina (15,0%). Segin nuestro criterio, esta
superior dotacién comparativa es una fuente de ventaja competitiva, ya que la audiencia
en promedio tiene m4s experiencia en la televisién a color, y su grado de exigencia
técnica es superior a la de otros paises del 4rea. :

En cuanto a los receptores de TV existentes en otros paises a donde también
llegan producciones nacionales, las cifras indican que la poblacién hispana de los
EE.UU. cuenta con mas de 9 millones de aparatos, mientras que en Espafia existen casi
10 millones y en Italia més de 23 millones de receptores de T.V. Se observa ademds, que
la tasa de receptores por mil habitantes en los paises europeos mencionados (Italia 409
- por mil; Espafia 258 mil) supera ampliamente al promedio latinoamericano.

Analicemos ahora la demanda internacional de programaci6n:venezolana en
relacién al mimero de Estaciones de televisién existentes en el mercado, y que no son
o pudieran ser importadoras de productos nacionales. En América Latina y el Caribe,
segun el estudio antes citado, existian para 1989, 512 emisoras, de las cuales el 54% se
ubican en México y Brasil, paises que a la vez concentran el 50% de la poblacién de 1a
region. Las estaciones de T.V. del Area Andina representan el 19% del total y las del
Cono Sur el 15%, mientras que las de Centroamérica y el Caribe sélo alcanzan en
conjunto el 12%. Se observa también un predominio de las‘estaciones comerciales, las
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que representan el 84% del total y agrupan més de 430 plantas de televisién, mientras
sélo existen 81 estaciones de Servicio Piblico. A nivel subregional, se observa también

- que las mas altas de emisoras comerciales se encuentran en México (94,2% del total de
emisoras), mientras que en el Area Andina, Brasil y Centroamérica el indicador se sitda
enelentorno del 80%, y la m4s baja proporcién de televisoras comerciales se encuentran
en ¢l Cono Sur y el Caribe. '

i Adicionalmente, existen en los Estados Unidos de América, 3 Cadenas
hispanas al alcance nacional y numerosas plantas locales, todas de cardcter comercial,
y se estima que no existen estaciones de televisién de servicio piblico en castellano. En
Espafia, luego de laruptura del monopolio estatal sobreel medio, existenen laactualidad
seis emisoras nacionales, y similar niimero de plantas autonémicas. En Italia, sélo se
cuenta con tres emisoras integradas todas al servicio de Radio-Television del Estado.

Como se aprecia, lademanda internacional de nuestros productos televisuales
abarca mdés de 25 paises diferentes, cientos de millones de telespectadores potenciales
y casi quinientas emisoras de televisién. Sin duda, la industria nacional ha recibido el
impacto benéfico de esta creciente demanda internacional, que incentiva a las plantas
a la reinversién, a la ampliacién de la escala productiva y a las mejoras cualitativas.
Hasta ahora, este amplio mercado se ha ido capturando en una forma cada vez menos
empirica, pero todavia rudimentaria. Para sustentar en el futuro el éxito del proyecto”
exportador de television venezolana, serd necesario una visién estratégica sobre la
comercializacién que descanse en un conocimiento mis profundo de los diversos
mercados y segmentos que componen su audiencia fordnea. De esta mejor articulacién,
demanda externa —plantas nacionales, pudieran derivarse ventajas competitivas de
orden superior para la industria, .

Con el 4nimo de contribuir a este mejor conocimiento, del mercado interna-
cional de nuestras producciones televisuales, a continuacién presentaremos una visién
panoramica sobre el perfil reciente, tanto de la audiencia hispana en los EEUU como de
la estructura de la industria.

LA TELEVISION HISPANA DE LOS EE.UU.

Sin duda el’ cado norteamericano de habla castellana ha recibido la
atencion prioritaria de 1 mercializadoras de televisién venezolana en el extranjero.
En magnitudes absolutas aﬁdlenc:la hispana potencial se acerca para 1990 a los 24
millones de personas que representa el 9,5% de los casi 250 millones de estadouniden-

ses. Antes de profundizar en la cuanuﬁcaaén del publico hxspano queremos resaltar un
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rasgo importante de su entorno cultural. En principio, destdcaremos la diseminacién o
segregacion étnica a que se enfrenta la poblaci6n hispana. Es esta una situacién social
que genera efectos ambiguos. Por una parte, frente al rechazo social pudiera generarse
un reforzamiento de la identidad cultural latina y en tal sentido una mayor aceptacién
de productos culturales de similares raices. Pero por la otra, ante la presién social
adversa, pudiera producirse una mayor integracién ala cultura dominante y undeterioro
del consumo de bienes culturales de origen latmo

CUADRO N¢ 3
EE.UU,
' INDICADORES DE DOTACION DE MEDIOS DE COMUNICACION
SOCIAL 1989 : .\;,__
HOGARES CON:
- Servicio Telefénico 93.0%
- Receptores de Radio _ 99.0%
- Receptores de T.V. mill. de hogares 90
% 98.2
- Niimero de receptores, mill _ 176
- % Receptores por hogares ‘ 1.9
- Receptores a color v 87%
-Televisién por cable mill. . 48
. % 53
- Videograbadores. mill 58 °
% . 65
Estaciones de radio comerciales '
-AM . 4932
-FM ' 4.155
Estaciones de T.V. total 1.362
- Comerciales ' . 1028
- No comerciales 334
Television por cable :
- Sistemas 8.500
- Suscriptores. mill 478 ’

- FUENTE: Statistical Abstracts of U.S.A.1990.U.S. Departmentof Commerce Bureau
of the Census. Célculos propios. L

También queremos destacar el entorno comunicacional en el que se desenvuel-
've esta poblaci6n hispana. Sin duda alguna, los Estados Unidos de Norteamérica, son
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1a sociedad con mejor dotacién y cobertura de medios de comunicacién de masas
(Cuadro N® 3). La poblacién hispana entonces, s¢ expone a una estructura medial,
altamente competida y de amplio alcance, lo cual significa un reto para los medios
hispanos y sus proveedores fordneos, como Venezuela. Para 1989, las estadisticas
oficiales sefialan que la cobertura del servicio telefénico era del 93,0% de los hogares
norteamericanos, los cuales ademas cuentan con receptores de radio en un 99%,
receptores de T.V. en el 98,2%, poseen videograbadores en un 65% y estdn suscritos a
servicios de televisién por cable el 53% de los hogares de EE.UU. Para satisfacer esta
alta demanda, se cuenta con mas de 10.000 estaciones de radio, casi 1400 estacionesde
T.V., 1a mayoria de ellas comerciales y 8500 sistemas de televisién por cable con més
de 47 millones de suscriptores.

Como se observa, la sociedad en su conjunto y por supuesto también el piblico
hispano est4 ampliamente dotado de medios de comunicacién, y muestraademds un alto
patrén de exposici6n a los medios como se observa en el CuadroN°4. De acuerdo aesta
informacién, la tasa de audiencia de T.V. de la poblacién castellano parlante (91.0%)
es similar al del resto de las razas que componen la sociedad norteamericana, asf como
latasade audienciaen T.V., en horario estelar (74.7%) es ligeramente inferior alas tasas
de las razas Negra, Blanca y otras. En cuanto a la cobertura y audiencia de la T.V. por
Cable, los hogares hispanos cuentan en un 38,9% con el servicio, porcentaje inferior al
de 1a raza blanca (50.2%), pero superior al de las razas negras y otros origenes €micos.
Finalmente, la més alta tasa de audiencia radial (90.8) se presenta entre la poblacién
castellano parlante, en comparaci6n con todas las otras razas. Adem4s de esas cifras,
queremos sefialar el hecho de que laaudiencia hispana estd expuesta a un entorno medial
considerado como de alta calidad técnica, y ello la hace una demanda mis exigente en
tal senudo
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CUADRO N2 4
INDICADORES DE COBERTURA
DE MEDIOS DE COMUNICACION. 1989

Visionado Audiencia Visionado Audiencia
Cobertura Horario ‘Cobertura - Radial -
de TV Estelar TV Cable
RAZA
Blanca o 91.2 75.9 50.2 . 854
Negra 95.5 80.3 327 84.5
Otra 93.2 79.7 34.6 85.0
‘Castellano Parlante 91.0 74.7 389 90.8

FUENTE: Statistical Abstracts of the USA. 1990.

CUADRONe5

EE.UU POBLACION HISPANA Y POBLACION TOTAL
1990-2000

Miles de Habitantes
Poblacién Hispana . ' Total  EE.UU.
1990 2000 1990 - 2000
TOTAL 23.678 30.071 249.800 © 267.748
Inferior a 5 afios 2723 2.977 18408 16.898
5-17 5.754 7397 45629 48815
18-24 2.841 3.308 25.897 24.987
2544 7624 9081 81.555 80.793
45-64 : 3386 5262 46842 . 61373
65 y més 1350 2.046 31.559 34.882

Pasemos ahora si, al anélisis del perfil demogrifico reciente de la poblacién
hispana en los EE.UU. Como ya mencionamos, para 1990, ésta se estima en 23,7
millones de habitantes, lo que representa el 9,5% de la poblacién total norteamericana.
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Para el afio 2000, las proyecciones oficiales (Cuadro N? 5) sefialan un crecimiento
acelerado de la poblacién, 1a cual superara los 30 millones, es decir, mis del 11% del
total. Es incremento del peso demogréfico de la poblacién hispana, se deriva en buena
medida de su estructura de edades y de su tasa de reproduccién, en comparacién con el
resto de la sociedad que se encuentra en proceso de envejecimiento y ha disminuido sus
tasa de fecundidad. Como se aprecia en el Grafico , la pirdmide de edades hispana
difiere de 1a poblacion en general. Enlos grupos de edad inferioresalos 24 afios, las tasas
de Ia poblacién hispana son superiores al promedio nacional, mientras que en edades
superiores a 25 afios, la tasa hispana es, en todos los grupos, inferior a dichos promedios.
Comparativamente, la poblacién es entonces, mis joven que la norteamericana en
general, la cual se considera demograficamente como una sociedad madura con
tendencia al envejecimiento.

En este punto queremos destacar la s1m111tud entre el perfil por edades de la
poblacién hispana de los EE.UU. y el de Venezuela. En ambos casos, se observa un
predominio de las edades jévenes y un crecimiento poblacional superior al de paises
occidentales desarrollados. Hacia el futuro se estima una modificacién de este perfil
debido a que su crecimiento no seré tan acelerado como el observado histéricamente.
Esto conducird a la sociedad hispana norteamericana y a la venezolana, a un proceso de
maduracién progresiva. Desde nuestra perspectiva, este similar fenémeno de cambio
demogréfico a que se enfrentan ambas sociedades, pudiera convertirse en una fuente de
ventaja competitiva para las exportaciones de televisién venezolana, de ser inteligen-
temente comprendida e incorporada en sus producciones por las plantas y productoras
de TV
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Analicemos algunos otros rasgos de la poblacién hispana de los EE.UU. De
acuerdo al origen por paises, segiin el CuadroN® 6, scobserva que e162,3% es de origen
mexicano, ubicados predominantemente en el Oeste y Medioeste de los EE.UU. y el
~12.7% es puertoriquefio, mientras que la poblacién de origen cubano es de 5 ,3%,’en su

. mayoria situadosen el Estado de Florida, y la poblacién de Centro y Suramérica
representael 11,5% del total de poblacién hispana. Queremos sefialar en este punto una
posible desventaja competitiva que pudieran tener las producciones nacionales, en '
comparacién con las mexicanas. Dado que la mayoria de la poblacién es de origen
mexicano, pudiera haber una mayor lealtad al producto por razones étnicas, que s sin
duda una ventaja actual con que cuentala industria mexicana de televisién, y de la que
Venezuela carece. : o ‘ :
En relacién al nivel educativo de la poblacién, segin las estadisticas disponi-
. bles, para 1988, ¢135% de la poblacién de 25 afios y més habia concluido la educacién
bésica, e142,5% el ciclo diversificado y més del 22% posefa educacién superior. Estas
cifras que pudieran parecer auspiciosas, sobre todo al compararlas con las de América
Latina, se asumen con reservas. Un estudio reciente, ordenado por. el Gobierno Federal,
sobre la Educacién en Hispanoamericanos residentes, muestra un deterioro progresivo
del grado de escolaridad de la poblacién. Segiin la investigacién mencionada, el
promedio de suficienciaen lectura en inglés de la poblacién latina menor de nueve afios,
es del 47% mientras la de nifios blancos fue del 68%, para 1988. Este deterioro de la
alfabetizaci6n, se agrava al considerar que la poblacién estudiantil de origen latino es
el segmento que aumenta mas rdpidamente de la poblaci6n norteamericana. El depar-
tamento de educacién, calcula que para 1988, constituia el 10% de la totalidad y estima
que para el afio 2000 sean aproximadamente unos 6 millones, cerca del 12% de la
poblacién estudiantil. Se menciona ademds, que el mayor porcentaje de desercién
escolar se produce entre la poblacién latina. Mientras méas del 40% de los estudiantes
hispanos no concluyén sus estudios, entre la poblacién no latina este indicador se sitia

~ 'comunicaclm




enel 28%. Aunado aello se observa poco €xito en las iniciativas federales de educacién
bilingiie, que pudieran haber revertido esta delicada situacién educativa que confronta
1a poblacién de origen hispano.

CUADRON® 6
POBLACION HISPANA DE LOS EE.UU.
'DIVERSOS INDICADORES SOCIOECONOMICOS

1988
: ' %
Poblacién hispana segiin origen ' ' ‘ 100
Mexicana ) 62.3
Puertoriquefia : ) ' 12.7
Cubana : 53
Central y Sur Americano 11.5
Otras : . 8.1
Nivel educativo poblacién . 100
25 afios y mas .
Bésica » ~ . 349
Diversificada » : 425
‘Superior _ 22.6

Si bien para algunos “mercantilistas” de la televisién, la baja capacitacién
educativa del mercado latino norteamericano, es una fuente de ventajas comparativa, ya
a menor cultura segin ellos, habfa menor exigencia, costos menores y beneficios
superiores. Frente a esta concepcién del mercado, la presente investigacién tiene una
opinién completamente contraria. En principio, porque no estamos tan seguros que el

_publico norteamericano hispano sea tan inculto como piensan algunos, y en segundo
lugar, porque consideramos que el grado de exigencia del piblico, antes que un
problema, es una fuente 1nagotable de ventaja competitiva para la industria de la
televisién.

En relacion a algunos indicadores de empleo, segiin cifras oflclales de 1988,
la fuerza de trabajo estaba compuesta por mis de 13 millones de personas, que
representan el 67,4% de la poblacién hispana de 16 afios y m4s. Es necesario afiadir que
esta mano de obra muestra la menor capacitacién para el trabajo en comparacién con el
resto de la oferta laboral de los EE.UU. y simultineamente es la que muestra mayor tasa
de crecimiento. De continuar estas tendencias en el futuro, sin duda la economia
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norteamericana se enfrentard a un deterioro cualitativo de su fuerza de trabajo. Se
observa ademds, que para 1988, 1a tasa de desempleo entre la poblacidn latina se sitia -
enel 8.2% de la poblacién ocupada, tasa superior al promedio nacional. En cuanto al tipo
de empleo estimamos que predominan los obreros y técnicos, por sobre los profesiona-
les y gerentes, y que ademas, las labores tipicas se ubican en el sector terciario inferior
y manufactura en las ciudades, y en el sector agricola-recolector en las dreas rurales.

CUADRO N® 7

POBLACION HISPANA. INDICADORES DE EMPLEOS E INGRESOS.
. 1988 : ' '
Tasa de Ocupacién Poblacién de 16 afios y mds : 100
Poblacién Activa 674
Empleados . 61.9
Desempleados : 5.5.
Tasa de desempleo .82
Poblacién inactiva 326
Ingreso familiar
Menos 5000 U$/afio 86
5000 -9999 U$/afio 144
10000 - 14999 U$/afio ‘ - - 147
15000 - 24999 U$/afio 21.8
25000 - 34999 . U$/afio ' 15.8
35000 - 44999 U$/afio . 139
50000 y més : ‘ _ 10.9
/ . .
Ingreso Promedio U$ ' . 20306

FUENTE: Statistical Abstracts of the USA. 1990.

Podemosafiadir que segiin los datos disponibles el ingreso anual de las familias
(20.306 US) es inférior al de la familia promedio norteamericana. Un tercio de los
hogares hispanos cuenta con ingresos mensuales inferiores a 1000 ddlares, otro tercio
dispone de ingresos entre 1000 y 3000 délares mensuales, y sélo una de cada cinco
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familias cuenta con mds de 3000 délares al mes. Es necesario aclarar que estas cifras se
refieren a ingresos brutos, y el ingreso familiar disponible se ve seriamente reducido,
como efecto de las altas tasas impositivas vigentes en los EE.UU. Ello nos lleva a
concluir que la tasa de hogares hispanos con ingresos por debajo del nivel de subsisten-
cia es superior a la estimada por las fuentes oficiales. Si bien la poblacién latina en los
EE.UU. cuenta con un mds alto poder adquisitivo en comparacién con la América
Latina, no se debe ignorar que el fenémeno de la pobreza también estd prescnte en este
importante mercado de la television' venezolana.

Analicemos ahora algunos indicadores sobre los hogares y las viviendas
hispanas. Para 1990, se calcula que existen casi siete millones de familias hispanas
residentes en los EE.UU., con un promedio de 3.4 personas por hogar, superior al
promedio norteamericano que se sitia en 2.6 por hogar. Este tamafio superior de la
familia promedio hispana se observa también al comparar el niimero de ocupantes por
vivienda. Mientras que en el 56.2% de los hogares norteamericanos en conjunto
habitaban hasta dos personas, s6lo un tercio de las viviendas ocupadas por latinos eran
habitadas por menos de 2 personas. Por el contrario, las viviendas con 5 o mds ocupantes
correspondian al 22% de los hogares hispanos, y sélo el 10% de los hogares norte-
americanos. En términos comparativos. pudiera considerarse un mayor grado de
hacinamiento entre la poblacién hispana que en el resto de la poblacién, que pudiera
repercutir en un deterioro de las condiciones de la situacién de percepcidn de television
de la audiencia latina.

_ CUADRO N® 8
INDICADORES DE VIVIENDA POBLACION HISPANA 1988
Total Poblacion
EE.UU. Hispana
Total Familias (miles) - 91066 6964
Personas por familia 2.6 . 34
Tamario de la Vivienda %
1 Persona : 240 : 14.8
2 Personas - 322 22.0

3 Personas 17.7 20.2
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4 Personas ' 15.5 208

5 Personas : 6.7 119
6 Personas 24 5.7
- 7 Personas y mas B 14 4.6
Tenencia de la vivienda %
Propia . : - 63.9 40.2
Alquilada ' 36.1 59.8

FUENTE: Statistical Abstracts of the USA. 1990.

Para concluir este perfil demogréfico, nos referiremos a la distribucién
espacial de la poblacién hispana en el territorio de los EE.UU. Segiin se aprecia en el
Cuadro N° 9, para 1990 existe una alta concentracién en las regiones Sur y Oeste, en
las cuales habita casi el 75% de la poblacién hispana total, mientras que en la regién
Noreste, se ubica el 20% del mercado y s6lo un 6.7% en el Medio Oeste. Al analizar el
patrén de localizacién por estados, se observa que en California y Texas se ubicael 51%
* del total hispano, en Nueva York - Nueva Jersey el 12%, en Florida el 6% y en el resto
de los cincuenta y dos estados de la unién el 31% restante. En cuanto a las grandes
ciudades hispanas de los EE.UU., los Angeles ocupa la primera posicién, y en ella
habitan mas de 4.2 millones de hispanos, seguida de Nueva York, con casi 3 millones.
En un rango medio se ubican, San Francisco, Miami, Chicago, Houston y San Antonio,
" cuyas poblaciones hispanas son superiores a 500.000 pero inferiores al millén, y San
Diego, Dallas, Phoenix, Denver y Sacramento, las cuales cuentan con menos de medio
millén de habitantes. Este patr6n de localizacién concentrado en centros urbanos
cercanos a a frontera con México, constituye sin duda, una ventaja comparativa para la
industria de la televisién mexicana frente a la venezolana.

De esta forma concluimos nuestra visién panordmica sobre el perfildemografico
reciente de 1a poblacién hispana en los EE.UU. y esperamos que ella permita a nuestros
lectores conocer y comprender mejor este importante mercado de las exportaciones
televisuales venezolanas.

Analicemos ahora, algunos rasgos de la estructura 1ndustr1al de la televisién
hispana, que nos sirvan para valorar m4s acertadamente el potencial de demanda de las
plantas existentes. En la década de los ochenta, surgieron dos canales hispanos.
Univisién y Telemundo, que han ido incrementando aceleradamente su capacidad de
transmisién y produccién, gracias a cuantiosas inversiones en infraestructura y equipos,
y que actualmente conforman las dos mas grandes cadenas hispanas de
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. CUADRO No. 9
POBLACION HISPANA POR REGIONES 1990

Regi6n total 100 .
Noreste 19.9
Medio Oeste 6.7
Sur . 32.6
Oeste ‘ 40.8

EE.UU. POBLACION HISPANA. PRINCIPALES CIUDADES. 1990

Habitantes %
Hispanos - Del total
En miles ~ Metropolitano
CIUDAD \
Los Angeles, California 4295 ' 293
Nueva York, Nueva Jersey 2.636 : 13.8
San Francisco, San José - 942 147
Miami, Fort. Lauderdale 906 : ’ 28.7
Chicago, Illinois 856. « 9.9
Houston, Texas . 704 - ‘ 185
~ San Antonio, Texas 703 514
San Diego, California 449 17.9
Dallas, Texas ’ 422 10.7
Phoenix, Arizona 322 14.8
Denver, Colorado 212 10.5
Sacramento, California ‘ 168 114
TOTAL GRANDES CIUDADES 12.615
TOTAL POBLACION HISPANA 23.678

FUENTE: StatnstlcalAbstracts of USA. 1990,U.S. Departmentof Commerce Bureau
of the Census Calculos proplos b i

y A
los EE.UU. De acuerdo a las cifras de audiencia y de ventas publicitarias disponibles
para 1990, Univisi6n se sitia en la primera posicién. Para lograr ello, esta empresa
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emitié bonos y contraté préstamos que le permitieran respaldar sus planes expansivos,
y en la actualidad presenta un alto endeudamiento (550 millones U$) y una en la
actualidad presenta un alto endeudamiento (550 millones U$) y una tasa dé rentabilidad
de signo negativo. En cuanto a la propiedad accionaria de la Cadena Univisién, segun
reporta larevista Producto de Febrero de 1991 (3), originalmente uno de los accionistas
mayoritarios era Emilio Azcérraga, duefio a su vez de la poderosa Televisa de México.
En 1988, Azcérraga vende su lote accionario a Hallmark Inc, la empresa de las tarjetas
de felicitacion, y el accionista minoritario. Posteriormente, debido a “problemas de
flujos de caja” que originaron una insolvencia a la empresa, Hallmark adquiere toda la
deuda de Univisi6n, y pasa a convertirse en el tinico propietarios de la Cadena.

- En Telemundo, el financiamiento de la ampliacién de la capacidad instalada,
que condujo a un pasivo superior a los 250 millones de délares, provino de diversas
fuentes. Si bien se mantiene el control accionario del inversionista Saul Steinberg, en
1989 se incorpor6 como accionista la firma Blackstone Capital Partness, propietario’
ademds de la franquisias de Ramada de Inn y Howard Johnson. Para pagar sus deudas,
Telemundo recibi6 un aporte de 72 millones de délares del grupo Steinberg y ademds
emiti acciones, que se cotizan.en los mercados de valores. Queremos resaltar que la
¢consolidacién de Univisién y Telemundo como cadenas nacionales, se ha producido
mediante la adquisicién de estaciones en algunos mercados especificos, 1o cual ha
significado un esfuerzo supérior inversor.-

Existe ademds otra cadena hispana, Galav1su5n de alcance nacional, pero de
menor escala productiva e inferior penetracién de mercado, Galavisién fue constituida
en 1989, y es propiedad casi exclusiva de Univisa, consorcio norteamericano de Emilio
Azcérraga. Desde sus inicios, Galavisién conté con infraestructura de produccién
preexistente, razén por la cual su-inversi6n inicial fue superior a la Univisién.

CUADRO Ne 10.
ESTACIONES DE TV HISPANAS EN CIUDADES PRINCIPALES DE LOS
EE.UU. 1990

i
Los Angeles

¢ Univisién
Telemundo
Harriscope
Spanish Broadcasting System /
Heftel

-
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Miami .
" Univisién
Telemundo
Tichenor
Spanish Broadcasting System
Mambrisa - Heftel .

Nueva York
Telemundo
Univisién
Tichenor :
Spanish Broadcasting System

San Antonio, Texas
Telemundo
Univisién®
Tichenor
Lotus

Chicago
Harriscope
Tichenor
Lotus

San Francisco
Univision
Telemundo

Houston
Telemundo
Tichenor

Albuquerque
Univisién
G6mez

y Telemundo. Aunado aelloestdel hecho dequue lasestaciones que componen laCadena
Galavisién, son afiliadas, y por lo tanto, no son ni de su propiedad ni est4n bajo su
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operacidn, lo que acarrea menores costos y requerimientos de capital, y le han permitido
comenzar a competir con los lideres del mercado.

En cuanto al origen de la programacién transmitida. por estas tres cadenas
nacionales, se observa que Univisién y Telemundo producen programas propios en los
EE.UU.y ademas adquieren producciones de diversos origenes, mientras que Galavisién
tiene-una limitada produccién y su programacién se nutre exclusivamente de Televisa
de México, su casa matriz. En particular, Univisién y Telemundo son dos importantes
compradores de televisién venezolana, Ademas de las telenovelas, que han obtenido un
destacado posicionamiento, estas cadenas transmiten mini-series musicales, humoris-
ticos y concursos de belleza, producidos en Venezuela. A Galavisién, debido a lo
reciente de suaparicién y asu vinculacién accionaria con Televisa, laconsideramos m4s
como un potencial comprador que como una fuente actual de demanda de exportaciones
televisuales nacionales,

Junto a estas tres cadenas hispanas, en los tltimos afios han surgido emisoras
locales que transmiten programacién en castellano. Si bien no pudimos obtener datos
estadisticos sobre estas estaciones locales, observamos en el CuadroN®. 11 ,laexistencia
de por lomenos seis empresas diferentes en las grandes ciudades hispanas de los EE.UU.
: Thichenor, Harriscope, Heftel, Lotus, Mambisa y Gémez. Es este un mercado
potencial que ha recibido insuficiente atencién y que pudiera formar parte en el futuro
de la lista de clientes de Ia televisién venezolana.

Adicionalmente, es necesario indicar la atencién creciente que ha recibido la
audiencia hispana por parte de algunas emisoras de TV, en inglés. Para 1990 segtin la
Revista Broadcasting, de Diciembre de 1990 (4), se habia incrementado el nimero de
estaciones en idioma inglés que poseian la capacidad técnica de transmitir simult4-
neamente un segundo canal de audio en castellano. Si bien esta tendencia no se ha
generalizado entre los medios sajones, se menciona por la competencia que pudieran
‘enfrentar las estaciones hispanas de los EE.UU. en algunas éreas urbanas. Otra fuente
de competencia interna a la televisién hispana de circuito abierto, es el desarrollo
reciente delatelevisién por cable hispana, lacual en laactualidad posee una penetracién
de mercado cercana al 40%, que se estima crezca al 60% en los préximos afios.

Segtinse puede concluir de todo lo anterior, la industria de la televisién hispana
enlos EE.UU. en pocos afios ha conformado una estructura productivadonde participan
en forma imperfecta diversos competidores. Esta ha sido la respuesta desde el punto de
vista de la oferta, al incremento de peso demogréfico-de la poblacién hispana en los
EE.UU. La respuesta de los anunciantes ha venido dada por el incremento de sus
presupuestos publicitarios en medios hispanos , que se estima en el orden de 76% en
1990. De los 628.2 millones de délares invertidos pro los anunciantes, el 44% se
concentra en televisién nacional y local por igual; un 33% en las radios hispanas y el
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resto de los medios publicitarios s6lo dispone entonces del 27% de los presupuestos de
los anunciantes. Se observa ademas, que la més alta tasa de crecimiento interanual de
ventas de espacios comerciales, se ha producido en las cadenas nacionales hispanas
(17.4%) y emisoras locales de T.V. hispanas (8,8%). Si bien al principio, los anunciantes
eran de escala local, en la actualidad resulta la presencia de marcas y empresas
ampliamente conocidas también en América Latina como la Procter&Gamble, Philip
Morris, Sears, Colgate-Palmolive, Mc Donald’s, Coca-Cola, Ford, Burger King, entre
otras. ' o

Este interés creciente que recibe la televisién hispana por parte de grances
anunciantes, ha motivado el disefio y realizacién de investigaciones de mercado cada
vez més precisas sobre el perfil real de la audiencialatina de los EE.UU. Elreto de definir
y cuantificar la audiencia latina de los EE.UU. El reto de definir y- cuantificar la
audiencia hispana de televisién, ha sido asumido por tres empresas (Arbitron Co.,
Nielsen Media Research y Strategy Research Corp.). '

CUADRO N2 11 . .
INVERSION PUBLICITARIA EN MEDIOS HISPANOS 1989-1990
1989 - 1990 %
MillU$  MillU$  Cambio
Cadenas Nacionales Hispanas 121.6 142.8 174 .
Emisoras Locales de TV 120.5 131.1- 8.8
Radios Nacionales Hispanas ' 51.5 55.1 7.0
Radio Local 149.3 156.0 45
Impresos . ) 57.2 589 - 3.0
Medios Exteriores " 173 17.0 -1.7
Promocién ' 61.6 63.6 3.2
Otros 4.6 : 4.2 -8.7
TOTAL 583.6 628.2 7.6

PRINCIPALES ANUNCIANTES EN MEDIOS HISPANOS

]

1990 Mill U$
Procter & Gamble ' . 29.8
Philip Morris | » , , 8.7

_Anheuser - Bush _ ' 8.6
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Sears, Roebuck & Co. ’ - 82

Colgate - Palmolive ' ‘ - 76
Mc Donald’s 73
Coca Cola : 6.6
Ford Motors . 52
Adolph Coors 5.1
Burger King | : 4.8

FUENTE: Revista Broadcasting. Diciembre 10, 1990.

En principio se enfrentaron a la ausencia de estudios previos y tuvieron que disefiar
estrategias de captacién de informacién primaria, especificas, para el mercado hispano,
debido al mayor recelo de esta poblacién a responder encuestas. Debido a ello se
intensificé el uso de entrevistadores completamente bilingiies y se disefiaron cuestio-
narios comprensibles para los diferentes subgrupos hispanos.

En 1990, 1a firma Nielsen desarrollo una investigacién sobre audiencia hispana
" que cont6 con un patrocinio de 38 millones de délares de Telemundo Group Inc y
Univisién Holdings Inc. Entre las principales conclusiones de este estudio, figuran las
siguientes: -

- Los hogares hispanos ven mds televisién que la poblacién general.

- En horario estelar, el 61% de los hogares hispanos tiene encendidos sus receptores
de T.V. en comparacién con el 54% en €l mercado total.

- El patrén de encendido diurno en los hogares hispanos es superior (44.5%), en
comparacién con el 31,3% del mercado. '

- Enlos Angeles, California, se determiné que la mitad de los hogares hispanos hablan
s6lo o predominantemente el castellano. S6lo el 22.6% habla tanto inglés como .

~ espafiol y el 24.5% habla mayormente en inglés. Ademas, se estimé que €1 63.5% de

los hogares hispanos estin compuestos por mas de 4 personas y el 29.6% de los
mismos est4n suscritos a sistemas de televisién por cable y el 71% tiene su propio
videograbador.

Estainformacién es sélo un ejemplo de tantas otras iniciativas que actualmente
se realizan con el fin de perfilar mejor la audiencia latina en los EE.UU. Para laindustria
televisual venezolana, seria conveniente una mayor aproximacién a estas fuentes de
informacion, que le permitan estar al dia y anticiparse si es posible, a los cambios
previsibles de laaudiencia, que le permitan mantener en el tiempo la ventaja competitiva
con que cuenta actualmente en el mercado hispano norteamericano.

Para finalizar este somero diagnéstico de la estructura medial que se enfrentan
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las producciones nacionales exportados a los EE.UU. queremos sefialar algunosrasgos
recientes de nuestro principal competidor en tal mercado. Nos referimos por supuesto,
ala cadena Televisiva de México, que posee ademés un destacado posicionamiento en
la América Latina. Sin duda, de un mejor conocimiento y valoracién de nuestro-mas
fuerte rival, se pudleran derivar valiosas directrices que orienten el futuro del proyecto
exportador televisual venezolano.

En el mercado interno mexicano, Televisa, empresa que surgxé enlos afios '30
como una emisora de radio, es en la actualidad un gigante de la comunicacién social,
controla mas de 250 empresas afiliadas y emplea cerca de 15.000 personas. Entre las
principales empresas que conforman este conglomerado medial, se encuentran dos
estaciones de T.V. nacional, con cuarenta afios en el aire, y dos de las més exitosas
emisoras locales de la ciudad de México. Adicionalmente, la corporacién Televisa
cuenta entre sus afiliados con un canal por cable (Cable Visién), una compaiiia de
distribucién de videos (Videovisa), una productora de cine (Televicine), editoras
discograficas, empresas de doblaje y subtitulado, promotoras de conciertos en vivo, la
Fundacién Cultural Televisa, dos equipos de fiitbol y el estadium m4s grande de México.
En materia tecnolégica Televisa ha iniciado un proyecto a nivel experimental de
televisién de alta definici6n, que abarca la grabacién y edicion en esta nueva tecnologxa
como la transmisién via satélite y microondas en HDTV.

Para Televisa, la produccién de programas de television es una actividad
prioritaria, que se acerca a las 13.000 horas anuales de programacién propia para el
mercado mexicano. Una parte de esta enorme produccién es comercializada en el
mundo entero. En la América Latina, casi todos los paises reciben programas de
Televisa, y son el principiorival de las exportaciones venezolanas en esta mercado. En
los Estados Unidos ademds de poseer un canal nacional de circuito abierto (Galavisién),
Televisa provee de 7000 horas anuales de programacion, y con ello captura cerca del
45% del total de importaciones de programas de las cadenas hispanas, que lo convierte
en el proveedor lider de las cadenas hispanas. Afiadido a ello, Televisa cuenta con el
servicio de noticias ECO, que transmite en idioma castellano 24 horas por dia en los
EE.UU. y graciasalusode satelxtes serecibe tambiénen Amerlca Latina, Europa y parte
de Africa.

En relacién a las exportaciones de los programas de T.V.-al resto del mundo,
segiin fuentes de la empresa, cerca de 40 naciones en Europa, Asia y el Medio Oriente
comercializan con Protelo, la cual es una empresa afiliada a Univisa, propiedad de los
accionistas de Televisa. Estas ventas internacionales representan el 30% del total
exportado y es un mercado hacia el cual se estdn haciendo especiales esfuerzos de
mercados, y se ha planteado inclusola posibilidad de produccién conjunta de programas
de televisién. Televisa ha focalizado su atencién en Espafia, pais cuya televisién se

-
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encuentra en proceso de expansién. Dado el reciente éxito de algunas producciones
venezolanas en Espafia, que pudieran permitir un mejor posicionamiento en el futuro,
€S necesario tomar en cuenta este acercamiento estratégico de nuestro mas poderoso
rival, a fin de aprender de sus errores y superar sus logros.

Concluimos de esta forma nuestro diagnéstico sobre las principales ventajas
y desventajas competitivas de la industria televisual nacional. Como se aprecia, en la
actualidad, se cuenta con algunas fuentes de ventajas, en particular basadas en la
dotacién factorial interna y en las condiciones de la demanda, tanto nacional como
internacional. Por otra parte, se sefialaron también algunas desventajas selectivas a que
se enfrenta el éxito futuro del proyecto exportador televisual venezolano. Con el
propésito de colaborar en nuestra limitada medida en la biisqueda de una mejor
television y a la vez m4s competitiva, a continuacién expresaremos algunas estrategias,
que segiin nuestro criterio, pudieran contribuir en tal sentido,

ESTRATEGIAS PARA LA RECONVERSION
TELEVISUAL VENEZOLANA

Luegode analizarenconjunto loselementos de juicio anteriormente expuestos,
nuestra principal conclusién sobre 1a competitividad actual y potencial de la televisién
nacional, es que ella est4 sustentada sobre unas bases débiles, y mas que perdurables,
consideramos que las ventajas presentes corren el riesgo de ser demasiado transitorias.
Para revertir esta situacién y generar ventajas de orden superior, consideramos nece-
sario iniciar sin demora un proceso de reconversién industrial delatelevisién venezolana,
‘que le permita competir internacionalmente con mayores garantias de triunfo. Una
reconversion industrial que antes que requerir una transformaci6n tecnolégica profun-
da, exige lamodificacién cualitativa de la estructura productiva de las empresas, que les
permita elevar la productividad de los recursos humanos y del capital e incrementar asi
la competitividad internacional de sus exportaciones. S

Nuestra conclusioén no intenta ser fatalista, sino antes bien estimuladora de la
accién concreta y positiva de las plantas y productoras independientes que participan en
el circuito televisual venezolano. Si bien valoramos como muy endebles sus ventajas
actuales, consideramos que existen diversas vias para fortalecerlas e incrementarlas, y
garantizar asi una superior posicién competitiva futura. A continuacién, presentaremos
un conjunto de estrategia que estimamos viables y eficaces para la configuracién de un
entorno nacional y empresarial, que estimule el desarrollo de las exportaciones de
televisién venezolana. T
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> Sibienlapresente investigaci6n se orientéal analisis de latelevision desde una
perspectiva econémica, no quisimos limitarnos a proponer algunas férmulas de aba-
ratamiento de costos y maximizaci6n de la tasa de retorno de la inversion. Basados en
la creencia de que la Economia més que la ciencia del “menor costo posible”, es el arte
de lograr el més alto beneficio social y empresarial, nuestras recomendaciones apuntan
hacia el incremento de la productividad y de la calidad del producto. Aunque ello
requerir4 superiores niveles de inversién y gasto, consideramos que esta es la via para
expandir la competitividad futura de los programas de televisién exportados. Por tal
motivo, juntoaestrategiasalternativas de produccién, financiamiento y comercializacion
 se presentar4n opciones estratégicas orientadas hacia la educacién del televidente y la
capacitacién del personal de la industria; hacia un més profundo conocimiento de la
demanda nacional e internacional y finalmente, hacia un mejor dominio de latecnologia
productiva. De esta forma, esperamos hacer nuestro aporte a la discusién sobre las
directrices que pudieran guiar la reconversién de la televisién de 1os noventa, hacia el
logro de ventajas competitivas de orden superior en el futuro cercano.

ESTIMULO A LA PRODUCCION PROPIA

Esta estrategia se orienta al incremento cuantitativo de la produccién carac-
teristica; como al desarrollo de nuevas lineas de productos y la mejora de la calidad de
los mismos. Es necesario, en tal sentido, reforzar la produccién de telenovelas,
doténdolas de mayores respuestos y facilidades operativas, que le permita mantener y
mejorar su calidad técnica, artistica y dramtica. Ademés de telenovelas romdnticas, se’
plantea diversificar la produccién e incluir novelas de corte social, humoristico,
teméticas. Enformasimilar, laindustria pudieraincrementar su produccién de programas
musicales, infantiles y ecol6gicos, géneros que consideramos con mayor potencial de
colocacién en los mercados internacionales. '

- Esta estrategia implica, adem4s, una modificacién sustantiva de los actuales
patrones de organizacién de 1a produccién, que mejoren el empleo de los recursos. Para
ello se plantea la.adopci6n; por parte de las plantas y productoras independientes, de
modelos organizativos de mayor eficiencia. De esta manera, la industria pudiera
competir en mejor forma con México y Brasil, paises que cuentan con una organizacién
para la producci6n de alta productividad.

o Junto al incremento planteado de 1a produccién nacional, se ampliariala oferta

exportable, y por tantoel catdlogo de titulos con que cuenta lasempresas comercializadoras
de televisién venezolana. Ello representa una fuente de ventaja adicional, ya que
nuestros vendedores dispondrian de una mayor gama de opciones que ofrecer en el
competido mercado internacional.
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LA MODERNIZACION DEL FINANCIAMIENTO

Para expandir 1a capacidad instalada propuesta en la estrategia anterior, se
requerir4 un superior ésfuerzo inversor que exigediversificarlas fuentes de financiamiento
actuales. Es necesario en tal sentido, identificar opciones alternativas que aporten los
fondos frescos que necesitael proyecto exportadoren grande de la televisién venezolana,
Como se mencion6 anteriormente, una de las estrategias posibles seria la captaci6n de
fondos en el mercado abierto de capitales, a través de la emisién de bonos y papeles
comerciales, 1a venta de acciones, 1a conformacién de empresas SAICA o0 SACA. Otras
fuentes de financiamiento alternativo, lo aportan los créditos ofrecidos por el Banco
Interamericano de Desarrollo 0 el Banco Mundial paraproyectosestratégicos, los cuales
pudieran, por ejemplo, aportar los fondos requeridos para el lanzamiento del satélite
Simén Bolivar. ' ‘

También pudiera recurrirse a los préstamos de la Corporacién Andina de
Fomento, sobre todo las plantas regionales, quienes pudieran constituir empresas
binacionales andinas, y asi optar al financiamiento de.esta institucién. Por otra parte,
también existen Fundaciones Privadas Internaciones (Politicas, Ecolégicas, Culturales)
con capacidad de aportar algunos capitales, sobre todo a proyectos de televisién
educativay cultural. Ademds, las coproducciones, tanto con las plantaregionales, como
con productores nacionales y extranjeros, son una alternativa paraproducciones de altos
presupuestos. En resumen, estd planteada una modernizacion del financiamiento de Ia
televisién venezolana de los noventa, que respalde su proceso de maduracién industrial
y eleve su competitividad futura, '

CAPACIDAD Y PRODUCTIVIDAD

Esta estrategia apunta al desarrollo de un programa capacitaci6n del personal
que permita elevar la productividad de los recursos humanos, y con ello 1a ventaja
derivada del mejor aprovechamiento de la dotacién laboral. Es necesario en tal sentido
formular e implementar un proyecto de capacitacién permanente e integral, que abarque
tanto los niveles gerenciales, artisticos, técnicos y creativos. Para ello, se requerir4 una
mayor articulacién de las plantas con instituciones educativas especializadas, asi como
el reforzamiento de sus unidades internas de desarrollo de recursos humanos. La
capacitacién del personal , antes que como una fuente de gasto debe ser percibida como
unade las més importante estrategias corporativas que requiere latelevisién venezolana
actual. A través de entrenamiento especializado a los nuevos empleados y de cursosde
mejoramiento profesional y actualizacién de conocimientos al personal existentes, es
posible mantener ¢ incrementar las ventajas con Que cuentan nuestras exportaciones de
programas televisivos, y direccionar mejor los desarrollos productivos futuros.

[55)
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EDUCACION DEL TELEVIDENTE

Segiin nuestra pérspectiva, lamejor forma de abordar estaestrategia es a través
de una mejor programacién. Mas que plantear el fomento de la produccién de programas
de televisién educativa, consideramos que la contribuci6n de la industria a la educaci6n
de su teleaudiencia, se deriva de la transmisién de una programaci6n donde predomine
la excelencia, antes que la mediocridad y la chabacaneria. Una programacién de calidad
que respete la inteligencia del piiblico y que satisfaga sus necesidades formativas,
recreativas ¢ informativas, Para ello serd necesario- prestar mayor atencién a los
contenidos transmitidos, sobre-todo en horarios de alta audiencia infantil y juvenil, y
reducir asf la violencia y fomentar las mejores potencialidades de la audiencia. En
definitiva esta mejor programacién propuesta induciria una mayor calificacién de la
audiencia, y con ello la capacidad de la demanda de impulsar superiores ventajas
compétitivas. '

APROXIMACION A LA AUDIENCIA.

Se propone una mayor orientacién de la produccién hacia el conocimiento y
satisfacci6n de las necesidades de la audiencia. En tal sentido, serd necesario incorporar
al proceso productivo y creador de las plantas y productoras independientes, las
opiniones del colectivo, y de esta manera fomentar la bidireccionalidad del medio
televisivo. Urge explorar e internalizar el hasta ahora desconocido mundo de las
aspiraciones y deseos, conductas y valores de 1a audiencia, para integrarlo a la dificil
tarea de hacer una mejor television. Ello reforzaria sin duda las ventajas actuales de
nuestra produccién nacionalen tanto Jademanda indique, en formaanticipada, tendencias
futuras en mercados internacionales, o evidencie precozmente la obsolescencia de
determinadas lineas de producto antes que ocurran en el extranjero. Finalmente, es
conveniente una mayor articulacién entre la industria y el incipiente movimiento de
televidentes organizados, quienes pudieran aportar un impulso adicional en labisqueda
de 1a excelencia deé la television venezolana. ‘ '

AMPLIACION DE LAS FRONTERAS DEL MERCADO

_ Estaestrategiaapunta al desarrollo de los canales de comercializaciénactuales,
que les permita penetrar y consolidar un mercado cautivo en escala ampliada. Para ello
ser indispensable desplegar mayores esfuerzos de promoci6n yiventas, tanto en el
mercado actual como en mercados, hasta ahora, notradicionales. Segin nuestro estudio,
existe un potencial de mércak}ﬁo desaprovechado, que pudiera representar en el futuro,
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una importante fuente de nuevos mercados para la industria. Sin 4nimo exhaustivo,
podemos sefialar la posibilidad de colocar los productos entre las plantas regionales
venezolanas, con las que no se mantienen en la actualidad vinculos comerciales, asi
como entre plantas regionales de otros paises de América Latina; emisoras hispanas
locales de los EE.UU. y plantas de televisién autondmicas en Espafia. Otra alternativa
que se plantea para expandir las fronteras del mercado, es laampliacién de la capacidad
de transmisién de las plantas fuéra del territorio venezolano. De esta forma, pudiera’
reforzarse la presencia de la televisién venezolana en las islas del Caribe, Colombia,
zona fronteriza con Brasil y Guayana, naciones todas de alta importancia geoestratégica
para el pafs.

DOMINIO DE LA TECNOLOGIA PRODUCTIVA

Se plantea un esfuerzo mayor de Iinvestigacién y desarrollo de tecnologias y
técnicas productivas propias, que permitan a las empresas mantener y superar la calidad
técnicade sus productos, y porende su competitividad internacional. Algunas auspiciosas
investigaciones universitarias nacionales, indicanlaexistenciadeun potencial ignorado,
Yy Se aconseja una mayor articulacién entre la industria y el sector de la investigacién,
que permita reducir la desventaja actual derivada de nuestra dependencia tecnolégica.
Es necesario ademds, anticiparse al préximo gran cambio tecnolégico previsible, la
televisién de alta definicién -y aprovechar la ausencia, de grandes inversiones en
investigacion y desarrollo de tecnologia convencional, para estimular la invencién e
innovacién de origen nacional. Pudiera, en el futuro, representar este dominio anticipa-
do de Ia tecnologfa de alta definicién una fuente de ventaja competitiva fundamental
para el éxito internacional de nuestras exportaciones televisuales.
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Guillermo Moroén al recibir oficialmente
la obra editada por la FUNDACION POLAR

DICCIONARIO
DE HISTORIA DE VENEZUELA
ABRE UN NUEVO HORIZONTE
FRENTE A LA INVESTIGACION

Al hacerle entrega de las cuatro colecciones del Diccionario de Historia de
Venezuela, destinadas a la Biblioteca, a la Hemeroteca, al Archivo y al Departamento de

Inyestigaciones de la Academia al doctor Guillermo Morén, la sefiora Mendoza destaco
que: “la Fundacién Polar regresa a su casa, pues entre éstos muros mas que
cuatricentenarios se han gestédo muchos artlculoé y de aqui han surgido
numerosas informaciones que huestro equipo de profesionales de la Historia han
sabido aprovechar”.

“En circunstancias tan dificiles que esté atravesando fa Humanidad es
conveniente y saludable volver por un momento la mirada para buscar en nuestra
trayectoria de pueblo los signos que fortaleceran nuestra confianza en los destinos de
Venezuela” y en palabras de Don Mario Bricefio Iragorry, dijo la sefiora Mendoza,
*..jamas perecerd integramenté' un pueblo que mire hacia su pasado. Justamente
. perecen y caen bajo el imperio de nuevas y extranas fuerzas los puebloé que no tienen
conciencia de si mismos”.

‘Por su parte el director de la Academia Nacional de la Historia, considerélaobra
como “una compilacién histérica bien dirigida, coordinada y con muchos
aciertos(...) Ademas el Diccionario es consultado como “magnifico trabajo™ y que
la obra en si termina parte del proceso historiografico del pals”.

La sefiora Mendoza indicé que “ojald que algun dia lleguemos a
estudiar vias que permitan Institucionalizar esta colaboracion, para el
mayor progreso de la HISTORIOGRAFIA NACIONAL”. C
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DOCUMENTOS

LAS COMUNICACIONES PUBLICAS -
-~ YLALA DEMOCRACIA

La cesién del CANAL 5 a intereses privados es una insania.
El CANAL 8 y RADIO NACIONAL DE VENEZUELA
siguen sin recursos. '
La LEY DE CINE contintia engavetada.

EL 4 DE FEBRERO, LA INFORMACION
Y LAS COMUNICACIONES

Los acontecimientos del pasado 4 de febrero han puesto al descubsierto la crisis estructural en
que estd inmersa la sociedad venezolana. La concentracién cada vez mas hegeménica de los
poderes econ6micos y politicos est4 confiscando, uno tras otro, los espacios naturales en que los
actores sociales pudieran desempefiar un papel sinceramente participativo, escogiendo la orien-
taciény caminos de una sociedad més justay distributiva. Los “co gollos” se suceden unos a otros,
y son cada vez menos democréticos. El ms reciente, tutelado por una capilla muy exclusiva del
gran capital, se ha constituido alrededor de una obsesién principal: acelerar los procesos de
privatizacién, hacer de Venezuela un consorcio de haciendas privadas. Desde el sector de las
comunicaciones sociales, nosotros coincidimos con la CVG y con todos aquellos- que han
rechazado esa insana receta. _ )

E14-F también demostré que en momentos de profundizacién de la democracia, la informacién
y la comunicacién son vitales. Ellas representan el sustento de las relaciones sociales, de la
convivenciano manipulada, de la participacién y del pluralismo; en suma, de una opinién piblica
librey critica, sinlacual no hay democracia verdadera. A un control y administracién permanentes
de la opinién piiblica nacional-por parte de los grandes medios radioeléctricos, se ha sumado en
. estas semanas una mayor y poco justificada censura gubernamental. El triste y sumiso “decélogo”
de autocensura de la C4mara privada de la industria de la Radio es particularmente patético al
respecto,

E14-F mostré finalmente que no disponemos de una radio y una televisién realmente publicas,
desgubernamentalizadas e id6neas, con un papel capital a desempeiiar, y que el poder de informar
y comunicar no se estd ejerciendo soberana y democréticamente. Ese poder sigue en manos de
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grupos privados que lucrar con las radiofrecuencias de todos los venezolanos en connivencia con
quienes han dirigido equivocadamente los destinos de la naci6n. Ese doble control puede tornarse
méds grave con los anunciados llamados a elecciones uninominales y a referéndum.

E1 4-F puso pues sobre el tapete el gran tema de las comunicaciones sociales, largamente
silenciado por los intereses de quienes juegan al chantaje y al temor con el sector politico y
goberante del pais. También a partir del 4-F unénimemente se reconoce la necesidad de
redistribuir democréaticamente el poder de informar y comunicar.

Creemos firmemente que no existe democracia posible alli donde el poder de mformar y
comunicar es confiscado o muy manipulado. En los tiempos modernos, lademocracia sélo puede
sobrevivir en 1a medida en que asegure efectivamente la participacién de todos los ciudadanos en
los procesos de comunicacién, para que las opiniones fluyan libres y plurales entre qunenes deben
ser sujetos, y no simple objetos de decisiones.

LAS DEMANDAS POR UN SISTEMA DEMOCRATICO
DE COMUNICACIONES

E116 de noviembre de 1991, 134 personalidades se dirigieron a los venezolanos y en particular
alos poderes piiblicos, exponiendo en un Manifiesto publicado en la prensa nacional, irrefutables
razones que aconsejan dotar al pafs de una LEY DE CINE y de unos servicios deradio y televisién
dignos y eficaces, fortaleciendo a RADIO NACIONAL DE VENEZUELA y reestructurando —
SIN.PRIVATIZARLOS—los CANALES 8 y 5 de Venezolana de Televisién. Han pasado cinco
meses desde entonces. Los acontecimientos han confirmado que aquellas demandas nada han
perdido de su actualidad y conveniencia. Ahora, se reconoce desde las més disimiles posiciones
que el advenimiento de alguna forma més genuina de democracia 1mp11ca, en Venezuela, una
redistribucién del poder de comunicar. -

El 4-F puso pues sobre el tapete el gran tema de las comunicaciones sociales, largamente
silenciado por los intereses de quienes juegan al chantnje y al temor.con el sector politico y
goberante

LAS “RESPUESTAS” DEL GOBIERNO

Emréticos y contradictorios, los anuncios gubernamentales sobre los m4s candentes problemas
informativo-comunicacionales de la Venezuela contemporénea, no arrojan transparencia sobre el
futuro que aguarda a los servicios de radiotelevisién que pertenecen al Estado venezolano asi
como tampoco sobre el proyecto de Ley de Cine introducido ante el Congreso Nacional. El
Gobiemo Nacional, que ha anunciado en.varias oportunidades cambios de rumbos para Venezo-
lana de Televisién en sus CANALES 8 y 5, ha terminado por reducir su “nueva politica” a un
lamentable maquillaje del CANAL 8, manteniéndolo, en su tradicional enanismo presupuestario,

. en la unilateral misi6n de ser portavoz de laimagen gubernamental y sometido a una programa-
ci6n incoherente, incompleta y sin la elevada calidad que est4 obligado a producir. E| CANAL
5 muri6 el 2 de enero de este afio y, de acuerdo con las declaraciones del Presidente del Fondo de

Inversiones de Venezuela, serd préximamente pnvatlzado A pesar de los ofrecimientos recien-

temente hechos por el Presidente de 1a Reptiblica de que no se privatizariael CANAL 5 lcreemos
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que este proceso se adelanta directa o enmascaradamente, a través de una operacién de cesién de
la sefial a intereses minoritarios y mercantiles.

LAS PROPUESTAS DE NUESTRO COMITE

El COMITE POR UNA RADIOTELEVISION DE SERVICIO PUBLICO, que firma el pre-
sente Manifiesto, trata desde su reciente creacién de convencer a las instancias decisorias que
ciertas reformas democriticas en el 4mbito de las comunicaciones sociales son inaplazables. Esa
tarea lo ha conducido a presentarse en programas de televisién, por el CANAL 8, y a emprender
unaronda de visitas a prominentes lideres politicos. Recientemente, someti6 a consideraci6n del
*“Consejo Consultivo de 1a Presidencia de laRepiiblica un conjunto de sugerencias, por considerar
que era la ocasién de pedir un AMPLIO DEBATE NACIONAL que haga posible ciertas re-
formas, aunque con el objetivo prioritario de REFORZAR, DAR EFICIENCIA Y
DESGUBERNAMENTALIZAR LA RADIOTELEVISION PUBLICA. Sus prmc1pa1es su-
gerencias fueron las siguientes:

1) OPOSICION ENFATICA A LA PRIVATIZACION DE LA RADIO Y LA TELEVI-
SION PUBLICAS. No deben privatizarse ni la RADIO NACIONAL DE VENEZUELA ni los
CANALES 5 y 8. Oposici6n decidida a la cesién de 1a frecuencia del CANAL 5 a un conjunto de
entidades privadas —varias veces anunciada por funcionarios gubernamentales— con la artera
y sofisticada argumentacidén de su traspaso a una Universidad estatal. Instamos a las autoridades
de dicha Universidad a que no presten el buen nombre de su institucién para legitimar una
operacién politico-econémico- publicitaria, mediante la cual se darfa en comodato a cogollos
empresariales un esencial servicio piiblico que el pas necesita para una educacién, una cultura
y una democracia no manipuladas.

Lasefial del CANAL § es indispensable para estructurar un servicio pubhco orgénico eintegral,
de carédcter complementario, que asegure la cobertura nacional, la difusién de informacién,
entretenimiento y cultura, el reciclaje profesional, la alfabetizacidn, la educacién a distancia. Un
servicio que debe expandirse regionalmente, haciendo posible no sélo la difusién sino también
la produccién de mensajes en las distintas localidades del pafs. Las 18 horas de programacién
actual del CANAL 8 son insuficientes para cumplir todas estas funciones.

2) ASEGURAR LOS RECURSOS FINANCIEROS PARA EL RESCATE Y LA REES-
TRUCTURACION DE LOS SERVICIOS PUBLICOS DE RADIO Y TELEVISION Y
PARA ELEVAR LA CALIDAD DE LA PRODUCCION VENEZOLANA. Laradiodifusién
publica venezolana deberia contar con el mismo presupuesto que tiene el sector cultura, unos
3.600 millones de bolivares al afio. Equiparar servicios publicos radiotelevisivos y cultura es lo
mds indicado en-un pais con ingentes necesidades educativas, informativas y de sano entreteni-
miento. La RADIO NACIONAL DE VENEZUELA (actualmente con un presupuesto de 40
millones de bolivares al afio) requiere un financiamiento anual de por lo menos 800 millones de
bolivares, y los CANALES 8 y 5 de Venezolana de Televisién necesitan por lo menos 3.200
millones de bolivares. Hay que hacer urgentes y cuantiosos gastos en infraestructura de sefiales
y de equipos que se encuentran en situacién de deterioro, as{ como grandes inversiones en la
produccién de programas para radio y televisién.

Numerosas son las vias que permiten pensar en un incremento sustancioso del presupuesto de
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los servicios piblicos radiotelevisivos: a) A través del Ejecutivo Nacional, con-un aporte
- sustancial proveniente de la redistribucién por concepto de privatizaciones ya efectuadas; b) En

un aumento del impuesto que cobra el Estado a los concesionarios por la explotacién de la

frecuencia (en Venezuela es del 1 por ciento mientras que en la mayor parte de los pafses del

mundo fluctia entre el 10 y el 15 por ciento); ¢) En una redistribucién més justa del presupuesto

de cultura, que reoriente ciertos gastos suntuarios y excesivamente elitistas hacia la cultura para

las grandes mayorfas; d) Recuperando cuentas publicitarias de fondos estatales que han sido
. desviadas al multimillonario mercado publicitario nacional que ya supera los 30 mil millones de
bolivares al afio.

3) DESGUBERNAMENTALIZAR LOS SERVICIOS ESTATALES DE RADIO Y
TELEVISION. Un nuevo modelo de radiodifusién pablica, sustentado en un basamento legal
que impidael uso propagandistico del gobierno de turnoy que permita la més amplia participacién
social en su direccién y en su accién. Un organismo piiblico, auténomo, sujeto a normativas
sancionadas por el Poder Legislativo (y no por el Ejecutivo), bajo la vigilancia de sectores
altamente representativos de la sociedad civil.

4) DEMOCRATIZAR LA CONCESION DE LAS FRECUENCIAS DE RADIO Y
TELEVISION. Garantizar el derecho que tiene todo ciudadano e institucién venezolana
(partidos politicos, universidades, asociaciones civiles, confesmnes), al acceso y uso de las
radiofrecuencias que pertenecen a la Naci6n.

5) ERRADICAR LOS OLIGOPOLIOS EXISTENTES O EN VIA DE CREARSE EN
LOS SECTORES DE LA PRENSA, EL CINE, LA RADIO Y LA TELEVISION. Sélo una
medida de esta naturaleza puede garantizar una saludable pluralidad ideolégica y cultural, una
democracia que madure y quiera sustentarse en opiniones no manipuladas. Ningiin grupo privado
debe controlar més de una determinada cuota parte del mercado tanto a nivel nacxonal como
estadal, en términos de posesién de medios de comunicaciones de cualquier tipo.

6) FOMENTAR Y CONSOLIDAR LA INDUSTRIA VENEZOLANA DEL
" AUDIOVISUAL Y ESPECIALMENTE LA CINEMATOGRAFICA. Esta medida supone
multiplicar el exiguo presupuesto que tiene el Fondo de Fomento Cinematogréfico, que para este
afio alcanzara a financiar parcialmente (el 70% ) unos 7 largometrajes venezolanos. Asegurar al
producto cinematogréfico nacional el tiempo de cuota pantalla y su comercializacién a nivel
internacional. Poner en préctica los acuerdos de integraci6n cinematogréfica regional que
permitan una circulacién del producto latinoamericano. Solicitar al Congreso Nacional la urgente
aprobacién de la LEY de CINE que espera desde hace 25 afios.

Nuestras sugerencias expresan comprobadamente un sentir nacional manifestado por los
mas diversos sectores, y son viables. Para ello es importante tanto la voluntad politica como
la participacion de todos los venezolanos. La madurez y transparencia de un proceso
democritico son posibles en un pais que posee comunicaciones pluralistas y pablicas.

COMITE POR UNA UNA RADIO TELEVISION
DE SERVICO PUBLICO
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DOCUMENTO QUE EL COMITE
POR UNA RADIOTELEVISION DE
SERVICIO PUBLICO SOMETE A

- CONSIDERACION DEL
CONSEJO CONSULTIVO DE LA
PRESIDENCIA DE LA REPUBLICA

1. DIAGNOSTICO

Las comunicaciones son hoy materia prima de la relacién social, del convivir y del
desarrollo politico de las naciones. En suempleo real, son reflejo de democracia, de manipulacién
odetiranfa. Larelacién comunicacién-democraciarequiere un trato particularmente transparente
dentro de sociedades en transicién al desarrollo, la modemidad y la consolidacién republicana.
En Venezuela, ellas han sido tradicionalmente una materia explosiva a silenciar. Ha llegado la
hora de aplicarles la transparencia, de ventilar en pubhco su funcién y sus responsabilidades.

Descartando recientes y lamentables episodios de intromisién y censura, que es
deseable no se repitan, en Venezuela sélo 1a Prensa escrita exhibe una situacién y una tendencia
razonablemente satisfactorias en cuanto a penetracién, libertad de expresi6n, desconcentracién,
pluralismo y calidad creciente, siendo su dnico handicap real su dependencia total de la
importacién de papel.

' LaRadioylaTelevisiénpresentanun cuadro casidiametralmente opuesto: concentradas
en zonas urbanas, sometidas en exceso a intereses de anunciantes y propietarios, de tendencia
oligopdlica, ellas configuran unaradiodifusién acaparada por el comercio, reflejan unademocracia
confiscada, son de baja utilidad social y sus excesos comerciales y de violencia son constantemen-
te cuestionados por la audiencia. Particulares medidas de saneamiento democritico\requiere la
Televisi6n, un oligopolio que acapara cerca del 70% del mercado publicitario nacional, reflejo de
una distorsién que impide un més saludable pluralismo de los diferentes medios.

El Sector Piiblico carece tradicionalmente, bajo la presién constante de los sectores
interesados, de una politica coherente, correctiva y reguladora en materia dé comunicaciones
sociales.

II. SUGERENCIAS DE CARACTER GENERAL

1. Ejecutar sin méds demoras el “Proyecto Orinoco”, déstinado a asegurar el autoabastecimiento
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en papel periddico y un importante excedente para la exportacién.

. Democratizar y des-comercializar con trasparencia la concesién de frecuencias radiales y

televisivas, otorgéndoselas sin cortapisas a partidos, confesiones, universidades y asociacio-
nes civiles, dentro de los marcos legales.
Eliminar la Oficina Central de Informacién, OCI, percibida como un cuestionable centro de
propaganda del gobierno, creando en su lugar la figura de un Portavoz de la Presidencia de
la Repiiblica y de Consejo de Ministros.

. Independizar, privatizéndola, y fortalecer a VENPRESS, en funcién de su credibilidad; la

existencia de corresponsales venezolanos en el eitranjero es vital para la independencia
informativa del pafs.

. Erradicar de urgencia, por la via legal, cualquier oligopolio en Prensa, Radio, Cine y

Televisi6n, fijando a cada medio una cuota-parte méxima de mercado en cada regién del pais
y a nivel nacional. :

. Modernizar las instituciones del pais en materia de comunicacién social, para la prestacién

efectiva de servicios piblicos suficientes y el ejercicio del papel regulador, garante de
pluralismo, que corresponde al estado democritico. El émbito de competencia del actual
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MTC pudiera reducirse al de los transportes fisicos y las telecomunicaciones, transfiriendo
al sector Cultura todo lo relativo a la Comunicaci6n Social (prestacién del servicio pdblico,
incluyendo sus infraestructuras, y tareas de control y regulacién de los demés servicios),
hacia un futuro Ministerio de la Cultura y la Comunicacién. Un Consejo Nacional ad-hoc
pudiera elaborar, con la premura del caso, proposiciones en esta compleja materia.

7. Modemizar, garantizar la utilidad social y fortalecer los Servicios Piblicos de Radiotelevisién,
mediante: .

a) la répida extensién de los servicios de Radio Nacional de Venezuela RNV, a todo el
territorio nacional, en AM y FM.

b) lacreaci6n, en el seno de RNV, de un eficaz servicio intemacional en onda corta, limitado
al 4rea del Caribe y paises fronterizos.

¢) el mantenimiento y fortalecimiento del CANAL 8 de televisién, y la no concesién en
comodato del CANAL 5, por cuanto las 30/35 horas diarias que ambos pueden difundir
representan el minimo indispensable para asegurar al pais servicios piblicos globales y de
alta utilidad (informaci6n, entretenimiento, cultura, alfabetizacién, reciclaje profesional,
sanidad, educacién a distancia, etc.). La cesién del CANAL' 5 es percibida por la
colectividad como emblemética de un indeseable desmantelamlento de los servicios
publicos.

d) la desgubernamentalizacién de los servicios piblicos de Radio y Televisién, los cuales
deben tranisferirse a un Ente Auténomo administrado por el Ministerio de competencia'y
supervisado por una Comisién de Medios del Poder Legislativo, totalmente reestructurada
y garante ante el pais de su objetividad, calidad y utilidad social..

e) asegurar adichos servicios piblicos de Radiotelevisién los recursos financieros necesarios
al cumplimiento de su alta funcién, de origen piblico y comercial. Existe la necesidad
inmediata de multiplicar al menos por veinte los recursos actuales de RNV, y al menos por
cuatro los de Venezolana de Televisién, VTV, operando con sus dos canales.

III. SUGERENCIAS PARA LA COYUNTURA

Venezuela ingresa repentinamente y casi sin preparacién ciudadana a una etapa de
extraordinarios cambios politicos, representados por la votacién uninominal, los procesos
referendarios y 1a reforma constitucional. El papel de los medios, como educadores o manipu-
ladores de la nueva realidad, ser4 objetivamente excepcional.

Es vista de tales inminencias, parece urgente la implementacién, como minimo, delas
sugerencias siguientes: If, 5 (anu-ohgopéhca), I1, 7, ay II, 7, ¢ (fortalecimiento y extensién de
RNV y VTV)y II, 7, e (dotacién de recursos), acompafiadas de alguna medida transitoria que
asegure (con caricter obligante para los servicios piiblicos y buscando un trato equivalente para
los servicios privados), igualdad de oportunidades, de micréfono y de pantalla, para todos los
candidatos y portadores de opinién.

Comité por una Radio Television de Servicio Pdblico
(09-03-1992)
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GUIA BIBLI IOGRAFICA

Zalio Ramén

ECONOMIA DE LA COMUNI-
CACION Y LA CULTURA
Editorial Akal

Motivado en los escasos estudios
macroeconémicos sobre los fenémenos
comunicativos, el autor presenta un andlisis de
base de las distintas ramas industriales de la
comunicacién y la cultura. Ramén Zalio, pro-
fesor de la materia “Empresa Informética”, de
la Faculiad de Ciencias de la Informaci6n de la
Universidad del pais Vasco”, sefiala los limites
del enfoque microeconémico y de empresa. El
autor pertenece a la “Escuela Critica” de
analistas de la economia de la comunicacién.

La primera parte del libro titulada “opcio-
nes de Andlisis Econémico y Segmentaci6n de
la Cultura Industrializada” trata los diversos
enfoques para el estudio de la economia de la
comunicacién y la cultura y las metodologias

para la segmentacién de las industrias cultura-
les. La segunda parte estd dedicada al “Trabajo
y Valor en las Industrias Culturales”. Latercera
parte se dedica al andlisis de las”Ramas Cultu-
rales”.

Come lo expone el autor se han tenido que
analizar, diseccionar, pricticamente todas las
industrias desde unos pardmetros y
metodologias homogéneos ( trabajo, producto,
valor, valorizaci6n, precios y mercados). Esta
metodologia es deudora de la teoria del valor-
trabajo de Marx, que demuestra su utilidad en
el estudio de los fundamentos bésicos de la
produccién cultural.

En general el método empleado parece
mostrar su validez al permitir: diferenciar los
distintos tipos de trabajo que se dan cita en la
produccién cultural; definir las caracteristicas
especificas de las mercancias culturales; ubicar
las actividades no constituidas en ramas (dise-
fio, video, tecnocultura); diferenciar entre las
industrias de materiales y las propiamente
culturales; detectar los grados extremadamente
de dominio del capital sobre los procesos de
trabajo; sefialar las tendencias de Ia
Taylarizacién de los trabajos asalariados e in-
cluso la cuasiexpropiacién del saber creativo
en algunas formas de la tecnocultura; o apuntar
los mecanismos bdsicos de valorizacién de
cada industria.

Este libro es una excelente opcién didictica
para el uso catedritico de la comunicacién
social. El texto presentala revisién de unaserie
de conceptos y dindmicas comunicacionales
bajo una estructura esquemd@tica y sintética de
los aspectos estudxados
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Néstor Garcia Canclini
CULTURAS HIBRIDAS
Estrategias parasalir y entrar de
la modernidad.

Editorial Grijalbo. México.1991
En el titulo estd ya el desafio. El
.adjetivo desacomoda tanto a los nostélgicos de
autenticidades como a los valedores de
sincretismo. Lo hibrido es lo contrario de lo
puroy no conduce necesariamente a la sintesis,
es sobre todo mezcla y revoltura. Como el
tiempo que propone el subtitulo, relaciénhibrida

también hecha de'—pre y de pos— con la’

modgmidad.

AesapropuestallegaGarciaCanclini

después de un largo trabajo de reflexién e
investigacién sobre las culturas del arte y las
popuilares. Un trabajo que fue pionero por estas
tierras en recolocar los estudios estéticos al

interior de lainvestigaci6nsocial, introduciendo,

en el debate cruces tedricos y metodolégicos
que permitieron interpelar al arte desde 4mbi-
tos—1la industria, 1a comunicacién, los consu-
mos—replanteadores de las inercias idealistas
y sociologistas. Pionero también en reubicar el
estudio de las culturas populares a distancia
tanto del culturalismo antropolégico y su de-
licadeza autonomia como de los
instrumentalismos populistas, haciendo
pensables la interaccién de las culturas popu-
lares conlas sociedades nacionales ylainsercién
de lo popular en lo masivo transnacional.

El libro que resefiamos marca sin
duda un punto de llegada en ese recorrido y un
hito en los estudios culturales de América La-
tina. Y lo es ante todo por ayudarnos a pensar
la diferencia no al margen sino desde el debate
a la modernidad, haciendo de ese debate aqui
no una forma de escape a los “atrasos” y las
contradicciones de la situacién latinoamerica-
na sino por el contrario una ocasiény un modo

de acceso a las cuestiones més radicales y las
crisis més nuestras. No extrafia entonces que el
libro arranque colocando la modemidad de los
filésofos en el terreno de los sociélogos: una
torsién que permite “referir” la autonomia del
arte/la cultura —rasgo definitorio de la moder-
nidad— a cuestiones, primero de método y
después de historia y politica culturales. Mi-
randodesde ahi Garcia Canclini hace unbalance
ala vez del proyecto moderno y del debate: de
lo que significa la crisis de las vanguardias y la
reorganizaci6én del mercado cultural en torno a
una légica cada dfa més alejada de la de las
“bellas artes”, mientras la estética moderna se
transforma postmodernamente- en ideologfa
para consumidores.

El segundo desplazamiento busca
romper con dos prejuicios para hacer abordable
la cuestién central. No es un déficit de mo-
dernizacién lo que ha hecho imposible 1a mo-
dernidad en América Latina, y son las
“optimizadas imdgenes” de la modernidad
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europea, a las que hemos medido nuestros
procesos, las que nos han impedido reconocer

la modernidad propia. Pues ni la modernidad:

en Europa fue el resultado linieal de la modey-
nizacién socioeconémica ni el modemismo
latinoamericano se limit6 a imitar y traducir.
Tanto alld como ac4 1a modernidad se produce
en la interaccién de diferentes temporalidades
histéricas. En Europa fueron “un orden domi-
nante semiaristocritico, una economfa

semiindustrializada y un movimiento obrero -

- semiemergente o semiinsurgente” (Perry

Anderson). ¢Cuéles son esas temporalidades

en América Latina y “que contradictiotiés ge-
nera su cruce?”'se pregunta Garcia Canclini. Y
a responder esos interrogantes va a dedicar.
gran parte del libro. Ya que es en ése cruce
donde “el mestizaje” se transforma en culfuras
hfbridas, donde las tradiciones dejan de ‘sér

algo exterior y contrario a la modernidad, y

donde las ideas importadas, las “ideas fuera de
lugar” (segiin R. Schwarz) se incorporan a la
tramade los dislocamientos y las desviaciones,

de las traducciones y las réelaboraciones con.

que se hace la propia historia cultural,
Lo que enfocando el hoy va a‘impli-
car el desmontaje de las estratagemas que ha-

cen rentable politica y culturalmente aquella”

separacién que atribuye a la'élite un perfil
moderno al tiempo que recluye 16 indigena y lo
colonial eri los sectores populares, que coloca
la masificacién de los bienes culturales en los

antipodas del desarrollo cultural, que propone ..
al Estado dedicarse a la conservaciési de la -

tradicién dejdndole a la iniciativa privada la
tarea de modernizar, de renovar e inventar, que
permite adherir fascinadamente a la moderni-
zaci6n tecnol6gica mientras se profesamiedoy
asco a laindustrializacién de lacreatividad y la

democratizacién de los piblicos: Desmontaje.
que es clave para enfrentar no sélo él descon- -

cierto'y la ineficacia de las izquierdas. sino
también la perspicaciay la tramposa eficiencia

de los neoconservadores a la hora de concebir
estrategias y proponer politicas culturales “para

- salir de la crisis”.

No especulando sino aportando’una
informacién pluraly precisa encadacaso Garcia
Canclini lleva a cabo un paciente trabajo de
desenmascaramiento de esas. estratagemas en

las teorfas y en las politicas. Desde la

redefinicién del sentido del patrimonio, esa
“base secretade lasimulacién que nos mantiene
juntos”, a partir de lo que tiene de ideologia

" sustancialista —ocultacién de su informacién

social— y legitimadora de exclusiones peto
también de capital cultural de un pais, de
teatralizacién del poder, escenificacién de lo’
nacional y ritualizacién de la identidad. Y la:
deconstruccién de los usos de lo popular én lo
quetienen de puesta én éscena, de construccién

“efectuada en la investigacién que busca a toda

costa recortarlo de 1a reorganizacién masiva,
fijarlo en formas artesanales de produccién y

“distribucién, y custodiarlo como reserva irha-

ginaria de los nacionalismos; en la.comunica-
ciénque tiende a identificar pueblo con piiblico
y espectador, a confundir popular con 1a popi- -
laridad como “lugar de éxito” y por ello de la -
fugacidadyla obsolescenciarépida, i gnorando
lo que en lo popular hay de memoria y

‘sedimentacién; en el populismo politico que

valorando el potencial transformador del pue- -
blo acaba simulando su participacién y st ac-
cién. Hasta la reelaboracién de la critica de la
industria cultural, punto en el cual la réflexién
de Garcia Canclini adquiere sumés claro pérfil
y muestra lo que tiene de profundamente
innovadora. Dejando atrds pesados lastres te6-
ricos e ideol6gicos la industria cultural es

‘analizada como matriz de desorganizacién y

reorganizacién de una experiencia temporal
mucho méds compatible con las
desterritorializaciones y relocalizaciones que
implican las migraciones sociales y las
fragmentaciones culturales de la vida urbana

X
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que la que configuran la cultura de élite o la
cultura popular, ambas ligadas a una tempora-
lidad “moderna”, esto es hecha de
sedimentaciones, acumulaciones e innovacio-
nes. Industria cultural y comunicaciones masi-
vas son el nombre de los nuevos procesos de
produccién y circulacién de la cultura, que
corresponden no sélo a innovaciones tecnolé-
gicas sino a nuevas formas de sensibilidad, a
nuevos tipos de recepcién, de disfrute y apro-
piacién. Y que tienen si no origen al menos su
correlato més decisivo en las nuevas formas de
sociabilidad con que la gente enfrenta la
heterogeneidad simbélica y la inabarcabilidad
delaciudad. Esdesde esarelaciénque adquiere
espesor cultural lo que pasaeny por los medios
Y. ]as nuevas tecnologfas de comunicacién. El
modoen que los medios constituyenlo piblico,
integrandounimaginario que de algunamanera
articula el imaginario urbano disgregado, o en
que la espectacularizacién televisiva sustituye
la teatralidad callejera de la politica. E1debili-
tamiento del sentido histérico y las concepcio-
nes globalizadoras que conlleva la inmersién
en unas tecnologias que, como el videoclip o
los video juegos, desmaterializan y
descontextualizan  proponiendo la
discontinuidad como hdbito perceptivo domi-
nante almismo tiempo quecargan de creatividad
y sensualidad la relacién con la tecnologfa.
Lo que Garcia Canclini propone en
estelibro como agendade los estudios culturales
redisefia tanto los objetos de las disciplinas —
antropologia, sociologia, economfa, comuni-
cacién—como el intertexto de sus hasta ahora
formales y timidas relaciones, moviendo el
piso en que se asientan las demarcaciones y
sacudiendo los hébitos y las rutinas de la in-
vestigacién. Pero atencién, porque lo que este
libro pone en juego no son sélo nuevos objetos

.y nuevas estrategias de investigacién sino

nuevosmodos de concebir y plantear las luchas
que se producen entre la cultura y el poder,

entre 16gica del mercado y produccién simbé-
lica, entre modernizacién y democratizacién.
Y de asumir esas luchas sin los sustancialismos
e instrumentalismos de antafio, buscando “ser
radicales sin ser fundamentalistas”.

Jestis Martin-Barbero
(Tomado de La Revista Dia-logos)

Raul Fuentes Navarro

LA COMUNIDAD
DESAPERCIBIDA.
investigacion e investigadores en
México. '
nstituto Tecnolégico y de Estudxos
Superiores de Occidente ‘
(ITESO). Departamento de Exten-
sién Universitaria.
ConsejoNacional paralaEnsefianza
y la Investigacion de las Ciencias

- de la Comunicacién (CONEICC)
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Enel Prélogo acargo de Jesiis Martin-
Barbero se menciona que “el titulo nos sefiala
certeramente lo que este libro intenta: ir més
alld del balance bibliogrifico, de lineas, de
corrientes y de temas, para empezar a pensar la
investigacién de comunicacién como campoy
comunidad.”..."leer las etapas de este proceso
en claves cruzadas: la comunidad va ganando
respeto y peso social en la medida en que
afirma su coherencia y su competencia; la
interpelacién y vinculacién a la vida nacional
dinamiza el desarrollo interno del campo
liberéndolo del formalismo y la especulacién
estéril.”

“Lareflexién que recoge este libro se
halla permanentemente atenta a todo lo que
densifica el espesor del campo-la llegada de
estudiosos latinoamericanos exilados de Ar-
gentina, de Chile, de Brasil, la proliferacién de
las escuelas y el surgimiento de los postgrados,
la apertura de centros de investigacién (el Ins-
tituto Latinoamericario de Estudios
Transnacionales, el Centro de Estudios Econé-
micos y Sociales del Tercer Mundo), el naci-

Tomado de la Revista
Dia-Logos

La informacion
internacional

en
América Latina.
Eleazar Diaz Range!

Eleazar Diaz Rangel -

LA INFORMACION INTER-
NACIONAL EN AMERICA
LATINA. Monte Avila editores,
Caracas: 1991. 13x20 cms, 300 pp.

Uno de los hechos més relevantes
del infame episodio conocido como la guerra
del golfo fue lamanipulacién, hastalo grotesco,
de la opini6n piiblica mundial, mediante®el®
control, la filtracién interesada y el
amafiamiento de las noticias acerca de los su-
cesos bélicos. Junto al gigantesco operativo de
muerte y destruccién, el ejército de los Estados
Unidos, con el respaldo miserable y
celestinesco, aunque cuantitativamente infimo,
de otras potencias, entre las cuales descollaban
Inglaterra, Francia, Alemania, la Unién So-
viéticade la era gorbachoviana y Jap6n, més la
aquiescencia de otras no precisamente grandes
potencias, sino aspirantes a serlo, como China,
monté otro operativo para asegurar la
desinformacién y la contrainformacién, de
modo que especialmente el pueblo estadouni-
dense se mantuviese impermeable a unas reve-
laciones que, de haberse producido en elemen-
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tales términos de veracidad y honradez, hu-
biesen fomentado en €] un espiritu de desen-
canto, desmoralizacién y horror, como el que
afios atrés condujo ese mismo pueblo al repu-
dio general de la participacién de su pais en la
guerra de Viet-Nam.

En los dfas en que se desarrollaba
aquella diabdlica orgia de matanza y destruc-
cién indiscriminadas, nos toc6 en suerte actuar
como jurado en ladiscusién, en la Universidad
Central de Venezuela, del trabajo presentado
por Eleazar Dfaz Rangel —nuestro fraterno
paisano de Sabaneta de Barinas—para ascender
a la categoria de Profesor Titular en el esca-
lafén universitario. El trabajo versaba sobre la
informacién internacional en América Latina
desde 1874 —al margen los antecedentes pre-
vios a esta fecha, que también se mencionan—
, cuando se instal6 en Brasil el primer terminal
de cable submarino del Continente, hasta los
dfaspresentes, dominados por lamds sofisticada
tecnologfa comunicacional. Pese a que, por
razones obvias, nollegabahastael momentoen
que nos halldbamos, en pleno desarrollo de la
guerradel golfo, enladiscusiénreglamentaria
del trabajo pusimos énfasis en destacar la ac-
tualidad de éste, ejemplificada precisamente
porlo que entonces ocurriaenelMedio Oriente,
no sélo en lo tocante a las acciones bélicas
propiamente, sino también y sobre todo en
relaciénconelusode losmedios y del fen6meno
mismo de la comunicacién, como elementos
important{simos de la estrategia guerrerista, y
casi podria decirse también que como partes de
enorme valor del arsenal utilizado por las tro-
pas estadounidenses. Por ello, al terminar la
defensa que, con brillantez y prestancia, Diaz
Rangel hizo de su trabajo, propusimos al Jurado,

y asi se dispuso, que no sélo lo aprobisemos

por unanimidad, sino que, ademds recomen-
désemos supublicacién conlamayor celeridad
posible, dada la importancia y contundente
vigencia de su contenido en el momento que

-

entonces se vivia, vigencia que desgraciada-
mente se mantieneentodasu plenitud. Por todo
ello nos complace sobremanera que Monte
Avila Editores, dando muestras una vez mis
de sagacidad y profesionalismo en el diffcil
campo de laindustria editorial, haya publicado
prontamente este libro, que no vacilamos en
calificar de extraordinario.

El libro comprende dos partes La
primera, tiilada “200 afios de noticias”, es
fundamentalmente histérica, y relata al detalle
c6mo surgen las primeras informaciones sobre
América, escritas por europeos y dirigidas alos
europeos; la aparicién de los primeros perié-
dicos en Hispanoamérica, las gacetas que
proliferaron especialmente en los afios inme-
diatamente anteriores, y durante las guerras de
independencia, en las cuales se daba relacién
deéstas; el envio a Europay los Estados Unidos
de los primeros corresponsales de periédicos
latinoamericanos, cuya data es inevitablemen-
te imprecisa, aunque ya para 1860 hay la cer-
teza de que “El Diario de la Marina” de La

. Habana, mantenfa corresponsales en Paris,

Nueva York y Madrid, y se sabe, ademés, que
entre los que ejercieron ese oficio en diversos
paises para periédicos latinoamericanos figu-
raron nada menos que José Mart, corresponsal
en Nueva York de “La Opini6én Nacional”, de
Caracas, y de *“LaNacién”, de Buenos Aires, y
Rubén Darfo, quelo fuetambiénde“LaNacién”
en Madrid y Parfs, la instalacién por primera
vez, del cable submarino, y el posterior desa-
rrollo de este importantfsimo instrumento de
comunicacién entre nuestros paises y el resto
del mundo; la apertura de las primeras oficinas
de agencias noticiosas europeas, como la

" “Havas” francesa y la “Reuter” inglesa, en_

1874; el surgimiento, en Brasil, de la primera
agencianoticiosalatinoamericana, 1a“Agencia
Americana Telegréfica”, también en 1874, la
penetracién delos Estados Unidos en el mundo
de las comunicaciones latinoamericanas, a
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través de la “Asociated Press” y de la “United
Press”; el desarrollo y orientacién, casi siem-
pre tendenciosa, de las noticias referentes a
importantes sucesos como. la Revolucién
Mexicana, las intervenciones “marines” me-
diante —de Estados Unidos en México, Nica-
ragua y Repiblica Dominicana, el estallido y
ulterior desarrollo de la Prlmera y la Segunda
Guerra Mundiales, etc.

Pero no se crea que el caricter his-
térico-informativo de esta primera parte le
comunica al texto una inocuidad que est4 lejos
de tener. Elrelato histérico de Diaz Rangel est4
jalonado de observaciones y juicios criticos,
queavecesrozan lo satirico y aunlo sarcdstico.
Deentrada, en el arranque de esta primera parte
se muestra ya ese caricter insicivo y c4ustico
de todo el libro. Las primeras palabras del
capftulo inicial, después de unas breves pagi-
nas de “Explicaciones precisiones y agradeci-
mientos”, son éstas, harto decidoras: “La pri-
mera imagen de América la formaron extran-
jeros, y fueron extranjeros quienes primero la
deformaron” (p.1 5).

La segunda parte “Cambios, avan-
ces yretrocesos”, se ocupa del desarrollo de las
comunicaciones en América Latina en el pe-
riodo contemporéneo. Se examinaallf, siempre
con sentido critico que aveces se tornaciustico
y descarnado, entre otros temas lo que el autor
llama muy certeramente el “poder de la infor-
macién”. En este punto, igual que en todo el
resto del libro, Diaz Rangel apela constante-
mente a hechos concretos, cuyo carécter
anecd6tico no les resta valor y trascendencia
como factores importantes, a veces decisivos
en el desarrollo histérico, que ilustran cabal-
mente los planteamientos que hace. Por ejem-
plo, el autor muestracémounafrase afortunada
de Winston Churchill, pronunciada en marzo
de 1946 en una universidad estadounidense,
aquélla en que dijo: “...desde Szcecin en el
Biltico hasta Trieste en el Adri4tico, una cor-

tina de hierro ha descendido sobre el continen-
te”, divulgada por las agencias periodisticas y
columnistas prestigiosos de importantes diarios,
convertida de ese modo casi en un dogma de fe
gracias al “poder de los medios”. “Fue un punto
de partida para la guerra fria, que dominar4 la
escenamundial durante mas de cuatro décadas”
(p- 217). Sin esa eficaz acci6n divulgadora de
los medios de comunicacién, la frase de
Churchill no hubiese pasado de ser una anéc-
dotamds, meramente ilustrativadel ingenio del
carismético y reaccionario lider de los “tories”
ingleses.

Alexis Marquez -

Antonio Pasquali.

EL ORDEN REINA.
SCRITOS SOBRE COMUNI-
CACIONES.

Monte Avila Editores, Caracas,
1991, 379 pp.
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El investigador Antonio Pasqualf

ofrece un compendio de escritos sobre comu-
nicaciones los cuales han aparecido en diferen-
tes medios nacionales e internacionales. Y es
queno podemos olvidar a este pensador critico,
cuyas investigaciones sonun aporte enlalucha
por conseguir el mejoramiento de las teleco-
municaciones en América Latina, especial-
mente en Venezuela.
' En estos momentos, cuando todavia
no nos hemos recuperado de los sucesos del
cuatro de febrero, tras la intentona golpistay su
posterior repercusién, como ha sido coartar la
libertad de expresién, este texto nos reafirmael
papel importante que juegalacomunicaciénen
el desarrollo y consolidacién de 1a democracia.
Como dirfa Pasquali: “comunicacién es demo-
cracia”. Por lo tanto, los Medios de Comuni-
cacién Masivos deben prestar un servicio que
contribuya al fortalecimiento de una *opinién
puiblica critica y no manipulada, base de toda
democracia”. Es tiempo de que nuestros go-
bernantes y grupos de poder reestructuren el
sector comunicacional, en especial la Radiodi-
fusién, cuyo Reglamento es uno de los menos
respetados en el pais y en el cual muchos de los
Articulos ya son caducos.

En su libro, Pasquali explica la im-
portancia que tiene la Radiodifusién como
servicio ptiblico en la mejora de la sociedad
latinoamericana. Pero desafortunadamente, la
realidad es otra, preocupa constatar cémo la
inversién publicitaria del anunciante condicio-
na los mensajes difundidos a través de ese
medio. Es por eso queeste comunicélogo afirma
que la Radiodifusién, tanto piblica como pri-
vada, debe limitarse aun minimo porcentaje de
ingresos publicitarios asf como también sefiala
que los usuarios deben organizarse en pro de
conseguit la modificacién de la programacién
actual de las emisoras radiales.

Otros temas que aborda el autorensu

libro son: La Etica en la Comunicaci6n Social,
Iglesia y Comunicaciones, Cine Nacional,
Violencia y Derechos de la Infancia,
Teleeducacién, Propaganda Politica, Politica
Nacional de Comunicaciones y TV Publica.
Cada uno de ellos tratados con igual relevancia
que el tema concemiente a la Radiodifusién.
Antonio Pasquali hace un llamado,
nuevamente, a la creatividad de los pueblos
latinoamericanos con el fin de lograr, en lo
posible, la independencia de sus Telecomuni- -
caciones. Unreto al que estdn llamados no sélo
los investigadores sino también los sectores
que determinan el destino de dichas naciones.

Raquel Levy A.
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INFORMACIONES

AGENCIAS TASS Y NOVOSTI
SE FUSIONAN EN RITA

Seguin cable proveniente de la agencia de noticias espafiola EFE, fechado en Mosct, la
agencia de noticias de la antigua Unién Soviética, Tass, se fusioné con la agencia Novosti y se
convirtié en Rita, acrénimo de la traduccién al ruso de su nuevo nombre: Agencia Telegréifica de
Informacién de Rusia.

Elpresidenteruso, Borxs Yeltsm firmé eldecreto de fusiénde las dos agencias, anuncié
el ministro para los Medios de Comunicacién de la repiiblica, Mijail Poltoranin.

Lanuevaagenciainformar tanto de los sucesos en Rusiay en las otras repiblicas como
en el exterior de la antigua URSS, Rita estar4 sometida al control del presidente, el Gobiemo y
el Parlamento, segiin Poltoranin, y no tiene todavia director. _

Poltoranin dijo que su Ministerio no tiene intencién de proponer para el cargo al hasta
ayer director de Tass, Vitali Ignatenko, que fue durante un afio portavoz del expresidente soviético
Mijail Gorbachov:

La Agencia de Informacién Rusa (Rla) creada por el Gobierno ruso hace varios meses,
se convertird en una agencia alternativa, con accionistas. El ministro ruso afiadié que se planea
la creacién de una agencia independiente, en base a la infraestructura de 1a Novosti.

El Comité de Medios de Comunicacién del Parlamento ha criticado la decisién de
Yeltsiny se ha dirigido al presidente ruso para que la anule, pues considera que no debe alterarse
la estructura actual de las agencias de noticias fusionadas, informé la agencia interfax.

IDENTIDAD COMUNICATIVA Y PROPUESTA
ALTERNATIVA PARA LA MUJER

Para evaluar el impacto que se produce en el piblico receptor de las experiencias en
comunicacién alternativadestinadas a lasmujeres, serealizé en Lima, Perd, el Seminario —Taller
latinoamericano “Identidad Comunicativa y Propuesta Alternativa para la Mujer”, organizado
por la Red de Educacién Popular entre Mujeres del CEAAL y la Asociacién de Comumcadores
Sociales CALANDRIA, con el auspicio de la Agencia de Cooperacién Espafiola.

En el evento se analizaron las producciones de los paises andinos: GREGORIA:
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APAZA de Boliviaen Video; CINE MUJER de Colombia en Cine; TALLER DE COMUNICA-
CION MUIJER de Ecuador en Fotonovela; CEPAM de Ecuador en Teatro; CIRCULOS FE-
MENINOS de Venezuela en Boletin y CALANDRIA de Perd en Radio, llegdndose a las
siguientes conclusiones:

Las producciones alternativas dirigidas a las mujeres no han tenido el impacto deseado
porque no han sabido recoger los gustos, intereses y demandas del piiblico femenino. Por lo tanto,
debemos disefiar una nueva estrategia de comunicacién con propuestas dirigidas ala mujer, pero,
también al hombre y a la sociedad.

Debemos dejar de mostrar a la mujer siempre como “victima”. Eso implica incorporar
en las producciones no sélo problemas, sino, también las dimensiones alegres de la vida.

Es importante tratar los aspectos de la vida diaria de las mujeres y sus organizaciones,
pero, también abordar los temas de interés piblico a nivel nacional e internacional.

Elevento conté con la presencia de Michele Mattelart de Francia, Mercedes Charles de
México y Rosa Maria Alfaro de Pert, expertas en el tema a nivel internacional.’

Participarontambién la Asociacién Latinoamericana de EducaciénRadiofénica ALER
de Ecuador; y, por el Peri ademés de CALANDRIA, el Movimiento Feminista MANUELA
RAMOS, el Centro de la Mujer Peruana FLORA TRISTAN y el Centro AMAUTA de Estudios
y Promocién de 1a Mujer en Cusco.

ANAC 92

“Disparen a matar” de Caros Azpirua recibié el méximo galardén de la Asociacién
Nacional de Autores Cinematograficos; y el filme “Un sueiio en el abismo” de Oscar Lucien fue
premiada como la mejor 6pera prima. Otros premios: el filme *“El Cineclub” de Francisco Gozén
en el renglén de cortometraje de ficcién; “Eclipse” de Johnny Parra y “Espantapéjaro” en el
renglén de menciones especiales. El premio al mejor documental fue declarado desierto.

En otro orden de ideas: gpor qué el filme “Jeric6” de Luis Alberto Lamata no fue
considerado dentro del cuerpo de peliculas que participaron enla premiacién de la ANAC?
Manejo dos hipétesis. La primera es la més sensata. Quizds JERICO no participé en dicha
premiacién en virtud de que los reglamentos de la ANAC tienen un tiempo previsto para el lapso
de inscripcién de las peliculas exhibidas en el 91. Segunda hipétesis. Me niego a admitir que por
razones de envidia se le negé a JERICO la participacién en el evento de la ANAC. Si esta segunda
hipétesis es cierta renuncio a creer en el tan cacareado NUEVO CINE VENEZOLANO.

Se supone que el cine deberfa ser el principal reducto de reflexién estética y social del
pais. Aun pienso que en este medio existe cierta libertad de pensa:ﬁiento... Sin embargo, sino se
activala LEY DE CINE esta cierta independencia intelectual que ostenta nuestra cinematografia
ser4 sepultada por las distribuidoras BLANCICA y MDF,; y por los enlatados televisivos que
parecen estar dirigidos a estructuras mentales infantiloides.
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UN FRENO PARA MUCHAS RADIOS
EN UNA SOLA MANO

Decreto para regular el Régimen de Propiedad y Control de las
estaciones de radio AM y FM. :

La aprobacién de las concesiones parala instalar las emisoras de Frecuencia Modulada,
atrajo la atencién de inversionistas, politicos y anunciantes hacia el medio radio. Crecié la
inversi6n publicitaria, testaferros se anotaban a la carrera de instalar mevas estaciones y comprar
viejas emisoras, el medio parecia despertar de su letargo.

La estructura de propiedad de las nuevas emisoras FM, cambiaba rdpidamente, surgfan
asociaciones para consolidar un mapa distinto pero con estructuras mis poderosas. Los grandes
circuitos iban detrds de su tajada en la Frecuencia Modulada Yy aparecian nuevos propietarios para
el medio. '

El123 de Diciembre, redactado hasta altas horas-de la noche en la Direccién Nacional
de Telecomunicaciones (CONATEL), se pudo conocer el Decreto de Régimen de Propiedad y
Control de las Radios de Amplitud y Frecuencia Modulada.

El Decreto establece limites para la propiedad y control de las emisoras. En su artfculo
1 establece que una persona natural o juridica no podré poseer més del 10 por ciento de las
estaciones de radiodifusién a nivel nacional ni m4s del 25 por ciento en cada entidad federal o
regién. Ademés limita a cada propietario a una estacién en aquellas localidades con menos de
cuatro emisoras y a una estacién AM y FM en cada ciudad o localidad.

Las limitaciones de propiedad se relacionan con el total de las bandas, asi que en AM
y FM existiendo 185 emisoras, segiin laoficina Ministerial de programaciény Presupuesto, MTC,
1990 el méximo que podria tener un propietario serfan 18,5 emisoras.

El decreto no tiene efecto retroactivo. As{ se salva el Grupo Latinoamericana de
Orlando Castro, uno de los més activos nuevos compradores de emisoras. Empez6 comprando a
RQ 910y las emisoras del grupo Super Uno, después adquiri6 las 13 emisoras de Circuito Radio
Visién, por 250 millones de bolivares, y las emisoras del interior del Circuito Rumbos, para
alcanzar un total 25 estaciones en todo el pafs.

El crecimiento del Sistema Super Radio del Grupo Latinoamericana, que en escasos
dfas previos al decreto compr6 las 13 emisoras de Radio Visién, permitieron las especulaciones
que asocian al decreto con el interés gubernamental de limitar la voracidad a este nuevo consorcio
econémico. . '

El decreto también afecta a las asociaciones y determina limites para la participacién
accionaria. El articulo dos del texto oficial dice “Se entenders que una persona natural o juridica
ejerce el control de una estacién de radiodifucién cuando posea més del veinte por ciento de las
acciones; que estatutariamente tenga el control accionario o gerencial de la empresa que opera la
estacién, o que existan acuerdos de operacién entre dichas personas y las estaciones de
radiodifucién”. _

Sibien la definicién de asociacién no queda del todo clara, laredaccién es muy difusa

comunlcacléri @



y exige de aclaratorias. También nos quedan dudas acerca de la vigilancia que pueda ejercer el
MTC, a los fines de garantizar el cumplimiento del mencionado decreto, por cuanto hay
limitaciones internas tanto a nivel de recursos, disposicién y voluntad politica de sancionar a los
que incumplen las normas. Basta ejemplificar con el decreto 329 del 3 de Octubre de 1984, que
limita a una sola concesién en FM por ciudad. El MTC, con claras preferencias politicas, otorgéd
més de una emisora de FM a personas naturales o juridicas, a esto se debe sumar la tipica figura
de los testaferros que prestaban su nombre par los negocios de otros.

Region Estaciones Monopolio

Total Nacional 185 + 18.5

Capital i 29 +7.25

Central : . 20 +5

Los LLanos 1" ’ +2.75

Centro-Occidental 28 +7

Zuliana ' 24 +6
Andina 29 + 7.25
Nor-Orlental 25 + 6.25

Insular . 3 +0.75

16 + 4

INFOGRARIA / WILMER MARQUEZ

CONCURSO JUAN RULFO 1992

Los escritores venezolanos Luis Brito Garcia, Igor Delgado Senior y. Edmundo
Quintero, obtuvieron respectivas menciones en la Octava convocatoria del Premio Juan Rulfo,
organizada por Radio Francxa Internacional, la Casa de América Latina y El Centro Cultural de
México en Paris.

Obtaron al Premio 43 pafses con 3.724 cuentos, de los cuales 3.483 provenian de pmses
de habla hispana.

Uncomité de lectura formado por perlodlstas de Radio Francia Internacional, escritores,
traductores y lectores profesionales de importantes editoriales francesas, llevaron a cabo una
preseleccién que arrojé 58 titulos semifinalistas, los cuales fueron entregados al Jurado para la
seleccion.

Entre los 7 miembros del Jurado se encontraba el escritor Juan Carlos Onetti.

Los tres primeros premios correspondieron a Luchy Niifiez de Espafia, Pedro Lipcovich
de Argentina y Jests Diaz de Cuba. :

Las menciones a los escritores venezolanos correspondieron por las siguientes obras:
“Imperio” de Luis Britto Garcia; “Epopeya Malandra” de Igor Delgado Seniory “Sopa de cabeza
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de cabra” de Edmundo Quintero.

A través de 'la Real Academia Espariola
LOS MEDIOS DE COMUNICACION
TENDRAN SU PROPIO LIBRO DE ESTILO

»

Fernando L4zaro Carreter, director de la Real Academia espafiola, anuncié que entre
los proyectos de la institucién est4 la elaboracién de un libro de estilo tnico, paratodos los medios
de comunicacién. )

Agreg el lingiiista de 67 afios, que la Real Academia Espafiola pretende dinamizarse,
acoplarse y conectarse con la vida actual, a través de la lengua, para de esta formaromper con esa
visién de institucién hierdtica que hasta ahora habfa tenido.

. Elpasado5 de diciembre, L4zaro Carreter fue desi gnado como nuevo directorde laReal
Academia, la més antigua de Espafia, fundada el 6 de julio de 1713.
- Lézaro Carreter es doctor en Filosoffa y Letras y cetedratico de Teorfa de Literatura en
la Universidad Complutense de Madrid. Ademés, ha publicado numerosos libros relacionados
con su especialidad. :

CON MOTIVO DEL 10t ANIVERSARIO DE FELAFACS
SEMINARIO SOBRE COMUNICACION

Y CIENCTAS SOCIALES
SE REALIZO EN BOGOTA

Desde sus inicios Felafacs ha tenido como una de sus tareas primordiales romper el
cfrculo de losreduccionismos informacionales y tecnicistas abriendo el estudio de la comunicacién
al didlogo interdisciplinar, especialmente con aquellas disciplinas ‘que tienen a su cargo la
comprensién de los procesos socio-histéricos y las dindmicas culturas en nuestros paises. Es por
ello que quiso dedicar 1a actividad central de su aniversario a un didlogo con cientificos sociales
para preguntarse:

—en qué medida las ciencias sociales en América Latina se han visto interpeladas por
el desarrollo del campo de Ja comunicacién, tanto por los procesos como por los anélisis, y qué
dimensiones de los procesos y las précticas comunicativas han sido mds particularmente
abordados por disciplinas como la sociologfa, la antropologia o la ciencia politica.

—qué tipo de repercusiones han tenido en la ensefianza y la investigacién de la
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comunicacién los cambios ocurridos en las ciencias sociales, tanto la crisis de los paradigmas
como el enriquecimiento que implican las nuevas cuestiones y los nuevos discursos delas ciencias
sociales. ’ )
Para trabajar el primer punto-la comunicacién eny desde las ciencias sociales-fueron
invitados Alejandro Piscitelli y Néstor Garcfa Canclini; y para el segundo -las ciencias sociales
" en la ensefianza de la comunicacién- Anamaria Fadul, Raiil Fuentes y Jestis Martin Barbero.
Los dfas 2 y 3 de octubre se hizo un balance de las relaciones entre comunicacién y
ciencias sociales en la década, y el dfa 4 se dedicé a la elaboracién de una prospectiva de los
problemas, temas y campos de articulacién y didlogo interdisciplinar prioritarios.
Como corolario de este Seminario se 1levé a cabo una reunién de los invitados con el
Presidente y el Secretario Ejecutivo de Felafacs en la cual acordaron formas de cooperacién
“interinstitucional con CLACSO, FLACSO Y ALAIC.

PRIMER CONGRESO DE ALAIC

La intencién de la directiva de ALAIC (Asociacién Latinoamericana de Investigadores
de la Comunicacién) es hacer del Congreso-92 un espacio de reflexién sobre las salidas para la
crisis de Latinoamérica: 1a crisis socio-econémica del continente y la crisis de paradigmas de la
investigacién de la comunicacién. El tema principal “Comunicacién y Libre Comercio: desafios

‘latinoamericanos" ser4 debatido en el Primer Congreso que se celebrard en Sao Paulo del 13 al
16 de agosto de 1992. Es muy importante que los investigadores latinoamericanos participen, para
analizar esta realidad y proponer con oportunidad a los gobiemnos locales las alternativas
convenientes para obtener ventajas estratégicas del reacomodo que se produce en estos momentos
en el mundo. . )

La dindmica de las sesiones de trabajo serd compuesta por conferencias de apertura,
paneles formados por los autores de “papers” respecto’al tema central, temas libres, inscritos

“previamente y por los grupos teméticos. Solamente los participantes registrados en el congreso
podrén inscribirse para la presentacién de trabajos y para los grupos teméticos. Los grupos .
teméticos podrén ser, por ejemplo, sobre centros de documentacién de comunicaci6n latinoa-
mericana, revistas ibeoroamericanas de comunicacién, tendencias de investigacién en comuni-
cacién en los afios 90, telecomunicaciones.

Por ser este un evento congregador de investigadores, la intencién es ofrecer una
oportunidad a todos aquellos que estdn estudiando el tema- propuesto para que presenten sus
contribuciones; qué estarin todavia sujetas a la seleccién y programacién de la comisién
organizadora responsable. ’

Requisitos:

1. El tema del “paper” tendr4 que estar relacionado con el tema central del congreso
“Comunicacién y Libre Comercio: Desaffos Latinoamericanos”.

2. Elementos textuales: Titulo del trabajo . |

Identificacién del autor
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Resumen (400 palabras) .

} Elresumen es la presentacién concisa y frecuentemente selectiva del texto, que pone
los aspectos importantes del contenido en evidencia para que el lector tenga elementos para
decidir si le conviene o no consultar el texto completo.

El resumen deber4 ser indicativo, es decir, un sumario narrativo que excluye datos
cualitativos y cuantitativos y no dispensa la lectura del texto.

“Paper” (20 p4ginas)

El cuerpo o desarrollo del trabajo constituye su parte extensa. Su objetivo es desarrollar
la idea principal analizéndola, destacando los pormenores més importantes, discutiendo hip6tesis
divergentes, reales o posibles, exponiendo la propia hip6tesis y demostrdndola a través de
documentos, estudios descriptivos, criticos, etc.

3.Lafechaparalarepresentaciénde grupos teméticos serd hastael 30 de enero ylafecha
limite paralaentregade los trabajos el 30 de marzo de 1992. Es necesario adjuntar el comprobante
del recibo juntamente con la ficha de inscripcién en el congreso para la presentacién de trabajos
de acuerdo al modelo descrito anteriormente. -

Tasade inscripcién: (incluye alojamiento y comidas): socios de ALAIC 150 US$, otros
participantes 250 USS .

' Informaciones:

ALAIC- Edificio de 1a ECA-USP

Av. Prof. Liicio Martins Rodriguez,

443 Bloco A- Sala 3,

Cidade Universitaria. )

CEP 05508 Sao Paulo- SP-Brasil.

Tel: (011) 814-4764-813-0596.

Télex: UVSIBR 1180629. '

Telefax: (011) 815-4272y 814-4764.

/ESPERE EL PROXIMO NUMERO
DE NUESTRA REVISTA!

COMUNICACION Y AMBIENTE:
Cuestion de vida o muerte
-dilemas ambientales-
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Economia en el Hogar
mavesa

Una Alternativa para Mejorar la Vida

A través de talleres participativos, Mavesa apoya a las
comunidades de Venezuela dandoles herramientas
que pueden ser utilizadas para aprovechar al maximo el
presupuesto familiar.

« Rescatando soluciones creativas y sencillas para sacarle
el mayor provecho a los alimentos a su alcance, tomando
en cuenta su valor nutricional.

« Mostrandoles que las conchas, hojas, raices y tallos de
algunos vegetales también se pueden utilizar.

« Dandoles a conocer el poder que tienen las
cooperativas para lograr beneficios para todos. .

« Con férmulas faciles para conservar ios alimentos.

* Métodos pord formar microempresas en las
comunidades y

« ademds, ofreciéndoles explicaciones sencillas sobre
primeros aquxilios en el hogar.

Una alimentacion sana también
es forma de hacer economia

mavesa

. Siembra Futuro




ossier
- lejgr Dossie
ssier D

" brDossi|

ssier Dossier.Do
pr Dossi SSi

Dossier Dossier |

L
s




CONTENIDO

PRESENTACION _
Intento de Golpe de Estado en Venezuela................ D-3
José Ignacio Rey -

Un peligroso contraste ....... ' "'_,D-6
Jorge Villalba ' '

" Alberto Barrera Tyszka

El lobo, el centauro, la desazon . reeenseses D-10 .
Tulio Herndndez. o R L

De la censura a la represién policial ......... e D13
. Jesis Marfa Aguirre '

-

1

) El tejido comunicativo de la democracia ... D-20
Jesits Martin-Barbero ‘

*
]

La democracia de los signos . . . . D-30
Eduardo Subsirats . ’




DOSSEER v

INTENTO DE GOLPE
- DEESTADO EN VENEZUELA

José Ignaczo Rey
) ' RN i

* . R
oo . R [N

Enlanochedel 3 al4 defebrero dél  presente aro, Veneziiela se vio sacudida
por un serio intento de Golpe de Estado. El mismo estuvo liderizado por un
grupo de jévenes oficiales del ejército, comandados por el Teniente Coronel
Hugo Chdvez Frias. Los rebeldes lograron en pocas horas el control virtual
de tres de las mds importantes ciudades militares del pais Maracaibo,
Valencia.y Maracay. Fracasaron en la capital de la Repiiblica, Caracas,
después de intentar tomar su aeropuerto militar (La Carlota), la Residencia
Presidencial (La Casona) y el Palacio de Gobierno (Miraflores).

El intento de Golpe de Estado tuvo, relativamente, gran repercuszén
" internacional, por dos razones principales:-Venezuela es unod de los mds
grandes exportadores de petréleo del mundo'y; ademds, su democracia, en el
contexto latinoamericano, venta apareczendo ante el mundo, desde hace mds
de tres décadas, como una de las mds sélidas Yy estables: Este “mal ejemplo”
de Venezuela —especula én estos dlas la prensa internacional—: podria tener
un efecto contagioso en otros paises del drea; igualmente agobiados por
gravesy complejos problemas sociales internos, victimas ademds en lamisma
o mayor medida dél “terrorismo” que viene zmpomendo elF ondo Mpnetarzo
Internacional. ' « T
Alointernoy en el terreno estrictamente mzlztar ‘el fracaso del mtem‘o de
golpe queds evidenciado en menos de 24 horas. Muchas razones lo explzcan
pero no es la menor el hecho de que los insurrectos no lograran adelantarse
a tomar las emisoras de radio y, sobre todo, de televzszén En contraste, fue
decisivalapronta apanczén del Presidente dé la Repiiblica’ yJefe deGobierno,
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Carlos Andrés Pérez, por dos veces enpocotiempoy a través de uno de los mds
poderosos canales privados de televisién, propiedad de su amigo personal y
conocido hombre de negocios Diego Cisneros. Posteriormente, sofocadoyael
intento en Caracas y como resultado de negociaciones con el Alto Mando
Militar de las fuerzas leales, aparecié también en television el comandante del
operativo insurgente, Teniente Coronel Hugo Chdvez Frias, pero sélo breve-
mente y para instar a otros comandos del interior de la Repiiblica a deponer
las armas, a fin de evitar mayor derramamiento de sangre.

~ Enlatarde misma de ese martes, 4 de febrero, el Gobierno hizo piblico un
Decreto N° 2086), aprobado inmediatamente por el Congreso, suspendiendo
indefinidamente diez de las mds importantes garantias constitucionales. El
Decreto pretendta justificar la suspension como necesaria, tomando en cuenta
que, en un primer momento, no eran patentes otras posibles ramificaciones—
militares o civiles— del levantamiento militar. Conviene dejar constancia aquf
de que es la segunda vez (las dos bajo este mismo gobierno, la primera con
ocasibn de la insurreccion popular del 27 de febrero de 1989) que se decreta
en Vergezueia la suspensién parcial de garantias. Entre las garantias suspen-
didas en la presente ocasién (nunca antes en €sos largos afios de democracia)
figura la de la libertad de expresion. - .

Esalibertadde expresionha estado suspendidaahora casipor dos semanas.
Al momento de escribir esta nota (20-2-92), otras garantias siguen suspendi-
‘das. Enesos 13 dfas sin libertad de expresién, ha habido por parte del gobierno
censura previa, allanamiento de talleres de prensa, secuestro policial en la
calle de ediciones ya en venta. Este hecho ha generado protestas airadas tanto
porpartedelapoblaciénengeneral comode los diferentes gremios periodisticos
en particular. No se puede explicar razonablemente la suspensién de esa
garantiay menos aiin su brutal aplicacion, comono seaen base ala conjetura
fundada de que el}obi\efn'o haya estado interesado en que el piiblico se quede
sin conocer las razones que motivaron el alzamiento de importantes y califi-
cados contingentes del ejército. No es conjetura afirmar aquf que la inmensa
mayoria del pueblo venezolano—que no quiere dar marcha atrds ala historia
y que aborrece las dictaduras— ha manifestado de una u otra manera
comprension e incluso simpatia hacia los jévenes militares alzados en armas.
;Tan graves deben ser los problemas que afectan a “esta” democracia!.

Sin duda dlguna este intento de Golpe de Estado, como en su tiempo lo fue -
la insurreccién popular de hace tres ahos, serd largamente analizado en st
mismo, en sus causas'y en sus efectos, por politélogos y cientificos sociales
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(esperamos también que por los propios gobernantes). A nosotros nos tocard
analizarlos especificamente en su vertiente comunicacional. Y lo iremos
haciendo poco a poco, a partir de ahora. Papel de los diferentes medios en y
después del intento de Golpe de Estado. Posicién del gobierno frente a los
medios. Suspensién de la libertad de expresion. Aplicacién severa de la
censuraprevia. Acoso a los periodistas. Protestade los gremios profesionales.
Mecanismos informales de comunicacién en tiempos de crisis. Imagen pro-
'yectada de diferentes politicos. Movimientos explicitos o subterrdneos de
opinién piblica, a diversos niveles. Papel y valor de los stmbolos en una
Sociedad de masas. Etc. Etc. ' ’

" Tomando en cuenta que el intento de Golpe de Estado nos sorprendié a
punto caside cerrar la edicién del presente niimero de la revista Y tomandp en
cuenta también que hace apenas 72 horas hemos recuperado el derecho
" constitucional a la libertad de expresion, dejamos nuestros andlisis para
niimeros subsiguientes. No hemos querido, sin embargo, y éste es el propdsito
de las presentes lineas, dejar de hacer a toda prisa una breve resefia de lo
acontecido. Sirva la reseria, ademds, para enmarcar o contextualizar la
transcripcion literal de trespequerios trabajos de prensaque lograron escapar
a la censura impuesta. Sus autores son, por cierto, tres jévenes escritores
amigos: Jorge Villalba ( “El Diario de Caracas”, 8-2-92), Alberto Barrera
(“El Nacional” , 9-2-92) Y Tulio Herndndez ( “El Nacional” , 9-2-92 ).

»
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IO UN"PELIGROSO_'CONTRASTE
R ' " ‘Jorge Villqlba
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CEl frustrado golpe de Estado del pasado martes puso-de manifiesto un complejo
juego de imagenes de’los actores involucrado en los hechos, el cual podria generar
percepciones contradictorias y hiasta negativas desde el punto de vista del fortaleci-
miento del sistema democratico, como saldo deseable de la.amarga experiencia:

» Noes el propésito de estas lineas confrontar las motivaciones de uno u otro bando
para actuar como lo hizo, sino simplemente tratar de analizar los elementos o “datos”
transmitidos por los principales protagonistas, los cuales debidamente decodificados
por los venezolanos se traducen en percepciones capaces de crear (o reforzar) un estado
de opinién respectoaloshechos. . . 7 L L

En medio de la confusién creada por el sonido de armas de fuego que se escucharon
en algunas zonas de Caracas y los rumores que inmediatamente se extendieron por via
telefénica, las primeras imdgenes que confirmaron que algo inusual ocurria fueron las
del Presidente Pérez, acusando por la televisién a un grupo sedicioso de intentar
asesinarlo, traicionando su juramento de defender la Constitucion. ’ .

La imagen del Presidente era la de un hombre todavia confundido, indignado al
punto de perder coherencia en sus expresiones. Aparecia también solitario, observando
por momentos a alguien, quien detrds de la cdmara parecia darle indicaciones.
Posteriormente fueron apareciendo lideres politicos, sindicales, empresariales, quie-
nes manifestaban su repudio al acto de fuerzay hacian unllamadoala colectividad para
rechazar la intentona y mantener la democracia.

A las pocas horas volvi6 a aparecer la imagen del Presidente Pérez, mis seguro ya
de si mismo, acompafiado de una bandera nacional que pretendia simbolizar la
majestad auserite en la primera aparicién del Jefe del Estado. No fue sino hasta el tercer
mensaje, ya en la mafiana, cuando Pérez aparecié en cimara acompafiado por los
ministros de Relaciones Interiores y de 1a Defensa, en el Palacio de Miraflores recién
reconquistado a los rebeldes.

Eldiscurso, enambos casos, estuvo salpicadode calificativos contralos complotados,
referencias al apoyo internacional recibido y al bochorno que significaba el alzamiento
para la imagen de Venezuela en el exterior, asf como conminatorias para los oficiales
alzados retomaran el sendero de la obediencia jerdrquica. Entre tanto, segufan apare-
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ciendo en pantalla lideres politicos que con faz severa condenaban la insurreccién con
términos casi calcados al que le precedia en la palabra, extraidos del 1éxico de la “vieja

2,

@

Del otro lado, s6lo se alcanzé a ver la imagen del jefe rebelde del Zulia, cuyas
palabras fueron censuradas y no salieron al aire; y posteriormente al comandante
Chévez, jefe aparente de los con jurados, reconociendo la derrota militar y haciendo un
llamado a los alzados que atin combatian para que depusieran las armas.

La aparici6n de este iiltimo en las pantallas de 1a TV merece un comentario aparte.
A pesar de las tensiones vividas en la aventura armada, transmitié una imagen
aplomada, sin signos visibles de miedo o arrepentimiento; por el contrario, se condujo
ante las cimaras como alguien con Ia tranquilidad de conciencia de quien considera
haber cumplido con un deber. Ademés, era evidente que los oficiales superiores leales
ala Gobierno que le acompafiaban, lo trataban con consideracion y respeto, a pesar de
haberlo enfrentado y derrotado con las armas momentos antes.

También merecié menci6n aparte la imagen que transmiti6 el ministro Fernando
Ochoa Antich durante la rueda de prensa en Miraflores, en la cual lucié ponderado,
sorteando con habilidad y sin eludir respuestas, las embarazosas preguntas de los
periodistas sobre posibles fallas en los sistemas de inteligencia del Estado que pudieron
prevenir la accién; evitando prejuzgar sobre la responsabilidad y posible suerte de los
implicados, ya que ello corresponde decirlo a 1a justicia militar.’

Finalmente, el debate televisado desde el Congreso permitié parcialmente, al
menos, airear algunos argumentos que las circunstancias parecian haberacallado hasta
ese momento y que le dieron contenido a los hechos: que lo ocurrido no parecia ser un
frustrado magnicidio perpetrado por un grupo de “traidores”, sino que insinuaba una
respuesta -equivocada, por supuesto- a un estado de cosas que afecta a la mayorfa de
los venezolanos; llamar 1a atencién sobre el hecho de que el venezolano comin no
habia concurrido a defender a la democracia enlacalle, como hubiese sido la I6gica
en un pueblo convencido de las bondades de ese sistéma politico en el cual hemos
vivido (y hemos sido “adoctrinados”) durante casi 35 afios; y que si no hay rectifica-
ciones la mesa estar4 servida para insurrecciones posteriores (militares o civiles). De
otro lado, 1a imagen de Morales Bello argumentando que la discusi6n de las posibles
causas estaba fuera de lugar porque la sesi6n tenfa como propdsito definido (en los
ceniculos partidistas) condenar solamente la accién de fuerza y sancionar la suspen-
si6n de garantias, culmin6 con un desafortunado “mueran los golpistas”, que no sé por
qué me trajo a la mente la tristemente célebre expresién “muera la inteligencia” de
aquel general fascista de la guerra civil espafiola. .

A todas estas, preocupa que haya podido percibirse la imagen de un liderazgo civil
llamando a la defensa de la institucionalidad con un discurso en gran parte ritualista,
vacio; que trasmiti6 en todo momento una sensacién de soledad; dispuesto a seguir
escamoteando el andlisis serio de las causas que originan las protestas y la desobedien-
cia; que pudiera ser contrastada con la de un liderazgo militar que a pesar de lo dificil
de su posicién, dio muestras de respeto, de equilibrio, de mayor sindéresis.

Menos mal que los golpistas no tuvieron acceso a. los medios para justificar su
accion, nila TV trasmiti6 las im4genes de ciudadanos, en la avenida Sucre de Caracas,
dando vivas a los bofnas rojas al momento de entregarse. La cosa hubiese podido ser peor...
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* Alberto Barrera Tyszka

Enlamafiana del4 de febrero, cuando el Contralor de laRepiblica entrabaal palacio
de Miraflores, un grupo de ciudadanos comenz6 a gritarle: “Péngalos presos”. Esta
petici6n, sin embargo, no estaba referida a los.golpistas: “;Meta presos a los
corruptos?” “-repetian los vecinos, como si el Doctor Medina fuera un HermanodeLa
Salle que llega y se encuentra con una peleaenel patio del Colegio. De igual manera,
en algunos lugares, cuando pasaban, ya detenidos y escoltados, los “boinas rojas”
recibieron un aplauso de los civiles presentes. ;Qué sucedi6? ¢Por qué flot6 sobre el
pas una extrafia simpatia, una suerte de guifio secretamente solidario con los subleva-
dos? Y, jpor Dios!, noestamos hablando de una revueltade pasquines y trestiros al aire.
Querfan tomar el poder y volver pomada al Presidente. Nima4s niménos. Sinproclamas,
sin manifiestos grandilocuentes, sin excusas. No obstante, pareciera que la gente
comiin contemplara a este “grupo de sediciosos” con una flexible comprensién, como
si se tratara de un pufiado de jévenes boys scouts, algo destemplados e impetuosos, que
cambiaron a Baden Powell por Bolivar y se dedicaron a organizar una rubiera. En la
noche del 4 de febrero, cuando las sombras parecian un papel de lija y cada quien
buscaba un cémodo abrazo con las sdbanas, muchos de seguro celebraron internamente
el triunfo de las Aguilas sobre Repiiblica Dominicana. La “victoria de la democracia”
quedé tapiada por la generosa pesadez del cansancio. . el i

Mis all4 de los an4lisis socio-politicos, de la radiografios de un pais apretado entre
los paralelos y los meridianos que definen a la lantinoamerica; més alla de nuestro
diccionario nacional (analfabétismo, barragana, c6lera, corruptos, desnutricién...),
queda -como siempre- el escollo cultural, nuestro desolado panorama en el orden de
laproduccién y el intercambio simbélico. Creo que la oscura complicidad que se tejié
entre la poblaci6n y los golpista toca este dificil territorio. Ya no es posible seguir
reduciendo el problema a la ecuacién de las politicas concretas. El denominado
“descontento popular” no puede ya enfrentarse desde 1os discursos y las imagenes que
ofrece el poder. Los venezolanos vivimos en y desde una desesperanza aprendida.
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Hemos perdido todo interés, toda capacidad de reacci6n. La palabra democracia est4
ahi, vacia, ligera, prescindible. Tan iniitil en nuestra vida cotidiana como 1a palabra
diptongo o 1a palabra tartrato. Nuestra identidad no chapotea en los esfuerzos criticos
por conciliar la industria petrolera con lamiel de los yanomamis. Ni 0 s6lounalargafalta
de fe, salpicada por las sefias compartidas del 5 y 6, la arepa pilada, el humor
resplandeciente...Una miss, de vez en cuando, nos alienta,

Es asi que, culturalmente, nuestra sociedad pareciera estar gastada y destefiida. No
existe un grupo estable, capaz de producir significados que encuentren resonancias en
el resto del colectivo. Nada nos expresa, nada nos dice, nada nos da un espacio de
pertenencia. La expericia del poder colectivo, que logra identificaci6n, ya no est4 a
nuestro alcance. Los simbolos que ofrece el poderhan envejecido, y yacrujen, se secan.
Ya no hablan de nosotros. Ya no nombran nuestros deseos. {Quién ahora produce un
sentido capaz de mover y activar nuestra sociedad?

Tal vez por todo esto, es que mientras CAP calificaba de “indignos” e “infames™"
venezolanos a los responsables del golpe, muchos compatriotas todavia comentaban
el coraje y el aplomo del Comandante Chévez al reconocer con altivez su derrota...No
esextrafio. Pero es terrible. Peligroso s1mbolo dormido, sobreviviendo timidoala poca
fe de nuestros dias. .
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EL LOBO EL CENTAURO
LA DESAZON
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De ahora en adelante, tal vez, no podremos jugar como antes a la fabula del lobo.
Hemos perdido los restos de inocencia. Las dos versiones que la fibula de Esopo
adquiria ciclicamente entre los venezolanos de los tltimos treinta afios ha terminado
por cumplirse. La de “el dia en que bajar4n los pobres de los cerros” se realizé con
desmesurada fidelidad en los sucesos del 27 de febrero. Y, no han transcurrido tres afios
completos cuando la segunda versién, aquella de “el golpe militar que se estd
cocinando”, se hizo presente con toda la fuerza de realidad que dan los traqueteos de
ametralladoras sobre una ciudad que dormia, cdndidamente protegida por treinta y
cuatro afios de democracia.

El golpe llegé y como el estallido de febrero del ochenta y nueve ocurrié de manera
tan rdpida y, por decirlo de forma alguna, tan catdrtica —sin producir cambios
inmediatos de la estructura politica del pais— que el mejor modo de evaluarla es
indagando alli donde ocurren los cambios mis lentos pero mas decisivos de una
sociedad: en su orden simbdlico, en el imaginario y en la cultura politica de su
poblacién.

Hasta el mediodia del martes4 de febrero, los venezolanos comunes desconocfamos
plenamente 1a identidad de los golpistas. Eran sombras, fantasmas arbitrarios. No
habian transmitido proclama alguna, no exigfan nada, no planteaban nada. Pero la
poblacién intuia de qué se trataba el asunto y esperaba, sosegada y protegida por la
presencia del Presidente en la T.V., 1a aparici6n en escena de los responsables del
hecho. Hasta ese momento los golpistas eran s6lo adjetivos: sediciosos, insurrectos,
traidores. Y sucedi6 que, a las 11:55 de 1a mafiana, el pafs entero se enfrent6 a una
imagen y una voz a las que no estamos para nada acostumbrados. Un hombre,
relativamente joven, ataviado con las ropas ahora cldsicas del militar “duro” de

campafia, con porte mezclado entre 1a rigidez prusiana y una moderada guapetoneria
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criolla, se dirigi6 al pais con claridad, declarando oficialmente clausurado el capitulo;
anunciando eso ‘sf, que se trataba de-una circunstancia momentinea. M4s tarde
sabriamos que se trataba de *’El Centauro”. Mutuacién zool6gica y simbélica del lobo.

Lo que ha ocurrido a partir de este momento es, sin lugar a dudas, uno de los més
patéticos fenémenos de opini6n piiblica, de cultura politica y de somologla del rumor
que haya experimentado el pais en su etapa desocratica. N rot .

«Fui testigo presencial de la manera como un grupo de jévenes, de convicciones
“conscientes” absolutamente democréticas, se sentian conmovidos hastala médula, de
alguna manera entristecidos y, posteriormente, profundamente entusiasmados con la
presencia televisiva y el arqueotipo encarnado por Hugo Chévez, el comandante del
golpe. Es unarevelacion, es el cambio de valores ocurriendo con evidencia fatal frente
a nuestros 0jos, es la reaccién menos esperada en un pais que vivié bajo dictadura la
primera mitad de este siglo y-que se supone, habia alcanzado el m4s alto grado de
solidez democrética entre todas las naciones vecinas. Desde ese momento me he
dedicado a interrogar a toda persona que encuentre, a hacer sociologia de 1a calle, para
conocer no las opiniones racionales, sino sus sensaciones y sus sentimientos primarios
en torno a lo que acaba de ocurrir. R PR A

. Para quienes estamos convencidos de que la democracna es la mejor forma de
convivencia y que en Venezuela ya es una forma de vida incuestionable, 1a conclusién
es dramdtica. Sin atreverme a hacer extrapolaciones estadisticas, presiento que, al
menos en la ciudad capital, buena parte de los sectores venezolanos, y especialmente
los més jévenes, experimentaron una secreta y no siempre confesa suerte de alegria,
de sentimiento reivindicativo, de ejecucién de vendetta, y de profunda, confusa y

~ contradictoria admiraci6n por Chévez. No creo que se trate de algo permanente, ni que
se haya abierto la brecha para el despegue de una generacién que legitime el
autoritarismo. Pero es obvio que una lectura simbélica, m4s all4 de lo que todos han
dicho -1a corrupcidn, el paquete econémico, el hueco fiscal, la reflexién necesaria, el
examen de conciencia -nos puede iluminar aunque sea parcialmente.

La televisi6n en v1vo, la misma que catapult6 a Martin Luther King y acabé con la
vida politicade Richard Nixon, hizo otra de las suyas. El pafs, y especialmente el m4s
joven, el que se form6 en democracia, fue sorprendido en sus convicciones. Quien
apareci6 en escena no se parecia en nada a nuestras referencias m4s cercanas de un
golpista -Jaruzelsky, Pinochet, Videla, Noriega- pero tampoco mostraba el rostro
sereno, el cuerpo generalmente entrado en peso y la actitud madura de nuestros
generales. Y esta primera sorpresa abri6 paso a la segunda, a la m4s importante. Aquel
hombre dijo algo que los venezolanos no estamos acostumbrados a oir de un hombre
publico en cadena televisiva: “Yo ante el pais y ante ustedes (sus compafieros de -
alzamiento) asumo laresponsabilidad de este movimiento bolivariano”. Es decir, dijo:
“Yo soy responsable de..”, dijo: “Yo asumo la culpa..”. La frase mégica, los
venezolanos vieron a alguien que asumia la culpa, la responsabilidad de algo, no
importa que, y se sintieron conmovidos. Es decir, la gran irresponsabilidad histérica
asumida por el joven grupo de golpistas qued6 convertida en “responsabilidad” s6lo
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porque hemos oido a alguien que nos convoque p\iblicamente para decirnos: “Yo -
asumo la responsabilidad de no haber construido las cien mil casitas”; “yo soy
responsable de ladeudaexterna” 0*‘yo asumo laresponsabilidad del mal funcionamiento
de este hospital, o de esta escuela”. -

Probablemente exagero, pero durante €l dia cuatro de febrero, muchos venezolanos
jévenes pensaron haber encontrado un héroe en quien creer, alguien que contrastaba
su discurso, las edades y los gestos que horas m4s tarde verian en el CongresoNacional.
Es la confusién, es el vacio simbélico, es 1a ausencia de referencias, es el escenario
donde la razén y las pasiones, que siempre tienden a ser bajas, se confunden.

Periédicamente, cuando trato de explicarme lo que ocurre en Venezuela, cuando
trato de entender qué estd operando er los valores, en los sentidos de esa mayoria de
venezolanos de los que estamos tan distantes, veo y reveo una delas-secuencias
fotograficas del veintisiete de febrero. Se trata de un joven que salta, sin sentido y con
odio el techo de un pequefio automévil europeo. Lo destruye porque no sabe a quien
odiar, porque no sabe con quién organizarse, porque no sabe quien lo representa lo
destruye porque no sabe como poseerlo.

Pienso que él actiia como los que se sienten reivindicados por Hugo Chévez. Actiia
por ausencia, por vacio. Ayer en el almuerzo un mesonero lo resumi6 cruelmente,
aludiendo a'las declaraciones del General Pefialoza: “la imagen de un grupo de
corruptos ahorcados en una plaza- dijo con cierto rubor- me hizo feliz, perorecapacité
rapidamente porque lo que me da l4stima es la democracia”. A quienes hemos crecxdo
Junto a ella, también, Es la confusién. Ah{ viene el lobo. ,
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o 'DE LA CENSURA/
A LA REPRESION POLICIAL
- Jesus Maria A guz:fre

¥

A raiz de la asonada militar del 4 de febrero el Consejo Extraordinario de Ministros
aprueba el decreto 2.086, mediante el cual se suspenden las garantias constitucionales
por segunda vez en este perfodo presidencial, que podemos calificar de gestién
democrética interrumpida con el golpe represivo del 27 de febrero de 1989. La
aprobaci6n del decreto en el Congreso genera un encendido debate en que el expre-
sidente Caldera exclama que “la democracia no puede existir si el pueblo no come” y
advierte sobre los abusos previsibles del decreto. Palabra vana, tan imitil como la
opinién mayoritaria de los caraquefios de todos los estratos y simpatfas politicas, que,
aun tras la explosi6n del 27 de febrero, consideraron desacertada la eliminacién de la
garantfa constitucional de la libertad de expresién. .

) .

Consecuencias de la suspensién de la libertad de expresién

- Pero veamos la secuencia de los hechos a partir de la madrugada del dfa 4, en que
los golpistas ya habian intervenido el canal 11, NCTV en Maracaibo y el Canal 8 del
Estadoen Caracas. En medio de laineficacia de los golpistas que no supieron manejarse
através de los medios de comunicacién, ya que ni siquiera lograron pasar su proclama
porel canal tomado de Estado, ni difundir su volante més que un panfleto universitario,
el Presidente transmite por el Canal 4 varios comunicados que mantienen en alerta a
la ciudadanfa sobre el desenvolvimiento global de los hechos.

Ir6nicamente el primer y més efectista mensaje de los rebeldes es transmitido por
latelevisora oficial, una vez retomada, cuando presenta repetidamente al Comandante

. HugoRafael Chévez Frias, quien encabez6 larebelion en el centro del pafs, anunciando
su rendici6n. Un rostro de mestizo ladino con aire de Venezuela profunda, 1a asuncién
~ directa de su responsabilidad frente a una chédchara politica en que siempre la culpa la
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tiene el gobierno anterior, y un enigmatico “por ahora’; digno de un. suspense de
Hitchkock, proyectan un lider, cuya inexistencia aseguraban todos los hanispices de
un posible golpe. Como el Ministro de Defensa Fernando Ochoa, hombre de honor, ha
asumido la responsabilidad de haberlo presentado para evitar una confrontacién
armada, el aparente error queda ampliamente justificado. Pero laimagen prohibida de
Chévez desde el inicio en la portada de la revista ZETA sigue wmendo hoy més
vigencia en el imaginario popular que la mayoria de nuestros polmcos sometidos a la
obsolescencia cotidiana y a la falta de reciclamiento de 1m_01at1vas
Después de la suspension de las garantias, de cuyos mecanismos tienen memoria
dolorosa los ¢comunicadores por el 27 de febrero, comenz6 la oleada de exabruptos
contra los medlos combmada con visitas domiciliarias y retenciones arbitrarias a los
penodnstas que husmeaban la noticia, como debe ser y como exigen unos ciudadanos
conscientes. Se ubicaron censores y policias en los medios principales y comenz6 la
‘razzia contra lainformacién. En esta labor patri6tica de ocultar a la ciudadania cuéntos
eran los alzados, quiénes y qué razones les asistian, y de asegurar un simulacro de
normalidad, en el que nadie creia (al parecer s6lo algunos senadores y diputados tienen
derecho a saber oportunamente lo que pasa para asilarse en las embajadas), se
destacaron Pedro Pablo Alcantara y Rubén Dario en EL NACIONAL, el diputado
Enrique Parra en EL NUEVO PAIS, el estudiante de comunicaci6n social Alfredo
Lozadaenla CADENA CAPRILES. IR - a
Entre los miiltiples trofeos de 1a caceria est4n el secuestro del suplemento especial
de EL DIARIO DE CARACAS, a pesar de la exclusi6n de las fotos censuradas, y ello
con el hostigamiento de los vendedores por la Disip y la retencién del periodista Freddy
" Henriquez por tomar fotos de algunos desmanes. El jueves 6 allanan la sede del diario
EL NUEVO PAIS, perteneciente al grupo Poleo, cuyarevistarevista ZETA habia sido
decomisada antes, y el viernes 7 recogen su edicién. LarevistaELITE de la CADENA
CAPRILES corre la misma suerte. Las ediciones de todos los medios vieron retardada
su salida el sdbado 8, y el diario EL NACIONAL, una vez allanados sus talleres, fue
retenido el lunes 10 con particular encono. i at
La agresi6n al diario EL NACIONAL ilustra patétncamente el anuncio de que la
suspension se aprovecha para miiltiples retaliaciones. Todavia recordamos cémoel 1
de octubre el ex-jefe de1aOCI, Pastor Heydralitigaba con el diputado Miguel Henrique
Otero, uno de; los propietarios del diario, por los supuestos abusos del periddico
“devenido en Gaceta oficial del Eduardismo”; poco después el 29 del mismo mes, el
Jefe de 1a OCI confesaba que “si yo fuera el Presidente Pérez tomarfa medidas contra
El ‘Nacional”..Pues bien, .ahora en-tiempo-de correciones y con las garantfas
suspendidas, las decisiones,interventorias provenfan del Ministro de Relaciones
Interiores, combinado con el diputado Pastor Heydra y el Mmlstro de 1a OCI, Andrés
‘Eloy Blanco.- .« . - !
Por los giros que. da la hlStOl’la tamblén el llamado “Goebbels de Lusmchx el
periodista Carlos.Croes, quien’ fuera también -Ministro de Informacién, sufre:las
consecuencias delatijeraen el diarioEL UNIVERSAL y queda incurso bajoel estigma
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de la sospecha antidemocritica. Sin duda el allanamiento més sofisticado fue el de
ECONOMIA HOY . Tras recibir un llamado telefénico de alerta sobre la colocacién de
un explosivo, fue desalojado de su personal y visitado por la Disip (?). En el interior
de la Repiiblica la censura no parece haber realizado los mismos estragos, aunque
diarios como EL CORREO DE CARONI de Ciudad Guayana y EL INFORMADOR
de Barquisimeto fueron también intervenidos. En todos los medios impresos los
espacios en blanco, las graficas de humor se volvieron m4s locuaces quenunca, y la
lectura entre lineas se convirti6 en el juego nacional preferido. .

Los medios radial y televisivo, en general, siguieron la politica de autocensurarse,
sea por la intimidacién de los policias que ofrecié el Ministerio del Interior para
custodiarlos, sea por las advertencias telefénicas directas de los vigilantes ministeriales.
Se eliminaron varios programas de opinién, se eludieron personajes probleméticos
(pregintenle al Gobernador Vel4squez), se sac6 del aire el programa de José Vicente
Rangel en Televén por una “mezcla de censura con autocensura”, y, en fin, se escuché
abundante miisica nacionalista, a diferencia de otras asonadas que privilegiaron la
clasica (la de “muertos” para nuestra gente).  ; : ‘ coe

Elchiste y elrumor tomaron las calles, y el Gobierno se mordia la cola pretendiendo
acabar con los rumores a base de mis censura para récuperar la normalidad.
Curiosamente el rumor més descomunal no provino de las esposas de los oficiales de
ambos bandos, ni de la ultraizquierda, sino del Gobierno o de su periferia. Mientras se
reforzaba por los medios 1a versi6n oficial del intento de magnicidio - salido del boca
del Presidente -, y del plan golpista para colgar el altomando en el estadio universitario
- versién del General Carlos Julio Pefialoza en canal 4 -, se propalé el rumor del suicidio
del Teniente Coronel Chévez. Tal vez se preparaba un “autosuicidio” como se di jouna
vez, 0 una emboscada 27-febrerina, camufable con esos asesinatos indescifrables del
recinto de la DIM, pero en todo caso el barinés se adelant6 llamando a su madre y
manifestindole sus ganas de vivir. L . e

La leccién del 27 de febrero de 1989, no aprendida segin esta crénica sobre
insensateces, es que los rumores se disipan dando més y mejor: informacién a la
ciudadania, ganandose la confianza de los medios, y no censurando a los medios y
soliviantando a los periodistas. . - L S

Cuando para el dia 11 el Presidente procedi6 a retirar a los censores, el repudio
nacional y la resonancia internacional alcanzé dimensiones, que harfan ruborizar a
cualquier dictadura. En vano intentaban los juristas,probar que la suspensién de
garantias no implicaeliminacién del Estado del Derecho y que debe serregulada en sus
alcances. Otro reclamo pendiente, que se levantd el 27 de febrero y no hizo mella en

la conciencia de los parlamentarios. . e .,

+ -

La huelga de los periodistas el dia 25 de febrero ' - Coa

Elpasado 25 de febrero hubo un paro de los periodistas, no porrazones econémicas,
sinode tipo “moral y éticas” que segtin el Presidente del Colegio Nacional de Periodista
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iba en “apoyo a la democracia, porque la defensa que se ha hecho es una especie de
_retérica, donde no han participado las masas™.'Y también se planteé como protesta
" “contralacensuray autocensuraalaque fueron obligados los medios y los periodistas”.

En otros términos los periodistas querfan marcar las distancias con respecto a los
empresarios que normalmente son los grandes censuradores y filtradores de la
informacién diaria. De hecho, ya los miembros del Bloque Nacional de Prensa,
compuesto por empresarios, ante 1a promesa de restitucién de al gunas de las garantias
como las contenidas en los articulos 64, 66 y 92, que se refieren a las libertades de
transito, expresi6n y derecho a huelga, comenzaron a plegar banderas. Y ello a pesar
de que no se anulaba la posibilidad de allanamiento de domicilios y sitios de trabajo
que podia dar al traste con cualquiera de los derechos, como se ha podido comprobar
por las intervenciones posteriores.

De hecho el mismomartes dia 25 el Sindicato Nacional de Trabajadores de laPrensa
sac6 un remitido en el que denuncia el allanamiento a la emisora Y VKE Mundial
efectuado el ssbado22 en horas de 1atarde por los funcionarios de la DISIP, solicitando
la presencia del periodista José Gregorio Bonalde, acusado de “atentar contra la
seguridad del Presidente de la Repiblica™; el diario “El Nacional” informaba también
que, es¢ mismo s4bado, Radio Calendario, filial del circuito Continente, fue allanada
a las 2.30 pm. por efectivos del cuerpo de patrulleros de la policfa del Estado Zulia, a
raiz de la retransmisién del supuesto atentado contre el Presidente de la Repiiblica.
Todavia el 26 de febrero el periodista César Velasquez Alvarez, director del diario “De
Frente” de Barinas fue detenido durante 10 horas por funcionarios de la DIM para ser
interrogado por un remitido del “Comité Bolivariano”, que insert6 el martes anterior
en el diario, cuya edicién fue parcialmente recogida.’

Esta secuela de algunos‘allanamientos y secuestros de publicaciones que hemos
podido conocer, demuestra el clima intervencionista que se mantiene aun después de
la cacareada restitucién de la garantia de 1a libertad de expresién. No les faltaba, pues,
razén a los periodistas cuando el dia 26 iniciaron la huelga desde las 6 de la mafiana
con el apoyo de la CTV, CUTV, Codesa, el Sindicato Nacional de Radio, Prensa y
Televisién del Distrito Federal y el Estado Miranda, el sindicato Unificado de
Trabajadoresde Artes Gréficas, la Asociaciénde Trabajadoresde laIndustriaPoligréfica
y el Sindicato de Pregoneros. -

Se ha discutido sobre el éxito o fracaso de este paro, pero lo cierto s que para la
ciudadania no pas6 de ser un gesto simblico, pues la mayor parte de los periédicos
sali6 ala calle y la radio-tv. mantuvieron su programacion, y si bien fueron reducidos
el nimero de pginas de algunos de los peri6dicos y suprimidos algunos noticiarios de
radio-tv., el impacto no fue grande. En todo caso la suma de otra manifestacién més
increment6 el clima general de protesta y urgencia en pro del cambio y de la
profundizacién democrética. ' ~ T '
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La noche de las cacerolas el diez a las diez

. Segin informaciones, corroboradas por reporteros de calle y corresponsables de
provincia, el estremecimiento de las cacerolas alas diez pm. del diez de marzo, cubrié
la mayor parte de la ciudad, incluyendo indistintamente zonas residenciales de clase
alta y media (Las Mercedes, Chacao, Chulavista, Santa Paula, etc.) y zonas populares
(23 de Enero, Guarataro, El Valle, Petare, etc.).También la provincia protesté en 1a
zona petrolera del Zulia; el niicleo central de Carabobo, Aragua, Lara; los estados
occidentales, Mérida y Té4chira, y el oriente urbano-industrial, Anzo4tegui, Monagas
y Bolivar. , - ‘ :

A nivel verbal se gritaron consignas que iban desde la m4s frecuente: “El diez a las
diez, jabajo Carlos Andrés!” hasta la esporddica de “;Viva Chavez!” y otras que
autocensuramos, no por miedo a la suspension de garantias, aun no plenamente
restablecidas, sino por respeto al lector. Se elevaron canciones de protesta y tampoco .
falt6 el “Gloria al Bravo Pueblo”, himno nacional hoy cuasiapropiado simbélicamente
por los “bolivarianos”,

Siguiendo la sugerencia de apagar las luces, la gente se las ingeni6 para buscar
multiples expresiones visuales. Recurrié, por ejemplo, a la forma m4s segura de hacer
sefiales intermitentes, lanzar algunos fuegos de artificio, quemar cauchos y basura, y
hasta vimos una especie de lanzallamas de gas. En las zonas menos protegidas por la
presenciadel ejército hubo manifestaciones con pancartas, pero cerca de Miraflores las
intentonas fueron rdpidamente reprimidas y hasta un afiche de Chévez, desplegado en
la ventana de un edificio, fue ametrallado. (;Quién hablé de expresiones poco
comprometidas?). Sinembargo no hubo que lamentar muchas bajas - tal vez unas diez
- en ese forcejeo, que en algun punto de la ciudad amago hacia el saqueo de comercios,
el sabotaje de transformadores Yy aun la escaramuza de tiros. '

En primer lugar las significaciones denotan que las cacerolas suenan porque estan
vacias, porque no nos llegar el salario para llenar la olla. Metaforizacién de la “cesta
bésica” inalcanzable para muchos, a pesar de todos los aumentos del P.I.B. Inmedia-
tamente de este sentido primario est4 el reclamo de que hay que sonar fuerte las
cacerolas, ya que el gobierno est4 sordo, los politicos estdn dormidos y hay que dar 1a
lata para que acaben de escuchar lo que piensa la gente sobre las decisiones y medidas
gubernamentales. : o ’

En segundo lugar Ia connivencia solidaria de la gente sin mediacién de voces de
mando para actuar marca un indicio de que el pueblo sigue alerta y en contacto:
jSefiores politicos: No se olviden del 27 de febrero! ;Estamos autocontrolando los
posibles saqueos! El incremento del ritmo ejecutivo y del estruendo sumado expresan
larabia contenida y 1a amenaza de un estallido: ;EI pueblo est4 bravo con las medidas
impuestas y quiere un cambio!. . ' ’

Una vez mis la restitucién de Ia garantia contenida en el articulo 66 - la libertad de
expresién - no parecié ser tan plena, pues si no hubo censura previa, sobrellovieron los
avisos anticipados del Ministerio del Interior y no faltaron guardianes del orden en
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algunos-medios por razones de seguridad , no sabemos si de 1a emisora o del gobierno.
Incluso el nuevo titular del Ministerio de Relaciones Interiores, Luis Pifienia se
present6 personalmente en el estudio de Radio Rumbos y en Radio Caracas TV. Por
eso estas intervenciones estatales en los medios privados dieron razén alos periodistas
que fueron a la huelga y tercamente insisten en que solamente se ha dado una seudo-

restitucién de tal garantia,
La manifestacion frustrada del 19 de mafzo

Uncentenar de personas iniciabauna manifestaciénen lapopular zona de Petare con
el 4nimo de llegar hasta el Congreso de la Repiblica para reclamar la restitucién plena
de garantias.. A la marcha se sumaron miembros de la Federacién de Centros
Universitarios, del Sindicato de Prensa y algun miembro del Congreso, como el
diputado Pablo Medinade CausaR. Trasun primer incidente con la policia, cuando fue
detenido un estudiante, ante las protestas del diputado, se desplegé un gran contingente
de uniformados de la Policfa Metropolitana, efectivos de la Policia Municipal, Disip
y funcionarios camuflados de civil, que arremetieron con bombas lacrimégenas,
perdigones, balas, sustancias contaminantes, peinillas, agua, y, hasta armamento
c¢onvencional. ' ' ' '

La gente animaba desde sus casas a los manifestantes a toque de cacerolas y ollas,
ondeando la bandera nacional y gritando consignas, pero la batalla campal terminé con
un saldo de varios detenidos, que més tarde fueron librados, algunos semiasfixiadosdel
Hospital Pérez de Ledn, a quienes hubo que desalojar, y unos veinte heridos. Entre los
detenidos y agredidos se encontraban el Secretario General del'Colegio Nacional de
Periodistas, Seccional D.F., Francisco Sol6rzano (Frasso), quien recibié varios
peinillazos y el reportero del Circuito Radial Mundial, Oswaldo Gonzélez, cuyo
grabador fue destruido por los gendarmes atacantes. '

También dos periodistas mujeres, que cubrfan la manifestaci6n sufrieron heridas
graves. Mientras algun policfa metropolitano gritaba “informen que nosotros repri-
mimos”, lareportera Herminia Serrano, fue victimade un golpe depeinillaenelcuello,
lanzado por un agente desde una unidad celular en marcha, que le caus6 unaconmocion
cerebral. A su vez la periodista Marfa Ver6nica Tessari, periodista y profesor de TV.
de 1a Universidad Catdlica, quien trabaja como corresponsal de 1a cadenadetelevision
colombiana CMI, fue herida gravemente con una bomba lacrimégena propulsada que
le causé fractura de crdneo y requiri6 dieciseis puntos de sutura. ’ <

Tal vez de esta forma se trata de corregir laimagen internacional de Venezuela, pues
se sabe que el actual director de la OCI,. Pedro "Mogna, increpé a una agencia
internacional de noticias por despachar “informaci6n que afecta la imagen de Vene-
zuelaenel mundo”, al noagradarle al funcionariolaresefiade unapequefia manifestacién

. de familiares de los presos militares.

La Junta Directiva del Colegio Nacional de Periodistas ha iniciado las gestiones

antes la Fiscalia de la Repiblica, reclamando que se enjuicie a los funcionarios
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policiales que violaron los derechos humanos de los periodistas que en cumplimiento
de su labor profesional, le dieron cobertura a la marcha de la Coordinadora Estudiantil
Universitaria. :

EL 24 de marzo el mismo Colegio expone piblicamente su posicién en un remitido
titulado “De los censores del MRI a la represi6n policial”, en el que solicitan que no
se simplifique la investigacion judicial a la accién individual de los gendarmes de la
Metropolitana, pues esos funcionarios actian bajo érdenes y en este caso fueron del
Ministro del Interior, Luis Pifieria Ordaz; el Gobernador del Distrito Federal, Antonio
Ledezma; el Gobernador del Estado Miranda, Reinaldo Arocha; el Alcalde del
Municipio Sucre del Estado Miranda, Enrique Mendoza yel Comandante de la Policfia
Metropolitana, General Jesiis Rafael Caballero.

Ahora bien, a juicio del gremio, la responsabiliaad mayor le cabe al Ministro del
Interior, quien desde el primer dia en funciones, ha asumido una actitud intimidatoria
contra los medios de comunicacién, con las visitas a las emisoras de radio paraimponer
su criterio acerca de lo que se debe 0 no se debe informar, lo que significa medidas de
censura directa. Y con motivo de la marcha del 19 de marzo anuncié en una entrevista
alaTelevisién que iban a aplicar la “persuasién” contra los manifestantes. Parael buen
entendedor sobran més palabras. HEMOS SUPERADOLA ETAPA DELACENSURA
PARAENTRARENLA DELA “PERSUASION?”, QUETRADUCIDA ENHECHOS
ES SIMPLE Y LLANAMENTE REPRESION POLICIAL. .
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EL TEJIDO COMUNICATIVO
* DE LA DEMOCRACIA

POR UNA NUEVA PERSPECTIVA

Jesiis Martin-Barbero

Tras la crisis de las tentativas de democratizacién y de politicas de comunica-
ci6n, a través de la deslegitimacion de lo politico y la fragmentacién de lo social,
se vislumbra una nueva perspectiva de las relaciones entre comunicacién y
democracia : "

INTRODUCCION

El més vicjo y gastado, y a la vez el més candente y renovador de los temas,
comunicacién y democracia, nos resulta hoy especialmente dificil de abordar. Porque
es tanto el mapa conceptual como las referencias histdricas de esa relaci6n las que se
han tornado ambiguas y opacas. Mientras laacademia sigue esforzdndose por delimitar
y aclarar las ideas, los procesos de la vida social parecen dltimamente empefiados en
confundir y emborronarlas. De ahi que lo que sigue sea una reflexién mas atenta a
dibujar los rasgos de la situacién y del clima intelectual en que nos encontramos que
a pulir las categorias con que esos rasgos deben ser expresados.

Nuestra renovada preocupacién por la democracia viene a producirse en un
momento dominado por la envergadura sociocultural de los cambios tecnolégicos, la
radicalidad de 1a crisis econémica que en nuestros paises acarrea la deuda externa, la
desestructuracién politica del mundo socialista, y la-crisis de identidad ideoldgica y
éticade las democracias occidentales enlasque pareceriadesdibujarse aceleradamente
el horizonte de la emancipacion. Pero, (podr4 la democracia sobrevivir sin utopia? ;Y
tendr4 sentido seguir hablando de comunicacién en un mundo, segtn los epigonos de
1a postmodernidad, autorregulado por la informacién? Puesto que ain estamos lejos
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de tener respuestas, intentaremos al menos caminar en la direccién que indican las
preguntas: rebasamiento de las politicas limitadas a los medios y acercamiento a Ia
relacién comunicacién/democraciadesde la crisis de larepresentacién, ladesagregaci6n
de la socialidad y el espesor cultural y comunicativo de la mediacién politica,

- 1. DEMOCRATIZACION DE LOS MEDIOS: PARADOJAS
DE LAS POLITICAS Y LIMITACIONES DE LO ALTERNATIVO

/

Lo que en la Latinoamérica de los afios 70 dio fuerza y contenido alaluchaporla
democracia comunicativa ha sido Ia contradicci6n entre el proyecto de articular la
libertad de expresién al fortalecimiento de Ia esferapiiblica,aladefensa de losderechos
ciudadanos, y un sistema de medios que desde sus comienzos estuvo casi enteramente
controlado por intereses privados. Pero esa contradiccién ha estado a su vez cargada
permanentemente de la opacidad que entrafia en nuestros paises la identificaciény
confusién de lo piblico con lo estatal. Asi, mientras las polfticas nacionales de co-
municacién apuntaban, en el pensamiento de los investigadores y analistas criticos, a
la reformulacién del modelo politico y econémico de los medios para garantizar los
derechos de las mayorfas, los gobiernos resignificaban esas propuestas en términos de
ampliacién de su propia presencia en el espacio massmedidtico o de ensanchamiento
de su capacidad de intervencién (Gonzaga Motta, 1982). T

ParadGjicamente, el iinico gobierno que propicié una reforma radical hacia 1a
propiedad piiblica de los medios, expropidndolos y poniéndolos en manos de grupos
sociales, fue el Gobierno militar de Velasco Alvarado en Peni. La confusién entre lo
piiblico y lo estatal acabaria congelando la reforma, m4s all4 de los objetivos de
desarrollo social y cultural que la inspiraron, en otro modo de control politico de los
medios por el Estado. El balance de con junto de las politicas nacionales de comunica-
cién (E. Fox, 1989) pone el acento con toda Justeza en la cerrada oposicién del sector
privado a unas reformas que, por suaves que fueran, afectaban sus intereses y sus
modos de operar. Pero al centrar el an4lisis en la barrera econémica alzada por los
intereses mercantiles, se dejan fuera, o son tratados muy superficialmente, el modelo
de sociedad y la experiencia politica desde las que la democratizacién de los medios
fue concebida. Ha sido en el empefio por comprender esa experiencia-limite que
enfrentaron los pueblos dominados por regimenes autoritarios cuando el sentido
politico del fracaso ha podido ser tematizado, " :

Primero, alaluz de lo negado, esto e, de los modos en que la sociedad se comunica
cuando el poder rompe las reglas minimas de la convivencia democritica, y estrangula
la libertad y los derechos ciudadanos censurando, destruyendo, amordazando los
medios hasta convertirlos en mera caja de resonancia a la voz del amo (Fox y
Schmucler, 83; Muraro, 87). Ante la represion que obtura los canales normales, las
gentes desde las comunidades barriales o religiosas a las asociaciones profesionales
redescubren la capacidad comunicativa de las practicas cotidianas y los canales
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subalternos o simplemente alternos: del recado que corre de voz en yvoz al volante '
mimeografiado, al casete-audio o el video difundidos de.mano en mano, hasta el
aprovechamiento de los resquicios que deja el sistema oficial.

En esta situacién, lasociedad descubre que lacompetencia comunicativadeunmedio
se halla menos ligada a la potencia tecnolégica del medio mismo que a la capacidad de
resonanciay de convocatoriade quelacarga lasituacién politicay la representatiridad
social de las voces que por el medio hablan. De ahi su fuerza y sus limites: al cambiar
" la situaci6n y redefinirse los términos y el sentido de la representatividad, la eficacia

del medio y del modo de comunicaci6n cambiarsn también. Es por eso que las
experiencias alternativas no han aportado tanto como algunos esperaban a la hora de
la transicién, esto ‘es, de traducirlas en propuestas directas de transformacién de la
comunicacién institucional, Pero esa inadaptacién no puede hacernos olvidar lo quela
"experiencia-limite sac6 a flote: la reubicacién del peso y el valor politico de la
comunicacién en el espacio de la sociedad civil, de sus demandas y sus modos de
organizacién, de su capacidad de construir la interpelacién politica en el intertexto de
cualquier discurso—estético, religioso, cientifico—, y del sentido estratégico que tuvo
1a comunicacién en la reconstruccién del tejido de una socialidad democrética.

De otro lado, tanto el fracaso de las politicas nacionales comola inadaptabilidad de
las experiencias alternativas, nosestin exigiendo relacionar lacuestién comunicacién/
democracia con los impases de un pensamiento critico més preocupado por la
destrucci6n o la toma del Estado que por la transformacién de la sociedad, més atento
al funcionamiento de los aparatos ideol6gicos que aladindmica de los actores sociales,
con mis herramientas para explicar la 16gica de 1a reproduccién del sistema que para
comprender la significacién de las contradicciones, de los movimientos sociales y la
creacién cultural. No es extrafio entonces que més que en cuanto cuestién de
democracia, esto es, referida ala forma de la sociedad —de la que hacen parte Estado
y mercado, partidos y movimientos, instituciones y vida cotidiana—, la comunicaci6n
querecortany focalizanlaspoliticas nacionales se agotéenel &mbitodelodemocratizable
ypensabledesdela institucionalidad estatal. Las limitaciones y tentaciones marginalistas
.que cercan lo alternativo tienen que ver, ‘desde su otro lado, con las enormes
dificultades que ain experimentan las izquierdas para.incluir 1a cuestién de la
comunicacién como algo decisivo en la construccién de la politica, no sélo en lo que
concierne a la propaganda y las imdgenes electorales, sinoalas profundas transforma-
ciones que esté sufriendo la representacién misma y el espacio de lo politico.

2. SECULARIZACION Y CRISIS DE LA REPRESENTACION

" Unaidea nueva de democracia se abre camino en la América Latina de los afios 80.
No s6lo como reaccién a lo vivido en el tiempo de las dictaduras, sino como cambio
eni la comprensién misma de la sociedad: reconocimiento del sentido social de los
conflictos por encima de su formulaciény sintetizacién politicas; revalorizacién de las
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mediaciones y articulaciones de la sociedad civil, afirmacién de las experiencias
colectivas al margen de las formas partidarias (Casullo, 1987). De la sospecha con la
que despectivamente fuera tachada de burguesa y formal, la democracia pasa a
constituirse en condicién preliminar a la solucién de los problemas, tanto en el 4mbito
de lo econémico como de los derechos humanos. S

Pero ese reconocimiento y esa revalorizacién se ven acompafiadas de un profundo
desencanto, de un “enfriamientode la politica” (Lechner, 1987) que, especialmente en
las izquierdas, expresa el surgimiento de una nueva sensibilidad marcada por el
abandono de las totalizaciones ideol6gicas, 1a desacralizacién de los principios
politicos y la resignificacién de la utopia en términos de la negociacién como forma
de construccion colectiva del orden. Desencanto que afecta también a los personalis-
mOs carismaticos en que se apoyaban los populismos, dramatizando y cargando la
politica con valores y formas exteriores a las relaciones sociales (Touraine, 1989). La
secularizaci6n de la politica significa entonces la predominancia de su dimensién
contractual (G. Marramao, 1987) sobre la comunitaria, conla consiguiente focalizacién
de la atencién sobre la diferenciacién y especificidad de su espacio, y el predominio -
 de la racionalidad instrumental de las capacidades de gestién.

La otra cara del desencanto politico es la que hace visible la crisis de la represen-
tacién. Problema viejo de la vida democritica que reside en la dificil articulacién entre
representacion de las gentes, de los grupos —sean éstos’ definidos .territorial o
culturalmente—, y representacién de las concepciones, los intereses, las tendencias
politicas (R. Williams, 1984). Problema especialmente vivo hoy, cuando la entrada en
escena de nuevas demandas e identidades colectivas nuevas desbordan los cauces ylas
formas tradicionales de representacién en la dimensién de lo representable y en sus_
modos de operacién. Ademd4s, enlos dltimos afios el tejidode tradiciones e interacciones -
que daban consistencia al partido politico de masas ha comenzado a disgregarse
(Richeri, 89). La descentralizaci6n y dispersién de los 4mbitos de trabajo, las exigen-
cias dominantes de la urbanizaci6n, la reduccién de la familia, la diversificacién e
hibridacién de las profesiones son todos procesos que concurren hacia una reduccién
de la interacci6n social, de los Iugares y las ocasiones de interacci6n, haciendo que el
partido de masa pierda sus lugares de anclaje, de intercambio e interlocucién —de
comunicacién— con la sociedad. Y desconectados del vivir social—por su incapaci-
dad de dar forma a la pluralidad y heterogeneidad de las demandas, y/o por la pérdida
del subsuelo que los conectaba con la trama de la sociedad— los partidos tender4n a
convertirse en maquinaria politica, siendo incorporados al aparato de gobierno.

Serd de ese distanciamiento, y del vacio que él crea, de donde emerjan los nuevos
movimientos sociales: constituidos a un mismo tiempo desde la experiencia cotidiana
del desencuentro entre demandas sociales e instituciones politicas, y de la defensa de
las identidades colectivas y sus formas propias de comunicacién (Castells, 1986). A su
manera, los movimientos sociales, étnicos, regionales, feministas; ecoldgicos, juveni-
les, de consumidores, de homosexuales, dan formaa todo aquello que unaracionalidad
politica, que se crey6 omnicomprensiva de la conflictividad social, no es capaz de
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representar. Movilizando identidades, subjetividades e imaginarios colectivos en
formacién, o superando oposiciones basadas en dicotomias barridas por los procesos
de trasnacionalizacién y desterritorializacién econémica y cultural, esos movimientos
desaffan la 16gica de la politica. Pero al no encontrar formas de expresién en el sistema
politico, esto es, al no lograr articulaciones que les permitan superar la fragmentacion,
esos movimientos, especialmente en América Latina, pueden llegar a convertirse en
amenazas y erosién qé nuestras precarias instituciones democraticas.

Paradojas de este extrafio tiempo en que vivimos: la secularizaci6n de la politica
desabsolutiza las ideologfas y desactiva las intolerancias abriendo el camino a nuevas
formas de convivencia y construccién de 1a vida social, pero al mismo tiempo reduce
el espacio publico de la deliberaci6n privatizando unos temas, restringiéndolos al
dominio exclusivo de los saberes técnicos y legitimando asi un estrechamiento de la
participacién democrética en la toma de decisiones. Del otro lado, 1a dindmica de
renovacién de la vida politica que los movimientos sociales activan al destotalizar la
reapropiacion de la sociedad e introducir la pluralidad de dimensiones y demandas,
puede, sin embargo, horadar seriamente las bases del consenso, debilitando las formas
primordiales de la negociacién y el necesario carécter integrador de las propuestas de
transformaci6n social. :

3. RACIONALIDAD TECNOLOGICA Y EROSION DE LA SOCIALIDAD

En su radical ambigiiedad, 1a secularizacién de la politica nos habla de otra cosa: de
que los cambios estn calando hasta las formas mismas de la socialidad. En el origen
de esos cambios se halla la erosién progresiva de la legitimidad del Estado, y el
distanciamiento creciente entre tecnoestructura y ciudadano por la autonomizacién de
la esfera cientifico-técnica, respecto al conjunto de la sociedad, a su capacidad de
decisi6n. El movimiento de conjuncién y sumisi6n a la racionalidad administrativa de
los dos polos en que se apoy6 la construccién de la modernidad —Estado y mercado—
est4 produciendo su independizacion y alejamiento de los “mundos de vida” (Habermas,
1988). Y como no existe una “produccién administrativa del sentido”, lo que estaria-
mos viviendo serfalaimplosién de losocial (Baudrillard, 1978): lasociedad vacidndose
de sentido al ritmo en que se llena de informaci6n, convirtiéndose en algo cuya
existencia es ya s6lo estadistica, y cuya expresion tiltima se hallaria en la simulacién
que la masa efectiia de lo social. La informacién no seria sino aquello con lo que la
administracion busca liberar la energia de la masa para hacer con ella algo social.

La peligrosa recaidaenla totalizaci6n a que conduce el desencanto politico y ético,
versién Baudillard, no le quita fuerza a la radicalidad con que debe ser analizada la .
relacién entre hegemonia de laracionalidad tecnolégica y disgregacion de lo social (R.
Gubern, 1987). Porque esa relacién no tiene nada de abstracta, ella es visible en los
cambios que las tecnologias de la informaci6n estdn produciendo en el entorno y la
materialidad de la vida cotidiana. Empezando por el desfase generacional y la
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esquizofrenia cultural que origina la rapidez con que el cambio tecnolégico est4
afectando la esfera educativa y laboral. Afectados por la obsolescencia de sus
capacidades y destrezas, por su dificultad para adaptarse a los nuevos escenarios y
procesos productivos, los adultos miran las nuevas tecnologias como una poderosa
amenaza, mientras los jévenes, familiarizados desde temprano con el nuevo entorno
tecnoldgico y con su imaginario, ven en ellas la fuente de una nueva

legitimidad, la suya (Castells, 1987). Ahondando viejas divisiones, reordenando el
mapa de las diferenciaciones y desterritorializando las identidades, las nuevas tecno-
logias fragmentan el hébitat cultural (Richeri, 1983), disuelven el horizonte comiin a
unasociedad, el tejido de simbolos que cohesiona su representacién compartidaa nivel
colectivo. :

Por efecto convergente de aquella deslegitimacién de lo politico y de esta
fragmentaci6n de lo social, las gentes est4n buscando nuevas modalidades de juntarse,
de agruparse en socialidades tribales que, derivadas del propio dgsarrollo tecnolégico
ymarginales ala racionalidad institucional, retoman viejas pulsiones de 1o comunitario
(Maffesoli, 1984). Son agregaciones precarias y viscosas, generadas por la comunica-
cién—puestaen comin— de gestos y de gustos, de miedos y expectativas, fuertemente
marcadas por la I6gica de la identificacién sexual, generacional, profesional, etcétera.

Frente a esta fragmentacion y reorganizacién de la socialidad, los mediadores
tradicionales se hallan tanto politica como culturalmente desconcertados. En su lucha
contra los tecndcratas, los intelectuales se erigen en guardianes de la moralidad
(Gouldner, 1980) en que se sostiene su hegemonia, pero s6lo al precio de fragmentar
ellos también la racionalidad de lo social y poder asi descalificar moralmente la
eficiencia instrumental. Por su parte, los comunicadores, al obtener su legitimacién del
lugar estratégico que la mediacién tecnolégica ocupa en la reordenacién de 1a cultura
y la politica, experimentan grandes dificultades para comprender y valorar el tiempo
largo en que se producen los cambios de la socialidad, viéndose asf atrapados en una
actualidad devorada por el presente inmediato y la rentabilidad informacional. La
democracia se halla pues desgarrada, a un nivel menos visible pero no menos vital,
entre €l apego fundamentalista a unas instituciones en las que lo social se congela, pero
sin las cuales la sociedad estallaria, y el experimentalismo de socialidades y sensibi-
lidades centradas en lo préximo y lo intimo, en lo cotidiano y lo local; desgarrada
también entre el pesimismo iluminado de los moralistas y el pragmatismo cinico de los
tecn6logos. o

4. COMUNICACION Y ESPECTACULO:
EL ESPESOR COMUNICATIVO DE LA POLITICA

La percepcién compartida por estudiosos de la comunicacién y analistas de la
politica es que ¢n el funcionamiento de los medios masivos, y en especial de la
televisidn, toma forma una especial disoliicién de lo politico. En forma cada dfa mas
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intensa y excluyente, lo publico se va identificando con lo que es escenificado en los
medios masivos. Pero no s6lo de parte de los televidentes, también entre los politicos
es creciente la asimilaci6n del discurso politico a los modelos de comunicacién que
propone la television. La espectacularizacién no seria entonces iinicamente el efecto
del medio sobre el mensaje, sino la forma misma del discurso de la politicaenun tiempo
en el que “progresivamente separados del tejido social de referencia, los partidos se
reducen a sujetos de un evento espectacular lo mismo que los otro™ (Richeri, 1989).La
comprensién de lo que la espectacularizacién de la politica pone en juego va a exigir
un replanteamiento, tanto del marco del andlisis politico como del modelo de comu-
nicacién.

Desde el andlisis politico, el debate sobre la modernidad estd sirviendo para
desplazar el centro de gravedad de las cuestiones del orden y el conflicto hacia‘“‘el tema
de 1a pluridimensionalidad del tiempo histérico, de la persistencia de estratos profun-
dos de la memoria y la mentalidad colectiva coexistentes con la modernizacién”
(Marramao, 1987). Pues s6lo desde esa temporalidad se hacen descifrables las redes
simbélicas en que se producen las nuevas interacciones conflictivas. Y sila politicaes
dimensién constitutiva de las colectividades identificantes, lo es en la medida en que ‘
ella misma se halla constituida por componentes simbélicos de solidaridad, de
ritualidad y teatralidad. De eso tratade darcuentala atencién, hoy creciente en América
Latina, a la cultura politica, esto es, a “las formas de intervencién de los lenguajes y
las culturas en la constitucién de los actores y el sistema politico” (Landi, 1987).

Emerge asi al primer plano la cuestién de los modos de interpelacién y reconoci-
miento, de comunicacion, en que los actores politicos sé constituyen. Pues ala base de
la concepcién instrumental que de la democracia han tendido las izquierdas se hallaba
unaconcepcién sustancialistade los sujetos socialesy una visién puramente reproductiva
de los procesos de comunicacién. Entidades que reposan sobre si mismas (las clases)
o en las que lo representable se halla definido antes y por fuera del ejercicio de la
representaci6n (los partidos), la politica acababa siendo un juego trucado y un espacio
improductivo. Tomar en serio la democracia va a significar asumir a fondo la trama
cultural y comunicativa de la politica: de una parte, que la productividad social de la
politica no es separable de las batallas que se libran en el terreno simbdlico, pues loque
]a politica pone en juego es en iltimas “la produccién del sentido en la sociedad y los
principios del reconocimiento mutuo” (Landi, 1983); y de otra, que el caracter
* participativo de la democracia se halla cada dia més ligado a los modos en que se
produce la comunicacién. Ese camino a hacer desde la politica est4 exigiendo un
replanteamiento similar en el campo de la comunicacién. Un campo que se halla
todavia dominado por la polarizacién entre un modelo pura y duramente instrumental
de los conocimientos pertinentes aese campo, y otro denuncista y voluntarista, incapaz
de articular en la prictica una teorfa social critica al andlisis de la dindmica propiade
los procesos comunicativos. Los avances mas significativos en este campo son los que
estan permitiendo desplazar el modelo informacional,a cuya hegemonia ha contribui-
do no s6lo el perfecto ajuste entre proyecto difusionista y paradigma conductista, sino
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la complicidad que aquél hall6 en una teoria critica dominada por la légica de la
reproduccién social y una concepci6n instrumental de los medios que los reducia a
aparatos ideol6gicos. Como expuse en otra parte (Martin-Barbero, 1988), la ruptura
con el modelo informacional —que identifica la comunicacién con el proceso de
transmisién de significados. ya dados, esto es, anteriores al proceso mismo de la
comunicacién—implica colocar como eje el caricter productivo de las mediaciones y
los actores del proceso comunicativo entero —desde la emisi6n a la recepcién—, yla
naturaleza transaccional y negociada de toda comunicacién. El paradigma de la
mediacién (Martin Serrano, 1917 y 1986) va a permitir articular el an4lisis de las
formas institucionales que reviste la comunicaci6n en las diferentes formaciones
sociales con el de las l6gicas que rigen la. organizacién de la produccién cultural, y la
dindmica especifica de los usos so'czales de los medios y los productos comunicativos.

Desde el modelo semi6tico-textual (Van Dijk, 1983) se hacen pensables las asimetrias
constitutivas de la comunicacién colectiva, esto es, “la dlvers1dad de las competencias
comunicativas del emisor y el receptor, y la articulacién diferenciada de los criterios
de pertinencia y significancia de los textos masivos” (M. Wolf, 1985). Condicio-
nada y a la vez dinamizada por esa simetria, la comunicacién massmediada se espe-
cifica por una organizacién de las interacciones en las que el emisor construye su
discurso a partir de una estrategia de anticipacién de las condiciones, situacién y
competencias del receptor. Lo que vendr4 a colocar en el centro del an4lisis el espacio
de la recepcion: la especificidad de los modos de reconocimiento y apropiacién. Ello
ha implicado en América Latina una particular atencién a las discontinuidades y
destiempos culturales que cubre una modernidad heterogenea no sélo en el sentido de
la diversidad, sino en el modo excéntrico, esquizoide de participacién de nuestras
culturas en el mercado internacional J. J. Brunner, 1987), y también a la vigencia de
unas culturas populares que, si han servido frecuentemente de sustento a los estatismos
populistas y alos chauvinismos roménticos, son hoy el espacio de nuevas hibridaciones
y de algunas de las posmodernidades més nuestras (Garcia Canclini, 1987 y 1989).

Comprender la espec1ﬁcndad histérica de los procesos de massmediacién en
América Latina est4 exigiendo el anélisis de los géneros en los que se produce la
articulaci6n del imaginario mercantil con la memoria cultural de estos pueblos, y de la
l6gica transnacional de la produccién con'la dindmica de los imaginarios nacionales y
locales (Martin-Barbero, 1987). Convergiendo sobre esa perspectiva se halla el
anélisis de la “sociedad receptora” (V. Fuenzalida y M. E. Hermosilla, 1989) en cuanto
espacio de resemantizaci6n y apropiacién de los televidentes, considerados no como
individuos aislados, sino como colectividades, en cuyos diferentes modos de ver se
expresan demandas de comunicacion y exigencias de participacién en la formulacién
de una televisién democratica. “

Desde ese doble replanteamlento del contenido de la polmca y del sentido de la
comunicacién se vislumbran algunos rasgos de una perspectiva nueva sobre las
relaciones entre comunicacién y democracia. El primero de esos rasgos acentia el
carécter sustitutivo de 1a mediacién comunicativa, y podria plantearse asf: la despro-
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porcién del espacio social ocupado por los medios de comunicacién en paises con
carencias estructurales como los de América Latina —en términos de la importancia
econémica de sus empresas y de la importancia politica que adquiere lo que en los
medios aparece— es proporcional a la ausencia de espacios adecuados a la expresién
y negociacién de unos conflictos que desbordan lo institucionalmente representable,
esto es,alanorepresentacién en el discurso de la politica y de 1a cultura de dimensiones
claves de la vida y de los modos de sentir de las mayorias.

Es la realidad de unos paises con muy débil sociedad civil y una profunda
esquizofrenia cultural la que recarga cotidianamente la capacidad de representacién
que han adquirido los medios. Se trata de una capacidad de interpelacion que no puede
ser confundida con los ratings de audiencia. No sélo porque esos ratings de los que nos
hablan —en el caso de la television— son apenas de los aparatos encendidos y de
cuénta gente estd mirdndolos, pero no de quiénes y de cémo la ven, sino porque el
verdadero poder de 1a television reside en configurar y proyectar imaginarios colecti-
vos: esamezcla de representaciones e im4genes desde las que vivimos y sofiamos, nos
agrupamos y nos identificamos. Y eso va mucho més allad de lo medible en horas que
pasamos frente al televisor y de los programas que efectivamente vemos. No es que la
cantidad de tiempo dedicado o los programas frecuentados no cuenten, lo que estamos
planteandoes que el pesopolitico y cultural de la televisién —como el de cualquier otro
medio— s6lo puede ser evaluado en términos de la mediacién social que logran sus
imdgenes.Y esacapacidad de mediacién proviene menos del desarrollo tecnolégico del
medio o de la modernizaci6n de sus formatos que del modo como la sociedad se mira
en ese medio: de 1o que de él espera y de lo que le pide.

El segundo rasgo recupera para la mediacién comunicativa su caracter constitutivo. -
Pues, aunque sometidos a la 16gica del mercado, los medios de comunicacién operan,
y cada dfa con més fuerza, como espacios del reconocimiento social. De ahi que la
espectacularizacién de la politica en la television hable a la vez del vaciado politico que
producen las imdgenes, pero también- del modo en que la mediacién televisiva
complejiza y densifica las dimensiones rituales y teatrales de la politica. El medio no
se limita a recoger representaciones politicas preexistentes y.traducirlas a su lenguaje,
el medio no se limita a sustituir, siné que ha entrado a “constituir una escena
fundamental de construccién de la vida politica” (G. Sunkel, 1989). La televisién le
exige a la politica negociar las formas de su mediaci6n: es la condicién que le pone a
cambio de darle acceso al ““eje de 1a mirada” (E. Veron, 1987) desde el que la politica

- puede penetrar el espacio cotidiano reelaborando su di scurso para volverse parte de la
corporeidad, la gestualidad y teatralidad del mundo cotidiano, que es donde se juega,
tanto como en las instituciones parlamentarias, la transformaci6n de nuestras culturas
politicas, y las posibilidades de renovacién y profundizacién de la democracia.
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LA DEMOCRACIA DE LOS SIGNOS

Eduardo Subirats

La democracia sufre en nuestro tiempo una reduccién, mientras la politica
se convierte enobrade arte comoresultado de una concepcién “postmoderna”
del término. Laposicién critica ante esta situacién presupone “devolver alos
lenguajes y las formas aquella reflexién, transparencia y responsabilidad
social” necesarias tal y como lo propone Subirats en este texto.

Estilizar una estrategia leiﬁca, modificar 1a imagen de una instituci6n, definir el
estilo de una administracién, el disefio de una gestién, la composicién de un gobierno,
1a exposicién de su politica, el maquillaje de una crisis... Se diria que los profesionales
de la nueva politica democrética han adquirido una extravagante predileccién por las
metiforas artisticas. Lareproduccién audiovisual de las grandesy pequefias decisiones
colectivas, y el caricter de medio y mediador universal que estos sistemas de
comunicacién de masas asumen totalizadora y totalitariamente, imponen el rigor de la
estética como normal del intercambio social. En la vida individual y privada los
mismos criterios de comunicacién y accién md1v1duales también conquistan, al fin y
al cabo, la esfera vital a través de la moda, la cosmética, las dietas de alimentacién, la
psicoterapia oelbodytraining, otros tantos medios para poneren escenalarepresentacion
de la persona como principio de autorrealizacién existencial.

Pero los valores plasticos, estilisticos 0 compbsitivos, no sélo traducen en otros
términos, sobreafiadidos o supraconstruidos, una realidad politica sustancialmente
diferente de aquellos valores. M4s bien parece que el creciente predominio de
contenidos estéticos en los contemporaneos estados democréticos va acomparfiado de
un progresivo vaciamiento de sus contenidos sociales, y que la estetizacién de la
politica, por consiguiente, més bien porie de manifiesto una modificacién sustancial de
sus significados. El pluralismo politico es concebido de hecho como diversificacién de
los papeles institucionales politicamente representados, y el propio ideal contempo-
réneo de democracia parece que se hareducidoal derecho individual a identificarse con
alguno de esos actores del gran escenario.
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La politica del maquillaje no es tanto.un magquillaje de 1a politica cuanto una
reformulacién programética de la misma, ahora considerada como fenémeno formal
“de superficie y grande o pequefia obra de arte real. M4s ac4 de los valores expositivos
que definen las actuaciones piblicas, su design o su styling, el fetichismo estético yel
esteticismo fetichista de las nuevas democracias ha penetrado su propia organizacién;
se ha convertido en un principio interior a partir del cual se generan las actuaciones
politicas, y en algo asi como una especie de moral, cuando ya la moral se ha convertido
enmateria de espectdculo piiblico (en los paises catélicos, por lo dem4s, nunca fue otra
“cosa). Hasta las contempordneas dictaduras parecen limitarse a un problema de
desfasamiento estilistico desde el punto de vista de su performance.

- Sin embargo, la mediacién espectacular de la compra-venta de votos en los
certimenes electorales, o bien de la legitimaci6n de las fuerzas y actuaciones politicas
no sélo ha transformado las democracias en un fenémeno estético de masas: una
democracia de formas y estilos, un concepto impresionista de la politica como sistema
de valores pldsticos y compositivos, de im4genes y de signos. A su vez, esta mutacién
del sentido social de 1a politica est4 necesariamente acompafiado de una transforma-
cién del propio significado del arte en la cultura contemporanea.

En los totalitarismos tradicionales, de derechas o de izquierdas, la cultura y la
creacién artistica en particular constituyen, como esfera relativamente libre de poder
y de las normas del trabajo alienado, un modo potencial de expresién y elaboracién de
conflictos humanos y sociales, y, por consiguiente, un virtual espacio de resistencia.
De ahi que la figura culturalmente m4s representativa en esas estrategias totalitarias sea
1a del ceffsor. Tanto esta figura del censor, como el ascético fundamentalismo moral
que invariablemente le acompafia, son suplantados, al amparo democrético del
contemporaneo “Estado cultural” por la nueva figura de administrador, el animador o
el agente de la cultura, nuevos protagonistas de la vida democritica necesariamente
apoyados en una concepcién hedonista de la cultura como placer y entretenimiento, y
del arte como performance, happening o gran juerga. -

La vigente trivializaci6n de la cultura, a 1a que hoy contribuyen los m4s elaborados
sistemas técnicos de reproduccién y comunicacién, es precisamente la contraparte del
glamoroso bullicio cultural administrado en las metr6polis postmodemnas (el concepto
de postmodemidad es subsidiario de este significado ala vez burocratico yespectacular
delarepresentacién del poder y loreal). La des-semantizaci6n de las formas, la pérdida
de intensidad y de contenidos criticos de los valores artisticos o las categorias
intelectuales es una de las consecuencias de este estado de cosas, y al mismo tiempo,
constituye una condicién funcional de la nueva concepcién de la cultura promulgada
por los medios de comunicaci6n y produccién € masas.

Hoy ya damos por sentado que el concepto de cultura no es idéntico con aquel
significado de libertad y autorrealizacién que tuvo para los intelectuales de la
ilustracién moderna. Y se acepta sin mayores reflexiones que tampoco la cultura es el
medio, privilegiado porque marginal, en dénde se dan expresi6n los conflictos sociales
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‘e individuales a través de una responsabilidad colectiva de los lenguajes intelectuales
o artisticos. '

La concepcién post-moderna de la politica como obra de arte presupone la
instrumentalizacién del arte como sistema de disefio destinado al control de loreal. Tal
hasido el destino elemental de la arquitectura y el urbanismo contemporaneo, y quizs
uno de los motivos m4s poderosos de su interminable crisis de conciencia. Tal es €l
,significado profundo de los medios técnicos de comunicacién como mediacion total
de las masas. Por otra parte, la definicién administrativa de la cultura como sistema de
entretenimiento social y de neutralizacién de conflictos ha llevado necesariamente
consigo a la trivializacién de sus expresiones, y la pérdida de significado y de
compromiso real de las formas culturales o de aquellos que las generan.

La trivializacién y la redundancia, el bajo nivel de definici6n o de diferenciacion,
y la consiguiente desvalorizacién de formas y contenidos culturales son procesos de
desgaste y degeneraci6h que, sin embargo, no afectan solamente a los lenguajes de los
medios de masas o a los lenguajes artisticos, ni solamente a las formas de vida en
general; constituyen aspectos de una devaluacién general del pensamiento, incluidos
el discurso cientifico y filoséfico. Las cosas evolucionan a este respecto hasta el linmite
de 1a ndusea: ;Qué espera un grito auténtico de un libro, un gesto de honestidad
intelectual en una sala de exposiciones 0 1a manifestacién comprometida de una critica
sincera en cualquiera de nuestros medios de comunicacion?

Pero es preciso hablar y es preciso seguir adelante: y que las palabras vuelvan a
apropiarse de sus contenidos cognitivos y expresivos, las formas artisticas sean
devueltas a una experiencia real, y los lenguajes culturales en general se confronten
reflexivamente con aquel proceso de abstraccién y racionalizacién que ha permitido
a las vanguardias artisticas modernas definirse e instaurarse materialmente como
principio colonizador de la cultura.

Lacriticadelapoliticacomoobrade arte, y de sus significados social y humanamente
regresivos, s6lo es posible a partir de la politizacién del arte. Lo mismo cabe decir de
las formas y lenguajes culturales en general. Pero politizar el arte o la cultura no
significa incorporarlos o doblegarlos a aquel principio de funcionalidad instrumental,
ideolégico o espectacular que hoy caracterizan indistintamente la actuacién politica y
la comunicaci6n de masas. Mds bien significa devolver a los lenguajes y las formas
aquella reflexi6n, transparencia y responsabilidad sociales que permiten hacerlos

nuestros.
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