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! intelectual y sociélogo

francés Edgar Morin en su

libro Para salir del siglo XX
empleael concepto-ideade palabras
claves para definir momentos
determinantes en la historia de la
humanidad. Apunta que el hombre,
las civilizaciones, por ende las so-
ciedades, se han “movido” en torno
a ciertas y determinadas palabras

que expresan a veces mucho mds de -

lo que ellas quieren significar. Es
una especie de desencuentro ideolo-
gico lo que muchas de esas palabras
encierran al ser confrontadas conla
propia realidad que ellas quieren
escenificar. “Asi pues, las palabras
claves son mds que ideas clave, y
producen las distinciones/oposi-
ciones fundamentales que dan forma
y sentido a nuestro universo. Llegan
a ser poseedoras de la realidad, se
convierten en hiperreales”. Y dice el
autor, finalmente, en torno a este
concepto de las palabras claves, que
ciertamente tenemos necésidad de
esas palabras, para que ellas sean'y
actiien como puntos cardinales, co-
mo niicleos 'y asi poder orientarnosy
a la vez centrarnos.

La idea es que sobran palabras, .

hacen falta mds bien realidades que
traduzcan verdaderos sentidos a
nuestra vida y a nuestro quehacer.
Eselhecho entonces, que el ejercicio
profesional de la comunicacion en
estos finales de milenio se ha visto
insuflado de una serie de palabras
que sirven realmente de muy poco
para la definicién ética y de compe-
tencia profesional que se requiere.
La aparicién de términos como “co-
municacion corporativa”, “comu-
nicaciones integradas”, “netmarke-
ting”, “imdgenes corporativas”,
“marketing politico”, “marketing
social”, “marketing cultural®, “imd-
genes corporativas”, “virtualidad
comunicacional”, “comunicacion or-
ganizacional”, “calidadtotal”, “re-
ingenieria de las comunicaciones”,
y otras tantas que intentan definir y
establecer disciplinas, subdiscipli-
nas 'y hasta ciencia estdn sirviendo
de orientacion para acoplarnos alo
que algunos han denominado “las
fuerzas que nos conducen” ;Y cudles
son esas fuerzas que actiian, real-
mente, como realidades eje y niicleo
de nuestras vidas? Pues ni mds ni
menos que los vectores delmercadeo,
de las tecnologias, de las corpo-
raciones, de las audiencias/clientes,
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y finalmente de la razén econdémica
y mercantil. A la final el hombre
como que importa poco, 0 importa
demasiado como pieza y engranaje
sistémico de una gran y vasta red de
consumidores y cada vez menos de
ciudadanos o simples sujetos sociales.

Lo que vamos sintiendo es que la
informacion entorno a esos términos

no estd aportando nada nuevo a lo .

que ya sabiamos. Es una especie de
moda que se ha venido imponiendo,
una jerga (“jerigonza”, “algara-
bia”) supuestamente cientifica de la
accion comunicativa para intentar
—cosa que no logra— definir un
nuevo campo de la comunicacion.
Finalmente esos '“campos especi-
ficos” resultan redundantes y poco
informativos. Tienen escasa signifi-
cacion acerca de la accion que ellos
quieren establecer e imponer, o qui-
zds significan demasiado desde una
dptica de “razdn instrumental” y
nuncade “razén identificante”. Son
pura y simple “razén unidimen-
sional”, es decir, quieren hacer
traspasar al hombre y a la sociedad
entera hacia el umbral de la mds
pragmdtica economia.

Como bien apunta Morin: “Las
palabras no son lo.real. Traducen lo
real por mediacion de las ideas. El
problema de las palabras remite,
pues, al de las relaciones entre ideas
y lo real”. De ahi que nuestro titulo
-de identificacion de este nuevo nii-
merode la revista se pregunte: juna
moda mds? Seguramente que si. Se
trataria de inventar menos. termi-
nologia 'y de hacer mds realidad (en
términos cientificos, de competencia
y de creacion profesional) nuestro
campo de accion. La comunicacion
es una sola en cuanto “flujo” y unas
teorias que tratan de aprehenderlay
de conceptualizarla através del cual
potenciamos al ser humanos (como
perceptor que él es en innumerable
espacios de la vida} hacia la conse-
cucion del “poder” (no importa el
signo).

niendo en estos ultimos afios es que
la “racionalidad comunicativa”,
motor de la vida actual, expresada
endiversas “palabras clave” se estd
imponiendo por la fuerza no de la
razon, sino de la coercion mds sutil
que hayamos podido conocer.

Hoy dia, desde el politico hasta
el profesional de la rama mds insos-
pechada hard uso de esa termi-
nologia con la idea de demostrar
eficacia y eficiencia en la gestion
que realiza o estd por realizar. La
pregunta nuevamente: ;una moda
mds? Ojald que no fuera, pero
sentimos que lo es. Estas ramas de la
accién comunicativa de estos tiem-
pos, que antario se referian con otros
términos mds sencillos ( “identidad
institucional”, “realidad institucio-
nal, “cultura organizacional”, “co-
municaciéndelaempresa” o “comu-
nicacidn institucional”,...) deberian
servir para expresar los verdaderos
valores y la imagen positiva de la -
organizacién/empresa, amen de
potenciar al sujeto social hacia su
realizacion plena dentro y fuera de
la organizacion, y nunca al oculta-
mientode las fuerzas reales que mue-
veninstrumentalmente alaempresa/
organizacion.

“Vender” una imagen institu-
cional, crear expectativas en los pii-
blicos, realizar la identidad orga-
nizacional, ofrecer afecto por la
culturadela organizacion, optimizar
el potencial de la entidad no son
signos desdefiables'ymenos negados.
Lo quennopuede ser es que se ejecuten
todos esos planes/estrategias acerca
delasideasyvaloresde lainstitucion
a costa de los valores e ideas del ser -
humano, de-las comunidades, de la
sociedad en pleno.

Y creyendo que es importante
entrar en estos campos “nuevos” de
la accidn comunicativa en relacion
con la corporacion/empresa, vamos
sintiendo cada vez mds que hay que
hacerlo ofreciendo la vercdadera
imagen que nos define. [Ni mds ni

La sensacion que estamos te- [[ESMINIUNSIONY menos!
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[ENTRADA

Historia particular de las
comunicaciones integradas
(0 una experiencia reconsiderada)

Rafael Pedraza

X ste documento no pretende
ser un estudio exhaustivo de
la historia ni la practica de las
llamadas comunicaciones integra-
das, serfa una audacia de nuestra
parte abordar semejante objetivo. Lo
que pretendemos es comentar y
documentar, quiz4s de una manera
un poco informal y anecdética, el
camino recorrido por un comuni-
cador social en labidsqueda constante
dehonrarun compromiso profesional
con la efectividad de la comunica-
cioén, es decir, con los resultados.
Las comunicaciones integradas
sonun hecho cotidiano. Las comuni-

caciones sonintegradas en sitismas. [(EONIINILYEIN

No podemos desligar los gestos del
habla ni escapar a la influencia que
ejerce el entorno enlacomunicacién.
Todaaccién o su ausenciacomunica,
aunque no se quiera 0 no se esté
consciente del fenémeno. Es esto lo
que hace dificil aprehender este
concepto cotidiano y utilizarlo en
funcién de obtener unos resultados
concretos, pues si bien todos perse-
guimos influir de alguna manera a
los receptores, no siempre estamos
en control o conocimiento de todos
los elementos que componen el
sistema y que pueden comprometer
los resultados de una emisién.

De hecho el concepto de emisor-

receptor ha perdido toda Vigencia
pues en la comunicacién humana la
interacci6én constante (consciente e
inconsciente) hace imposible detér-
minarlaindependenciade esosroles.
De ahi que el diagrama de Shannon
(emisor-canal-receptor) ha quedado
definitivamente confinado alas tele-
comunicaciones (de donde también
serdsustituido pronto porlos avances
de la interactividad) y la represen-
tacién de la comunicacién humana
estd mejor expresada por una orques-
ta, donde todos los componentes in-
teractian y se influyen mutuamente.

De cualquier manera, como esto
se estd poniendo complicado y
abstracto, pasemos a los hechos que,
por estudio o por ensayo y error, han
conformado una noci6n de comuni-
caciones integradas.

Estabiisqueda harequerido pasar
de una orientacion a las tareas, a la

'solucién de asuntos y problemas; de

una obsesién -por hacer piezas que
“vendan”, a proveer soluciones inte-
grales. Pero, sobre todo, haimplicado
pasar de una actitud pasiva ante los
resultados a medir, e investigar para
buscar y generar las situaciones que
nos ubiquen en unaposicién ventajo-
sa en un entorno dado.

SE BUSCA USUARIO |
CON INICIATIVA PROPIA

Laprimera solucién integrada de
comunicaciones en la que partici-
pamos, no fue hecha de manera
planificada o consciente. La biblio-
teca del Museo de Arte Contempo-
réneo “Soffa Imber” (en aquel en-
tonces ‘“de Caracas™), en 1980 era
una pequefia sala con unaincipiente,



pero tnica, coleccién de libros,
catalogos y fotografias de arte en
general.

Sibien sufunci6én erareconocida
como fundamental para la orga-
nizacién, su coleccién reposaba casi
sin uso en los anaqueles. Un dia con
buenaasistenciasignificaba 16 usua-
riosenunasalade tres grandes mesas
y 30 puestos. La soluci6n, segin los
expertos de aquella hora, era obvia:
la gente no la conoce, por lo tanto no
viene. Se insertaron avisos publi-
citarios rudimentarios conlapromesa
bésica del recinto y su conveniente
horario (incluidos sdbados y domin-
gos). La convocatoria general no
resulté y la faltade conocimiento fue
descartada como problema exclusi-
vo. La situaci6n era tal que cuando
habfa que tomar fotos era necesario
pedir a las guias del Museo que
llevaran un poco de piblico hasta el
recinto. .

.La supervivencia del personal
asignado a la Biblioteca exigia que
el nimero de usuarios creciera. La
institucién aspiraba a que muchos
estudiantes visitaran la sala. Esto
nos llevé a un simple, pero efectivo
programa de lo que hoy llamarfamos
Mercadeo de Accién (aquel que bus-
cauna conducta especifica), se com-
pilé una base de datos de todos los
profesores de artes plésticas de los
alrededores (influenciadores) y se
les hizollegar un paquete informativo
delosservicios que se podfan obtener
en la Biblioteca. Ni cortos ni pere-
zosos, los profesores mandaron a
montones de alumnos a que hicieran
los obligatorios trabajos de inves-
tigaci6n en la pequefia sala, que de
pronto se vio abarrotada de jovenes
con cara de pocos amigos, pues si
bien habjamos logrado la conducta
deseada (asistencia) la percepcién
segufa siendo negativa, los mucha-
chos no asistirfan otra vez por ini-
ciativa propia. :

Preparamos entonces una ex-
periencia que cambiara su animo-
sidad. Los visitantes encontraron
guifas de estudio genéricas que faci-
litaban sus tareas, ilustraciones para
complementar estas asignaciones y
algo muy importante parano escribir
mucho (y no ocupar el sitio mucho
tiempo): fotocopias.

Se programaron actividades esta-
cionales que coincidfan con el pen-
sum lo que eliming la dependencia
de la obligatoriedad. Se ampli6 el

concepto de la Biblioteca hacia los
talleres, las proyecciones audio-
visuales y la venta de materiales de

apoyo, lo que le dio car4cter de sitio

de entretenimiento.

En dos afios un buen dia en la
Bibliotecaerade casi4 mil personas,
loque sindudainfluy6enlas grandes
dreas asignadas en el proyecto de

_ remodelacién del Museo a la sala de

lectura que hoy todos disfrutan.

Pero este resultado no fue
planeado. El relato anierior es una
racionalizaci6n de lo que pasé. En
aquel momento no podiamos prever
los resultados y la esperanza era
nuestramejor medicién. Poreso este
exitoso proceso de ensayo y error no
puede llamarse comunicaciones
integradas, puesla informacién del
usuario era limitada, no existian
objetivos de negocios, la combina-
cién de medios fue intuitiva y no
hubo metodologia. Estdbamos aafios
luz de descubrir qué factores real-
mente modificaron la situacién.

Sin embargo, en lo-operativo, €s
un ejemplo de lo que debe tener un
programa de comunicacisnes inte-
gradas:

o Informacién para capturar
atencién ’

+ Informaciénsobre el consumidor
» Influenciadores para lograr
credibilidad ,

» Acciones que modifiquen o

estimulen conductas
« Experiencias para cambiar

percepciones
« Ofertas que resulten relevantes
o Relaciones que mantengan las
comunicaciones de manera
constante y permitan lainfluencia

' COMUNICACION

4

Si lo llevamos al analisis que de
las marcas hace la empresa publi-
citaria Young and Rubican, con su
instrumento Brand Asset Valuator,
tendriamos: \
 Un servicio con alta diferericia-

cidn con respecto a otros ser-

vicios de biblioteca (especiali-
zadaenartey en las tareas propias

de los estudiantes) v
e Con una oferta relevante para

sus usuarios (restimenes, fotoco-

pias y otras soluciones)
 Unprestigioreconocido por todo
el pais

« Un conocimiento dentro de su
publico objetivo
Segtin este andlisis, no siempre

conocimiento y prestigio son las

primeras necesidades para tener un
usuario por iniciativa propia, sino
ser diferente y relevante.

Lamentablemente este panorama
causa-efecto no es tan usual ni tan
sencillo. En el proceso no estén
planteados problemas de cambio
profundo, diferencias culturales,
diversidad de publicos, percepciones
adversas o problemas actitudinales
niderelacién. Por otra parte, estamos
haciendo uso de primera mano de
una serie de conceptos que sdlo esta-
rian a nuestro alcance para la década
delosnoventa. Ladistanciahace que
todo se vea sencillo y casi obvio.

Locierto es que paraese momen-
to las herramientas y la comprension
delos asuntos venian exclusivamente
del periodismo masivo, un sistema
donde:

+ Los hechos no son simples sino
.que estdn sujetos a la eleccién y
opini6én del comunicador -y no
del consumidor '

+ Elprocesoessubjetivoy apegado
a convenciones de masa

+ Ladiferenciacién predominante
es tematica ‘

+ Los problemas tratados son de
significacién (semdntica) y los
relativos a transmitir la infor-
macién (sintdctica)

Este marco teérico dejaba por
fuera el aspecto mas relevante, en
cuanto a la bisqueda de resultados
se refiere, la pragmatica de la comu-
nicacién. Esta es la dimensién que
toma en cuenta el cardcter psico-
16gico de la comunicacién humana,
es decir, la que busca efectos en
términos de conductas, actitudes y
percepciones de la realidad.

En aquel momento el énfasis era



puesto en los servicios ofrecidos. El
mensaje y su vehiculo se convertfan
en fines en sf mismos, olvidando los
objetivos pragmaticos. Lo importante
eran los programas, no la bisqueda
sistemdtica de una fluida relacién
entre la organizacién y sus usuarios.
Esto es tan cierto que para ese
entonces conocimos el planteamiento
de Charles Morris sobre las dimen-
siones de la comunicacién, en el
libro Simbolo, comunicacion y con-
sumo de Gillo Dorfles. Allf se plan-
teaba ala sintdcticacomo l6gica, ala
semdntica como filosofia o signi-
ficado y a la pragmética como los
efectos de la comunicaci6n sobre la
conducta. Sin embargo, solamente
nos interesaron las dos primeras que
eran las dimensiones de la comu-
nicacién de moda, gracias al auge de
la semiologia entre los comuni-
cadores. Ellenguaje se impuso como
la primera etapa en la bisqueda de la
efectividad de la comunicacién.

EN BUSCA -
DEL SISTEMA PERDIDO

A decir de Annie Bartoli.(1994),
“de manera general empezamos
(porque no podemos impedirlo) por
comunicarnos y pocas veces por

organizarnos (que por el contrario si’

es un acto discrecional)”. Por eso no
es extrafio que nos dedicdramos a
tratar el problema del lenguaje antes
del problema de la planeacién de la
comunicaciény sus fines pragmdticos.

La problemdtica del lenguaje
tenfa, aparentemente, que ver mds
con el cardcter abierto e inmanente de
la comunicacién que con los pro-
blemas de la planificacién. Ademds,
la lingiiistica nos provefa de una
nocién sistémica que nos permitia
intervenir de manera racional la co-
municacién entre las partes.

Tomamos de Saussure su preocu-
pacién por comprender €l puro
funcionamiento del lenguaje con la
esperanza de que a través del estudio
de los cédigos que componen los
mensajes, fuera factible lograr una
mayor efectividad. Ademds, el len-
guajeeralaexpresiéndeunacultura,
Yy ya para ese entonces tenfamos el
convencimiento de que la imagen,
percepcion o representacién de una
organizacién, producto o servicioera
el resultado de su cultura (valores,
ideas, creencias y normas) y sus
sistemas de gestidn.

COMUNICACION]

Asi pues que la inquietud por la
lingiiistica no era académica sino
una manera de intervenir (no cam-
biar) la cultura de una organizacién,
partiendo de la definicién sau-
ssuriana : “Unalenguaes un sistema
de signos distintos que corresponden
aideas distintas”. Si podfamos hacer
(imponer) un sistema de comuni-
cacién, formado por unidades ais-
lables, estables y compartidas por un
grupo, podriamos modificar su ima-
gen o representacién.

De hecho es muy conocida la
importancia de manejar “mensajes
claves” dentrode las organizaciones,
los cuales siempre deben estar
presentes en el discursode los lideres
y modelos de la organizacién, para
apoyar los procesos de cambio.
También son usados para controlar
la dispersién del mensaje de los
voceros con el fin de evitar o mitigar
las posibles tergiversaciones de sus
interlocutores.

-El objetivo era crear una especie
delenguaje propiode laorganizacién
que reforzara én todo momentos los
objetivos corporativos y concentrara
el esfuerzo en los temas claves del
cambio. El cambio en si se lograria a
través del entrenamiento, el refor-
zamiento positivo y el manejo aser-
tivo de las desviaciones. La comuni-
cacién tendria una labor mis de
alineacion a través del lenguaje que
delmanejo planificado de las interac-
ciones.

GENEALOGIA
DEL POSICIONAMIENTO .
DE UNA CORPORACION

Unamanerade integrar la comu-

nicacidn en una organizacién serfa,
pues, descubrir la gramdtica intrin-

"seca a la cultura y que ésta generara

un lenguaje a partir de los compo-
nentes especificos de su identidad.

Esta plataforma sintdctico-se-
madnticadarfaun orden al hastaahora
disperso sistema de comunicaci6n
corporativo y carécter infinito a los
limitados mensajes claves de la orga-
nizacién. Noam Chomsky (1965)
ensefié un camino con su plantea-
miento de una gramética generativa
“que de manera explicita y bien
definida asigne una descripcién
estructural a las oraciones de una
lengua de manera que explique la
capacidad implicita que tiene todo
hablante de emitir y entender una
cantidad ilimitada de expresiones”
(Serrano 1976), es decir, hacer uso
infinito de medios finitos a través de
los procesos creativos del lenguaje.

Pero, ; cudlde todos los elementos
que componen la cultura la hacen .
tnica y diferente?, pues ése deberia
ser la génesis de su gramdtica. Los
valores se ofrecen como principio.
Cualquier afirmaci6n en el lenguaje
presupone valores a partir de los
cuales se aprecian los fenémenos.

Esto implica ver a los valores
(maneras de ser y sentir de los que
Jjuzgan) como elementos diferen-
ciadores y no como concepto de lo
absoluto o simplemente, de lo utili-
tario (Gilles Deleuze 1971).

Cuando una de las mas impor-
tantes corporaciones de medios de
comunicaciénen Venezuela, decidid
subir su perfil y lanzarse como con-
cepto de grupo corporativo, hizo un
diagn6stico de su cultura para saber
cudles eran los valores, ideas, creen-
cias y normas compartidos por el
conglomerado. Se escogieron para
su declaracién de valores y princi-
pios, s6lo los que tenfan mayor
arraigo y que eran sustentables con
hechos concretos (sincronfa) o a
través de su quehacer corporativo a
través del tiempo (diacronia).

Fue asf como la imagen corpo-
rativadel grupo se estructuré a partir
de valores como horiestidad, pione-
rismo, venezolanismo ¢ innovacion,
entre otros, lo cual tuvo su reflejo en
su identidad visual y en los instru-
mentosdedifusiéninternadelaiden-
tidad cultural.

En menos de dos afios, con un
trabajo esencialmente interno, el
conceptodelacorporacién de medios
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tenfa un posicionamiento preciso en
el mercado, conocido por la opjnién
publica y de hecho lo sobrevivié,
pues a pesar de que ya hace tiempo
no funciona como ente corporativo,
la gente identifica con facilidad el
nombre y a las empresas principales
que representaba.

Quizas lo més interesante de ese
esfuerzo de comunicacién fue que
sin necesidad de decretos se generé
una identificacién visual a través de
ciertos simbolos, como lo fueron el
uso sintetizado de la pantalla-logo
en diferentes dreas, el uso recurrente
delareticula disefiada paralarevista
corporativa en los programas de
noticias y opinién.

Los medios corporativos como
la sintesis de prensa, el resumen
semanal de noticias de la corporacién
y larevista bimestral, invadieron las

empresas con un discurso visual y

cultural coherente que facilité el po-
sicionamiento, sin necesidad de inter-
venciones mds agresivas del contex-
to. Laetapade reforzamiento se hizo
concampafias masivas con versiones
orientadas a la proteccién ambiental
y a la sinergia de las empresas.

Sinembargo los aciertos de estos
programas basados en unaplataforma
sintactico-semdntica a menudo tie-
nen su mayor impacto en la super-
estructura de la comunicacién. La
identificacién basada en los elemen-
tos dellenguaje no siempre son acom-
pafiados por actitudes y conductas
alineadas con el posicionamiento
corporativo. Que los elementos sean
conocidos y compartidos a nivel de
verbo no significa que tengan un
reflejo en la pragmdtica de la orga-
nizacién necesariamente.

La produccién simbélica puede
evidenciar problemas de signifi-

cacion, pues lo producido como’

simboloy lopercibido porelreceptor,
coinciden s6lo parcialmente més no

se superponen. La diversidad de

interpretaciones a partir del mismo

estimuloevidenciala fragilidaddela -

plataformaparallevaracabo cambios
profundos. Esto es més evidente en
elcampode lacomunicaciénmasiva,
donde los piiblicos todavia son
mucho més diversos. “El autor de un
cuento o un cuadro difundido en una
revista de gran tiraje ignora los c6-
digos de sus lectores; si tiene la
oportunidad de ver interpretaciones
de criticos de diferentes paises, lo
sorprenden las asociaciones que su
obra provoca, y descubre que el
sentido virtual -mucho més grande
del que previé- se concretay expande
en la comunicacidn social” (Garcia
Canclini 1979).

Si tomamos en cuenta el com-
promiso con los resultados que plan-
teamos al principio de este trabajo,
no podemos conformarnos con el
papel de iniciadores, sino que la co-
municacién debe tener una funcién
modificadoradesde un pensamiento,
actitud o conducta inicial a una
posterior mas acorde con laintencién
del emisor. ‘ ,

Es en este campo donde las
acciones y las experiencias son més
fuertes que cualquier expresién del
lenguaje, la cual implica una nueva
manera de codificar y reflejar la
realidad, asi sea de manera virtual.

SATELITE LLAMANDO
A CONTROL, NO RESPONDE

En el campo de la interpretacién
y la percepcién, tiene mds sentido
estudiar a Lewis Carroll que a Sau-
ssure, Chomsky o Greimas, pues
desdeladpticade Aliciaenel Pais de
las Maravillas, se evidencia de ma-
nera mds fidedigna el verdadero
alcance de la “realidad percibida”,
en la cual los espejos se pueden
atravesar y éstos no son neutros en
relacién con lo quereflejan. Hay que
empezar por comprender c6mo los

individuos enriquecen o distorsionan -

lo propuesto en una comunicacién,
de acuerdo con las relaciones que
establecen.

Las acciones encuentran su sen-
tido comunicacional en términos de
relaciones y no en los argumentos
del emisor. Umberto Eco en su libro
La obra abierta cavila sobre 1a poca

capacidad que tenemos paracontrolar [(&eXIIINIEYAN |

el sentido dltimo que danlos piiblicos
alos hechos, pueslo acontecimientos
son evaluados de acuerdo con las
experiencias pasadas, alapercepcién
que se tiene sobre ellas y ala actitud
que reflejan otros miembros de su
grupo de pertenencia al respecto.

Bateson sugiere que uno de los
errores basicos de los comunicadores
€s asumir que un mensaje €s por
naturaleza afirmativo o denotativo.

Elautorescribe : “Cuandoun pul-
po -0 una nacidén- hace un gesto
amenazador, el otro podria llegarala
conclusion de que ‘es fuerte’ o ‘estd
dispuesto a luchar’, pero esto no esta
incluido en el mensaje original”.

Este es el dominio de la dimen-
si6n pragmadtica de la comunicacién
y el campo de operaciones de las
comunicacionesintegradas. “Se pasa
de unaperspectivafundamentalmen-
te retrospectiva, basadaen unalégica
casual y. lineal, a una predominan-
temente predictiva, centrada en ob-
servaciones consensuales...” (Sluzky
1993).

Su base conceptual es el modelo
pragmatco, centrado ya no en la
sintaxis y la semaéntica de la comu-
nicacién sino en el estudio de la
interaccién humana, en la que los
significados son resultados de las
relaciones que se establecen entre
las variables y el contexto de la
comunicacién. :

“Un fenémeno permanece inex-
plicable en tanto el margen de
observacion no es suficientemente
amplio para incluir el contexto en el
que dicho fenémeno se desarrolia.
La imposibilidad de comprender las
complejidades de las relaciones que
existen entre un hecho y el contexto
en que aquél tiene lugar, lleva a
atribuir a su objeto de estudio ciertas
propiedades que quizas el objeto no
posea” (Watzlawick, Beavin y
Jackson 1966).

De ahi que una comunicacién
ideal pierde su efectividad por el
desconocimiento del contexto donde
se lleva a cabo.

Los datos de la pragmdtica no
son solamente las palabras, sino los
gestos, la comunicacion no verbal y
el contexto. Cuando una de los
componentes no es percibido en el
entorno, el observador invoca a su
memoria para llenar la brecha que
existe cuando parte del sistema es
inobservable.

Mientras menos se conozcasobre



lasrelaciones que imperan alrededor
del sistema donde se desarrolla la
comunicacién, en mayor medida el
observador se ver4 obligado a
considerar hechos del pasado como
si jugaran un papel en el desen-
volvimiento del sistema, con la con-
secuente desinformaci6n y tergi-
versacion de la relacién.

A mediados de 1994 Ia principal
corporaci6n de soluciones en infor-
mdtica en Venezuela, confrontaba
problemasderelaciénconun ptblico
particularmente importante para
ellos: los periodistas.

Las comunicaciones de mercadeo
de las empresas de alta tecnologia se
basan principalmente en publicity,
es decir, en comunicaciones no pa-
gadas realizadas por terceros que,
por esa condicién, son m4s creibles
en sus recomendaciones. Eso no
significa que no se invierta en publi-
cidad o en mercadeo de accién, por
el contrario informacién y promo-
ciones son muy importantes ala hora
de decidir. Sin embargo, todas las
empresas suenan iguales o son ca-
paces de ofrecer casi las mismas
negociaciones en cuestion de horas.
Es por eso que esas comunicaciones
de “credibilidad” son fundamentales.
Qué se impondré en el mercado, qué

corporacién mds grande, con m4s
lanzamientos anuales, més productos
y la base instalada més grande del
mercado tuvieramenos presencia en
los medios que unaempresa que solo
manejaba una linea de PC’s y tres
impresoras?

Al no comprender la situaci6n la
corporaci6n hizo las siguientes inter-
pretaciones a partir de las relaciones
que estableci6 con los pocos datos a
su alcance:

Editorializacién de 1a noticia, es
decir, presi6n por recibir pauta pu-
blicitaria. '

Falta de destreza de sus consul-
tores en comunicacion.

Ignorancia de los periodistas.

La competencia compra el
espacio o adula alos periodistas con
regalos.

Negligencia de la fuente por no
cubrir al actor mds prominente.

Lo interesante es que en la men-

cionada racionalizacién ninguna’

razéneraimputable ala corporacién.
El estudio concienzudo del grupo
target(periodistas) arrojd resultados
sorprendentes: '

Conocimiento de los productos
(no los servicios).

Buena percepcion de los pro-
ductos.

Corporacién

No puedo dar informacién
del mercado

Debo pedir permiso

los personajes corporativos
son nofticia

Temo o no sé declarar

L Los recibo cuando me llaman

la informacién que me inferesa

No me devuelven las llamadas

Sélo nos llaman para lucirse

Debo esperar horas en la entrada

Periodistas

es sobre el mercado

con sus jefes

Son arrogantes

producto es mejor, cuél es la tenden-
cia de la tecnologfa, esas son opi-
niones de los expertos, mediadores e
influenciadores que de alguna mane-
ra dan forma al'mercado de la alta
tecnologfa.

Sisetienen problemas derelacion
con los periodistas que son los prin-

.cipales mediadores cn ese canal,
dificilmente se podran lograr buenos
resultados en términos de cm/col. en
los medios de comunicacién.

Pero para quien no conocia este
antecedente las razones del slump en
los periédicos no era claro y las
interpretaciones fueron muy diver-
sas. ;Como se puede explicar que la

Entonces, ;dénderadicabael pro-.

blema?, pues en consideraciones m4s
personales de cada actor y por lo
tanto mas humanas:

Estamezclade percepciones hizo
que las relaciones se fueran dis-
tanciando, la relevancia para los
periodistas se viera menguada y las
interpretaciones fueran agravadas
por la falta d= informacién.

Aqui es evidente que las comu-
nicaciones integradas tienenuna gran
oportunidad pues se requiere:.

* Modificar las percepciones mu-
tuas a través de programas de
relaciones publicas.

COMUNICACION B Modificar laconductade no asis-

tencia a los eventos de la cor-

poracién por parte de 16s pe-

riodistas con una promocién de
mercadeo de accién.

* Modificar las actitudes y garan-
tizar frecuencia y presencia del
mensaje corporativo con el uso
de la publicidad. :
Los resultados que se buscan son

todos en la dimensién pragmitica de

la comunicacién, es decir, en forma
de buenas relaciones que conduzcan

a una comprension de las razones y

necesidades de cadaparte, conductas

como asistencia y cobertura de los
eventos de lacorporacién y actitudes

positivas hacia las marcas y

productos.

Antes del diagnéstico, realizado
através de una auditorfa profunda de
medios, la impresién general era
que ambas partes estarian mejor si la
otranoexistiera, o peor, se ignoraban
mutuamente hasta que las circuns-
tancias los obligaban a interactuar
(visita de un personaje corporativo
que pide publicity o una pauta que es
imprescindible cubrir). Estonos llevé
a concluir que las conclusiones
sacadas fueradel contextoreal habian
llevado al sistema a un estado para-
ddjico de Doble Vinculo o Doble
Coaccién (G. Bateson), donde la
solucién no podia restringirse a un
apretéon de manos o amarrarlos
“barriga con barriga”, pues ambos
puéden subsistir sin el otro, aunque
no en una posicién ventajosa en el
mercado.

Otra veZ el entrenamiento inter-
no, el reforzamiento y el manejo
asertivo de las desviaciones fueron
importantes para cambiar las
percepciones de los ejecutivos. Lo
siguiente fue cambiar el contexto de
lasrelaciones cotidianas para obligar
o gestionar nuevas relaciones y



consecuentes percepciones mutuas.
Promociones especiales dedicadas a
los periodistas, retiros de entrena-
miento especiales y actividades per-
sonalizadas fueron parte de las ac-
tividades que ayudaron a modificar
las relaciones.

La percepcién que se tiene del
otroestd influenciada porlos estereo-
tipos que se tienen sobre uno y otro.
Cada parte elige o transforma la
estimulaciénrecibidade acuerdocon
las propiedades que ha entronizado
del otro. Walter Lippmann decfa,
desde 1922, que en gran medida
primero definimos y luego vemos.
Elegimos de todas las posibilidades
aquellas que se ajustan a nuestra
concepcién de larelacién y dejamos
fuera las que las ponen en peligro.
Pero la realidad para cada cual es lo
que percibe y nolo que existe. De alli
que Paul Watzlawick se pregunta en
un interesantisimo libro: (Es real la
realidad? La respuesta es no.

Proteger nuestra concepci6n del
mundo puede llevarnos incluso a
distorsionar los datos de nuestros
sentidos. Estamos seguros que los
lectores estédn llenos de anécdotas en
este sentido. Esto nos lleva a que
cadaunode “los partidos” continuard
percibiendoal otroigual, hagaloque

haga, por ello si nos limitamos a

cambiar los contenidos y formas de
nuestracomunicacién, serd un trabajo
poco efectivo, pues seguirdn siendo
codificados segin los intereses este-
reotipados por las partes.

Los esfuerzos deben orientarse a
establecer una nueva relacién para
que las percepciones tengan la opor-
tunidad de cambiar, y sélo las expe-
riencias cambian las percepciones.
Esto le dauna dimensién pragmética
a la realizaci6n de eventos. No s6lo se
trata de vender y promover, sino de
establecérrelacionesquenosconduzcan
a esos resultados de negocio.

.La préxima vez que el lector lla-
me y no consiga la respuesta espe-
rada, no sélo se pregunte ;qué dije?,
pregiintese acerca del estado de la
relacién en general. A lo mejor se
impone un reordenamiento de los
estereotipos y de la “partitura” que
utilizamos los seres humanos para
nuestra interaccion..

Luego del diagnéstico sepa que
tiene que ordenar las comunicaciones
segin su disciplina y funcién, para
actuar de manera integrada y no
superpuesta. De alli que el secreto

paraunapracticacoherentey efectiva
de comunicaciones integradas es la
planeacién estratégica.

PLANEAR HASTA
UN SITIO SEGURO

Las relaciones piblicas, el mer-
cadeo de accién, la publicidad, las
relaciones de intercambio, merca-
deo en el punto de venta, etc. no
pierden su identidad y funcién como
tales. Los métodos se siguen aplicado
hasta sus tltimas consecuencias y de
manera, incluso, individual, pues no
todos los problemas son igual de
complejos, por eso las unidades de
negocio se han mantenido en general
aparte.

El primer paso de la integracién
delasdisciplinas delacomunicacién,
es planificar laactuaciénen conjunto
y" compartir el sistema de informa-
cién, pues es ésta la base de todo el
sistema. En esencia es como una
federacién planificada de pequefios
estados que estén asociados por un
objetivo comudn y compartiendo una
data esencial para todos.

La integracién del sistema de
comunicacién tambiénsellevaacabo
a través del disefio de estdndares,
lineamientos y un conjunto de pro-
cedimientos definidos en cada disci-

COMUNICACION

plina. La fortaleza de tales formatos
y métodos permiten a las diferentes
disciplinas de las comunicaciones
de mercadeo compartir los datos y
obtener un mayor control sobre los
resultados:

La informacién profunda sobre
elentorno, el consumidor, el usuario,
el votante o el activista, es el servicio
que debe ofrecer una agencia dedi-
cada a las comunicaciones integra-
das, a parte de su conocimiento en
las disciplinas de comunicacién.

Los términos “informacién” y
“Jatos” frecuentemente se utilizan
de manera indiscriminada; sin em-
bargo, la informaci6n en comunica-
ciones integradas se define como los
datosque tienensignificadoo utilidad
para el receptor, pues esto es lo que
nos abre lapuerta hacialainfluencia.

Es qtil conocer:

+ Datos demogréficos
+ Psicograficos

» Proyecciones

» Habitos de consumo
¢ Opiniones

.+ Imagen y percepciones

+ Andlisis comparativos
¢ Andlisis multivariantes
«° Mapas perceptuales

Ademd4s de los mds conocidos
estudios de mercadeo clésico.

El conocimiento de las destrezas
en comunicacién nos da conciencia
de los problemas y las vias de tfa-
tarlos, pero la planeacién nos da la
posibilidad de actuar en conjunto €
integrados. Ademds, ofrece la po-
sibilidad de dar mayor valor a los
negocios en la medida que se da
relevancia no s6lo a los hechos sino
alas percepciones que influyen enla
toma de decisiones y por ende en los
resultados de negocio.

Este es el camino que hemos
recorrido para comprender el fend-
meno contemporaneo de las comu-
nicaciones integradas. Conocer mds
de la tecnologia especifica que im-
plica(formatos, investigaciones, mé-
todos, etc.) es dificil porque cada
empresahadesarrollado sus maneras,
aunque no todas de una manera con-
fiable y cientifica. Lo importante es
saber que estas tecnologias nos ayu-
dan aresolver problemas inherentes
a la comunicacién humana, con la
ayuda del estudio sistémico de las
relaciones, percepciones, actitudes,
motivaciones y conductas que con-
forman la dimensi6én pragmatica de
la comunicacién.



ENTRADA

Comunicacion internaen
organizaciones en mudanza

Ana Marla Eera Da Fonseca / Traducc:én del portugués: Joaqum Perelra GOVGIa

I. INTRODUCCION

Laextincién de una organizacién
y la incorporaci6n de su patrimonio
en otra, generando una tercera, ha
sido un proceso de mudanza frecuen-
*te, sobre todo en la administracién
publica. Laextinci6n, incorporacién
o fusién de organismos viene siendo
justificadaporlanecesidad dereducir
los costos y mejorar los servicios.
Amén del impacto que generaen
la empresa y en la comunidad en
general, una reforma administrativa
es aparentemente facil de realizar,
"pues basta un decreto o medida
provisoria para que tenga desarrollo.
Entretanto, la efectiva fusién de las
dos organizaciones ocurre en un
plazomds largo que lainstantaneidad
del acto oficial hace suponer.
Laestructurade poderaserrefor-
mada en la organizacién resultante
delafusi6n pasaadominarel proceso
de mudanza, quedando la reduccién
de costos y mejoras de servicios rele-
gados aun segundo plano. Los recur-
sos humanos, que podrian tener
significativa actuacién en las trans-

formaciones, quedan relegados aun
tercerplanoy pasana vivencias situa- COMUN'CAC'ON

ciones infinitas de conflicto en su
organizacién. Los jefes intermedia-
rios quedan alejados del proceso de
toma de decisi6n y pasan a exceder
el papel de los elementos resistentes
a la mudanza.

Aprovechando laexperiencia vi-
vida como funcionario de una orga-
nizacién piblica en proceso de
fusidn,laautorabusca, atravésde un
estudio exploratorio, atender exi-
gencias de un trabajo de disertacién
del curso de maestria, presentado en
este articulo de forma resumida. Tal
vivencia posibilita percibirlas conse-
cuencias de una forma catastréfica
de implantacién de mudanzas, en la
cual las personas envueltas no reci-
bian informaciones, ni participaban
en las decisiones.

Esta investigaci6n se constituye
en un andlisis de relaciones entre las
percepciones y las comunicaciones
de los jefes en organizaciones pibli-
cas que pasaron por un proceso de
mudanza.

En un primer momento, a través
de cuestionarios, fueron recolectados
datos relativos a las percepciones de
los jefes de dos organizaciones que
i pasarfan por un proceso de fusién.

Después, a través de la observacién
participante, fueron levantadas las
caracteristicas del proceso de comu-
nicacioninterna, inherente alos jefes,
en la organizacion resultante de la
fusién. El anélisis de la percepcién y
de la comunicacién posibilité esta-
blecer relaciones de reciprocidad
entre ambas.

Con apoyo técnico en estudios
de percepcién, comunicacién y mu-
danza esta pesquisa busca detectar
ideas e hip6tesis que podrdn ser
verificadas en estudios posteriores.

II. LA PERCEPCION DE LOS
JEFES EN LA ESTRUCTURA
DE PODER ACEPTADA

Prima y Nulis (por no haber sido

autorizada en la identificacién de
‘nombres, las organizaciones mos-

tradas en este estudio se les de-
nominan Prima, Nulis y Fusus) eran
dos fundaciones de administracién
indirecta del Gobierno del Estado de
Rio Grande del Sur. Por tener fina-
lidades sociales semejantes, volcadas
a la atencién social de poblaciones
de bajos recursos, pasaron por un
procesode fusién, en agostode 1983,



poriniciativa del gobernador de aquel
afio, pasando a formar una nueva
organizacién: Fusus. Los jefes inter-
mediarios de esas organizaciones
fueron definidos comomuestrainten-
cional de este estudio por tener mayor
vinculo con la estructura de poder
aceptada. También fueron escogidos
por la influencia que ejercen en la
totalidad del ambiente organizacio-
naly en el propio proceso de mudan-
za, como receptores y difusores de
~ flujos de comunicacién necesarios

enlaimplantacién e implementacién
detransformaciones. Las transforma-
ciones, a pesar de representar, de un
modo general, unaevoluciéndinami-
" zadora del proceso histdrico de la
civilizacién, significan fuentes de
conflicto, situacién. de amenaza y
preocupacién, sobre todo para aque-
llas personas que participan de una
estructurade poder. Amén de fusién,
como dos tipos de mudanza organi-
zacional que se caracteriza por la
unién de dos o més organizaciones,
limita las relaciones cooperativas,
seglin Thompson (1976), por el tipo
de negociacién que ella envuelve.
Una fusi6n ofrece la base de “per-
mutas”, pero requiere de compro-
misos en los que se refiere a futuras
tomas de decisiones en conjunto.
Por eso, se torna coercitiva, no ofre-
ciendo muchas alternativas en las
negociaciones, a nivel de toma de
decisiones, durante el proceso de
implantacién y desenvolvimiento de
la mudanza. Amén de la amenaza de
la pérdida de poder 'y pérdida de
gratificacién que una fusién repre-
senta para los jefes, ella fomenta
relaciones competitivas, haciendo
que lacooperacién quederestringida.
Por lo tanto, es comin que los jefes,
en épocas de mudanza, se tornen
resistentes a las transformacionés,
sobre todo cuendo éstas son impues-
tas de manera coercitiva. Tanto en
Prima como en Nulis habia antiguos
conflictos entre jefes del drea técnica
y.del 4rea administrativa como agra-
vante de la situacién de competiti-

vidad. Para analizar la percepcién de -

los jefes de las dos organizaciones
Primay Nulis, en los momentos ante-
riores a la extincién de esta Gltima,
fue aplicado un cuestionario con pre-
guntas abiertas, individualmente, en-
trelosjefes tres dias antes de 1a fusion.

De acuerdo con el andlisis de
contenido, las respuestas fueron cla-
sificadas en seis categorias, utilizadas

por Bennis (1972) en sus estudios
que cubrfan la comunicacién y la
percepci6n en las organizaciones en
mudanza. Para este autor, tales
caracteristicas representan “los pro-
blemas centrales con que cualquier
organizaci6n se enfrenta” (Bennis,
1972, p. 32): problemas de identidad,
problemas de destino y revitaliza-
ci6n, problemas d¢ integracién, pro-
blemas de colaboracién, problemas
de poder y problemas de eficiencia.
Los datos levantadlos a través de los
cuestionarios posibilitaron identifi-
car c6mo los jefes de Prima y Nulis
percibfan la imagen de la organi-
zacién de la cual formaban parte; la
imagen de la otra organizacién a la
que se unirian y, aunmds, los factores,
segtin estos jefes, que facilitarian o
dificultarfan el proceso de mudanza
a ser implementado. Sintetizando
aquf el andlisis e interpretacién de
los datos, se constata que:

a) Primaeraunaorganizaciénmds
valorizada por suidentidad, o sea, por
laclaridad, coherenciay consecucion
de sus objetivos. Tanto los jefes de
Prima como los de Nulis aceptaban
plenamente las funciones y la acti-
vidad de aquella organizacién.

b) En contraposicién, fue nitidoel
rechazo delos ojetivos de Nulis, dentro
de la propia organizacién, por sus
jefes. Por falta de nitidez en los
objetivos o por désvios funcionales
con relacién a estos, ni la existencia
de Nulis, ni sus finalidades encontra-
banjustificacién orespaldoenel grupo
de jefes de la propia organizacién.

¢) En cuanto alos jefes de Prima
revelaron mayor tendencia en valo-
rizar los objetivos como factor posi-
tivo determinante de la imagen, los
jefes de Nulis revelaron mayor ten-
dencia en valorizar los objetivos co-
mo principal factor facilitador del
proceso de fusi6n. Para estos jefes,
era necesario que por lo menos una

futura organizacién compensase las -

carencias de Nulis.

d) La catégoria destino y revita-
lizacién, relacionada con la capaci-
dad que una organizacién tiene para
adecuarse a las demandas y a las
mudanzas contextuales, inclufaadap-
tabilidad, flexibilidad, disponibilidad
y habilidad organizacional Los jefes
de 4rea técnica de ambas organiza-
ciones valorizaron més caracterfs-
ticas ligadas a esta categorfa.

¢) Para los jefes de Prima, en la

ci6én, predominan problemas alusi-
vos al destino y revitalizacién de Nu-
lis. Para ellos, esta organizacién no
posefa condiciones de flexibilidad
suficientes para responder a las exi-
gencias contextuales nuevas y mas
apremiantes.

f) La integracién, en lo que res-
pecta a la adecuaci6n entre necesi-
dades individuales y exigencias orga-
nizacionales, depende de la sintonia
entre un emisor y un receptor, entre
una organizacién y un individuo.
Para los jefes de Prima y Nulis, no
habia integracién en sus organi-
zaciones, sobre todo entre los grupos
de 4rea técnica y de 4rea adminis-
trativa. Para ellos, una integracién
seriael segundo factor mésrelevante
(despuésdelaidentidad) parafacilitar
o dificultar una fusion.

g) Los mecanismos de control
que promueven y cooperan en la
solucién o minimizacién de con-
flictos se relacionan en la colabo-
racién. Asi mismo, las reglas de
jerarquia y coordinacion, lealtad,
dedicacién, disponibilidad, profe-
sionalizaci6n y especializacién fue-
ron apuntadas, sobre todo por los
jefés de Nulis, como elementos in-
dispensables en la implantacién e
implementacién de la mudanza.

h) La mayor distribucién del po-
der y la gran centralizacién de au-
toridad, fuentes de poder, falta de
participacién en el poder de decision,
interferencias politicas externas en
el trabajo de los técnicos, apego a
cargos y funcionarios, insertados en
la categoria poder, se revelan como
una gran preocupacién de los jefes
de ambas organizaciones. Problemas
de poder, después de los problemas
de la integraci6n, para ellos, traerian
grandes dificultades en las nego-
ciacionesinternasdela futuraorgani-
zacién. Para Silva Filho (1981), el
carécter persistente y tradicional de
la estructura burocrética y la depen-
dencia de ésta con relacién a las
fuerzas externas, como poder politi-
co, perjudican las mudanzas que ocu-
rren en el servicio publico. Poresoes
comuin, parael autor, que las reformas
mantengan los aspectos formales y
oficiales de la organizacién, sin que
hayainterés en enfatizarlaestructura
interna de poder, ni en envolver alos
individuos de forma integrada en las
acciones de reforma. La manera co-
mo fue negociadalafusién, de forma

imagen negativa de la otra organiza- ORI OI | sigilosa, revela, segin los jefes (igual-



mente antes de lamudanza), los pro-

blemas que afrontarian en el futura -

organizacién.

. 1) La eficiencia organizacional
dice respecto al desenvolvimiento
adecuado de las actividades al pro-
ceso que ocurre en la organizacién
(para atender los objetivos). Los as-
pectos determinantes de laeficiencia,
como nivel técnico, calidad de los
servicios, adecuacién y calificacién
de los recursos humanos, fisicos y
financieros definian, para los jefes,
unaimagen positivade Nulis. Y para
los jefes de Prima (organizacién con-
sideradamenos eficiente), laeficien-
cia serfa el factor determinante del
€xito o no, de la futura organizacién.

En resumen, los objetivos orga-

nizacionales (identidad) preponde- -

rardn enlaimagen positivade Prima,
laeficiencia enlaimagen positivade
Nulis. Los problemas relacionados
con la integracién y el poder serfan
elementos que dificultarian la fusién,
en cuanto a los objetivos organiza-
cionales que facilitarfan. Y la inte-
gracién podria facilitar o dificultarla
fusién, en el caso de que no fuese
estimulada.

I LA FUSION

Antes del momento de 1a fusién,
las informaciones sobre ésta eran
escasas, esporddicamente era divul-
gada alguna noticia sobre la mudan-
za. Durante los cuatro meses quye
antecedieron a la fusién, a través de
la empresa y de los [boatos] que
surgirdn entre los funcionarios de
Prima y de Nulis, ]a perspectiva de
futuras mudanzas se fue tornando
realidad. Eran realizadas frecuentes
reuniones a puertas cerradas en
aquellaépoca, entre las directivas de
ambas organizaciones, sin que fuesen
reveladas informaciones alos jefes y
demas funcionarios.

Aproximadamente un mes antes
de la extincion de Nulis y de la trans-
ferencia de su personal para la sede
de Prima, la presidencia de Prima
informé, enreuni6n, asus jefes sobre
la fusi6n y la futura extincién de una
de las organizaciones, solicitando
que transmitiesen la informacién a los
demds funcionarios. En cambio en
Nulis, tanto los jefes como los demds
funcionarios no recibieron informa-
ciones formales sobre la fusién hasta
el dia de 1a mudanza fisica.

la mudanza en Prima y en Nulis
ocurrié en un ambiente impregnado
de desinformacién, rumores, censura
y sigilo por parte de la ciipula que
planeaba la fusién.

Las necesidades de informaciénno
eransuplidas, lasdudaseincertidumbres
se acumulaban, generando inseguridad
entre todos los funcionarios.

Eneso, seencontraba un compor-
tamiento generalizado de resistencia
alamudanza, sobre todo por laforma

- como éstas fueron impuestas por el

gobierno del estado. El rechazo alas
reglas impuestas era manifestado
explicitamente en todo momento por
los funcionarios y por la directiva.

La desinformacién y la resisten-
ciaalamudanzaprovocabandiversos
efectos en las organizaciones, como
lentitud en las actividades y desmo-
tivacién del personal. Indagaciones
y rumores demostraban una preo-
cupacidn de los envueltos con proba-
bles dimisiones y posibles pérdidas
de gratificaciones bien como preo-
cupacién con la limitaci6n del espa-
cio fisico. También todos discutfan
la probabilidad de extincién de cada
organizacién. Eneste climade desin-
formacidn, inseguridad y desconten-
to fue instalada Fusus.

En esta fase del estudio, fue ana-
lizado el proceso de comunicacién
interna, durante el perfodo de un
afio, através delaobservacién partici-
pante. La muestra intencional conti-
nué estando compuesta por deten-
tores de cargos de gerencia. Con
todo, la muestra que antes estaba
constituida por 37 jefes (17 de Prima
y 20 de Nulis), fue reducida a 34
jefes en Fusus. Algunos jefes de la
muestra inicial perderian sus cargos,
siendo substituidos por otrosm mas
18 jefes continuardn en la muestra
final. Tal desfase entre la muestra
inicial y final, impuesta por las cir-
cunstancias, se justifica en este tipo

de trabajo cuyo interés es analizar el

grupo en cuanto fen6meno social,
como un todo, y no cada uno de sus
componentes individuales.
También entre los cargos de ge-
renciaen Fusus, predominardn cuan-
titativamente los jefes oriundos de
Prima. De los 34 jefes de Fusus,
catorce jefes tenfan cargo en Prima 'y
cuatro jefes tenfan cargo en Nulis.
Los datos recogidos sobre el pro-
cesode comunicaciénrevelaron que:
a) En los primeros momentos

La percepci6n de la situacién de después del decreto oficial de fusién,
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el asunto de los jefes giraba en torno
alas modificaciones organizaciona-
les, mas de ello se hablaba apenas
dentro del grupo de origen, Prima o
Nulis.

b)Lainformaci6n eracensurada,
limitada por el miedo o por la se-
guridad.

c) Los flujos de informacién posi-
bles y que sufrian de relativa credi-
bilidad eran los descendientes que
partian del presidente paralos funcio-
narios.

d) Durante un espacio de seis
meses, la administracién se vale,
sobre todo, de instrumentos formales
de comunicaci6n con flujo descen-

- dentes, como Grdenes de servicio,

[portarias] e instrumentos de control.
Apenas se realizaron reuniones ge-
nerales y las personas casi no tenian
acceso a la directiva.

) El peri6édico interno que existia

. en Prima fue suspendido tempo-

ralmente en Fusus, por orden de la
directiva, que alegaba falta de defi-
niciones precisas en términos de la
distribucién de cargos y de activida-
des, que todavia estaban siendo estu-
diadas. Una directriz de la presiden-
cia, durante las mudanzas, era no
difundirinformaciones que pudiesen
suffir reformas.

f) Las informaciones de flujo as-
cendente (de los funcionarios parala
direcci6n) eran raramente permitidos
Yy, POT €50, muy escasas.

g) Los flujos horizontales (entre
iguales)acontecian sobre todo anivel
de grupo fichado y se caracterizaban
por la censura y distorsién de infor-
maciones.

h) Como las necesidades de in-
formaci6n no eran suplidas, el rumor
y el chisme flufan en todo momento.

i) El proceso de comunicacién
entre los jefes se caracterizaba porla
informaci6n parcial, distorsionada,
filtrada, omitida, cuidadosay orienta-
da hacia intereses especificos de
orden personal. '

Jj)Diversasestrategias de comuni-
caciéninterpersonal fueron utilizadas
en las relaciones competitivas, para
superar situaciones amenazadoras o
por mantener status, posiciones o
intereses personales. Verdaderas
guerrillas entre grupos se efectuaron
a través de recursos estratégicos,
como omitir datos importantes para
el otro grupo, viendo la manera de
perjudicar su desempefio.

k) En las reuniones formales, la



pauta era siempre formal e imper-
sonal, envolviendo aspectos técnicos
y administrativos. Se hablaba de lo
que era estrictamente necesario para
el desempefio de las tareas, disminu-
fan las gesticulaciones, se evitaban
asuntos innecesarios y los intercam-
bios de miradas eran mas morosos.

1) Las redes de comunicacién se
quedaban mds restringidas a grupos
de tareas. '

m) La intensidad y el direccio-
namiento del flujo de comunicacién
era influenciada por caracteristicas
de cada grupo, como estilo de lide-
razgo, estructura operacional y tipos
deactividades desenvueltas. Los lide-
razgos més insegurosintentaban ejer-
cer la influencia en la intensidad y
direccionamiento del flujo de comu-

nicacién de sus subordinados con

miembros de otros grupos.

n)Lacompetitividad porlainfor-
macién se intensificaba con la de-
mora para iniciar la distribucién de
los cargos de gerencia (6 meses).

0) Igualmente después de haber
sido distribuidos los cargos, elementos
escasos que llevardnlabatutadel poder,
la relacién de conflicto persistia en
muchoscasos. Ladelegaciéndecargos,
al delimitar a cada persona un status y
un papel dentro del mismo grupo, se
distanci6 de tal modo del grupo que ni
siquiera fue posible la comunicacién
preexistente, queconformaPino(1970),
se constitufa con relacién a la com-
peticién por objetivos idénticos. Segiin
Crozier (1981), a medida que las per-
sonas se adhieren de manera més
permanente a sus papeles y pasan a
interiorizarlos, se tornan cada vez mas
cristalizadas sus posiciones.

Lacontradicciénentreel percibiry
el hacer determin6 un proceso de
comunicacién también contradictorio.
Los jefes percibfan la competencia,
falta de cooperacién, como dos ele-
mentos perjudiciales a la mudanza,
mas la utilizaban como instrumento
estratégico, estabilizador del sistema
competitivo. La comunicacién abierta
y libre era asi sustituida por la co-
municacién distorsionada, censurada,
que no amenazase la estabilidad enlos
intereses individuales o grupales. En
Fusus, la comunicacién pierde su fun-
cién catalitica dentro del proceso de
mudanza, como un sistema portador
de informacién.

IV. LA COMUNICACION
COMO REFLEJO
DE LAS PERCEPCIONES

Al explicar sus percepciones, los

jefes de Prima y Nulis definir4n una .
situacién y protegerdn, con eso,.

comportamientos dentro de la futura
organizaci6n. Para Littlejohn (1982,
p. 86), “el comportamiento de una
persona es influenciado por su
definicién de la situacién”.,

Las percepciones representaban
una esquematizacién de las expe-
riencias vividas por los jefes que
Bartunek (1984) denomina “esque-
mas de interpretacion”.

Cuandohay unainteraccionentre
estos esquemas, de acuerdo con las
reacciones emocionales delos miem-
bros de 1a organizaci6n y las propie-
dades de laestructuraorganizacional,
el proceso de mudanza sea efectivo.
Las mudanzas de los esquemas de
interpretacién ocurren cuando los
afectados y las nuevas formas de
comprensién interactiian dialéctica-

_mente, antes de llegar auna sintesis.

Las acciones y las reacciones
emocionales de los miembros de la
organizacién, frente a la mudanza,
son elementos mediadores que, de
forma indirecta, afectan al relacio-
namiento reciproco entre las mudan-
zasdelos esquemas de interpretacion
y las mudanzas de la estructrura or-
ganizacional. Mudanzas en los es-
quemas de interpretacién y conse-
cuentes mudanzas en las acciones,
segin Bartunek (1984) llevan a
mudanzas en las estructuras. Y éstas,
o se alterardn, irdn a legitimar o
restringir nuevas acciones y esque-
mas interpretativos. Para Damanpur
yEvan(1984),las mudanzas ocurren
cuando sus politicas y procedimien-
tos pasan a ser dotados por los indi-
viduos envueltos.

Las manifestaciones de compor-

' tamiento competitivas y conflictivas,

verificadas en Prima y Nulis y persis-
tentes en Fusus, demostraron laconti-
nuidad de tales esquemas de inter-
pretacién. Eracomiin que las percep-
ciones iniciales fuesen proyectadas
con mayor fidelidad en Fusus. Por
¢so, Bennis (1972) aconseja que en
laimplantacién de mudanzas el punto
de partida sea el estudio de las
percepciones de los envueltos en ese
proceso. :

- La imagen inicial de los jefes,
que valorizaban los objetivos orga-

nizacionales y apuntaban problemas
de integracién y de poder, persistié
en Fusus. El proceso de comuni-
cacién relacionado a los jefes de
Fusus se caracteriz6 por la proyec-
ci6n de los valores que existian en
Prima y en Nulis.

Los objetivos organizacionales
mds valorizados por los jefes posi-
bilitaron una unidad de significados,
una identidad de intereses y un len-
guaje comun en Fusus. Lasemejanza
entre los objetivos de Prima y Nulis
y la aceptaci6n por los jefes de los
objetivos de Prima, que prevalecieron
en Fusus, facilitaron el proceso de
comunicacién especialmenteel inter-
cambio de informaciones técnicas,
una vez que la verdadera comuni-
cacién se efectuara a través de la
“comunidad de intereses y aspira-
ciones” (Pino, 1970, p. 42).

Por eso, cuando los jefes trataban
de asuntos relativos a los objetivos
organizacionales, ala finalidad de las
actividades, el proceso de comu-
nicacién se caracterizaba por: flujos
més répidos y directos; c6digos obje-
tivos y claros, incremento de los flu-
jos, descendentes; los flujos multi-
direccionales eran activados entre
redes de comunicacién que permitian
interacciones cooperativas. Hersey y
Blanchard (1976, p. 208) afirman que
“a medida en que larealizacién de un
grupo se tornaunacosa fundamental,
la atmésfera del grupo se vuelve més
orientada hacialatarea” y, todavia, el
grupo se torna mds organizados,
estructurado y mds tolerante con el
liderazgo que asumie la direccién.

La falta de integracién entre los
grupos y, sobre todo, entre el drea
técnica y administrativa, percibida
por los jefes de ambas organizaciones
en la fase que antecedi6 a la fusion,
fue un problema que prevalecié de
forma evidente en Fusus. Gener6
barreras en el proceso de comunica-
cién, como filtraje, distorsién y omi-
sién de informaciones.

Como barreras al proceso de
comunicacién, Wofford etal. (1977)
citan: el uso del poder, los diferentes
lenguajes hablados en el mismo
sistemay los estilos de comunicacion
empleados. El poder puede reducir
lacomunicacién de formaintencional
conlafinalidad de mantenerel propio
poder. La divisién del trabajo, la
especializacion, el status y lalocaliza-
cién fisica establecen caracteristicas

T U (Ve e B peculiares en los grupos, determi-




nando formas diferentes de lenguaje.
Elestilo de comunicacién utilizando
puede suscitar, en el subordinado,
actitudes de defensa o empobrecer
" las relaciones interpersonales.

Una de las causas de 1a falta de
integracién en Fusus se origin6en la
especializacion y en la divisi6én del
trabajo. Para Souza (1978,.p. 76),
“las especializaciones llevan a la
formacién de grupos con cultura
propia”. En Fusus, existfan diversas
subculturas creadas por la especia-
lizaci6n y la divisién del trabajo,
amén de aquellas formadas por los
dos grandes grupos —drea técnica y
drea administrativa—. La desinte-
gracién de los cuadros de referencia
se originaba en la diferenciacién de
los cuadros de referencia. En cuanto
al 4rea técnica, el lenguaje y los
intereses se volteaban para las cien-
cias sociales, en el 4rea administra-
tiva, se volteaban para las ciencias
exactas.

En cuanto a las relaciones de

poder, el proceso de comunicaci6n
entre los jefes revel6 el tipo de co-
municacién vencedor-perdedor. Para
Hersey y Blanchard (1976), cuando
un grupo, en negociaciones vence a
otro, el vencedor tiende a ser mas
complaciente y menosinteresadoenla
consecuciéndelosobjetivos, encuanto
que el perdedor busca descubrir la
causadeladerrotaoalguienque pueda
sercondenado. EnFusus, algunos jefes
que perdieron el cargo solicitaron
transferencia paraotras organizaciones
y otros permanecieron, manifestando
apatia o conflicto.

Los problemas de poder, que ya
preocupaban a los jefes de Prima y de
Nulis, fueron los principales elementos
que dificultaron el proceso de fusién
sobre todo durante el primer afio.

. V. LAS CONSECUENCIAS
DE LA MUDANZA
CATASTROFICA

En Fusus, quedo claro el desfase
entre la interpretacién y las ex-
pectativas de mudanza por parte de
algunos jefes y la forma radical con
que fue implantada la mudanza. Las
percepciones y las necesidades de
los jefes no fueron consideradas y
las tentativas de encuentros de inte-
gracién fueron rechazadas por la
administracién. Con eso, los proble-
mas de integracién originaron alie-
naci6n entre los grupos de jefes.

Al estudiar el proceso de mudanza
ocurridoenempresasjaponesas, Lifson
(1984) describe dos- formas de
mudanza: la mudanza adaptativa y la
mudanza catastréfica. En la primera
hay una mudanza gradual de paso por
paso; si las pequefias modificaciones
ocurren, son observadas, sus conse-
cuencias son analizadas en las demés
partes del todo. En la mudanza catas-

tréfica, ocurrenmodificaciones simul-

tdneas de diversas variantes que crean
una nueva estructura organizacional.
En cuanto a 1a mudanza adaptativa es
mads persuasiva, mds lenta, la otra es
més rdpida y desagradable. Segin el
autor, la mudanza adaptativa debe ser
preferida a la catastréfica cuando se
desean mejorias en la organizacién y
disminucién de la resistencia a la
mudanza.

Las cuatro razones bésicas mas
comunes que justifican laresistencia

a la mudanza, conforma a Kotter y .

Shlesinger (1979), fueron detectadas
entre los jefes:

a) El temor de las personas en
perderalgiin elemento de valor, como
el prestigio, poder o status (ocurre
cuando las personas focalizan inte-
reses propios).

b)Faltade comprens16n por parte
de los involucrados, sobre las impli-
caciones delamudanzay el temorde
que éstales traerd mds perjuicios que
beneficios (ocurre cuando no hay
confianza mutua entre el adminis-
trador que inicia la mudanza y sus
subordinados).

¢) Validaci6n de la situacién de
mudanza, por parte de los envueltos,
diferente al administrador o grupo
que introduzca la mudanza (cuando
los envueltos encaran la mudanza
como perjudicial a la organizaci6n).

d) Miedo de los involucrados de
no ser capaces de tener las nuevas
habilidades y actitudes requeridas
por la situacién de mudanza (ocurre
cuando hay un nivel bajo de tole-
rancia para modificacién por parte

“de los jefes conservadores).

Entre los tres métodos para en-
frentar la resistencia, apuntados por
estos autores —coercitivo, manipu-

lacién/cooptacién y laparticipacién/

envolvimiento— solamente los dos
primeros fueron utilizados por la
administracién de Fusus.

El método coercitivo, utilizado

por la directiva, se caracteriza por -

amenazas, explicitas oimplicitas, re-

COMUNICACION lacionadas a dimisiones, pérdida de

cargo y transferencias de los jefes.
Fueun proceso arriesgado, pues, hizo
que las personas quedasen extrema-
damente resentidas con la mudanza
forzada y se volviesen en contra de
quien la inici6. Para Kotter y Shle-
singer (1979), ese método es utili-
zado, en general, en las situaciones
enque la velocidad de lamudanzaes
esencial y cuando quien inicia el
proceso tiene un poder considerable
en la organizacién. Por tanto, no
serfa indicado para la implementa-
cién de las transformaciones en la
estructura de Fusus, que llevaban
seis meses, acarreando el desgaste
delaimagen de aquellos queiniciaron
el proceso.

El método de man1pu1ac16n/
cooptacién fue utilizado por la di-
reccién para persuadir a algunos
jefes, endeterminadas situaciones, a
través de informaciones selectivas.
Para tales jefes, eran dadas algunas
tareas inherentes a la imple-

_mentacion, en la tentativa de crearla

ilusién de participacién en el proceso.
Con todo, no era una verdadera par-
ticipacién, una vez que informacio-
nes, opiniones, consejos o endoses -
del cooptado no eran solicitados, ni
considerados. Ese método acarre6
problemas de falta de confianza,
cooperacién y lealtad en las relacio-
nes interpersonales entre los jefes y
la ctipula administrativa.

VI. HIPOTESIS A MODO
DE CONCLUSIONES

La pesquisa, por ser del tipo ex- -

_ ploratorio, permite inferir tendencias

con cardcter de hipétesis para con-
formacién en estudios posteriorees.
Entretanto, en este articulo, se destacan
apenas algunas hipdtesis principales:

a) Los jefes de una organizacién,
sus estereotipos perceptivos y la co-
municacién, son elementos catali-
zadores en el proceso de mudanza,
capaces de legitimary notal proceso.

b) Un proceso de comunicacién
puede modificar o manipular la in-
terpretacién individual de nuevas si-
tuaciones, en la medida en que posi-
bilitan laparticipaci6n de las personas
en ellas envueltas.

c) Existe una relacién entre el
grado de resistencia a lamudanza, el
grado deindefinicionesrelativasala .
estructura de poder y al grado de
desempefio del proceso de comu-
nicacién organizacional.



VIL. RECOMENDACIONES

Los datos recogidos en el estudio
permitirdn sugerir algunas recomen-
daciones para organizaciones publi-
cas en transformacion, presentadas
aqui de forma resumida.

Es necesario reforzar entre todos
los jefes la concientizacién de la
importancia de la consecucién de un
objetivo iinico y superior que integre
a todos los subsistemas organiza-
cionales. También es fundamental
promover estudios y encuentros que
lleven a unareflexién profunda sobre
el proceso de comunicacién, las rela-
ciones de poder y la competitividad
entre el cuerpo gerencial de la orga-
nizacién, .observando un constante
desenvolvimiento de ese cuerpo.

Los jefes ocupan un papel
destacado en la integracién, en el
destino y revitalizacién de las orga-
nizaciones, asf como en la eficiencia
organizacional. Deben ser valori-
zados como agentes catalizadores de
la mudanza.

Con relacién a los subsistemas
organizacionales (grupos, departa-
mentos, sectores) es recomendable:

a) Ofrecer informaciones cons-
tantes, amplias e intensivas sobre la
mudanza, evitando mensajes que
contradigan valores centrales del
grupo o que representen amenazas.

b) Utilizar métodos de desen-
volvimiento grupal que desenvuel-
van la empatia, la libertad de expre-
si6n y posibiliten equilirar adecua-
damente las relaciones competitivas
y cooperativas.

c) Crear estrategias de negocia-
cién entre los grupos en conflicto,
como acentuar los objetivos espe-
cificos de grupos, localizar. un ob-
jetivo superior comun a todos los
grupos, promover laconcientizacién
sobre la importancia de la partici-
pacién y atencién de cada grupo en
la organizacién.

Lapermutade compromisos reci-
procos entre grupos competidores y
la reduccién del potencial de incer-
tidumbre entre ellos representa una
estrategia cooperativa entre grupos
que compiten por el poder. La
bisqueda de prestigio es una estra-
tegia competitiva que debe ser utili-
zada entre grupos que necesitan ma-
yor apoyo, sujetos a normas de
racionalidad.

Con respecto a la organizacién
como un todo, es necesario promover

un diagndstico organizacional y
establecer un proceso de comunica-
ciénplaneadoy exhaustivo, cuidando
siempre de aumentar la participacién
y la consecuente cooperacién de
todos los miembros de la organiza-
ci6n en este proceso. Es importante:
ofrecer las informaciones relativas
al planeamiento y desarrollo de las
mudanzas; ampliar la pautaderecep-
ciéndela administracién conrelacién
a los funcionarios e incentivar la
creacion de redes de comunicacién
menos jerarquizadas, mas achatadas.

Laseleccién y laformulacién del
contenidode los mensajes que fluyen
dentro de la organizacién deben to-
mar en cuenta las percepciones, los
comportamientos de los individuos
y las modificaciones estructurales.
Por ejemplo, en el periédico empre-
sarial, los asuntos como actividades
y resultados comunes al grupoincen-
tivan aquello que Deutsch (1975)
denominaderelaciones cooperativas
que oportunizan la transmisién y la
recepcién de ideas interpersonales e
intergrupales.

En cualquier situacién de mu-
danza, la comunicacién debe obede-
cer a un proceso de planeamiento
sistemdtico continuo y flexible. El
planeamiento fundamentado en in-
vestigacién debe ser un proceso de-
senvuelto antes, durante y después
del periodo de mudanzas.

La mudanza no se hace efectiva
hasta cuando las personas en ella
envueltas no la acepten. En Fusus,
hubo un alto grado de resistenciaala
mudanza que fue impuesta y no po-
sibilit6 el desenvolvimiento partici-
pativo, ni la adaptacién entre los
miembros de la organizacién. Los
jefes y funcionarios se tornaron des-
motivados y apdticos, perjudicando
laeficienciay larevitalizacién orga-
nizacional.

La adaptacién de una organiza-
ci6n sin fines de lucro en circuns-
tancias de sobrevivencia en el medio
ambiente no depende dellucro. Con-
forme Katz, Kahn (1976), depende
de las respuestas que formen las
exigencias del medio social y de la
persuasion que utiliza para justificar
su existencia ante ese medio.

La falta de adaptacién de los re-
cursos humanos acarrea incertidum-
bres sobre las condiciones de super-
vivencia futura de una organizacién
no preparada para enfrentar las exi-
gencias de mudanzas continuas del
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contexto socio-organizacional. No
siendo vencidas las principales barre-
ras de resistencia a la mudanza, una

-organizacién, queda vulnerable auna

futura extincién por el enflaque-
cimiento de su sistema de revita-
lizacién.
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ENTRADA
La rebelion de los gerentes

“Antonio Lépez Ortega

a reflexién humanistica.
moderna supo hallar en los
4 medios de comunicacién so-
cial el espacio ideal para su redi-
mensionamiento. Con el adveni-
miento de la imprenta, el conoci-
miento abandona su esfera monacal
~tan propia del Medioevo- y penetra
el cuerpo social para influenciarlo y
condicionarlo a niveles inimagina-
bles. Lasideas, las innovaciones, las
propuestas politicas, la critica al sza-
tus quo, el pensamiento revolucio-
nario, los manifiestos artisticos, han
tenidoen los periédicos, enlos libros,
en la propaganda, en los panfletos,
sus canales regulares de difusién.
Las causas nobles-han podido cata-
pultar sus efectos gracias a los me-
dios, pero han sido también los me-
dios los canales que aberraciones
culturales como el nazismo o el in-
tegrismo isldmico han usado para
desplegar sus temibles aparatos
propagandisticos.
La historia de las ideas en Vene-
zuela puede seguirse de manera
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bastante fiel a través de la prensa
escrita. Si la reconstruccién de los
siglos de la Colonia se debe buscar
més en los archivos juridicos y
eclesidsticos, el convulsionado siglo
XIX puede.rastrearse en los peri6-
dicosdelaépoca. Entrelaseguidillade
guerras y la inestabilidad politica, las
posiciones van aflorando y deli-
nedndose. Esa dindmica del pensa-
miento que se elabora y discurre en
funcién de los hechos —fueren éstos
obvios o subterrdneos- es un sintoma
sano de cualquier época. De unau otra
manera, todo lo que nuestros
pensadores del siglo XIX debatfan o se
disputaban, iba configurando el rostro
posible de una nacionalidad. Por entre
el humo de la metralla y la diatriba,
nuestro pensamiento apostaba a una
configuracion colectiva a través de las
tribunas piblicas que el desarrollo
paulatino del pais le iba brindando.

Lejos de alterar esa tendencia,
nuestro siglo XX la amplia y pro-
fundiza. Las paginasde los periédicos
publicados en este siglo que ya casi
termina dan cuenta de los diferentes
postulados politicos, de las tesis de
desarrollo social, del pensamiento
econémico, de las propuestas esté-
ticas, de la ingenieria sanitaria. Ha
sido un siglo de notables cambios.
Pero ninguno de estos cambios, po-
demos afirmar, ha sobrevenido por
generacién espontdnea. Ha sido mds
bien el producto de las reflexiones,
del conocimiento macerado, de la
voluntad colectiva, de la visién po-
litica. Incluso en los movimientos
mis retrégrados, como dictaduras y
asonadas golpistas, queremos creer
que un impulso ideolégico alimenté
en su momento las decisiones.

En nuestro periodismo impreso
tradicional las pdginas editoriales o
de opinién se reservaban la dificil
tarea de llevar el pulso de los acon-
tecimientos sociales. Cualquierrevi-
sién exhaustiva de esas paginas de-
mostrard que buena parte de nuestro
humanismo pensante hacfa de ese
espacio su tribuna pidblica por ex-
celencia. Eraelespacio parapublicar
y ser leido; era el espacio para la
apuestay ladisensi6n, parael acuerdo
o el debate. Las diferentes visiones
deunarealidad siempre en formacién
desfilaban antelos ojos delos lectores
e iban creando adeptos y opositores.
En “estricto sentido, las péaginas

editoriales cumplian una funcién

netamente social: eranel termémetro

que media el sentir de la opinion
publicaatravésdelas mentes febriles
de sus representantes (en este caso,
sus pensadores, sus lideres politicos,
sus ide6logos, sus escritores). Todo
empefio, por supuesto, enmarcado
dentro de un afdn humanistico per-
fectamente reconocible que nos venia
de las mejores tradiciones.

LOS NUEVOS OPINADORES

Cabe preguntarse, no obstante, a
la luz de los acontecimientos” que
marcan este nuestro fin de siglo, si
esta dindmica de los viejos tiempos
sigue vigente, si el pensamiento hu-
manistico de la actualidad estd en las
paginas de opini6ny si,endefinitiva,
a los lectores venezolanos de hoy le
importan las péginas de opinion.
Seguramente con mayor perplejidad
que aciertos, intentaremos ofrecer
algunas respuestas.

Primera impresién: nuestro pen-
samiento no estd en las paginas de
opinién de los medios impresos. Y
una de dos: o el pensamiento ha
abandonado su tradicional tribuna
publicao nuestras paginaseditoriales
yanose interesan por el pensamiento.
Si la primera acepcién es cierta —
creer que el pensamiento se haido a
otros terrenos-, habrd que preguntarse
entonces cuéles. Nuestra reflexion
de fin de siglo, ya lo hemos dicho,
desconffa de la tribuna piblica. Nos
hemos quedado en los circuitos aca-
démicos, en el comentario de pasillo,
en el calor de la discusién entre
intimos. Una vertical sensacién de
escepticismo recorre el espiritu de
los intelectuales y paraliza cualquier
movimiento hacia las distintas au-

diencias. Pero es que ni siquiera

sabemos a qué o ante qué audiencias
hablamos. Hoy como nunca, el abis-
moentre pensadores y comunidad es
un espacio infranqueable. Abatido,
desmoralizado, el pensamiento hu-
manistico ha hecho de su espacio
una autarquia. Su gesto expresivo es
el soliloquio y su fe estd puestaen un
hipotético lector que imagina en el
futuro y a quien seguramente estén
dirigidas las notables elaboraciones
de nuestra mejor poesifa.

Segunda impresi6n: los espacios
de opinién de los medios impresos
han sido tomados por otros. Desde
que nuestra percepcién de los fen6-
menos histéricos ha echado mano
del sustantivo crisis para encerrar
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todos los desvarios colectivos de los

dltimos afios, nuestro pensamiento
humanistico se ha enclaustrado y le
ha dejado el espacio a otras formas
de reflexién. Podriamos incluso
inferir que el afio 1983 marca el
cambio de dindmica. En la medida
en que la realidad econdémica del
pafs se imponia por encima de
cualquierotra consideracion, surgie-
ron a la palestra todo tipo de opina-
dores. La tendencia se ha agudizado
tanto que, hoy en dia, abrir un pe-
riédico de circulacién nacional nos
confronta con un ramillete de opcio-
nes todas coincidentes: banqueros,
economistas, analistas financieros,
publicistas, funcionarios o ex geren-
tes petroleros, lideres dela ““sociedad
civil”, polit6logos y sociblogos...
todos se han dado a la tarea de tratar
de definir mejores caminos para

_ nuestro devenir colectivo. Como por

asalto, siempre desde otras disci-
plinas, los nuevos analistas se sirven
de las mismas herramientas del
pensamiento humanisticoeirrumpen
con mayor o menor acierto en la
escena reflexiva. Es lo que hemos

@OIbIeYaey | querido llamar, con d4nimo de acufiar



el fenémeno en una sola frase, la
rebeliénde los gerentes. Porrebelién
entendemos que ha habido un
dislocamiento de la funcién reflexiva
¥ que el pensamiento humanistico,
yaseapor ausencia o debilitamiento,
ha sido desplazado por estas nuevas
formas.

Tercera impresién: la que tiene
que ver con el mayor o menor interés
de los lectores venezolanos de leer o
familiarizarse con sus pensadores.
Pero ahondar en esta impresi6n nos
llevarfa a consideraciones m4s difi-
ciles de admitir. Siel cuerpode nues-
tros oyentes hadisminuidoes porque,
efectivamente, nos oyen menos o
nuestra capacidad emisora se ha
debilitado. Abundan las estadisticas
que hablan de 1a cafda de 1a venta de
libros y prensa escrita. Obviamente,
un pafs tan fuertemente empobrecido
opta por una estrecha dindmica de
supervivencia material m4s all4 de
cualquier otra consideracién.

EN LA SOMBRA
DE LO SOCIAL

enmarchay el peso de sus opiniones
cuenta. Al parecer, su lenguaje es
mds claroy, sus puntos de vista, mas
comprensibles. En momentos en que
el designio colectivo estd més cerca
de la desfiguraci6n, los gerentes
asoman modelos de pafs, muestran
reformas institucionales, organizan
congresos y congresillos, se hacen

- columnas estables. Han ocupado el

lugar que antes estaba en manos de
los historiadores, de los ide6logos,
de los escritores, de los estadistas.
Marchan ufanos y confiados, lejos
del escepticismo, apostando a tiem-
pos mejores y a la reconstruccién
social. Son los paladines de los nue-
vos tiempos y parecen haber logrado
una sintonia.mayor con sus seme-
jantes. Mientras tanto, agazapado, el
pensamiento humanistico empalide-
ce no sabemos en qué rincén, con-
fiando en una rehabilitacién futura.
Nunca como.hoy en dia la reflexién
humanistica, el vago empefio de
escritores y artistas, habia descon-
fiado tanto de las tribunas publicas.
Nollevan el pulso de los hechos sino
de los desechos de 1a sociedad y en
ese detritus construyen una obra
espléndida pero que no goza de
lectores. Como bien lo dirfa Jung,
los artistas viven en 1a sombra de lo
social y desde alli se elevardn algin
dia para mostrar el cardcter profun-
damente profético de sus empefios.

Mientras esta situacién se incuba,
los gerentes gozan de la luz piblica
y aprenden amanejar coninteligencia

las herramientas del pensamiento’

humanistico. Muchos de ellos ya ex-
hiben estilos sélidos y prosas con-
vincentes. Uno de sus m4s emble-
maticosrepresentantes, Alberto Qui-
rés Corradi, quien después de una
€xitosa carrera como gerente petro-
lero asumi6 con mucha garra el pe-
riodismo y quien, segiin datos con-
fiables, mantiene unade las columnas
semanales m4s leidas del pais, asomé
en una entrega de hace unas meses

-(“Venezuela a futuro”, El Nacional,

10/11/96) una frase que no deberfa
pasarinadvertida: “Ni siquierahemos

encontrado en la ficcién literaria el

pafs que hubiésemos querido ser”.
La acusacién-no deja de ser grave y
revela c6mo el campo de reflexién

de los gerentes se ha ampliado hasta

pontificar sobre préacticamente cual-
quier tema. Laafirmaci6n de Quirés,
por decir 1o menos, revela autosu-
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entender es que en sus innumerables
lecturas delaliteratura nacional (que
suponemos) no ha encontrado una
imagen de pafs. No la ha encontrado
en Teresa de la Parra, no la ha en-
contrado en el relato “Arco secreto”
de Gustavo Diaz Solis (que evo-
luciona, por cierto, en un ambiente
conocido por Quirds ala perfeccién:
un campo petrolero), no la ha

encontrado en el poema “Derrota”

de Rafael Cadenas (por nombrar uno
de sus mdés conocidos), no la ha
encontrado en el poema “Nostalgia
deBolivar” de EugenioMontejo (que
habla de nuestra vivencia hueca de
los simbolos que nosotros mismos
erigimos). Que una personalidad de
la estatura piiblica de Quirés sefiale
la incapacidad de nuestra ficcidn
literaria habla del abismo existente
entre nuestras élites pensantes y el
mundo de los creadores. Es un

- abismo, me temo, que se ha en-

sanchado mucho en los dltimos afios
y que .ha colocado a la reflexi6n
artisticaenun verdadero destierroen
relacién con las otras variables que
condicionan nuestra realidad actual.

Pero si bien el reclamo que
pudiéramos hacerle a las élites pen-
santes es oportuno, mds dificil es
procurar una respuesta en cuanto al
opacamiento de la reflexién huma-
nistica, en cuanto a su virtual exilio

de las paginas de opini6n. Dice mu-

cho de nuestra situacién esa actitud
de encierro, esa postura de descrei-
miento. Mientras nos consumimos
en la duda y la angustia gana los
espiritus, la rebelién de los gerentes

- sigue arrojando productos a lo que

ya parece un mercado de las ideas y

(delasposiciones. Muerto Juan Nufio,

quien fue quizds el Gltimoen entender
a cabalidad el papel provocador del
intelectual contemporaneo, nuestras
pdginas editoriales son benévolas al
cobijar aiin a algdn sobreviviente de
la vieja época a quien ya nadie lee.
Sélo que el juego (el juego de la
realidad, de las propuestas y de las
realizaciones) parece jugarse en otra
parte. Y enese terreno, admitdmoslo,
los gerentes tienen la voz cantante.
Se han adueiiado de la reflexién en
torno al pafs y, muy probablemente,
el pais (o lo poco que quedade é1) los
esté oyendo.

*  Estearticulofue publicado originalmente
en Papel Literario, El Nacional, 11 de
mayo de 1997.



ENTRADA

Comunicacion organizacional
desde la Red Informativa Nacional

Dulce Garcia/Javier Barrios

INTRODUCCION

- En toda empresa, concebida co-
mo organizacién, existe una estruc-
tura que tiene una parte formal (esta-
blecida) y otra informal (dindmica).
Las organizaciones se concibencomo
sistemas sociales dindmicos y en
constante crecimiento. Dentrodeeste
conjunto, lacomunicaciéneslaclave
del funcionamiento de la organiza-
cién. Toda organizacién social estd
compuesta por hombres y mujeres y
en ella los procesos administrativos
(planeacién, organizacién, integra-

- ci6n de personal, direcciény control)
requieren como condicién sine qua
nonlacomunicacién(Koontzy otros,
1985: 583-587).

» Enlas empresas modernas, la mi-

sidn, la visi6n, la organizacién y su
correspondiente estructura, se veran
afectados segilin cémo sean las con-
diciones y las caracteristicas de la
comunicacién interna y en relacién
con sus ambientes.

En los paises desarrollados (so-
ciedades de la informacién) y en las
naciones en desarrollo, las tecnolo-
gfas entran a formar parte de esta
relacién de organizacién-estructura-
comunicacién. Las tecnologias no
s6lo constituyen los soportes de las
comunicaciones y las informaciones
que circundan dentro y fuera de las
organizaciones, sino que también
trastocan y condicionan los flujos
informativos, las estructuras de las

" organizaciones y el comportamiento
del personal. Asi como la estrategia
sigue a la estructura, las tecnologias
siguen a los sistemas de comunica-
cién. Estamos, entonces, en el 4mbi-
to de la tecnologia organizacional'y
comunicacional y, mucho mds am-

pliamente, en ¢l campo de la tec-
nologfa.

El objetivo de este articulo es
analizar las teorias de la comuni-
cacién organizacional, puestas en
juego dentro del campo de las tecno-
logias de la informacién, en la crea-
ciénderedes de comunicaciéndentro
de medios alternativos, y, especifi-
camente, de las radios. Es el caso de
la Red Informativa Nacional (RIN),
vinculada a un proyecto mis global
y latinoamericano, como lo es AL-
RED, América Latina en Red.

Para la RIN es de suma impor-
tancia analizar el conflicto que im-
plicala adquisicién de nuevas tecno-
logfas de informacién, su adaptaci6n
dentro de radios de cobertura local-
regional del pais y laresolucién de la
estructura de la red nacional, su or-
ganizacién, sus sistemas de comuni-
cacién internos para la toma de de-
cisiones, su funcionamiento rutinario
y control de lo imprevisto, asi como
seguimiento y control de los produc-
tos informativos que se ponen al ser-
vicio de las diferentes audiencias.
Debido a lo extenso de este campo,
nos concentraremos en el sistema de
comunicacién interno de la Red
Informativa Nacional.

LA ORGANIZACION

Oscar Johausen Bertogio (1982:
21.32)hace un balance sobre lateoria
general de las organizaciones so-
ciales, especificamente en relacion
con el concepto de organizacién. En
este sentido, se pasea por autores
como W. Wieser, March y Simon,
H. Maturana y F. Varela, J.H. Mo-
nane, R. Ashby, T. Caplow, Etzioni,
V.A.Thomson, E.W. Bakke, Pfiffner
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y Sherwood vy, finalmente, E.H.

Schein, del MIT. Con este ultimo

autor, coincidimos con Bertogio, en

considerar a la organizacién como

un sistema social, que debe cumplir

con los siguientes requisitos:

¢ Debe ser concebida como un
sistema abierto

¢ Debe ser entendida como un’
sistema con miltiples prop6sitos
ofunciones queencierran muchas
interacciones entre la organiza-
cién y su medio

+ Consiste en muchos subsistemas
que se encuentran en interaccion
dindmica unos con otros

* Debido a que los subsistemas

son mutuamente dependientes,
los cambios en uno de ellos afec-
tardn la conducta de los otros

* Existe en un medio dindmico
compuesto de otros sistemas,
algunos mayores y otros menores
que la organizacién. El medio
supone demandas y restricciones

« .Losinnumerables vinculos entre
laorganizaciény sumediohacen
dificil especificar claramente las
fronteras de cualquier institucién



Para ilustrar estos requisitos o
principios de toda organizaci6n so-
cial, en la perspectiva de la Teoria
General de Sistemas, en el caso que
nos ocupa~laRIN-, nos preguntamos
si la red cumplirfa, como organi-
zacién, con estas caracteristicas.

La RIN se define como una or-
ganizacion, porque, siguiendoaE.H.
Schein, constituye un sistema abier-
to, con miltiples interacciones entre
ella y su medio. Esta afirmacién se
demuestracuandolaubicamos dentro
delafilosofia general de ALER (Aso-
ciacién Latinoamericana de Edu-
cacién Radiofénica), la cual tiene
como misién estar atenta a las de-
mandas, gustos, intereses y necesi-
dades dé las grandes mayorias empo-
brecidas, paradarrespuestas en favor
de estos mismos sectores, desde su
labor en el campo de lacomunicacién
popular (ALER, 1996).

En las radios alternativas -y, por
tanto, en la RIN-, la democracia y la
participacién, son valores intrinse-
cos. Esto conlleva a que los prop6-
sitos y las funciones de cadamiembro
de estas instituciones logren entrar
en un didlogo franco y con d4nimo de
bisqueda de consenso dentro de la
organizacion.

En la RIN existen varios subsis-
temas. Los departanientos de prensa
de cadaradio, los coordinadores, pe-
riodistas, jefes de programacién, di-
rectores, técnicos; quienes se man-
tienen en constante interaccién de
formadindmica, presionando por ex-
poner sus puntos de vista sobre el
proceso de produccién informativa.

Pudiéramos afiadir aqui, que lo
tecnoldgico en sf mismo supone un
subsistema que produce, necesaria-
mente, cambios en otros subsistemas
(roles, departamentos, unidades, co-
ordinaciones, jefaturas de progra-
macidn, etc.) y, viceversa; asi como
también cambios en larelacién de la
organizacién con su ambiente.

LA ESTRUCTURA
FORMAL E INFORMAL
DE LA ORGANIZACION

“Laestructuradelaorganizacién
crea el esquema formal y determina
laforma en que serealizan las tareas.
La estructura tiene que ver la dife-
renciacién de tareas en unidades de
operacién y los esquemas de rela-
ciones establecidos entre ellas” (Kas
y otros, 1987: 215).

COMUNICACION
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Ninguna organizacién puede
funcionar sélo con su esquema for-
mal, apreciado en los estatutos, los
puestos, las descripciones de labores
y manuales de procedimientos. La
“estructura” informal estd determi-
nada por interacciones informales
entre los participantes en la organi-
zaciény estd estrechamente asociada
con el sistema psicosocial (Kas y
otros, 1987: 215).

Coincidimos con Kas, en consi- -

derar que ambas estructuras, las for-
males.y las informales, constituyen
un esquema integrador entre los re-
querimientos tecnol6gicos y los sis-
temas psicosocial y administrativo.

En este punto del andlisis entra la
comunicacién. Harold Koontz, Cyril
O’Donnell y Heinz Weihrich, en'su
obraAdministracion (1987), afirman
que tanto la estructura formal de la
organizacién como lasrelaciones in-
formales le hacen considerables

‘contribuciones alacomunicacién en-

tre los miembros de grupos que tra-
bajan juntos. En este sentido, en la
RIN, debe estar muy bien precisada
la estructura de la organizacién, los
diferentes papeles oroles y funciones
y sus relaciones, los diversos tipos
de actividades y la delegaci6n de au-
toridad, porque estos aspectos for-
males clarificados en el personal
constituyen la garantia para que las
personas comprendan con quién de-
ben comunicarse y acerca de qué.
LaRIN, en su naturaleza, es una
organizacién grande y compleja, que
obligaa que sus miembros y susbsis-
temas se organicen y estructuren cada
vez mas de manera efectiva. Para
Koontz y sus colegas, “la estructura
de la organizacién es una red de
decisionesy comunicaciones”. Don-
de, para el caso de la RIN, estas
decisiones y comunicaciones, se ha-
rianfrecuentemente efectivas, segiin

como sean las tecnologias usadas en.

los diversos subsistemas de lared y

‘en su estructura comunicacional.

(Cudleslaestructuram4sidbnea
oadecuadaparaunaRed Informativa
Nacional que vincula siete emisoras
en las principales regiones del pafs,
para permitir el flujo de decisiones;
comunicaciones, informaciones y
control entre las radios miembros de
lared? ;C6modisefiar una estructura

‘que no estérefiida con la filosofia de

democracia, de direcci6n participa-
tiva, popular, alternativa, moderna y
en procesode innovacién permanen-

te? ; Qué soportes tecnol6gicos utili-
zaria esta red?

En Administracién en la orga-
nizacion. Enfoque de sistemas y de
contingencias de Fremont E., Kas y
James E. Rosenzweig (1987), 1a es-
tructura constituye “el patrén estable-

ccido de relaciones entre los compo-

nentes o partes de la organizacién”.

Entre los esquemas formales e infor-

males de la estructura de la RIN,

interesa sobremanera perfilar la
estructura formal, precisamente, por
constituir ésta una organizacién “en
pafiales”. Siguiendo a estos autores

(Kas y otros, 1987: 244-245); la

estructura formal de la RIN, tendria

que definir lo siguiente: _

* El patrén de relaciones y obli-
gaciones formales; el organigra-
ma de la organizacién, més la
descripcién o guias de puestos

* La forma en que las diversas
actividades otareas son asignadas
a diferentes departamentos y/o
personas en la organizaci6n (di-
ferenciacién)

* Laforma en la que estas tareas o
actividades separadas son coor-
dinadas (integracion)

¢ Larelacion de poder, de status y
jerarquias dentro de 1a organiza-
cién (sistemas de autoridad)

* Las politicas, procedimientos y
controles formales que gufan las
actividades y relaciones de la
genteenlaorganizacién (sistema
administrativo)

En el caso que nos ocupa -la
RIN- ha significado un conflicto la
definici6n de las jerarquias de poder.
Es evidente que en nuestra cultura
ceritralista, esto se manifieste. Valga
aqui la reflexién hecha por Arthur
Stinchombe (Stinchombe: 18) sobre
los fenémenos del poder, cuando
plantea que la cantidad de control en
manos del poseedor de poder sélo
puede ser tan grande como la capa-
cidad delos canales de comunicaci6n
dobles que existen entre lapersona y
€l. Asi también, para este autor, las
variables que determinan la capaci-
dad de los canales de comunicacién,
determinan también la estructura de
autoridad y su efectividad.

TECNOLOGIA
ORGANIZACIONAL

El tema de la tecnologfa es clave
también en el tratamiento de 1a co-
municacién organizacional de laRIN



¢Por qué? No s6lo porque el proyecto
delaRIN posearecursos tecnol6gicos

(teléfono, lineamuerta, computadoras -

enred, correo electrénico, sistema de
satélite para procesar audio y datos),
sino también porque, en su
funcionamiento, se lleva a cabo un
proceso tecnol6gico organizacional.
- ‘De acuerdo con Jacques Ellul
(1964), la “tecnologia es la orga-
nizacién y aplicacién de conoci-
miento para el logro de fines practi-
cos, incluye manifestaciones fisicas
como las méquinas y herramientas,
pero también técnicas intelectuales
y procesos utilizados para resolver
los problemas y obtener resuitados
deseados”. En este sentido, 1a tec-
nologfa media, integra y comunica
para bien de la organizacién.

"~ Sin embargo, en un sentido mas
amplio, latecnologia organizacional
se ubica dentro de la tecnologia so-
cial, donde el desarrollo de estruc-

turas y sistemas de informacién, pla-,

neacién integrada y proceso de con-
trol apropiados, asi como programas
para una seleccién, capacitacion,
desarrollo y motivacion més eficiente
delaspersonas, es partede latecnologfa
social (Kas y otros, 1987: 222).

C6émo influye la tecnologia en
una organizacién (en la RIN)?
Primero, la tecnologfa es un factor
determinante de los insumos huma-
nos requeridos por la organizacién.
Segundo, la tecnologia es un factor
importante en las caracteristicas
generales de la estructura y los
procedimientos de la organizaci6n.
La tecnologia afecta los disefios de
trabajo individual y de grupo, pai‘lo
tanto determina las normas y la
estructurasocial. Enlaorganizacion,
al afectar las tecnologias, €l sistema
técnico, se estard afectando el am-
biente, a las metas y valorés de la
organizacioén.

Las tecnologias también afectan
la estructura de la organizacién. Kas
hace menciéndelosestudiosrealiza-
dos en la Unidad de Investigaci6n
sobre Administracién Industrial de
la Universidad de Aston, Inglaterra,
que arrojaron una clasificacién de la
tecnologia: 1. Tecnologia operativa,
2. Tecnologia de materiales, y 3.
Tecnologia de conocimiento.

Estas investigaciones comproba-
ron que la estructura de una orga-
nizacién, mientras mas pequeifia se
verd mds facilmente afectada, funda-
mentalmente, por la tecnologfa ope-

rativa, que funciona a nivel del pro-
cesoproductivo. Y cuandounaorga-
nizacién es grande y compleja, con
varios niveles de coordinacién, la
tecnologfa operativa se ve limitada
para influir.

Considerada la RIN como una
organizacién grande, con variados
niveles de coordinaciény conestrate-
giasde funcionamiento, latecnologia
operativaseriala que menosinfluen-
ciatendria—segin estainvestigacion
hecha en Inglaterra-, ;podriamos
extrapolar los resultados de. este
estudio realizado a en un pafs desa-
rrollado al contexto de una red
informativa nacional en un pafs en
vias de desarrollo del tercer mundo,
donde la tecnologia operativa pare-
ciera ser vital en los procesos de
produccién de informacién?

El sistema psicosocial de una

" organizaci6n noescapadelainfluen-

cia de la tecnologia. Hatre es uno de
los pocos autores que han estudiado
la relaci6n entre la tecnologia y los
sistemas psicosociales. Para este
autor serfa interesante especular que
pasarfa si se “volteara la tortilla”,
que en vez de crearse maquinas y
artefactos, donde la persona es la
variable dependiente de estas tecno-
logias, credsemos, més bien, “una
linea de produccién disefiada para
maximizar los recursos humanos y

las motivaciones de los operadores, -

y luego considerdramos las méquinas
como variables dependientes que
deben ser construidas paraadecuarse
a los requerimientos de un sistema
disefiado para maximizar las poten-
cialidades humanas” (Kas y otros,
1987: 229). A

En este sentido, queda la inte-
rrogante paralaRIN: jlastecnologias
adoptadas en la organizacién estdn
disefiadas en funcién de maximizar
la informacién al servicio de los ciu-
dadanos (hacia fuera) y de potencia-
lizar las habilidades, actitudes, des-
trezas y grados de motivaci6ny satis-
faccién de los empleados?

Es de reconocer que en muchas
de nuestras radios populares hay re-
sistencia ala incorporacién de cierta
tecnologia, tal vez por desconoci-
miento o previendo que podrfa oca-
sionar dafio a la labor misma de
educacién y comunicacién, debido a
la mala utilizacién; ya que lo desco-
nocido genera temor, lo muy caro
aleja y lo sofisticado extrafia.

Pero la firme conviccién de las

emisoras populares afiliadasa ALER
de competir manteniendo programas
populares de calidad, de disputar los
primeros lugares de audiencia para

~ poder incidir en la opini6n publica,

de la necesidad de profundizar la
opcién preferencial por los mds
pobres, impulsa a las direcciones de
estas emisoras aasumir latecnologia
en la organizacién como las mejores
herramientas con las que cuentan en
estos momentos, que son contro-
lables por “la mano humana” y que
estdn dispuestas a adaptarse a nues-
tras propias necesidades.

Finalmente, la tecnologia afecta
a la administracién de toda organi-
zaci6n. Nos interesan, fundamental-
mente, los planteamientos de Burns
y Stalker, cuando aseveran que las
organizaciones con tecnologfa es-
table y rutinaria tienden a adoptar
sistemas computarizados de tomas
de decisiones, mientras que las que
tienen una tecnologia dindmica y
difundidarequieren procesos de toma
de decisiones mds innovadores y
basados en el juicio. Las organiza-
ciones con una tecnologia estable
cuidan las metas de actuacién, mien-
tras que las que cuentan con una
tecnologia dindmica se abocan a la
solucién de problemas (Kas y otros,
1987: 235).

En el caso de la RIN, se intenta
poseer unatecnologfadindmica para
tomar decisionesinnovadorasyenel
espiritu de la bisqueda de solucién
de los problemas. -
LA RIN: ESTRUCTURA,
ORGANIZACION
Y COMUNICACION

La Red Informativa Nacional es
una experiencia de intercomunica-
cién descentralizada y participativa
que pretende ofrecer un servicio de
informacion periodistica de lo que
acontece en todo el territorio nacio-

EOTNIYd[e | nal, donde las agendas informativas
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regionales definan un producto in-
formativo nacional.

Para la constitucién de esta red
fue necesario hacer un andlisis y
evaluacién de modelos de redes infor-
" mativas existentes en América La-"
tina. Actualmente, laRIN cuentacon
la participacién de las siguientes
emisoras alternativas: Radio Fe y
Alegria Caracas, Radio Fe y Alegria
Maracaibo, Fe y Alegria los Llanos-
Apure, radio Occidente en Tovar,
Mérida, Radio Fe y Alegria Anzo4-
tegui, Radio Gudalupana en Falc6n
y Radio Venezolana en Gudrico.

Conelprocesode descentralizaci6n
politica, las regiones adquieren una
importancia vital de cardcter informa-
tivo, desde el punto de vista cultural,
social, politico,econ6mico. ConlaRIN,
las regiones pueden influir tanto en sus
zonas como en el poder centralizado,
asflainformacién y lacomunicacién se
democratizan més.

Desde hace varios afios existe
una tendencia general de los medios -
masivos de comunicaci6n hacia el
agrupamiento. Esto lo vemos en to-
dos los paises, cada vez mds se aso-
cianmedios escritos, radiales y televi-
sivos en fuertes consorcios, corpora-
ciones ose fundan poderosas cadenas
radiales.

Al margen de sus contenidos
informativos, gran parte del éxito de
estas cadenas es precisamente su pre-
sencia nacional, su cobertura geo-
grafica y su capacidad de inter-
comunicar a un pafs.

Objetivos de 1a RIN

Los objetivos de la RIN son los

siguientes:

1. Intercomunicar al pais para fo-
mentar el desarrollo humano.

2. Democratizar la comunicaciény
la informacién.

3. Fomentar la participaci6n de las
regiones para producir unaagen-
da informativa de caricter na-
cional.

4. Producir programas de alta cali-
dad para un mercado nacional,
sin olvidar las necesidades de las
audiencias locales.

5. Propiciar el dialogo, la articu-
lacién, el consenso y las alianzas
de los diversos sectores de la
sociedad civil nacional.

6. Reducir costos al contar con pro-
gramas emitidos desde un centro
de coordinaci6n regional.
Todos estosretos implican resol-

ver varias interrogantes: ; Cémo diri-

gir y coordinar una organizacién
como ésta? ;Cémo lograr la parti-
cipacidndelasregionesenlacreaci6n

y disefio de un producto nacional?

{Cémo comunicarnos a diario si la

distanciaesunenemigo? ;C6mo ven-

cer la costumbre y la cultura cen-
tralistaylajerdrquica? ; Qué soportes
técnicos utilizar?

Organizacion actual

Coordinaci6n general ubicadaen
Caracas.

Coordinadores de.prensa regio-
nales.

Lacoordinacién general se com-
unica todos los martes con cada
coordinador regional para acordar la
produccién del informativo Ronda
Nacional.

Aporte tecnolégico. Linea tele-
fénica.

Los coordinadoresregionales en-
vian sus despachos informativos los
dias miércoles en latarde paraque en

Caracas se ensamble el productofinal -

(Ronda Informativa Nacional). La
coordinacién mandael producto final
en cassettes a las regiones los jueves
através del servicio rdpido de enco-
miendas Domesa, paraque el viernes
se transmita en cada radio miembro
de lared.

Indudablemente que estaprimera
etapaenlared serd superadaen breve
para que la intercomunicacién se
produzcaadiarioconelusodenuevas
tecnologfas de comunicacién. Los
avances tecnoldgicos estdn ofre-
ciendo una serie de posibilidades de
intercomunicacién. Correo electré-
nico, transmisién de audio por com-
putadora, servicio via satélite,
telefonia celular.

Alincorporarelusodelas nuevas
tecnologias, se hace imprescindible
reflexionar sobre el modelo de di-
reccién y comunicacién organiza-
cional que serd aplicado en la RIN,

O TINIXELe)Y | porque, comodijimos anteriormente,

la tecnologfa modifica la estructura
y, por lo tanto, el modelo comuni-
cacional.

En variadas investigaciones sobre
los modelos comunicacionales en
redes en grupos pequefios (Koontz y
otros, 1985: 592-594) existen di-
versas maneras de lograr la inter-
comunicacién. Existe una tipologia
al respecto, red en forma de “rueda”
o “estrella”, en forma de “cadena”,
“cfrculo” y la red “total”. Pareciera
ser que este dltimo modelo de inter-
comunicacién en unared pudiera ser
aplicado en una organizacién mds
grande.y compleja como la RIN.
/Aunque, en el caso de la RIN, el
modelo de red total seria adaptado a
las caracterfsticas de esta organi-
zacién, yaquenecesariamente habria
un centro decisorio, sobre el cual
girasen-las otras emisoras, sin negar
la interconexién permanente entre
las mismas. )

LaorganizaciéndelaRIN camina
en estos momentos hacia un modelo
comunicacional que se nutre de las
teorfas humanistas, de sistemas y
contingente, que nos hace pensar en
una decisi6n situacional, comunica-
cién formal e informal, con relacio-
namiento horizontal y, predominante
ascendente (sin descartar la comu-
nicaciéndescendente y cruzada);con
un control variable y flexible, alta
descentralizacién, alta participacion
y una misién clara (Collado, 1991).
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ENTRADA |
El pleonasmo de Picasso

Luis Garcia Planchart

-“O inventamos, -

o fracasamos...”
Simén Rodriguez, Maestro

“Los inventos criollos mds
productivos son Accién
Democrdtica, Miss Venezuela
y el Magallanes.”

Gabriel Garcia Planchart,

Ingeniero

“Los paises marchan al ritmo

de su mayor empleador.

En Venezuela, es el Estado quien
mads genera empleos. Marchamos,
pues, al ritmo de la burocracia.”
Camilo Felipe Arcaya, Fil6sofo

“Los burdcratas
no tienen imaginacion...”
Jean Paul Sartre, Fil6sofo

“Los politicos menos...”
Grafitti an6nimo
del Mayo Francés

“Un amigo de la infancia
_«que se llama José Cruz,

a pesar de su ignorancia,
consigui6 trabajo en un Juz...
gado de Primera Instancia...”
Verso Anénimo de la picardia
mexicana, segin E. Jiménez,

compilador ~

“O poeta ¢’ um fingidor:-

Finge t460 completamente
que chega a fingir que ef dor

a dor que deveras sente...”

(“El poeta es un fingidor:
Finge tan completamente

que llega a fingir que es dolor
el dolor que en verdad
‘siente...”)

ace algin tiempo, cuando

venfade ingerirun suculento

almuerzo en la muy grata
compaiifa de Matorio Planchart, fui
victima de un arrebatén. Como, en
este caso, se trataba de un objeto
muy querido -una medalla de La
Milagrosa que me habfan regalado
en Ecuador, pues dicha Virgen,
ademas de ser Patrona de Paris, lo es
también de Quito-, sufri unatemporal
obnubilacién de laconcienciay eché
acorrerdetrdsdel caco porla Solano,
llaméndolo, peyorativamente, por el
genérico de su gentilicio y acom-
pafiando a este dltimo con un recor-
datorio de madre muy venezolano.
Alpocotiempoy -presumiblemente-
, dado lo inusitado del espectaculo,
se me incorporaron dos metropoli-
tanos, pero todo fue intitil: el delin-
cuente hall6 su camino hacia una de
las multiples guarimbas que existen
en esta Corte de los Milagros a la
cual han convertido a Caracas.

Lo més curioso de este ejercicio
fue que el doctor Planchart, quien
me lleva -por lo menos- una morena
en afos, seguia mi recorrido muy de
cerca. Al final, cuando con lalengua
afuera y una gran frustracién, le pre-
gunté la causa de su activa y solida-
ria compaiifa, me respondié: “Al
principio, primo, quise hacerte enten-
der que td ya no estabas para estos
trotes. Después, cuando me percaté
dequesiloestabas y de queinsultabas
al carterista, mentando su naciona-
lidad y su progenitora; decidi llamar
tu atencién sobre un error de estilo
que habias cometido. En efecto, se
trata de un pleonasmo...”

Estaanécdotaoaneda,comodiria
para molestar el escritor Gonzalo

Fernando Pessoa, Poeta , _ ’ COMUNICAION Ramirez Cubilldn, vino amimemoria
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alleerel anuncio de Quique Picasso,
solicitando a un “redactor creativo”
para su agencia. En la misma infor-
macion requiere del mismo un alto
sentidodelaresponsabilidad. Le falt6
agregar que fuese ordenado, tuviese
nociones de Contabilidad, supiese
hablary escribiringlés y vistiese con
palté y corbata.

“Es que hay algun redactor que
no sea creativo?”, se preguntard
usted. Bueno, es posible que los
amanuenses tribunalicios y esos es-
cribas que vivende la literatura epis-
tolarentre novios analfabetas, carez-
candeunagranimaginacién. Aunque
€omo que no, pues los primeros ma-
nejan un extrafio Casteliano, el cual
no puede ser menos que inventado y
a los segundos los acaba de reivin-
dicar nada més y nada menos que
José Font Castro, quien confiesa
haberse iniciado como copy-writer
haciendo de Cyrano para un vecino
de Santa Fe de Bogot4, con mucha
moral, pero muy pocas luces.

Podria ser que el pleonasmo de
Picasso no sea més que un énfasis
desesperado por lograr a una rara
avis que, ademds de manejar la
gramdticay laortograffadelaLengua
Espafiola, se le pueda ocurrir algo
ingenioso de vez en cuando. Si el
producto medio de la masificacién
escolar venezolana tiene la suerte de
aprender a leer y a escribir correc-
tamente; si ademads lograteneracceso
auno de los disputadisimos cupos de
Comunicacién Social; si sacamenos
de doce puntos en la materia Meto-
dologia de la Investigacion Social -
seria preferible un diez o un 9,5-; si
se gradia; si no es contratado por
alguna de las televisoras regionales
como lector de noticias; y, final-

mente, si estd dispuesto a vivir con
unsalarioinferior que el que le exigen

“los gremios profesionales al Estado,

puede ser que Quique Picasso logre
su genio. ;Quién quita?

“..(ESUD. ZONZO O ESTA
FALTO DE AGRICULTURA... ?”
En Ahi estd el detalle, una de las
peliculas mds profundas.en habla
hispana, Cantinflas le plantea al juez
un dilema socrético, cuya solucién
resulta siempre autoincriminatoria.
Ni la oligofrenia ni 1a ignorancia
tienen cabida en publicidad. Hasta
para ser motorizado publicitario es
necesario ser inteligente, si no pre-
ginteseloal ex jefe de mensajeros de
J. Walter Thompson “Cuatro Fuer-
tes”, a quien bautizamos no tan c-
arifiosamente asf en referencia a la
tasa que cobraba por diligencias
personales, claro, cuando Venezuela
era otra y el délar estaba a 4,30,
Ahorabien, noresulta ficil deter-
minar el quantum cultural requerido
por un redactor o cualquier otro
creativo publicitario. No se trata, por
cierto, de lo que hoy se conoce como
“prepardcién académica” y que, a

los fines del oficio, pudiera resultar

més estéril que una mata de mamén

- macho. Tampoco se puede referir a

un acopio insensato de conoci-
mientos el cual, segiin don Miguel
de Cervantes y Saavedra, fuera el
responsable de que a su Quijote se le
secara el cerebro.

Graterolacho,unode los mejores
humoristas, publicistas y poetas po-
pulares del pafs, no tuvo més escuela
quela Técnica Industrial donde, que
¥yO sepa, la tinica métrica que ense-
fiaban era la de los verniers. En su
formacién creativa, Manuel Graterol
Santander fue autodidacta y muchos
de los. grandes autores literarios
fueron descubiertos por él en las
pausas que le dejaban las intermi-
nables filmaciones de Camay, Ace y
Ariel. .

NiJestis Requena, ni Pam-Chito,
ni Jorge Harambides; tres de los
mejores ilustradores publicitarios -

- fundadores de E! Camaleén-, pusie-

ron sus pies en algin Instituto de
Disefio, a menos que fuera recien-
temente y como conferencistas o
invitados por alguna de las muy bellas
chamas que gastan la mejor parte de
su tiempo allj.

El tinico hacedor de cuiias vene-

RS LRI le B zolano de mi generacién que estudié
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cineenserio fue Alfredo Lugo, quien
tuvo que hacerlo en Jena, ciudad
donde termind la historia, segtin He-
gel (1). No sé si Alfredo fue a Jena
para conocer la mejor fabrica de
objetivos de Europa del Este,
paladear la peor cerveza que produ-
jeraelsocialismo cientifico o porque
los alemanes, 4vidos de descifrar.el
enigma de c6mo se podia nacer en
Portuguesasin ser portugués, le ofre-
cieron una beca para poder inves-
tigarlo a fondo. Pero ni Abraham
Pulido, ni Franco Rubartelli, ni
Bernard Faucher gastaron un sélo
minuto de sus vidas calentando
pupitres en las aulas de algunaignota
universidad de Cojedes, Calabria o
Guadalupe.

Ahora, un momento. No digo
que seamalo estudiar redaccién, cine
o disefio publicitarios. Lo malo est4
en la forma tradicional en la cual se
suelen enseiiar estas disciplinas, a
las cuales serfa mejor denominar
desde ahora y en lo adelante “indis-
ciplinas”. 'Y deben ser consideradas

- como tales, porque hasta se basan en

el uso de un I6bulo cerebral distinto
al que emplea pararazonar si es que,
contrariando a la norma COVENIN
que define al estandar del homus
adecusvenezolanus sapiens sapiens,
usted suele pensar de vez en cuando.
Este pensamiento lateral, consi-
derado como un descubrimiento re-
volucionario por la psicologia con-
tempordnea, ya habfa sido detectado
hace mds de cinco milenios por los
primeros fil6sofos griegos, quienes
lo denominaron heuriskein (des-
cubrir). Fueron también estos sabios
quienes, esta vez adelantdndosele a
Hegel, antepusieron laheuristicaala
algoritmia, como formas contras-
tantes del pensamiento. El razo-
namiento alogoritmico se reconoce
porque produce resultados conocidos
o, al menos, sefiala caminos claros
para lograrlos. El heuristico, en
cambio, s6lo genera verdades de
naturaleza relativa o dialéctica.
ParaRoberto Dualibi, gran publi-
cista brasilefio y gran amigo: “.... un
algoritmoes unaregla, unaley, ouna
verdad que, siempre que se aplica a
premisas conocidas, produce resul-
tados que si bien no son conocidos,
por lo menos son esperados. Un
algoritmo, programado en discooen
la propia mente humana, es el resul-
tado l6gico. Por ejemplo: cuando
decimos que el orden de los factores



no altera el producto, estamos expo-
niendo un algoritmo.”
“Delamismamaneraque, cuando
en una ecuacién se pasa un término
de un lado a otro, el signo cambia o,

multiplicando dos cantidades del -

mismo signo, el resultado serd siem-
pre positivo, verdad o regla mate-
madtica, los algoritmos siempre son
verificables.”

‘“La heuristica (...) por el contra-
rio, es una verdad circunstancial; no
es ‘verificable’ ni matemdticamente
comprobable. En la técnica de
resolver problemas, es la solucién
obtenidaatravés de ensayosy errores,
o de acuerdo con Thorndike, por
seleccién y conexién y cambio
asociativo. Se encuentracon frecuen-
cia en lo que podriamos llamar
‘sabiduria popular’, es decir, reglas
de conducta que tratan de encontrar
la explicaci6n a los resultados com-
probados en la practica.”

“Atin més: la heurfstica no sé6lo
admite la contradiccién, sino que
vive de ella. Por ejemplo, miéntras
se dice: ‘No por mucho madrugar

amanece mds temprano’, también se

dice: ‘A quienmadruga, Diosayuda’.
Lomismo ocurre al expresar: ‘Quien
espera desespera’ y ‘El que espera
siempre alcanza.” (2)

(Cudl de los grupos de estas dos
verdades es cierto? Ambos lo son,
dentro de su propio contexto. Por
es0, los defensores del orden socioe-
conémico establecido, desearian que
lacreatividad fuese algoritmica, para
abaratar su costode produccién. Mas,
como deciami finado padre, “Deseos
no emprefian” y, en publicidad, “El
orden de los tractores si altera al
viaducto.”

MIGUEL ANGEL ,
LO ESPERA EN SU OFICINA

Una expresién como ésta, dicha
en la Venecia del Renacimiento,
habria resultado 1ncompren51ble ya
que Miguel Angel -“el propio”- no
tenia oficina, sino “taller”. Segun el
investigador William Wallace (3),
en su taller, el arquitecto, escultor y
pintor mas grande de su época, apli-

cabaloqueenlaactualidad se conoce

como sinergia, acompafiado nos
pocas veces en estas sesiones por su
fraterno amigo Dante Aligheri.
Para Wallace, Mlguel Angel era
un préspero empresario quien, hace
m4s de 475 afios, lleg6 a gerenciar a

mads de 200 creativos, a muchos de
los que llamaba por apodos que €l

-mismo habia inventado y los cuales

no requieren explicaci6n adicional:
El Bello, El Bocén, El Ladron, El
Loco, Mosca y Zanahoria.

En plena madurez, a Miguel An-
gel se le destapd la vena poética y se

" dedic6 a escribir, durante el tiempo

que le quedaba libre, sonetos y ma-
drigales que lo incluyeron en la An-
tologia de la Poesia Italiana, desde
1623. ‘

Miguel Angel, muertoen 1594 a
los 90 afios de edad, cuando el pro-
medio de vidaerade 30, diolomejor
de si mismo y de sus colaboradores,
satisfaciendo a sus muy exigentes
clientes, desde entonces y hasta
ahora.

Para observadores no calificados
-la mayoria de la Humanidad-, un
sinérgico luce como una perdedera
de tiempo, una habladera de paja
entre la gente mejor pagada en una
agencia-después delos dueiios, claro

esté-. Para la publicidad, la sinergia -

es la forma en la cual se nutre el
colectivo que integran sus miembros
y produce los mejores resultados, en
forma de ideas creativas. La sinergia
se genera de manera espontdnea en

el entorno taller, mas hay que traba- -

jarla en el ambiente oficina.

He llegado a creer que, entre la
gente creativa, el ambiente oficina
s6lo genera adulterio, maledicencia,
difamacién y, en resumen, impro-
ductividad.

Los sinérgicos tienen sus normas
y, aunque Ud. no lo crea, son muy
estrictas: Pueden ser resumidas asi:
1. Se prohibe decir “no”.

2. Hay que escuchar con atenciény
analizar las ideas de los demds,
por tontas o desatinadas que ellas
nos pudieran parecer. ’

3. Las jerarquias quedan fuera de
estas reuniones. ’

4. Las sesiones pueden comenzar a
horas fijas pero no, necesaria-
mente, finalizar en un tiempo
déterminado. El unico limite al
respecto es la fecha de entrega
prometida.

5. Todos tienen el derecho y la
obligacién de sugerir correccio-
nes, innovaciones y mejoras al
trabajo.

6. La ideas pueden ser expresadas
en cualquier forma inteligible y
no sélo en la verbal. Nadie debe

sentirse herido porque su plan- |(EeRIIIN[eAXC (o)

teamiento no sea aceptado.

7. Ninguno debe intentar asumir.el
liderazgo de opinién, pero el
maestro decide en caso de con-
troversia, ya que €l es el respon-
sable por el equipo y la calidad
final del producto.

8. Sé6locomo observadores, en fun-
cién de adiestramiento, sin voz
ni voto, pueden participarenellos
quienes carezcan de un
aprendizaje. adecuado.

9. Como en las terapias de grupo,
hay que evitar las expresiones

“pienso”, “creo”, “me parece” y
substltulrlas por “siento”, “intu-
0’ “permbo

10. El 1ncump11m1ento de estas nor-
mas implica la expulsién, tem-
poral o definitiva, del transgresor.
En el entorno taller, el grupo se

encarga de reeducar al transgresor o,

si esto no es posible o deseable, lo

expulsa de una maneraincruenta. En
el ambiente oficina, el rechazado

_ tiende a luchar, desde una posicién

de poder, para mantenerse in situ a
toda costa. Este y no otro es el origen
del famoso antagonismo entre
creativos y ejecutivos. Sila gerencia
de una empresa tolera y mas aun,
fomenta la lucha interna, basado en
el sofisma de que la agresividad es
buena para el negocio, estd con-
denando la compaiiia a su deterioro
y virtual extincién. A corto plazo, las
batallas las ganan los ejecutivos,
porque la Cultura Occidental estd
orientada hacia el pensamiento
aristotélico o, sencillamente, algorit-
mico. Pero se trata de victorias pirri-
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cas, ya que el tinico producto de una .

agencia es su creatividad y su desa-
rrollo resulta casi imposible en la
hostilidad con préctica cotidiana de
las relaciones laborales.

EL FINAL DE LA GRANDEZA
O EL METODO
SANTANDERIANO

Las épocas de mayor produc-
tividad en las agencias en Venezuela
han sido aquellas en las cuales,
histéricamente hablando, ha habido
armonia entre los diversos profesio-
nales que las integran. Han esta-
blecido momentos de gran creati-
vidad y de gran satisfacci6n para los
anunciantes, porque “abuenasideas,
buenas ventas”. Hay ejemplos estu-
pendos como la J. Walter Thompson
de Lee Preschel, donde este notable
personaje no permitia que les tocaran
asuscreativos ni con el pétalo de una
rosa; y en ARS, cuando Fernédn
organizaba sinérgicos a diario en la
mesa redonda de su propia oficina.
O, mds recientemente, la Young &
Rubicam de José Maria Costa, que
produjo comerciales como el del cura
de Pirelli y el jamén de Palmolive,
amén de una catarrajia de diplomas,
medallas y trofeos que penden de las
paredes en su oficina.

Lamentablemente, hoy vivimos

“uno de los momentos creativos més
infelices del pafs.

La crisis econémica ha hecho
que agencias, anunciantes y medios
se aconsejen con sus temores, en la
mayoria de los casos, pese a una

recomendacién en contrario del
Libertador. Estamanerade gerenciar
haeliminado lairreverencia, impres-
cindible en la buena creatividad. Si
la Alcaldesa Sdez -verbigracia- deci-
diera ensefiarle el trasero a quienes
dudan de sus méritos académicos
para presidir el pafs, casara a lomos
de camellocon el gobernador Enrique
Mendoza o cacheteara en piblico al
Diputado al Congreso de Colombia
por Arauquita; probablemente come-
terfa un “autosuicidio” politico en la

_pusildnime Venezuela actual. Mas

este es el tipo de acciones que ha
llevado al ex-Rector Antanas Mockus
a la. Alcaldfa de Bogotd y que lo
califica como pretendiente a la silla
del Palacio de Narifio.

La globalizacién nos ha condu-
cido al plagio: ya ni siquiera le pe-
dimos “pensar por usted”, sino que
le ofrecemos la caricatura de un pro-
ducto disefiado y pensado para otras
latitudes y longitudes. Claro que des-
puésnosrasgamos las vestiduras ante
lafuga de cerebros y la existencia de
las cincuenta mil espaldas mojadas
de venezolanos que intentan poblar
de hecho'las tierras que, de derecho,
llamara Ponce de Le6n “Florida”,
por haberlas descubierto en Semana
Santa, constituyéndose asien pionero
de los iberoamericanos que viajan a
Miami durante la Pascua Florida.

La corrupcién nos ha hecho des-
honestos, no contra el SENIAT, lo
cual -aunque pudiera denominarse
como “delito fiscal”- seguird dis-
tando mucho de constituir una falta
moral, hasta que algin presidente
del Siglo XXI no conteste, con serie-
dad, alapregunta: “‘; Dénde est4n los
reales?”

Lopeoreshabersidodeshonestos
contra nosotros mismos y esta grave
distorsién se revela -por ejemplo- en
un caso que resultarfa insélito en
cualquier otro lugar del mundo, pero
queresultaperfectamente compatible
con nuestro entorno surrealista. Se
trata del de una “redactora creativa”,
a quien iban a ascender a directora

creativa, pero a la que decidieron

despedir pues, joh, pecado imper-
donable!, descubrieron.que habia
sido prefiada por su legitimo esposo.
Esta sefiora, ademds, escribia para
dos anunciantes muy importantes,
uno piblico y otro privado, pero
ambos dedicados a la mujer y a sus
crias: el primero, un programa de

(EINIXEIOY | proteccién para madres abandona-
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das, financiado por la banca mul-
tilateral; el segundo, una compaiifa
de derivados lacteos cuya produc-
ci6n, en un §0porciento, estd dirigida
al consumo de los nifios.

Lo cual lleva, inevitablemente, a
discutir sobre la ética de 10s negocios
en general y de 'la publicidad en
particular, no sélo en funcién de los
beneficios habidos y por haber, sino
mds bien con relacién a lo que Wi-
lliam Bennett, ex-Secretario de Edu-
cacién de Estados Unidos, define
como una promocién de “... nuestros
valores, nuestras creencias y nuestros
legados ancestrales, (...) de una
manera enérgica, entretenida y

-actualizada. (4)

Durante afios, quizds arando en
el mar como el citado, dicté un.se-
mestre de Etica Publicitaria en el
ISUM. Hoy me permito condensar
estaensefianza en un parrafoy en las
propias palabras del historiador
colombiano Ricardo Ruiz Santos:
“Cuando el hombre no elige su ética
de una manera racional, queda un
espacio vacio en su mente, que es el
que da respaldo y cimientos a su
conducta. Entonces ese vacio serd
llenado por la moda, o por los -
ltamémoslos asi- principios que estén
en boga en su época ...”

Mads adelante, don Ricardo afiade:
“Como en todos los tiempos, para
justificar, 0 aminorarlascriticas (...),
se esgrime como argumento la frase:
“Era un ser humano”, aplicando el
conceptode “humano” aloinsensato,
lo mentiroso, lo fraudulento, lo
cobarde; eliminando, a su vez, de lo
“humano”, lo heroico, lo virtuoso, lo
valeroso, lo puro. El hombre que
rehusa juzgar, que nunca estd de
acuerdo, pero que tampoco disiente,
el hombre moderado, también es
culpable...” '

Pero don Ricardo no sélo diagnos-
tica, sino que prescribe un tratamiento
exactocontraestemal: “En El Final de
la Grandeza ustedes aprecian dos
éticas, o dos praxis de existencia
contrapuestas. Una, la 'de Bolivar y
Narifio, y la otra la de Santander y sus
seguidores... Adn hoy, 163 afios
despuésdelalndependencia, seguimos
pagando los costos de un método
politico implantado, por los hombres
que lograron imponer su praxis de la
existencia”. “Aqui, ante ustedes,
formalmente renuncio a lo que me
pueda corresponder de herencia del
método santanderista.”. (5)



EL IMPERIO
DE LA VULGARIDAD

Renunciar a la deshonestidad
intelectual suele ser muy sabroso,
pero muy costoso. Es como thandar

ala mismisima a un cliente que uno’

ha odiado en secreto toda la vida, *...
sin lamenor elegancia”, en palabras
de Jack Regis Etievan, el presidente
de una CORPA grande. Y resulta
costoso, pues desemboca casi siem-
pre en el consumo obligatorio del
pan del ostracismo, pero limpio -pan
sin ostras, como afirmaba Aquiles
Nazoasobre suexilioen Centro Amé-
rica-; sobre todo cuando el renun-
ciante carece de algin sintoma exte-
rior de su triunfo dentro del sistema,
como podria ser una marinovia al
estilo de Cindy Crawford o cual-
quiera extravagancia parecida.

Jose Ortega y Gassett, tio del
publicista Pepe Ortega, autor de la
famosa frase “Suerte y Gaceta Hi-
pica!”, define las caracteristicas del
monstruo al cual deber4 vencer todo
creativo honesto: “... Lo caracteris-
tico del momento es que el alma
vulgar, sabiéndose vulgar, tiene el
denuedo de afirmar el derecho de la
vulgaridad y loimpone dondequiera.
Como se dice en Norteamérica: ser
diferente es ser indecente. La masa
arrolla todo lo. diferente, egregio,
individual, calificado y selecto.
Quien no sea como todo el mundo,
quien no piense como todoel mundo,
corre el riesgo de ser eliminado. Y.
claro estd que ese “todo el mundo”

no es “todo el mundo”. “Todo el

mundo” era, normalmente, launidad
compleja de masa y minorias discre-

pantes, especiales. Ahora “todo el .

mundo” es-sélo 1a masa.”(6)

A rafz de mi ruptura con AJL-
Publicidad empresa que, por cierto,
ha debido prescindir hace tiempo de
la “L” ensurazén social porrazones

‘'muy obvias, ofreci en plaza lo que

consideraba como alternativa al
Imperiode la Vulgaridad quereinaba
en nuestro oficio y €n su producto
inmediato, el anuncio.

" En la fe de bautismo de -

GAD’AMON Publicidad afirmaba:
“Nacemos como producto de una
exigencia perentoria del anunciante:
disponer de mejores opciones crea-
tivas para sus marcas, dentro del
contexto endémico de la crisis
actual.” )

“Esta afirmacién es producto de
un andlisis profundo sobre el sistema
de agencias publicitarias en Vene-
zuela, de c6mo éstas encaran la situa-
ciéndel pais, los anunciosque adiario
difunden, de qué manera los mismos
son percibidos por el consumidor y el
nivel de satisfaccién de los anuncian-
tes por la atencién recibida.”

“Si consideramos este dltimo as-
pecto, arribamos a una sorprendente
conclusién: una gran mayorfa de
anunciantes se halla insatisfechacon
el servicio que le brindan sus agen-
cias, oconlacreatividad, oconambos.”

““Dicha insatisfaccién es expre-
sada a través de una alta rotacién de
cuentas, la ejecucién por el cliente
de labores que corresponden a la
agencia, la proliferacién de house
agencies y la baja autoestima del
publicista, el cual llegaaconsiderarse
como €l mds débil eslabén de la
cadena del mercadeo.”

Sefialaba las siguientes causas
eficientes de este fendmeno: “Las
agencias publicitarias han sufridouna
transformacién estructural. De
pequefias 0 medianas empresas, se
han convertido en conucos o latifun-
dios, para decirlo de una manera
agricola. Y, asi como en la agricul-

“tura, tampoco en la publicidad fun-

cionaningunode estos dosmodelos.”

LA PUBLICIDAD
ES UN NEGOCICQ CREATIVO
O UNA DE LAS VERDADES

DE PEROGRULLO

una definicién de Steve Frani(furt,

. ex-Director Creativo y ex-CEO de

Young & Rubicam, destacaba (7):
“La publicidad es un negocio, pero
unnegocio creativo. Ennuestro caso,
lo importante es el adjetivo y no el
sustantivo...” Esta, que pareciera ser
unade las verdades de perogrullo, tal
como aquella de que “Una mano
cerrada es un pufio”, resulta, sin em-
bargo, la pildoramads dificil de tragar
aqui y ahora.

Agregaba en el manifiesto tres
conceptos altamente subversivos:
1. “..Lacreatividad es una exética

flor, una orquidea negra, la cual

s6lo muestra su belleza, en un
entorno muy especial. Ni el
conuco ni el latifundio publici-
tarios resultan medios apropiados
paraeste excepcionat cultivo...”

2. “...Lacrisis -asumida en su peor
forma- se impone sobre cualquier
consideracién creativa. Hay un
perenne deseode agradaral clien-
te, para no perder la cuenta. De
este deseo alaadulancia sélohay
un corto trayecto. Y la adulancia
conllevaaotorgar virtudes, cono-
cimientos y habilidades que el
adulado pudiera no poseer, ya
que el dinero, por s mismo, ni
ennoblece ni ilustra...”

3. “...lospublicistas somos unpoco
como los médicos, prescribimos
los medicamentos que -creemos-
"han de curar al paciente y no los
queaél, precisamente, le gustaria
tomar..."”

Pontificaba en contra de lo dnico
en lo cual todo venezolano es ter-
camente conteste, independiente-
mente de su sexo, su edad o su con--
dici6n socioecondmica, y esto €s en
la resistencia al cambio social: “... el
cambio es inevitable. Si Ud. nos
busca para que lo tranquilicemos,
(...) pierde su tiempo y el nuestro.
M4s que nuncatiene vigenciaen este
momento el devenir de Herdclito:
las cosas son hoy, para dejar de ser
mafana, para ser otras pasado
mariana.” .

Con la puya metida donde mds
duele, insistia: “El futuro serd de
quienes asumamos la crisis y cabal-
guemos sobre el cambio. Paracrecer,

- esnecesarioque Ud. y nosotros iden-
_ tifiqguemos cudles son las caracte-

risticas de la crisis y hacia d6nde nos
lleva.” Escrita casi dos afios antes
del “crack” bancario de 1994, la

Mis adelante, haciendo propia [[EeJUNNI[Yd[0} ] siguiente aseveraci6n casi tuvo el



valor de una profecfa nostraddmica:

“Creemos que esta crisis estd oca-'

sionada, fundamentalmente, por ra-
zones éticas. Alguien le dird que lo
importante son las finanzas, ;pero
es que acaso lo financiero escapa al
marco de los valores éticos?”

Recomendaba ademds -para po-
nerla completa- remedios como la
ética y la autoestima: “... a fin de
lograrunasanarelaci6n cliente/agen-
cia, es preciso que nos respetemos,
que establezcamos un nexo afectivo
Y que nos pongamos de acuerdo en
algunos principios.”

“Existe una ética, simple y
gerencial, la cual Ud. y nosotros
pudiéramos y debiéramos compartir.
Estaes...

* ladel principio del valor,unade
cuyas derivaciones implica la

obligacién de decirnos las ver-

dades que, aunque no nos gus-
ten, vayan en beneficio de lamar-
ca de la cual, ambos, somos
responsables.

* ladel principio de la equidad, el

cual puede ser formulado con

mucha sencilléz: no puede ser

bueno para Ud. y malo parami, o

viceversa. :

* ladelprincipio de la honestidad,
el cual constituye la panacea
universal contralacorrupcién...”
“Sin valor, equidad y honestidad,

ninguna empresa, piblica o privada,

puede ser exitosa.”

Lo peor fue que, todos con quie-
nes consulte este documento, clientes
y publicistas, manifestaron estar
totalmente de acuerdo con el mismo.
Desde luego, de laboca paraadentro.
Mas de uno saldria pensado, como
El otro yo del Dr. Merengue, -:
“i...fi6! Ahora si creo que se volvié
loco” ;Por qué delabocaparaadentro
y noparaafuera? Porque, adiferencia
de otros habitantes de Hispano Amé-
rica, el venezolano posee una ca-
pacidad total para atribuirse todas
las virtudes y una incapacidad -di-
rectamente proporcional- paraacep-
tar que, como ser humano, posee
innumerables flaquezas y defectos.
Es mds, nos apoyamos en la irres-
ponsabilidad del idioma castellano
para eximirnos de toda culpa. Cuan-
do, al llégar a la casa, la cachifa nos
informa que “se cay6” el jarrén de la
dinastiaMing que habfamos recibido
en herencia de la tatarabuela, acep-
tamos que un objeto inanimado, rodé

telekinesis y puso punto final a su
dilatada existencia. Algo similar
acontece cuando nuestro hijo ado-

lescente nos informa, anegado en

llanto, que “lo rasparon en Mate-

mdticas”; lo cual, en cualquier otro

idioma, equivaldria a una conspi-
racion en su contra del profesor co-
rrespondiente y nos obligaria actuar
en consecuencia. _

En el Manifiesto, alertaba al

cliente sobre errores muy costosos y

comunes: “...hay tres problemas que

la publicidad no puede resolver:”

e “El de la calidad intrinseca. Si
Ud. afirma que su producto es el
mejorde sucategoria, no tenemos
otro remedio’ que creérselo, ya
que el nivel cualitativo del mismo
es su responsabilidad como fa-

bricante, importador o distri-

buidor.”

* “El del precio justo. El con-
sumidor busca hoy, como nunca,
una mejor relacién calidad/
precio. Sisu precio es demasiado
alto, se decidird por el otro
producto.” :

* “El de la distribucién. Ninguna
necesidad es tan grande para no
ser substituible. Si el consumidor
carece de acceso facil a su pro-
ducto, comprar4 el de su com-
petidor.”

Y, aldescubrircualquierade estas
fallas, le recomendaba, a priori, “Es
preferible que, dadas las circuns-
tancias, no anuncie”, puesto que, la
publicidad no puede substituiral ven-
dedor, ni al mercaderista, ni al pro-
motor, ni a ninguno de los especia-
listas en mercadotecnia.

Para ltimo, pretendia definir el
alcance, el sentido y la vigenciadela
funcién publicitaria como “... la
creacién de las imdgenes de marca
que determinan la preferencia del
consumidor ya que, en la secuencia
mercadotécnica, preferencia antece-
de a la compra de un producto o al
empleo de un servicio.”

“Y SIN EMBARGO,
SE MUEVE...”

Dicenque cuando Galileo Galilei
se vio obligado a abjurar ante el
Santo Oficio su descubrimiento sobre
la dindmica del globo terrdqueo, con
la finalidad de evitar el triste destino

de supaisano Giordano Bruno, quien

terminara sus dfas como parrilla sin

hasta el borde del precipicio por GOMUNIC—AGIQN‘ comensales; cruzandolosdedos, muy

para sus adentros, dijo “E pursi
muove...” (“Y sin embargo, ‘se mue-
ve..” o

Después de mi Manifiesto -y sin
ninguna relacién entre estos acon-
tecimientos-, vinieron el Coman-
dante Chdvez, el gorditode la franela
rosa y todo el folklore adicional,
ampliamente conocido. De mariera
que,como inventara una vez Alberto
Betancourt Iribarren en su cardcter
de presidente de ABC y de ejecutivo
de cuentas en la primera campaiia
triunfal de Caldera, “Aunque tiem-
blen los adecos, jel cambio va!”

El cambio vino, se fue y volver4;
aalgunos les gusta poco y a otros les
gusta menos, pero lo importante del
mismo es su dindmica y nuestra ha-
bilidad para aprovecharla en bene-
ficio propio y de quienes nos rodean
y dependen, en cualquier grado, de
nuestro esfuerzo; todo este en el
sentido més licito de la expresi6n.

Cambiar implica desarrollarse y
convertirse en seres diferentes. “; Por
qué no todos los hombres pueden
desarrollarse y tornarse seres dife-
rentes?” -se pregunta Peter Ous-
pensky. '

“La respuesta es muy simple.
Porque no lo desean. Porque nada
saben acerca de ello, y aun si'se les
dice, no podréan comprenderlo antes
de haber sido largamente prepa-
rados.”

“La idea esencial es que para
convertirse en un ser diferente el
hombre debe desearlo profunda-
mente y durante mucho tiempo‘.\Un



deseo pasajero o vago, nacidode una
insatisfaccién momentdneanocreard
el impulso suficiente. La evolucién
del hombre depende de su compren-
sién de lo que puede adquirir y de lo
que puede dar para eso. Si el hombre
no lo desea, o no lo desea bastante
intensamente y no realiza los esfuer-

“zos necesarios, no se desarrollard .

* jamds. No hay, pues, enelloinjusticia
alguna. ;Por que habria de tener el
hombre lo que nodesea? Siel hombre
fuese forzado a convertirse en un ser
diferente cuando estd satisfecho con
lo que es, entonces si que habria
injusticia.”. (8)

-En su planteamiento acuariano,
Quspensky expone -quizés sin pro-
ponérselo- los presupuestos basicos
para la formaci6n del creativo: la
existencia de una escuela especial,
maestros adiestrados en el desarrollo
del hemisferio cerebral derecho, un
deseo largo y profundo por cambiar
y una oportunidad digna de- subsis-
tencia para sus egresados. -

Con estas reflexiones, Maria
Fernanda Flores, actual Gerente Ge-
neralde Globovisidn,y yointentamos
postgrados para creativos publici-
tarios. Sin embargo, topamos con la
ortodoxiauniversitaria yaque se pre-
tendfa, después de una fugaz actua-
cién de nuestra parte, dejdsemos
como legado programas de éstudios
dictables por profesores comunes y
corrientes. Era, por cierto, un con-
flicto insoluble, puesto que la clase
de habilidades que nuestros estu-
diantes tendrian que desarrollar, sélo
podrian ser estimuladas por gente
del medio y, en casi ningin caso, por
los burécratas de la cultura, aunque
ostentasen las mds elevadas dig-
nidades del academicismo. Marfa
Fernanda abandond y yo segui algin
tiempo mds, bien por terquedad, o
por exceso de tiempo libre, o por
ambos. )

Descubri que los mejores lugares
para contaminar con el bacilo crea-
tivo a los jévenes inteligentes eran
lasuniversidades del interior del pafs,
en postgrados no relacionados con
las Ciencias Sociales y empleando
subterfugios paralainoculacién, bajo
nombres tan inocentes como los de
“Publicidad” y “Mercadotecnia”. En-
contré que quienes respondian con
mayor entusiasmo a mi trabajo eran
administradores, ingenieros y oficia-
les de las Fuerzas Armadas y lamenté
carecer de una agencia para ofrecer-

les, ‘al momento, un empleo en
publicidad.

M4s tarde, frente a la dramdtica
realidad de un hijo que queria
estudiar cine, descubrimos -mds la

madre que yo- a Emerson College,’

una universidad bostoniana, cuya
declaracién de principios dice asi:
“Somos la dnica institucién de
educacién superior en Estados
Unidos dedicada, tanto en el nivel
de pregrado comoen el de postgrado,

en las carreras de comunicacién y .

artes escénicas...”
Mire que simple, ;verdad? La

comunicacién y las artes escénicas

se ubican en un mismo plano,
horizontal, del conocimiento.

_Posteriormente, aclara: “Dado
que muchos estudiantes ingresan a
Emerson College sin una clara con-
cepcién de su especializacin, nues-
tralicenciatura les permite combinar
muiltiples campos en el drea comu-
nicacional como lo son la redaccion
creativa(9),1a comunicacién social,
lacomunicacién comercial, el teatro,
los problemas en el aprendizaje, el
cine, la televisién y muchas otras
opciones...” (10)

Pero lo mejor del Emerson Co-
llege es que considera tanto a la
comunicacién oral como a la com-
prensi6n ética, histérica y critica del
proceso comunicacional como mate-
rias basicas parael disefio curricular.
En otras palabras, noséloreconoce a
la palabra como fuente original de
toda inspiraci6n sino que la vincula,
indisolublemente, a la ética como
praxis de la existencia; a la cual se
consideradeterminante en el caracter,
las acciones, los valores y las rela-
ciones existenciales del creativo; y
laexpresabajo laformadeun cédigo
de valores que lo guia en sus deci-
siones, las cuales, a la vez, afectan
todo el curso de su trabajo pro-
fesional.

Esta filosoffa de la educacién,
unida al concepto de universidad-
taller es unregreso al criterio original
renacentista sobre la formacién
artistica. Ha tenido un éxito espec-
tacular, tanto por los logros espe-
cificos de sus egresados como por la
alternativa que ofrece para muchos
jovenes en el mundo entero. La[AA,
por ejemplo, ha seleccionado a la
extensién belgade Emerson College,
localizada en Bruselas, para su
estupenda Maestria en Publicidad.
La Paramount Pictures alberga en
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sus instalaciones de Hollywood alos
mejores cursantes del pentltimo
semestre de Cine, para que puedan
realizar sus practicas en ésta o en
cualquiera de las miles de empresas
del ramo, establecidas en el drea de
Los Angeles. Asimismo, Emerson
College organiza, constantemente,
seminarios internacionales en ciuda-
des como Praga, considerada como
la capital creativa de la Europa Post-
comunista. —

Mi suefio es, o bien participar en

_ lacreacién de un proyecto educativo

semejante al del Emerson College;
mds modesto, més latino; o bien
manejar una empresa como la de
Miguel Angel Buonarotti; 0 un res-
taurant, quizés el negocio més ne-
cesitado de creatividad en este pais y
estos tiempos.

Es posible que lo haga realidad
pues, segun el periodista Fausto
Massé, normalmente uno logra lo
que se propone en la vida.

NOTAS

(1) Después de la Batalla de Jena, Hegel -
adelantdndose en casi un siglo a los
ideslogos del neoliberalismo actual, de-
clar6 en 1806 que la historia Habia ter-
minado ya que los principios de libertad
e igualdad,_subyacentes en el Estado
moderno, habfan sido descubiertos y
aplicados en algiin lugar del mundo y que
no existian principios o formas alterna-
tivas superiores al liberalismo.

(2) Dualibi, Roberto y Simonsen, Jr, Harry.

Creatividad & Marketing. McGraw Hill,

1992, p. 6.

Wallace, William. Michelangelo of San

Lorenzo: The genius as an Entreprenur.

Cambridge University Press, Cambridge,

1996. :

(4) Benett, William. De sdlidos principios;
en Selecciones, ed. Venezolana, abril de
1997, p: 1.

(5) Fragmentosdelaintervencionde Ricardo
Ruiz Santos, compilador de la obra del ex
presidente colombiano Laureano Gomez
en la presentacién de la primera edicién
de El final de la grandeza, acto piblico
celebrado en Bogotd el 25 de noviembre
de 1993. i

(6) Ortegay Gasset. Larebeliénde lasmasas.
Segunda edicién. Espasa Calpe, Madrid,
1979, p. 71.

(7) Manifiesto de Gad’amon Publicidad.
Caracas, febrero de 1992.

(8) Ouspensky, Peter. Psicologia de la po-
sible evoluciondel hombre. Quintaedicion,
Lib. Hachette, Bs. As, 1968, p. 15.

(9) Paradescargo de Quique Picasso, la cur-
siva es mia.

(10)Emerson College. Comminication and
Performing Arts Undergraduate Cata-
logue. Office of Admission, Boston, 1994,
p. 49.
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El desarrollo tiene
su base en la cultura

J. lgnacio lgartua
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as iniciativas sobre el ‘de-
I desarrollo no han obtenido
los resultados que se espe-
raban, aunque se vayan consiguiendo
avances, como lo demuestran los
actuales informes del' PNUD. “El
desarrollo no es s6lo un asunto eco-
némico, sino también cultural, en su
sentido més amplio. Desgraciada-
mente, alin en los pafses mds adelan-
tados cuando se habla de cultura se
piensa en la pintura, la escultura, la
musica, etc., y la cultura es mucho
més que eso. La cultura es un com-
portamiento dentro de la comunidad
humana”. Asfi se manifestaba el ex
secretario general de Ia Organizacién
de las Naciones Unidas (ONU),
Javier Pérez de Cuéllar, en la presen-
tacién, el pasado dia 17, del informe
nuestra diversidad creativa, elabo-
rado para la UNESCO por la Comi-
sién Mundial de la Cultura y Desa-
rrollo, que hasido editada en Espafia
por SM, bajo el auspicio de la fun-
dacién Santa Maria.
~ En la elaboracién del informe
han participado 17 personalidades
de todos los 4mbitos, presididas por
Pérez de Cuéllar, entre las que se
encuentran Mahbud UI Hagq, ex
ministro de Pakistan; Lourdes Ariz-
pe, antrop6loga mexicana y subdi-
rectora general de cultura de la
UNESCO; Kurt Furgler, ex pre-
sidente de la Confederacion Helvé-
tica; Angelina Kamba, de Zimbawe,

gran conocedora de la cultura afri- -

cana; el cineasta ruso Nikita Mik-
halkov y el ex ministro de cultura de
Brasil, Célso Furtado, una de_las
personalidades culturales més impor-
tantes de Latinoamérica. .
El director general de la UNES-
CO, Federico Mayor Zaragoza, se
mostré ‘muy satisfecho con este
trabajo, elaboradoentre 1992y 1995,
porque “laculturaeslagranexcluida
de los grandes documentos inter-
nacionales, cuando larealidad es que
es laexpresi6n suprema del compor-
tamiento humano”. Record6 que en
1990, m4s de cuarenta afios después
de la creacién de la ONU, al redac-
tarse la Estrategia Internacional del
Desarrollo, “se logr6 que se hablara
de quien es el protagonista y el
beneficiario del desarrollo el ser hu-
mano. Por primera vez se le dio faz
humanaal desarrollo. Es decir, hicie-
ron falta40 afios para qué pudiéramos
introducir la educacién, la ciencia y,
con algunas reservas, la comunica-
cién en un documento importante”.
_ En el informe se concluye que
“ladiversidad cultural y el pluralismo

-étnico son dos hechos indiscutibles

del mundo y deben ser interpretados
como positivos y bases de una mision
nuevay creativade un futuromejor”.
En este sentido, Pérez de Cuéllar
sefialé que “este trabajoes un mensaje
pretende que haya un comporta-
miento comiin dentro del respeto a
las diferentes identidades. Ese juego
de lo comin con la diversidad es la



clave. Queremos conseguir una uni-
dad en el comportamiento con el
debido respeto a las identidades na-
cionales”. Como sefialg el presidente
delaFundacién SantaMaria, Manuel

Iceta, “la diversidad no debe serun”

principio de guerra, sino de paz y de
creatividad, ésta es la gran riqueza
-que tenemos los humanos”.

La Comisién en su Informe pone
de manifiesto que lalibertad cultural
es una garantia de libertad en todos
los terrenos y que la cultura no es un
instrumento del progreso material,
es el objetivo del desarrollo, enten-
dido como realizacién de la exis-
tencia humana en todas sus facetas y
en toda su plenitud.

LA MUJER

Unodelos grandes desafios a los
que se enfrenta el mundo actual es
redisefiar las identidades y los roles
.del hombre y de la mujer, teniendo
encuentalos ciclos de discriminacién
que han venidopadeciendo. Porello,
dice el Informe ‘que es necesario
“evitar, por una parte, el doble escollo
del etnocentrismo y el riesgo occi-
dental, y, en segundo lugar, el rela-
tivismo ético que niega a las mujeres
sus derechos humanos en nombre de
lacultura”. Conladiscriminacién de
la mujer, “carecemos de la mitad de
la voz de la tierra”, en palabras de
Mayor Zaragoza. Bastarecordar que
en la actualidad los hombres toman
€l 96 por ciento de las decisiones que
mueven el mundo. _

Segitnel Informe, enladiversidad
cultural hay una unidad subyacente,
definida en una ética global cuyos

principios serfan la democracia, el

derecho de las minorias, la solucién
pacifica de los conflictos, las nego-
ciaciones en términos de igualdad y
Justicia, la equidad intra e interge-
neracional, asi como el respeto y
conservacion del medio ambiente.

“EMPODERAMIENTO”

La Comisién incluye un nuevo

concepto, “empoderamiento”, que .

serfa la capacidad de las personas
para elegir entre opciones mas am-
~pliasmediante la participacién direc-
ta en los procesos de tomas de
decision e influyendo sobre quienes
tienen el poder de decidir. En este

sentido, se sefiala la necesidad de

“delegar hacia abajo”, porque eso

significadescentralizacién del poder
e implicar a los grupos pobres y
débiles, a las ONGs, a las asociacio-
nes de base y por lo tanto a toda la
sociedad civil. : -

Asimismo, se hace referencia a
los medios de comunicacién y a las
nuevas tecnologias - en manos de los
paises ricos - que emplean éstos, que
en muchas ocasiones “son instru-
mento exclusivo de control y expan-
sién econdmica y cultural de los més
poderosos”. Preguntado por Vida
Nueva sobre el peligro de la glo-
balizaci6n, Pérez de Cuéllar indicé
que “la globalizacién es un caudal que
hay que encauzar. Es irresistible, pero
hay que dominarlo. La globalizacién
o debe entenderse, ni debe aceptarse,
como unificacién; se debe preservar la
diversidad. Esto es fundamental. Yo
soy uno en cada momento, pero al
mismo tiempo me muevo hacia una
comunidad en la que hay una serie de
comunes denominadores y es sobre la
base de éstos sobre los que tenemos
que establecer la que nosotros llama-
mos cultura. Hay que evitar que la
globalidad nos arrolle”.

Tanto Pérez de Cuéllar como
Mayor Zaragoza expresaron la nece-
sidad de que los periodistas hagan
“autocritica” - no censura - paraevitar
que “el periodismo sea utilizado
como portavoz de las malas causas”.

- PRIORIDAD

CON LA JUVENTUD

La atencién alos nifios es otro de
los aspectos que analiza el Informe,
seiialando que “atenderles como se-
res Humanos constituye una prio-
ridad absoluta” y que su proteccién
debe ser interpretada como la inver-
sién mds importante sobre el futuro
de 1a humanidad.

Dentro de este grupo de edad se
apunta que las nuevas tecnologias

‘estdn creando desigualdad y exclu-

sién, asf como quie el trabajo infantil
no es s6lo consecuencia de la pobre-
za, sino que es una de sus causas. Se
resalta también que el patrimonio
cultural debe estar al servicio del
desarrollo, indicando que la lengua
escrita y hablada de un pueblo es tal
vez su atributo cultural m4s impor-
tante. Se calcula que el 90 por ciento
de las lenguas actuales pueden dejar
de existir en el préximo siglo, quizi
seael momentoderecordarlos versos

““Encadenad/a un pueblo/despojadlo/

tapadle la boca,/todavia es libre./
Privadlo de su trabajo,/de su pasa-
porte/de la mesa donde come/del
lecho donde duerme/y todavia es
rico./ Un pueblo/se vuelve pobre y
esclavo,/cuando le roban la lengua/
heredada de sus padres: estd perdido
para siempre”.

Todos estuvieron de acuerdocon
Manuel Iceta en que “la dnica solu-
ci6n que tiene este mundo es la edu-
cacién. Vamos a un mundo cada vez
mds multicultural, por ello necesi-
tamos personas que sepan vivirdesde
elrespeto - nosélodesde latolerancia,
que tiene también connotaciones ne-
gativas - de una cultura con otras
culturas”.

DECALOGO DE ACCIONES

Desde su experiencia como se-
cretario de las Naciones Unidas, Ja-
vier Pérez de Cuéllar sefial6 que “los
estados tienen una gran facilidad para
adoptar soluciones, pero luego no
las ejecutan”. Por ello, 1a Comision
-Mundial de Cultura y Desarrollo no
quiere que su Informe quede en un
mero testimonio, sinoque los estados
dispongan de unas directrices para
llevar a cabo desafios que supone

_ crear un mundo mds equitativo y

justo. En el Informe se proponen una

decena de acciones: '

+ Publicacién anual de un informe
sobre cultura y desarrollo.

« Preparacion de unas estrategias
de desarrollo que tengan presen-
tes los aspectos culturales.

-+ Movilizaci6n internacional como

delos Voluntarios del Patrimonio
Cultural.

+ Plan internacional en pro de la
igualdad del género.

« Facilitar el acceso, la diversidad
y la competencia en el sistema
internacional de medios de co-
municacion.

« Losderechosylaautorregulacién
de los medios de comunicacién.

* Proteccién de los derechos cul-
turales -en tanto que derechos
humanos.

+ Una ética global para la go-
bernabilidad global.

¢ Una Organizacién de las Nacio
nes Unidas centradaenlos pueblos.

» Haciauna Cumbre Mundial sobre
Cultura y Desarrollo

del poeta siciliano Ignazio Butitta: JEOJMTNT@Ndle)\ *  Tomadode VidaNueva.N°26. Abril, 1997.
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La dinamica sociocultural
Y sus implicaciones

Jestis Maria Aguirre

INTRODUCCION
Una de las primeras dificultades
para analizar la dindmica socio-

culturalesladelimitaciénde sucam- -}

Po, ya que si adoptamos Ia pers-
pectiva antropol6gica o sociolégica
latatendrian que ser abordados todos
los sistemas interpretativos u
operativos que confieren sentido a
una sociedad. Y aun limitdndonos a
los sistemas expresivos, comolohace
Luhmann, para analizar las 16gicas
comunicacionales, tendriamos que
referirnos a los subistemas lingiifs-
ticos, medios de comunicacién, y
valores simb6licamente generaliza-
dos (1). Como este tipo de acerca-
miento multidimensional a etapas
histéricas y grandes conjuntos socia-
les resulta, aunque necesario, suma-
mente especulativo (2), prefiero ce-
fiirme a un sector modernamente es-
tructurado y de alcance estratégico
en la configuracién sociocultural
como el de las industrias medi4ticas.

El uso indiscriminado de térmi-
nos como cultura de masas, comu-

nicacién social o colectiva, industria -

cultural y otras, pertenecientes a ma-
trices tedricas distintas en la so-
ciologfa, hacircunscrito m4s la com-
prensién del fen6meno a los moder-
nos medios de difusién masiva, aun-
que todavia el arsenal de conceptos
adolece de fuertes connotaciones
ideolégicas, debido al debate entre
apocalipticos ¢ integrados, que
demonizan o exaltan los medios.
Los esfuerzos delos economistas

como Machlup y Porat para taxono- [@RINISXaIH
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mizar de las ramas industriales in-
formativas, que han crecidoexponen-
cialmente en estas dos iltimas dé-
cadas, han tenido que ser reempren-
didos por Rubin y Huber, y hoy
conviven varias redefiniciones sin
llegar a un consenso en las catego-

rizaciones. :

En vista de esta dispersién con-
ceptual adoptaremos una definicién
préxima a la adoptada por la UNES-
CO, que entiende por industrias
culturales: “un conjunto de ramas,
segmentos y actividades auxiliares
industriales, productoras y distribui-
doras de mercancias con contenidos
simb6licos, concebidas por un trabajo
creativo, organizadas por un capital
que se valoriza y destinadas, final-
mente, con una funcién de repro-
duccién ideoldgica y social” (3).

1. TENDENCIAS ACTUALES
DE LAS INDUSTRIAS
CULTURALES

Ya resulta demasiado obvio ha-

-blar de la mercantilizacién de los

medios y de la cultura consumista
que inducen. Tratemos sin embargo
de caracterizar algunas peculiari-
dades de este proceso.
1.1. La mercancia cultural

Unadelas caracteristicas actuales
de los mensajes ptblicos comu-
nicativos es su escalade intervencién
Yy su produccion mercantil. El surgi-
miento de los medios de difusién
masivos -peri6édicos industriales,



cine, radio, televisién- hasta llegar a
finales del siglo XX ha representado
una importante transformacién en
los asuntos humanos, que extiende
el impacto de la primera revolucién
industrial al campo cultural. Como
expresa Gerbner son “los brazos
culturales del orden industrial del
cual surgen”. .

Aun teniendo en cuenta la dife-
rente evolucién de los sistemas co-
municativos en los paises de merca-
dolibre y losllamados histéricamente
“comunistas”, actualmente se haim-
puesto el modelo mercantil orien-
tado a la produccién de bienes sim-
bélicos para el consumidor. Conello
noqueremos negar que sean posibles
otras politicas comunicativas hoy
desplazadas o que subsistan otros
modelos intermedio o microsociales
de interaccién.

Los rasgos mds caracteristicos
de este modelo liberal son que fun-
ciona en el marco de una economia
libre de mercado y se sostiene eco-
némicamente de la publicidad, proce-
sada por agencias especializadas y
derivadadelas empresasindustriales,
comerciales y de servicios. De ahila
cuasi-gratuidad de algunos servicios
-televisién generalista, radio, etc.-,
Cuyos COStos en otros sistemas se

cubren por mecanismos impositivos. -

'Como mercancfa cultural el pro-
ducto comunicativo se caracteriza
por ser un bien simbélico, muy alea-
torio, y basadoenlafuncién creativa.
Losderechos -copy right-delos crea-
dores no tienden a cotizarse salarial-
mente, sino en funcién de 1a difusion
obtenida y los productos sufren un
efecto catdlogo para poder calcular
los rendimientos promedios.

1.2. La funcién de entretenimiento
En la dindmica competitiva de
captaci6n de publicos consumidores
haprevalecidolaproducciénde men-
sajes de entretenimiento, sobre todo
araizdel desarrollotelevisivo. Desde
]aprensa francesade finales del siglo
XIX que comenz6 a publicar folle-
tories novelados, pasando por la
popular estadounidense que incor-
por6los comics,hahabidounastrans-

formaciones que han segmentadolos

publicos enormemente, pero con la
particularidad de que los medios més
diversos van dirigidos a los grandes
publicos. Igualmente los nuevos me-
dios de radiodifusi6n, videodifusion,
interactivos, etc., que se han valido
delas potencialidades sonoras -radio,
disco, cassette...-, audiovisuales - '
televisién, video...- o interactivas -
multimedia, cd-rom...-, han explo-
tado los nichos de entretenimiento
como la misica popular, las radio-
novelas, las telenovelas y los juegos.
Es decir, que en la evolucién con-
tempordnea la funcién de entre-

tenimiento se ha impuesto sobre la

de informaci6n, correlacién y trans-

misién cultural. Esta tendencia ha .
sido tal que hoy se habla de info-

tainment y edutainment, inspirados

en el entertainment de los medios,

para resaltar la importancia de las

dimensiones ldica y estética en la

transmisién de mensajes. sean

informativos o educativos.

1.3. La morfologia televisiva

La introduccién de la pantalla
chica de television para un grupo, en
contraposicién a la pantalla grande
de cine paraunamultitud, hasupuesto
un cambio en los modos de recepcion.

'El predominio de la television sobre

¢l cine con la subsiguiente crisis de
éste dltimo, que se ha adaptado a la
industria televisiva, hatransformado

la insercién del audiovisual en las

estructuras sociales. El televisor,
tachado por algunos como “huésped
alienante” se ha instalado dentro del

" hogar, y es un artefacto cotidiano tan

indispensable como cualquier elec-
trodoméstico casero. La facilidad de
exposicion privada, la oferta de pro-
gramacién cuasi gratuita, su minia-
turizacién, su versatilidad para los
videojuegos, su hibridacién con los
computadores personales, han im--
puesto su morfologia estructural en
modelo predominante. Incluso la
tendencia actual de los periédicos y
revistas a incorporar hipertextos,
altamente ‘visuales, la surnisi6n del
mismocinealaestéticade lapequefia
pantalla, la semejanza de los nuevos
monitores de los PC personales alos -

. aparatostelevisivos, etc. son indicios

del surgimientode una videocultura,
sometida a la estética televisiva.
Ademds este proceso ha incidido a
su vez en el tratamiento espectacu-
larizado de las informaciones y otros |

mensajes aun de género muy diverso,
tal como hemos explicado anterior-
-mente. De alguna manera, haciendo
eco dela expresi6én macluhaniana
“e] medio es el mensaje”’, pudi€ramos
decir que el modo de comunicacién
determina el mensaje comunicativo.

2. IMPACTO
SOCIOCULTURAL .
Y POLITICO DE LOS MEDIOS

En vista de las miltiples di-
mensiones que son afectadas por los
nuevos subsistemas comunicativos -
particularmente pienso en las es-
trategias militares y economicas- 4,
pero que requieren otra perspectiva
distintadelaque nos hemos impuesto
en este ensayo, hemos optado por
concentrarnos en aquellos, que
afectan al 4mbito sociocultural y

‘politico.

2.1. Nuevos medios de aculturacién

Las innovaciones comunicativas
tienen la particularidad de afectar los
modos de interacci6n personal y las
modalidades de estructuracién social.
Las transformaciones tecnoldgicas
acurnuladas, sobre todo desde los
afios cincuenta, han penetrado todo
el tejido social generando cambios
en las formas de relacionamiento,
que no han sido oportuna y ade-
cuadamente adoptados. Conladispo-
sicién de nuevos medios tecno-
16gicos, vinculados a la transforma-
ci6n general de labase productiva de
lasociedad y €l surgimiento de orga-
nizaciones sociales para la produc-
ci6ny distribucién masivade mensa-
jes, secrean nuevas maneras dellegar
a la gente y de cuitivar pautas de
im4genes dominantes.

Segitin Gerbner, “la comunica-
cién de masa es la extension de la
aculturacién piblica institucionali-
zada mas alld de los limites de la
interacci6n cara a cara o de la rea-
lizada a través de cualquier otro tipo
de mediacién personal” (5). Desde
el momento en que la institucién de
los medios estd comprometidaconla
produccién, reproduccion y.distribu-
cién del conocimiento, en el sentido
més ampliode conjuntos de simbolos
consignificativasreferencias al muri-
do social, su dindmica no solamente
se superpone, sino que ademés atra-
viesa los anteriores subsistemas de
aculturacién, dependientes de las ins-
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cativas, culturales y eclesiales.

Se diferencian de otras institu-
ciones del conocimiento -ciencia,
educacién, arte, religién...- por cuan-
to desempefian una funcién general
portadora de todo tipo de conoci-
miento, (por tanto también en nombre
de otras instituciones); operan en la
esferapiblica, con unaaccesibilidad
en principio abiertaatodos los miem-
bros de una sociedad; y llegan a mds
gente y por més tiempo a partir de los
primeros procesos de socializacién
en la familia, la escuela, la iglesia,
etc. Para Moles, Martin Serrano,
Martin Barbero, y otros serfalaforma
mds abarcante y omnimoda de so-
cializacién cultural (6).

Por otra parte, a pesar del carcter:

mosaico-que se les atribuye, cons-
tituyen précticamente el tinico espa-
cio posible para interrelaccionar y
dar coherencia a los miltiples ele-
mentos dispersos de las sociedades
industriales, a través de una parti-
cipacién voluntaria, no especifica y
de bajo coste (7).

2.2. Redefinicién del espacio piblico
Como apuntan la mayor parte de
los socidlogos de distinto cufio la
verdaderasignificacién revoluciona-
ria de las comunicaciones modernas
de masa es su capacidad para cons-
tituir piblicos (8). Histéricamente,
el autogobierno popular es posible
cuando las personas, como ciuda-
danos, crean colectivamente alter-
nativas politicas y no solamente res-
pondenaellas. Los sistemas de comu-
nicaciénasambleariosde caraacara,
que sirvieron de plataforma en el
pasado, quedaron ampliamente reba-
sados porel crecimiento demografico
y los procesos de urbanizacién mo-
dernos.
Lasinsuficiencias de los sistemas
tradicionales de publicacién -o sea,
~de transformacién del conocimiento
privado en piiblico- como proceso
social general para crear maneras
compartidas de encarar los hechos,
fueron cubiertas por las nuevas for-
mas mds avanzadas tecnolégica-
mente de producir y distribuir men-
sajes. Esta publicacién continuada
de los medios es la que facilitar4 la
creacién de publicos a partir de am-
plios grupos de personas, demasiado
numerosos y dispersos como para
interactuar cara a cara o de cualquier
otramaneraqueincluyalamediacién
personal.

Es decir, que la posibilidad de un
autogobierno se sustentard en ade-
lante en la capacidad de los medios
de formar bases hist6ricamente nue-
vas para el pensamiento y la accién
colectiva en forma répida, continua
y penetrante através de los anteriores
limites, espacio y status. Lainserci6n
progresivadelos mediosen losinters-
ticios de las sociedades democriticas
particularmente en la etapa del ca-
pitalismo monopolistico modificard
los tipos tradicionales de relacio-
namiento politico del Gobierno con
los ciudadanos, y de los partidos con

“sus adeptos, asf como de discutir

publicamente las agendas y de mo-
vilizar electores (9). ‘

2.3. Los medios como actores
politicos

El fenémeno mds notorio de las
democracias avanzadas del siglo XX
con problemas de legitimacién ha
sido la consolidacién del papel de
los medios, pero no ya solamente
como intermediarios sino como ac-
tores politicos. Independientemente
de la aventura personal de algin
propietario de medios lanzado a la
palestra politica -desde Hearts a
Berlusconi-, las mismas instituciones
medidticas intervienen directamente
estableciendo estrategias definidas

‘ante las agendas econémicas, poli-

ticas'y culturales (10). Pareciera ha-
ber, al decir de Vattimo, una convic-
ciénde que lademocracia occidental
es un sondeo de medios y un espec-
taculo que obedece alamismalégica
que el marketing publicitario, en el
que la injerencia de los mediadores
serfarelevante, pues ellos permitirfan
el establecimiento de conexiones
tentaculares entre unos publicos
difusos y los centros de elaboracién
de sentido.

De ahf que los medios ya no
traten solamente de jugar a un
supuesto papel neutral que reflejaria
las intervenciones del conjunto de
los actores, sino ellos mismos asumen
el papel de agentes, supliendo los
déficit derivados del desgaste de la

~credibilidad de los gobiernos y par-

tidos, lanzando a sus lideres y gene-
rando sus agendas propias. Encontra-
partida, hoy més que nunca, los
gobiernos y otras instituciones ven a
los medios como fuentes de autoridad
potencialmente rivales, cuando no
como agentes desestabilizadores del

GOMUNIGAION sistema democratico.

3. PERSPECTIVAS
PREVISIBLES DE LA
GLOBALIZACION :

Sin la pretensién de hacer
futurologia, basada en los bestseller
superconocidos de Mc Luhan
(Guerra y paz en la aldea global),
Toffler (El shock del futuro, La
tercera ola, El cambio del poder, Las
guerras del futuro); Servant-Schrei-
ber (El desafio europeo, El desafio
mundial), Nasbitt (Megatendencias),
etc., (11) sino mds bien de apuntar
lineas de fuerza sobre los actuales
procesos emergentes, que van condi-
cionando el mediano plazo socio-
cultural.

3.1. De la transnacionalizacién
al reparto global

Laacentuaci6n del cardcter trans-
nacional de las industrias culturales
obedece no solamente a los reque-
rimientos de unaeconomiade escala,
sino alanecesidad de supervivencia
que se ha planteado por la com-
peticién entre las grandes potencias
productoras paramantener el control
delmercado-mundo. La estructura y
dindmica dela produccién-consumo
de bienes culturales no es diversa de
la que E. Wallerstein designa como

" “redesmercantiles oramificaciones”.

Sujerarquizaci6én del espacio, calca-
dasobre laestructura de los procesos
productivos, ha conducido cada vez
mads a una polarizacién mayor entre
zonas centrales y zonas periféricas
de una economia-mundo, no sélo en
el plano del reparto de las riquezas
(niveles de renta real, calidad de
vida, etc.), sino también y sobre todo,
en el plano de la propia dindmica de
acumulacién de capital. Este proceso
es tanto més decisivo cuanto que las
nuevas tecnologias -satélites, TV de
altadefinicién, telemdtica...- requie-
ren de capitales intensivos para la
fase deinvestigacién e implantacién.

Lallamada “globalizacién”, que
evoca la “aldea global” macluha-
niana, es un proceso en marchadesde
hace m4s de un siglo. En esta visién
de ideologia comunicacional todo
ocurre bajo el imperativo de la revo-
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INTRODUCCION
Una de las primeras dificultades
para analizar la dindmica socio-

culturalesladelimitaciénde sucam- -}

Po, ya que si adoptamos Ia pers-
pectiva antropol6gica o sociolégica
latatendrian que ser abordados todos
los sistemas interpretativos u
operativos que confieren sentido a
una sociedad. Y aun limitdndonos a
los sistemas expresivos, comolohace
Luhmann, para analizar las 16gicas
comunicacionales, tendriamos que
referirnos a los subistemas lingiifs-
ticos, medios de comunicacién, y
valores simb6licamente generaliza-
dos (1). Como este tipo de acerca-
miento multidimensional a etapas
histéricas y grandes conjuntos socia-
les resulta, aunque necesario, suma-
mente especulativo (2), prefiero ce-
fiirme a un sector modernamente es-
tructurado y de alcance estratégico
en la configuracién sociocultural
como el de las industrias medi4ticas.

El uso indiscriminado de térmi-
nos como cultura de masas, comu-

nicacién social o colectiva, industria -

cultural y otras, pertenecientes a ma-
trices tedricas distintas en la so-
ciologfa, hacircunscrito m4s la com-
prensién del fen6meno a los moder-
nos medios de difusién masiva, aun-
que todavia el arsenal de conceptos
adolece de fuertes connotaciones
ideolégicas, debido al debate entre
apocalipticos ¢ integrados, que
demonizan o exaltan los medios.
Los esfuerzos delos economistas

como Machlup y Porat para taxono- [@RINISXaIH
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mizar de las ramas industriales in-
formativas, que han crecidoexponen-
cialmente en estas dos iltimas dé-
cadas, han tenido que ser reempren-
didos por Rubin y Huber, y hoy
conviven varias redefiniciones sin
llegar a un consenso en las catego-

rizaciones. :

En vista de esta dispersién con-
ceptual adoptaremos una definicién
préxima a la adoptada por la UNES-
CO, que entiende por industrias
culturales: “un conjunto de ramas,
segmentos y actividades auxiliares
industriales, productoras y distribui-
doras de mercancias con contenidos
simb6licos, concebidas por un trabajo
creativo, organizadas por un capital
que se valoriza y destinadas, final-
mente, con una funcién de repro-
duccién ideoldgica y social” (3).

1. TENDENCIAS ACTUALES
DE LAS INDUSTRIAS
CULTURALES

Ya resulta demasiado obvio ha-

-blar de la mercantilizacién de los

medios y de la cultura consumista
que inducen. Tratemos sin embargo
de caracterizar algunas peculiari-
dades de este proceso.
1.1. La mercancia cultural

Unadelas caracteristicas actuales
de los mensajes ptblicos comu-
nicativos es su escalade intervencién
Yy su produccion mercantil. El surgi-
miento de los medios de difusién
masivos -peri6édicos industriales,



cine, radio, televisién- hasta llegar a
finales del siglo XX ha representado
una importante transformacién en
los asuntos humanos, que extiende
el impacto de la primera revolucién
industrial al campo cultural. Como
expresa Gerbner son “los brazos
culturales del orden industrial del
cual surgen”. .

Aun teniendo en cuenta la dife-
rente evolucién de los sistemas co-
municativos en los paises de merca-
dolibre y losllamados histéricamente
“comunistas”, actualmente se haim-
puesto el modelo mercantil orien-
tado a la produccién de bienes sim-
bélicos para el consumidor. Conello
noqueremos negar que sean posibles
otras politicas comunicativas hoy
desplazadas o que subsistan otros
modelos intermedio o microsociales
de interaccién.

Los rasgos mds caracteristicos
de este modelo liberal son que fun-
ciona en el marco de una economia
libre de mercado y se sostiene eco-
némicamente de la publicidad, proce-
sada por agencias especializadas y
derivadadelas empresasindustriales,
comerciales y de servicios. De ahila
cuasi-gratuidad de algunos servicios
-televisién generalista, radio, etc.-,
Cuyos COStos en otros sistemas se

cubren por mecanismos impositivos. -

'Como mercancfa cultural el pro-
ducto comunicativo se caracteriza
por ser un bien simbélico, muy alea-
torio, y basadoenlafuncién creativa.
Losderechos -copy right-delos crea-
dores no tienden a cotizarse salarial-
mente, sino en funcién de 1a difusion
obtenida y los productos sufren un
efecto catdlogo para poder calcular
los rendimientos promedios.

1.2. La funcién de entretenimiento
En la dindmica competitiva de
captaci6n de publicos consumidores
haprevalecidolaproducciénde men-
sajes de entretenimiento, sobre todo
araizdel desarrollotelevisivo. Desde
]aprensa francesade finales del siglo
XIX que comenz6 a publicar folle-
tories novelados, pasando por la
popular estadounidense que incor-
por6los comics,hahabidounastrans-

formaciones que han segmentadolos

publicos enormemente, pero con la
particularidad de que los medios més
diversos van dirigidos a los grandes
publicos. Igualmente los nuevos me-
dios de radiodifusi6n, videodifusion,
interactivos, etc., que se han valido
delas potencialidades sonoras -radio,
disco, cassette...-, audiovisuales - '
televisién, video...- o interactivas -
multimedia, cd-rom...-, han explo-
tado los nichos de entretenimiento
como la misica popular, las radio-
novelas, las telenovelas y los juegos.
Es decir, que en la evolucién con-
tempordnea la funcién de entre-

tenimiento se ha impuesto sobre la

de informaci6n, correlacién y trans-

misién cultural. Esta tendencia ha .
sido tal que hoy se habla de info-

tainment y edutainment, inspirados

en el entertainment de los medios,

para resaltar la importancia de las

dimensiones ldica y estética en la

transmisién de mensajes. sean

informativos o educativos.

1.3. La morfologia televisiva

La introduccién de la pantalla
chica de television para un grupo, en
contraposicién a la pantalla grande
de cine paraunamultitud, hasupuesto
un cambio en los modos de recepcion.

'El predominio de la television sobre

¢l cine con la subsiguiente crisis de
éste dltimo, que se ha adaptado a la
industria televisiva, hatransformado

la insercién del audiovisual en las

estructuras sociales. El televisor,
tachado por algunos como “huésped
alienante” se ha instalado dentro del

" hogar, y es un artefacto cotidiano tan

indispensable como cualquier elec-
trodoméstico casero. La facilidad de
exposicion privada, la oferta de pro-
gramacién cuasi gratuita, su minia-
turizacién, su versatilidad para los
videojuegos, su hibridacién con los
computadores personales, han im--
puesto su morfologia estructural en
modelo predominante. Incluso la
tendencia actual de los periédicos y
revistas a incorporar hipertextos,
altamente ‘visuales, la surnisi6n del
mismocinealaestéticade lapequefia
pantalla, la semejanza de los nuevos
monitores de los PC personales alos -

. aparatostelevisivos, etc. son indicios

del surgimientode una videocultura,
sometida a la estética televisiva.
Ademds este proceso ha incidido a
su vez en el tratamiento espectacu-
larizado de las informaciones y otros |

mensajes aun de género muy diverso,
tal como hemos explicado anterior-
-mente. De alguna manera, haciendo
eco dela expresi6én macluhaniana
“e] medio es el mensaje”’, pudi€ramos
decir que el modo de comunicacién
determina el mensaje comunicativo.

2. IMPACTO
SOCIOCULTURAL .
Y POLITICO DE LOS MEDIOS

En vista de las miltiples di-
mensiones que son afectadas por los
nuevos subsistemas comunicativos -
particularmente pienso en las es-
trategias militares y economicas- 4,
pero que requieren otra perspectiva
distintadelaque nos hemos impuesto
en este ensayo, hemos optado por
concentrarnos en aquellos, que
afectan al 4mbito sociocultural y

‘politico.

2.1. Nuevos medios de aculturacién

Las innovaciones comunicativas
tienen la particularidad de afectar los
modos de interacci6n personal y las
modalidades de estructuracién social.
Las transformaciones tecnoldgicas
acurnuladas, sobre todo desde los
afios cincuenta, han penetrado todo
el tejido social generando cambios
en las formas de relacionamiento,
que no han sido oportuna y ade-
cuadamente adoptados. Conladispo-
sicién de nuevos medios tecno-
16gicos, vinculados a la transforma-
ci6n general de labase productiva de
lasociedad y €l surgimiento de orga-
nizaciones sociales para la produc-
ci6ny distribucién masivade mensa-
jes, secrean nuevas maneras dellegar
a la gente y de cuitivar pautas de
im4genes dominantes.

Segitin Gerbner, “la comunica-
cién de masa es la extension de la
aculturacién piblica institucionali-
zada mas alld de los limites de la
interacci6n cara a cara o de la rea-
lizada a través de cualquier otro tipo
de mediacién personal” (5). Desde
el momento en que la institucién de
los medios estd comprometidaconla
produccién, reproduccion y.distribu-
cién del conocimiento, en el sentido
més ampliode conjuntos de simbolos
consignificativasreferencias al muri-
do social, su dindmica no solamente
se superpone, sino que ademés atra-
viesa los anteriores subsistemas de
aculturacién, dependientes de las ins-
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cativas, culturales y eclesiales.

Se diferencian de otras institu-
ciones del conocimiento -ciencia,
educacién, arte, religién...- por cuan-
to desempefian una funcién general
portadora de todo tipo de conoci-
miento, (por tanto también en nombre
de otras instituciones); operan en la
esferapiblica, con unaaccesibilidad
en principio abiertaatodos los miem-
bros de una sociedad; y llegan a mds
gente y por més tiempo a partir de los
primeros procesos de socializacién
en la familia, la escuela, la iglesia,
etc. Para Moles, Martin Serrano,
Martin Barbero, y otros serfalaforma
mds abarcante y omnimoda de so-
cializacién cultural (6).

Por otra parte, a pesar del carcter:

mosaico-que se les atribuye, cons-
tituyen précticamente el tinico espa-
cio posible para interrelaccionar y
dar coherencia a los miltiples ele-
mentos dispersos de las sociedades
industriales, a través de una parti-
cipacién voluntaria, no especifica y
de bajo coste (7).

2.2. Redefinicién del espacio piblico
Como apuntan la mayor parte de
los socidlogos de distinto cufio la
verdaderasignificacién revoluciona-
ria de las comunicaciones modernas
de masa es su capacidad para cons-
tituir piblicos (8). Histéricamente,
el autogobierno popular es posible
cuando las personas, como ciuda-
danos, crean colectivamente alter-
nativas politicas y no solamente res-
pondenaellas. Los sistemas de comu-
nicaciénasambleariosde caraacara,
que sirvieron de plataforma en el
pasado, quedaron ampliamente reba-
sados porel crecimiento demografico
y los procesos de urbanizacién mo-
dernos.
Lasinsuficiencias de los sistemas
tradicionales de publicacién -o sea,
~de transformacién del conocimiento
privado en piiblico- como proceso
social general para crear maneras
compartidas de encarar los hechos,
fueron cubiertas por las nuevas for-
mas mds avanzadas tecnolégica-
mente de producir y distribuir men-
sajes. Esta publicacién continuada
de los medios es la que facilitar4 la
creacién de publicos a partir de am-
plios grupos de personas, demasiado
numerosos y dispersos como para
interactuar cara a cara o de cualquier
otramaneraqueincluyalamediacién
personal.

Es decir, que la posibilidad de un
autogobierno se sustentard en ade-
lante en la capacidad de los medios
de formar bases hist6ricamente nue-
vas para el pensamiento y la accién
colectiva en forma répida, continua
y penetrante através de los anteriores
limites, espacio y status. Lainserci6n
progresivadelos mediosen losinters-
ticios de las sociedades democriticas
particularmente en la etapa del ca-
pitalismo monopolistico modificard
los tipos tradicionales de relacio-
namiento politico del Gobierno con
los ciudadanos, y de los partidos con

“sus adeptos, asf como de discutir

publicamente las agendas y de mo-
vilizar electores (9). ‘

2.3. Los medios como actores
politicos

El fenémeno mds notorio de las
democracias avanzadas del siglo XX
con problemas de legitimacién ha
sido la consolidacién del papel de
los medios, pero no ya solamente
como intermediarios sino como ac-
tores politicos. Independientemente
de la aventura personal de algin
propietario de medios lanzado a la
palestra politica -desde Hearts a
Berlusconi-, las mismas instituciones
medidticas intervienen directamente
estableciendo estrategias definidas

‘ante las agendas econémicas, poli-

ticas'y culturales (10). Pareciera ha-
ber, al decir de Vattimo, una convic-
ciénde que lademocracia occidental
es un sondeo de medios y un espec-
taculo que obedece alamismalégica
que el marketing publicitario, en el
que la injerencia de los mediadores
serfarelevante, pues ellos permitirfan
el establecimiento de conexiones
tentaculares entre unos publicos
difusos y los centros de elaboracién
de sentido.

De ahf que los medios ya no
traten solamente de jugar a un
supuesto papel neutral que reflejaria
las intervenciones del conjunto de
los actores, sino ellos mismos asumen
el papel de agentes, supliendo los
déficit derivados del desgaste de la

~credibilidad de los gobiernos y par-

tidos, lanzando a sus lideres y gene-
rando sus agendas propias. Encontra-
partida, hoy més que nunca, los
gobiernos y otras instituciones ven a
los medios como fuentes de autoridad
potencialmente rivales, cuando no
como agentes desestabilizadores del

GOMUNIGAION sistema democratico.

3. PERSPECTIVAS
PREVISIBLES DE LA
GLOBALIZACION :

Sin la pretensién de hacer
futurologia, basada en los bestseller
superconocidos de Mc Luhan
(Guerra y paz en la aldea global),
Toffler (El shock del futuro, La
tercera ola, El cambio del poder, Las
guerras del futuro); Servant-Schrei-
ber (El desafio europeo, El desafio
mundial), Nasbitt (Megatendencias),
etc., (11) sino mds bien de apuntar
lineas de fuerza sobre los actuales
procesos emergentes, que van condi-
cionando el mediano plazo socio-
cultural.

3.1. De la transnacionalizacién
al reparto global

Laacentuaci6n del cardcter trans-
nacional de las industrias culturales
obedece no solamente a los reque-
rimientos de unaeconomiade escala,
sino alanecesidad de supervivencia
que se ha planteado por la com-
peticién entre las grandes potencias
productoras paramantener el control
delmercado-mundo. La estructura y
dindmica dela produccién-consumo
de bienes culturales no es diversa de
la que E. Wallerstein designa como

" “redesmercantiles oramificaciones”.

Sujerarquizaci6én del espacio, calca-
dasobre laestructura de los procesos
productivos, ha conducido cada vez
mads a una polarizacién mayor entre
zonas centrales y zonas periféricas
de una economia-mundo, no sélo en
el plano del reparto de las riquezas
(niveles de renta real, calidad de
vida, etc.), sino también y sobre todo,
en el plano de la propia dindmica de
acumulacién de capital. Este proceso
es tanto més decisivo cuanto que las
nuevas tecnologias -satélites, TV de
altadefinicién, telemdtica...- requie-
ren de capitales intensivos para la
fase deinvestigacién e implantacién.

Lallamada “globalizacién”, que
evoca la “aldea global” macluha-
niana, es un proceso en marchadesde
hace m4s de un siglo. En esta visién
de ideologia comunicacional todo
ocurre bajo el imperativo de la revo-




lucién tecnol6gica, que suplantarfaa
las revoluciones politicas. Esta
mistificacién va acompafiada de una
versién ut6pica, que tiene sus versio-
nes latinoamericanas. Asi el intelec-
tual venezolano Arturo Uslar Pietri
anuncia proféticamente: “Todos lle-
garemos a participar en todo lo que
estd ocurriendoy vamos areaccionar
atal fin, al margen de las ideologias,
de los modelos y de los manda-
mientos” (12).

Conmenos ingenuidad, ya desde
1970, Zbigniew Brzezinski, penetra
en la importancia de la revolucién
cientifico comunicacional enla geo-
politica del imperio (13). En su
planteamiento, la revolucién tecno-
trénica exige la reordenacién de las
relaciones internacionales en el
campodelaeconomiay de losdemds
sectores. Con un horizonte distinto
al de las vaporosas ilusiones del
canadiense y del venezolano legitima
unanueva division internacional del
trabajo para las grandes unidades
econémicas supranacionales, en que
laideade soberanfa queda socavada,
ladesregulacién alentada y in nuevo
orden impulsado.

Cuando Naisbitt fue invitado a
Venezuela como consejero en el
Encuentro de Gerencia 1990, tras
recomendar la privatizacién de las
empresas, aseveré que el globoyano
puede darse el lujo de reconocer al
Tercer Mundo como tal, ya que esta
definicién ha caducado: “El mundo
estd abierto atodos y serd de quien lo
conquiste” (14). Losresultados estdn
a la vista. Segin datos de la UNC-
TAD en 1985, el mercado mundial
de tecnologia de la informacién
equivalfa a 745.000 millones de
ddlares. Diez afios después ascendi6

a dos billones de ddlares. Alrededor -

de 90 por ciento corresponde al
mundo altamente industrializado:
EE.UU, Europa Occidental y Jap6n.
Al resto le queda el 10 por ciento.
Unas 20 empresas realizan 70 por
cientodelos negocios delaactividad.
Deellas 10 sonestadounidenses, seis
japonesas y una para Alemania,
Francia, Italia y Gran Bretaiia (15).
Otro ejemplo ilustrativo tomado del
campo del entretenimiento es el del

cine. Por ejemplo, las principales

compafifas norteamericanas necesi--

taban ya para 1985 unos ingresos en
todo el mundo de 3.100 millones de
d6lares para finalizar el afio sin pérdi-
das. Hoy laindustria norteamericana
que apenas produce S por ciento de
las peliculas mundiales domina 85
por ciento de la exhibicién mundial
y mantiene en crisis a las empresas
de los paises receptores. Las inequi-
dades distributivas son, pues, la otra
linea de fuerza que acompaiia al de-
rrumbamiento de las barreras, a las
desregulaciones y a los procesos pri-
vatizadores.

3.2. La concentracion
oligopélica mundial

El suefio de la multipolaridad
politica y sociocultural tiene unas
caracteristicas que no estaban' pre-
vistas en las visiones esfumadas de
los profetas de la comunicacién. De
hecho, la globalizaci6n cultural no
ha sido sino la concentraci6én de un
nimero importante de industrias del
entretenimiento y de la informacién
mundial, en una serie de inmensas
compaiifas internacionales. Esta di-
némica ya estaba en marchadesde el
siglo XIX especialmente en el &mbito
de las agencias de noticias -servicios
decable-, que después fue proseguida
por la expansién de la industria del
cine hollywoodense, las grandes com-
paiifas televisivas, y los nuevos em-
porios de telecomunicaciones (16).

A diferencia de los antiguos oli-
gopolios, sobre todo de caricter na-
cional, en que compaiifas mayores
compraban las firmas pequeiias, la
oleada actual de fusiones se debe a
que las grandes y rentables com-
pafifas requieren mercados extrate-
rritoriales y se involucran compaiiias
de paises distintos (17). Asf, en esta
dltima década se han producido
alianzas en el sectordel hardware de
la industria entre CGE (Francia) ¢
ITT (EEUU); Sony (Jap6én)y AT&T
(EEUU); Philips (Holanda) y Mat-
sushita (Japé6n); IMB (EEUU) y
Ericsson'(Suecia); Philips (Holanda)
y AT&T (EEUU), Ericsson (Suecia)
y Thorn-EMI (Reino Unido). En el
aiio 1995 hemos asistido alas mega-
fusiones de las mayores empresas de
EEUU entre el sector de latelevisién
y del cine. Y también en América
Latina, el afio 1996 han comenzado
a operar dos proyectos competitivos

Panamsat-, que, si bien estdn domi-
nados por matrices estadounidenses
cuentan con los socios locales do-
minantes (18).

3.3.La integracion
reticular multimedia

Ya es un lugar comuin hablar del
auge de las “autopistas de la infor-
macién”. Pero este término en rea-
lidad todavia sirve para designar dos
realidades diferentes: por una parte,
las redes telematicas relacionadas con
las microcomputadoras -Internet,
servicios on-line...-, y por otra parte,
las redes de comunicacién todavia en
desarrollo que surgirdn del uso
generalizado de la fibra 6ptica y de la
utilizaciéndelatecnologiadigital para
almacenar y transmitir en grandes
volimenes, a la alta velocidad y de
manerainteractiva, los datos, tanto si se
trata de textos, conversaciones tele-
fénicas, imagenes fijas o videos (19).

Ahora bien en este proceso de
reconversién de las industrias cultu-
rales son previsibles dos tendencias
marcadas en la produccién y consu-
mo de bienes simb6licos. Seguirian
las uniones aceleradas entre: a)
industria del espectdculo, television,
cine, musica, y show business; b) el
sector de los editores; ¢) 1a industria
electrénica dirigida al gran publico
de la informética y de las telecomu-
nicaciones. A suvezla complementa-
riedad de tres innovaciones tecno-
l6gicas como la fibra éptica, la com-
presiéndigital y lainteractividad, mul-

" tiplicardn los tipos de servicios: a)

superoferta de canales -generalizados,
temadticos, 0 segmentados por usuarios-
; ampliaci6n de servicios -compras
desde el hogar, cajeros, prediccién del
tiempo, informacién utilitaria diaria-;
servicios de suscripcién y video a
pedido; videojuegos, etc.

Por ahora, atendiendo a las ven-
tajas del factor costoeconémico, que
busca al gran publico, al factor uti-
litario que ofrezca una ventajareal y
al factor ergonémico de la mayor o
menor facilidad de utilizacién del
usuario, en el crecimiento de estas
industrias vinculadas alas autopistas
de informacién emergen los multi-
media, particularmente en sus apli-
caciones interactivas. Segin larevis-
ta Advertising Age, los medios inter-
activos, ensuconjunto, estarian gene-
rando unos 11 mil millones de déla-
res, con un liderazgo claro de los

de television via satélite -Galaxy y juegosde video que llegarona$3 mil



800 millones en 1994. Todavia los
negocios a través de Internet con un
gran potencial apenas acumularon
$366 millones. A su vezel reporte de
Cybernautic Digest afirma que el
sector multimedios crecera 250 por
ciento entre 1994 y 1998, gracias a
los CD-ROM hibridos, que incluyen
enlaces con servicios que actualizan
lasinformaciones y estadisticas (20).

No es mi intenci6n predecir en
este ensayo el impacto de estas
Gltimas transformaciones medidticas
en todas las dimensiones de la vida
cotidiana -integracién de la vida
familiar, el teletrabajo, utilizacién

del tiempo libre, 1a organizacién del -

ocio, laeducaci6n formal e informal,
las disposiciones perceptivas de los
usuarios, la redefinicién de las des-
trezas de escritura y lectura, la
alfabetizacién hipertextual- asfcomo
otros multiples aspectos de esta
mutacién cultural. Se trata de pro-
cesos complejos y contradictorios, y
en los que tienden a verse en primer
lugar las ventajas técnol6gicas o
econ6micas, promovidas por sus in-
ductores, y mds tarde las desventajas
concomitantes. Ahf tienen los inves-

tigadores un reto, particularmente

en relacién con los pafses en desa-
rrollo (21). Solamente trataré de hacer

“un ejercicio de previsi6n sobre los
entornos mds inmediatos del hogar y
de la escuela.

4. IMPLICACIONES
EN LOS ENTORNOS DE:
SOCIALIZACION PRIMARIA

Mi prop6sito en esta parte se cifie
mds al dmbito microsocial y serefiere

a una reflexién sobre los posibles”

cambios en los entornos de la socia-
lizacién, como son la casa y la es-
cuela. Es decir, el espacio de la inte-
gracién familiar y el espacio de la
educacién formal en el contexto
venezolano. ,

Junto a los numerosos titulos de

libros bestseller anticipando las in- .

novaciones (Toffler, Nasbitt, Peter-
sen, Gates...) se han difundido tam-
bién en el mercado los programas
que estdn adoptando los pafses desa-
rrollados. Me refiero al documento
dirigido al pueblo estadounidense
porlaCasaBlanca, “Tecnologia para
el crecimiento econémico de Améri-
ca, unanuevadireccién para construir
el fortalecimiento econémico” (fe-

brero de 1993), y al estudio de la

Uni6n Europea sobre los nuevos
escenarios titulado “Crecimiento,
competitividad, empleo. Retos y

" pistas para entrar en el siglo XXI”.

Noconozcoun estudio de estaindole

macroscépica sobre €l continente .

latinoamericano. De todos modos
sus escenarios nos sirven como refe-
rencia, siempre que seamos capaces
de discernir las diferencias en el
contexto particular de los pafses en
desarrollo (22).

4.1. Plan, horizonte y visiéon
de los inventos sociales

Los términos plan, horizonte y
visién reflejan en forma sucesiva el
declive de precisién a medida que
nos adentramos en las anticipaciones
y pretendemos horadar el futuro. Los
prondsticos a cinco afios pueden
constituir bases para un plan, sin
embargo las predicciones adiez afios
nos sitdan en unos escenarios, que se
ubican en un horizonte tendencial, y
las anticipaciones sobre plazos ma-
yores alos quince afios nos llevan ya
a visiones especulativas, sino pro-
féticas (23). ’

Parael caso venezolano contamos
con algunos pardmetros tecnol6gicos
previsibles. En marzo la Comisién
Nacional de Telecomunicaciones
(CONATEL) presenté ante la
Organizaci6n Mundial de las Na-
ciones Unidas (ONU) y la Organi-
zacién mundial del Comercio (OMC)
laoferta venezolanaparalainversin
en el drea de telecomunicaciones:
apertura de las tecnologias mono-
polizadas por la CANTV en dreas
como transmisién de voz nacional e
internacional mediante telefonfa fija,
telefonia rural y servicios de larga
distancia tanto nacional como inter-
nacional, y diversos servicios agre-
gados de telefonfamévil, transmisién
de datos mediante conmutacién de
paquetes integrados de voz y datos,
correo electrénico, correo de voz,
informacién enlineay bases de datos
de acceso piiblico, intercambio elec-
trénico de datos, radiobdsqueda y
teleconferencia. ‘Ademds se estdn
dando pasos importantes con la
creacién del sistema satelital Simén.
Bolivar en conjunto con el Pacto
Andinoylaincorporaci6na Inmarsat,
el sistema de comunicaciones mévi-
les por satélites que abarca a todo el
mundo para usuarios maritimos, ae-
ronaiiticos y terrestres.

CONATEL pretende que tras el

plan trienal el Sector de las Tele-
comunicaciones aporte més de 500
mil millones (millardos) de bolivares
al Fisco nacional, de modo que se
convierta en el segundo contribu-
yente después de la industria petro-
lera con una participacién de 3 por
ciento en el Producto Interno Bruto.
Confiado en los célculos de The
Global Telecomunications Infraes-
fructure espera que un crecimiento
del 10 por ciento en el niimero de
lineas telef6nicas produzca una
aceleracién de 2,9 por ciento en la
tasa del crecimiento del PIB (24).
‘Cinco y hasta tres afios pueden
parecer un tiempo razonable en la
planificacién econémica y hasta un
tanto prolongado en el contexto de la
medicién del progreso tecnolégico,
pero no deja de ser un periodo breve
cuando est4 referido a los cambios
en las pautas de uso de los medios
tecnolégicos. A menudo perdemos
de vista que la acomodacién de la
sociedad a las nuevas tecnologias se
realiza a través de los inventos so-'
ciales, porque los artefactos técnicos
ademds de ser instrumentales para
un determinado proyecto de socie-
dad, sonincorporados através de las
mediaciones de los entornos crista-
lizados o en fase de estructuracién.
Si hoy con cierta perspectiva
consideramos el efecto social de una
invencién como la radio, nos encon-
tramos con que los resultados de sus
aplicaciones difieren notablemente
de las previsiones que tuvieron los
inventores en 1867 y sus primeros
empresarios a partir de 1902. Po-
demos ver c6mo su difusién masiva

 fue mediada a través de un conjunto

de instituciones y de inventos socia-
les, que afectaron en diversos contex-
tos a las diversiones, a la educacién
adistancia, almodo de hacer politica
y derelacionarse con los ciudadanos,
aladindmica del transporte, al estilo
oratorio, etc.

Y, auncuando se puede constatar
que cada vez es menor la distancia
entre el proceso de invencién y su
aplicacién social, todavia es insal-
vable la temporalidad requerida por
laamortizacién de las nuevas tecno-
logfas -aun en los casos de obsoles-

@




cencia planificada-, 1a expansi6n en
el mercado, la adaptacién de los
entornos sociales, la acomodacién
de los grupos, la adaptacién de los
usuarios, por no decir susresistencias,
etc. Es clisico el ejemplo que se
pone de aceleracién de los ritmos de
adopciéntecnolégica, perocabe pre-
guntarse si no hay umbrales criticos
en la capacidad de absorcién antro-
polégica y social (25).

Dado el desarrollo desigual de

los paises habria que afiadir al menos

una veintena de afios alos intervalos
temporales de los paises tecnol6-
gicamente dependientes yrezagados.
De todos modos enlasecuenciacomo
se han extendido los medios proto-
tipicos de comunicacién social -
prensa,cine, radioy televisién- como
inventos sociales, cabe establecer la
secuencia entre los primeros experi-
mentos cientificos, eldescubrimiento
de nuevos usos, su despegue en cir-
culos concéntricos segin tasas altas
de crecimiento, la adopcién estable
y generalizada en todas las capas de
la sociedad, y la saturacién con una
nueva reconversién del medio (26).

llegar a las Redes Digitales de Inte-
graci6n de Servicios (RDIS).

Hoy, precisamente, una vez pa-
sadas las etapas de descubrimiento y
expansién, nos encontramos en la
etapa tercera del despegue de las
nuevas tecnologias telemdticas, ca-
racterizadas por la integracién de
computaci6n y telecomunicaciones,
la convertibilidad de sefiales audio-
visuales en datos digitalizados, y por
la multiplicaci6n de flujos y redes de
alta velocidad.

Podemos afirmar que el futuro
estd incoado en las tecnologias
punteras de hoy, es decir que las
soluciones tecnolégicas que la gente
usaré de forma generalizada en los
préximos cinco afios existen ya, y se
han comenzado a prefigurarse los
inventos sociales para su incor-
poracién. Estamos, pues, en condi-
ciones de poder anticipar y planear
el umbral del afio 2 mil, y de otear el
horizonte del 2005 con sus posibles
escenarios, dejando para los
futur6logos el predecir sobre las
visiones del 2010 en adelante.

Reduccion de los intervalos entre los inventos y suﬁ.aplicaciones
Invento Intervalo temporal : Ne¢ Afos
Fotografia 17271839 112
Teléfono © 18201876 56
Radio 1867-1902 35
Television ’ 1922-1934. 12
Transistor ' : 19451951 ' 6

Desde mediados de siglo asis-

timos a una creciente combinacién

de dos, tres y hastamiltiples técnicas,
que suponen ademds un aumento en

el grado de hipertextualizacién y de -

cruce deinterplanos. Laesfera virtual
de contacto entre el ser humano y el
mundo (el Merkweltde von Uexkiill)
por el que pasan las imdgenes,
sonidos y sngnos del vasto mundo
hasta “m{” va en aumento (27). La
conectivxdad primeradelatelevisién
con €l magnetoscopio —videogra-
bador-, él teléfono y latelevisién con
el satélite, el audiovisual coneldisco,
ha sido superada, gracias a la digi-
talizacién, con nuevas combina-
ciones de radio-televisién e infor-
mética; video-teléfono e informatica;
radiodifusi6n, telecomunicacionese

informética; laser, telecomunica-.

ciones, microinformadtica, etc. hasta

4.2. La casa de las miltiples
ventanas virtuales

Uno de los nichos primeros y
centrales de la convivencia humana
esel hogar donde se moldealaperso-
nalidad bdsica de los individuos. Y
el hogar con su nicleo de inter-
relaciones familiares se constituye
en el ambito de la “casa”, que hoy
reviste miltiples configuraciones de
quinta, apartamento, casita, rancho...

Perola“casa” deayeryel “hogar”
de antafio no solamente han sufrido
transformaciones por las nuevas
situaciones impuestas al entorno por

“un urbanismo acelerado, sino que se

han visto afectadas internamente por
la intrusién de los medios electré-
nicos. En una primera aproximacién
observamos que:la tendencia hacia
la apertura de ventanas en la casa

tradlclonal ha sido sustituida por el § COMUNlc ACION

cierre hacia adentro y la creacién de
miiltiples ventanas virtuales desde
las que nos contactamos con el ex-
terior. La disminucién de frecuencia
de contactos directos con el vecin-
dario ha sido suplida por el aumento
de las conexiones mediadas.

Rara vez nos hemos detenido a
reflexionar c6mo se han modificado
los espacios, los ritmos y los flujos
de interaccién en el hogar como
consecuenciade laincorporacion del
teléfono y del intercomunicador,
primero; después, de la radio y del
tocadiscos; més recientemente, del
magnetoscopio y la television, y
dltimamente de los PC integrados
con servicios en lfnea y multimedia.

Los cambios mds significativos
de orden tecnoldgico que afectardn a
las viviendas parael afio 2.000 tienen
que ver con tres terminales: los
teléfonos, las computadoras y los
equipos de televisién. Tratando de
hacer un retrato robot de una casa de
clase media nos encontramos con
unos servicios de telecomunica-
ciones que utilizan lalineatelefénica
convencional, y en menos nimero
con una extensién telefénica de
servicios distribuidos por via cable-
TV. Casi la mitad de las familias
dispondrén deunaPCy hastaundiez
por ciento estardn conectados a los
net-work viamodem. Este sistema se
extendera partlcularmente entre los:
profesionales sinempleo, que podran
realizar su teletrabajo free lance
desde su casa.

Enelcasodelos hogares de clase
alta, en que uno o varios miembros
tienen oficinas, éstos operarén desde
la casa, conectados a un sistema

"ISDN. Poseerdn una segunda linea

telef6nica, adoptaran el telebanking
y el audiotexto, y serdn usuarios
habituales del celular. Algunos esta-
r4n también equipados de video-
teléfono. En esta clase con mayor
poder adquisitivo se multiplicarén
las posibilidades de servicios paga-
dos en linea -Internet, Compuserve,
American on line...-, y las disponi-




‘bilidades de entretenimientoy educa-
cién, sea a través de la televisién
directa por satélite o de la cable-
televisién.

Pero las grandes mayorias atn
estardn en fase de adopcién de telé-
fonos privados, particularmente en
las margenes suburbanos y en las
zonasrurales, y apenas laclase media
baja, ya conteléfono, dispondr4 de
servicios auxiliares de terminales
inteligentes: identificacién de llama-
das, pagos de servicios, etc. De ahi
que la transformaci6n de las pautas
que conciernen al entretenimiento, a
la educacién, al entretenimiento off-
line, y, progresivamente al trabajo,
tendrdn un desarrollo desigual en los
hogares venezolanos y labrecha tec-
nolégica més bien se ahondari a
pesar de todos los discursos de la
globalizacién e interconectividad
totales.

. Considerando que actualmente
la poblaci6n venezolana en pobreza
critica, cuyo ingreso no alcanza para
adquirirladieta bésica, hacrecidode
10porciento en 1985 a 47 por ciento
en 1995, y que la expansién de las
telecomunicaciones vendrd a partir
delafio dos mil, las visiones de Alvin
Toffler en 1980 sobre el “hogar elec-
trénico” y el “teletrabajo” generali-
zadonos lucen todavia futuristas para
el contexto venezolano.(28)

No deja de ser dramético con-

templar en una misma semana y en

un mismo diario capitalino, por una
parte, un reportaje- sobre los multi-
media como aliados del hogar, reco-
mendando programas de CD-ROM
sobre salud, gastronomia, decora-
cién, a un promedio de unos 50%
USA por unidad, concluyendo que
con la superautopista “las posibili-
dades se multiplican infinitamente”,
¥, por otra las declaraciones de un
experto en economia afirmando que
el salario real ha caido hasta el punto
de que en 1995 los trabajadores en
promediorecibieronun47 por ciento
de lo que recibian en 1980, y que, si
creciéramos auna vigorosay exigen-

te tasa constante anual del 4 por
ciento en 18 afios alcanzariamos la
cantidad de producto per cépita que
se disfrutaba en 1978 (29). Lo que,

. en términos reales, quiere decir que

hasta el afio" 2010 pocas familias
venezolanas podrian dedicar un
excedente del ahorro familiar parala
adquisicién de equipos.

Cabe, sin embargo, advertir al-
gunas tendencias que se han iniciado

enlareconfiguracién de los espacios

sociales, donde se ubica el nicleo
familiar. Entre los primeros y mayo-
resimpactos de estaevolucién puede
predecirse la ruptura del tradicional
aislamiento familiar, de su espacio
privado y de las modalidades de
integracién, que se inicié con los
medios de comunicacién de masas.
Laprivacidad de la casa serd trastor-
nada no solamente por la intrusién
del entretenimiento muttiplicado y
diversificado de las nuevas ofertas
televisivas, sino por el entrecruza-
miento progresivo de las 16gicas de
laescuela y del trabajo en el espacio
de la vivienda. Parece comenzado el
tiempo de repensar el espacio de la
casa y de redefinir los set de acuerdo
conlalégica delaconvivencia fami-
liar, del entretenimiento educativo y
de la extension del taller u oficina.

En este nuevo hogar seréd prac-
ticamente imposible mantener la
progresividad delainsercién del nifio
alos cfrculos més amplios delmundo:
Desde el principio el nifio tendrd una
ventana perceptiva abierta para
desarrollar unaintegracién social que
se da cara a cara, y otfa ventana
electrénica disponible para conec-
tarse a través de mediadores con
muiltiples mundos. La vieja gradacién
de la experiencia, que partia de la
familia haciala escuela, la iglesia, el
mercado y los lugares de entre-
tenimiento, a través de la ampliacién
de los entornos vecinal, local, re-
gional, nacional y mundial, se rom-
perd por los saltos entre los espacios
sociales.

Los tradicionales circulos con-
céntricos y los flujos interactivos,
siguiendo las leyes proxémicas de la
cercania fisica, serdn sustituidos en
gran parte por las comunidades vir-
tuales de intereses en torno a la
educacién; lareligién, el comercioy
la diversi6n. Por otra parte, a pesar
de la desterritorializacién se dar4
una mayor simultaneidad de la inte-

(e UL XS le | sracién social cara a cara y de la

integracién Sistémica mediatizada
por una posibilidad mayor de co-
nexion entre los circulos préximos y
remotos en la constitucién de las
sociedades.

Pero, dado el rezago, conque se
incorporarén las nuevas tecnologfas
en la mayorfa de los hogares vene-
zolanos, creemos de interés situarnos
en los espacios educativos, donde
por primera vez muchos nifios, ado-
lescentes y universitarios podran ac-
ceder a estos nuevos artefactos.

. 4.3. Del aula sin muros

a la cibereducacion

Cuando Mc Luhan acufié el slo-
gan de que “el medio es el mensaje”
y lanz6 la meté4fora del “aula sin
muros”, situabalaescuelaenun mun-
do habitado por la radiotelevisién y
la incipiente informética. La tesis
del canadiense apuntaba a que “hoy,
en nuestras ciudades, la mayor parte
de la ensefianza tiene lugar fuera de
la escuela” y que “la cantidad de
informacién comunicada por la
prensa, las revistas, las peliculas, la
televisién y laradio, exceden en gran
medida a la cantidad de informacién
comunicada por la instruccién y los
textos en la escuela”. (30)

Pero, hoy, las contradicciones
entre la cultura oral y escrita, o entre
el texto y la imagen, han pasado a
segundo plano, cuando se han
difuminado todos los muros y se han
integrado los miltiples cédigos en el
hipertexto. La escuela y la univer-
sidad pueden conectarse con la casa,
y desdé el hogar se pueden penetrar
los muros delas bibliotecas y museos,
o acceder a cualquier profesor. Por
otra parte, el sistema de multimedia
negocia yatransaccionesentre diver-
sos c6digos, alli donde se libraban
los anteriores conflictos delaimagen
contra la escritura. '

Lonovedoso del actual contexto
es que la educacién se estd trans-
formando también en un gran nego-
cio hasta el punto de que se estd
operando su industrializacién. En
Estados Unidos para el afio 1995 se
gastaron 275 mil millones de d6lares
solamente para educacién (desde

- jardines de infancia hasta primaria),

es decir, casi un 5 por ciento del
ProductoInternoBruto. Deestacifra,
casi 2.400 millones (millardos) se
destinaron para tecnologia educa-
cional. El promedio nacional de
computadoras es de doce estudiantes



por unidad, en compéraci()n con la
cantidad de 22 alumnos por compu-
tadora existente en 1989. El gasto de
tecnologia para educacién superior
es mas dificil de determinar, pero
segin un informe de la IBM para
1994 super6 los 6.000 millones
(millardos). (31)

El sistema educativo anterior fue
siempre receloso de lainvasiénde la
videocultura, que terminé situdndose
en paralelo. Apenas algunas expe-
riencias permitfan aprovechar los
medios de comunicaciénen latecno-

_logia educativa y utilizar algunos .

materiales y mensajes de los medios
paralaeducomunicacién. Pero ahora
el cambio afecta a la estructura es-
colar. Pues junto al proceso de
informatizaci6n se estd desarrollando
un cambio de paradigma educativo
para transformar el modelo anterior
caracterizado por lecturas en el aula
de clase, absorcidn pasiva, trabajo
individual, profesor omnisciente,
contenido estable y homogeneidad.
El nuevo modelo s¢ basarfa en la
exploracién individual, el aprendi-
zaje practico, el trabajo en equipo, el
profesor como guia, el contenido
cambiante y la diversidad.

Con este objetivo se estdn apli-
cando las tecnologias de redes de PC
con acceso a la informacién, simu-
laciones y desarrollo de conoci-
mientos, herramientas cooperativas
como el correo electrénico, acceso a
expertos y docentes a través de la
red; herramientas de transmisién y
publicacién, variedad de métodos e
instrumentos de acceso.

Ladiscontinuidad del pasado en-

tre los juegos y la experiencia del -

aula comenzaré a ser soldada por la
ilacién entre los video-juegos y los
computadores personales con servi-
cios multimedia. L.a magia del libro
ilustrado comenzard a ser suplantada
por la frenética interactividad a la
queinvitanlos CD-ROM y lalectura
reflexiva dejaré lugar a la manipu-
lacién dindmica de los hipertextos.
Como sefialdbamos al comienzo, los
posibles impactos negativos comien-
zan a descubrirse después del me-
diano plazo. Hoy han comenzado a
detectarse las distorsiones de estas
nuevas tecnologias, utilizadas inten-
sivamente. Asi, un reciente estudio
japonés que involucré a 5.400 alum-
nos de la provincia de Niigata con-
cluy6que 95 porciento de los jévenes
utiliza videojuegos, y 29,7 por ciento

tuvo algunas perturbaciones en su
salud durante o después del juego, en
relacién directa con su uso. (32)

plementadas. Hoy la posibilidad de
cosechar los beneficios de la infor-
matizaciénenlaescuela, avanzamuy

lentamente en

Modelo anterior

Lectura en el aula de clase

Cambio de los paradigmas de educacién asistida por PCs

Modelo nuevo

Exploracién individual

nuestro paifs, re-

quiere un extenso
Tecnologia aplicada entrenamientode
los profesores,
Redes de PCs s
con acceso a informacion seguido de laela-

Absorcion pasiva

Aprendizaje practico

boracién de nue-
-vos materiales
curriculares, vy,

Requiere de simulaciones
y de desarrollo
de conocimientos

Trabaijo individual

Aprendizaje en equipo

Se beneficia

de las herramientas
cooperativas y del correo
electrénico

por fin, un cam-
bio en los mode-
los educaciona-

* Profesor omnisciente

El profesor como guia

les. Con la deser-
cién progresiva

Depende del acceso a expertos
a través de la red

Contenido estable

Répido cambio de contenido Requiere de redes y de

herramientas de aplicacién de profesores y el

"Homogeneidad Diversidad

aumento relativo
de la matricula
escolar las posi-

Requiere de una variedad
de métodos y herramientas
de acceso

Este trabajo del profesor Sato,
presentado enla Conferencia General
de Pediatria alerté también sobre los
casos de dolor de espalda (722),
pérdida de equilibrio (292), dolores
en los ojos (287), migrafias (256),
ofuscamiento momentaneo (64),
nduseas (34), ataques de tipo epi-
1éptico (15), pérdida de conocimiento
(6). Pero més alla de estos efectos,
que pueden considerarse consecuen-
cias del uso abusivo o de fallas ergo-
némicas, hubo una influencia per-
versaen lamotivaci6n al aprendizaje,
pues 435 adolescentes del total su-
frieron una progresiva pérdida de
interés por los estudios. Queda, por
tanto por recorrerse un camino entre
la adecuacién de las nuevas
tecnologfas con el invento social de
una nueva estructura educativa.

En nuestro contexto el riesgo
mayor no es el del incremento exce-
sivo de las tecnologias, sino su
utilizacidn deficiente, como ha ocu-

- rridoenel pasado conlastecnologias

audiovisuales, ain poco y mal im-

bilidades de per-
sonalizacién y de entrenamiento
parecen imposibles sin la ayuda de
computadoras y otros artefactos, pues
cada vez se hace mayor la despro-
porcién entre el niimero de alumnos
y educadores. ;No habr4 llegado el
tiempo de sustituir progresivamente
ciertas funciones de los educadores?
Para Shaeffer “el impacto de la
informética sobre la ensefianza es
capital y se presenta con las apa-
riencias de la automatizacién de la
industria”, cuyaideologiaexpresaria
la tendencia en sustituir al maestro
por una miquina que tendria mds
rendimiento (para tareas particulares)
o serfa mis competente (para un
sector del conocimiento) 6 con més
capacidad heuristica (con unainteli-
gencia artificial mds desarrollada,
al menos en ciertos sectores). (33)
Elusodel multimediainteractivo,
utilizable incluso a distancia, sin
duda, suple las funciones de mera
transmisién de informacién, derepe-
ticién y aun de ciertos tipos de correc-
cién. Pero si educar es formar per-
sonas que puedan actuar conscien-
temente, ejercitar en la responsa-
bilidad y creatividad, promover la
integracién de los afectos y valores,
la relacién educador-alumno sigue
sien[do nuclear y puede aprovecharse
de la tecnologia para reducir al
méximo los procesos mecénicos,
siempre que los mismos educadores
conozcan, manejen, investiguen y
generen nuevas estrategias para opti-
mizar el proceso de ensefianza-
aprendizaje. (34)
La cibereducacién, en la que las
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fronteras entre la casa y la escuela se

.borran, abre una nueva oportunidad
para el desarrollo cultural y social de
la poblacién, pero estos mentores
electrénicos como antes los medios
de comunicaci6n estdn expuestos a
las modulaciones que se impon gana
través de los inventos sociales. Las
expectativas educacionales creadas
por el sistema de difusién masiva en
los afios 60, han defraudado, parti-
cularmente alos pafses en desarrollo.
Su l6gica se sesg6 hacia la funcién
del entretenimiento. La sobresatura-
cién de canales televisivos, favore-
ciendo las técnicas mds avanzadas y
los programas m4s lujosos, como
copia o imitaci6n de los paises con
mds recursos nos demuestra la falta
de cooperacién indispensable entre
el sector piblico y privado, entre las
instituciones educativas'y las redes
de difusién. ;Podremos esperar algo
distinto de estanuevatransformacién
tecnol6gica? El reto est4 lanzado en
todos los 4mbitos, y, particularmente
en el hogar y en la escuela.

Cuando hoy podemos tener toda
la gama de circuitos apropiados para
todoslos grados de culturaen funcién
de las necesidades locales, de Ia dis-
persién de las poblaciones, .incluso
de la carencia relativa de personal
docente, echamos de menos los pio-
neros -pensadores, ingenieros, edu-

cadores, comunicadores, trabaja- .

dores sociales, y, en general, profe-
sionales-, que apuesten por otros pla-
nes, otros horizontes y otras visiones
alternativas,
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uando se estd en medio de la

turbulencia es dificil saber’

cudén violenta es, cémo com-
parada con otras -a menos que haya-
pasado por varias- y cémo (y cudndo)
terminar4. Los diarios y €l periodismo
en general estdn siendo sometidos a
un cambio paradigmatico a raiz del
advenimiento de la Internet masiva.
Lo que en un comienzo fue sim-
plemente una vidriera mads, se.estd
convirtiendo enunanuevamodalidad
de brindar servicios y progresiva-
mente de personalizarlos. El objetivo
a mediano plazo de este proceso es
llegar a través de los medios electré-
nicos en modo “individual” a cada
lector como sucede hoy con larecep-
ci6n de la informaci6n por parte de
cada lector. Nadie sabe cuénto de
este proceso podr ser automatizado,
qué se ganard exactamente en el
traspaso, y hasta qué punto el lector
terminard més informado o desin-
formado como resultado de la emer-
"gencia de los medios hibridos. En
este ensayo nos hacemos muchas
preguntas, pasamosrevistaa variadas
experiencias y especulamos acerca
de algunos futuros posibles de la

Prensa alaluz de suinterseccién con

la Internet.

1. TECNOLOGIAS PARA
LA PERSONALIZACION
DE LOS MEDIOS °
Quiénquiere undiarioamedida?
Todo dependerd como siempre del
precioy de las posibilidades técnico-
cognitivas. Hasta hace muy poco no
teniamos latecnologia necesaria para
poder producir en masa narraciones
personalizadas. S6lo hace pocos
afios que se pueden hacer coches y

Noticias € informacion

a medida

isueno o ilusion?

Alejandro Piscitelli

bicicletas con decenas o centenares
de miles de combinaciones distintas,
cumpliendo con los deseos mds indi-

‘vidualizados a s6lo un costo superior
de 10 por ciento de lo que antes erala
produccién indiferenciada (Kelly,
1994).

Esto que era factible a nivel de
los productos materiales noresultaba
tan facil de reproducir en el orden
simbdlico. El inico consumo perso-
nalizado de informacién que cono-
cimos fradicionalmente provenia de
lalenta, trabajosa y fatigosaseleccion
de intermediarios (editores, archi-
vistas, referencistas, bibliotecarios,
expertos e incluso perlodlstas) reali-
zaban con una enorme inversién de
tiempo y carifio por su trabajo, bus-
cando capturar la atencién del lector
o satisfacer las demandas de empe-
dernidos bibliéfilos y sedientos de
informacién o saber.

Desde hace décadas vienen anun-
cidndose sistemas automatizados de
recuperacion “inteligente” de la in-
formaci6n, incluyendo el rescate del
trabajo hasta hace poco desconocido
de Vannevar Bush (1) (Nyce&Kahn,
1991).

No fue empero sino hasta finales
de 1994 que el crecimientoexplosivo
delaWorld Wide Web, lacara grafica
de Internet, (Piscitelli, 1995, 1996a)
revelé como, combinando técnicas
de busqueda, sistemas de reconoci-
miento de informacién y estrategias
de disefio y navegaci6n de bases de

. datos con todos los artilugios y for-
I mulas del periodismo tradicional era
B : posible construir una nueva forma

’ de producu/dlsermnar lainformacién
conel objetivoltimo de personalizar

’ _ COMUNICACION las noticias y los datos.
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Datos y noticias son dos cosas
muy distintas. La divisoria pasa por
un tipo de informacién de nicho
acotado, que unusuarioespecializado
busca (los datos); e informacién pi-
blica, de validez mds general, ligada
antesalavidacotidianaque al trabajo,
oalos hobbiesque alguien encuentra.
Los datos son lo que requiero para
hacer mejor lo que necesito y/o me
gusta. Las noticias son un racconto
deloquepasa(enlacuadra, el barrio,
la ciudad, el pais, el mundo) y que
me interesa saber.

Los problemas que se plantean
parallegar alos datos y a las noticias
son semejantes, aunque exigen trata-
mientos y estrategias diferentes en
cada caso. En e/ mundo pasan cosas
de las que yo quiero entetarme. En
mi mundo pasan cosas y quiero que
elmundo se “anoticie” de ellas. Enel
medio entran todas las variantes de
la narrativa y estdn todos los que
quieren sacar una tajada (si estd
acompafiada de d6lares tanto mejor)

del largo camino/negocio que va del’

hecho a su racconto, del conoci-
miento a su socializacién, de la
informacién a la toma de decisiones.
Los sistemas socio-técnicos de
almacenamiento, recuperacién y
distribucién de la informacién que
tenemos hoy (bases de datos, indices
de revistas, informes, literatura gris;
criterios de almacenamiento, gente
ducha en encontrar lo que se busca)
no nos ayudan demasiado —en esta
tarea de personalizaci6n de la infor-
macién- dejandonos en el mismo e
incémodo lugar de siempre: una
cantidad infinita de cosas de las que
se quiere dar cuenta, una cantidad
infinita de lectores que quiere saber
de qué se trata, pero muy. escasa
articulacién que permita que alguien
en particular se entere de algo
especifico, o de que muchos se
enteren de hechos generales pero en
lamedida, profundidad e interconec-
tividad que cada uno quiere darle a
ese dato, informacién o interpre-
tacién. (2) :

1L. PERIODISMO ON LINE

No estd mal poner én cuestién
verdades eternas acerca del cardcter
develado de la posicién del perio-

dista, la subyugaci6n creciente de’

este desencubridor a las leyes del
mercado, y el caricter histérico de

como las que jugarfan los integrantes
de un supuesto cuarto poder de
informar independientemente de los
intereses de los duefios de los medios
y sobre todo del Poder politico y
econémico que es aludido en este
proceso de desocultamiento.

Las transformaciones econémi-
casdesfondan précticas sociales cref-
das eternas, lo que no deberia sor-
prendernostanto porque ellas mismas
las crearon en algin momento dé-
cadas, siglos o milenios antes. (3)

Si hay profesiones que la Internet
pone en peligro —ademds de creen-
cias, pricticas, costumbres y hasta
placeres que mds de uno crefa asegu-
rados para siempre- ellas sonlade los
profesores (universitarios) por un
lado, yladelos periodistas por el otro.

Enel casodelos profesores toda-
viahay algunos recollos y atajos que
permitirfan susupervivencia. Porque
la globalizacién debe respetar los
localismos. ‘Porque el humor no es
traducible. Porque la historia com-
partida puede mas que unatecnologia
homogeneizante, muchas veces arra-
sadora, peroignorante de las diferen-
cias e idiosincracias.

Pero el caso del periodismo —x-
ceptuando el periodismo de nichos
que puede aprovechar los localismos-
(4), la tarea se le hace mucho mis
improba a la voluntad de comunicar
¢ informar.

De la Internet se dicen tonterias
que se regalan por tonelada. Tanto a
favor como en contra (5). Del futuro
de los medios lo mismo. Pero algo
estd claro: desde la apropiacién
masiva de la WEB hace dos afios y
medio, hasta el advenimiento del
periodismo electrénico profesional,
s6lo pasaron 24 meses (6) y en este
interin escenarios que se pronosti-
caban para dentro de décadas ya
fueron historia. .

En 1982 en el mundo s6lo habia
dos diarios en Iinea (7), consistentes
en ristras de caracteres de texto en
BBS pequeiios y s6lo accesibles a
través de llamadas locales. A media-
dos de 1995, ya habia unos 200. Hoy,

en 1997, s6lo en Estados Unidos hay -

registrados m4s de 780, incluyendoa
todos los de alcance nacional y se
calculan no menos de 2000 en el
mundo. Tenemos sites —~como News-
link (8)- que “linkean” amds de cuatro
mil fuentes de broadcast de noticias
en distintos formatos (radio, TV,

funciones sociales —creidas eternas- (eI Ol diarios, agencias de noticias). Y la

tendencia no da signos para parar (9).

En el interin la mayoria de los
diarios del mundo (incluyendo los
principales latinoamericanos con
resultados disparejos y muchas veces
discutibles (10))entodos los idiomas,
formatos y sabores también fueron
puestos en linea, habiéndose- pro-

" ducido as{ una transformacién eco-

légica del paisaje de la informacion,
de la estructura de la profesién, del

. rol —necesitado de reciclaje- de los

periodistas, y sobre todo ante la.
desesperacién de imaginar qué se -
necesitard—no dentrode cinco o diez
afos, sino dentro de seis meses- en
este gigantesco sistema de informa-
cién on line en tiempo real que es la
WEB para que los lectores quieran
seguir leyendo/navegando estos
medios hibridos, para mantener viva
la antorcha de la libertad de expre-
si6n, del derecho/deber de informar,
y de la necesidad que la gente en un
mundo cada vez mds fragmentado y
atomizado pueda formarse opini6n
propia y tomar decisiones solidarias
y mancomunadas.

Gran parte de los diarios simple-
mente ha hecho una mala adaptaci6n
del soporte papel, otros han empe-
zado a recorrer el camino sugerido
por el MIT y van en busca de sus
lectores como el amor de sus cém-
plices o la guerra de sus victimas, o
as{ al menos prometen (11). Pronto
se veran novedades locales, es decir,
latinoamericanas. (12)

III. EL PISO A PARTIR
DEL CUAL EMPEZAMOS
A HABLAR

Hablar de novedades en la In-
ternet —donde todo es novedad per-
manente- puede sonar a eufemismo
o aredundancia. Sin embargo, en el
caso de la evolucién de los diarios
hay al menos varios puntos de
bifurcacién. Hemos pasado de los
experimentos exitosos del San José
Mercury News —originalmente en
América On Line, el més grande de
los proveedores de servicio de
Internet en el mundo con ocho mi-
llones de suscriptores-, ala aparicién
de hibridos fascinantes como CNN
Interactive, alareinvencién de USA
Today, que entré en el mercado con
el pie torcidoen abril de 1995; hemos
asistido al désembarco a pleno del
New York Times aprincipios de 1996,
y a la operacion de suscripcién mds
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ambiciosa de la historia lanzada por
el Wall Street Journal en septiembre
también de 1996 (Piscitelli, 1996b),
y yase pueden evaluarlos resultados
de algunos delos servicios personali-
zados através de incipientes encarna-
ciones como PointCast, IBM News
Tickery Firefly, asicomoalas prime-
ras formas de medios hibridos. A
continuacién haremos un paneo por
esos hitos.

a) A lo largo de 1995 CNN fue
celebrado como uno de los sites mas
€xitosos en cuanto a transmitir no-
ticias en la WEB. Inaugurando la
nuevamodalidad de medios hibridos,
CNN adapt6 rdpidamente su estruc-
tura de bandas horarias y de tener
repeticién ciclica de las noticias, asi
como la modularidad de sus seccio-
nes, y la ventaja de no tener que
someterse a la exhaustividad, para
conseguir una cantidad notable de
lectores, inaugurando un estilo de
presentacién que marca el standard
desde entonces. Nada casual es que
CNN sigue siendo el site més visitado
de todos los que irradian noticias.

b) Un segundo hito en esta corta
historia estd dado por la muerte y
resurreccién del USA Today que en
abril de 1995 una suscripcién men-
sual de 13 dblares més un adicional
de tres délares a partir de la cuarta
hora, y, por si ello fuera poco, utili-
zando un software propietario. Ob-
viamente, el resultado fue catas-
tréfico. Después de cuatro meses de
intensomarketing apenas logré atraer
a 1.000 suscriptores, a pesar de ser el
diario de mayor circulacién de Es-
tados Unidos con méas de dos millones
de copias vendidas por difa. Doble
error del diario de meterse en el
negociodelos proveedores de acceso
alalInternet; pero, peorain, de querer
cobrarle a los consumidores finales
los costos cuando —hasta ayer no
mds- quienes tenfan que pagarloeran
los auspiciantes (13). El error fue
subsanado prontamente, USA Today
después de su fiasco aprendié rdpido
y fue unode los primeros en implantar

cotizaciones diferenciales en su
publicidad. (14)

¢) El New York Times tiene una
estructura 6mnibus con sistemas de
navegacion tradicionales y se atiene
a la reputaci6én periodistica-que lo
singulariza a nivel mundial. Aunque
también ha afiadido algunos chiches
de audio y posibilidades de comuni-
cacién tipicas de la era digital. Man-
tiene el look y aura de la versi6én
impresausando profusamente image
maps (15). Las noticias se pueden
seleccionar por categorias. Las histo-
rias que aparecen en los image maps
incorporan a menudo links y titulo
hipertextuales a contenido relacio-
nados (texto, fotos en color, mapas y
clips de sonido). Las noticias se abren
en una sola columna. Hay un motor
de biisqueda por palabras claves,
existen listados con noticias cortas
con buenos copetes que llevan a los
articulos completos. En lo especifi-
camente cibercomunicacional hay
muchos foros en los que los usuarios
pueden participar (incluyendo,como
hace Clarin en Argentina, personajes
muy conocidos que convocan al
intercambio), listados de tépicos y
un libro de-quejas sobre el disefio del
site. Incluso se pueden afiadir links
propios a lugares favoritos, lo que
también se puede leer como avisos
gratis que da el NYT. Para los fana-
ticos tiene sus famosas palabras cru-
zadas en linea que se bajan usando
un software especial. Desde fines de
1996, el NYT, como ya lo hizo el
WSJ, cobra suscripciones, especial-
mente a quienes viven fuera de Es-
tados Unidos. Durante todo 1996 el
dnico ingreso que recibié, ademds
de los avisos, fueron busquedas en
archivo ($1.95 por articulo) y un
servicio de noticias ($9.98 por mes}.

d) El aspecto més novedoso de la
experiencia del Wail Street Journal
—descontada su excelente factura y
valor agregado en términos de recu-
peraci6n de informacién, cruzamie-
ntodearchivos, remisién amateriales
conexos, posibilidad de profundizar
a distintos niveles en las notas- res-
pecto de la edicién en papel, fue su
arriesgada propuesta, a partir de
septiembre de 1996, de cobrar una
suscripcién anual de $49 ($29 en el
caso de estar suscrito a la edicién en
papel que cuesta $169 en EE.UU.).
Si bien logré atraer 600.000 ejem-
plares mientras estuvo gratis en el

periodismo sigue atentamente la
experiencia para ver la posibilidad
de violar la regla de que en la WEB
no se cobran suscripciones. Sus
70.000 suscriptores efectivos mues-
trdn una circulacién reducida en un
casi 90 por ciento, pero al mismo
tiempo la posibilidad de cobrar en
nichos muy especializados.

e) Personalizacién y especiali-
zacién. Pocos estdn contentos con la
seccién “NewsHound” del Mercury
Center que por una cifra minima
busca en bases de datos preseleccio-
nadas y nos manda por e-mail los
resultados. Y tampoco han dado re-
sultados demasiado convincentes los
sites supuestamente personalizados
como PointCast, myYahoo, News-
Ticker y semejantes, ya que mas que
interactividad o personalizacidn, lo
que todos hacen posible es cierto
grado de filtrado y biisqueda auto-
matica que cuanto mds precisa, €s
menos exhaustiva y que lamentable-
mente carece del afinado propio de
la inteligencia humana. Si bien las
limitaciones son de naturaleza fun-
damentalmente tecnolégicas, hay
también una orientacién filoséfica
(que supone pasar de las tecnologias
pull al push —ver mds abajo) que
pone en entredicho estos intentos.

Junto aestaexperienciaincipien-
te o poco lograda, en la que nosotros
estamos también trabajando actual-
mente, se produjo otra no menos
interesante cual ha sido la espe-
cializacion que trata de contonear
las dificultades de las estrategias tra-
dicionales masivas.

Algunos lugares endonde se estd
experimentando estaconstruccién de
sentido colectivo son sites de con-
versacién experimentales como el
Bergen Record de New Jersey. En
estos foros es muy poco lo que se
puede hacer para guiar la discusién.
Quienes participan en ellos s6lo
vuelven para ver qué grado de con-
mocién provocé suintervencién. Los
participantes estdn buscando vali-

~ dacién, admiracién, y rara vez ar-

gumentos.

(Es compatible la actitud cen-
tralista y editorial de los diarios en
papel con la voluntad de protago-
nismo de los lectores? Lo mds que el
diario en papel admite es elegir al-
gunas respuestas a publicar y siem-
pre supone presentar los elogios y
las criticas equilibradamente.

ciberespacio toda la industria del EeeJithi{eXe{e]] El ciberespacio no puede ni debe
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resignar su perspectiva post-televi-
siva que busca alcanzar a los dem4s
y promover antes que ninguna otra
précticala generaci6n de respuestas.

El corazén de la Internet est4 en el

contacto, larespuesta, el intercambio
y no en la toma y daca periodistico
tradicional: “Nosotros presentamos,
ustedes aceptan”. Aquiseinvierte la
préctica tradicional de preguntarala
gente por parte del periodista para
dar testimonio y de los lectores de
dirigirse al diario para quejarse o
pedir favores (16).

Incluso internamente una dosis
muy grande de interactividad pone
en cuestion las lineas de mando tra-
dicionales, el poder de los reporteros
o de las figuras m4s exitosas en tér-
minos de comunicacién que no
necesariamente responden a la
osatura de la direccién del diario.

4. EL PLATO FUERTE
DEL PERIODISMO
ELECTRONICO

Ya se ha podido comprobar que
los sites totales (0 megasites) son
muy dificiles de navegar, supercos-
tosos de construir y poco convincen-
tes en cuanto a las relaciones de

_ costo/beneficio, tal como lo revelan
los ejemplos de Boston.com, una
especie de América On Line para
Nueva Inglaterra del Boston Globe.
Y la mejor comprobacién es una
visita al archifamoso Pathfinder de
Time Warner, otro menti tan suntuoso
como indigerible.

Por otro lado, ni siquiera los dia-
rios mds poderosos tienen personal
para cubrir las noticias 24 horas al
dia(comosilohacen algunos canales
de televisién convertidos en diarios
en Internet como CNN) por lo que
deben recurrir a las agencias de noti-
cias como AP, Reuters, para llenar
sus paginas.

Los nichos y las masas no se
llevan bien y un publicitario preferird
pagar mas por su banner si le
aseguran que un 10 por ciento de los
visitantes—por pocos que sean- leerdn
la p4gina que patrocina, que no una
pagina visitada por un millén de
personas diariamente (17), pero
donde su aviso estd sepultado a 20
clicks de la pégina principal.

Aunque suene paradéjico uno de
los modos m4s exitosos que los
editores encontraron parareinventar

la explotacion de las ventajas regio-
nales comparativas, tanto como la
calidad y la experiencia profunda en
el tema.

(Quiénmejor paracubriruneven-
to, de alcance mundial pero con lo-
calizacién regional, que la gente que
siempre vivié alli? Nadie puede com-
petir con el Indianapolis Star/News
para cubrir las 500 millas de India-
ndpolis a través de su servicio on-
line SpeedNet. Este ejemplo como

"muchos otros (deportes en general,

perotambién negocios, turismo, entre
otros) se apoya en la muy conocida
mdaximade que los fandticos de algiin
tema jam4s consideran que se lo ha
explorado como se debia, y que
siempre serd posible agregar valor a
lo ya sabido.

Algo parecido hizo el Atlanta
Journal Constitution (AJC) en su
site, Access Atlanta convirtiéndose
desde su mudanza a Prodigy, un
proveedor masivo de Internet, en el
hervidero de noticias relativas a los
Juegos Olimpicos de 1996. Mds
interesante ain fue la experiencia
del The New York Times Syndicate
que ha estado creando sites especia-
lizados, uno para noticias de compu-
taci6ny otro mésreciente sobre salud,
cubierto no por las noticias del New
York Times, sino con las columnas
provenientes de servicios que inclu-

- yen desde el Medical Tribune Nwes

Service al Los Angeles Daily News 'y
Bloomberg. Conun excelente motor
de buisqueda y con el énfasis puesto
en el contenido y no en la grafica es
muchisimolo que se puede conseguir
aqui que en ningun diario en papel
Jjamds podria llegar a proveer.

5. PERIODICOS DEL FUTURO

. Desde hace mucho se viene
hablando del periédico del futuro.
Delapersonalizacién de las noticias,
de la necesidad de explorar (y ex-
plotar) nichos cada vez mds indivi-
dualizados. Que estaes unatendencia
generalizada se puede comprobar en
cualquier seminario de marketing o
de productividad en ventas.

Por ello no es de extraiar que el
Laboratorio de Medios del MIT esté
investigando desde hace m4s de diez
afios el tema del narrowcasting —
buscando eventualmente el single-
casting,esdecirlanoticiaalamedida
deuno-delasnoticias (Brandt, 1987),

digitalmente al medio papel ha sido RESVUINIFIXS QNN v més precisamente que Walter

Bender, el director del programa No-
ticias en el futuro, difundiera los
resultados de esos trabajos en Amé-
rica Latina el afio pasado, invitado,
porejemplo, por Clarinde Argentina,
uno de los sponsors del propio
Medialab del MIT. (18)

Y si bien casi una decena de
proyectos individuales en los que se
corporizan esas ideas (fotos fijas
destacadas, semdntica de colores,
Doppelganger y el conocimiento del
individuo, el ocultamiento de datos)
el mds importante para nosotros es la
experiencia que el mismo Bender
vienerealizando con Pascal Chesnais
titulado Fishwrap.

Uno de los presupuestos de Ben-
dereslanecesidad de personalizar la
relacién entre el hombre y la ma-
quina. Sus deseos van en la misma
direccién que la pdgina personal de
Yahoo (www.myhome.yahoo.com)
a la cual uno se suscribe, elige una
serie de ftems o temas de su interés y
después recibe autométicamente in-
formaci6n sobre esos tépicos con -
una frecuencia de actualizacién a
discrecidn.

Fishwrap (www fishwrap.com)
es un diario electrénico, experimen-
tal, sobre demanda, personalizado,
auto-organizado, focalizado en t6-
picos y noticias clasificadas geo-
graficamente que combina las
noticias locales (paraestudiantes que
provienen de todo Estados Unidos)

_ con las nacionales o globales, bus-

cando establecer un balance entre la
individualizaci6n de la informacién
y los intereses colectivos.

Aunque un diario personalizado
en la WEB dificilmente pueda tener
las espectaculares caracteristicas de
Fishwrap (que exige workstations,
alta velocidad de conexidn, etc.) los
principios —simplificados- son los
mismo: una cruza de my.Yahho y de
Fishwrap.

Ese servicio identificaré la infor-
macion que ya existe en los diarios
dela WEB en castellano por ejemplo;
buscard formas automatizadas de



volcarla en plantillas que cada usuario
disefiara amedida; incluird un servicio
de noticias propio y tendrd cruza-
mientos con secciones fijas de otros
diarios en castellano, asi como con
diarios internacionales que puedan
tener informaci6n pertinente sobre los
paises de lengua castellana. (19)
Esta forma muy primitiva de sin-

tonia personal es el primer peldafio .

de una escalera que tiene varios por
recorrer adn. Para Bender, en una
direccién semejante alatomadahace
varias décadas por Douglas Engel-
bart, Bob Schneiderman, Brenda
Laurel y Don Norman (20), deloque
se trata es de que lacomputadora nos
simplifiquela vida. Que estudie nues-
tros hdbitos yrituales, analice nuestra
agenda, conozca nuestra dieta, des-
cubra cudles son nuestras pautas de
entretenimiento, identifique nuestras
preferencias en la lectura de las no-
ticias de los diarios o las direcciones
de correo electr6nico que recibimos,
y nos permita tomar decisiones de lo
que hay que priorizar, jerarquizar, en
que concentrarnos y que descartar.

Para cumplir con nuestros desig-
nios la computadora tiene que tener
un cierto grado de inteligencia. Ya
seaque se oriente através de palabras
claves, jerarquizando los URL que
visité (21), o identificando el tipo de
archivos a los que mds frecuen-
temente accedo, la mdquina podria
estar en posicién de construir mi
propio perfil de gustos y ayudar a
tomar decisiones.cada vez que hay
que elegir, seleccionar o preferir.

Laprimeraresistenciaque genera
una propuesta como ésta es la posi-
bilidad de que la computadora se
convierta en un filtro, un censor, un
idiota lleno de sonido y furia que no
signifique nada y termine convir-
tiendo nuestro repertorio de noticias
en el diario que se dice lefa el presi-
dente argentino Hip6lito Irigoyen al
final de su vida: la pura proyeccién
de sus deseos generada enlausinade
desinformaci6n en que se habia con-
vertido en Partido Radical previo al
golpe militar de 1930.

Tal prevencién suena tan des-
cabellada como suponer que deja-
remos nuestra vida inteligente en
manos de las mdquinas. Después de
todolacomputadoraestd programada
para filtrar y si nuestros criterios de
selecci6n son obtusos no tendriamos
que echarle 1a culpa a la méquina de
sertan obediente a nuestros desatinos.

Bender tiene como a uno de sus
inspiradores al gurt Alan Kay, quien
sostuvo hace un cuarto de siglo que
las computadoras serian utilizadas
en el futuro (nuestro presente) para
cinco tareas principales: 1) atraer la
atencion de la gente, que la gente las
tomara en cuenta y se animara a
pensar cudnto més interesante es un
mundo lleno de maquinas que sin
ellas; 2) desarrollar procesadores de
texto sofisticados; 3) convertirse en
miquinas de recuperacién de
informacién; 4) simular, visualizan-
do cosas complejas inasibles en la
vidareal; 5) lograruna comunicacion
con las méquinas en funcién de
mejorar las relaciones humanas.

Si bien como usuarios € inves-
tigadores todos estos topicos nos
conciernen, noescasual queel Gltimo
deellos, que enalgiin sentido engloba
atodoslos anteriores, seaaquel sobre
el que se deposite mayor expectativa
en este momento de proliferacién de
maégquinas “inteligentes” y de redise-
fio de nuestros entornos de trabajo y
entretenimiento.

6. LA TREMENDA
RESIGNIFICACION
DEL PULL AL PUSH

Todo estarfamuy bien sino fuera
porque recientemente un twister esta
amenazando a la Internet. Se tratade
lametamorfosis del ciberespacio que
estd pasando de una tecnologia de
convocatoria o de navegacién libre

(llamada pull) a una de imposicién o’

de envio de informacién a pedido
(llamada push). Antes de hacer una
microevaluaciéndelimpacto publico
delas publicaciones on-lineen Amé-
rica Latina convendra explorar estas
vicisitudes.

En un mundo con un millén de -

canales (como es lacantidad de URL
_que tenemos hoy) nadie puede
encontrar demasiado. Peor atin, con
la tecnologia que tenemos hoy no
- hay manera de centrarnos en el tipo
de informacién que necesitamos, en
el momento que hace falta y sobre
todo actualizando y profundizando
1o ya conocido con lo mucho bueno
e inesperado que seguramente al-
guien estd cargando en este momento
en Internet. Que por otra parte
resultard obsoleto el dfa que lo
descubramos, con el agravante de
" los mucho que habremos perdido

micamente) por no haber sabido
utilizar los nuevos chiches e instru-
mentos en el momento justo.

La tecnologia push promete un
entorno post-HTML, en el cual
habremos dejado hace rato atrés el
esquema o modelo de las péaginas
que penetraron en la WEB a través
delantecedente del papel. Las prome-
sas se basan en pretender superar la
gran idea que es la WEB, pero que
por el propio peso de su éxito termi-
naria siendo un vehiculo de desin-
formacién, llevandola a otros terri-
torios todavia mds dtiles y fecundos
en habilitacién del poder de los usua-
rios. Pero también implicareconocer
limitaciones inherentes al paradigma
dela WEB que s6lo podtian superarse
cambiandotodaviamasradicalmente
SUS usos.

Porque quienes recién entran hoy a
la WEB todavia estdn esperanzados en
los frutos que brindarian péginas
hipertextualesbidimensionales, alasque
se accede mediante clicks a ciegas y
buisquedas, usando programas. Pero las
péginas, el clickeo y el monopolio de las
PC parecerian estar llegando a su fin.

Estarfa sugiriendo un post-WEB
en donde fluiria desde todas partes,
un nuevo medio que no necesita
esperar que nadie haga clicks, que
tampoco requerirfa en tiltima instan-
ciadelas computadoras, y que podria
prescindir de la metdfora de las
péaginas.

Y este nuevo medio nos promete
el acceso alainformacién cuandola
necesitemos y en su medida y armo-
niosamente a través de todo tipo de
juguetes filo-informacionales: titula-
res en pagers, mapas de trdfico en el
cristal de cuarzo liquido de un telé-
fono celular, con el afiadido (;agra-
vante?) maravilloso de que la infor-
macién nos seguiria adonde quiera
que vayamos y siempre apareceria,
en la forma en que la esperamos y la
necesitamos.

Se publicita este paradigmacomo
la combinacién ideal de una expe-

(simbdlica pero sobre todo econ6- [[deJUIIIN{eEYdle} ] riencia integral (especialmente por



lodelainterfaz hdpticade larealidad
virtual) de emisién m4s articulacién.
Y lo mejor del asunto (quienes lo
venden saben c6mo hacerlo) es que
el mejor argumento de venta del
nuevo (;antiquisimo medio?) es lo
suave que es. Mientras nosotros
vemos la vida pasar, la informacién
llega para hacérnosla vivir del mejor
modo posible.

Acreditarfa lo exitoso de este
modelolos 1.7 millones de copias de
PointCast que fueron bajadas en me-
nos de un afio de vida del nuevo
canal. Elhecho de que lainformacién
que preseleccionamos (y paralacual
no existe ninguna tecnologia atn lo
suficientemente selectiva como para
“empujarla” amediday noen funci6n
delos 6 0 1000 canales disponibles),
venga cada vez m4s atada a publici-
dad, a ruido y a parésitos, serfa tan
s6lo el precio que deberfamos pagar
por ser los conejos de india recién
llegados a esta nueva América.

No hay que disparar ningin
programa, el contenido se dispara a
si mismo desde el nivel del sistema
operativo. Obviamente, el pasaje de
los contenidos invocados a los
evocados es posible gracias al uso de
tecnologfas orientadas hacia objetos
tales como Java, ActiveX y Web-
Object, cuya principal funcién es
homogeneizar y estandarizar con-
tenidos y medios de modo tal que el
video pueda fluiratravésdel teléfono.

El futuro de corto plazo entonces
nos presenta un escenario en el cual
visitando un sitio en 3D WEB pasa-
mos a ver una pelicula de pantalla
completa, o haciendo célculos. de
nuestras previsiones a futuro tenemos
tiempo de descontarle algin acci-
denteque nos es notificado en tiempo
real por nuestro distribuidos auto-
matizado de noticias.

El Wall Street Journal fue el pri-
meroendeclarar desembozadamente
lo que los abogados del pull/push
contindan desmintiendo. Fue cuando
no hace mucho tiempo sostuvo con

ternet era un medio a la bisqueda de
un modelo de negocios viable y que
porfin (conel push)habiaencontrado
uno: la TV.

{Qué mejor que legar a casa
dicenlos auspiciantes y que un agente
intelectual se ocupe de seleccionar,
editar, digerir, sintetizar y ponerle
marca a los contenidos que tan mal
sabemos aprovechar usando el za-
pping manual? Estos medios hibri-
dos combinarian lo mejor de todos
los mundos posibles: la experiencia
“programada” de la televisi6n con
dos aspiraciones —que incluso los
tecnofilicos como yo comparti-
riamos- vienen afiorando algo que
nunca hemos logrado obtener hasta
el presente: la navegacién gozosa y
fructifera de la informacién y la
conexioén con otra gente.

Silos medios hibridos confirman
lanuevamodalidad de transmisin a
mitad de camino entre latelevisién y
las mailing listas personalizadas, si
afloran miles de estaciones de
television (;serdn todas subsidiarias
de MSNTV o0 de WWW.CNN o de
quién?), ;quiénes ganardn con este
escenario?

Resumitendolas condiciones para
la metamorfosis de la WEB de pull
en push presupone: 1) una multi-
plicacién generosa del ancho de

banda y de displays de informacién.

multivariados; 2) aprovechamiento
por parte de los vendedores de con-
tenido y de los publicitarios de esta
infraestructura; 3) transplante de Ia
estructura abierta de las redes tele-
fénicas a la nueva ecologia; 4) pre-
ferencia del ready-made porencima
del hazlo/sé ti mismo.

Aun para los mds entusiastas del
push hay incertidumbres en el cami-
no, como que los gobiernos tenganla
idea de regular este nuevo medio.
Peromds peligroso y desestabilizador
es que la conexién a canales presu-
pone que el servidor sabe quién es el
que accede, puede llegarnos acaniba-
lizar el disco duro, y eventualmente
a convertirse en un nuevo mini-big-
brother muchomés poderosoy efec-
tivo que todos los que imaginamos
antes.

Es cierto que cada nueva tecno-
logia recapitula las anteriores y que
los verdaderos beneficios delatltima
andanada comunicativa (;granadas
para la mente?) no se ve en sus co-
mienzos sino en sus finales. Y sibien

un candor a toda prueba que la In- [@RIINIGXAION | los tiempos se aceleran incesante-

mente estamos todavia a un afio o
dos, 0 quizds aiin m4s, de ver de qué
estamos hablando, y porque todo 1o
que nos imaginamos se queda infini-
tamente corto respecto de lo que
seria la verdadera navegacién en un
medio hibrido post-televisién y post-
WEB.

En el futuro inmediato veremos
pasar varios ciclos de extensién y
unificacién: extensién de las capaci-
dades delos viejos medios (PointCast
que extendiendo el pull, 1o convierte
en push) o unificacién como en el
caso del chip Intercast de Intel, que
permite fusionar a la WEB con la
television.

Los medios on-line habrian pa-
sado de las sefiales de humo (con el
e-mail), a los libros y revistas (la
propia WEB hasta ayer nomds), ya
ahora estarfan pasando por la etapa
del devenir-televisién (con las prime-
ras variantes de la tecnologia spush),
pero recién llegarian a su climax en
la fase futura de la interactividad
plena satisfecha por las tecnologfas
inmersivas, atrapantes, sensibles,
omnipresentes y sobre todo en un
estadode interconexién permanente.

7. :Y POR AMERICA LATINA
COMO ANDAMOS?

Estas experiencias se estdn vi-
viendo incipientemente en América
Latinadonde sélo tenemos un 10 por
ciento de todas las paginas que en la
WEB en castellano, donde el con-
sumode informacién es muy superior
a la produccién, donde los fondos
destinados a experimentos digitales
son minimos y donde incluso expe-
riencias ttiles y necesarias —como
los BBS- han visto reducirse sus
alcances y lentamente van dejando
lugar para que los ejercicios mads
profesionales —y muchas veces cor-
porativos- de diseminacién de la
informacién vuelven a ocupar un
lugar preponderante.

La rapidez, empero, conque los
diarios més importantes del con-
tinente han puesto sus materiales en
linea; la riqueza de ciertos diarios
que han sumado asumaterial impreso
(o seleccionado) notas, profundiza-
cién y links a otros sitios de refe-
rencia, la facilidad con que los bole-
tines, digestos, compilaciones y todo. .
tipoderecopilaciones surcanlarede
incluso la posibilidad de acceder al
material de diarios de otros paifses



latinoamericanos con una facilidad
inusual, muestran los frutos positivos
de estas tendencias.

Lamentablemente, no tenemos
atn diarios regionales que podrian
aprovechar este soporte como un
ambito privilegiado. Tampoco esta-
mos viendo con la rapidez y ganas
que harfa falta un intensivo uso de
estas herramientas por parte de las
escuelas de periodismo o las facul-
tades de Comunicacién.

Menos aun percibimos unabuena
receptividad por parte de laacademia
tradicional y de los centros de
investigacién en ciencias sociales
latinoamericanos més tradicionales,
de las potencialidades y alcances de
estos nuevos medios.

Resumiendo, estamos bastante a
distancia aun de haber realizado el
suefio/profecia de Kay, pero un
barrido finoy concriteriodelaWEB,
asi como de experimentos como los
que se vienenrealizandoenel MITy
otros laboratorios- muestra cuanto
se ha avanzado en muy poco tiempo

respecto de lo realizado en décadas -

anteriores. :

Por tdltimo, conviene sefialar que
laemergenciade los medios hibridos
(de los cuales los diarios de los
canales de televisién como CNN,
pero también las radios que trans-
miten a través de Internet son las
encarnaciones actuales mejor lo-
gradas) y su consiguiente incidencia
en la forma de producir y distribuir
noticias s6lo puede entenderse sobre
la base de las evoluciones paralelas
que durante las ultimas décadas
tuvieron los diarios por un lado y la
televisién por el otro.

Hasta cierto punto las noticias en
linea son una de las primeras ma-
nifestaciones —bastante antes que una
televisién interactiva plenamente
lograda vea la luz- de la post-tele-
visién y el consiguiente paso de un
paradigma de centralizaci6én a otro
de descentralizacién.

Contrariamente a lo que espera-
ban los agoreros la televisién no
desaparecerd (22). Lo mismo cabe
decir —contra el catastrofismo de los
digerati- de los diarios y los medios
impresos que tampoco desaparece-
rdn. Lo que se estd produciendo es
por ¢l contrario una metamorfosis
que en tanto conserve y amplifique
la variedad no podr4 ser sino bene-
ficiosa para los lectores/consumi-
dores, destinatarios dltimos de noti-

cias e informacion.
APENDICE

Todoloquesucedeenla WEB es
tan efimero que este listado ya es
obsoleto. De todos modos, da un
panorama de publicaciones electr6-
nicas relativamente importante sien-
do que hace 24 meses ninguno de
estosmedios “‘sabfa” que eraInternet.
Diarios latinoamericanos

Argentina
Ambito Financiero
www. ambito.com
Clarin www.clarin.com
El Cronista www .cronista.com
El Dia www.way.com.ar/im/eldia,
diario de Gualeguaychi (Entre
Rios)

El Tribuno www.salnet.com.ar/
tribuno, diario saltefio

Hoy de La Plata www.hoy.
netverk.com.ar

Interlink Headline News www.
webcom.com/poctas/interlink/ilhn.
html '
Intervoz de Cérdoba www.
intervoz.com.ar

La Nacién www.lanacion.com

La Nueva Provincia, Bahfa Blanca
www.pinos.com/lanueva. html

La Raz6n www.larazon.com

Los Andes www.losandes.com. ar,
diario de Mendoza

Mundo Latino — Prensa Latina:
www.mundolatino.org/prensa/ar.
htm 1

Pdgina/12 www.paginal2.com
Periodismo X Periodistas www.
startel.com.ar/tea/pxp

Belize

The Reporter www .belizenet. com/
Bus/Rath/reporter/reporthp. html
The San Pedro Sun www.
ambergriscaye.com/sanpedrosun/

Bermuda

Bermunda Sun www.bermuda
sun.org/News

The Royal Gazette www.access
bda.bm/gazette.htm

Bolivia

El Deber www.el-deber.com
(Santa Cruz)

El Diario www.el-diario.com (La
Paz)

Nueva Economia www.nueva-
economia.com

Opinién www.opinion-bolivia.

com (Cochabamba)
Los Tiempos www.lostiempos.
com/ (Cochabamba)

Brasil

Agencia Estado www.
worldnews.net

A Tarde www.atarde.com.br
(Salvador)

Correio www.correiobraziliense.
com.br (Brasilia)

Estado de Minas www.
estaminas.com.br

Diario do Nordeste www.200.
253.253.30/diario/

O Estado de Sao Paulo www.
embratel.net.br/infoserv/agestado
Folha de Sao Paulo www.uol.
com.br/fsp '
Folha de Tarde www.uol.com.br/ft/
Gazeta do Povo www.dopovo.com
(Curitiba)

Gazeta Online www.redegazeta.
com.br ‘

O Dia www.uol.com.br/odia/

O Globo On www.oglobo.com.br
Jornal O Povo www.opovo.
com.br

Jornal do Brasil www.jbxom.br
Jornal do Sul www.jsul.com.br
Noticias Populares www.uol.
com.br/np/ :

Zero Hora www.zerohora.com.br

Colombia

Colombia Daily www.eltiempo.
com

Diario del Ot6n dino.interco.net.
co/eldiario/ ‘
Economia Hoy www.eltiempo.
com/portafolio/noticias/hhot/htm
El Colombiano www.el
colombiano.com

El Espectador www.el
espectador.com

El Heraldo www.el heraldo.com.co
El Mundo www.elmundo.com
El Nuevo Dia www.endi.com

El Pais www.elpais-cali.com

El Tiempo www.eltiempo.com
La Republica www.la-republica.
com ‘

Noticol ued.uniandes.edu.co/ -
noticol/

Occident cali.cetcol.net.co/
occident

. Costa Rica

La Nacién www.lanacion.co.cr
Prensa Libre www.prensalibre.
co.cr/plibre.html

The Tico Times www.ticotimes.
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Chile

CHIP News www.chip.cl/news/
index.html '
Diario Estrategia www.reuna.cl/
estrategia

Diario La Tercera www.tercera.cl
El Mercurio www.mercurio.cl

La Epoca Internet www.reuna.cl/
laepoca

Ecuador

Diario Hoy www2.hoy.com.ec

El Comercio www.elcomercio.
com

El Mercurio www.plaza.aidg. com/
Mercurio.htm]

El Universo www.eluniverso. com
Expreso www.expreso.com.ec
Vistazo www3.vistazo.com.ec

El Salvador

El Diario de Hoy www.el
salvador.com

La Prensa Gréfica www.gbm.net/
la_prensa_grafica
soc-culture.el-salvador news:
soc.culture.el-salvador

Guyana
Stabroek News www.trinidad.net/
express/stabroektop.htm

Honduras

Diario La Prensa www.la
prensahn.com

Honduras This Week Online
www.marrder.com/htw
Tiempo www.tiempo.hn

Jamaica
Jamaica Daily Gleaner www.
Jjamaica-gleaner.com

México

Diario Chihuahua www. dlarlo.
com.mx/dch

Diario de Delicias www.diario.
com.mx/dcd

Diario de Juarez www.diario.
com.mx/dcj

Diario de Morelia/La Extra
morelia.infosel.com.mx/
periodicos/gdm44.htm

Diario de Nuevo Casas Grandes
www.diario.com.mx/dcg

El Diario de Yucatdn www.
yucatan.com.mx

El Economista, DF serpiente.
dgsca.unam.mx/el_economista/
home.htm]

El Heraldo de Baja California
WWWw.cincos. net/heraldo/heraldo
html

El Heraldo de Chihuahua www.
online.com.mx/el_heraldo

El Heraldo de Le6n www.
intermex.com.mx/HeraldoLeon/
index.html

El Heraldo de México DF www.
heraldo.com.mx

El Imparcial (Hermosillo, Sonora)
www elimparcial.com.mx

El Fimanciero basic.attis.com.mx/
financiero/primera.html

El Informador www.infored.
com.mx

El Norte DF www.infosel. com.mx
El Siglo de Torre6n www.lag.
itesm.mx/sol

El Sol de Zacatecas www.zac.
itesm.mx

El Universal aguila.el-universal.
com.mx

El Universal Mirror serpiente.
dgsca.unam.mx/universal
Excelsior, DF www.escelsior.
com.mx

Imagen www.zac.itesm.mx/imagen
La Jornada serpiente.dgsca.

" unam.mx:80/jornada/indez.html

La Opinién www.ual.mx/opinion/
opinion.html

Novedades de México cancun.
novenet.com.mx/dias.htm]l

Siglo 21 (Guadalajara) mexplaza.
ugd.mx/Siglo21

Tabasco Hoy nexusparc.acnet. net/
tabascohoy

Nicaragua
La Prensa www.laprensa.com.ni

Panama

El Panama América www.epasa.
com

El Siglo Digital www.elsiglo. com
La Prensa www.pa/noticias/La-

Prensa

Paraguay

ABC Color www.una.py/sitios/abc
Noticias risc6.infonet.com.py/
NoticiasOnLine/

Peru

Caretas www.rcp.net.pe/
CARETAS

El Comercio www.elcomercio
peru.com.pe

Expreso Online www.hsur.com/
expreso/expreso.htm

La Repiiblica www.rcp.net.pe/
LaRepublica

Puerto Rico

El Cuarto de Quenepon (San Juan)

cuarto.quenepon.org/cuarto. html
El Nuevo Dia www.elnuevodia.
com

Trinidad y Tobago

The Independent www. wow. nwt/
independent

Trinidad Express www.trinidad.
net/express/home.htm

Trinidad Guardian www.
guardian.co.tt

Uruguay
Crénicas Econémicas Isa.lsa.

‘com.uy/cronicas/index.html

El Observador www.zfm.com/
observador

El Pafs edicién digital www.d
iarioelpais.com

Venezuela

2001 www.2001.com.ve

Diario de Noticias mozart.
ing.nla.ve/%7Edparedes/
periodico.html

Diario Meridiano www,
meridiano.com.ve

Economia Hoy www.
economiaht.com (Caracas)

El Metropolitano WWW,Vip-
ve.com/metropolitano/ (Caracas)
El Nacional www.el-nacional. com
El Universal www.el-universal.
com

Vheadline/VENews www.
vheadline.com.ve

NOTAS

(1) Una muestra de cuédnto camino se ha
recorrido desde este boceto a los usos
actuales de la informacién digitalizada
puede apreciarse en el proyecto de la
editorial Simon&Schuster de Nueva York.
Bajo la direccién de Jonathan Newcomb
S&S se embarc6 en un impresionante
trabajo que busca generar en tres afios el
50 por ciento de sus ventas —contra el 25
porciento actual- a partir de publicaciones
electrénicas, poniendo especial énfasis
en la creacién de paquetes individua-
lizados de textos en CD-ROM, incluso a
nivel de un solo profesor. El desafio
iniciado en 1994 era mayusculo dado que
la editorial tenia en sus archivos decenas
de miles de imdgenes, clips de video,
archivos de audio y millones de paginas
de texto. Tan s6lo su divisién de Educa-
¢i6n Superior que factura 2.200 millones
anuales usa 85.000 fotos e ilustraciones
en textos y CD-ROMS. La reingenieria
ordenada por Newcomb finiquité en la
construccién de un Archivo Digital
Corporativo (CDA) disefiado por SRA
que —al costo de $750.000- permite jugar
con todo el material disponible y reuti-
lizarlo indefinidamente. Esta conversi6n
es afin alaemprendida por Time-Warmer
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con su coleccién de fotos, o 1a de Conde
Nast Publications con sus 350.000 fotos
de moda. General Motors, Amway y John
Deere estén haciendo lo mismo para sus
materiales promocionales. Y Mc Graw-
Hill, duefia entre otras de Business Week,
va en la misma direccién en cada una de
sus unidades de negocios. Pero S&S fue
més lejos y répido que todas estas compe-
tidoras juntas, al haber centralizado todo
su material replicable poniéndolo a la
disposicién de sus 30 unidades en todo
momento. Lo que antes se hacia a mano,
desde encontrar las fotos ($25 promedio
por foto elegida) hasta mandarlas a im-
primir (a un costo de $75 por foto contra
$6 con el nuevo sistema) implica ahorros
preliminares del orden de los $3 millones
anuales. El nudo del problema a resolver
involucré bases de datos, motores de
bisqueda y técnicas de recuperacién de
la informacién (visual) para lo cual no
sirven los sistemas tradicionales que
utilizan lenguajes controlados rigidos.
Lasolucién—propuestatambién por SRA
que “casualmente” trabaja en estas cues-
tiones para las Fuerzas Armadas y los
organismos de represién- consiste en
utilizarlenguajes de recuperacién de datos

_que aceptan biusquedas en lenguajes

@

naturales. En este sentido, si bien Oracle,
SRA y Cycorp han hecho avances nota-
bles en el uso de la inteligencia artificial,
los productos més llamativos hasta ahora
son el Query by Images Content de IBM
y el VIR Image Engine de Virage, que
miden cuanto de cada color muestra una
imagen e identifican las texturas y las
formas mds significativas. La compu-
tadora las usa para comparar iméigenes
entre si y recuperar —con bastante éxito-
las que son parecidas (Verity, 1996).

Convergen aqui innumerables debates
que aun deben decantarenel terrenodela
comunicaci6n digital: el del derecho ala
informacion, el de los costos de acceso a
los datos, el de la privacidad de la expe-
riencia, el de la ansiedad informacional,
el de 1a dificultad de orientarnos en un
mundo atosigado de datos observables,
perotambién al revés de laimpresionante
cantidad de informaci6n potencialmente
itil para numerosisimos nichos que no es
posible encontrar por falta de los instru-
mentos adecuados. Listas electrénicas
que tratan temas afines a estos problemas
y a este artfculo, con aportes cruciales
para estos debates, pululan por el
ciberespacio, pero una muy exquisita en
la que se debaten temas puntuales
interesantes ligados a la interfaz compu-
tacién/periodismo es la red Periodismo

&)
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del listserv@listserv.rediris.es. Se trata
de una lista dedicada al mundo del
periodismo y los medios de comunicacién
espaiioles, y/o de habla hispana. Es un
foro de innovacién y de colaboracién
relativoalas nuevas tecnologias aplicadas
a la comunicacién periodistica.

La omnipresencia (selectiva es cierto,
recordemos que no hay mds de 50.000
cuentas de e-mail en la Argentina, para
una poblacién universitaria que orillalas
800.000 personas; cerca de 6 millones de
estudiantes secundarios y10/12 millones
de trabajadores activos) del correo
electrénico, la informacién on line y
(acordémonos de los 29 terabytes de datos
que tendr4 la WEB a principios de 1998)
los foros de discusién (incalculables pero
accesibles desde la Internet al menos
unos 40.000 sobre todos los tépicos ima-
ginables), muestran que la computacién
ha cambiado decisivamente la forma de
comunicarse de las personas (que tienen
dinero, conocimiento y ganas, apenas
una pequefia muestra (1/100) de la
poblacién mundial) entre si.

Es decir con la identidad cultural con-
densada en lo que Manuel Antonio Ga-
mretén (1997) llama los bloques geo-
culturales.

Son mds que escasas las lecturas criticas,
comprometidas y para mejor latinoa-
mericanas sobre este nuevo meta-medio.
Recomendamos como introduccién
general (Kroll, 1992); como panorama
histérico (Rheingold, 1993); como mapa
de la evoluci6n y el estado actual de la
Internet (Meeker & Depuy, 1996), como
deconstruccién de los mejores sitios
(Weinman, 1996) y como una de las
escasas discusiones con sabor latino
(Trejo, 1996). De la infinita cantidad de
revistasexistentes casi ningunasobrepasa

. laanécdota, el panegirico o lalectura en
un futuro anterior, postulando la inevi-

(6)

tabilidad del presente. Como caso
excepcional tenemos Wired —adornada
conel sello de Nicholas Negroponte- con
su fanatismo incontenible por lanovedad
a favor, y una ceguera sociolégica y una
miopfa por la diversidad tecno-cultural
no menos curiosa y llamativa. Mostrando
que s6lo este medio puede hablar con
propiedad de sf mismo, las mejores
fuentes de criticay autocritica de 1a WEB
estan en C-Net On Line www.cnet.com,
PointCastwww.pointcast.com, Edupage
educom.edu/edupage.new, TidBits
www tidbits.com, Pathfinder www.
pathfinder.com, y los innumerables
Boletines electrénicos: NetFuture, Edu-
com, TechTalk, asf como listas de dis-
cusi6én y foros que prueban mejor que
nadie la especificidad y riqueza irre-
ductibles del ciberespacio.

E! elemento més estratégico en esta
gestacién piblica ha sido sin duda la
privatizacién del backbone en EE.UU.
en abril de 1995. Se puede hacer un
exacto.paralelo entre el rol jugado por
Gutenberg en 1456 y la decisién del
gobierno norteamericano de “regalar” el
capital social acumulado durante tres
décadas al sector privado de EE.UU. Un
fenémeno como la Internet tal como la
conocemos hoy —pero impensable afios
atrds- sélo es comprensible contextua-
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lizdndola en el terreno mas amplio de las
politicas neo-liberales y el desen-
tendimiento creciente del Estado de su
rol de mediador y regulador social.

Se trataba de las ediciones locales de The
Spokesman-Review/Spokname Chro-
nicles’s en el S-R Minerva BBS y del
Forth Worth Star-Telegraph en el Star
Text BBS. Desde 1988 USA Today
DecisionLine, asi como The Nwe York
Times y The Wall Street Journal por la
misma época pusieron sus ediciones on
line en bases de datos como Dialog al
accesible costo de $120 ]a hora. Para un
racconto de esta prehistoria ver Hakala,
1995; Willis, 1995.

Paraunarevisién sumamente (itil de estos
temas iniciar una investigacién en
www.newslink.org.html.

No necesariamente los diarios mds exi-
tosos en papel son los més beneficiados
en su traslado/adaptacién a la Internet.
Sinembargo, laenorme inversiénque los
diarios mds importantes en EE.UU. han
hecho en los dltimos dos afios estd
equilibrando los tantos. En una encuesta
reciente realizada por Newslink en el
ranking de los primeros diez votados por
la friolera de 32.000 digerati arrojé el
siguiente resultado: 1. CNN Interactive
www.cnn.com 2. Washington Post
www.washingtonpost.com 3. USA Today
www .usatoday.com 4. New York Times
www.nytimes.com 5. Nando Times
www.nando.net 6. Wall Street Journal
wsj.com; 7. Los Angeles Times www.
latimes.com 8. San Jose Mercury News
www.sjmercury.com 9. Jerusalem Post -
www jpost.co.il 10. Washington Times
www, WashTimes.com.

(10)En el apéndice figura un listado rela-

tivamente exhaustivo de los diarios argen-
tinos en la WEB, asi como de algunos
boletines, revistas y fuentes de infor-
maci6n con noticias de nuestro pais. Para
buscadores dtiles sobre sites argentinos —
que incluyen periodismo- consultar:
amarillas.com www.amarillas. com/
libros.htm, Datamarkets Networks
Services www.datamar.com.ary La Nave
www.lanave.com.

(11)Pero también han trascendido las limi-

taciones descerebradas de la MTV -cuyo
equivalente local es la estética de los
programas fashion acompafiados de un
contenido insipido y de un tufillo light
queindignaalainteligencia- proponiendo
unacombinatoria inesperada y exquisita:
Formato MTV + contenidos culturales
de primera calidad como puede apreciarse
en www.channel.zero.com.

(12)Un ejemplo es Newsclick www.

nwesclick.com que imita a Pointcasty a
Intermind, pero sé6lo con noticias
argentinas.

(13)El error fue desconocer la primera ley de

la Webnomics: “los consumidores no
pagan suscripciones por los accesos”
(Schwartz, 1996). Para una discusién
detallada de este tema crucial ver la
seccién cuarta de nuestro trabajo *“Publi-
cidad, Marketing y Consumo en Internet
Por qué lo que hacfamos ya no funciona
yquéhacer paramejorarlo?” Presentacion
hecha en la ExpoMac, Centro Cultural
Borges, Buenos Aires 21/2 de noviembre
de 1996 (Piscitelli, 1996b).



(14) Asi, entre otras estrategias, en vez de

tratar de cobrarle aunamarca X un precio
al azar de $45.000 trimestrales, USA
Today averigua cuéntas veces la imagen
o el logo de un anunciante es bajado por
los usuarios y cobra $30 por cada mil
bajadas trimestralmente.

(15)Los image maps son una forma astita y

realzada estéticamente de presentar de
forma simult4nea distintos links. En vez
de usar imdgenes aisladas o textos se-
parados se programa una imagen para
que a cada sector predeterminado le
correspondan distintos links.

(16)La situacién se complica obviamente

porque necesitados de publicidad los

diarios le venden alas agenciaslaidea de -

“clientes alamedida” bajo Ia figura de la
interactividad siendo que estos tienen
una visién muy distinta a la del propio
diario de sus necesidades y hasta qué
punto estdn dispuestos aregalar informa-
cién confidencial para el marketing a
cambio de poder expresarse con mayor
consistencia y densidad.

(17) La Reppublica wvsw LaReppublica.com,

uno de los decanos de la prensa italiana,
puesto en linea a principios 'de enero
registré un millén y medio de hits en su
primer fin de semana de vida digital.

(18)El Media Lab del MIT cumplié6 10 afios

en octubre (Hapgood, 1995). Sus grupos
de trabajo articulados en tres dreas super-
puestas como diagramas de Venn (Apren-
dizaje y sentido comdn; Informacién y
entretenimiento y Computacién percep-
tiva estén formados por 26 programas de
investigacién). Con motivo de su décimo
cumpleafios encaré tres consorcios que
se ocupan de enhebrar los 151 proyectos,
que hoy dia constituyen su acervo. El
primero es Noticias del Futuro cuyos
objetivos sonladescripcién de las noticias
por y para las computadoras: la obser-
vacién y el modelaje de comportamientos
del consumidor; la presentacién y el
disefio de interfaces. El consorcio est4
actualmente desarrollando tecnologias
para el trabajo de los datos, el estable-
cimiento de vinculos entre los provee-
dores-de noticias y los consumnidores y a
fin de facilitar nuevos enfoques para el
modo como deben aparecerlos contenidos
de las noticias. Proyectos como Noticias
comunitarias (93); Medios el4sticos (117)
o0 sistemas que cuentan historias (120)
-son ejemplos de por donde anda el
monstruo en estos dias. El segundo
consorcio —qué remite a la decena o
veintena de empresas que se atinan para
recombinar sus inversiones y apuestas a
invenciones operativas en el futuro- es
Television del Futuro/Vidaenla Internet,
endonde seexplorael advenimiento de la
televisién digital. Se plantea a la TV en
vez de c6mo mero entretenimiento/
alienaci6n, mésbien comolalingua franca
del comercio, la educacién, la investi-
gacién y la informacién personal. Los
investigadores estdn interesados en
bibliotecas digitales, entretenimiento
audiovisual sobre demanda y redes de
informacién personales atentas a los
contenidos. Incluidos en estos proyectos
estdn: Personal Areas Networks (128),
Diarios y libros electrénicos (137), Banco

"de medios (139); Identidad en las comu- Lgdﬁlﬁﬂit&j@m
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nidadesenlinea (140). Eltercer consorcio
y que mds atharaca hizo en los Wltimos
meses es Cosas que piensan y muestra
como¢s posible desplazar lacomputacién
de los lugares convencionales en los que
estd asentada (PC’s o laptops) y afiadirle
inteligencia a objetos que nunca sofiaron
con tenerla. Al sentir los movimientos (o
mds interesante adn las emociones) de
sus duefios —o aprendiendo de sus hébitos
yrituales- aparatejos cotidianos como las
tostadoras, las manijas de las puertas o
los zapatos podrdn comunicarse entre si
pararesolver problemas (0 enel escenario
mdés previsible entre nosotros para
agravarlosirremediablemente cual apren-
dices de hechiceros). Estdn incluidos en
estadreaproyectos tales como: Pensando
acerca de las cosas (62), Interfaces
conversacionales (80) y Cosas que hablan
on.

(19)Un proyecto de estas caracteristicas

identificaria lainformacién que yaexiste
en los diarios de la WEB en castellano y
buscaria formas automatizadas de volcar
la misma en plantillas que cada usuario
disefiaria a medida. También incluirfa un
servicio de noticias propio y hasta even-
tualmente cruzamientos con secciones
fijas de otros diarios en castellano en la
WEB, asi como diarios internacionales
que puedan tener informaci6n pertinente
sobre los pafses de lenguacastellana. Las
ventajas del servicio de noticias perso-
nalizado para el usuario es que cuando se
conecta recibe en su PC las categorfas a
las cuales se ha suscrito y con la pro-
fundidad deseada (titulos, copetes, notas
completas) lo que le ahorra tiempo de
bisqueda. Recibe mailings y publicidades
especificas relacionadas con las 4reas de
su interés.

(20)Cada uno de estos autores —totalmente

alejados del campo del periodismo- ha
acufiado distinciones y conceptos que
seguramente serdn recuperados en detalle
enelmomento de la creacién de servicios
personalizados interactivos.

(21)URL o Uniform Resource Locator (como

webcom.com/poetas/interlink, que lleva
a nuestro diario el Inferlink Headline
News) son las direcciones que se tipean
en los programas de bisqueda de la WEB
para localizar las péginas o los recursos
buscados.

(22) De acuerdo con estimaciones realizadas

por Forrester Research, en la medida en
que el porcentaje actual de hogares con
PCenEE.UU. pase de 34 a 53 por ciento
o incluso a 60 por ciento en el 2001, la
televisién por aire perderd 44 horas
semanales de espectadores (5 por ciento
de su total). Los diarios y los cables
perderdn 22 horas cada uno (14 y 6 por
ciento, respectivamente) y las revistas
perderdn 11 horas semanales (14 por
ciento) (Levins, 1996). Para visiones
contrapuestas acerca del futuro de.la
televisién vea por un lado Gilder, G. Life
after television. The coming transfor-
mation of media and american life. New

York: Norton, 1994, donde se apuesta’

fuerte a su muerte; y Jankowski, G. F. &
Fuchs, D. C. Television. Today and
Tomorrow. It won’t be what you think.
Oxford University Press, 1995, que
obviamente defienden su metamorfosis.
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RESUMEN

Articulo de lectura obligatoria. Trabaja
la-“racionalidad comunicativa” dentro
del dmbito de las empresas y nos dice
_que' ésta es hoy en dia no sélo un asunto
de discusion filosdfica, sino que ella estd
dentro de las ramas de la “comunicacion
corporativa”, la “comunicacion
institucional” y en la llamada
“reingenieria social”. La idea clave

del texto es ver la racionalidad
comunicativa como el reverso de la
racionalidad instrumental al interior

de las empresas e intenta hacernos ver
que la comunicacién debe ser a la vez
productiva’y humanizadora, y nunca

una ideologia mds destinada a “explotar
al hombre, en lugar de promoverlo”.

ABSTRACT

This paper, a compulsory reading, works
the “communicative rationality” process,
as it should act inside the companies’
scope. The author expresses that right

now this is not only a philosophical matter
but also a “corporate communication”,

an “institutional communication” and even
a “social reengineering” one. The key idea
is 10 focus this communicative rationality as
the opposite to the instrumental rationality
that lays in the companies inner pfocesses.
By doing som the author reveal us that
communication have to be productive but
at the sanie time must humanise people,
and never should works as an ideology
instrument aim to “exploit the mankind
instead of stimulate it”.

,Racionalide
comunicativa

Yy enpresa

Massimo Desiato

1. LA COMUNICACION
ORGANIZACIONAL

Laracionalidad comunicativaes
hoy dia uno de los centros de gra-
vedad recurrentes no sélo en las
discusiones filoséficas sinoen el mis-
mo 4mbito de la empresa. Se la su-
pone en las distintas ramas de la
“comunicaci6n corporativa”,la “co-
municaciéninstitucional”,enla“ge-
renciacultural” y hasta enlallamada
“reingenierfa social”. Este trabajo
deseaexplorarquérol puede cumplir
una racionalidad comunicativa
entendida como proceso promotor
del ser humano en el 4mbito de la
empresa. Trataremos, entonces, de
ver la racionalidad comunicativa
como el reverso de las actitudes ins-
trumentales y estratégicas destinadas
al simple afianzamiento del poder
personal. -

Desde este enfoque, la comuni-
cacién es entendida, en un sentidono
instrumental, como el acto mediante
el cual cada ser humano revela su
propia intimidad en la reciprocidad
con el otro, constituyéndose en un
proceso creativo donde cada cual se
pone radicalmente en juego. La pa-
labra que comunica es aquella que
disuelve los puntos de vista “vis-
cerales” mediante una argumenta-
ciénracional, baseindispensable para
el didlogo: saca, pues, de si para
encontrar un terreno comiin donde
intentar resolver las diferencias.

El problema radica en ver hasta
qué puntoestaclase de comunicacién
y de racionalidad puede ser incor-
porada a la empresa cuyos fines han
de ser perseguidos dentro de las con-
diciones presentadaspor el mercado,
por consiguiente, en un régimen de
competencia que muchas veces con-
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trasta con los ideales humanizadores
sostenidos por los enfoques no auto-
ritarios y progresistas de la gerencia.

Lacomunicacién organizacional
se encarga de estos problemas, con-
siderando la comunicacién como un
proceso que ocurre entre miembros
de una colectividad social. Mas
concretamente, se trata de compren-
der tales procesos como sistemas
entendidos como una serie de activi-
dades interdependientes que al inte-
grarse logran un conjunto especifico
de objetivos. Esta clase de estudios
tiene muy en cuenta que la comu-
nicacién en el seno de la empresa es
de indole muy diferente de aquella
que acontece en la familia, o en las
relaciones interpersonales libres,
pues se enfrenta constantemente a la
presién que la organizacién ejerce
sobre sus miembros en atencién alos
fines que la animan.

El tipo de comunicacién presente
en una empresa varia considerable-
mente en funcién de la clase de or-
ganizacién que la estructura. Noso-
tros criticamos los modelos lineales y
marcadamente descendientes propios
del tradicionalismo y de la teorfa de
Taylor, pues dejan poco espacio para
la retroalimentacién y para el
desarrollo del individuo como per-
sona. En efecto, dentro del enfoque
formalista y jerdrquico de laempresa,
la comunicacién es muy vertical y
tiende, si no a subestimar la comuni-
cacién horizontal, a noretener de ella
todos los elementos que laconforman.

En esta direccién, es tipica la
estructura denominada “cadena en
escalaf6n”, segiinlacualdentrodela
organizacién deberfa existir una
escala gradual de superiores desde
los que ocupan los més altos puestos
hasta los de menor escala en auto-



ridad. Esta escala deberia ser el
medio através del cual comunicarse.
Se impide asi que un empleado infe-
Tior se comunique con un superior
saltando algun peldafio de la cadena.
Lo mismo vale para un gerente su-
perior que no puede comunicarse
directamente con un subordinado sin
pasar por el supervisor inmediato de
éste. Se reconoce, sin embargo, que
los trabajadores ubicados enlamisma
Jerarquia se comuniquen entre sf. El
modelo, como facilmente puede ver-
se, estd regido por un estilo imperso-
nal regulado mediante un grupo de
normas abstractas. La “distancia
social” que se desprende de este
enfoque evitar4 en gran medida los
conflictos entre los trabajadores,
incrementando, en consecuencia, la
eficiencia de la organizacién.

Esta concepcién no puede ser
aceptada por nosotros, puesenellala

comunicacién es cercenada en.

funcién dela simple finalidad eco-
némica. Requerimos, pues, de un
modelo de comunicaci6n que permita
-el despliegue de las potencialidades
humanas: un modelo humanizador
de comunicaci6n que, sin embargo,
convenza al empresario en términos
econémicos. Es decir, que muestre
que no siempre la ética se opone al
fin econ6émico; que la ética puede
también ser entendida como una
suerte de racionalidad social me-

diante la cual alcanzar un mayor

provecho tanto en lo que se refiere a
la productividad como en lo con-
cerniente a la humanizacién.

El punto de partida radica en
comprender que la productividad de
los obreros y empleados no se da
s6lo en funcién de las condiciones
fisicas del trabajo, su psicologia y
los incentivos econémicos, sino,
también, en las relaciones interper-
sonales mantenidas por ellos, las
normas del grupo y la forma de
supervisién y de liderazgo efectuada
por la empresa. El punto de vista
ético debe comprender la organi-
zaci6én como una colectividad social,
como una microsociedad que con-
tiene relaciones formales e infor-
males, y donde la eficiencia es con-
dicionada por los sentimientos y la
moral del grupo de empleados. En
consecuencia, se trata de facilitar la
comunicacién de lo.que acontece en
el nivel de las relaciones humanas, y
no solamente en lo relativo a las
6rdenes.

Laracionalidad comunicativa por
la que abogamos fomenta la par-
ticipacién del personal de la em-
presa, incentiva la toma de deci-
siones y la iniciativa en los diversos

segmentos que conforman la orga-

nizacién. Activando lacomunicacién

ascendiente, contrapuesta a la des-.

cendiente, se logra una democra-
tizacién del 4mbito empresarial.
Dentro de este enfoque, el trabajo no
es visto como un castigo, sino como
unadisposicién y tendencia constitu-
tivadel serhumano: éste, siel trabajo
se encuentra debidamente organi-
zado, no experimenta desagrado en
su labor, sino satisfaccién. Los
empleados desean tener responsa-
bilidades, pues mediante ellas se sien-
ten personas creativas, respetados
ensuinteligenciay ensusiniciativas,
parte integral de un disefio que, en
lugar de ser impuesto, surge espon-
tdneamente desde la base.misma de
la actividad laboral. :

La racionalidad comunicativa
supone, entonces, que los individuos
disponende suficientesrecursos para
autodirigirse y autocontrolar parte
de su propia actividad, en el nivel
quelescorresponde. De estamanera,
crece el compromiso ylasolidaridad,
se reduce la indiferencia, la apatia y
la frustracién, y la empresa en su
totalidad se vuelve més dindmica y
cooperativa. La motivacién deja de
serexclusivamente representada por
el salario y pasa a ser la biisqueda de
un horizonte de sentido que, lejos de
ser impuesto desde arriba, se edifica
de manera compartida.

Al mismo tiempo, el enfoque
ético estd consciente de que la em-
presano es un sistema cerrado, pues
de facto no se contiene a sf misma:
constantemente se transforma a partir
de aportes procedentes de dmbitos
que le son externos. La empresa se
encuentra en una relacién dindmica
respecto de su medio ambiente y su
organizacién debe por ello volverse
flexible, pues el panorama es mas
incierto. El éxito s¢ alcanza cuando
se es capaz de manejar las relaciones
dentroy fueradel 4mbito empresarial.
Asumir, entonces, cierta contin-
gencia, significa aceptar que la ra-
cionalidad comunicativa debe ser
capaz de insertar en el didlogo toda
fuerzaemergente, sin que eso genere
un conflicto mayor que no pueda ser
gerenciado. Laconfrontaciénes sana

(gel 1N\ [N o]’ cuando no sobrepasa cierto umbral

mds alld del cual la organizaci6n se
deshace. También implica dotar de
recursos argumentativos al personal,
para que éste no reaccione visceral-
mente a los cambios, percibidos por
algunos sectores como amenazas a
su posicién.

Unargumento importante en con-
tra del sistema mecanicista de inspi-
racién taylorista, es que éste funciona
s6lo si el medio ambiente es estable,
condicién que se cumple muy poco
en las actuales circunstancias, donde
impera una economia global cada
vez mds acelerada en sus ritmos. De
ésta forma, podemos ver que la
organizacién que renunciaalaracio-
nalidad. comunicativa, no sélo no
respeta coordenadas antropolégicas
y éticas minimas, sino que a la postre
setornaineficiente. Laorganizacién
se debe volver orgdnica y para ello
requiere de una conducta orgénica
de sus empleados y obreros: lejos de
ser considerados como cosas, éstos
deben ser vistos como seres vivos
cuya humanidad radica en encontrar
sentido y significado en las tareas
que ejecutan. :

Dentrodelaorganicidad, el inter-
cambio de experiencias y conoci-
mientos es de suma importancia. Pe-
ro, para que ese intercambio no ge-
nere mds conflicto del que pueda ser
manejado en un determinado mo-
mento, se requiere de un procedi-
miento comunicativa adecuado. Pen-
samos que el ideal que seguidamente
presentamos responde mejor a tal
necesidad. Laretroalimentacién, fru-
to de un sistema comunicativo efi-
ciente, incrementa la exactitud en las
tareas ejecutadas, asf como el senti-
miento personal de que se est4d ha-
ciendo lo correcto.

2. LAETICA

EN LA EMPRESA

COMO ESTRATEGIA PARA
LA TOMA DE DECISIONES

La ética en la empresa se dirige
eminentemente adescubrirel camino
mads adecuado para efectuarlaaccién.
Es, por consiguiente, una actividad
practicamuy alejada del control y'de
la sanci6n: su esencia es el ejercicio
reflexivo destinado a imaginar cons-
tantemente mejores formas de ac-
tuacién. Es lamentable que muchas
veces se la utilice como un me-
canismorepresivodirigido a generar
culpa y mala conciencia. No es cul-



pando y reprimiendo, sino respon-
sabilizando e incitando alareflexi6n
cémo los ambientes de trabajo pue-
den mejorarse substantivamente.

Insistimos, pues, en afirmar que
en una Je sus posibles aplicaciones,
la ética forma parte integral de una
teoriade laorganizaciony, mésespe-
cificamente, del proceso de toma de
decisiones, pues éste, de por si, tiende
aser conflictivo. Reconocemos que
la finalidad de 1a ética, al menos.en el
reducido ambito de la empresa, con-
siste en ofrecer las herramientas con-
ceptuales para tomar decisiones que
respeten tanto los condicionamientos
econémicos, a los cuales se ve so-
metido el aparato productivo, como
las muiltiples dimensiones humanas
imbricadas en la actividad laboral. La
ética, pues, no persigue tanto corregir
directamente las conductas de los
individuos, sino modificar la manera
-c6mo éstos serelacionan con su propio
comportamiento. Por supuesto, que al
lograr este segundo aspecto, también
el primerose verdafectado: las personas
pueden llegar a cambiar sus conductas
si modifican antes la forma de rela-
cionarse consigo mismos.

Tres son los principales proble-
mas que la ética estd llamada a
manejar dentro de este campo: en
primer lugar, el caso de los “apro-
vechados”, es decir aquellas personas
que utilizan la empresa para fines
estrictamente egoistas; en segundo

lugar, los dafios que algunas.empre- -

sas, en virtud del tipo produccién al
cual se dedican, pueden ocasionar al
medio ambiente natural; y, en tercer
lugar, la negaci6n de la dimensién
humana que algunas instituciones
imponen a su personal. En los tres

casos, la nocién de responsabilidad_

desempefia un papel crucial.

‘Los tres problemas confluyen en
uno solo: ;Puede la responsabilidad
serensefiada? Larespuesta depende
de c6mo interpretemos el concepto
en cuestién, pues si por responsa-
bilidad comprendémos un conjunto
de recetas, algo acabado de una vez
por todas, traicionamos de hecho
nuestra propia pretensién. Pero, si
por ello entendemos un compuesto
de destrezas mediante las cuales cada
individuo es capaz de descubrir lo
que estd bien, la respuesta es afir-
mativa. Lo que es més: laéticaen la
empresa tiene en ello su finalidad
primordial, paralo cual se constituye
como un método, una caja de herra-
mientas conceptuales mediante la

cual decidir el curso de accién mds
idéneo. .

Si pensamos que uno de los ca-
racteres basicos de la organizacién
consiste ensuestructura paralatoma
de decisiones, laracionalidad comu-
nicativa que informa nuestra pro-
puesta ética genera los recursos para

ganaruna perspectivamds abarcante. -

Mediante este marco, se puede tratar
de convencer a los aprovechados de
que su conducta es irracional, pues
genera con el tiempo un desorden de
magnitudes tales que inclusive la
propia finalidad egoistaresulta afec-
tada. Lo mismo puede decirse res-
pecto de los dafios ecolégicos y dela
negacién de la dimensién humana.

Los desacuerdos
Todaorganizaciénes,enel fondo,

~una estructura dirigida a canalizar

los esfuerzos y dirigirlos hacia los
fines de la empresa, fines que, para
ser realmente democraticos, han de
nacer de la participacién de los
interésados. Ahora bien, en el marco
de esta actividad cooperativa surgen
desacuerdos y,enconsecuencia, con-
flictos. La superacién de los con-
flictos implica una politica empre-
sarial consciente de los juicios de
valor que emplea y apta para tratar

-dichos desacuerdos. Una forma
incorrecta de intervencién en el

marco del conflicto exaspera las
diferencias en lugar de disolverlas.
Para superar los desacuerdos es
menester mostrar por qué una po-
sicién es mejor que otra, analizando
las ventajas y desventajas de los
diversos enfoques: se requiere, pues,
de una teoria de la argumentacién
que indique cémo proceder en la
discusi6n. Tarea de esta teorfa es
dotar alosindividuos delas aptitudes
conducentes a un desafio cortés y
constructivo, médulade unacomuni-
caciénracional. Mediante su empleo,
los participantes deben comprender
que se puede discutir sin pelear y
aprender, al mismo tiempo, a ser
responsable para-con los otros.

Técnica para superar
los desacuerdos

(C6émo proceder entonces? En
opinién de Brown (1), para tomar
una decisién conjunta y responsable
hay que preguntar cuatro cosas: l.
(Qué debemos hacer? 2. ;Qué sa-
bemos? 3. ;Qué significa lo que

sabemos? 4. ; Por qué significa eso? EeIV{@ T e )]

A cadainterrogante responde unnivel

distinto de problematizacién. Te-

nemos asi sucesivamente, una di- .
mension politica, las observaciones

pertinentes, los juicios de valor allf

implicados y, finalmente, los su-

puestos bésicos.

El desacuerdo puede aparecer en
cualquier momento de las cuatro
fases. Podemos disentir. sobre las’
politicas, caso en el cual se procede
a verificar si el desacuerdo se des-
prende del tipo de datos que posee-
mos. Bien puede suceder que no
manejemos los mismos datos porque
nuestra observacién ha sido incom-
pleta y que, por consiguiente, la co-
municacién de los datos resuelva el
conflicto. Pero, si resulta que todos
los participantes poseen la misma
informacién, eso significa que el
desacuerdo es més profundo, pues
radica en los juicios de valor em-
pleados. En este caso se discutird
sobre valores y se verificara si éstos
son adecuados con los fines de la
empresa. Si hay acuerdo sobre los
valores y la diferencia subsiste,
significa que el conflicto tiene que
ver-con 1os supuestos bdsicos, con la
visién global con la cual cada in-
dividuo se enfrentaalaempresa. Tal
vez, discutiendo sobre esta base, se
alcance el acuerdo. Si no, algo se ha
ganado de todas formas, pues, en
primer lugar, los participantes saben
con exactitud qué cosa los divide; en
segundo lugar, se pueden crear planes
alternativos de accién. Se prueba
Primero con uno y se revisa paso por
paso a partir de la otra opcién. Si a
ciertas alturas luce claro que el primer
plan fracasa, se puede inmediata-
mente pasar al segundo, tenido como
plan de contingencia.

Durante la discusi6n es oportuno
que cada uno comprenda la opinién
y el punto de vista de su oponente.
Para tal efecto, si alguien dice: “De-
bemos recortar nuestro programa de
formaci6n a los empleados” no es
conveniente rebatir: “No debemos
hacertal cosa”, sino preguntar: ““; Por
qué Usted cree que se debe recortar




el programa de formaci6n a los em-
pleados?” De esta forma profundi-
zamos en las razones que generan tal
opini6n y la persona que sostiene tal
punto de vista percibe que su
perspectivano esrechazadade plano:
que hay, pues, cierta apertura y
disponibilidad por parte del otro; que
éste desearealmente conocer bien su
opinién y que su punto de vista es
considerado conrespeto. Todos estos
aspectos fortalecen un clima de
armonia: los integrantes perciben que
se desea discutir con detenimiento
cadapropuestay que éstaes evaluada
conindependenciade la persona que
la sostiene. Se crea, entonces, un
clima de serena indagacién que
aminoralacargade hostilidad y com-
petencia inscritas en la presentacién
de opiniones contrarias.

Por otra parte, comprender en
qué nivel aparece y se discute el
desacuerdo, evita confusiones, pues
muchas veces sucede que un indi-
viduo cree estar discutiendo un dato;
mientras que en realidad proble-
matiza un juicio de valor. Para es-
" cuchar bien se necesita especificar
qué recursos usa quien habla.

Oir y escuchar

Todo el proceso puede ser
entendido comounatécnica de atenta
escucha del otro. Efectivamente,
mucha gente equipara ofr a escuchar,
mientras que existe una diferencia
cualitativa entre estas dos actitudes.
La escucha implica un tipo de
esfuerzo muy particular, al tiempo
que ofr s6lo significa la presencia de
un sonido en nuestra conciencia més
que estar bajo control. El participante
activo que escucha con- atencién
sopesaconstantemente lainformacién
recibida para asegurarse de que es
coherente con la informacién
disponible. Cuando la informacién
registrada no es consecuente con la
informaci6n ya establecida, el oyente
tiene que realizar un trabajo adicional.
Primero, ha de reconocer que la
informacién es inadecuada o in-

consecuente; segundo, hadeidentificar
en qué consiste la inconsecuencia o
inadecuacién; y, tercero, tiene que
haceralgoal respecto, como contrastar
o hacer preguntas. Esto dltimo es muy
importante, pues la pregunta es
indicadora de una escucha atenta.
Aquel que simplemente oye noestden
condiciones de interrogar.

La escucha posee un grado de
conciencia netamente superior al
simple ofr. El sujeto se pregunta por
qué escucha, qué espera saber y qué
importancia tiene para él la in-
formacién obtenida. Implica, pues,
un gradode atencién y concentracién
que no estdn presentes en €l oir.
Sobre todo cuando no estamos
familiarizados con la propuesta de
nuestro compafiero.

Discusion cooperativa

La actitud de escucha y de aper-
tura hacia el otro conduce, pues, a
ver la discusién como un proceso
cooperativoen lugarde una contienda
donde alguien gana y otro pierde.
Cuando esto tltimo sucede la co-
municacién ‘es siempre de tipo es-
tratégico e instrumental: se habla no
para revisar serenamente la propia
posicién, sino paracallaral contrario.
La palabra se torna violenta.

Debemos superar la concepcién
segun la cual la discusién acontece
en condiciones de escasez: no es
cierto que una posicién'es siempre y
en todo aspecto superior a otra, Bien
puede suceder que cada propuesta
contenga méritos que pueden ser
oportunamente combinados en una
nueva férmula. La racionalidad co-
municativa logra tales combinacio-
nesinterpretando el desacuerdo como
potencial y origen de la invenci6n e
innovacién.

Lalégica de la discusi6n coope-
rativa necesita de-un elevado grado
de confianza, de tal manera que los
participantes se sientan en lalibertad
de expresar sus -puntos de vista.
Tambiénrequiere de un compromiso
mutuo en la bisqueda de un acuerdo
menos superficial, de aquella clase
de acuerdo que resulta fundamentado
tras la superacién de las diferencias.

, De hecho, el desacuerdo implica que
existaun acuerdo preliminar sobre la

forma de exponer las propias opi-
niones de forma tal que el desa-
cuerdo pueda surgir.

Dentro de este esquema es im-

(GINEXdIeR] | portantisimo formular “preguntas
53 i

abiertas”, es decir, preguntas que no
admitan sélo unarespuesta correcta.
Del hecho que nuestra posicién sea
acertada no se infiere, sin mds ni
mds, que la del otro sea falsa. La
pregunta abierta sabe canalizar y
hacer confluir todos los aportes
valiosos para la resolucién de un
problema. '

3. PODER Y RACIONALIDAD
COMUNICATIVA

La aplicacién de la racionalidad

comunicativa, tal como la hemos

estado entendiendo aqui, produce una
transformacién del poder y de la
autoridad en el seno de la empresa.
Cierta forma de poder y autoridad es
indispensable en la actividad laboral,
pues éstaimplica cooperaciény con-
certacién. Alguien debe encargarse
de coordinar los esfuerzos y para
ello debe disponer de alguna au-
toridad que lo legitime.

Sin embargo, la dnica autoridad
que la racionalidad comunicativa
puede emplear, es aquella deno-
minada “racional”, segtn la cual los
individuos reconocen en otro dotes
superiores para ejecutar la tarea de
coordinaci6n. Contrariamente, pues,
alareciproca exclusién de autoridad
y razén, segin la cual todo lo que es
autoridad inhibe el uso propio de la
raz6n para convertirse en un ciego
acto irracional, debemos pensar que
la autoridad es buena cuando estd
sometida alarazén. En este 4mbito,
es precisamente en el concepto de
sujecién donde se oculta la cuestién
esencial. Decir que laautoridad debe
estar sometida a la razén, significa
decirquelaautoridad de las personas,
por ejemplo, gerentes, directores,
coordinadores, no tiene su funda-
mento ditimo en un acto de sujecién
y de abdicacién de la comunicacién
libre, sino, precisamente en- ella
entendida como acto de reconoci-
miento y de conocimiento.

En la comunicacién libre puede
uno reconocer que el otro estd por
encimadeunoen juicioy perspectiva
y que, en consecuencia, su juicio es
preferente o tiene primacia respecto
al propio. De esta manera, la auto-
ridad no se otorga, sino que se ad-
quiere. Reposa sobre el reconoci-
miento y en consecuencia sobre una
accién de la razén misma que,
haciéndose cargo de sus propios
limites, atribuye al otro una pers-



pectivamds acertada. El principio de
autoridad, asi asumido, es un acto de
conocimiento y su reconocimiento
estd siempre relacionado con laidea
de que lo que dice la autoridad no es
irracional ni arbitrario, sino que en
principio puede serreconocidocomo
cierto y aceptado como punto de
partida para una discusién argu-
mentada y sostenida.

Si pensamos la autoridad de esta
suerte, s puede haber comunicacién
libre en la empresa: la asimetria de
saberes y capacidades, lejos de
impedir tal comunicacién, la for-
talece. Sin embargo, para que real-
mente exista lo que hasta ahora no
pasa de ser un simple ideal, se ne-
cesitan gerentes, empleados y obreros
capaces de efectuar el recono-
cimiento. Esto, que parece sencillo,
no lo es en lo mas minimo pues,
como ya hemos apuntado, requiere
de conocimiento. Significa, enton-
ces, que por mds que los saberes sean
asimétricos, losempleados deben ser
capaces de conocer cuando estdn
frente a un gerente dotado de auto-
ridad efectiva. A su vez, las llamadas
“autoridades” deben estar cons-
cientes de que su poder no. emana
simplemente del organigrama, sino
de la base misma de su capacidad.
En esta direccidn, el organigrama
deberia reconocer los méritos efec-
tivos, pues, cuando la autoridad se
vuelve sélo formal se torna ella mis-
ma incapaz de dirigir la institucién:
se deslegitima.

La deslegitimacién de la auto-
ridad corroe los cimientos de la em-
presa, pues ya no puede ponerse al
serviciodelosintereses del colectivo
y termina transformadndose en mero
autoritarismo, en una suerte de “dic-
tadura” desprovista, como casi todas,
de argumentos: en el mejor de los
casos, enunmeroapéndice disociado
de la vida empresarial efectiva y
temeroso de toda innovacién. Re-
plegada sobre sf, esta autoridad
formal, cual cascara vacia, s6lo eje-
cuta movimientos.destinados a su
propiaconservacion sin pensar yaen
los fines para los cuales ha sido
elegida. Y hasido elegida para coor-
dinar esfuerzos, no para mandar
segin un modelo parecido al ejército.
Laautoridad empresarial deberia ser,
de hecho, 1o m4s alejado del modelo
militar, pues su fuente es un saber
capaz de probarse una y otra vez
mediante el didlogo ?ropio de la

comunicacién libre.

El poder no debe ser visto como
algo que esta por encima de la or-
ganizacién, sino algo que se des-
prende de la organizacién misma. Si
el poder se vuelve un atributo me-
ramente personal, es siempre pro-
visorio y supone que se pueda tratar
de conducir una organizacién sin
llegar a ser una organizacién. Llegar
a ser una organizacidn, significa
otorgar poder a todos los miembros,
porquelaorganizacién comoun todo
es labase del poder. Cuando el poder
se personaliza, la relacién entre tra-
bajadores se vuelve tensa porque des-
cansa s6lo sobre caracteristicas
psicolégicas: el poder es entonces
mas una cuestién de sentimiento que
un recurso para la accién.

4. RACIONALIDAD
ESTRATEGICA

Y RACIONALIDAD
COMUNICATIVA

Ahora bien, detrds de las dife-
rencias hay intereses y la entrada en
escena de estos dltimos puede in-
troducirunaserie de estrategias cuyo
fin es conseguir la satisfacciéon de los
intereses en juego. Los consensos
pueden llegar a ser el resultado de
diversasestrategias, pueden ser, pues,
consensos operativos. De hecho, esto
es lo que suele suceder en larealidad
delaempresa. Porque, ademds, bien
puede pasar que la bisqueda de un
consenso basado en una razén me-
ramente comunicativa y que, en
cuanto tal, nunca haga uso de es-
trategias, conduzca a una negacién
de las partes en juego. No siempre €l
consenso satisface las partes, pues la
naturaleza de los intereses en juego
puede ser tan divergente que no haya
lugar al consenso sin una profunda
mutilacién de las diferencias. Eneste
caso, hay que verificar las opciones
en la praxis, eligiendo una linea de
accién y dejando la otra en reserva,
como plan contingente, tal como lo
hemos apuntado més arriba.

No es, pues, necesario que las
estrategias se opongan a la racio-
nalidad comunicativa. Esta es, sin
lugar a dudas, nuestro horizonte,
nuestra “idea regulativa”. Aproxi-
marnos a una empresa donde todos

“los individuos tengan igual acceso a
_opinar, donde las opiniones se con-

fronten de manera ecudnime y a
través de una serie de criterios co-
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minmente establecidos, y siempre
en principio revocables por los
participantes, es un bello ideal. Pero,
para lograrlo, hay que vencer es-
tructuras fuertemente arraigadas en
loinstrumental: cuando estamos fren-
te aunaestrategia hay que responder
con otra estrategia, si bien, la res-
puesta puede contemplar no sélo
vencer al enemigo, sino“‘educarlo” a
un tipo de enfrentamiento mas
productivo para ambas partes. Y esta
“educacién” no debe ser impuesta,
sino debe ser elaborada desde las
partes en juego. La violencia es-
tratégica sélo se justifica para de-
sarmar al contrario; pero acto seguido
debemos desarmarnos a nosotros
mismos, rendirnos ante el vencido
para iniciar el didlogo efectivo.
Con estas consideraciones que-
remos anticiparnos a las posibles
objeciones de que tacharian nuestro
modelo de utépicoeirrealizable.La
racionalidad comunicativa debe ser
introducida donde estén presentes
ciertas condiciones. Desde luego

_quedentrounaempresaregidasegin

los criterios de la escuelatradicional
y del taylorismo no hay espacio
paraella. Alli tendremos que utilizar
estrategias precisas y una racio-
nalidad de tipo instrumental. Sélo
una vez que se haya modificado tal
estructura, estaremos en condi-
ciones de mostrar que la respon-
sabilidad puede ser a la vez pro-
ductiva y humanizadora.

Entender la comunicacién de
acuerdo con estas coordenadas evita
su transformacién en una ideologia
més, destinada, como todas ellas, a
explotar’ al hombre, en lugar de
promoverlo. La verdad de esta co-
municacién ha de ser ofrecida y no
impuesta, pues, de otra forma, in-
currirfa en el mismo error que pre-
tende superar. Para ello €s indispen-
sable que la sociedad abra espacios
de debate en los cuales se puedan
discutir las relaciones de la empresa
consuentorno. S6lo asiavanzaremos
hacialareformade una sociedad que
luce abandonada a si misma, es decir,
a légicas de explotacién y dominio
que tienden a reproducirse a través
de nuevos léxicos, cada vez mas
subrepticios en la medida en que se
pretenden “liberadores”.

NOTAS

(1) Cfr. Brown, M. La ética en la empresa,
Barcelona, Paidés, 1992.
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Hacia un punto de vista
mercadotécnico simbolico

Evelin Chacén/Ernesto Olivo

RESUMEN
El texto nos ofrece un enfoque original, al menos para el mundo de la comunicacién y el mercadeo,

al tratar el asunto del consumo desde un doble vertiente aquella que proviene del marco

de la sociologia y la que se origina en el terreno de la psicologia. Trata de orientarnos de cé6mo el consumo

de bienes y servicios materiales tiene una rafz signica antes que nada y luego motivacional. Ambas, segin apunta
el articulo, se concretizan en el acto de la compra de productos. Esta conclusién lleva a los autores a indagar

en el terreno de las prdcticas culturales como prdcticas que siempre remiten al problema

del consumo.

ABSTRACT

The following papers offers us an innovative point of view —at least for the marketing and communication Sfields—
about the consumption subject, by integrate in one theoretical construct two major disciplines: psychology

and sociology. The authors try to demonstrate how we can find beyond the consumption of actual goods

and services, a symbolic source at first and then a motivational root. Both of them, as this article put it,

take a concrete shape in the act of shopping “things”. Such a conclusion makes the ground to research

the people cultural practices and its connection to the consumption activities.

158
i -Entituse...
! {ammanimie..’@.

| invotve..,

[

COMUNICACION ' \

55



Y n 1987, una aparentemente
rutinaria querella comercial
en tribunales britdnicos

originé en formarepentinauninusual
revuelo en los medios de comuni-
caci6én. La demanda, entablada por
el muasico Roger Waters contra sus
tres ex-compafieros de banda, estaba
motivada apenas por dos palabras:
Pink Floyd.

La prensa musical se encontraba
escandalizada por los motivos nada
artisticos del conflicto. En efecto,
Waters se habfa rehusado durante
varios afios a reunir a la agrupacion
y, por lo tanto, los otros miisicos
decidieron continuar sin su caris-
mético lider; circunstancia esta ina-
ceptable para Waters debido a una
razén de derechos de explotacion de
la propiedad intelectual. La palabra
explotacién toma aqui singular cariz
ya que s6lo el nombre de la banda
estaba valorado para la época en 85
millones de libras. '

Lo curioso de este caso estd en
que varios de estos miisicos habian

‘lanzado producciones individuales
con un sello artistico y sonoro en la
misma linea de su banda matriz. Por

"lo tanto, mds alla de un determinade
estilo musical, habia algo en ese
nombre capaz de generar conflictos
judiciales y conmocionar a la in-
dustria discogréfica misma.

(Por qué -cabe preguntarse- el
hecho de que una obra discografica
lleve el nombre Pink Floyd, garantiza
automdticamente 85 millones de
libras en circulacién de copias? A
los ejecutivos de las corporaciones
del disco les gusta pensar que se
debe a un éxito antecedente, 0 a la
calidad misma de 1amiisica; factores
éstos que sin duda influyen pero que
no sustentan el fenémeno al que nos
referimos a largo plazo.

Simplemente, el principal activo
de lo que realizan esos. musicos, esa
denominacién particular llamada
Pink Floyd, constituye una marca.
Marca cuya fortaleza podemos ob-
servar en lacantidad y relevanciade
los significados que una audiencia
particular le atribuye, y en la capa-
cidad simult4nea de dicha marca de
producir una utilidad simbélica en
esta audiencia. o

A lo largo del siguiente ensayo-
exploracién teérica, nos proponemos
exponer cémo funciona la ya men-
cionada utilidad simbdlica (o valor
simb6lico) de las marcas, bajo qué

paradigma podemos llevar adelante
investigaciones al respecto y, en
general, qué significaadoptar dentro
de nuestra profesién -la Comu-
nicacién Social- un punto de vista
mercadotécnico simbélico.

La pertinencia de estas inte-
rrogantes resulta subrayada dado el
contexto que vivimos actualmente,
esto es, el entorno saturado de men-
sajes, discursos de diversa naturaleza
y visiones-de-mundo contrapuestas,
que se ha abierto a partir de la
aparici6n de nuevos medios y pro-
ductos culturales, y el aumento en
nimerodelos antiguos. Endefinitiva,
se ha ampliado ¢l escenario de la
oferta simbélica.

En este ambiente de diversidad
de valores culturales, determinar a
priori los significados que pro-
piciarén la adhesién de los consu-
midores, se convierte en una tarea
muy compleja. Se hace urgente de
este modo lanecesidad de contar con
una base previa de conocimientos
sobre las practicas culturales de los
distintos grupos para lograr estruc-
turar comunicaciones cada vez mds
exactas y cercanas a nuestros pu-
blicos claves.

REPENSANDO PARADIGMAS

A continuacién, revisaremos bre-
vementelosenfoquesesencialesacerca
del problema de la imagen de marca;
sin embargo, conviene establecer en
primer lugar cuél es el supuesto bésico
detrss de estos enfoques. '

Este supuesto en comin consiste
en que laimagen de marca no posee
existencia objetiva, es decir, no es
susceptible de ser analizada en
funcién de los estimulos fisicos y
retéricos que conforman el conjunto
de comunicaciones referentes a la
marca. Por el contrario, cuando se
habla de imagen en este caso s¢ estd
haciendo referencia a las percep-
ciones racionales, emotivas, etc. que
el consumidor se ha formado con
relacién a determinado brand name.
En otras palabras, la imagen existe
s6lo en 1a mente del consumidor.

Una primera aproximacién al
tema que nos ocupa, proviene de la
tradicional investigacién del com-
portamiento del consumidor; éste
“seguramente adquirird un conjunto
de creencias sobre las marcas res-

pecto al lugar que cada una de ellas:

ocupaen cadaatributo. Las creencias

relativas a una marca en particular.
reciben el nombre de imagen de la
marca.”(1)

Adems, segun esta vision de la
mercadotecnia, al alcanzar dichas
creencias unacondicién generalizada
entre los consumidores o en nuestro
publico meta, se habla de posicio-
namiento. Asi pues, decimos que
una marca est4 posicionada de cierta
forma cuando la mayor parte de una
muestra representativa de un uni-
verso dado, le adjudica uno o varios
atributos muy especificos.

El posicionamiento como ins-
trumento de investigacién y eva-
luacién de la imagen de marca estd
fundamentado en la validez del su-
puesto de la invariabilidad de los
atributos. Esto significa que, bajo
esta perspectiva, se suponen fijos y
estables el tipo de atributos que las
personas buscan en las marcas y que
logran un buen posicionamiento de
las mismas.

Porlo tanto, existirfa unaespecie
de posicionamiento ideal, que co-
rresponderfa a la situacién en la cual
las respuestas de los consumidores
revelan niveles muy altos de: 1.-
conciencia de la existencia de la
marca, 2.- atributos insustituibles de
]amisma, 3.- valores instrumentales
(“utilidad”), 4.- valores afectivos y
estéticos (“bueno”, “agradable”,
etc.), 5.- importancia personal.

En los estudios basados en toda
S LUL LTSN esta base tedrica, precisamente se
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\busca determinar los niveles de esos
“atributos (que a efectos de la inves-
tigacién de campo toman la formade
preguntas cerradas) haciendo énfasis
en lacomparaci6n con los niveles de
otras marcas. Entonces, no sélo se
observa si la mayorfa de los encues-
tados otorgd niveles altos, medios o
bajos a los atributos de una marca,
sinolaposici6n deéstos conrespecto
al resto de las marcas.

En consecuencia, una vez obte-
nidaslas conclusioneseneste sentido,
se procede a disefiar estrategias
comunicacionales (sobre todo refe-
rentes a la elaboracién de mensajes)
con el objetivo de reforzar alguna
debilidad en los atributos asociados
alamarca, y también para atacar las
desventajas con respecto a otras
marcas en 4reas especificas de la
imagen. Precisamente, laelaboracién
de comunicaciones eficaces cons-
tituye el motivo principal de la in-
vestigacién del posicionamiento.

A nivel de validez del modelo, el
corolario que define el paradigma
subyacente en este primer enfoque,
es que la determinaci6n del posicio-
namiento pasa principalmente por la
marca. Es decir, dadalamarca A yel
grupo de poblacién B debemos ave-
riguar en funcién de A las percep-
ciones y creencias en B. Esta con-
dicién conviene hacerla explicita a
fines de una mejor comprensién de
la propuesta de investigacién que
expondremos m4s adelante.

Abhora bien, el segundo enfoque
que creemos oportuno resaltar, no
tiene ‘que ver tanto con la investi-

gacién de‘la imagen de marca, sino -

més’ bien “con -los procedlmlentos';
. mediante los cua]es éstapretende ser

;proyectada desde’ la esfera de pro- "
" “ducci6n ‘de 10s mensajes. - g
“Al respecto la s1gu1ente citasirve
*. a’‘modo de ejemplo: “la tecnologia,
ha permitido que las necesidades -
. bdsicasdelamayorfade lapoblacién

queden mds que satisfechas lo que
hace que la iinica motivacién que
queda para consumir Sea el deseo.
Lobuenodeldeseocomo alternativa
a la necesidad es que se trata del
equivalente motivacional dél cheque
en blanco: los anunciantes pueden
rellenar ese cheque con lo que
quieran. La misién de la publicidad

* /consiste en generar deseos, y no la.

cumple mediante la promocién de la

utilidad de eso que estd intentanido -

vender, sino ‘mediante la mani-
pulacién de su significado. Puesto
que contiene coco, vendemos una
tableta de chocolate asocidndola con
un paraiso tropical que no existe en
parte alguna, y que s6lo cobrasentido
en relacién con las peliculas de
Hollywood o con los folletos de las
agencias de viajes, que a su vez
guardan relaci6n con las novelas de
finales del siglo XIX y con la

. explotacién colonial, y asi suce-

sivamente. La tableta de chocolate
se convierte en el significante de ese
entramado de asociaciones. Es lo
que<<significa>>. Estonoequivale
a decir que sea en algin sentido
engaioso o falso: sin ese <<sig-
nificado>> no habria producto, la
tableta de chocolate careceria de
sentido”.(3)

Este largo pdrrafo, muestra y
resume lo que podriamos etiquetar
como “enfocque simbélico puro”
sobre la marca. En este nivel, la
solidez de una marca guardaria pro-
porcién con el atractivo y la perti-
nencia de los significados que el
mensaje publicitario logre hacer
evocar.

Aunque resulta de una singular
pertinencia la conceptualizaci6n del
productocomoalgo alo que podemos
asociar potencialmente casi cualquier
imagen, situacién, grupo, experien-
cia, etc., el problemade esta posicién
radica en un dificil punto de partida:
la incertidumbre acerca del con-

(@ ITNIYEY | sumidor.

57

Como podemos notar en la cita,

-se supone idéntica o quizas parecida
la trama de asociaciones que un

publicista pretende desencadenar a
través de algdn simbolo y la lectura
que de ese simbolo hacen los con-
sumidores reales. .

" Laformade abordar el problema

“aqui estd construida sobre la idea
‘base de que los simbolos o signi-

ficantes son un patrimonio de refe-
renciaencomun apartir de los cuales,
en tanto, todos hacemos las mismas
inferencias y valoraciones. Se asume
ademds, que la condicién gene-
ralizada de los publicos ante cual-
quier mensaje consiste en.una dis-

- posicién permanente a negociar su

esfuerzo y atenci6én a cambio de un

. conjunto de simbolos y significados.

A diferencia del modelo anterior
; basado en la investigacién del
consumidor, este punto de vista pri-
vilegiala observacién no controlada
de los simbolos propios de una
sociedad o de una comunidad y los
significados convencionales de los
mismos.

Apartede lacuestiénrelativaala
solidez o no de este postulado, se
presenta una dificultad ya expuesta
al comienzo de este articulo: el
entorno saturado de mensajes. Asi,
en un contexto de las caracteristicas
sefialadas, el consumidor s6lo parece
dispuesto a hacer el “trabajo” de
recepcién en los mensajes cuyos
significados generales le reporten un
“beneficio” muy directo. Al construir
laimagen de marcadesde laapelacién
a los sfmbolos en comiin y no desde
el conocimiento del consumidor,
estamos creando una comunicacién
poco dirigida.

En definitiva, la objecién a este
punto de vista, consiste en que los
anunciantes no puedan llenar ese
“cheque en blancomotivacional” con
“lo que quieran”, haciendo uso de un
cada vez més difuso cédigo de re-
ferencia en comin y confiando en su
intuicién para estructurar los sim-
bolos adecuados que generan la
imagen de marca ideal.

No pretendemos sin embargo,
desechar este enfoque, o acaso el
primero que expusimos. Aparte de
carecer del espacio y tiempo para
hacerlo, seria estéril e inadecuado
porque estos métodos han respondido
a realidades especificas del negocio
publicitario; ademds, es indudable
su calidad técnica y su capacidad




parahacernos reflexionar, y por tanto
controlar, hasta cierto punto, el
proceso en el cual estamos inmersos:
la gestién de la imagen de marca.

UNA PROPUESTA
SIMBOLICA

Algunos pérrafos arriba, intro-
duciamos el concepto que vamos a
desarrollar acontinuacién, estoes, la
utilidad o el valor simbdélico.

Lamatriztedricade este concepto
se encuentra principalmente en la
teoria del Consumo Cultural, uno de
cuyos exponentes es el antrop6logo
mexicano-argentino Nestor Garcia
Canclini. _

Segiin este autor, bajo el nombre
‘Consumo Cultural se agrupan todos
los “procesos socioculturales en que
se realizan la apropiacion y los usos
de los productos “(3)

De una manera muy sucinta,
podemos profundizar la eséncia de
este concepto exponiéndolo como el
conjunto de determinantes sociocul-
turales (que elindividuo haaprendido
y que le permiten anticipar su deber
ser/hacer/decir) segtin las cuales se
transforman los productos (sus mar-
cas, y las practicas que éstos pro-
pician) en algo provechoso para la
identidad personal.

Adelantarinvestigacionesde toda
indole (cuantitativas, cualitativas)
acerca del consumo se ha convertido
en una necesided imprescindible
porque esta actividad constituye el
espacio mds “personal” dentro de la
estructura de vida de los sujetos. En
contraposicién a lo .restrictivo de
otros escenarios (trabajo, hogar), el
consumo es unaexperienciautilizada
parasatisfacer lanccesidad “creadora
personal” que el individuo posee, y
que le permite afirmar su propia
posicién con respecto al resto de-la
sociedad.

En cualquier caso, valor sim-
bélico es 1a medida (puede ser alto,
neutro o bajo) de las percepciones
relevantes para la auto-imagen y la
confirmaci6n de las representaciones
propias, que se forma el consumidor
a partir de un estimulo, en este caso
una marca. :

A continuacién precisaremos los
procesos constituyentes y produc-
tores al mismo tiempo de un alto
valor simb6lico. Conviene antes, sin
embargo, hacer mencién a la sepa-
racién entre valores de uso y valor
simbélico. Los primeros, se supone,

“corresponden a la dimensién ins-

trumental de los objetos: los auto-
méviles sirven para trasladarse y los
vestidos para cubrirse. No obstante,
este valor de uso de un producto (el
cual la imagen de marca segin la
publicidad debe comunicar) se
encuentra “contaminado” porel valor
simbdélico al menos de dos maneras:
el uso en si, como préctica que
comunicaalgo (aotrosy asimismo)
sobre la persona que la realiza; y la
forma sociocultural especifica que
toma esa practica segin diferentes
subculturas.

Menciondbamos antes el alto
valor simbdlico y los procesos a par-
tir de los cuales éste se manifiesta.
Estos procesos son la identificacion,
el reconocimiento y la experiencia
sensible.

1. Identificacion: Este concepto,

" en el contexto del valor simb6lico

del consumo, nos remite a la percep-
ci6én que tiene el consumidor de que
se comparten estilos de vida, préic-
ticas, ambientes, valores, conoci-
mientos e incluso opiniones conindi-
viduos o grupos ligados estrecha-
mente al producto, biensean usuarios
del mismo o representados en él. La
identificacién se da con lo que el
producto representa.

Hemos definido tres formas
esenciales, y que pueden ser explo-
radas en el campo, de la identi-
ficacién:

1.1 Evaluacién cultural de los
personajes y acciones representadas
o atribuidas alamarca: amedidaque
los valores de estas representaciones
coincidan con los valores culturales
propios (yloslegitimeny confirmen)
se potenciard la identificacién.

1.2 Grupos consumidores: el
quién usa la marca, y el quién estd
representado como usuario de la
misma son aspectos percibidos y
evaluados por los consumidores. En
general, losindividuos poseen grupos
de asociacién a los que pertenecen o
desean pertenecer.

1.3 Grupos no-consumidores:
De igual forma, la representaci6n de
grupos disociativos como no-con- -
sumidores/usuarios de la marca es
una fuente de identificacién.

4. Reconocimiento: En términos
de concepto puro, el reconocimiento
es “la capacidad de juzgar un dato
segin suidentidad con otro percibido
en una ocasién anterior”.(4) En el
tema del que hablamos, este reco-
nocimiento se presenta en forma de
capacidad textual y cimulo de re-
ferencias previas que el sujeto posee.
Especificamente, debemos tomar en
cuenta que los consumidores han
juntado a lo largo de sus vidas una
cantidad de experiencias en torno a,
primero, diversos tipos de mensajes,
aprendiendo c6mo son sus patrones
inherentes de organizacién. de la
informaciény el estilo discursivo de
la misma y, segundo, experiencias
vitales propias.

El indicador reconocimiento es

-identificable en cuatro variables.

Tenemos de este modo:

2.1. Intenciones en la produc-
cién: el reconocimiento de estas
intenciones se presenta a través de
dos preguntas que, quizés en forma
no consciente, se hace el individuo:
;qué quieren decir quienes estruc-
turan el mensaje, a través de los
sfmbolos proyectados porlamarca?,
y ¢por qué quieren decirlo? En la
teoria de la comunicacién es gene-
ralmente aceptado que al percibir la
estrategia detrds de una comuni-
cacién el perceptor tiende a re-
chazarla; sin embargo, existe evi-
dencia de que en muchos casos se
valora positivamente laestrategiade

(e} 1NN {@. Vel (o1 XM produccidn, puesto que ocurre a
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través de esta via una coincidencia
de valores culturales.

2.2 Manejo de los elementos:
Todos los medios de comunicacién
y los productos culturales en general
utilizados para proyectar la imagen
de nuestramarca, poseen un lenguaje,
un conjunto de reglas y un estilo
discursivo que les son propios. Al
menos en forma potencial, ocurre
una condicidn de gratificacién en el
individuo al verse a s{ mismo como
experto en un género dado, esto es,
como capaz de reconocer los ele-
mentos de ese género y obtener de
esa forma la correspondiente sen-
sacion de realizaci6n.

2.3 Evocaciéndeexperiencias:
Alpresentartemas, estados de 4nimo,
simbolos y situaciones en general
dentro del mensaje vehiculo de la
imagen de marca, el consumidor
puede evocar a partir de ese estimulo
conocimientos previos gratificantes
segin sus propias experiencias
directas y vivencias,

2.4 Evocacién de otros pro-
ductos: El término producto aqui
posee el sentido més general posible:
desde programas o ediciones de los
medios de comunicacién hasta
productos de estanterfa. Aligual que
en el punto anterior, si laexperiencia
con estos productos ha sido espe-
cialmente gratificante, el individuo
puede reproducir esa condicién de
placer ante su evocacidn sugerida.

5. Experiencia sensible: Aunque
resultarfa ingenuo presentar este
factor desligado de aprendizajes
sociales y culturales, la informacién
sensorial y emotiva que provee un
producto conlleva un valor para el
individuo. Existen campos profe-
sionales dedicados al desarrollo de
técnicas paralaprovocacién de reac-
ciones ante estimulos fisicos; y la
elaboracién de normas acerca de “lo
adecuado” en este sentido es una de
las funciones de esos campos. No
obstante, - 1a experiencia sensible
depende en gran medida de las
diferencias individuales. De cual-
quiermodo, los estimulos sensoriales
y ¢l emotions arousing que un
producto propicia resultan parte
indiscutible de su valor simbélico.

3.6 Aspectos gréficos y fisicos:
Incluso cuando los sujetos no los
evaldan conscientemente, estos as-
pectos tienen consecuencias sobre la
imagendemarca. El atributo buscado

gréfico es calidad, y se supone una
estrecha relacion entre ésta y el
profesionalismo y relevancia adju-
dicados al productory asumarca. Lo
fisicoporsuparte, se encuentraligado
al muy relativo concepto de belleza.
Es de subrayar la importancia del
estudio de piblicos muy segmen-
tados y sus posibles patrones. (si
existen) en el juzgar los aspectos de
esta clase.

3.2. Aspecto emocional: Como
sabemos, una de las necesidades que
cubren las personas a través de los
medios es la vivencia de emociones.
Forzando un poco la semdntica se
dirfaque ciertos mensajes mediéticos
tienen mucha “calidad experiencial”.
Esto quiere decir que sensaciones
que excitan el estado emocional del
sujeto como la violencia, la ternura,
elamor, lanostalgia, etc. son regular-
mente alcanzadas en los ya mencio-
nados mensajes medidticos. El as-
pecto emocional estd muy filtrado
por factores socioculturales, sin
embargo, como en el caso de los
elementos fisicos, coayuda a definir
el valor simb6lico.

La revisién de todos estos
indicadores de valor simbélico deja
una pista acerca de cémo se forma
éste en un grado alto. En nuestro
caso, hemos comprobadoen el campo
el funcionamiento de estas variables,
sobre todo en su relacién estrecha
con los valores culturales de los
grupos y subgrupos que han so-
cializado a cada sujeto. También
verificamos la sincronfa entre im-
plicacién personal con un productoy
la presencia de una gran cantidad de
estas variables de la manera que las
hemos descrito.

Estaimplicacién personal resulta
explicadaen, como antes expusimos,
lalegitimaci6n de las creencias sobre
el si-mismo. Ahondemos brevemente
en esta idea. Un modelo de la psi-
cologia cognitiva nos orienta hacia
Ia compresion del por qué unas
relaciones de consumo tienen mayor
valor simbélico que otras: el sistema
personal de significado. ‘A medida
que éste se forma, las personas, las
cosas y las situaciones dejan de ser
una serie de estimulos separados y
pasan a ser concebidos como sig-
nificativos. Su significado proviene
del hecho de que tienen su lugarenel
sistema”(5). Esta jerarquia y su
inherente valoracién conforman las

por el consumidor en cuanto a lo GOMUN_IC-AGI_ON creencias del sujeto.
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Al mismo tiempo, el modelo
implica que “la confirmacién de
creencias que son parte importante
del sistema personal de significado
es una condicién necesaria para el
bienestar psicolégico” (6), e identi-
fica un rango de creencias como el
més importante: aquellas que el in-
dividuo posee sobre si.

En conclusién, los estimulos més
valorados por el individuo son aque-
llos que ademas de permitir una iden-
tificacién, un reconocimiento y una
experiencia sensible lo hacen de tal
forma que promueven una base para
la gratificaci6n de la auto-imagen, el
refuerzo y/o la construccién de una
identidad.

VALORES AGREGADOS
DE MARCA

En la primera parte del presente
texto, nos referfamos a la necesidad
de reducir a un minimo la sensacién
de desconocimiento, falta de iden-
tificacién y ausencia de reconoci-
miento del sujeto consumidor ante
un hipotético mensaje transmitido
pOr nuestra marca.

Eneste apartado reflexionaremos
acerca de cémo debemos asumir una
investigacién del valor simbdlico que
resulteen un conjuntode estrategias y




acciones especificas cuyo resultado
final seael aumentoy laconsolidacién
del activo de imagen de marca.

A primera vista resultarfa obvio
que estainvestigaciénreprodujerael
esquema del tradicional enfoque
mercadotécnico hacia el estudio de
marcas (que ya expusimos),- esto
implica, aplicar los indicadores de
identificacidn, reconocimiento y
experiencia sensible paradeterminar
si una marca equis tiene un alto,
neutro o bajo valor simbélico en
ciertos publicos.

Sin embargo, 1a naturaleza de los
indicadores, la raiz te6rica del modelo
disefiado y su forma de representar la
realidad, obligan a un tipo de inves-
tigacién que no coloque camisas de
fuerza en la voz de los consumidores.

Mis que una declaracién de in-
tenciones, esta reflexién busca el
maximo aprovechamiento del modelo
basadoenlateoriadelconsumocultural
yespecificamenteenel valor simbdlico.

De esta forma, dado un grupo de
consumidores definido por un
conjunto de caracteristicas (demo-
gréficas, psicograficas), no trata-
remos de determinar sus valores sim-
bélicos hacia una marca o marcas
preestablecidas. Por el contrario,
buscaremos qué marcas, pricticas y
productos producen en ellos una
mayor implicacién personal, y te-
niendo en cuenta los indicadores de
valor simbdlico, realizaremos un
perfil de este grupo que sirva de
fundamento para nuestro trabajo de
gestién de marca.

Se trata en definitiva de anticipar
con mds exactitud qué tipo de sim-

bolos y significados tienen sentido
para los consumidores, qué tipo de
simbolos y significados producen

identificacién, reconocimientoy una
..experiencia sensible acertada. .

- A pesar de ‘gue ‘semejante po-

sicién pueda ser tildada de exce-,

sivamente antropolégica, no debe-

mos olvidar que cada piéza, cada -

evento de comunicacién, es la pro-

_posicién ‘de una serie de valores
culturales que como tales pueden ser.

muy valorados, simplemente acep-

“tados o rechazados de plano, afec- »
tando asi el lugar- estratégico de .

huestra marca, X
De hecho, si como cabe esperar,
nuestra poblacién meta estd muy

.diferenciada, se torna realmente

valiosa la informaci6n aportada por
unainvestigacién como la propuesta
porque contarfamos con herramien-
tas para decidir distintas estrategias
para distintos subgrupos poblacio-
nales. Recordemos al respecto que
uno de los fen6menos sociales con-
temporaneos mas documentados es
el de 1a formacién de grupos y sub-
grupos conformados con relacion a
su posesién en comun de valores
culturales referidos a “objetos” reales
¢ ideales y relevantes.

Investigacién del consumidor y
aplicaci6n de los resultados para el
disefio de la imagen de marca, en
primer lugar, y visualizaraéstacomo
un agregado de simbolos con dis-
tintos grados de abstraccién que tie-
nen consecuencias en la identidad
del consumidor, en segundo término,
constituyen la adopcién de un punto
de vista mercadotécnico simbdlico.

Como puede observarse, hasta
cierto punto es una visi6én ecléctica
que viene aintegrar los dos enfoques
anteriormente revisados, tomandode
uno el objeto de éstudio (el consu-
midor) y del segundo la forma de
abordarlo (desde los simbolos y sus
significados).

Por otro lado, cabe destacar que
cada uno de estos modelos posee
fortaleza particular. En la inves-
tigacién mercadotécnicadelaimagen
de marca esta fuerza reside en la
informacién que nos proporciona
sobrelasituacién actualde unamarca
especifica. En el caso del enfoque
simbélico puro de la marca, es el
método creativo y la reflexién sobre
¢l mismo lo que resulta subrayado
como elemento de utilidad para la
gestién de la imagen de marca.

Ealt

La utilidad especifica de un en-
foque como el que proponemos, en-
cajaespecialmente enlas situaciones

. estratégicas donde el problema es el

lanzamiento o relanzamiento de una
marca. En un caso tal, se plantea la
oportunidad de proponer la direccién
delaimagen de marca haciaun nuevo
nicho de imagen y, en tanto, los resul-
tados que proporcionalainvestigacion
del valor simbélico cobran pertinencia
como informacién matriz.

Finalmente, debemos destacar
que este punto de vista mercado-
técnico simbélico, induce a la adop-
cién de un nuevorol del comunicador
social dentro del campo de la mer-
cadotecnia. Hasta ahora, el comuni-
cador se haespecializado en manejar
adecuada y eficazmente el discurso
de los medios, dejando alaintuicién
y al conocimiento no sistematizado
la tarea de estructurar mensajes
dirigidos. El nuevo papel que se
impone, pasa por asumir el interés de
conocer constantemente los fenéme-
nos de la cultura propia del piblico
al que, en definitiva, el profesional
de la comunicacién se va a dirigir.

Y asi como el arquitecto se en-
carga de disefiar los espacios fisicos
donde se desarrollard la vida social
de los sujetos, el comunicador debe
asumir el rol de un “simbotecto”, es
decir, un estudioso y disefiador de
los espacios simbdlicos donde los
individuos se identifican y reconocen
como miembros de una cultura.

En esta dindmica se hace nece-
sario concientizar que el proceso de
comunicacién se ha vuelto muy
complejo y que larealidad se define
no sélo en los mass media sino en
muchas otras instancias sociales.
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ESTUDIOS .

La inversion cultural en Venezuela
Y su problema gerencial

Carlos Guzman

RESUMEN

El articulo nos ofrece una visidn critica —tanto en términos
cualitativos como cuantitativos— de la inversién cultural

en Venezuela desde la creacién del INCIBA hasta CONAC

¥ su problemdtica gerencial como estrategia de una Polftica
Cultural Nacional.

El autor propone como tesis de entrada que se debe distinguir
entre “financiar la cultura” y “financiar una politica cultural”.
Asi mismo sefiala que la diferencia de algunos paises
latinoamericanos, en el caso de Venezuela, el mayor esfuerzo
de inversion en el sector cultural lo realiza el Estado Venezolano,
a pesar de no contar con criterios e indicadores gerenciales
que permitan evaluar el impacto de dicha inversidn

en los iiltimos afios.

Desde esa aseveracidn, el autor analiza la estructura del gasto
cultural y en particular, propone algunos criterios que deberian
estar presentes en el otorgamiento de subsidios

Y/o subvenciones para las instituciones, organizaciones

Y agrupaciones culturales del pais, tales como: “significacia”

y “perdurabilidad” de la gestion cultural.

ABSTRACT

This is a critical revision —from both quantitative and qualitative
angles— of Venezuela's cultural investment since the cration of
the late INCIBA (National Institute for the Culture and the Fine
Aris) to the existence of the CONAC (Culture National Counsel).
The cultural investment is seen as a dealing management problem
that has to be necessarily related to a National Cultural Plan.

A first step must be, following the author, the conscious distinction
between “financing the culture” and “financing a cultural plan”.
The article introduce us to the fact that in Venezuela the biggest

cultural sector financier keep being the state itself despite the lack
of a management evaluating criteria of the last years real
cultural-investment impact. From this statement point, Guzmdn
analyses the current cultural expenditure structure and then
proposes some principles for performance evaluation

(i.e. “relevance”, “lastingness”) that should be take on account
before granting and subsiding cultural groups, institutions,

and organisations.
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CONTEXTO PARA
LA EVALUACION:
LA INVERSION CULTURAL

A diferencia de aquellos inves-
tigadores que creen en el fin de la
hegemoniadel Estado enlaurdimbre
cultural venezolana, justificado por
la permanente crisis econémica

iniciada en febrero de 1983 con el
" llamado “viernes negro” y por la
presencia de la agencia fundacional
privada en los campos culturales -
p.¢j. Centro Cultural Consolidado,
Espacios Uni6n, Fundacién Polar,
Fundacién Bigott, etc.-, apesardela
inestabilidad financiera que expe-
rimenta el pafs desde los afios 1988-
1990, 1a accién cultural piblica en
términos nominales se ha inten-
sificado; sin embargo, los reparos
acerca del incremento nominal de
las asignaciones presupuestarias en
materia cultural que el Estado
‘Venezolano dedica a nivel del
Gobierno Nacional -Administracién
Piblica Centralizada y Descentra-
lizada- se han visto mediatizados en
términos reales por el fenémeno
inflacionario de caracteristicas es-
tructurales que vive la nacién desde
1972 hasta el presente.

Es importante recordar que la
Administracién Piblica Nacional
(APN) est4 conformada por la Ad-
ministracién Central, que incluye
Ministerios y Oficinas Centrales de
la Presidencia, y por la Adminis-
tracién Descentralizada, donde se
rednen los fondos, asociaciones,
fundaciones y empresas ptiblicas del
Estado Venezolano bajo unarelacién
de tutela y control por parte de la
Administracién Central. La Ley
Orgénica de Administracién Central
(Gaceta Oficial N° 3945 Ex-
traordinario. 30 de diciembre de
1986) determina el nimero y la
organizaci6n de los Ministerios; sus
respectivas competencias, asi como
también la organizacién y el fun-
_cionamiento del Consejo de Mi-
nistros y de los demds 6rganos de la
Administracién Central. E1 Consejo
Nacional de la Cultura (CONAC)
depende del Ministerio de la Secre-
tarfaquien tiene la funcién de apoyar
alaPresidenciaen los asuntos diarios
y coordinar la relacién de los dife-
rentes Ministerios conlaPresidencia
como de los consejos ministeriales.

De acuerdo con la Ley Orgdnica
de la Administracién Central

.

(LOAC) aprobada por el Congreso
Nacional en 1986 se distribuye entre
los 16 Ministerios del Poder Pdblico
(Gobierno Nacicnal) una serie de
competencias especificamente cultu-
rales, a través de las direcciones ge-
nerales sectoriales, direcciones, di-
visiones, departamentos, secciones
y servicios que constituyen la es-
tructurafuncional, operativay téctica
de cada uno de los organismos y que
se reflejan en las asignaciones pre-
supuestarias de subsidios culturales.
Algunas de las atribuciones con-
templadas en el articulo 4° de la Ley
del Consejo Nacional de la Cultura
(Gaceta Oficial N° 1768 Extraor-
dinario. 29 de agosto de 1975) se

.encuentran dispersas en otros Minis-

terios. La Administracién Central
estd congestionada debido a que
concentralamayoriadelos procesos
decisorios, analiticos y ejecutivos
del Estado Venezolano. Esta exce-
siva concentracién de responsabi-
lidades no se compadece con las
condiciones organizativas, técnicas
y de informacién a la que estd
sometida. En tal sentido, esta situa-
cién trae consigoquelaplanificacién
y gestién de las. funciones bésicas
del Estado Venezolano en materia
cultural no respondan a una cohe-
renciaestratégica de Desarrollo Cul-
tural porque la coordinacién inter-
ministerial suele ser escasa. Por otra
parte, no existe una distribucién ra-
cional de responsabilidades cultu-
rales entre el Gobierno Nacional y
los Gobiernos Subnacionales (Go-
bernaciones y Alcaldias). En esta
direccién es necesario una reforma
de la normativa sobre cultura que
permitaal Estadoen el orden politico-
administrativo, mediante diversos
agentes tanto territoriales como
funcionales, superar el centralismo
desordenado (Neher A., Jorge A,
1992), y adoptar la politica cultural
que se estructure de una manera
coherente y efectiva. Asi mismo, se
requiere de unanormalizacién de las
competencias de los organismos del
Estado en los asuntos culturales,
creando -si es el caso- o precisando
un érgano central -si un Ministerio,
un Consejo u otro dispositivo- que
defina las politicas; adscribiendo al
mismo todas las organizaciones
estatales que promuevan la cultura;
asignando los servicios conexos con

la cultura: bibliotecas, museos, etc; y.
- definiendo unadistribucién l6gica y

coordinada de competencias entrc

" os entes culturales. De igual modo,

tratando de descentralizar y des-
concentrar la accidn cultural estatal,
otorgando a los Gobiernos Subna-
cionales mayor participacién en la
administracién y prestacion de los
servicios culturales. Por supuesto, la
debilidad institucional que han acu-
mulado los gobiernos regionales y
municipales s6lo serd posible su-
perarlaenlamedidaen que gocende
mayor autonomia financiera y no
dependan tanto de la subordinacién
presupuestaria al gobierno nacional

" como de la subordinacidn al control

de 1a organizaciones politicas.

El gasto cultural de la Admi-
nistracién Pidblica Central -sector
0901- ascendié en 1995, sin incluir
losingresos acordados alas entidades
federales por Situado Constitucional,
a mas de 22.220,3 Millones de
Bolivares (0,64%) -sumando los
recursos provenientes del Sector
Comunicacién Social, sector 0902-,

-decuyototal el 35,25% correspondié

entre los distintos organismos que la
conforman con relacién al presu-
puesto del CONAC. A nivel del
Gobierno Central, el ConsejoNacio-
nal de 1a Cultura (con el 0,38% con
relacién al presupuesto nacional para
el afio fiscal 95) no era en efecto el
tinico en incurrir en la inversién
publica cultural. No obstante, la por-
cién que representa el CONAC
(64,74%), adscrito al Ministerio de
la Secretaria de la Presidencia, en la
estructuradel presupuesto cultural dela
Administracién Centralesconsiderable,
es decir mas de la mitad (ver gréficos
N° 1 y 2), seguido del Ministerio de
Educacién (30,80 %).

Gréfico N° 1.
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FUENTES: Ley de Presupuesto Nacional para
el Ejercicio Fiscal 1995. C-lculos propios.

Hay que mencionar que los
Ministerios y las Oficinas Presi-
denciales tienen que preparar un
Presupuesto Anual que deben pre-



. sentar ala OCEPRE a fin de que sea
elaboradalaLey de Presupuesto para
el ejercicio fiscal correspondiente,
asl como contabilizar los gastos
ocasionados durante un ejercicio y
presentar una Memoria y Cuenta al
Congreso. En ambos casos se debe
dar cuenta, no sélo del Ministerio o
la Oficina respectiva, sino también
del conjunto de organismos que se
‘encuentran bajo supervisién o tutela
administrativa.

Conforme al diagnéstico reali-
zado en 1981 por el Despacho del
Ministro de Estado para la Cultura,
era indispensable para la definici6én
de politicas culturales partir de una
hipGtesis financiera apropiada que
asignardlosrecursos financieros que
ibanamovilizarlas acciones concre-
tas en el campo cultural. En este
sentido, se recomendaba tomando
en cuenta las manifestaciones evi-
dentes del inadecuado desarrollo de
la economia venezolana y sus con-
secuencias en términos del Desa-
rrollo Social-Cultural, un minimo de
2,5% del Presupuesto Nacional que
para el afio en estudio (1981) repre-
sentaba una inversién cerca de los
21.000,00 Millones de Bs. a.ser eje-
cutados durante un plazo acumulado
de diez afios, para asegurar cambios
importantes en la vida social. Asf
mismo, se puntualizabaque el Estado
Venezolano gastabamenos del 0,5%

“en la cultura y esta imperceptible
inversi6én piiblica estaba casi inte-
gramente destinadaa “financiar gas-
tos burocréticos y a promover y rea-
lizar producciones culturales para
una minorfa del 1 % de la poblacién,
bajo una concepci6n ‘implicita de
cultura elitesca que traduce las
amplias desigualdades sociales en
que vive el pueblo venezolano”. Es-
tos recursos tenfan que serinvertidos
“en funci6n de los imperativos de
innovacién social y de acuerdo con el
modelo de desarrollo sugerido que
coadyuve ainstauraren nuestro medio
modos alternativos de produccién, de
consumo y de comunicacién a través
delaviaasociativadela participaci6n,
de producciones auténomas, de las
producciones culturales”. (Ver Desa-
rrollo Econémico y Cultura. Pro-
posiciones sobre Politica Cultural.
Despacho del Ministro de Estado para
la Cultura. Tomo 1. Caracas, junio
1981, p. 30-33.)

Gréfico N° 2.
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FUENTES:‘Leyes Presupuestos Ejercicios
Fiscales 1990-1995. C-lculos propios.

Estas caracteristicas en la com-
posiciéninstitucional de losrecursos
financieros parael sector cultura tam-
bién han respondido. a una variacién
cronolégica tendencial, mediadas porla
depreciaci6n inflacionaria desde 1989.

Justamente tenemos que para
1972, afio enque serealizé el “Primer
Informe sobre el Sector Cultura”, el
presupuesto nacional alcanzé la can-
tidad de Bs.13.411.506.380,00 y los
recursos financieros inventariados
para el sector fueron estimados en
Bs.167.331.433,00 equivalentes al
1,2% de dicho presupuesto, cuyacifra
global resultaba de las inversiones
de quince micleos bdsicos del Go-
bierno Central y de los Ejecutivos
Regionales. El Instituto Nacional de
la Cultura y Bellas Artes (INCIBA)
que para entonces era la maxima
representacion sectorial y por tanto
la méxima competencia-en materia
de accién cultural, acreditaba
Bs.22.888.319,00 Millones, s6lo el
13,7% delaasignacién total del sector
y 0,21% del presupuesto nacional,
siendo otros organismos no espe-
cificamente creados para la gestién
cultural, quienes contaban con
partidas superiores al presupuesto
total del INCIBA (ver grafico N° 3);
tal era el caso del Centro Sim6n
Bolivar cuya inversién era de

© 50.326.875,00 Bs. (30,08%) y del
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Ministerio de Obras Piblicas con
24.370.000,00 de Bs. (14,56%) para
infraestructura de tipo cultural.

A este monto deben unirse las
asignaciones otorgadas aMonte A vi-
la C. A. de Bs. 3.338.000 y a Ia
Sociedad Orquesta Sinfénica de Ve-
nezuelade Bs. 4.101.600, que derivan
del presupuesto del INCIBA para
dar un total de Bs. 28.449.510
acreditado bajo el nombre del Ins-
tituto. También debe destacarse que
lainversi6n para infraestructura cul-

tural fue de Bs. 78.040.518, de cuyo

total los Ejecutivos Regionales apor-
taron Bs. 3.670.518. Por otra parte, el

*79,4% de lainversién en construccién

se concentro en la Regién Capital y
especificamente en Caracas.

Con relacién al gasto cultural
regional (estadal o federal), el total
de recursos financieros regionales
para 1972 alcanzé a Bs. 39.940.477
querepresentaban el 23,8 % del total
nacional. Tenfan como fuentes las
Gobernaciones de las entidades
federales con Bs. 32.090.066 (80,4%)
yelINCIBA conBs.7.850.411 (19,6
%). El aporte para actividades cul-
turales por parte de las Goberna-
ciones promediaban el 1,4% de los
presupuestos regionales y el 6,6 %
de las asignaciones de Secretarfa o
Direcciones de Educacién y Cultura
de dichas entidades.

GrificoN* 3.
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FUENTES: Direccién de Planificacién del
CONAC. UNESCO 1977. Estudio “De-
sarrollo Econémico y Cultura”. Despacho del
Ministro de Estado para la Cultura. 1981.
Célculos propios.

De acuerdo con las fuentes del
estudio “Desarrollo Econ6mico y
Cultura. Proposiciones sobre Politica
Cultural” realizado en 1981 por el
Despacho del Ministro de Estado
para la Cultura, es a partir de 1975
cuando semodificanestasrelaciones
de participacién financiera en la
estructura global del gasto publico
cultural con el funcionamiento del
Consejo Nacional de la Cultura (ver .
grifico N° 4). Asi tenemos, que en
las leyes de presupuesto fiscal
correspondientes a los afios 1979,
1980 y 1981 se destinaron al sector
Bs. 279,5 Millones; Bs. 396,3 Mi-
llones y Bs. 626,0 Millones, res-
pectivamente. De estos recursos, en
el afio 1979 el Gobierno Central
aport6 el 9,9%; la administracién
descentralizada el 69,3% y los
Gobiernos Regionales el 20,8%. En
el afio 1980, siguiendo esta misma
secuencia, la contribucién serd:
19,6%;62,0%y 18,4% y,en 1981 la
carga fue: 14,9%; 56,1% y 29,0%.
Estas relaciones permiten apreciar
que la mayor cuota al sector cultural
la aportaban los entes descentra-



lizados, al situarse sus asignaciones
para los afios en cuestién en Bs.
193,6 Millones; Bs. 245,7 Millones
y Bs. 351,1 Millones, respecuva—
mente.

Dentro de este nivel, la retri-
bucién det CONAC alcanzaba las
cantidades de Bs. 81,6 Millones; Bs.
74,5y Bs. 106,5Millones entre 1979/
1981. Es decir, que aportaba el
42,1%; 30,3% y 30,3% del total del
financiamiento de la administracién
descentralizaday el 29,1%; 18,9% y
17,0% del total del Sector. Otro
aspecto importante de resaltar, es la
trayectoriacreciente que presentaban
las asignaciones parael sector cultura
por via del presupuesto fiscal en los
tres "afios comentados. En efecto,
entre 1979 y 1980 se incrementaron
enBs. 116,8 Millones (41,7%), entre
1980 y 1981 en Bs. 229,7 Millones
(57,9%), siendo la tasa promedio del
49,8% en el lapso.

'Esta tendencia de crecimiento
progresivo y de composicién de la
estructura del gasto cultural en que
incurren los entes de la Admi-
nistracién Central, Descentralizada
y las Entidades Federales aparece
perfectamente reflejada a partir de
1990, resaltando el ejercicio fiscal
1991 que arribé aun nimero cercano
alos 9.000 Millones de Bs., es decir
el 1,29% del presupuesto nacional.

"Por otra parte, el gasto cultural
efectuado en 1991 por las Entidades
Federales en relaci6n al afio 1988
permite constatar un incremento en
bolivares constantes en la casi
totalidad de ellas, de aproxima-
damente 2.800 Millones de Bs,,
considerado porcentualmente con
respecto a los ingresos regionales en
el orden del 2,42%.

GraficoN* 4.
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FUENTES: Leyes de Presupuestos Nacional
para los Ejercicios Fiscales 1985-1995.
*Célculos propios.

En el afio 1995, el gasto cultural
estadal global (regional) opera los
9.134,9 Millones de Bs., como
consecuencia del proceso de des-
centralizaci6n iniciado en 1989 con

y Direcciones de Cultura Estadales,
lo que da una cifra-total en la com-
posicién de los recursos financieros
para el sector cultura cercana a los
31.355,20 Millones de Bolivares, es
decir, el .0,91% del Presupuesto
Nacional. Sin embargo,.a partir. de

recursos parael CONAC enrelacién
al Presupuesto Nacional (ver cuadro
N° 1) ha ido disminuyendo, hasta
alcanzar en las previsiones para ¢l
Ejercicio Fiscal 1995 un 0,38%-en
relacién al Presupuesto Nacional

CUADRO N° 2
Inversién cultural 1994-1996 en Bs.
Presup. Aprobado CONAC 1994 9.513.400.000
Presup. Asignado y Solicitado por el CONAC 1995 9.612.600.000
Presup. Aprobado Congreso 1995 14.386.312.000

Presup. Ejeculado 1995 por reduccion-del Gasto Piblico

13.344.700.000 *

Presup.. Asignodo CONAC

1996 12.563.103.000

Presup. Solicitado CONAC

1996 30.564.100.000

Déficit de Ejecucion 1996

18.001.097.000

ter. Megacredito para el CONAC 1996

2.275.000.000

2do.Megacredito para el CONAC 1996

6.952.150.700

Presup. Asign.CONAC 1996

+ ler. Mega + 2do. Mega

21.790.253.700

estimado en 3.440.263,00 Millones-
Bs.,que disminuye por supuesto
mediante la deflaccién por la
depreciaciéninflacionaria, que desde
1989 no habajado de las dos decenas
enel indice de precios al consumidor
y ha estado préximo a la centena.
El Ejecutivo Nacional asignaba
al CONAC para ¢l Ejercicio Fiscal
1996, una cuota presupuestaria de
Bs. 12.563.103.000(VER CUADRO
Noo 2) que en comparacién al
Ejercicio Fiscal 1995 presenta una
variaci6n absolutade -1.890.368.000
(-11,95%). Para mantener una
tendencia nominal de crecimiento
fiscal en materia cultural, et CONAC
requeria de 30.564,1 Millones Bs., -
que representan un 0,89% con
respecto al Presupuesto Nacional.
Por supuesto, este crecimiento
financiero del sector cultura, no
significa que el Estado Venezolano
haya superado lairracionalidadenla
distribucién de’ los recursos, la
deficiencia estructural y operativa
en su administracién, la dispersién
de los recursos presupuestarios

asignadosalaacciéncultural piblica,
el esquema de desorganizaci6nenla
Administracién Centralizada, la

"duplicidad de esfuerzos:y difusién
_ de responsabilidades, la falta de

coordinacién inteér ¢ intra sectorial y
regional de los organismos culturales.
y su crecimjento un tanto andrquico.
Si bien es cierto que el impacto real
en el pafs de toda esta inversién
(cercana a 40.000,00 Millones de-
Bs., para la gestién del CONAC en
los dltimos diez afios) al Desarrollo
Cultural tiene un efecto diferido,
dificilmente traducido en datos
cifrados; los estudios, diagndsticos,
censos y encuestas que se han
realizado desde 1972 hasta los més

recientes como el diagnéstico “Con-

sideraciones sobre la Descentra-
lizacién del Sector Cultura” (1991)y
el “Estudio de Transferencia de
Competencias” (1992) emprendidos
por CORDIPLAN-COPRE-PNUD,
han sefialado como conclusién ta-
jante una disipacién financiera acen-
tuada y por agregado, poca corres-

pondencia entre la gestién

CUADRO N° 1 de la inversién del gasto

Presupuesto de gastos administracién central cultur_al y los resultados

. Aportes ol sector cullura! ¢ Periodo 19901995 obtenidos hastael presente.

[Millones de Bs.] ® Ao Buse: 1990 Alrespecto se advertia

" — — en 1973 que la dispersién

Aiios  Sector 0900 CONAC % nominal Pmsu?uesh CONAC % increm de recursos era una de las
Nacional  base 1990 real . ) I

mads alarmantes situaciones

1990 2.698,1 1.104,30 0,19% 577.056,10 1.104,3 3,19% que se presentaban “(.“) la

1991 5.466,0 2.808,50 0.35% 801.257,10 20927  0.26% actual situaci6n del sector

o aa067  aoaa0 o Tom2m0  23ns o2 | eselfruto delacarencia de

1993 108654  6.562.71 0.59% 110046580 25508  0,22% lineamientos y Pd‘,“f’”

- que.encaminen laacciény

1994 12.2219 9.513,40 0,49% 1.939.10970 21649 011% sobre 1a base de los cuales

1995 222203 13.34470 0.38%  3.440.263,00 19636  005% pueda lograrse la coor-

9095 616779  137.42801 042% 886039540  12.198,1  1.04% dinacién interinstitucio-

FUENTES: Leyes Presupuesto Nacional
Bjercicios Fiscales 1990-1995.
propios.
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nal” (Véase Primer Infor-
me sobre el Sector Cultura, 1973.)
Enrazén deello, el sector presentaba

Cilculos g . P
¥l 1N (o.YalTe] "W cn 1981 las siguientes caracteristicas:



“-Dispersi6n de esfuerzos y recursos
sin la necesaria coordinacién en la
ejecucién de programas y en el
control, y evaluacién que estas
actividades demandan. -Improvisa-
ci6én en la utilizacién de los procesos
administrativos. -Actuaciones ais-
ladas y sin proyeccién de perma-
nencia. -Centralizacién de esfuerzos
casi exclusivamente en los princi-
pales centros urbanos. -Poca coordi-
nacién, integracién y regulacién de
las acciones dirigidas al financia-
miento del sector.” (Graffe, José
Elias, 1981).

Quizéds sea entonces necesario
relativizar las posibles conclusiones
que se puedan derivar de estas ob-
servaciones, mds atn, cuando no se
tiene en Venezuela un sistema de
cuentas culturales que den razones
cualitativas y cuantitivas del esfuerzo
fiscal en el sector cultura; en tal
sentido, es fundamental disponer de
indicadores y estadisticas culturales
que permitan evaluar, el grado de
coordinacién existente entre la
gestion, laadministracién y los planes
dedesarrollo. Se hace impostergable
revisar la orientacién general de las
prioridades culturales y su costo en
la urdimbre cultural venezolana.

Existe unrelativo consenso entre
los actores culturales del pafs sobre
la utilidad y pertinencia de reunir y
producir estadisticas culturales, es
decir, datos cuantitativos y estadfs-
ticos que permitan la reflexién eco-
ndémica (sobre 1amagnitud de la pro-
duccién y consumo culturales), y
andlisis de la politica cultural asf
como el estudio a corto, mediano y
largo plazo de la vida cultural. En
otras palabras, el establecimiento de
un Sistema Nacional de Estadfsticas
Culturales debe satisfacer diversos
tipos de exigencias correspondientes
a su vez a objetivos diferentes. En
primer lugar, debe cumplir con obje-

tivos generales consistentes en medir

y analizar los pesos respectivos de la
vida cultural en la dindmica del pafs
y, el de 1a economfa de 1a culturaen
la economia nacional (Cardona,
Janine y Francois Rouet, 1987); por
otra parte, debe permitir forjar ins-
trumentos que concurran a la toma
de decisiones, a la definicién y eva-
luacién de politicas.

Sentar las bases de un sistema
semejante significaria en primer
término proceder aunainvestigacién

indicadores, que proporcionarian una
imagen estadistica de las grandes
opciones del Estado Venezolano en
materia cultural: a) Estimacion del
gasto cultural del Estado en sus
diferentes niveles, central, estadal y
municipal; b) Porcentaje del gasto
cultural total del Estado Venezolano
con relacién al ingreso nacional; c)
Porcentaje del Presupuesto del
CONAC en relacién con el Pre-
supuesto Total, y en relacién con
Presupuesto de los otros Ministerios;
d) Porcentaje del gasto cultural en el
Presupuesto de cada uno de los
Estados; ¢) Distribucién porcentual
del gasto por 4rea cultural (museos,
auditivas, etc.), en el marco res-
pectivamente del gasto cultural total
y del gasto cultural estadal; f) Dis-
tribucién porcentual del gasto por
funcién cultural (fomento, inves-
tigacién, formacién, conservacion,
etc.) en el marco respectivamente
del gasto cultural total y del gasto
cultural estadal; g) Distribucién del
gasto cultural total porentidad federal
y reparticién del mismo entre el drea
metropolitana y la provincia.

En segundo término, y esto cons-
tituye un objetivo técnico mas am-
bicioso, emprender un anélisis del
consumo cultural que supone par-
tiendo del concepto como “el con-
junto de procesos de apropiaci6n y
usos de productos en los que el valor
simbglico prevalece sobre los valores
deusoy de cambio, o donde al menos
estos tltimos se configuran subor-
dinados a la dimensi6n simbélica”,
explorar, identificar y caracterizar
los elementos y las relaciones que
componen laestructurade Consumo
Cultural que se est4 desarrollando en
el pafs, mediante la cual se asocian o
disocian los destinatarios/beneficia-
rios/usuarios de la oferta cultural en
calidad de bienes y servicios, de
acuerdo alas condiciones socio-eco-
némicas y demogrificas segin el
tipo de gustos, hébitos, frecuencias y
tipos de dominios culturales a fin de
instrumentar los resultados en el
disefio de Politicas Culturales. Enca-
minado a la creacién de un Sistema
de Informaci6n que sirva para in-
ventariar, organizar y sistematizar
los recursos culturales (de politicas,
investigacidn, conservacién o aso-
ciativas)del pafs que se puedan cuan-
tificar y encontrar disponibles, para
establecer un “mapa cultural” de

con miras a obtener una serie de QNI aprovechamiento, subutilizacién y
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escasez, que debe conducir a la
determinacién de la relacién entre
oferta-demanda cultural asi como del
acceso (poblacién atendida). a los
bienes y servicios culturales. (Guz-
madn Cardenas, Carlos, 1993).

En la Ley de Presupuesto para el
EjercicioFiscal 1995 (Gaceta Oficial
N° 4815 Extraordinario. Caracas, 22
de diciembre de 1994), los ingresos
publicos se estimaron por lacantidad
de Dos Billones Setecientos Ochenta
y Seis Mil Cuatrocientos Sesenta y
Nueve Millones de Bolivares
(2.786.469.000.000,00 Millones de
Bs.), de cuyototal en la Distribucién
Sectorial del Gasto Social, Cultura'y
Comunicacién represent6 el 1,09 %
del total, en comparacién con Edu-
cacién (18,4%), Vivienda y Desa-
rrollo Urbano (5,5%), Salud (7,7%),
Desarrollo Social y Participacién
(6,6%), Seguridad Social (3,2%) y
Ciencia-Tecnologia (1,10%).

Este 1,09% noresponde al déficit
acumulado de dotaciones culturales
que tiene el pais por ausencia de una
politica cultural y presupuestaria co-
herente. Se considera, como hemos
sefialado, que un 2,5% para el sector
culturay comunicacién, es unainver-
sién bésica anual que debe sertomada
en cuenta si se quiere inducir en el
pafs una dindmica cultural que pro-
mueva la innovacién y. el cambio
social; porcentaje que recoge la ne-
cesariaproporcién conlo que se asig-
na a educacién (mds del 20% del
presupuesto).

Indudablemente, es indefectible
paralainversi6n de estos fondos que
los gastos burocréticos de los orga-
nismos piblicos que orientan la po-

_ litica cultural del pais no superen el

20% -de las asignaciones globales
para el desarrollo cultural. De igual
modo, se debe definir una agenda de
prioridades institucionales, legales y
gerenciales que permitan .una reor-
ganizacion de las capacidades acu-
muladas porel sectoren el transcurso
de estos tltimos veinte afios. Y esto

supone, por un lado, mayor par- -

ticipacién del sector privado empre-
sarial a través de incentivos fiscales
tributarios para la inversién cultural
y, por el otro, modificar la estructura
difusionista del gasto puesta en
précticapor casi todos los organismos
publicos de la Administracién Cen-
tral y por las Entidades Federales,
cuyoradio de accién se concentraen
las capitales de los Estados generando



una suerte de centralizacién cultural
regional. Hay que tener en cuenta
que la politica cultural es una es-
trategia estructural en la urdimbre
misma y que el efecto positivo de tal
estrategia debe situarse en una con-
cepci6én del Desarrollo.
En tal sentido, cabe preguntarse
. qué desarrollo puede asociarse auna
estructura difusionista del gasto
cultural, cuya manifestacién mas
evidente es una propuesta extensiva
que busca facilitar el acceso a las
mayorias alos bienes culturales, bie-

nes que abarcan de preferencia las

expresiones legitimadas por la tra-
dici6én que representan la porcién de
oferta cultural menos consumida por
la poblacién. Una politica cultural
de innovacién y apoyo a la creacién
cultural debe agregar otro tipo de
cambios, que afectan particularmente
al medio y a las modalidades del
circuito artistico:

a) desde el lado de 1a produccién
y €l consumo predominan formas
abiertas (versus de ghetto) y de
mercado (versus solidarias); '

b) desde el lado de 1a demanda,
se han ampliado los puiblicos, aunque
se trata ahora de publicos inestables
(versus cautivos), constituidos por
el predominio de los “gustos” y de
los cortes etarios (versus sociales o
de clase) y de agrupamientos que
abarcan formas hibridas (versus or-
denamientos coherentes y adhesiones
preconstituidas).

Ya desde 1973, antes de la apa-
ricién del Consejo Nacional de la
Cultura (CONAC), se indica la
necesidad de superar el tratamiento
“difusionista’ dela Accién Cultural
Piblica en Venezuela. As{ tenemos
que ¢l Primmer Informe sobre el Sector
Cultura (1973) detect6 que la accién
principal de los organismos dedi-
cados a la gestién cultural estaba
orientada “a lo que podriamos deno-
minar ‘actividades artisticas tradi-
cionales’, cubriendo por tanto, la

- actividad cultural en lo que se refiere
a'las Bellas Artes y sus especiali-
dades(...) y todas ellas a través del
‘espectdculo cultural’ hacia el cual
se han dirigido las principales eroga-
ciones”. En las funciones culturales
inventariadas: fomento, docencia,
difusi6én y conservacién -apunta el
Informe- también se observaba una
desproporcién entre las mismas (cla-
.ro estd dependiendo de la naturaleza
del drea cultural) con marcada ten-

dencia hacia la difusién (57,3% del
gasto total regional).

En 1987, el Grupo Cultura y Re-
forma del Estado, indicaba que al
hacer “... un andlisis de la gestién
cultural llevada a la préctica por los
distintos gobiernos, encontramos que
la concepcién que hasta ahora ha
regidolas actividades del Estado con
relacién al sector es limitada, por
cuanto en la mayoria de los casos se

-testringe laculturaalas ‘bellas artes’,

tendiendo asi a homogeneizar con
este punto de vista las diversas ma-
nifestaciones culturales que coexis-
ten en el ambito social. El Instituto
Nacional delaCulturay Bellas Artes

(INCIBA) y luego el Consejo

Nacional de la Cultura(CONAC), se
desarrollaron en torno a esta concep-
ci6n desfasada con relacién alo que
abarca la cultura. En consecuencia,
el desarrollo cultural venezolano pre-
senta hoy dfa marcados déficit y
desequilibrios en los procesos de
creacién, circulacién y disfrute de
los bienes, servicios y valores cultu-
rales”. (Ver LaCulturaen unProyec-
to de Reforma del Estado. COPRE,
1987. Volumen 10. Tomo 1, p.6 mi-
meografiado):

Por su parte, ¢l informe Sector
Cultura. Estudio de Transferencia
de Competencias elaborado para el
proyecto PNUD/COPRE: “Deésarro-
llo de las Capacidades Gerenciales
del Estado” (1992), ratificaba el mis-
mo escenario tendencial de cardcter
“difusionista”, al sefialar: “Lapolitica
cultural del Estado continta obede-
ciendo al mismo paradigma, enten-
dido como la articulacién de una
concepcién del desarrollo cultural y
ciertos modelos de organizacién (...)
€l principal beneficiario de la acci6n
cultural emprendida por las insti-
tuciones publicas a nivel nacional es
el especticulo en vivo.”

Sobre este particular, el Consejo
Nacional de la Cultura (CONAC) ha
formulado sus politicas atendiendo
cinco proyectos estratégicos que con-
dicionarfan la transicién del sector

de una fase “donde lo prioritario -

tiende a ser el apoyo y difusién de la
creacién en circulos restringidos, a
una nueva, donde la mayorfa de la
poblacién sea la protagonista” (Pro-
yecto de Presupuesto Ejercicio Fiscal
1996), a saber:
»Venezuelaenlasociedad global
del siglo XXI. Los nudos criticos a
resolver son: -el repliegue a la vida

privada en términos de politicas
culwrales; -los hébitos culturales re-

“lacionados conel consumomasivo;-la

conservacién de los bienes culturales.

*UnaEconomia Competitivacon
equidad. Nudos criticos aresolver: -
el desarrollo de las industrias cultu-
rales; -desarrollar 1a audiencia cultu-
ral; -activar laofertay demandadela
industria cultural nacional.

+ Calidad de vida y solidaridad
social. Nudos criticos: -ladiversidad
cultural y los mecanismos para pro-
mover un pacto dé solidaridad que
garantice los derechos culturales de
todos los venezolanos.

« Transformacién delaeducacién
y el conocimiento. Nudos Criticos: -
las relaciones entre cultura y edu-
caci6n formal.

+».Reforma del Estado.- Nudos
criticos por resolver: -la concen-
tracién de recursos en la difusién de
artes; -delimitar los marcos com-
petenciales de cadanivel de gobierno;
-municipalizar la cultura.

Se requiere, transformar el fi-
nanciamiento de laculturaa partir de
un cambio cualitativo en la per-
cepcién de la misma. La clave del
financiamiento de la cultura hay que
cifrarla en la relacién entre redis-
tribucién de renta y retorno socio-
econémicoimplicados en ésta. Claro

‘que aiin es preciso discernir cudl es

la base filos6fica que afronta la
politica cultural a la hora de expan-
sionar los recursos de un servicio
publico reciente en una estructura de
gasto publico atrapada en criterios
de bienestar clésico.

LOS SUBSIDIOS
CULTURALES, UNA
PROBLEMATICA DE

'EVALUACION GERENCIAL

Los subsidios culturales asig-
nados en el ejercicio fiscal 1995 para
el Consejo Nacional ‘de la Cultura
(CONAC) fueron estimados en Bs.
11.238.322.774,00 de los cuales Bs.
8.724.260.000,00 se otorgaron por
el Congreso Nacional comprome-
tidos a través de la elaboracién de la

. Ley de Presupuesto, aunque se eje-

cutan por los programas, subpro-
gramas, proyectos y partidas del
Consejo Nacional de la Cultura.
‘De dicho monto, Bs.
4.841.632.000,00 correspondian a
las transferencias corrientes de los

PO [d.\d (¢ ]l Organismos Tutelados (Entes Des-



centralizados)y 3.882.628.000,00Bs.
a subsidios culturales. E1 CONAC,
por su parte, asigné directamente
por intermedio de las Direcciones
Generales Sectoriales la cantidad de
Bs. 2.514.062.774,45.

Para el ejercicio fiscal 1996, los
recursos financieros del CONAC se
encontrabanrebajadosenBs. 1.823,21
millones producto delareconduccién
presupuestaria y de la desincorpo-
racién del Centro Nacional Auténo-
mo de Cinematografia (CNAC). Las
transferencias corrientes asignadas
en el ejercicio fiscal 1996 para el
Consejo Nacional de la Cultura
(CONAC) fueronde 12.563.103.000

' Bs. distribuidos de lasiguiente forma:
4.984.058.000 Bs. corresponden a
gastos propios de la Institucién;
3.850.553.000 Bs. a las transferen-
cias corrientes de los Organismos
Tutelados (Entes Descentralizados);
Bs. 489.532.750 para el fondo subsi-
dios culturales y Bs. 3.238.959.250
conrelacién alos subsidios culturales
otorgados por el Congreso Nacional
comprometidos a través de la elabo-
racién de la Ley de Presupuesto.

Por otra parte, el Congreso de la
Republica (ver cuadro N° 3) autorizé
alEjecutivo Nacional paraunCrédito
Adicional por la cantidad- de Bs.
765.085.049.119,00alos presupues-
tos de gastos vigentes de los Minis-
terios y Organismos Ordenadores de
Pago (Gaceta Oficial de la Repiiblica
de Venezuela. N° 5.066 Extraordi-
nario. Caracas, miércoles 15 de mayo
de 1996). De dicho monto, se otorgé
la-cantidad de Bs. 2.245.000.000 al
CONAC para transferencias co-
rrientes alos Entes Descentralizados
y Bs. 30.000.000 al Instituto de Pre-
visién Social del Trabajador Cinema-
togréfico y Cultural (INPREC). Asi
mismo, se le asignd al Centro Na-
cional Auténomo de Cinematografia
(CNAC)lacantidad Bs. 225.000.000.

Sin embargo, de acuerdo con

+ célculos realizados por la Comisién
Permanente de Cultura de laC4mara
de Diputados, el déficit estimado
para el sector cultura en 1996 estaba
por el orden de Bs. 34.406.253.668;
de los cuales, las solicitudes
consolidadas de subsidios culturales
presentadas ante la Comisi6n para
un total de 683 proyectos insti-
tucionales ascendian ala cantidad de
21.761.386.745 de Bs. sin incluir los
Entes Tutelados.

Gastos propios

Presupuesto CONAC afio1996 (en Bs.)

CUADRO N° 3

- 3.340.823.000

Gastos propios {lido. Mego)

2.950.000.000 -

Organismos tutelados

* Presup. reconducido
* Ter. megacrédito

¢ 2do. megacrédito

6.495.553.000
3.850.553.000
2.245.000.000

400.000.000

Subsidios cuburales

* Presup. reconducido
* Ter. Megacrédito (Congreso Nacional]

* 2do. Megacrédito {Congreso Nacional}

9.091.077.950
3.238.959.250

30.000.000
3.659.350.700

Subsidios Culturales asignados por ef CONAC

2.162.768.000

Total

21.790.253.700

FUENTES: Ley Presupuesto Nacional Ejer-
cicio Fiscal 1996. Célculos propios.

En el Ejercicio Fiscal 1997 (ver’

cuadroN°4)elmontototal de recursos
distribuidos por la Comisién de
Finanzas de la C4mara de Diputados

delCongresoNacional alcanzélacifra -

de 33.876.100.000 MM de Bs., deTos

cuales se calculé Bs. 18.396.887.564

para subsidios culturales.

Presupuésto CONAC aiio1997 (en Bs.)

CUADRO N° 4

Montos Porc.

asignados

Organismos Tutelados

6.041.675.310 17,83

Programas Especificos

1.600.000.000 4,72

Programas Especioles

600.000.000 1,77

Subsidios o inst. publicas y privadas

18.396.887.564 54,30

Fondo para lo Creatividod

912.627.126 2,69

Programa especifico transferencias
de capital ol sector privado intermo

800.000.000 2,36

Transferencios de capital of sect. piblico  2.497.910.000
CONAC/ Inst. Patrimonio

7,37

Asignaciones especioles

3.027.000.000 893

Total

33.876.100.000 100

GOMUNIGAGION
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FUENTES: Ley Presupuesto Nacional Ejer-
cicio Fiscal 1997. Célculos propios.

Abhora bien, es evidente que el

financiamiento de la cultura debe ser
un resultado estructural y no coyun-
tural del valor real qué esta tenga
para la sociedad venezolana. Quiere
estodecir, quelasociedad venezolana
aplicar- sus recursos a la cultura, en
lo que respecta a la posibilidad del
aporte piblico y/o privado, en la
medida en que la considere un bien
neto para ella misma. Por tanto
dependerd de c6mo y hasta qué punto
la sociedad venezolana perciba que
la cultura es un bien necesario y
concreto para que se produzca un

consenso especifico, traducido en
recursos cuantificables, entorno ala
utilidad de financiarla.

- Por otra parte, hay que comenzar
a transformar el criterio dé subsidio
de la cultura a partir de un cambio
cualitativo en la percepcién de la
misma. En ese sentido los gobiernos
contemporéneos de paises con grado
de desarrollo medio y alto vienen
dando prioridad politica y, a la vez,
disefiando férmulas alternativas al
financiamiento de lo cultural. A
manerade ejemplo, se pueden sefialar
algunas experiencias latinoamerica-
nas, que van desde el mecenazgo
hasta el patrocinio cultural.
. Enelcasode Chile, unaporte ala
culturalo hizo el Congreso Nacional
cuando, en junio de 1990, una pro-
posicién del Presidente del Senado
Gabriel Viéldés, fue incorporada y
aprobada dentro de la reforma a la
Ley Tributaria. Se tratade un articulo
que facilita y regula las donaciones
que hagan los empresarios privados
a corporaciones, fundaciones, uni-
versidades e institutos profesionales,
estatales y particularmente, con fines
culturales. A esa disposicién que
forma parte de 1a ley 18.985 de re-
forma tributaria que.estimula e in-
centiva el mecenazgo privado, se la
conoce como “Ley de Donaciones”
o “Ley Valdés”.

En Brasil, el Gobierno de Estado
de Rio de Janeiro elaboré cuidado-
samente el decreto 20074 del 15 de
Junio de 1994 reglamentando la ley
1954-92 sancionada el 26 de enero
de 1992 que concede incentivos fis-
cales para los que pretenden de
manera efectiva contribuir con el
patrocinio como mecenazgo de la
produccién cultural.

Colombia, por su parte, tiene una
politicade cofinanciamiento cultural
en donde el Estado participa con el
60% del financiamiento alos proyec-

tos culturales siempre que- la ins-

titucién solicitante garantice el 40%
de los recursos en activos.

Sobre este tema en particular,
como cualquier otro sector de la ges-
tién piiblica encarado desde la praxis
democritica, la politica cultural del
Estado Venezolano en el otorga-
mientode subvencionesy/o subsidios
debe ser, ante todo, evaluada en tér-
minos de prioridades culturales en
su contexto social concreto; no es 1o
mismo financiar la cultura en-sf que
financiar una politica cultural.



Son obviamente exigencias dis- .

tintas yaque enlaprimeraperspectiva
el Estado Venezolano puede o no
actuar como un promotor econémico
mds, en tanto que en la segunda es
protagonista obligado. Y este hecho,
se traduce a efectos de la actuacién
del Estado Venezolano si favorece-
mos una cultura de resultados, de
eventos, bdsicamente de consumo
por tanto, que transmite més idea de
modernidad de una administracién
cultural, o bien, si valoramos el im-
pacto social de una inversién para
generar, potenciar y utilizar infraes-
tructuras culturales como unaoportu-
nidad neta de aprendizaje, apoyoala
creacién y adquisicién de conoci-
mientos. Impacto social, entendido
como los cambios observados que
pueden seratribuibles alaefectividad
de los resultados obtenidos en la
ejecucion de un proyecto cultural, en
tres niveles: .

* Los destinatarios.

* Las instituciones u organiza-
ciones involucradas.

* El medio social en que se
desarrollé6 el proyecto cultural.

Cabe entonces detectar en el
otorgamientodelossubsidiosculturales,
por parte del CONAC y de otros
organismosdela AdministraciénCentral,
justamente una deficiencia funcional
unida a un desarrollo asimétrico de los
campos culturales, empobreciendo el
horizonte de las industrias culturales
debido a una saturaci6n de la inversién
enelniveldelosresultados. Estosignifica
abordar 1a valoracion sistemaética de la

inversién cultural, en cuatro niveles, .

totalmente diferenciables:
"« Circuitos y/o espacios socio-
culturales. ,

» Campos culturales.

» Dominios y dreas Culturales.

* Las funciones culturales.

Es necesario superar el desarrollo
asimétrico de la urdimbre cultural
venezolana. Sin embargo, esto no

-implica, que la solucién sea esta-
bleciendoun “indice de correccién por
4rea” reduciendo o trasladando un x%
de recursos, porque el criterio serfa
estrictamente cuantitativo pararesolver
un problemade indole presupuestario.

La fijaci6n de prioridades cul-
turales no se justifica exclusivamente
en funcién de la seleccién de los
proyectos culturales que es preciso
realizar cuando los recursos .eco-
némicos son escasos o limitados.
‘Atin existiendoun presupuesto finan-

"ciero ilimitado, la politica cultural

marcar4 odeberd marcar los objetivos
y prioridades; en consecuencia, es
fundamental adecuar el desarrollo
delaurdimbre cultural alaejecucién
de acciones prioritarias sustantivas
determinadas por las funciones
culturales (investigacién, restaura-
ciény conservacién, produccién cul-
tural, formacién-ensefianza, anima-
cién, etc.) y por las 4reas culturales.

Por otra parte, ésto supone a su
vezque, enrealidad, hay queestipular
un indice cero puesto que se trata
bésicamente de planificar, via asig-
naci6n de subsidios, un crecimiento
equilibrado de la estructura cultural
venezolana. Sinembargo, apuntamos
a la valoracién técnica de un indice
cero de interrelaci6n entre cultura 'y
politicacultural; totalmente distinto,
a'un “estimado de sobrevalor” pro-
medio delos proyectos (criterio cero)
expresados en una cifra porcentaje
(%) de recorte proporcional.

" Hay una diferencia de tipo cuali-
tativo. Es precisoacceder técnicamente
a una relacién operativa entre las
prioridades culturales politicamente
articuladas ylaarticulaciénespontédnea
de los procesos culturales basicos.

Cada proyecto cultural de una
institucién solicitante de subsidio
(museo, grupo teatral, ateneo, or-
questa, etc.) es en principio positivo
para el desarrollo simétrico de la
urdimbre cultural; ahorabien, a partir
de esa hipétesis requerida, cabe
entender que dicho proyecto ha de
ser considerado segin su incidencia
relativa en el equilibrio y 1a redistri-
bucién del volumen de recursos
movilizables dentro de la estructura.

Segiin esto, las acciones de las
instituciones reflejadas en las soli-
citudes de sus proyectos culturales,
pueden ser contrastadas en tres ni-
velesrepresentados porel indice cero,

‘cuyasuma final expresard si estamos

en presencia de una propuesta inno-
vadora/fundamental, incremental/de
base o neutra. :

Desde la perspectiva de la pro-

gramacién cultural institucional, y

atendiendo a las particularidades de
la gesti6n cultural, es importante que
la evaluacién de los subsidios cultu-
rales tome en consideracion lanatura-
lezade sus proposiciones, parapoder
precisar con claridad qué tipo de
proyecto es el implicado en sus
planteamientos. De esta manera, se
va mds alld de aquellas visiones

Indice cero de interrelacién entre cultura
y politica cultural para la eval

s 0
éon

{+1} Pora aquellos proyecios culturoles fundamentoles/emergentes que coinciden con
por-metios prioritarios de innovacién y apoyo  lo creacion cuttural que ofrecenla oportunided
de una diferenciacion significativa del producto o proceso culturol.

-1} Aquellos proyectos culturales incrementales/de bose que coinciden con por-melos
redundontes que en gran medida olecen poco potencial de superar el desarrollo asimétrico
de la estruciura culture! venezolana.

{0} Pasa los proyectos cultvroles con parémetros neutros.

totalmente formalistas, administra-
tivas y reduccionistas de las posibles
y variadas tecnologias de inter-
vencién sociocultural.

De alli que se estime prudente y
oportuno valorar un criterio segdn la
naturaleza o modalidad del proyecto
atendiendo fundamentalmente a las
actuaciones vinculadas con la dind-
mica organizacional, los procesos
culturales bdsicos y los procesos
socio-politicos incidentes del desa-
rrollo cultural. Indicador que supera
cualquier criterio cuantitativo por
“escalén y de especializacién”, por-
que trasciende la valoracién admi-
nistrativa cldsicade reducciones por-
centuales por 4reas, procurando
apreciar las estrategias de cambio
cultural que definen la intenciona-
lidad de la fuerza socio-institucional
que estd formulando el proyecto.

Un proyecto cultural de accién
institucional es un conjunto articu-
lado, coherente y congruente de dis-
tintos actos de incidencia sobre la
realidad cultural en un contexto so-
cio-histérico determinado. Los paré-

 metros efectividad, eficienciay esta-
bilidad son suficientes para evaluar
el éxito o el fracaso de un proyecto
cultural. Sin embargo, también es
cierto, que existen Proyectos Cultu-
rales, que funcionan sin irradiar efec-
to alguno sobre el entorno; sin puntos
de contacto con una realidad que
clama por soluciones globales y ma-
sivas. En tal sentido; surge una vez
més, la pregunta: ;qué desarrollo
puede asociarse a una estructura
difusionista del gasto cultural, cuya
manifestacién més evidente es la
concentracién de recursos en la
difusién de artes que representan la
porcién de oferta cultural menos
consumida por la poblacién?

Eneste contexto, es pertinente en
la evaluacién de los subsidios cultu-
rales, introducir un nuevo criterio,
quelos investigadores sociales deno-
minanel indice dela“Significancia”.

FLIEYS 80 No obstante, lo més importante del
68



andlisis de los proyectos culturales
es: que los proyectos que mejor
funcionan son a menudo aquellos
menos relevantes. Cuanto mds es-
trecho el objetivo, mds fécil es al-
canzarlo y cuanto mé4s aislado est4 el
proyecto cultural, mayor es su efi-
ciencia. Por el contrario, cuanto més
vastas son las metas y la insercién
del proyecto en la realidad socio-

cultural del pafs, mds dificil es su-

funcionamiento y mds probable que
tenga pocas posibilidades de perdu-
rabilidad. La estabilidad de los pro-
yectos culturales y su relacién para
el desarrollo parecen estar en una
relacién indirectamente proporcio-
nal. De tal manera, que en una primera
discusién de anilisis y evaluacién de
los subsidios culturales nos encon-
tramos con dos criterios bdsicos e
importantes.

. El criterio de la perdurabilidad
que s6lo puede ser alcanzado con
una planificacién y una ejecucién
efectivas. La perdurabilidad nopuede
asegurarse con medidas en la fase

. final del proyecto o después de su
conclusién; y mucho menos, sobre
el entendido falso de que “a mayor
asignacién de recursos financieros
mayor perdurabilidad”. Sino se cuen-
ta con una visién estratégica del
proyectodificilmente se puede alcan-
zar estabilidad y adaptacién a cam-
bios de condiciones.

El criterio de significancia cultu-
ral; la cuestién no es si un proyecto
cultural realiza un aporte cualquiera
a la soluci6én de un problema cual-
quiera. Lo que interesa es si un pro-
yecto (o un conjunto de proyectos
presentados por unainstitucién, gru-
po u organizacién cultural) realiza
un aporte significativo a la solucién
de un problema definido como par-
ticularmente importante en el con-
texto de una estrategia de desarrollo
cultural. Es decir, que debe plantearse
en el andlisis de los subsidios cultu-
rales la cuestién de la significancia,
0 sea determinar en qué medida los
éxitos de un proyecto pueden ser
transformados en impulsos y logros
de desarrollo.

Asimismo, desde un punto de
vista formal, a efectos de la evalua-
cién y asignacién de recursos a las
solicitudes de subsidios culturales,
se sugiere ponderar el criterio de la
direccionalidad del proyecto cultural,
que puede ser de diversaindole, dura-

méxima atencidn al establecimiento
de los objetivos y las metas a ser
alcanzados en un lapso determinado;
pero, no se evaldan cudles son los
cambios fundamentales parair avan-
zando hacia una nueva situacién
sociocultural que resultan de la de-
nominada direccionalidad del pro-
yecto cultural a ser subsidiado.

Otro criterio que deberia estar
presenteen laproblemadtica gerencial
de los subsidios culturales es la
cobertura de accidn. Criterio cuanti-
cualitativo esencial para determinar
el alcance del proyecto en 1a medida
en que se satisfacen las necesidades
del grupo focal. Se debe diferenciar
entre las necesidades propias de los
grupos focales y las demandas que
existen por el servicio o los bienes
culturales. La cobertura se define
entonces como la proporcién que los
beneficiarios del mismo representan
sobre la poblacién total que posee el
atributo en funcién del cual el pro-
yecto cultural fue disefiado.

Cobertura

| de la necesidad ~

N° de personas atendidas con la necesidad

N° total de personas que tienen la necesidad

La capacidad potencial del pro-
yecto cultural dependerd de la oferta
adecuada en cantidad y calidad con
relacién a la magnitud del grupo a
servir (disponibilidad de recursos).
Lavaloracién técnica de este criterio
requiere de estadisticas de consumo
por circuitos, campos, dominios y
dreas culturales.

Este criterio de cobertura estd
muy relacionado con el “criterio
geogréfico” de la accién cultural.
Sin embargo, la metodologia de va-
loracién técnica no puede ser es-
timada exclusivamente a un coe-
ficiente cuantitativo de agrupaciones/
poblacién, porque se puede dar los
casos: a) de una entidad regional con
unindice mayorde agrupaciones pero
que no atiende una poblacién
significativa (magnitud del grupo a
servir)que poseeel atributoen funcién
del cual el proyecto fue disefiado y, b)
una entidad regional con un indice
menor de agrupaciones, lo cual no
significa que se deba prestar mds
apoyo, porque laoferta cultural puede
serque tampocoatiendaunapoblacién
significativa (magnitud del grupo a
servir)que poseeel atributo en funcién
del cual el proyecto fue disefiado.

La cobertura estd determinada

cién e impacto; suele prestarse la C#?)MUNVIGA'GION‘ enrazon de la capacidad de disponi-

69

bilidad y utilizacién de las necesi-
dades culturales solventes. o sea, la
demanda cultural. Debe examinar
las caracteristicas de la poblaci6n
objetivo del proyecto: sociales, eco-

.némicas, demogriéficas, necesidades

prioritarias, nivel de ingresos, etc., y

otras que se consideren importantes.

Existen ademads, tres criterios
cominmente utilizados en la eva-
luacién del desempeiio de una or-
ganizacién o de un proyecto: efi-
ciencia, efectividad y eficacia. Al
respecto, son criterios propios de

unaevaluacién ex-post. Sinembargo, -

pueden ser tomados en consideracién
enlaevaluacidn de las solicitudes de
subsidios culturales con sus respec-

- tivas limitaciones.

La eficiencia de un proyecto cul-
tural depende de la relacién existente
entre los productos y los costos de los
insumos que implica el proyecto. El
resultado serd siempre el costo de una
unidad de producto final recibida por un
beneficiarioen cierta unidad de tiempo.

La efectividad expresa la relaci6n
existente entre lo logrado y lo pro-
gramado, entreel resultadoyel objetivo.

Laeficaciade un proyecto cultural
dependedelos objetivos esperados del
proyectoy, cuando éstos son muiltiples,
del ordenamiento jerdrquico que se
establezca entre ellos. Se mide por el
grado en que se alcanzan los objetivos
y metas del proyecto cultural en la
poblacién objetivo o destinataria en un
periodo de tiempo independientemente
delos costos que ello implique. Valorael
impacto sociocultural del producto 6
servicioculturalesqueprestalainstitucién.

Lociertoes que el reclamode los
€scasos recursos econémicos al sec-
tor cultura no es simplemente un
problema técnicode la interpretacién
del Presupuesto Nacional. La desi-
gualdad existente en el disfrute de
bienes y servicios educativos como
culturalesrepresentauno de los prin-
cipales agentes de deterioro social
de nuestro tejido nacional. A tal
efecto, el Estado Venezolano debe
dispensar unaestrategia que contem-
ple un sensible mejoramiento de la
inversién cultural, tanto en términos
cuantitativos como cualitativos. Tales
acciones se inscriben a su vez en el
marco de unas politicas culturales
que se propongan reorganizar con
criterios gerenciales, en forma sus-
tantiva, la importancia del subsidio

-piblico cultural con criterios ¢ indi-

cadores modernos ¢ innovadores.




HABLEMOS

Debate publico

sobre “comunicacion

e informacion
para la democracia”

Del 30 de junio al 1 de julio del presente ano la Organizacion -

de las Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y 1a Cultura
(Unesco) realizd en Caracas un Foro Iberoamericano para tratar
el tema “Comunicacion e Informacion para la Democracia”

Este encuentro contd con los auspicios del Ministerio de
Relaciones Exteriores de Venezuela y la Comision Presidencial
para la Reforma del Estado (COPRE). La actividad formo parte

de un conjuntc de'siete foros que con el apoyo del gobierno
venezolano y con el patrocinio y la coordinacion de diferentes
instituciones nacionales, regionales e internacionales se llevaron -
a cabo en 10s meses previos y Como marco propicio

de la VIl Cumbre Iberoamericana de Jefes de Estado

y de Gobierno prevista en la isla de Margarita, en noviembre

de este mismo ano. En este contexto nos ha parecido oportuno
publicar las voces polémicas, vertidas dentro y fuera del recinto
formal del foro, en torno a la libertad de expresion y de prensa
como un derecho humano fundamental, necesario para el
gjercicio pleno de la democracia. Hemos adoptado la forma

de un panel pasra poner en forma cronologica las posiciones

de los declarantes.

COMUNICACION
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Danilo Arbilla
(Presidente de la Comisién
de Libertad de Prensa de la SIP)

Danilo Arbilla

“Se va a discutir el papel de la
comunicacién en el desarrollo de la
democracia, ya que es dificil hablar
de democracia si no hablamos de
libertad de expresién y del derecho
delos ciudadanos arecibir, recoger y
difundir informaci6n, ademd4s de la
libertad de pensamiento (...) Agreg6
que espera que en este foro se
expongaelenfoque de la SIPrespecto
al lanzamiento por parte del Gobierno
venezolano de lo que llaman la
informacién justay veraz, y que pre-
tenden incluir en el temario de la VII
Cumbre Hemisférica a celebrarse en
noviembre (...) Este planteamiento
se hautilizado como una cabecerade
puente para controlar la informacién
de los ciudadanos y tratar; al mismo
tiempo, de sesgar el derecho de los
ciudadanos (...) Para la Sociedad
Interamericana de Prensa el intento
del Gobierno de Venezuela de tocar
el tema de la informacién justa y
veraz en la Cumbre Iberoamericana
lo mantiene en el estatus de pafs
enemigo de la libertad de expresi6n”
(El Universal, lunes 30 de junio de
1997, 1-22).

Rafael Caldera
(Presidente de la Repiiblica)

“Si los medios de comunicacién
social, son al mismo tiempo, el
elementoinformativo parael pueblo,
que es el decisor fundamental en los
sistemas democrdticos, evidente-
mente, que no podemos exceptuar

nuestra preocupacién de que este -

ROSME
VENT

4

Rafael Caldera

responda a los valores éticos funda-
mentales, que en este caso tiene que
ser la verdad y especialmente la
justicia(...) Tradicionalmente, la de-
mocracia se ha basado en la libertad
de expresién del pensamiento. Pero
una cosa es la libertad de opinién y
otra cosa es la libertad de infor-
macion, el derecho alainformacion.
El derecho a la informacién tiene
dos aspectos que tienen ambos un
inmenso valor: uno el derecho de los
medios deinformar, sinrestricciones,
sin cortapisas; otro, el derecho de los
pueblos a ser informados en una
forma veraz y oportuna” (E! Globo,
martes 1 de julio de 1997).

Guido Grooscors

Guido Grooscors

“En el Cédigo de la Unesco, re-
dactado después de un proceso en el
que se examinaron y compararon 48
c6digos, se tomé la evidencia de que
el 71 por ciento de dichos cédigos
colocaban en primer lugar y como
principio deontol6gico de la pro-

" fesi6n de periodista, la veracidad,

objetividad y exactitud (...) Por otra
parte, el Cédigo de Etica del perio-
dismo venezolano es igualmente ex-
plicito. Aparte de lo consignado en
su Exposicién de Motivos (“el pe-
riodista debe estar consciente de su
obligacién de informar oportuna y
verazmente y de buscar siempre la
verdad en las explicaciones e inter-

elemento tan importante en la vida, | @OIINIXEION | pretaciones de los hechos...” yquela
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informacién que proporcione el pe-
riodista debe contribuir con su im-
parcialidad, veracidad, oportunidad
y honestidad a que la verdad del
suceso difundido sea evidente...) en
el articulado del mismo se establece
que: “El periodista tiene la verdad
como norma irrenunciable...”, com-
pletidndose dicha disposicién (Ar-
ticulo 4) con la frase: “El Colegio
Nacional de Periodistas estd obligado
a prestar amparo a todo colegiado
que sea afectado por defender. la
verdad” (Ponencia: El derecho a la
informaci6n, p.2, El Globo, martes 1
de julio de 1997).

José Marques de Melo
(Decano de la Facultad
de Comunicacién y Director
de la Catedra Unesco de
Comunicacién de la Universidad
Metodista de Brasil)
“No basta que la ley garantice
libertad de expresién a todos. Con-
~ dici6n sine qua non es la capacidad
que tienen los ciudadanos para saber,
hacer, transformar, crear. Si no es
asi, el derecho de comunicar se
convierte en cosa vacia, pues su ejer-
cicio se queda limitado a las pocas
personas que tienen instruccién y
por lo tanto son capaces de producir
mensajes, llenarlas de contenidos y
difundirlas adecuadamente (...)
(C6mo romper ese panorama in-
movilista? La solucién no se ubica
_sencillamente en garantizar escuela
para todos (lo que constituye el pri-
mer paso), pero cambiar la estruc-
turamismade laescuela, actualizarla,
buscando sintonia con las demandas
de una sociedad en proceso de
cambio. El fundamento del derecho
a la informaci6n es por lo tanto la
garantia de educaci6n para todos los
ciudadanos. Educacién de calidad
queles permitacomprender el mundo
en que viven y adquirir competencias
para la acci6n de naturaleza civica y
para la inserci6n integral en el dmbito
laboral” (Ponencia: Derecho a la
informacién. Vertambién El Universal,
martes 1 de julio de 1997, p. 1-14).

Luis Gabriel Cano
(Presidente de la SIP)

“El Presidente de la Sociedad
Interamericana de Prensa, Luis Ga-
briel Cano, de Colombia, se pronun-
ci6 contra la propuesta del primer
mandatarionacional, Rafael Caldera,
en el sentido de incluir un capitulo



Luis Gabriel Cano

especial en la Cumbre Iberoameri-
cana de Jefes de Estado, a realizarse
en noviembre en Margarita, desti-
nado a debatir el derecho a la infor-
macién veraz(...) Yocreo que €sono
es conveniente, porque si se hace a
nivel de toda América Latina, pues
simplemente habré restricciones ala
prensa con esa declaracién. Agrego
que la SIP prefiere que no haya
restricciones a la libre informacion.
Desde luego el periodista tiene que
informar en forma veraz, objetiva y
responsable, el periodista debe res-
ponder por sus informaciones ante
las leyes del pais donde escribe y por
tanto, no debe haber leyes especiales
para la prensa (...) A juicio del
Presidente de la SIP uno de los
mayores peligros que se ciernen sobre
el periodismo en la actualidad es la
violencia. Lo peor es la violencia,
los asesinatos y los secuestros. Las
amenazxas alos periodistas son cada
vez mas frecuentes” (El Nacional.
miércoles 2 de julio de 1997, D-1).

Ricardo Combellas
(Presidente de la COPRE)

“Para Ricardo Combellas, algu-
nos voceros de la SIP desfiguraron el
planteamiento del Presidente Caldera
de que los' medios de comunicacién
estan tan obligados, como estamos
los gobernantes, a responder a las
necesidades de nuestros pueblos, a
servir a la verdad y a la justicia (...)
Estapropuestacausérevuelo, puesto
que algunos afirman que el Derecho
a la Informacién Veraz no es un
derecho reconocido por los textos
constitucionales ni por los tratados
sobre derechos. humanos, lo que

Ricardo Combellas

constituye una tergiversacién de la
realidad. El Derecho alaInformacién
Veraz estd recogido, a titulo de
ejemplo, por las constituciones vi-
gentes de Argentina, Colombia y
Paraguay. Igualmente la Constitu-
ci6n Espafiola del afio 1978 recoge
dicho derecho. Por su parte el De-
rechoalaInformacién es reconocido
por los ms relevantes tratados de
Derechos Humanos vigentes en el
planeta(...) Veraz nodebe confundirse
con veridico, por tanto tiene su con-
tenido manipulador el argumento

esgrimido por el dirigentes de la SIP, |

Danilo Arbilla, cuando afirma que el
concepto de verdad lo terminan
manejando los duefios para poder ero-
sionarlalibertad de prensa” (E! Globo,

domingo 6 de julio de 1997, p. 8).

Jaime Abello
(Miembro de la Fundacién
para el Nuevo Periodismo)

“No creo que (la propuesta Cal-
dera) sea atentatoria, sino que la
discusién misma refleja una menta-

‘Yidad que los tiempos estdn supe-

rando, gracias a la dindmica de las
comunicaciones. Cada dia hay mas
mediosdeinformacién y més acceso.
La insistencia sobre el enfoque de
controlarlos y el temor a que una

Al

sin fundamento. Actualmente, un de-
bate sobre comunicacién y demo-
cracia debe centrarse en el plano

‘educativo. Un gobierno debe trabajar

por la educacién de los ciudadanos,
para que sean conscientes, delibe-
rantes, que no consuman lo que ofre-
cen los medios de una maneramecé-
nica y que, eventualmente, generen
también informacién y opinién. Es
decir, una formacién mediatica, que
no se logra con el régimen clésico de
educacién que se utiliza en América
(..) Lo que pasa es que nuestras
democracias son todavia muy dé-
biles, desgraciadamente. Las amena-
zas las hay, y no las del tipo como la
declaracién de Caldera, sino las que
vienen de los sectores violentos de la
democracia (...) Y la agenda del
periodista debe buscar esa pequefia
verdad, la de la gente que estd en
medio del conflicto, los que estdn
silenciados, los que no tienen voz.
Esto tiene particular importancia: no
atarse a las fuentes, huir de la ten-
dencia de publicar noticias que de
una u otra forma son informacién
oficial, boletines de prensa. En peri6-
dicos venezolanos y colombianos,
esa tendencia ocupa el 80 por ciento
de las noticias publicadas (...) El
periodismo debe contribuir a que la
opini6n publica se debata amplia-
mente. Y eneste caso -eldel conflicto
fronterizo- se hace patente laausencia
de agenda propia de los periodistas,
la informacién guiada por las ver-
siones oficiales, cuando se observa
la diferencia de enfoques en los pe-
riédicos de uno y otro lado de la
frontera sobre un mismo tema” (En-
trevista, El Nacional, domingo 6 de

propuesta lo logre son exagerados y julio de 1997, Siete Dias, H-8).
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Entre el 20 y el 28 de mayo se realizé
* el Festival de Cine Venezolano, orga-
nizado por Fundavisual Latina, y que
reunio en cinco salas de cine de Caracas
la filmograffa nacional de los tltimos
seis afios. .

El premio al Mejor Film de Largo-
metraje en el Festival fue para Meca-
nicas Celestes, coproduccién franco-
venezolana, dirigida por Fina Torres,
mientras que el realizador Luis Alberto
Lamata fue designado el Mejor Director
en la categoria de largometraje por
Desnudo con Naranjas. Porsuactuacién
en esta ultima pelicula Daniel Alvarado
obtuvo el galardén de Mejor Actor.

Laveteranaactriz AmaliaPérezDiaz -
fue reconocida como la Mejor Actriz por

Pandeménium. Como artistas de reparto
fueron premiados Elba Escobar (Golpes
ami puerta) y Frank Spano (Suefio en el
abismo).

En la categoria largometraje de
ficcién también fueron otorgados los
premios siguientes:

Mejor OperaPrima: Disparen a Ma-
tar de Carlos Azpirua '

Mejor Produccién: ArnaldoLimans-
ky por Pandeménium _

Mejor Gui6n: Luis Alberto Lamatay
César Miguel Rond6n por Desnudo con
Naranjas

Mejor Direccién de Arte: Maria
Adelina Vera y Sandy Jelamby por
Seiiora Bolero

Mejor Sonido: Mario Nazoa por Fin
de round y Desnudo con Naranjas

MejorFotografia: Andrés Agusti por
Unaviday dos mandados, Karibe Kon
Tempo y Desnudo con Naranjas

Mejor C4mara: Hernén Toro por Un
suefio en el abismo

Mejor Montaje: Sergio Curiel por
Disparen amatar, Pandeménium, San-
tera y Un suefio en el abismo

Mejor Muisica: José Vinicio Adames
por Tokio Paraguaipoa

En cortometrajes de ficcién:

Mejor Cortometraje de Ficcién: Ale,
Lulio, Luisy el Brazode Geyka Urdaneta

Mejor Direccién: Mariana' Rondén
por Cascaras y Calle 22

Mejor Actriz: Elba Escobar por Mas
vale tarde

Mejor Actor: Pedro Durédn por
Anacleto Morones

Mejor Guién: Belén Orisini por Mds
vale tarde

£

Mejor Direccién de Arte: Marietta
Perroni por La reina mora

Henry Zastroni por El susurrodelviento
_ MejorFotografia: Alejandro Wiede-

mann por Pi-llos y La reina mora
~ Mejor Cémara: Micaela Cajahua-
ringa por Cotidiano

Mejor Montaje: Alberto Gémez por
Ella, Calle 22 y Entre mentiras

Mejor Msica: Aquiles Béez por La
reina mora

En la categoria de documentales y
animacién fueron premiados:

Mejor animaci6n: Kimono y La
serpiente emplumada de José Castillo

Mejor Documental: Zooldgico de
Fernando Venturini y El camino de las
hormigas de Rafael Marziano

Premio Especial del Jurado alaMejor
Animacién: Now y siempre de Anais
Dominguez

Mejor Fotograffa de Documental:
Juan Niiiez con Congo Mirador

Mejor Montaje de Documental:
Andrés Agusti y Claudia Uribe por
Parque Central .

Mejor Banda Sonorade Documental:
El camino de las hormigas de Rafael
Marziano

Premio Fundacién Bigott al Docu-
mental que rescate los valores de la
tradicién venezolana: Tapiales de Ar-

mando Arce.

Los chinos confinaron a ATT a un
papel mucho menos influyente que el
que acostumbra a jugar en los macro-
proyectos en los que interviene. Durante
gran parte de este siglo, una estrecha
hermandad de empresas de telecomuni-
caciones, encabezada por ATT Corp.
fijabalas normas para operarlos sistemas
de cable submarino. Hasta que trataron
de embargar a dos burdcratas chinos en
un proyecto que costaba US. 1.000
millones. Enhigar dedisefiar y establecer
las condiciones de lo que podria llegar a
ser la linea de comunicaciones mds
importante del mundo, ATT Corp. y sus
colegas soportaron unaleccién de humil-
dad que se prolongé por cuatro afios.

Segin The Wall Street Journal, «los
beligerantes negociadores chinos
blandieron el poder que les otorgaban su
vertiginoso crecimiento econémico, los
mil millones de posibles consumidores y

Mejor Sonido: Mariana Szukalskyy .

' la probabilidad .de que haya cambios
" importantes en el mercado de las teleco-

municaciones en Estados Unidos para
decidir c6mo y cudndo se instalara el
cable». Tanto ATT Corp. como. la ja-
ponesa Kokusai Denshin Denwa Co. yla
britdnica Cable & Wireless PLC queda-
ron relegadas a papeles secundarios
mientras 1os burécratas ¢hinos invitaban
a participar en el proyecto a otras em-
presas,como SBC Communications Inc.,
larival de ATT Corp. Esa compafiia que
suspendié hace poco sus conversaciones
de fusién con ATT Corp., puso en manos
de los chinos una poderosa herramienta
de negociacién y a cambio de hacerlo
obtuvo una posicién en €l que podria
llegar a ser el principal proyecto de cable
en el mercado internacional més impor-
tante para ATT Corp. Desde el principio
ATT Corp. fue la candidata obvia para.
encabezar el proyecto. Hasta hace poco
la empresa estadounidense no tenfa que
preocuparse por lacompetencia en Asia.
Gran parte de la region estd vinculada
con EE.UU. por medio de cables sub-
marinos, de los que ATT Corp. esuno de
los més importantes duefios de compafifas
que podian ofrecer ese servicioy ninguna
tenialaexperienciaque habfa acumulado
ATT Corp. Pero, para cuando los fun-
cionarios chinos organizaron el consorcio
que habria de manejar el proyecto, Asia
habia pasado de ser un territorio feudal
controlado por ATT Corp. y sus socios a
ser una nueva arena de intensa com-
petenciaenlaque ATT Corp. es s6lo uno
de los participarnites. El funcionario Li
Ping, ‘subdirector del Ministerio de
Correosy Telecomunicaciones deChina,
explic6 que «nuestra politica general es
no payticipar'en proyectos que excluyan

"a otras partes. Queremos contar con la

participacién de tantas compaiifas como
sea posible con igualdad de opor-
tunidades».

Ya es una tradicién. Del 14 al 29 de
junio, Caracas volvi6 a ser sede principal
del Festival Internacional de Teatro. Con
el de este afio, ya son once los festivales .
aquf realizados. Motivo de orgullo para
Venezuela y, mds concretamente, para
quienes hacen posible el milagro. Valela
pena hacer un recuento, siquiera sucinto,
delahistoria del ya consolidado Festival
de Teatro.



En el primero de los festivales, con
fechade 1973, 1amuestrase circunscribié
al Ambito latinoamericano. Elde 1974, ¢l
segundo, pretendié un acercamiento y
un didlogo del teatro latinoamericano
con el europeo. La tercera edici6n, en
1976, tuvo un carécter especificamente
«tercermundista». La cuarta edici6n, en
1978 y con el patrocinio de la Unesco,
convirtié a Caracas en sede de la IV
Sesién Mundial del Teatro de las Na-
ciones. Quizasel quinto festival,en 1981,
fue uno de los més completos por la
diversidad y calidad de los grupos par-
ticipantes: en ella estuvieron presentes,
entre otros, el director de teatro y cine
Andrzej Wajda y el actor Gary Oldman.

En 1983 y en la sexta edici6n, cabe
reseiiar que la actriz Norma Aleandro
protagonizé una obra teatral de Mario
Vargas Llosa, «Kathie y el hipop6tamo».
Por primera vez en la historiadel festival
y en el séptimo encuentro predominaron
los estrenos mundiales, factor de especial
atraccién para la critica internacional. El
octavo festival, de 1990, estuvo carac-
terizado por el montaje simultdneo de
tres obras de Bertolt Brecht. En 1992,
novena edicién, estuvo muy presente la
conmemoracién del V Centenario del
Descubrimiento de América. El décimo
festival, de 1995, estuvo sin duda mar-
cado, ademas de por la coyuntura sotio-
politica especialmente critica del pafs
sede, porla «presenciaausente» de Carlos
Giménez, recién fallecido y corazén y
alma de festivales anteriores.

Muchas cosas serfan destacables en
este XI Festival, que acaba de concluir.
En primer lugar, la presencia en Caracas
de 33 grupos de teatro extranjeros,
representantes de 20 pafses del mundo (6
latinoamericanos), conlapuestaenescena
de otras tantas obras. A ellos se sumaron
alrededor de 20 grupos nacionales.

No es éste el momento ni el lugar
paraentrar en detalles acercade Jamayor
o menor calidad de cada una de las
representaciones. Deello se ocupd, opor-
tuna y ampliamente, la critica especia-
lizada. Enun festival de tal envergadura,
son naturales los desniveles de calidad,
dentro siempre de un nivel promedio
notable. Interesante resulté la polémica
mantenida por algunos criticos en torno
a los criterios de selecci6n para confec-
cionar la muestra del festival de 1997.

Algunos han censurado, en el programa,

-] predominio de obras de danza y de
mimo sobre obras draméticas con soporte
textual, es decir, el predominio delo que
califican como «espectaculo visual» por
encima de lo que serfa el teatro pro-
piamente dicho. Otros han argumentado
que debe imponerse un criterio amplio
acercadelaesenciadel teatro, en apertura
hacia nuevas posibilidades de expresi6én
dramética. Esa polémica, sin duda,
seguird abierta.

Debe destacarse también, como muy
positivo, el desplazamiento parcial del
festival hacia otros diez estados del pafs.
Se afianza asiunatendencia que viene de
festivales anteriores.

Merece aplauso, ademés, 1a politica
de llevar, hasta donde sea posible, el
teatro a la calle. A pesar de los precios
relativamente bajos, el acceso de los
sectores mds populares a las salas de
teatro queda siempre, de hecho, res-
tringido. Es muy importante que los
festivales deteatrolieguen aser, atin més
y por unos dfas, el ¢je o el centro de una
gran fiesta ciudadana y popular. Gana el
pueblo y gana el propio festival.

Felicitamos cordialmente, desde el
Centro Gumilla y desde estas paginas de
la Revista COMUNICACION, a todo el
equipo humano que, bien compactado y
mejor dotado de mistica y de capacidad
profesional, hace posible interanual-
mente este gran milagro del Festival de
Teatro de Caracas.

José Ignacio Rey

La decisién del Presidente de la
Republica de conceder la libertad al
periodista William Ojeda y su posterior
declaraci6n, en el Foro Iberoamericano
Comunicacién e Informacién para la
Democracia, en la cual reitera el respeto
de su gobierno a lalibertad de expresién,
constituyen hechos significativos parala
Federaci6n Internacional de Periodistas,
FIP, que, por una parte, colocan en la
agenda publica la discusién sobre la
calidad de la informaci6n y, por la otra,
reiteran el compromiso del gobierno
venezolano a no establecer ningtlin tipo
de medidas restrictivas a la libertad de
expresion y el derecho a la informacién.

En referencia al caso del periodista
Ojeda -en prisi6n desde el 23 de enero por
un fallo judicial- el presidente Caldera
restituy6, en el marco de una ocasién
especial para los periodistas venezolanos,
la vigencia de los derechos constitucio-
nales que protegen lalaborinformativay el
derechoalaopini6n. LaFIPreconoceenla
decisién presidencial de liberar a Ojeda la
voluntad de honrar los compromisos
suscritos con la sociedad venezolanay con
los mandatarios iberoamericanos durante
la Cumbre de Santiago de Chile.

La Federaci6én Internacional de Pe-
riodistas, que representa a mis de 400
mil periodistas en todo el mundo, seguira
atentamente las discusiones y debates
que se adelantan en el contexto iberoa-
mericano y har propuestas que partan
de la 6ptica de quienes trabajan la
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informacién dia a dia y que padecen,
también dia a dia, las presiones de Es-
tados, Gobiernos, poderes econdémicos y
sociales y de los propietarios de los me-
dios de comunicacién.

Nuestra organizacién se gufa por un
lema -difundido ampliamente en ocasién
del 70 aniversario de la FIP- que traza
unadiferenciaconceptual conlaposicién
de los gobiernos y del sector empresarial
de los medios. Para la FIP «No puede
haberlibertad de prensa silos periodistas
ejercen su profesion en un entorno de
corrupcién, pobreza o temor».

Por la Federacion Internacional
de Periodistas,

Aida White, Secretario General
Katia Gil, Oficial Regional América
Latina

Aviso publicado por la FIP

en la prensa nacional

ICUBAIELUDAILA}
HELMSIBURTOMIA]
\TRAVESIDETELECOM

Segtin fuentes del The Wall Street
Journal, el gigante italiano de las
telecomunicaciones Telecom Italia SpA,
hasta ahora conocido como Stet, logré
evadir una prohibicién comercial parael
comercio trasatldntico luego que la
Comisién Europea le otorgara la
aprobacién técita a un acuerdo entre la
compaiifa y el gobierno del os Estados
Unidos que allana el camino para
continuar con sus inversiones en Cuba.
El anuncio de 1a comisién, se produjo el
24 de julio, tras la decisién del
Departamento de Estado de los EE.UU.

"de abandonar su investigacién contra

Telecom Italia luego que la compafiia
accediera a cancelar un pago GnicoalITT
Corp. El gobierno estadounidense
investigaba las inversiones de Telecom
Italia en el sistema telefénico de Cuba,
que fue propiedad de ITT Corp. hasta
que el gobierno de Fidel Castro les
expropi6 la compafifa. Como resultado
del pago, ITT autoriza a Telecom Italiaa
hacer lo que desee con la telefénica
cubana. Si bien EE.UU. habfa amena-
zado a Telecom Italia por haber violado
la ley Helms-Burton que castiga a las
empresas que inviertan en activos y
empresas que hayan sido propiedad de
estadounidenses, la Unién Europea (UE)
tieneunaley que prohibe alas compaiiias
de 1a UE que cumplan con la legislacién
de EE.UU. Sin embargo, la Comisién
Europeaindic6 que no tenfaintencién de
llevar a Telecom Italia a los tribunales
por acatar la ley estadounidense. La em-
presa es la quinta telef6nica del mundo.
«Se podria decir que Telecom Italia
encontré un socio en Cubade unamanera

CaTe]¥g viable», y que «Telecom Italia no estd



sujeta a la ley Helms-Burton segiin el

portavoz del Comisario de Comercio de -

la UE, Sir Leon Brittan. Sin embargo, el
senador Jesse Helms, uno de los
principales defensores de la legislacién,
no se mostr6é complacido. Criticé al go-
bierno del presidente Clinton por no haber
actuadoen trece meses contralaempresa
italiana con lo cual «les otorg6 una ex-
cepcidnilegal y de facto» paranorespetar
laley. El enfoque dela Comisién ambién
desperté sorpresa en Bruselas. Sin
embargo, los funcionarios y expertos de
laUEindican que, de hecho, la Comisién
no tenfa necesidad de actuar contra
Telecom Italia: «Uno de los prop6sitos
de la legislacion de la UE es proteger a
las compafifas europeas», declaraJacques
Bourgeois, ex funcionario dela comisién
de comercio de la UE y socio de Akim
Gump, una firma de abogados de Bru-
selas. En cualquier caso Ia confrontacién
comercial entre estadounidenses y
europeos favorece a Cuba para salir del
bloqueo tecnolégico.

TRANSMISIONES DELY
[CECAMIVIATSATELITE

Segiin informaciones de la agencia
EFE, la Iglesia Cat6lica en América
Latinamanejard dos canales de televisién
que emitirdn, vfa satélite, uno en por-
tugués desde Brasil y el otro en espafiol
desde Venezuela. Mons. Oscar Rodri-
guez, Presidente del Consejo Episcopal
Latinoamericano (CELAM), y Arzo-
bispo de Tegucigalpa, declar6 al diario
local El Heraldo que la empresa Direct-
TV le ofreci6 gratuitamente al CELAM
los dos canales, que empezar4n‘a operar
este afio. «Los acepté como un gran

riesgo, pero ahora nos toca alimentar .

estos dos canales», con produccién
destinada a los millones de catélicos
latinoamericanos. En Brasil, explicé
Mons. Rodriguez se aprovechari la
infraestructura del canal cat6lico Red de
Vida para las emisiones en portugués, y
.desde Venezuela se difundird la pro-
ducci6n de todos los canales cat6licos en
espafiol del resto de América Latina.
Entre los pafses dofide hay canales de
televisi6n cat6lica se encuentran Argen-
- tina, Brasil, Costa Rica, Chile, México,
Panam4, Repiiblica Dominicanay, proéxi-
mamente, Honduras. La decisién del
CELAM supone el posicionamiento de
la Iglesia Catélica a favor de uno de los
dos grandes consorcios, que competirdn
por la hegemonia del espacio televisivo
en América Latina. En efecto. el paso
previo a la salida de DirecTV fue el
lanzamiento del satélite Galaxy R, res-
ponsable de la transmisién para la re-

mayor operadora mundial de satélites
privados, junto alaOrganizacién Dioego
Cisneros (Venezuela), el Grupo Abril
(Brasil) y Multivisién (México) fueron
las empresas que comandaron el pro-
yecto. Con una inversién de capital de
800 millones de délares, esta sociedad
estd constituida en 60% por 1a HC Inc.,
un20% porlaODC, 10 % por Multivisién
y 10% por Televisao Abril. Dentro de los
planes de expansién de DirecTV est4
previsto para el tltimo trimestre de este
afo el lanzamiento de un nuevo satélite
denominado Galaxy VII-I, cuyo costo
estd estimado en 250 millones de d6lares
y contard con 32 traspondedores que
beneficiarn a los suscriptores de Lati-
noamérica y el Caribe. Esta inversi6n
colocar a los Cisneros en competencia
directa con otra gran alianza estratégica
de News Corp., de Rupert Murdoch,
Telecommunications Inc., Televisa de
MEékxico, y Organizacoes Globo de Brasil,
que préximamente pondrén un servicio
similar llamado Sky Latin America. La
oferta gratuita al CELAM se ubica en
una lucha por el control del espacio
latinoamericano, aprovechando la capa-
cidad ociosa de los transpondedores y la
necesidad de cubrir una superoferta, que
tan solo para Venezuela es de unos 60
canales de televisién y 33 de miisica.

[BRIVATIZACION|DE]UAS)
TELECOMUNICACIONES
EN[RUSIA}

Un consorcio integrado por dos
grupos financieros rusos y el Deutsche
Bank, gané el 25 de julio la'subasta de
25% de las acciones m4s una del
monopolio ruso de telecomunicaciones
Svyazinvest por 1.800 millones de d6la-
res, seglin la agencia EFE. A la subasta
habia acudido otro consorcio, en el que
se encontraba la Telef6nica de Espafia
S.A., 1a tinica operadora de telecomuni-
caciones presente en la licitacién. Un
representante de la comisién indicé a las
agencias Interfax ¢ Itar-Tass que el con-
sorcio ganador estd compuesto por el
grupo ruso MFK (Compafifa Financiera
Internacional), la compaiifa inversora
rusa Renaissance Capital (al que estd
vinculado el poderoso banco ruso One-
ximbarnk)y laentidad bancaria germana
Deutsche Bank. El competidor del
consorcio ganador estaba integrado por
Telefénicade Espaiia S.A., el grupo ruso
Alfa-Group, el banco Credit suisse First
Boston y una persona privada. El precio
inicial de la puja de este paquete de
acciones se fij6 en 1.180 millones de
ddlares. Los inversores debieron depo-
sitar una fianza de 400 miliones de d6-
lares. Se trata de la mayor transaccién
realizada hasta ahora e:: el programa de

gién. Hughes Comunications Inc., la @O INTeLYdlely) | Privatizaciones de Rusia y de la primer

subasta que se celebra en este pais de
acuerdo con la normativa internacional.
Lalicitacién supone la primera fase dela
privatizacién del monopolio ruso de
telecomunicaciones y la tinica en la que
podia participar capital extranjero, ya
que en la segunda -que tendrd lugar a
finales de este afio o comienzos de 1998-
se pondrd a la venta un 24% de ‘las
acciones de Svyazinvest entre inversores
rusos. Telefénica de Espaiia se present6
el pasado lunes al concurso de priva-
tizacion al depositar los 400 millones de
dblares de fianza exigida por las au-
toridades rusas para poder competirenla
subasta. Swyazinvest controla las redes
de comunicaciones telefénicas interur-
bana e internacional de Rusia.

136 PERIODISTAS
ASESINADOSIEN]
[SOLOJQUINCE[DIAS]

En apenas 15 meses, 36 periodistas
fueron asesinados en el ejercicio de su
profesién, segin un informe de Repor-
teros sin Fronteras (RSF), hecho publico
enmayo.Enelinforme al que tuvo acceso
IPS y que esa organizacién no guberna-
mental internacional con sede en Parfs
presenta como un estudio sobre el estado
de 1a libertad de prensa en el mundo, se
afiade que 83 periodistas de 22 pafses
siguen encarcelados. El documento trata
el periodo comprendido entre el 1 de
enero de 1996 y el 21 de mayo de 1997.

El pafs con mayor nimero de perio-
distas asesinados es Argelia, con ocho,
seguido de Rusia e India con cuatro, tres
enCambodiay Colombia, dos en Bangla-
desh, Pakistdn y Filipinas, uno en Ar-
gentina, Guatemala, Angola, Chipre, Ir4n
Irlanda, Tayikistdn, Turquia e Indonesia.

China es el pafs con mayor cantidad de
periodistas presos (12), delante de Etiopfa
(11), Turquia(8), Siria(7),Nigeriay Birmania
(6), Kuwait y Vietnam (5), Ruanda (4), Perd
e Indonesia (3) y Suddn y Tinez (2).

El informe asevera que centenares
de periodistas fueron detenidos e interro-
gados en esos y otros paises y se vieron
sometidos a presiones politicas, policiales
y judiciales. Asimismo, que otros cen-
tenares de profesionales sufrieron ame-
nazas, hostigamiento, atentados, secues-
tros, malos tratos, torturas o simplemente
“desaparecieron” a manos de bandas pa-
rapoliciales, paramilitares, guerrillas, ma-
tones asueldo, narcotraficantes o mafias.
Un portavoz de RSF dijo que en 1a pre-
sentacién del informe se denunciard la
impunidad de que gozan en el mundo
aquellos que atentan contra periodistas.

Secitardcomo pruebas enese sentido
el hecho de que s6lo en muy pocos casos
de los 600 asesinatos "de periodistas
cometidos en los ltimos 10 afios se
hallard y encarcelar4 a los culpables.
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i.COMO gerenciar?!

Carlos E. Guzman Cardenas

as teorizaciones, los enfoques

y las herramientas de las

disciplinas gerenciales en el
campo de los procesos culturales y
comunicacionales, se encuentran en
un estado de pre-configuracién, no
obstante reconocerse su necesidad y
pertinencia en la situacién actual del
Sistema Cultural-Comunicacional
Institucional Venezolano a fines de
la década de los noventa.

Existe un graninterés por conocer
el significado y la utilidad de intro-
ducir «nuevos paradigmas» geren-
ciales en la forma de planificar y
administrar el cambioen las institu-
ciones y/o organizaciones. Estos pa-
radigmas y/o modelos gerenciales
resaltan la necesidad de hacer
transformaciones graduales en los
procesos de dindmica organizacional
a través de programas de mejora-
miento integral e innovacién; o por

el contrario, utilizar el redisefio de .

procesos para realizar una reestruc-
turacién radical de la organizacién'y
de su cultura a fin de lograr mejoras
significativas.

" Los paradigmas gerenciales do-
minantes en la actualidad en muchas
organizaciones son el Redisefio de
Procesos de Negocios y la Filosoffa
del Aprendizaje Organizacional
basados en el Modelo de la Quinta
Disciplina de Peter Senge que con-
sidera que una organizacién que
aprende estd compuesta por gente
coniniciativay clara visién de futuro
(ver figura N° 1).

Un proceso de negocio es un

conjunto de tareas organizadas y
relacionadas 16gicamente, orientadas
adarunresultado. Son caracteristicas
de un proceso, la capacidad de trans-
formar cosas, la de tener clientes/
usuarios y la de involucrar varias
funciones de la organizacién. Los
procesos vienen a ser el corazén
operativo de cualquier ente. Por
consiguiente, focalizarse en ellos
permite tener el pulso de la verdadera
capacidad operativa. o

El mejoramiento de los procesos
(redisefio, reingenieria) debe estar

alineado con los objetivos del nego-
cio, y ser realmente viable con las
circunstancias del pais. Las organi-
zaciones deben tener lacapacidad de
cambiar frente a los estimulos que
reciben; por lo que deben preparar el
ambiente organizacional paraenfren-
tar y promover la transformacién,
esto es, gerenciar el cambio.

El nuevo paradigma gerencial
consiste en tener la capacidad de
modelar los procesos de negocio,
permitiendo su mejoramiento (re-
disefio, reingenieria), habilitando la
generacioén instantdnea de los sis-
temas de informacién y permitiendo
que la gente participe activamente
en el proceso de cambio.

Disefiar y modelar procesos de
negocios es una actividad que re-
quiere creatividad y orientacion
fuerte a la innovacién. Pero también
necesita de un sélido apoyo tec-
nolégico. Laperspectivatecnolégica
para gerenciar el cambio y apuntalar
el redisefio de los procesos de ne-
gocios, la cual se conecta con el
modelo de trabajo al proporcionar
las plataformas de tecnologia. re-
queridas para satisfacer las nece-
sidades de diversas clases de usuarios
enestacionesde trabajoidentificadas,
es cliente servidor, cuyos principios
arquitecturales son: e
» Diversidad.

+ Intercambialidad.
« Orientacién hacia la estacién de

trabajo. .

+ Orientacién hacia la red.
Es la arquitectura de sistemas

que tendrd mayor difusién para el

manejo eficiente de recursos, con
alta orientacién hacia la efectividad.
Consiste en identificar los procesos
que deben ser realizados en 4reas
especificas de la organizacién, asf
comolainformacién (datos)que serd
requeridapor unadeellasy dérselos.
Estas dreas se llaman clientes y se
alimentan de una fuente de procesos

y datos centrales que se llama ser- .

vidor. La ventaja competitiva del
enfoque radica en la especificidad

/

caso, aprovechando la sinergia de

cada organizacién y de cada modelo

de negocio. ‘

Adicionalmente, el enfoque cla-
sico, aplicado amuchas instituciones
vinculadas con las dindmicas cultu-
rales y comunicacionales, deenlanzar
las estrategias con el andlisis del
contexto o entorno externo tiende a
fracasar sino se toma en cuenta la
interrelacién entre los procesos de
planificacién estratégica y el apren-
dizaje organizacional, tanto grupal
comoindividual, requeridos para ge-
renciar la innovacion.

Por otra parte, las ciencias ad-
ministrativas, politicas y socialeshan
asumido como unade sus prioridades
de investigacién lo referente a la
dindmica gerencial traspasando los
limites convencionales de la esfera
privaday colocandoalaGerenciaen
el centro de la problematica de la
reforma de los aparatos adminis-
trativos del Estado.

Paralelamente, el progreso or-
ganizativo de la sociedad civil re-
presenta una tendencia cada vez con’
mayor fuerza e intensidad en los
campos culturales y comunicacio-
nales, mediante la presencia de va-
riadas agrupaciones, fundaciones,
asociaciones vinculadas al fomento
y promocién del Desarrollo Cultural
y Comunicacional.

Estas circunstancias, entre otras,
justifican que en el presente nimero
de la Revista Comunicacién, se ret-
nan algunos textos para la consulta
de aquellos investigadores que ten-
gan especial interés por conocer las
relaciones entre lo cultural, comu-
nicacional y gerencial. Por supuesto,
sinperder de vista, algunas preguntas
claves:

+ ;Comé gerenciar?, ;Cudl en-
foque gerencial e instrumentos
deben adoptarse en el sector cul- .
tural y comunicacional?

» ;Cudl tecnologia gerencial es la
maés vélida para los procesos cul-
turales y comunicacionales?

+ ;Existen propuestas gerenciales
especificamente para las orga-
nizaciones, programas, proyectos
y actividades culturales-comuni-
cacionales?

Demodo que, el objetivode com-

. pilar esta bibliografia de consulta

para los lectores de la Revista Co-
municacién, es dar a conocer la dj-
versidad de objetos gerenciables (el
«qué») y sus particularidades en los
procesos comunicacionales y cultu-
rales susceptibles de ser «geren-

del disefio, el cual variard en cada |(SeIIIN{IX{e)] ciados».
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Etica en [a publicidad

Documento del Pcmt|f|cm consejo
para las comunicaciones sociales

L- INTRODUCCION

1. La importancia de la publicidad
«en la sociedad de nuestro tiempo crece
de dia en dia» (1). Dicha observaci6n
hecha por este Pontificio Consejo hace un
cuarto de siglo, como parte de una in-
formacién general sobre el estado de las
comunicaciones, es, incluso hoy en dia,
més real.

Del mismo modo que los medios de
comunicacién social ejercen unaenorme
influencia en todas partes, asf la publi-
cidad, que usa estos medios como vehi-
culo, posee una poderosa fuerza de per-
suasion, modeladora de actitudes y com-
portamientos en el mundo de hoy.

Especialmente desde el Concilio Va-
ticano II, la Iglesia ha tratado con fre-
cuencia el tema de los medios, su papel
y responsabilidades (2). La Iglesia ha
procurado hacer esto de forma funda-
mentalmente positiva, considerando los
medios como «dones de Dios», los cuales,
de acuerdo con su providencial desig-
nio, unen fraternalmente a los hombres
«para que colaboren asf con su voluntad
salvadora» (3).

De este modo la Iglesia enfatiza la
responsabilidad de los medios para
contribuir al auténtico e integro desa-
rrollodelas personas y.alentar el bienestar
de la sociedad. «La informacién sumi-
nistrada por los medios est4 al servicio
del bien comiin. La sociedad tiene el de-
rechoalainformaciénbasadaenlaverdad,
lalibertad, lajusticiay la solidaridad» (4).

Con este espiritu, la Iglesia entra en
didlogo con los comunicadores. Al
mismo tiempo, también llamala atencién
sobre los principios morales y normas
relativas a las comunicaciones sociales,
asi como respecto a otras formas de es-
fuerzo humano, mientras critica actitudes

y pricticas que van en contra de estos
modelos

En la creciente llteratura, fruto del
cada’vez mayor interés de la Iglesia

sobre los medios, aparece el tema de la

publicidad (5). Ahora, impulsados porel

importante aumento de la publicidad y

por las solicitudes para un més amplio
examen, volvemos de nuevo a ocupar-
nos de este tema.

Deseamos llamar la atencién sobre
las contribuciones positivas que la
publicidad puede y consigue ofrecer; asi
como sefialar los problemas éticos y
morales quelapublicidad plantea, indicar
los principios deontol6gicos a aplicar en
estecampoyy, finalmente, sugerir algunos
puntos para serconsiderados poraquellos
profesionales involucrados en la pu-
blicidad, asi como por otros del sector
privado, incluyendo ademés las iglesias
y los funcionarios piiblicos.

. El motivo para ocuparnos de estos
asuntos es simple. Enlasociedad de hoy,
la publicidad tiene un profundo impacto
en c6mo las personas entienden la vida,
el mundo y a si mismas, especialmente
en relacién a sus valores y sus modos de
eleccién y comportamiento. Estos son
temas en los que la Iglesia estd y tiene
que estar profunda y sinceramente
interesada.

2. El campo de la publicidad es
extremadamente vasto y diverso. Por
regla general, un anuncio es una simple
noticia publica que busca suministrar
informacién, invitar al mecenazgo o
suscitar determinada reaccién. La pu-
blicidad posee dos objetivos bdsicos:
informar y persuadir, y -si bien estos dos
propdsitos son distintos- ambos se én-
cuentran con frecuencia presente simult4-
neamente.

La publicidad no es 1o mismo que
«marketing» (el conjunto de funciones
comerciales que conllevalatransferencia
de mercancias del productor al consu-
midor) o relaciones piiblicas (el esfuerzo
sistemdtico para créar una piblica im-
presién favorable o «imagen» de alguna
persona, grupo, o entidad). En muchos
casos, sin embargo, es una técnica o ins-
trumento empleado por uno o ambos.

La publicidad puede ser muy simple
-un fenémeno local eincluso de «barrio»-
o puede ser muy compleja, al agrupar
sofisticadas investigaciones'y campafias
multimediales que abarquen todo el
planeta. Puede ser diversa segtin el pu-
blico al que va dirigida. De hecho, por
ejemplo, la publicidad destinada a los
nifios plantea algunas cuestiones de ca-
réctertécnicoy moral significativamente

cidad dirigida a adultos con madurez.

No s6lo existen muchos medios y
técnicas diferentes empleados en la
publicidad; 1a publicidad mismasedaen
modos variados y diversos: publicidad
comercial de productos y servicios;
publicidad de servicios piblicos en nom-
bre de varias instituciones, programas y
causas comunes; y -un fenémeno de cre-
ciente importancia hoy en dfa- la publi-
cidad politica en interés de partidos y
candidatos. Teniendo en cuenta las dife-
rencias entre las diversas clases y métodos
de publicidad, consideramos que lo que
sigue podria ser aplicable a todas ellas.

3. Diferimos con la afirmacién de
que la publicidad refleja simplemente
las actitudes y valores de la cultura que
nos rodea. Sin duda, la publicidad, como
los medios de comunicacién social en
general, acttiacomo un espejo. Pero tam-
bién, como los medios en general, es un
espejoqueayudaadarformaalarealidad
que refleja y, algunas veces, ofrece una
imagen de la misma deformada.

Los publicitarios seleccionan los
valores y actitudes a ser fomentados y
alentados; mientras promocionan unos,
ignoran otros. Esta selectividad contra-
dice la idea de que la publicidad no hace
més que reflejar el entorno cultural. Por
ejemplo, la ausencia de publicidad de
ciertos grupos raciales y étnicos ‘en
algunas sociedad multirraciales o
multiétnicas puede contribuir a crear
problemas de imagen e identidad, espe-
cialmente entre los grupos marginados y
se dar4, de forma casi inevitable, la im-
presién, en la publicidad comercial, de
que poseer muchas cosas lleva a la fe-
licidad y satisfacci6n, lo cual es erréneo
y frustrante.

La publicidad también tiene un in-
directo pero fuerte impacto en la sociedad
através de su influencia sobre los medios.
Muchas publicaciones y operaciones radio-
televisivasdependen parasusupervivencia
de los beneficios de la publicidad. Esto es
ciertoconfrecuencia, tanto paralos medios
confesionales como para los comerciales.
Por su parte, los publicitarios buscan, na-
turalmente, conseguir audiencid; y los
medios, esforzdndoseen proporcionérsela,

diferentes de las planteadas por la publi- ‘COMUNIC I« o)l ceben determinar su contenido para con-



seguir atraer el tipode piiblicode lamedida
y composiciéndemogrdficadeseadas. Esta
dependenciaeconémica de los medios yel
poder que confiere sobre los publicitarios
comporta serias responsabilidades para
ambos.

IL. LOS BENEFICIOS
DE LA PUBLICIDAD

4. Alapublicidad se dedicanenormes
recursos humanos. y materiales. La
publicidad se encuentra pordoquieren el
mundo de hoy; por eso, el Papa Pablo Vi

remarcaba: «Nadie puede escapar a la .

influencia de la publicidad» (6). Incluso
las personas que no est4n expuestas a las

diversas formas de publicidad se enfren-

tan con una sociedad, una cultura -y con
otras personas- afectadas para bien o
para mal por los mensajes y técnicas
publicitarios de todo tipo.

Algunos observadores criticos mani-
fiestan su opinién sobre estos asuntos
con constantes expresiones negativas.
Condenan la publicidad como una pér-
dida de tiempo, talento y dinero -una
actividad esencialmente parasitaria-.
Bajoeste punto de vista, la publicidad no
s6lo no tendria valor en sf mismia, sino
que su influencia serfa totalmente perju-
dicial y corruptora para los individuos y
la sociedad.

Atn existiendo fundamento en las
criticas, nosotros no estamos comple-
tamente deacuerdo. Enunaactitud critica,
tenemos puntos de vista propios. La
publicidad tiene también un significativo
potencial para el bien, que algunas veces
adquiere formas concretas. Sefialamos
aqui algunos ejemplos que lo confirman.

a) Beneficios econémicos de la
publicidad

5. La publicidad puede jugar un
importante papel en el proceso por el
cual un sistema econémico, guiado por
normas morales'y una sensibilidad parte
esencial del funcionamiento de la mo-
derna economia de mercado, que hoy se
daoemerge en muchas partes del mundo
y que -si estéin de acuerdo con las normas
morales basadas en el desarrollo integral
del hombre y del bien comun- parece
actualmente ser «el instrumento m4s efi-
caz para colocar los recursos y responder
eficazmente a las necesidades» 'de natu-
raleza socioecon6mica (7).

En cuanto sistema, la publicidad
puede seruninstrumento ttil para apoyar
honesta y éticamente una responsable
‘competitividad que contribuya al creci-

miento econémico y al servicio del au- -

téntico desarrollo humano. «La Iglesia
ve con simpatfa el crecimiento de la
capacidad productiva del hombre, y
también la continua expansién de una
red de relaciones e intercambios entre
personas y grupos sociales... Desde este

publicidad a que pueda llegar a ser un
sano y eficaz instrumento de reciproca
ayuda entre los hombres» (8).

Lapublicidad realizaesto, entre otros
modos, informando a las personas sobre
la disponibilidad de nuevos productos y
servicios razonablemente deseables, y a
mejorar la calidad de los ya existentes,
ayudando a estas mismas personas a
mantenerse informadas, a tomar deci-
siones prudentes en cuanto consumi-
doras, contribuyendo al rendimiento y
descenso delos precios, y estimulando el
progreso econémico a través de la ex-
pansi6n de los negocios y del comercio.
Todo esto puede contribuir a la creacién
de nuevo trabajo, mayores ingresos y
unas formas de vida humana mds ade-
cuadas para todos. También puede con-
tribuir a sufragar las publicaciones,
programas y producciones incluso los de
laIglesia-que proporcionan informacién,
entretenimiento e inspiracién a las
personas de todo el mundo-.

b) Aspectos positivos delapublicidad
politica :

6. «Lalglesiaapreciael sistemadela
democracia, enlamedidaen que asegura
la participaci6n de los ciudadanos en las
opciones politicas y garantiza a los
gobernados la posibilidad de elegir y
controlar a sus propios gobernantes, o
bien la de sustituirlos oportunamente de
manera pacifica» (9). .

La publicidad politica puede hacer
unacontribucién alademocracia ansloga
asucontribuciénal bienestar econémico
en un sistema de mercado guiado por
normas morales. Asf como los medios,
libre y responsablemente, en un sistema
democritico, ayudan a contener las
tendencias hacia la monopolizaci6n del
poder por parte de oligarquifas e intereses
privados, la publicidad politica puede
dar su contribuci6n informando a las
personas sobre las ideas y propuestas
politicas de partidos y candidatos,
incluyendo nuevos candidatos
desconocidos para el piiblico.

c) Beneficios culturales de la
publicidad

7. A causa del impacto que la pu-
blicidad ejerce sobre los medios que
dependen de ella para obtener ingresos,
a los publicitarios se les ofrece la opor-
tunidad de ejercerunainfluenciapositiva
sobre las decisiones referentes al con-
tenido delos medios. Esto pueden hacerlo
sosteniendo las producciones de exce-
lente calidad intelectual, estética y mora

deinterés piblicoen general. Enespecial .

pueden animar y hacer posible la pre-
sentacién de programas orientados a mi-
norfas demasiado a menudo olvidadas.
Por otra parte, 1a misma publicidad
puede contribuir al mejoramiento de la
sociedad através de unaaccién edificante
oinspiradoraque anime aactuar de modo

punto de vista la Iglesia anima a la GOMUNIGACION beneficioso para ella y los Fiemés, La

publicidad puede alegrar la vida simple-
mente siendo ingeniosa, divertida y te-
niendo buen gusto. Algunos anuncios
son obras maestras de arte popular, con

" vivacidad e impulso Gnicos.

d) Beneficios morales y religiosos
de la publicidad

8. Enmuchos casos, las instituciones
de bienestar social, incluyendo aquellas
denaturalezareligiosa, usan lapublicidad
para comunicar sus mensajes -mensajes
de fe, de patriotismo de tolerancia, de
compasién y servicio al préjimo, de
caridad hacia el necesitado, mensajes
relactonados con la salud y la educacién,
mensajes constructivos y ttiles que
educan y motivan ala gente en muchos
modos beneficiosos-.

Para la Iglesia, la participacién en
actividades relacionadas con los medios,
incluyendo la publicidad, es hoy parte
necesariade lapastoral de conjunto (10).
Esto incluye tanto los propios medios de
la Iglesia -prensa y ediciones catélicas,
televisién y radiodifusién, peliculas y
producciones audiovisuales, y otros- y
también su participacién en los medios
no confesiones. Los medios «pueden y.
deben serlosinstrumentos al servicio del
programa de re-evangelizacién y de
nueva evangelizacién de la Iglesia en el
mundo contempordneo» (11). Si bien
queda mucho por hacer, muchos esfuer-
zos positivosdeestetipo yaestdnencamino.
Conreferenciaalamismapublicidad,el Papa
Pablo VIuna vez dijo quees deseable quelas
instituciones cat6licas «sigan con constante
atenciénel desarrollodelastécnicasmodemas
de la publicidad y... sepan c6mo hacer uso
oportuno de ellas para extender el mensaje
evangélico, de modo que responda a las
expectativas y necesidades del hombre
contemporaneo» (12).

ITII. PERJUICIOS CAUSADOS
POR LA PUBLICIDAD

No hay nada intrinsecamente bueno
ointrinsecamente malo en la publicidad.
Es un utensilio, un instrumento: puede
ser usado bien, y puede ser usado mal. Si
puede tener, y algunas veces tiene, resul-
tados benéficos como los descritos, tam-
bién puede, y con frecuencia lo consi-
gue, tener un impacto perjudicial, nega-
tivo, sobre individuos y sociedades.

La Communio et Progressio con-
tiene estabreve declaraciéndel problema:
«Perosilapublicidad presenta al piblico
unos articulos perjudiciales o totalmente
indtiles, si hacen promesas falsas en los
productos que se venden, si se fomentan
las inclinaciones inferiores del hombre, .
los difusores de tal publicidad causan un
dafio a la sociedad humana y terminan
por perder la confianza y autoridad. Se
dafia a la familia y a la sociedad cuando
se crean falsas necesidades, cuando con-
tinuamente se les incita a adquirir bienes



delujo, cuya adquisicién puedeimpedirque
atiendan alas necesidades realmente funda-
mentales. Porlocual, los anunciantes deben
establecer sus propios limites, de manera
que la publicidad no hiera la dignidad
humana ni dafie a 1a comunidad. Ante todo,
debe evitarse 1a publicidad que sin recato
explota los instintos sexuales buscando el
lucro, o que de tal manera afecta al sub-
consciente que se pone enpeligrolalibertad
misma de los compradores (13).

a) Perjuicios econémicos de la
publicidad '

10. La publicidad puede traicionar
su papel como fuente de informacién por
‘mala representaci6n y ocultando hechos
importantes. Algunas veces también, la
funcién de la informacion de los medios
puede ser desnaturalizada por las pre-
siones de los publicitarios en referencia
apublicaciones o programas afin de evi-
tar cuestiones que podrian provecar em-
barazo o incomodidad.

Frecuentemente, sin embargo, la
publicidad se usa no simplemente para
informar sino para persuadir y motivar -
para convencer a que la gente actie en
cierto modo: mediante la adquisici6n de
ciertos productos o servicios, el patro-
cinio de ciertas instituciones, etc.-. Aqui
es donde, especialmente, pueden darse
abusos.

La costumbre, en publicidad, de
valorizar desmesuradamente una «mar-
ca», -puede plantear serios problemas.
Con frecuencia existen s6lo insigni-
ficantes diferencias entre productos si-
milares de distintas marcas, y la publi-
cidad puede intentar conducir a las per-
sonas a actuar en base a motivaciones
irracionales («fidelidad a una marca»,
reputacién, moda, «sex appeal», etc.) en
vez de presentar las diferencias en la
calidad del producto y en el precio en
base a una seleccién racional.

La publicidad también puede ser, y
con frecuencia lo es, un instrumento al
servicio del «fen6émeno del consu-

mismo», al que el Papa Juan Pablo IT

hacia refefencia cuando decfa: «No es
malo el deseo de vivir mejor; pero es
equivocado el estilo de vida que se pre-
sume como mejor, cuando estd orientado

a‘tener’ ynoa ‘ser’,y quesequieretener -

més, no para ser m4s, sino para consumir
laexistenciaen un goce que se presupone
como fin en sf mismo» (14). Algunas
veces los publicitarios. hablan de ello
como parte de sus tareas para «crear»
necesidades de productos y servicios -0
sea, para provocar a la gente a sentiry a
actuar impulsada por antojos hacia cosas
y servicios que nonecesita-. «Al dirigirse
directamente a sus instintos, prescin-
diendo de uno u otro modo de su realidad
personal, consciente y libre, se pueden
crear hédbitos de consumo y estilos de
vida objetivamente ilicitos y con fre-
cuencia incluso Perjudiciales para su

salud fisica y espiritual» (15).

Es un serio abuso, una ofensa a la
dignidad humanay &l bien comiin cuando
estosucede en sociedades opulentas. Pero
el abuso es todavia s grave cuando las
actitudes consumisticas y los valores son
transmitidos por los medios de comuni-
cacién y la publicidad en pafses en de-
sarrollo, donde exacerban los proble-
mas socioecon6micos y dafian a los
pobres. «Por el contrario, unuso prudente
de 1a publicidad puede estimular a un
mayor progreso, de maneraqueel piblico
se esfuerce en elevar el nivel de las
condiciones de su vida. Pero se sigue un
grave dafio si de tal manera se alaban y
aconsejan unos bienes que unos grupos,
principalmente los que se esfuerzan en
salir de la pobreza buscando un digno
nivel de vida, ponen su progreso en
satisfacer unas necesidades ficticias, les
dedican una gran parte de sus bienes y asf
posponen a ello el cubrir necesidades
verdaderas y conseguir un auténtico
progreso» (16). De igual modo, el es-
fuerzo de los paises que intentan desa-
trollar tipos de-economia de mercado
que sirvan a las necesidades € intereses
humanos, después de décadas bajo sis-
temas centralizados y estados con-
trolados, se hace mis dificil, debido a
quela publicidad propone actitudes con-
sumisticas 'y valores que ofenden la
dignidad humana y el bien comin. El
problema es particularmente agudo
cuando, como con frecuencia ocurre, la
dignidad y el bienestar de las sociedades
més pobres y los miembros més débiles
estinenjuego. Esnecesariotener siempre
en cuentaqueé existen «bienes que, por su
naturaleza, no se pueden ni se deben
vender 0 comprar» y evitar que «una
‘idolatria’ del mercado» ayudada e
incitada por la publicidad, ignore esta
realidad crucial (17).

b) Perjuicios dela publicidad politica

La publicidad politica puede apoyar
y ayudar el funcionamiento del proceso
democrético, pero tarnbién puede obsta-
culizarlo. Esto sucede cuando, por ejem-
plo, los costos de la publicidad limitan la
participaci6n politica a los candidatos o
grupos ricos o exigen que los candidatos
al poder comprometan su integridad e

independencia por ura excesiva depen- .

denciadeintereses especiales haciaquie-
nes aportan los fondos.

Semejante obstéculo al proceso de-
mocratico también se da cuando, enlugar
de ser vehiculo para exposiciones
honestas de opiniones y programas de
los candidatos, la publicidad politica
busca distorsionar las opiniones y los
programas de los contrarios e injusta-
mente ataca su reputacién. Ello sucede
cuando la publicidad reclama mis las
emociones y bajos instintos de las perso-
nas -egofsmos, pasiones y hostilidades
hacia los demés, prejuicios raciales y

étriicos y otros- en lugar de un razonado
sentido de justicia y bien para todos.

¢) Perjuicios culturales de la pu-
blicidad

La publicidad también puede tener
una influencia perniciosa sobre la cultu-
ray los valores culturales. Hemos habla-
do de los perjuicios econémicos que la
publicidad puede ocasionar a naciones
en desarrollo, cuando ésta fomenta el
consumismo y destruye modelos de
consumo. Consideremos también el da-
fio cultural hecho a estas naciones y sus
pueblos por anuncios cuyo contenido y
métodos, que reflejan aquello que
predomina en el «primer mundo», es-
tdn en contraposicién con los sanos
valores tradicionales y culturas indi-
genas. Hoy este tipo de «dominaci6n y
manipulacién» por estos medios es «una
preocupacién de las naciones en de-
sarrollo en relacién con las ya desa-
‘rolladas», asf como «una preocupacién
de minorfas dentro de determinadas
naciones» (18).

La indirecta, pero poderosa, in-
fluencia ejercida por la publicidad sobre
los medios de comunicacién social que
dependen de ingresos que proceden de
esta fuente, hace nacer otra clase de
preocupaci6n cultural. En la lucha por
atraer la mejor y més grande audiencia 'y
ponerlaadisposiciéndelos publicitarios,
los comunicadores se pueden encontrar
tentados -de hecho presionados, sutil-
mente o no tan sutilmente- a dejar de
lado las normas artisticas y morales y a
caer en la superficialidad, mal gusto y
miseria moral.

Los comunicadores también pueden
encontrarse asf mismos tentados aignorar
las necesidades educacionales y sociales
de ciertos segmentos de 1a audiencia -los
mé4s j6venes, los mis ancianos, los po-
bres- que no representan al modelo
demografico (edad, educacion, ingresos,
h4bitos de compra y consumo, etc.) de
los tipos de audiencias que los publi-
citarios desean conseguir. Cuando es-
to se da, el tono y, de hecho, el nivel de
1a responsabilidad moral de los medios
de comunicacién, en general, dismi-
nuyen.

Con demasiada frecuencia, la
publicidad contribuye a un éstereotipo.
de individuos de grupos particulares que
les sitda en desventaja en relacién a
otros. A menudo esto es verdad en el
modo en que la publicidad trata a las
mujeres; y la explotacién de las mujeres,
a menudo de moda en la publicidad, es
un abuso frecuente y deplorable. «Son
muchas las veces en que se la trata no
como persona, con una dignidad invio-
lable, sino como objeto cuya finalidad es
la satisfacci6n de los apetitos de placer o
de poder de otros. jCuéntas veces se
minimiza, eincluso se ridiculiza, el papel

PN Y] delamujercomoesposay madre! jCuén-
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tas veces el papel de la mujer en el mun-
dodelos negocios odelavidaprofesional
se presenta domo una caricatura mas-
culina, una negaci6n de los dones espe-
cificos de la perspectiva femenina, com-
pasién y comprensién, que tanto contri-
buye ala civilizacién del amor!» (19).

d) Perjuicios morales y religiosos de
la publicidad

13. La publicidad puede ser de buen
gusto y estar en conformidad con las
normas morales y, ocasionalmente in-
cluso, moralmente elevada; pero también
puede ser vulgar y moralmente degra-
dante. Con frecuencia apela delibera-
damente amotivoscomolaenvidia, status
social y codicia. Hoy, también, algunos
publicitarios buscan conscientemente
conmocionar y turbar mediante conte-
nidos de una suave, perversa naturaleza
pornografica.

Lo que este Consejo Pontificio dijo
hace varios afios sobre la pornografia y
la violencia en los medios, no es menos
verdad aplicado a ciertas formas de la
publicidad.

«Lapornograffa y la exaltacién de la
violencia son viejas realidades de 1a con-
dicién humana que evidencia la com-
ponente més turbia de la naturaleza hu-
mana, dafiada por el pecado. Durante el
tiltimo cuarto de siglo han adquirido una
amplitud nuevay han pasado a constituir

" unserio problema social. Mientras crece
la confusi6n respecto de las normas
morales, las comunicaciones han hecho
la pornografia y la violencia accesibles
al gran piiblicg, incluidos nifios y j6venes.
Este problema, que quedaba confinado
antes en el 4mbito de los pafses ricos, ha
comenzado, conlacomunicacién moder-
na, a corromper los valores morales de
las naciones en vias de desarrollo» (20).

Percibimos, también, ciertos proble-
mas especiales relacionados conla publi-
cidad, que tratan de la religién o relacio-
nados concuestiones especificas vincula-
das a una dimensién moral. ’

En el primero de los casos, los
publicitarios comerciales incluyen te-
mas religiosos o usan imégenes o perso-
najes religiosos para vender productos.

- Es posible hacer esto con buen gusto, de
modo aceptable; sin embargo, lapractica
corriente es detestable y ofensiva cuando
implica aprovecharse de la religién o se
la trata con poca seriedad.

En el segundo de los casos, la publi-
cidad, algunas veces, se usa para promo-
cionar productos e inculcar actitudes y
formas de comportamiento contrarias a
las normas morales. Esto sucede, por
ejemplo, con la publicidad de los contra-
ceptivos, los abortivos y productos que
dafian a la salud, y con los gobiernos
patrocinadores de campafias publicitarias
en favor del control de la natalidad,
también llamada «sexo seguro», y otras
précticas parecidas.

,

IV. ALGUNOS PRINCIPIOS
ETICOS Y MORALES

15. El Concilio Vaticano II declaro:
«Para el recto empleo de estos medios es
totalmente necesario que todos los que
los usan conozcan y lleven a la practica
fielmente en este campo las normas del
orden moral» (21). El orden moral al
cual se hace referencia es la ley natural
que obliga a todos los hombres, sobre
todo, porque estd «escrita en sus cora-
zones» (Rom 2,15) y expresa los
imperativos de la auténtica realizacién
humana.

Para los cristianos, ademds, Ia ley
natural posee una profunda dimensi6n,
un. significado més rico. «Cristo es el
‘Principio’ - que, habiendo asumido la
naturaleza humana, la ilumina defi-
nitivamente en sus elementos consti-
tutivos y en su dinamismo de caridad
hacia Dios y el pr6jimo» (22). Incluimos
aqui el més profundo significado de la
libertad humana: que posibilita una
auténtica respuesta moral, a la luz de
Jesucristo, a la llamada «a formar la
conciencia, a hacerla objeto de continua
conversion a la verdad y al bien» (23).

En este contexto, los medios de
comunicacién social tienen tan s6lo dos
opcionés. O ayudan ala persona humana
acreceren suconocimiento y practicade
lo que es verdad y bueno, o son fuerzas
destructivas en conflicto con el bienestar
humano. Lo que es especialmente cierto
en el caso de la publicidad.

Vistos estos antecedentes, pues, no-

* -sotros sefialamos el principio funda-

mental para las personas dedicadas a la
publicidad: los publicitarios -0 sea, aque-
llos que encargan, preparan o difunden
publicidad- son moralmente responsables
de Ias estrategias que incitan a la gente a
un comportamiento determinado; y se
trata de una responsabilidad compartida
por editores, ejecutivos de la radio y
television, y otros en el mundo de las co-
municaciones, as{ como por quienes
aprueban politicas comerciales, y todos
aquellos que estén metidos en el proceso
de la publicidad.

Siunainiciativa publicitaria pretende
animar a que la gente elija o actiie
razonablemente y de modo moralmente
correcto, beneficioso para ellos y otros,
las personas comprometidas en esto
actian moralmente con correccién; si
con publicidad buscanimpulsarala gente
hacia su autodestruccién y destruyen la
auténtica comunidad, hacen mal.

Esto se aplica también alos recursos
y las técnicas de publicidad: es moral-
mente erréneo €l uso manipulado, ex-
plotar, corromper y usar métodos de
persuasién y motivacién corruptos. A
este propésito, advertimos problemas
especiales asociados con la llamada

L NI Yarey | publicidad indirecta, que busca que la

gente actie de un cierto modo -por
ejemplo, comprar determinados produc-
tos sin ser totalmente consciente de que
estd siendo influenciada-. Las técnicas
aquf implicadas muestran ciertos pro-
ductos o formas de comportamiento de
forma superficial y seductora, aso-
cidndolos superficialmente con perso-
najes atractivos; en casos extremos, puede
incluso implicar el uso subliminal de
mensajes.

Dentro de este marco muy general,
podemos identificar varios principios
morales de especial importancia en
referenciaala publicidad. Mencionamos
tres: veracidad, dignidad de la persona
humana y responsabilidad social.

a) Veracidad en la publicidad

15. Incluso hoy, se dan tipos de
publicidad simple y deliberadamente
inexactos. Generalmente hablando, sin
embargo, el problema de la verdad en la

_publicidad es algo m4s sutil: no es que la

publicidad sefiale lo que es abiertamente
falso, sino que puede distorsionar la
verdad sobreentendiendo cosas ilusorias
o silenciando datos o hechos pertinentes.
Como el Papa Juan Pablo II sefial6, a
nivelindividual y anivel social, la verdad
y la libertad son inseparables; sin la
verdad en la base, como punto de partida
y criterio de’ discernimiento, juicio,
eleccién y accién, puede no existir un
ejercicio auténtico de la libertad (24). E1
«Catecismo de la Iglesia Cat6lica»,
citando al Concilio Vaticano 11, insiste
en que el contenido de la comunicacién
sea «vekdadero y -dentro de los limites
fijados por la justicia y la caridad- com-
pleto»; que el contenido tendria, adem4s,
que ser comunicado «honesta y
apropiadamente» (25).

La publicidad, como otras formas de
expresién, tiene su propio estilo y sus
propias convenciones, que hay que tener
en consideracién cuando se habla de la
verdad. Se da por sentado lo inevitable de
ciertas formas retéricas y exageraciones
simbélicas de la publicidad; lo cual se
puede permitir dentro de los limites de
una préctica reconocida y aceptada.

Pero un principio fundamental con-
siste en que la publicidad no puede
engafiar deliberadamente, ni implicita o
explicitamente ni por misi6n. «El justo
ejercicio del derecho a la informacién
reclama que el contenido de lo que se
comunica sea verdad y, dentro de los
lfmites fijados porlajusticiay lacaridad,
completo... Aqui se incluye la obligacién
de evitar cualquier manipulacién de la
verdad por cualquier razén» (26).

b) Ladignidad de la persona humana

16. Un «requisito imperativo» de la
publicidad es que «respete la persona

- humana y su derecho/deber a hacer una

elecciénresponsable, sulibertad interior;
se vulneran todos estos bienes cuando se
explotan las bajas inclinaciones del



hombre, o se disminuye su capacidad de
reflexionar y decidir» (27).

Estos abusos no son simplemente
posibilidades hipotéticas, sino realidades,
hoy en dia, en mucha publicidad. La
publicidad puede violarla dignidad de 1a
persona humana tanto a través de su
contenido -lo que se publica, la formaen
que se publica- como através del impacto
que ella pretende para aumentar su
audiencia. Hemos hablado ya de cosas
tales como el reclamo a la lujuria, la
vanidad, la envidia y la avaricia, y de las
técnicas que manipulan y explotan la
debilidad humana. Entales circunstancias,
los anuncios se convierten rdpidamente en
«transmisores de una visién deformada de
la vida de la familia, de la religi6n y de la
-moralidad -segiin una interpretacién que
norespetalaauténticadignidad ni el destino
de la persona humanax- (28).

Este problema sehace especialmente

agudo cuando estdn comprometidos-

grupos o clases de personas particu-
larmente vulnerables: nifios y jévenes,
los més ancianos, los pobres, los desaven-
tajados culturalmente.

Mucha publicidad dirigidaalos nifios
aparentemente trata de explotar su cre-
dulidad y sugestibilidad, en la esperanza
de que ellos presionardn a sus padres

para comprar productos que no les apor- -

tan un beneficio real. Este tipo de pu-
blicidad ofende y va en contra de la dig-
nidad y los derechos tanto de los nifios
como de los padres; se entromete en la
relaci6n entre padre e hijo y busca mani-
pularlahaciasus propios fines. También,
parte de la relativamente irrelevante
publicidad dirigida a los més ancianos o
culturalmente desaventajados parece
disefiada para instrumentalizar sus
temores y persuadirles a dedicar parte de
sus limitados recursos a la adquisicién
de articulos o servicios de dudoso valor.

¢) Publicidad y responsabilidad
social

17. La responsabilidad social es un
concepto tan amplio que podemos sefialar
aqui s6lo algunos de sus muchos pro-
blemas y preocupaciones relacionados
con el tema de la publicidad.

Lacuestién ecolégicanosindicauna
de ellas. La publicidad que fomenta un
estilo opulento de vida, que derrochare-
cursos y dafia el medio ambiente infrin-
giendo importantes preocupaciones
ecol6gicas. «El hombre, impulsado por
el deseo de tener y gozar, mds que de ser
y de creer, consume de manera excesiva
y desordenada los recursos de la tierra y
sumisma vida... Cree que puede disponer
arbitrariamente delatierra, sometiéndola
sin reservas a su voluntad, como si ella
no tuviese una fisonomfa propia y un
destino anterior dados por Dios, y que el
hombre puede desarrollar ciertamerite,
pero que no debe traicionar» (29).

Se trata ciertamente de una cuestién

esencial; el auténtico e integro desarrollo
humano. La publicidad que reduce el
progreso humano a la adquisicién de
bienes materiales-y cultiva un opulento
estilo de vida expresa una visién falsa,
destructiva, dela persona humana, igual-
mente perjudicial, tanto para individuos
como para sociedades.

Cuando las personas dejan de prac-
ticar «un riguroso respeto hacialamoral,
la cultura y las necesidades espirituales,
basado en la dignidad de la persona y en
la propia identidad de cada comunidad,
comenzando por la familia y las socie-
dades feligiosas», a pesar de la abun-
dancia material y las comodidades quela
tecnologfa proporciona, «probaremos
insatisfaccién y al final desprecio» (30).
Los publicitarios, asi como las personas
que se ocupan de otras formas de comu-
nicacién social, tienen la seria obligacién
de expresar y fomentar una auténtica vi-
sién del desarrollo humanoensus dimen-
siones material, cultural y espiritual(31).
Estas normas referentes a la comuni-
cacion significan, entre otras cosas, una
real expresién de solidaridad.

De. hecho, las dos cosas -comuni-
cacion y solidaridad- son inseparables,
yaque, como el «Catecismo de laIglesia
Catélica» manifiesta, la solidaridad es
«unaconsecuenciadelaauténticay recta
comunicaciény delalibrecirculaciénde
ideas que promueven el conocimiento y
respeto por los demés» (32).

CONCLUSION: ALGUNOS
PASOS A SEGUIR

18. Las conciencias responsables y
bien formadas de los mismos profe-
sionales de la publicidad son los indis-
pensables garantes de una conducta ética-
mente correctaenlaindustria publicitaria:
conciencias sensibles a sus obligaciones,
que no se limitan a servir los intereses de
aquellos que comisicnan y financian su
trabajo, sino que también respetan y
apoyan los derechos e intereses de su pu-
blico con objeto de servir al bien comdn.

Quienes se ocupan de publicidad,
mujeres y hombres, han de poseer una
conciencia sensible, altas normas éticas
y un robusto sentido de responsabilidad.
Pero incluso para ellos, las presiones
externas -desdelos clientes que contratan
su trabajo hastaladindémica competencia
interna de su profesién- pueden crear
una fuerza que les induzca a un compor-
tamiento carente de ética. Loque subraya
la necesidad de estructuras y sistemas
externos que soporteny animen pricticas
responsables en publicidad y desalienten
las irresponsables.

19. Los c6digos éticos surgidos por
iniciativa propia en varios lugares son
unade las fuentes de ayuda. Bienvenidos
donde quiera que se encuentren; sin em-

buena voluntad de respetarlos por parte
de los publicitarios. «Pertenece a las
Agencias, alos que trabajan en el sector,
alosdirectores y dirigentes de los medios
que se ocupan de publicidad hacer
conocer al piblico, suscribir y aplicarlos
c6digos de ética profesional que ya han
sido oportunamente establecidos, de
modo que puedan obtener la cooperacién
del publico para hacer estos .c6digos
todavia mejores y contribuir a su obser-
vancia» (33). '

Enfatizamos la importancia del
compromisodel piblico. Representantes
del publico tendrian que participar en la
formulacion, aplicacién y actualizacién
periédica de c6digos deontol6gicos. Los
representantes del piblico tendrian que
incluir moralistas y personas delalglesia,
asi como representantes de organiza-
ciones de consumidores. Los individuos
hacenbien en organizarseen tales grupos
para proteger sus intereses en relacion
con los intereses comerciales.

20. Las autoridades publicas también
tienen un papel que desempeiiar. De una
parte, el gobierno no tendria que buscar
el control y dictado de politicas a la
industria publicitaria, mds que a otros
sectores de los medios de comunicacién.
Por otrolado, laregulaciéndel contenido
y préctica de la publicidad, ya existente
en muchos sitios, pueden y deberian
extenderse mis alld de la simple pro-
hibicién de una publicidad, mentirosaen
su mera formulacién. «Promulgando
leyes y vigilando su aplicacién, las

" autoridades ptblicas tendrian que

impedir que ‘la moral piiblica y el pro-
greso social se pongan gravemente en
peligro’ a través de abusos de estos
medios» (34).

Por ejemplo, las reglamentaciones
gubernamentales debieran atender cues-
tiones tales como la cantidad de publicidad,
especialmenteenlos mediosde difusi6n, asi
como el contenido de la misma dirigido a
grupos particularmente vulnerables a la
explotaci6n, tales como los nifios y los
ancianos. La publicidad politica también
parece un 4rea apropiada para la regla-
mentacién: cudnto puede gastarse, c6mo'y
de quién puede proceder el dinero de la
publicidad, etc.

21. Los medios informativos debe- ‘

rian comprometerse en mantener al
ptiblico informado acerca del mundo de
la publicidad. Conside-rando el impacto
social de la publicidad, es apropiado que,
regularmente, los medios revisen y
critiquen laactuacién delos publicitarios,
tal como ellos hacen respecto a otros
grupos cuyas actividades tienenunasigni-
ficativa influencia en la sociedad.

22. Ademas de utilizar los medios
para evangelizar, 1a Iglesia, por su parte,
ha de asumir todas las implicaciones de
la observacién del Papa Juan Pablo II:

bargo, su eficacia es en funcién de la LIS [ Lo ol ] que los medios comprenden una parte




central de aquel gran moderno «areé-
pago» donde las ideas se comparten y las
actitudes y los valores se forman. Lo que
pone en evidencia una «mé4s profunda
realidad» que el simple uso de los medios
para difundir el mensaje evangélico, por
importante que esto sea. «Es también
necesario integrar ese mensaje dentro de
la ‘nueva cultura’ creada por las comu-
nicaciones modemas» con sus «nuevas
vias de comunicacién... nuevos lengua-
jes, nuevas técnicas y una nueva psico-
logia» (35). )

A la luz de esta intuicién, es im-
portante que la educacién de los medios
forme parte dela planificacién pastoral y
deuna variedad de programas pastorales
y educacionales seguidos por la Iglesia,
incluyendo las escuelas catélicas. Esto
incluye la educacién relativa al papel de
la publicidad en el mundo de hoy y su
importancia en el trabajo de 1a Iglesia. Esta
educaci6n tratard de que las personas estén
informadas y vigilantes en su aproximaci6n
al fenémeno publicitario, como a las otras
formas de comunicacién. Como el «Cate-
cismo de la Iglesia Catélica» subraya, «las
comunicacionessociales... puedendarlugar
acierta pasividad entre los usuarios, convir-
tiéndolesenconsumidores menos vigilantes
ante informaciones y espectaculos, Los
usuarios tendrian que practicar moderacién
y disciplina en su aproximacién alos mass
media» (36).

23. En dltimo andlisis, sin embargo,
alli donde existe libertad de palabra y
comunicacién, corresponde, en gran par-
te, alos mismos publicitarios asegurar la
prictica de una ética responsable en su
profesién. Ademds de evitar abusos, los
publicitarios tendrfan también que com-
prometerse enremediar os dafios algunas
veces causados por la publicidad, en la
medida de lo posible: por ejemplo, pu-
blicando correcciones, compensando las
partes ofendidas, aumentando la cantidad
de publicidad en los servicios piiblicos, y
otros. Estacuestién de las «reparaciones»
da la medida del legitimo compromiso,
no sélo de los organismos de autorre-
gulacién y grupos publicos interesados,
sino también delas autoridades publicas.

Allf donde las précticas carentes de
ética se hayan extendido y atrincherado,
hay que solicitar a los publicitarios
responsables su sacrificio y generosidad
personal a fin de corregir la situacién. Las
personasquedesean actuar de modo moral-
mente recto, tienen que estar dispuestas a
sufrir pérdidas y perjuicios personales antes
que permitirse una actuacién incorrecta.
Esto es una obligaci6n para los cristianos,
pero no tnicamente para ellos. «En el dar
testimonio del bien moral absoluto los
cristianos no est4n solos. Encuentran una
confirmacién en el sentido moral de los
pueblos y en las grandes tradiciones reli-
giosas y sapienciales» (37).

- esperamos, quelapublicidad desaparezca

del mundo contemporéneo. La publi-
cidad es un elemento importante en la
sociedad de hoy, especialmente en el
funcionamiento de una economia de
mercado, la cual se esté haciendo més y
més general.

Ademds, por las razones y en el mo-
do aqui esbozado, pensamos que la pu-
blicidad puede, y con frecuencia, consi-
gue, jugar un papel constructivoenel de-
sarrollodelaeconomia, en el intercambio
de informacién e ideas y en el fomento
de la solidaridad entre individuos y
grupos. Todavia, ella también puede

hacer, y con frecuencia lo hace, un grave,

dafio a individuos y al bien comtin.

A la luz de estas reflexiones, por lo
tanto, pedimos a los profesionales de la
publicidad y atodos aquellos implicados
en el proceso de encargarla y difundirla,
que eliminen sus aspectos socialmente
perjudiciales y observen un alto estidndar
ético en relacién con la veracidad, la
dignidad humana y la responsabilidad
social. De este modo, ofrecerdn una es-
pecial y significativa contribucién al
progreso humano y al bien comun.

‘Ciudad del Vaticano, 22 de febrero de

1997, fiesta dela Catedrade San Pedro
Apéstol.

John FOLEY
Presidente

Pierfranco PASTORE
Secretario
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