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l interés por la investigacién que se desarrolla en el 4drea
de la comunicacién ha sido una constante recurrente en
nuestra revista. Cada cierto tiempo, diversos articulos
abordan la agenda de investigacién en el area tanto na-
cional como internacional; ubican temas que requieren profun-
dizacién, examinan la pertinencia social de lo investigado y su-
gieren cambios que contribuyan con la consolidacién de las
ciencias de la comunicacién desde el mero ejercicio de un con-
junto de practicas profesionales, hacia su insercién en el con-
junto general de las disciplinas cientificas de la academia.

Este examen periddico de la investigaciéon en comunicacion,
no tiene s6lo que ver con la necesidad de mantener congruente
la identidad de los miembros del equipo de la revista, sino ade-
mds también con verificar que las tendencias en marcha en la
conformacion de la sociedad del conocimiento, estan siendo
comprendidas por los diferentes actores sociales involucrados.
Sabemos por tradicién cientifica, que no siempre el modo de re-
presentar la realidad de los acontecimientos es el mds eficaz, de
alli que haya que revisarlo con periodicidad, contrastdndolo con
versiones de otras disciplinas, valorando la critica como actitud
de vigilancia permanente, de cara a la investigacion en cuanto
éste sea un modo de construccién de saber.

Dentro de la linea que compone el interés por la investiga-
cion, este nimero de Comunicacion, €l cual hemos titulado otras
Opticas, marca un avance significativo en cinco perspectivas:
una de ellas es un exhaustivo registro bibliografico y documen-
tal de lo producido en Venezuela en el drea de comunicacion y
cultura de masas en el periodo 1994 —2007 (Jesus Maria Aguirre);
otra la constituye un estudio descriptivo donde se comparan, a
partir de categorias epistemoldgicas y tedrico-metodoldgicas,
los contenidos de cuatro revistas académicas orientadas a los te-
mas de comunicacion y cultura, producidas en el pais (Marcelino
Bisbal- Rafael Quifiénez); otra la representa la reflexion tedrica
sobre los cambios en los paradigmas desde donde se ha pensa-

do la comunicacién como objeto de interés cientifico (Angel
P4ez, Gustavo Herndndez y Carlos Delgado-Flores); otra la
constituye un acercamiento a las posibilidades que Internet 2.0
abre a la investigacién en comunicacion, tanto en el ambito or-
ganizacional y social, como dentro del propio ciberespacio (Iria
Puyosa); y la otra la constituye una indagacién sobre paradig-
mas y enfoques de la investigacién en comunicacién en el dm-
bito empresarial (Agrivalca Canelon).

Dos articulos excepcionales completan la seccién Entradas:
un abordaje sobre el tipo de relacion que puede plantearse entre
la ética y la racionalidad empresarial (José Luis Da Silva), y un
articulo que analiza la confiabilidad de las encuestas electorales
en Venezuela, escrito por Pasqiiale Nicodemo, desde su larga ex-
periencia como estadistico.

Esta edicion de la revista incluye también un dossier con arti-
culos sobre comunicacion y politica, por considerarlo de interés
para nuestros lectores. Juan Carlos Centeno en La nueva raciona-
lidad de la accion comunicativa en la Venezuela Bolivariana.
Proceso, medios y controles explora el concepto habermasiano de
comunidad de habla como clave interpretativa del conflicto socio-
politico presente. Por su parte Federico Welsch y Gabriel Reyes en
Afiliacion politica, perfil social y cultura civica en Venezuela ex-
ploran la relacién entre identidad cultural e identidad politicaen la
afiliacién dentro del marco de la polarizacion; sostienen que la es-
tructura sociodemografica entre ambos bandos poseen similitudes,
lo cual parece contradecir el enfoque de “lucha de clases” dado
como interpretacion prevaleciente del conflicto ala vez que abrirse,
de las explicaciones reductivas, a los déficit en la cultura civica
como raiz del momento politico presente.

La temdtica monografica del nimero se verd completada con
el documento de balance sobre los observatorios iberoamerica-
nos de Comunicacién y Cultura, realizado por Luis A. Albornoz
y Micael Herschmann, el cual da cuenta de la labor de 61 ob-
servatorios distribuidos en la region.
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Este articulo pretende dibujar algunas de las rutas que debemos
transitar los investigadores y actores sociales preocupados por
promover una discusion que genere pistas para encontrar el estatus
epistemologico de la comunicacion. Se identifican algunos esfuerzos
en hispanoamérica desde diferentes enfoques, unos orientados a
ubicar la comunicacion y su estudio en el mundo de los medios de
comunicacion, otros a construir una teoria al margen del resto de las

ciencias sociales y a elevarla como categoria desde la teoria marxista.

Al final, se apunta que en los actuales momentos es baladi intentar
ubicar el campo disciplinar de la comunicacion en medio del debate
que hoy libramos sobre la complejidad y la transdisciplinareidad !

Angel Péez
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PROBLEMATICA DE LAS
CIENCIAS SOCIALES

Asistimos a una crisis de los fundamen-
tos del logos cientifico tradicional en
medio de una fuerte resistencia de buena
parte del mundo académico occidental
que se niega a abandonar la aparente cer-
tidumbre que encuentra en el mismo, muy
a pesar de que el segundo Wittgenstein2
con su célebre frase en el lenguaje juga-
mos juegos con palabras, y los filésofos
de la ciencia hayan decretado en 1969 el
“desmoronamiento de las tesis basicas
del positivismo 16gico”, en el contexto
del Simposio Internacional de la Uni-
versidad de Chicago, proponiendo —o de-
cretando— el abandono de principios fun-
damentales como el de la ciencia unifi-
cada, la diferenciacion tedrico-observa-
cional, los formalismos matematicos
como verdades fijas, la extrapolacién de
las ciencia mecdnica a otras ciencias na-
turales, la preferencia de modelos taxo-
némicos por los axiomadticos y la vincu-
lacién absoluta entre racionalidad y lo 16-
gico (Martinez Migueles, 05/11/06).

Ante la crisis de la ciencia, autores
como Martinez Migueles (2006) apuestan
aunanecesaria sentencia: el fin de la cien-
cia; y por ende, el fin de la universidad, de
la escuela, de los centros y organismos fi-
nanciadores de investigacién. Claro, acla-
ra Martinez Migueles (2006:5), el fin de
una ciencia “clasica, tradicional, determi-
nista, lineal, como conocimiento abso-
luto...casi dogmético”; y con ello, la ne-
cesidad de fundar una ciencia “mas hu-
milde, como cocimiento no tan seguro,
pero si confiable y 1til para solucionar los
problemas que la vida nos plantea y me-
jorar nuestra salud...y lograr unas rela-
ciones entre los seres humanos més ar-
moniosas, justas, felices”.

Por su parte, los cientificos sociales li-
bran un debate orientado a lograr un esta-
tus de cientificidad incuestionable. Para
ello, es necesario volver al enfrentamien-
to mds antiguo, pero no obsoleto, entre
una cosmovision aristotélica, que plantea
una ciencia teleolégica con momentos in-
ductivos y también deductivos, capaz de
preguntarse el por qué y el para qué del
quehacer cientifico, y la visiéon Galiciana,
funcional y mecanicista, encargada de co-
locar al hombre en el centro, limitada a la
pregunta del cémo mds inmediato y prac-
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tico de los fendmenos, validadora de la ra-
cionalidad exclusivamente vinculada a las
formulaciones matemadticas, impregnada
del interés dominador de la naturaleza y
generando leyes universales capaces de
explicar la realidad (Mardones, 1991).

En medio de la polémica aristotélica-
galileana, surgen preguntas esenciales, ya
que de ellas se emanan, como se evidencia
en la historia, los subsiguientes debates
que hasta hoy libramos. Con matices dife-
rentes, encontramos la discusion entre el
positivismo decimonénico y la hermenéu-
tica. Bajo el liderazgo —o evangelizacién—
de Comte y Mill, el positivismo 16gico im-
pone un unico método cientifico (mo-
nismo metodolégico), se basa en las cien-
cias naturales para explicar —en alemdn
Erkldren— los problemas de las ciencias
humanas y sigue la aspiracién galiliana de
dominar la naturaleza con la excusa del
progreso, siguiendo los intereses de poder
de la sociedad burguesa. En Alemania, y
teniendo a Droysen como su principal re-
presentante, se erige el movimiento her-
menéutico plateando un enfoque mas hu-
mano y menos pretencioso que el positi-
vista, argumentando que no se pueden ex-
plicar sino mds bien comprender —en ale-
man Verstehen— los problemas sociales y
no puede desvincularse la razén del inte-
rés; mientras que Shiitz, basdndose en
Husserl, plantea que las construcciones
cientificas en las ciencias sociales son
construcciones segundas. Sin embargo,
hoy en dia en algunos circulos académicos
se plantea que no es significativo contras-
tar al Verstehen con el Erkliiren, mas si los
conceptos explicar-describir (Mardones,
1991).

Mardones (1991:56) sentencia di-
ciendo que ‘“en el dmbito de las ciencias
humanas y sociales todavia no se ha lle-
gado a un consenso acerca de la funda-
mentacion cientifica. No tenemos una te-
oria o epistemologia. Hay varias en
pugna”. Y esto hace necesario que socid-
logos y psicélogos abandonen sus certi-
dumbres y abonen el terreno para una s6-
lida discusién que posicione a las ciencias
humanas, sociales o del espiritu en el lugar
que les corresponde: la dialéctica del
mundo social.

SOBRE LA EMERGENCIA DE UNA
EPISTEMOLOGIA DE LA COMUNICACION

En el mundo académico de la comunica-
cién siempre ha resultado interesante pre-
guntarse sobre el verdadero espacio de la
comunicacion, en tanto ciencia, arte u ofi-
cio. Al menos en Latinoamérica y segtin el
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modelo de Columbia University (1912),
no se ha hecho otra cosa que valorar a la
comunicacion en su relacién con los me-
dios masivos, minimizandola a un oficio ins-
trumental y sin un campo disciplinar que
permita a sus egresados enfrentarse —y
esto ha sido intencional- a los intereses de
los duefios de los medios; “nuestra regién
es la dnica de la tierra...con una radiote-
levisién monoliticamente comercial y por
tanto desinteresada en las componentes
desarrollistas, culturales, sociales y final-
mente  democratizadoras”  (Pasquali,
2003: 73).

Sanchez Ruiz (2002:28) describe va-
rios momentos experimentados en la edu-
cacion universitaria de la comunicacion.
En principio, en los afios sesenta, describe
un periodo pragmdtico en el que la priori-
dad era profesionalizar periodistas. Lue-
go, en la misma década, surge un nuevo
modelo “humanistico” articulado por in-

vestigadores estadounidenses quienes
pretendian modernizar a los campesinos a
través de indagaciones empiricas.

“Coexisten entonces estudios de comuni-
cacién basados en el primer modelo, prag-
mético...con el nuevo modelo de bases fi-
loséficas y literaria”. En los setenta surge
y se institucionaliza el enfoque del andli-
sis social critico con raices profundas en el
marxismo. En los ochenta coexisten los
tres enfoques, pragmético, humanista y

cientificista critico en las universidades la-
tinoamericanas, al tiempo que comienza a
gestarse un nuevo modelo inspirado en los
cambios ideoldgicos mundiales hacia la
derecha y la hegemonia del pensamiento
neoliberal, retorndndose —hasta hoy— al
pragmatismo y planteando la necesidad de
la especializacién profesional al servicio
de la fragmentacion —ya no de la sintesis—
demandada por el posmodernismo.

El nuevo modelo de formacién, en apa-
riencia posmoderno, ha desanimado la re-
flexion y el andlisis critico caracteristico de
los “70 validandose la formacion instru-
mental del comunicador social; se legi-
tima “la racionalidad tecnoldgica, se des-
humaniza la prictica educativa y se ex-
cluye de la formacién académica el pen-
samiento humanistico y politico que
puede orientar el compromiso social del
comunicador con el desarrollo democré-
tico y la ampliacion de los derechos de la
ciudadania” (Morales y Parra, 2006: 3).

APROXIMACIONES TEORICO-EPISTEMO-
LOGICAS SOBRE LA COMUNICACION

Desde diferentes latitudes del mundo
cientifico de la comunicacion, se registran
esfuerzos por discutir, demostrar o negar
la pertinencia de un campo disciplinar au-
ténomo para la comunicacién. No se co-
noce el rumbo de alguna de éstas empre-
sas, pero si consideramos fundamental la
preocupacion epistemoldgica que levan-
tan, en tanto sirva para abonar el terreno
de la discusion sobre la crisis de la forma-
cién del comunicador que hemos sefia-
lado, crisis que afecta seriamente el
mundo social dada la preeminencia hoy
incuestionable de lo massmediatico, y de
forma més amplia, de las relaciones entre
la cultura, lo politico y la comunicacién.
Serrano (1982: passim) sefiala que el
objeto de la teoria de la comunicacién en-
frenta la tarea de ubicar su objeto de estu-
dio en un lugar en el que puedan reconci-
liarse la vision idealista que ha enfatizado
las diferencias del actor humano y el ani-
mal, sin considerar las bases evolutivas
comunes, y la biologista que si toma en
cuenta €sos rasgos comunes y sus bases
evolutivas, pero obvia los “cambios que se
han producido en esos rasgos, desde el
momento en que la comunicacién va a ser
utilizada por un actor —el hombre— que
vive en un mundo cultural y no sélo en un
medio natural”. De manera que, segin
Serrano, el desafio estaria en “integrar en
un mismo modelo explicativo un sistema
en el que rigen leyes fisicas y bioldgicas,
constricciones sociales y axiolégicas”
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para poder encontrar sus apoyos episte-
moldgicos.

Serrano (1982:35) considera que la te-
orfa de la comunicacién no puede ser un
paradigma general o metaciencia, debido
a que ella s6lo se ocupa de “una clase de
actos, de naturaleza interactiva...y la co-
municacion no es la dnica forma de inter-
accién”.

Séanchez Ruiz (2002:25) considera que
la comunicacién no es ni debe ser una
ciencia o disciplina y la sitda, en todo
caso, como un “objeto privilegiado de
préacticamente todas las ciencias y/o disci-
plinas sociales o humanas”; con este argu-
mento, apoya al cardcter transversal de la
comunicacién que rechaza Serrano
(1989).

La comunicacién ha sido considerada
como una categoria privilegiada en auto-
res como Luhmann (1991), Habermas
(1989), Wiener (1960) y en Ruesch y
Bateson (1982), Watzlawick et al (1971) y
Bateson et al (1982), cuenta con un esta-
tuto epistemolégico como fundamento de
la psicologia (Sanchez Ruiz, 2002).

En cuanto a la actual discusién sobre la
necesidad de abordar el campo académico
de la comunicacién desde lo inter, multi,
trans y postdisciplinario, Sdnchez Ruiz
(2002:25) se pronuncia en contra de estos
movimientos manifestando que “no en-
tenderfamos cémo dejar atrds algo que
nunca ha existido” y se suscribe a la pos-
tura de Castells (1999) quien advierte la
celebracion que hace la cultura y la teoria
posmoderna sobre el fin de la historia y de
la razon, tefiida de un escepticismo social
que impide aceptar las posibilidades de la
racionalidad y de la razén. Aqui Sdnchez
Ruiz critica a la razon ilustrada, instru-
mental y objetiva, y obvia a una racionali-
dad capaz de reconocer escenarios donde
se admita lo irracional, lo insensato, las
pasiones, y de reconocer a un mundo sin
prenociones ni categorias a priori que nos
aproxime a un nuevo modo de pensar y
decir (Maffesoli, 1997, citado por Varas,
2004).

Desde un enfoque reductivista y posi-
tivo, Rodriguez (2004: passim) apuesta a
que la comunicacidn tiene un objeto de es-
tudio bien delimitado, cuenta con una teo-
ria “s6liday coherente que permite plantear
con eficacia sus problemas de conoci-
miento”, y sitda el problema en el nivel me-
todoldgico al afirmar que “no se dispone de
una metodologia especifica consolidada,
sino de una amalgama de métodos dema-
siado diversa y difusa”. Se hace comunico-
logia en la medida en que se busca un fen6-
meno estrictamente comunicativo regido
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porleyes. Lainvestigacién comunicoldgica
permite resolver el problema de la subjeti-
vidad abordando los problemas como un
“sistema reducido, concreto y aislado, al
que el investigador o el equipo de investi-
gacidn, no pertenecen”.

Becerra (2004) toma distancia de
Serrano (1989), Sanchez Ruiz (2002) y
Rodriguez (2004) al imaginar a la comu-
nicacién como disciplina, y para ello de-
linea una transicién de la comunicacién
como objeto —bien fundamentado en
Sanchez Ruiz (2002:57)— a la comunica-
ciéon como categoria. Apuesta al atrevi-
miento de intentar superar la visién dico-
témica-argumentada en la polémica re-
presentada en Martin Barbero y Mattelart-
en la que el objeto comunicacién no va
mads alld de ser “un mero agregado dentro
de un reparto de protagonismo colecti-
v0...0...es la trama misma de la historia
tragica de la humanidad, el fruto para el
demiurgo que nos dio el lenguaje a cam-
bio del edén perdido”.

Es requisito transitar a la categoria co-
municacién. Para ello, Becerra (2004:
passim) propone una extrapolacién de la ca-
tegorfa marxista modo de produccién,
como concepto central que explica el tipo
de relacién social que “suscriben los indi-
viduos para producir las condiciones ma-
teriales de sus existencia”, hacia una cate-
goria emergente del tipo Modo de Comu-

nicacion desde la cual se establece una re-
lacién de exterioridad con el modo social
—el modo social determina el modo de co-
municacién—y estructural “‘de manera que
pueda establecerse una correspondencia
entre los hitos o puntos de flexién de las
trayectorias del modo de comunicacién y
del modo social”.

POR UNA NECESARIA LECTURA
TRANSCOMPLEJA DE LA COMUNICACION
(A MANERA DE CONCLUSION)

El desarrollo disciplinar de las ciencias ha
dejado un saldo de compartimentacién y
fragmentacion del saber que hoy es ina-
ceptable desde la perspectiva posmoderna
(Morin, 1984). Lo transdisciplinar implica
un movimiento de descentramiento de lo
disciplinar, estableciendo “unas relacio-
nes cada vez mds densas no sélo entre
ciencias exactas y ciencias humanas o so-
ciales, sino de las ciencias con las artes,
con la literatura, con la experiencia
comun, con la intuicién, con la imagina-
cion social” (Barbero, 2005:4).

Las relaciones, subrelaciones y alter-
relaciones que admiten la perspectiva
transdisciplinaria y el pensamiento complejo
(transcomplejidad) implican un rechazo
de las “divisiones compactas del para-
digma disciplinar de la modernidad”
(Méarquez-Fernandez, s/f:18). Y es en el
marco del rechazo a la “l6gica disciplina-
ria, en tanto discurso de la simplicidad”
(Lanz, 2003:18) que tiene pertinencia la
discusién sobre el estatuto epistemolégico
de la comunicacion, entendiendo las in-
mensas posibilidades y el fértil campo de
problemas que pueden abordarse desde la
comunicacién, no como disciplina, ni
como objeto, sino como un saber que no
estd predeterminado por las leyes de las
disciplinas, capaz de penetrar en medio de
las aperturas de otras “relaciones de espa-
cio y tiempo en las que la re-deconstruc-
cién de las realidades de la realidad se
concibe desde lo imprevisible posible”
(Marquez-Fernandez, s/f: 23).

Es imperante pensar la comunicacién
justo en la encrucijada de la mirada trans-
compleja, como una perspectiva caleidos-
cOpica “que se distancia netamente de
cualquier semblanza fundamentalista y
dogmatica” (Lanz, 2004:5), justamente
porque en lo transcomplejo se sitda la ma-
triz cultural de la posmodernidad. Y es
desde esta matriz cultural que deben reo-
rientarse interesantes apuestas como las
de Sanchez Ruiz (2002) y Becerra (2004)
quienes han pensado la comunicacién mas
alla de lo disciplinar, abonando el terreno
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para la compresién de lo comunicacional
como un saber que permite articular el
rico campo de problemas sociales con los
cuales estamos hoy comprometidos.

B Angel Péez es investigador en el
Centro de Investigacién de la
Comunicacién y la Informacién
(CICI) de la Universidad del Zulia.
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En este texto los autores ensayan una revision del pensamiento cientifico contempordneo involucrado en la

comprension de la comunicacion, para proponer, de cara a la interpretacion del surgimiento de la sociedad

del conocimiento, diez principios para desarrollo de otros enfoques tedricos en la materia, en la perspectiva

de la complejidad

Gustavo Hernandez Diaz
Carlos Delgado-Flores

Establecer un lenguaje comiin

en las ciencias sociales no es una
cuestion de coordinar meramente
terminologias o, lo que es atin peor,
de acuiiar nuevas terminologias
artificiales; tampoco es una cuestion
de imponer una sola serie de
categorias a todo el dominio.

Se trata de integrar diferentes tipos
de teorias y conceptos de manera tal
que uno pueda formular proposiciones
significativas que abarquen
conclusiones ahora confinadas en
campos de estudio separados.

CLIFFORD GEERTZ

Nada ayuda mads al avance del
conocimiento cientifico que una buena
teoria

GASTON BACHELARD

INTRODUCCION

Pensar la comunicacion desde la aca-
demia, en nuestro presente inmediato,
pasa por advertir una complejidad cre-
ciente tanto en el horizonte de los fen6-
menos que se constituyen como objeto de
estudio dentro de su especificidad, como
en el de las representaciones e interpreta-
ciones que aspiran explicarlos. Es sabido,
desde antiguo, que la vocacidn del saber
cientifico es alcanzar cierta forma de au-
toridad para explicar el mundo, para re-
componerlo en funcién de preservar la in-
tegridad del sujeto humano, aun ahora,
cuando las grandes narrativas de la racio-
nalidad cientifica —sobre todo las de las
ciencias sociales— han sido interpeladas,
dada su aparente pérdida de representati-
vidad, desde el pensamiento de la pos-
tmodernidad.

Que se intente reconstruir la narrativa
de la modernidad es una tentativa que lu-
ce forzada de cara al presente global y lo-
cal, cuando el concepto mismo de mo-
dernidad es —por otra parte— interpelado
por los hechos, especialmente por las im-
plicaciones que el cambio tecnolégico
que sirve de marco al surgimiento de la
“sociedad del conocimiento” hace pre-
sién sobre las condiciones de produccién
de subjetividad y parece conducir al mun-
do, tal y como lo conocemos, acaso a una
nueva fase. {Un nuevo modelo civilizato-
rio? Sin adelantar las lineas que siguen,
podria decirse que no deja de ser un pro-
yecto y que quizds valga la pena refle-
xionar sobre €l y sobre el papel que en €l
juega la comunicacién como fenémeno
entrafiable —aunque no univoco- de lo
humano.
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de la complejidad en comunicacion
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Asi pues, la emergencia de la socie-
dad del conocimiento impone nuevas pre-
guntas para la investigacién en comuni-
cacion. Creemos que ésta tendria que asu-
mir un lugar protagénico en las interpre-
taciones que se hagan de ella y consti-
tuirse en un espacio para el desarrollo in-
terdisciplinario, de confluencia sistema-
tica de saberes diversos, como lo ha ve-
nido haciendo desde su formalizacién co-
mo espacio de reflexién e investigacion
académica. ;Por qué? Porque la comuni-
cacion ha jugado desde siempre un rol
fundamental tanto en la transmisién de
conocimientos como en la construccion
de modelos de sociedad, procesos que in-
volucran la existencia de una subjetivi-
dad mediada y mediadora del lenguaje,
base para toda proyectividad de escala
humana.

Las propuestas que presentamos persi-
guen fomentar el debate, contribuir con la
apertura de nuevos espacios de investiga-
cién y plantear —para generar— nuevas y
convenientes incertidumbres ante la apa-
rente asertividad de la tradicién heredada
en investigacién en comunicacion, la cual
se aglutina en torno a dos paradigmas!
por largo tiempo hegemonicos: el funcio-
nalista y el critico, junto a los cuales, uno
tercero, el de los estudios culturales, pa-
rece avanzar como solucién de continui-
dad para la comprension de la compleji-
dad ya sefalada, en el contexto de la so-
ciedad del conocimiento.

Superar el prejuicio inicial de la idea
de complejidad como “dificultad” supone
no s6lo un cambio epistémico, sino tam-
bién un replanteamiento del propio in-
vestigador como sujeto, complejo a su
vez, y Visto en una perspectiva que tras-
ciende roles y posturas. Este cambio es
congruente con los cambios que la época
impone, donde las soluciones reduccio-
nistas, deterministas o instrumentalistas
pierden legitimidad, ante las lecciones
aprendidas: estas soluciones siempre van
a darnos las respuestas que esperamos,
van a permitirnos encontrar lo que busca-
mos, sin descubrimientos y alejados cada
vez mas de los sujetos, como en el en-
cuentro de Alicia con el gato de Cheshire
en la novela de Carrol: “;Me podrias in-
dicar hacia donde tengo que ir desde
aqui?” pregunta Alicia. “Eso depende de
a dénde quieras llegar” responde el gato.
“A mi no me importa demasiado a
donde”-"En ese caso, da igual hacia
donde vayas”-"Siempre que llegue a al-
guna parte”-";Oh! Siempre llegaras a al-
guna parte, si caminas lo bastante”.
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Superar el prejuicio inicial de
laidea de complejidad como
“dificultad” supone no sélo un
cambio epistémico, sino también
un replanteamiento del propio
investigador como sujeto, complejo
asu vez, y visto en una perspectiva
que trasciende roles y posturas

b

ALGUNAS OBSERVACIONES
PARA UN ESTADO DEL ARTE

Para justificar la necesidad del desarrollo
de un paradigma complejo de la comuni-
cacion, de utilidad para interpretarla en el
contexto de surgimiento de la sociedad
del conocimiento, es conveniente deter-
minar las lineas maestras (por lo menos)
que ha seguido la teoria de la comunica-
ciéon desde los paradigmas que actual-
mente se emplean para la construcciéon de
conocimiento en las ciencias sociales, en
general, y en la formulacién de teorias de
la comunicacién en particular.

Un estado del arte de los paradigmas
empleados en las definiciones tedrico-
metodoldgicas de la investigacién en co-
municacion —especialmente en el dmbito
latinoamericano— puede nutrirse de las
interpretaciones de Torrico (2004),
Vieytes (2004), Martinez (2003), Vasallo
(2002), Aguirre (1999), Balle (1991) y
Aguirre y Bisbal (1981). Desde sus enfo-
ques y coincidencias, es posible trazar
una linea genealdgica de paradigmas
continuos en las teorias de la comunica-
cion, el cual esbozamos:

1.- El principio de la formalizacién de
los estudios de comunicacién tiene su
antecedente en la filosofia del lenguaje
desarrollada por la filosofia romantica

alemana (sin desmedro de reflexiones
realizadas en periodos histdricos ante-
riores, remontables al periodo escolds-
tico o a la antigiiedad cldsica). Pero no
serd sino de la mano del desarrollo tec-
nolégico de medios radioeléctricos
(telégrafo, radio, cine y luego televi-
sién), la revolucion industrial, la ad-
ministracion tayloriana, la consolidacién
del imperialismo capitalista, las gue-
rras mundiales y la bipolaridad geopo-
litica cuando el oficio de periodista de-
viene practica profesional industriali-
zada y cuando surgen los primeros es-
tudios de larelacion de sus “productos”
con las audiencias, centrados en el
concepto de opinién publica. Con el
tiempo, serdn las teorias funcionalistas
las que primero prevalezcan, como ac-
tualizaciones dentro de la especifici-
dad, del paradigma neopositivista, de
hegemonia en las ciencias naturales y
sociales, hasta hoy. Un indicador de
este hecho puede verse en el conti-
nuado desarrollo de investigaciones
protocolizadas con empleo o bien del
método hipotético-deductivo o bien
del nomoldgico deductivo, caracteri-
zadas, segln su disefio de investiga-
cién, por la identificacion y operacio-
nalizacién de variables.

2.- Sibien no puede hablarse con exac-
titud de una sucesién paradigmética
(por via de “revoluciéon cientifica”
segun lo descrito por Kuhn), entre el pa-
radigma neopositivista o el paradigma
dialéctico-critico, se pueden estable-
cer distanciamientos y homologacio-
nes entre uno y otro. Asi pues, el mé-
todo de la ascension de lo abstracto a
lo concreto o el método dialéctico ope-
ran mediante deduccion, lo que lleva-
ria a suponer que no es en la metédica,
sino en la epistemologia, donde ambos
se diferencian realmente, coinci-
diendo ademads en que las formulacio-
nes de uno y otro son de tipo reductivo.
Este hecho podria sefialarse para ex-
plicar por qué en ambos casos, la co-
municacién humana se da como un
hecho fenoménico evidenciable, den-
tro de una realidad concreta.

3.- El estructuralismo implicé un dis-
tanciamiento metddico con el neopo-
sitivismo y la teoria critica, por cuanto
buena parte de su produccién se realiza
por el método inductivo, a partir de la
experiencia fenoménica, de la cual se
inducen enunciados generales. Supo-
ne, sin embargo, un acercamiento al
giro lingiiistico, a partir del cual se
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producirdn distinciones importantes
dentro de la produccidn cientifica con-
tempordnea, sobre todo en el rastreo
de los procesos de produccién de sub-
jetividad donde interviene la comuni-
cacién como clave interpretativa de la
constitucién de estructuras simbdlico-
sociales. No obstante, la ruptura que
supone el postestructuralismo obe-
dece mds al cuestionamiento episte-
molégico que al metdédico, conside-
rando de utilidad la relativizacién de
las diferencias frente a las estructuras,
antes que la generalizacion de las mis-
mas, en la bisqueda de leyes universa-
les. Vale decir que el postestructura-
lismo es quizds el primer paradigma
cientifico que renuncia al proyecto
moderno, de alli que buena parte de
sus pensadores se les conozca hoy
como postmodernos.

4.- Pero el acercamiento al giro lin-
giifstico, evidenciable desde la ruptura
trazada por el segundo Wittgenstein,
serd desarrollado por paradigmas mas
contemporaneos, como el construc-
cionismo social, el feminismo y la
ciencia cognitiva. Su gran diferencia
con los paradigmas anteriores es radi-
calmente epistémica; para éstos, el
lenguaje ya no serd representacion
“pictérica” de la realidad concreta,
sino agente de la comprension de esta
realidad, en cuanto que construccién
subjetiva y consenso intersubjetivo a
la vez. El interés de la comunicacién
visto desde estos paradigmas se centra
en su participacién como ambito de
mediacién/reconstruccién de la inter-
subjetividad y las principales formula-
ciones al respecto provienen de la psi-
cologia social. La corriente de investi-
gacién generada en torno a estos para-
digmas se relaciona estrechamente
con los estudios culturales.

5.- El surgimiento de la sociedad del co-
nocimiento mediada por la globaliza-
cion, el crecimiento del entorno digi-
tal para la produccién/distribucion del
conocimiento y la sefialada crisis de
las narrativas de la modernidad ilus-
trada se corresponden, sincrénica-
mente, con el desarrollo de los para-
digmas sistémicos los cuales se nutren
de la teoria general de sistemas, la te-
orfa cognitiva? (cibernética de se-
gundo orden), la ecologia, entre otras
contribuciones. Las diferencias plan-
teadas entre los paradigmas sistémicos
y los anteriores son de orden episte-
moldgico y metddico, en virtud de que
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Vale decir que el postestructuralismo
es quizas el primer paradigma
cientifico que renuncia al proyecto
moderno, de alli que buena parte
de sus pensadores se les conozca
hoy como postmodernos
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plantean superar tradiciones muy con-
solidadas dentro del proyecto raciona-
lista, como el movimiento analitico/
sintético de la argumentacidn, el prin-
cipio de identidad, la identificacién de
relaciones de causalidad, o incluso la
argumentacion inductiva y/o deduc-
tiva entre partes/todo, no por sustituciéon
sino por acumulacién relativa, dentro
de la idea de sistema. Algunos autores
como Torrico (2004) sefialan en ellos
la pretensién de universalidad, al pro-
curar constituirse en teorias generales,
lo cual seria indicativo de que quizds
estos paradigmas si persigan la re-
construccion de las narrativas de la
modernidad. No obstante, en nuestra
opinidn, es posible que por el contra-
rio, sea, precisamente, a partir de ellos,
desde donde puedan pensarse a caba-
lidad, la existencia de un proyecto ci-
vilizatorio diferente a la modernidad
ilustrada, hegemonica, dado el alcance
interpretativo que la idea de sistema
tiene para la interpretacion de la com-
plejidad.

Los alcances de esta genealogia, de
cara a la conformacién de un corpus teé-
rico-metodoldgico, pueden apreciarse de
forma comparativa en el cuadro 1, el cual
examina las relaciones hasta los protoco-
los y técnicas de investigacion.

LA COMPLEJIDAD:
RECURSO DEL METODO

Si bien la teoria de los sistemas comple-
jos tiene dos grandes postuladores:
Niclas Luhmann, y Edgar Morin, la com-
plejidad no posee una definicién precisa
desde donde se estructure la teoria. “A
primera vista la complejidad es un tejido
(complexus: 1o que esta tejido en su con-
junto) de constituyentes heterogéneos in-
separablemente asociados: presenta la
paradoja de lo uno y lo multiple.” (Morin,
1977) lo complejo supone una represen-
tacion holistica —factica e interpretativa a
un tiempo- de la realidad en sus diferen-
tes concepciones.

Mario Soto Gonzélez realiza una sin-
tesis del paradigma de la complejidad, a
partir de sus grandes postulados, disemi-
nados a lo largo de la obra de Morin, el
cual citamos a continuacion:

1.- Azary desorden sonirreductibles, se
aprecian como tales desde las partes.

2.- Se establece un posible “orden” a
partir del denominado “bucle tetral6-
gico” formado por la dialégica de los
conceptos orden/desorden/interaccio-
nes/organizacion.

3.- La unidad de la organizacion es, a
un mismo tiempo, unidad y multipli-
cidad, relacionadas (unidad compleja,
unitas multiplex). De su andlisis se in-
fieren las diferencias, sin anularlas en-
tre si.

4.- Las relaciones evidenciables en lo
fenoménico y su sistematizacion: re-
cursividad, autonomia, apertura y em-
buclamiento.

5.- Se plantea como necesidad rein-
troducir lo singular, lo local, el tiem-
po, el evento en la comprensién de la
complejidad.

6.- Se expresa la necesidad de incor-
porar la cualidad y no sélo la cantidad
en la comprensién, que trascienda la
explicacion o la formalizacién.

7.- La idea de concurrencia/comple-
mentariedad/antagonismo, son inse-
parables en su dialdgica para abordar
fendmenos complejos (multidimen-
sionales/relacionales/relativos).

8.- La idea de que la asociacién sim-
bidtica (dialdgica) de conceptos anta-
gbnicos (pares polares) tales como or-
den/desorden, autonomia/dependen-
cia, apertura/cierre... son incompren-
sibles desde un paradigma de simpli-
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ficacién, pues lucen como paradéji-
cos.

9.- El conocimiento cientifico com-
porta en su base elementos no cientifi-
cos (denominados themata), presu-
puestos metafisicos, paradigma, de los
cuales es preciso estar conscientes.

10.- Es fundamental reintroducir en
todo el proceso de conocimiento al ob-
servador/conceptuador/descriptor/su-
jeto, tal como lo han hecho las ciencias
fisicas, en la comprensién de los pro-
cesos sociales. Ello se traduce como el
“conocimiento del conocimiento”.
(Soto, 1999:55)
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La aparicion del hipertexto
trastoca la concepcion que se
tiene de lectura, se requiere
reivindicar el valor de la
incertidumbre y del conflicto
al momento de comprender la
realidad, pero sin caer en el
circulo hermenéutico que cierra

nombre del principio de autoridad de
las ciencias se ha dejado de lado la
comprensién (y posterior critica) de
los prejuicios, intuiciones, fantasias,
suposiciones, supersticiones, pero
también la existencia de 6rdenes de
saber allende la racionalidad. La ac-
cién social comunicativa (Habermas)
tiene que reconocer al sujeto en todos
sus registros, porque ellos constituyen
sus identidades. Una antropologia
compleja suma los enfoques interpre-
tativos, cognitivos y de la interaccion
simbdlica, entre otros. Si el ambito
donde ocurren las mediaciones es el
que va de las practicas sociales a los dis-
cursos y viceversa, y si para la socie-

DIEZ PROPUESTAS PARA UNA
EPISTEME DE LA COMPLEJIDAD
EN LA COMUNICACION

dad del conocimiento la interpretacion
etnografica de la sociedad tiende a no
ser relevante, porque ésta deja de estar

1.-En los procesos de comunicacion,
la informacion transmitida no es la
misma en términos de significacién.
(Marina, 1993: 264). Es posible supo-
ner que los estudios contemporaneos
en comunicacién humana y social han
partido para su constitucién como
ciencia, de un consenso que pudiera
resultar erréneo: el de que en la esca-
la social, los procesos de comunica-
cién son viables porque los actores
manejan la misma informacién, por
tanto, la comprensién de los mensajes
depende o bien, del buen funciona-
miento de los componentes integran-
tes del sistema, o bien del éxito de las
estrategias trazadas en un esquema de
economia de la informacién. Desde
estas premisas la comprension de la
intersubjetividad es insuficiente, y se
deja por fuera la posibilidad de ubi-
carla dentro de un paradigma comple-
jo que vaya mds all4 de la interseccién
de disciplinas para la comprensién de
la realidad (interseccion comprendida
en lo paradigmadtico, pero principal-
mente en lo metodoldgico, como trian-
gulacién). No podemos circunscribir
la comprensién del lenguaje en térmi-
nos dicotémicos, de alli que quizds sea
preferible —alineando con Morin- em-
plear como referentes lingiiisticos o
semioticos a Pierce (semidtica triadi-
ca) antes que Saussure (semidtica bi-
naria). Por otra parte, Humberto Eco
en La estructura ausente, al plantear
como limites de la semidtica el supe-
rior (semidtica de la cultura) y el infe-
rior (procesos previos a la significa-
cién - cognitivismo), establece un dm-
bito que cobra peculiar sentido con la
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préactica hermenéutica en tanto teorfa
de la interpretacion.

2.-La relacién de conocimiento entre
sujetos es intersubjetiva (Morin) y dia-
l16gica (Bajtin). La objetividad se cons-
truye, mediada, con distinciones de se-
gundo orden. (Bateson, Maturana). Hay
que replantear dentro de los esquemas
investigativos el enfoque fenomenolo-
gico y etnometodologico. El error del
pensamiento lineal (protocolo de pen-
samiento que nos lleva ala culminacién
de un silogismo) ha sido el abogar por
una gramdtica de la asociacién antes
que una de la causacion (Piaget, es-
quema asimilacién-conflicto-equili-
brio). La aparicién del hipertexto tras-
toca la concepcién que se tiene de lec-
tura, se requiere reivindicar el valor de
la incertidumbre y del conflicto al mo-
mento de comprender la realidad, pero
sin caer en el circulo hermenéutico que
cierra. Apostamos por una obra abierta
que nos remita siempre a las multiples
interpretaciones, por una espiral. y a la
formulacién de consensos dentro de la
ciencia. (Rorty).3

3.-La necesidad de comprender la
existencia de una zona de desarrollo
de las mediaciones entre las practi-
cas sociales y los discursos, implica
proyectarla antropolégicamente. En

asentada en territorios geogréficos, la
comprension de las identidades de los
sujetos implica el reconocimiento de
sus historias minimas, la reconstruc-
cion de sus cotidianidades, la valora-
cién de sus capacidades de construir
subjetividad y socialidad (Maffesoli) y
la caracterizacién de sus estrategias
para constituir comunidades de inter-
pretacién y de habla.

4.-Explorar la posibilidad de que la
sociedad del conocimiento sea una
tentativa por crear un modelo civili-
zatorio diferente al actual, basado en
la comunicacién, implica ampliar la
comprension de la modernidad
como proyecto (en la construccién de
comunidades, de espacios para lo pu-
blico, para el reconocimiento del otro,
y para la gobernabilidad democritica,
entendiendo la postmodernidad como
pensamiento de sintomas de una crisis
de la racionalidad y su capacidad re-
presentativa como pensamiento); ca-
racterizar los procesos mediacionales
en el contexto de la comunicacién hu-
mana y social, y comprender, en el
cambio que va de la sociedad de masas
alasociedad enred, a la comunicacion
como modelo dialégico-mediado, en
vez de como modelo diseminativo-
unidireccional. (Pasquali).

5.-La comunicaciéon entrafia en si
misma la complejidad. Por cuanto
que la teorfa de la comunicacién no
tiene una episteme propia (lo que esta-
blece su complejidad de entrada),
puede disponer de diversos métodos,
legitimados seglin sus procesos y re-
sultados, y el consenso cientifico cons-
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truido en torno de los mismos. Es ne-
cesario superar los enfoques reduccio-
nistas que limitan el uso de métodos es-
pecificos dentro de la investigacién en
comunicacion, al estudio de relaciones
causales (caso método hipotético-de-
ductivo, método nomolégico-induc-
tivo o dialéctico). Evitar las transposi-
ciones automadticas y las modas teori-
cas que emergen de las comunidades
cientificas, como es el caso de la pos-
tmodernidad (que es mds una consigna
que una posiciéon estructurada).
Apostamos por el paradigma de la
complejidad en la construccién de una
episteme interdisciplinaria para los es-
tudios en comunicacién (Ver cuadro
1). El paradigma de la complejidad no
pretende convencer, sino comprender.

6.-En la compresion de la comunica-
cién, de cara a la sociedad del cono-
cimiento, la estética es fundamental,
pues en ella se descifra el sensorium
(Benjamin) como dispositivo de per-
cepcién y significacién previa y en el
lenguaje, asi como el reconocimiento
del otro (Foucault). Hay que reivindi-
car las poéticas de vida y su traduccion
al discurso cientifico, encontrar nue-
vas metaforas para describir los fen6-
menos de comunicacién.

7.-Algunos temas/problema que
pueden abordarse desde una epis-
teme compleja de la comunicacion:

@ M¢étodos y metodologias de investi-
gacién en comunicacién social.

e Epistemologias de la comunicacién:
paradigmas y métodos.

@ Ordenes de saber: racional, magico
y simbdlico.

@ La construccion simbdlica desde lo
digital.

o Glocalizacién y gobernabilidad de la
sociedad del conocimiento.

e Identidades (hibridas) en culturas hi-
bridas.

o Constitucion de sujetos desde estra-
tegias de significacion.

@ Modernidad (es) y tramas simbélicas
en el sensorium contemporaneo: el sen-
soriumbenjaminianoy la globalizacién.

e Interculturalidad, intersubjetividad e
intertextualidad.

@ Gusto, y poder, cognicién y signifi-
cacion.
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Apostamos por el paradigma
de la complejidad en la
construccion de una episteme
interdisciplinaria para los
estudios en comunicacion.

El paradigma de la complejidad
no pretende convencer,
sino comprender

b

® Economia y ecologia del conoci-
miento.

@ Sociologia de lo vivido.

@ Pedagogia de las mediaciones en la
interdisciplina de la educomunicacién.

8.- Para que una episteme compleja
de la comunicacién tenga legitimi-
dad cientifica es necesario:

a.- Propiciar una comprensién com-
pleja de la comunicacidn en el ejerci-
cio de la préctica profesional, lo cual
implica que los profesionales adquie-
ran una sélida cultura general sobre la
comunicacion, asi como el desarrollo
temprano de competencias para la in-
vestigacion en el drea. Se trata de su-
perar la instrumentalidad de la com-
prensiéon de la comunicacién, con
miras a valorarla como dmbito de la
construccién y distribucién social del
conocimiento.

b.-Estructurar la produccién de cono-
cimiento, evaluarlo y sistematizarlo,
con la busqueda constante de con-
gruencia entre la demanda social y la
respuesta académica a esta demanda,
lo cual implica un repensar perma-
nente del sistema de formacion en el drea
(pregrado, postgrado, investigacion y
extension).

c.-Incrementar la investigacién apli-
cada en comunicacion, con fines de
consultoria, planificacién, disefio de
politicas publicas y docencia, 4mbitos
de reconocida legitimacion del cono-
cimiento cientifico.

d.-Consolidar los estudios de cuarto
nivel con especial énfasis en la inves-
tigacion y en la formacién de relevos
docentes en el drea.

e.-Fortalecer los mecanismos de coo-
peracién e intercambio académico, en
los ambitos nacional e internacional.

9.-Tan importante como investigar la
comunicacion es comunicar la inves-
tigacién. Participar en la comunidad
cientifica, establecer y reforzar las redes
de investigadores, publicar, no temer el
riesgo de la especulacidn tedrica.

10.-Los paradigmas de investigacién
cientifica (y en esto damos razén a la
interpretacion critica) han estado
asociados a posturas ideologicas. El
funcionalismo y la teoria critica devi-
nieron posturas profundamente con-
servadoras. Los paradigmas cultura-
lista, sistémico y de la complejidad,
suelen asociarse con posturas mas de
centro. No se trata de proponer un cam-
bio radical de paradigma, sustituyendo
los anteriores por el complejo a la ma-
nera kuhniana, sino de hacer crecer el
ambito de la ciencia por la biisqueda de
nuevos consensos, apostando a la vez,
por una armonia de los contrarios al es-
tilo habermasiano, y por la validez de
la especulacién cientifica radical sos-
tenida por Feyerabend, lo cual es una
aspiracion, a la vez que un homenaje
personal.

M Gustavo Hernandez Diaz.
Doctor en Ciencias Sociales
(UCYV), Director del Instituto de
Investigaciones de la
Comunicacion (ININCO/UCYV),
miembro del consejo de redacciéon
de la revista Comunicacion.

B Carlos Delgado-Flores.
Comunicador Social (UCV), candi-
dato a Magister en Comunicacién
para el Desarrollo Social (UCAB),
profesor en esa casa de estudios.
Editor de la revista Comunicacion
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Cuadro 1.- PARADIGMAS, METODOS, PROTOCOLOS Y TECNICAS DE INVESTIGACION EN COMUNICACION

Paradigma Funcionalista Critico/ Construccionismo | Culturalista Sistémico Complejo
Estructuralista social
Métodos Hipotético- Dialéctico Hermenéutico Hermenéutico Comprehensivo Hermenéutico
deductivo Semidtico Fenomenolégico | Etnografico Fenomenolégico
Nomolégico- Etnogréfico Fenomenolégico Comprehensivo
inductivo Dialéctico
Protocolo Las hipétesis Verificar la Constatar los Verificar la Identificary No se discrimina
deben ser intencionalidad consensos dindmica caracterizar la la verificacién
verificadas ideolégica del linglisticos identidad- integracién de ni la falsacién,
(o falsadas, emisor de los (y/ode culturaenla los sistemas ambas dependen
segln la tesis mensajes representacién) construccién dindmicos en la de lafundamen-
del racionalismo Proceder a anali- entre los sujetos de proyectos estructura social tacion tedrica
critico de zar segun parala de sociedad La autoridad se de larealidad
Popper) para las categorias construccién La autoridad alcanza con la No se descartan
reducir las marxistas de realidades surge por la capacidad los a priori de
discrepancias y La autoridad colectivas. Las capacidad interpretativa los protocolos
ganar autoridad se construye disidencias se interpretativa anteriores
en forma valoran como delos La autoridad se
“especulativa” fuente de proble- | testimonios de construye por
matizacién de los | los participantes la capacidad
estudios interpretativa,
La autoridad se donde el didlogo
construye con el entre teorfasy
consenso sentido comin
juega un papel
primordial
Técnicas Andlisis de Andlisis del Historias de vida Historias devida | Todas los Todas los
contenido discurso Entrevistas en Entrevistas en anteriores anteriores
Encuestas Andlisis profundidad profundidad
Hipdtesis semiébtico Observacioén Observacién
estadistica/ Economia directa directa

correlacion
Investigacion
de campo
Experimentos
Cuasi-
experimentos
Estudio de caso

politicade la
comunicacion
Investigacion
Accién
Participativa

(participantey
no participante)
Grupos focales
Circulo
hermenéutico
(y sus variantes)
Estudios de caso
Andlisis del
discurso
Andlisis
semidtico
Investigacion
Accién
Participativa

(participante y
no participante)
Grupos focales
Circulo
hermenéutico
(y sus variantes)
Estudios de caso
Andlisis del
discurso
Andlisis
semidtico

Elaborado por los autores a partir de Martinez M. (2001), Vieytes (2004) y Vasallo de Lopes (2001).
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Notas

1 Alos efectos de este texto, entendemos por pa-
radigma una teoria o modelo explicativo de la
realidad, siendo esta acepcion general una por
las empleadas por Kuhn en su obra La estruc-
tura de las revoluciones cientificas de 1975.

2 Laciencia cognitiva (o ciencias cognitivas), en
opinion de Martinez Freire (1995:13)
“Componen un campo de investigacién inter-
disciplinar cuyo tema aglutinador es el estudio
de la cognicién, (conocimiento como recepcion
y manipulacion de informacion) tanto en seres
humanos y animales como en mdquinas. En
este estudio estdn interesadas bdsicamente la
psicologia de orientacién cognitiva y la ciencia
de la inteligencia artificial (como ciencias bési-
cas) pero también la lingiiistica, la neurocien-
cia, la informdtica y la 16gica (como ciencias
instrumentales o aplicadas).”

3  En el sentido comin, consenso alude a una
forma de acuerdo colectivo, sin discrepancias fi-
nales, aun cuando hubiera debate previo a su
consecucion. Para la investigacion es pertinente
la idea de consenso expresada por Rorty en La
filosoffa en el espejo de la naturaleza (1979:
passim), como solucién al problema de la obje-
tividad de la ciencia, que en Rorty es el resul-
tado de una “comunidad de discurso” (un po-
nerse de acuerdo). Ello lo explica, principal-
mente, apelando al “giro lingiiistico” que va del
primer al segundo Wittgenstein.
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En este trabajo, que forma parte de una investigacion mds amplia en curso, se analiza la funcion social

en la informacion periodistica diaria en television a partir de las percepciones de los periodistas televisivos

v las noticias en seis estudios empiricos recientes, latinoamericanos y espaiioles. La autora concluye

que el espacio de las audiencias es marginal y estd subordinado a las concepciones de los periodistas,

a las rutinas productivas y a otros elementos inherentes a la television como medio. Ademads, plantea la

necesidad de una mirada mds amplia de los procesos de investigacion, producto del cruce de los estudios

de recepcion y de noticias.!

adie sabe donde comienza ni

donde termina; solo conoce-

mos partes completas. Con la

Gran Muralla China como me-
tafora de la informacién diaria en televi-
sién (Vilches, 1989) nos remitimos a una
inverificable continuidad-fragmentada o
fragmentacidn-continuada y a la perspec-
tiva tedrica del newsmaking, segtin la cual
una serie de criterios permite establecer
cudles de los miiltiples hechos que ocurren
a diario son noticias y, entre ellas, cudles
son mas noticia. Para Wolf (1991, p. 222),
esos criterios de noticiabilidad o valores-
noticia (news values) son los que respon-
den la pregunta: “;qué acontecimientos
son considerados suficientemente intere-
santes, significativos, relevantes, para ser
transformados en noticia?”. Asi, como lo
explica el mismo autor, es posible trans-
formar un niimero imprevisible e indefi-
nido de acontecimientos en una cantidad
finita y mas o menos estable de noticias,
considerando que, como bien lo advierte
Tuchman, “sin una cierta rutina de la que
echar mano para hacer frente a los aconte-
cimientos imprevistos, las organizaciones
periodisticas, como empresas racionales,
quebrarian” (en Wolf, 1991, p. 216). Para
Martini (2000: 86):

Jenny Bustamante Newball

Un hecho se vuelve noticia por el efecto y su fun-
cion social, entendiendo por efecto las huellas
que dejan las noticias, en comentarios, conversa-
ciones y debate y en la produccién de otros he-
chos, y como funcién social, por el valor de la in-
formacion sobre la vida de los individuos. Por
eso, el hecho que repercute mds es mds noticia,
lo mismo que el hecho que repercute en mds he-
chos también lo es. [la cursiva es nuestra].

El efecto y funcién social entendidos
de ese modo le otorgan a las audiencias
uno de los papeles protagénicos en la
construccién de la noticia (newsmaking).
De hecho, para clasificar los componentes
de la noticiabilidad, Martini (2000) recu-
rre a la variable “efecto y funcién social”
como un conjunto de criterios distintos u
opuestos a la variable “procesos producti-
vos”. Estos tltimos estdn referidos a las
caracteristicas del acontecimiento desde
el punto de vista del trabajo periodistico,
pero incluso en ellos nuevamente la autora
involucra directamente a las audiencias
cuando asocia algunos con la percepcién
de los sujetos sociales.

Los criterios de noticiabilidad, objeto
central de los estudios de newsmaking,
mas alla de enunciados tedricos, son for-
mulaciones pragmdticas y correlaciona-
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das, producto de modalidades organizati-
vas del trabajo cotidiano (Martini, 2000).
En ese mismo sentido, Wolf (1991) aclara
que esos componentes o criterios no son
abstractos ni tedricamente coherentes;
prevalece en ellos la finalidad préctica; no
estan presentes sélo en la etapa de selec-
cion de las noticias, sino en las fases su-
cesivas; actdan difusamente incluso hasta
transformarse en criterios de relevancia
aplicados implicitamente por los mismos
lectores; y operan de forma complemen-
taria, conjunta y hasta excluyente, puesto
que prevalece en ellos la orientacién
hacia la eficiencia:

para poder garantizar el necesario suministro de
noticias apropiadas, con el minimo dispendio de
tiempo, esfuerzo y dinero. El resultado es un
amplio nimero de criterios, y cada noticia dis-
ponible puede ser valorada en base a muchos de
ellos, algunos contrastantes entre si (Gans en
Wolf, 1991: 224).

En congruencia con lo anterior, es no-
ticia lo que, considerado pertinente por la
cultura periodistica profesional, es sus-
ceptible de ser tratado segun las rutinas ge-
neralmente utilizadas, sin mayores alte-
raciones, concepcidn prictica que sin em-
bargo es flexible en el caso de aconteci-
mientos excepcionales o situaciones de
contingencia (Wolf, 1991: 217).

Apoyidndose en otros  autores
(McQuail, Sohr, Wolf, Rodrigo Alsina, y
Gans), Martini (2000) le otorga a los cri-
terios de noticiabilidad una naturaleza
flexible, dindmica o variable en el tiempo,
acorde con las transformaciones socio-
culturales, lo cual explicaria los matices
de ellos entre sociedades e, incluso, den-
tro de un mismo medio. Desde el punto
de vista discursivo, le atribuye una nece-
saria labor a las audiencias en la noticia
entendida como construccién de la reali-
dad social.

Planteadas asf las cosas, los medios vy,
nuevamente, la sociedad y/o las audien-
cias no estarian al margen del proceso que
permite el transito o no de millones de
acontecimientos o hechos noticiables
(Alcald, 1980) a noticias. Sin embargo,
desde nuestro punto de vista existe un
grupo de valores-noticia relacionados
con la funcién social antes mencionada
que se materializa mds en términos de fa-
cilidades productivas, garantias de rendi-
miento econémico y conveniencia tanto
para la empresa como para los periodis-
tas que en términos de expectativas, ne-
cesidades y utilidad para las audiencias.
Esa subordinacién y/o subestimacién que
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Los criterios de noticiabilidad,
objeto central de los estudios
de newsmaking, mas alla de

enunciados tedricos, son
formulaciones pragmaéticas
y correlacionadas, producto
de modalidades organizativas
del trabajo cotidiano

b

presumimos se expresa de manera senci-
1la en la clasificacién de los valores-noti-
cia segin Wolf (1991): frente a dieciocho
criterios de noticiabilidad inherentes al
contenido del hecho noticiable en si
mismo, al producto informativo, a la
competencia y al medio, €l le atribuye
s6lo cinco al publico de los cuales, a
nuestro modo de ver, muy pocos coliden
con los criterios productivos menciona-
dos antes.

De alli que nos hayamos planteado en
este trabajo analizar la funcion social
(Martini, 2000) en la informacién perio-
distica diaria en television a partir de las
percepciones de los periodistas televisi-
vos y las noticias por ellos realizadas,
éstas ultimas entendidas como un pro-
ducto de la conjuncién de las caracteris-
ticas personales, el trabajo y la ideologia
de esos profesionales con otros elemen-
tos que intervienen en su construccién
(por ejemplo, los medios de comunica-
cién para los cuales trabajan). Al intentar
aproximarnos a las audiencias desde esta
perspectiva, nos proponemos contribuir a
recorrer el camino hacia lo que todavia
hoy consideramos “(...) uno de los pun-
tos mds interesantes y menos estudiados
en la tematica del newsmaking” (Wolf,
1991: 243). No tenemos la intencién de
hacernos simplemente eco de una serie de
criticas al ejercicio del periodismo. En su

lugar, buscamos detectar oportunidades
de mejoramiento del proceso de creacion
de lainformacion diaria en televisién y de
sus andlisis académicos a partir de la re-
vision del saber periodistico, de las ruti-
nas productivas y de los trabajos que pro-
curan su estudio en aras de contribuir a re-
conocer en la mayor medida posible las
expectativas, necesidades, saberes y
complejidad de las audiencias, que en-
tendemos como sujetos activos?.

Para lograr el objetivo mencionado,
observamos —tal como posiblemente ha
podido notarlo también el lector— que
para el tema de la noticiabilidad algunas
obras de Mauro Wolf (1947-1996) se han
convertido en una fuente de referencia
casi obligada hasta la fecha (Vilches,
1989; Gomis, 1991; Alsina, 1993;
Fontcuberta, 1993; Pérez, 2000; Martini,
2000; Muioz-Torres, 2002; Martini y
Luchessi, 2004; Teramo, 2006), pero al
mismo tiempo nos percatamos de que en
la més citada (Wolf, 1991) la mayoria de
los estudios sobre la construccién de la
noticia presentan los resultados de inves-
tigaciones clasicas de los afios sesenta,
setenta y comienzos de los ochenta. Eso
nos llevé a preguntarnos acerca del posi-
ble agotamiento o estancamiento del
tema, inexplicable al trasluz de la dina-
micidad mencionada arriba y de la pre-
sencia ostensible y con fuerza inequivoca
en la actualidad de las noticias en los me-
dios de comunicacién social. Por ese mo-
tivo, también nos propusimos aproximar-
nos a los valores-noticia predominantes
hoy, a partir de la bisqueda de algunos es-
tudios empiricos mds recientes, entre
ellos, algunos referidos a los paises de
nuestra region.

En este articulo damos cuenta del ané-
lisis de algunos de ellos. Para esta primera
aproximacion a los estudios de newsma-
king a partir de investigaciones posterio-
res a la obra de Wolf, seleccionamos seis
trabajos® (Canel y Sdnchez-Aranda,
1999; Guerrero, 1999; Martin y Amurrio,
2003; Cervantes en Lozano, 2004;
Teramo, 2006; Gutiérrez, 2006). Uno de
ellos incluyd, aparte de la television, otros
medios de comunicacion social, y el resto
se centrd en los medios audiovisuales o,
de manera tnica y especifica, en la televi-
si6n. En cualquier caso, s6lo nos enfoca-
mos en el periodismo televisivo.

Es necesario indicar que nuestro ana-
lisis no pretende generalizar ni llegar a
conclusiones definitivas, dada la inscrip-
cion de este trabajo dentro de otro estudio
mds amplio que estamos realizando.
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NOTICIAS, CRITERIOS
DE NOTICIABILIDAD Y AUDIENCIAS

Comenzaremos el grupo de estudios
sobre noticias con la investigacién de
Teramo (2006), que junto con otra que in-
cluiremos seguidamente (Gutiérrez,
2006) pertenece a un estudio multicén-
trico sobre calidad en programas infor-
mativos de television y diarios de
Latinoamérica, que retine a investigado-
res de la Pontificia Universidad Catdlica
Argentina, la Pontificia Universidad
Catodlica de Chile, la Universidad de La
Sabana (Colombia) y la Universidad de
Ciencias Aplicadas de Perd. El instru-
mento principal de medicién aplicado
tanto a los diarios como a los programas
televisivos fue el VAP (Alessandri y otros
en Teramo, 2006), compuesto por una
serie de variables para los procesos de se-
leccién y creacién de noticias.

Aparte de estudiar algunos diarios ar-
gentinos, Teramo (2006) incluy6 dentro de
sus unidades de andlisis los dos noticie-
ros de mayor rating en Argentina:
Telenoche y Telefé. Especificamente, es-
tudi6 durante el afio 2004 diez ediciones
completas de cada noticiero, escogidos
sobre la base de la “semana construida”
(Riffe en Teramo, 2006). En estos noti-
cieros, los valores/noticia prevalecientes
en la seleccion de la informacién fueron
el factor humano (alto y medio alto en el
77% de las noticias de Telenoche y
Telefé), 1a actualidad (95% de las noticias
presentadas son actuales) y la cercania o
proximidad geogréfica. Explica esta au-
tora que el factor humano en la informa-
cién suele despertar el interés en las per-
sonas. Al revisar las categorias que ella
utiliz6 para identificar los acontecimien-
tos que responden a este criterio de noti-
ciabilidad, observamos que se correspon-
den exactamente con el valor-noticia ca-
pacidad de entretener segiin Wolf (1991)
y, de hecho, los planteamientos de este
autor en lo inherente al newsmaking for-
man parte de las principales bases tedri-
cas del estudio de Teramo (2006). Por
otra parte,

En los noticieros al aire el 20% de las noticias
involucran a mayor cantidad de personas y a ac-
tores de mayor estatus (el 74% de la informacion
tiene como protagonistas a personas de estatus
bajo o medio bajo, es decir, éste no es un crite-
rio definitorio en la seleccién de informacion).
(Teramo, 2006: 63).

Con respeto al proceso de creacion, las
informaciones televisivas de Telenoche y
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Para Teramo, la debilidad

de los noticieros estd en no
tener agenda propia y, por tanto,
depender de las fuentes mas atin
considerando que los resultados

arrojados por su investigacion
indican que en el manejo de ellas
predominan los testimonios y las
fuentes oficiales

b

Telefé presentaron 71% de “observacién
periodistica” (variable de la contextuali-
zacién que sitda al publico ante lo que lee
mediante el uso de la narracion de las ex-
periencias del periodista en el hecho en si)
y poca contextualizacién (entendida
como antecedentes y consecuencias de
los hechos noticiados). El énfasis de la in-
formacion estd puesto en lo factico (el ni-
cleo de la informacién son los hechos
comprobables), después en la opinién (la
base de la informacién son juicios de
valor del periodista respecto a los hechos
de los que da cuenta o sobre los actores
de la noticia) y luego en lo especulativo
(el nicleo de la informacién son deduc-
ciones del periodista acerca de mundos
posibles surgidos a partir de hechos actuales
o conversaciones con las fuentes) en pro-
porciones de 82%, 10% y 8%, respecti-
vamente. La mayoria de la informacién
estd estructurada en forma de pirdmide
invertida (45%), aunque los relatos cro-
nolégicos ocupan casi un cuarto de la in-
formacién emitida (24%). Asimismo, en
los noticieros predominan las tomas “en
vivo”, hay pocas imdgenes de archivo y
no es comun el uso de graficos explicati-
vos e infograffas. El tratamiento de la in-
formacién es principalmente nacional y
la mitad de las noticias analizadas estd
sesgada: “(...) el sesgo estd en relacion
con el traspaso que hace el periodista de

sus prejuicios, vision del problema y opi-
niones a la cobertura que hace de un de-
terminado tema. Estd en linea con el des-
equilibrio” (Teramo, 2006: 75).

Segun estainvestigadora, la fortalezade
los noticieros se encuentra principalmente
en el “acercamiento a la gente” a través de
discursos emotivos donde predomina el
encuadre del interés humano, éste ultimo
entendido como la personalizacién de la
noticia: “el propdsito es mas bien desper-
tar simpatia por los afectados por un hecho,
mds que culpar a alguien o a algo (...)”
(Teramo, 2006: 72). Al encuadre de la in-
formacién a partir del interés humano
(31%), le siguen el marco descriptivo o
datos y citas directas sin sugerir interpre-
taciones ni explicaciones (26%) y, segui-
damente, el conflicto (23%). Para Teramo,
la debilidad de los noticieros estd en no
tener agenda propia y, por tanto, depender
de las fuentes mds atin considerando que
los resultados arrojados por su investiga-
cioén indican que en el manejo de ellas pre-
dominan los testimonios y las fuentes ofi-
ciales. Esto le lleva a afirmar que “(...) el
medio no siempre concilia entre los acon-
tecimientos y su publico, sino entre las
fuentes que procesaron ‘acontecimientos’
y sus lectores (2006: 78).

Los resultados del estudio le llevaron
a esta investigadora a proponer diez
Estdndares de Calidad para la Infor-
macion Periodistica (CIP) referidos a al-
gunos valores-noticia. Desde nuestra 6p-
tica, la mayoria de ellos se relaciona con
las audiencias y la funcién social al inicio
sefialada (ver en el Cuadro No. 1 nuestra
seleccidon comentada de los estandares de
calidad vinculados con las audiencias).

El trabajo de Gutiérrez (2006), como
lo indicamos con anterioridad, pertenece
a la misma linea de investigacion del es-
tudio de Teramo (2006) y toma en cuenta
el mismo instrumento de medicién
(VAP), pero en la parte correspondiente a
television analiza los dos principales no-
ticiarios colombianos: Noticiero RCN 'y
Noticiero Caracol. Especificamente, las
unidades de muestreo incluyeron 245
unidades noticiosas del noticiero de RCN
y 223 del Noticiero Caracol del afio 2004,
seleccionadas también mediante el mo-
delo de “semana construida” de Guido
Stempel, sugerido cominmente para este
tipo de estudios (Riffe et al. en Gutiérrez,
2006). Dado que las categorias de anali-
sis son similares a las del trabajo de
Teramo (2006) y los resultados coinciden
en bastantes aspectos, presentaremos un
resumen mas apretado y menos explicito
en cuanto a las primeras.
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CUADRO1

ESTANDARES DE CALIDAD PARA LA INFORMACION PERIODISTICAY AUDIENCIAS

Algunos de los Estindares de Calidad para la Informacién
Periodistica (CIP) propuestos por Teramo (2006)

Comentarios

Estandares
CcIp

Objetivos

Indicadores

Relevancia

Observar laimportancia
de lainformacién

Grado de impacto sobre la
poblaciény situacién de los
actores de la noticia (estatus)

El primer indicador se
relaciona directamente
con las audiencias

Interés

Observar proximidad

objetiva del medio

Cercania sobre poblacién

Estandares vinculados
directamente con las
audiencias

Proporcién

A mas impacto/proximidad,
mas espacio o tiempo

proximidad

Extensién/Fuentes, impacto,

Adecuaciéon

Observar la contextualizacion

Antecedentes + Consecuencias

Los antecedentesy las
consecuencias implican
mayory mejor comprension
de las causas y alcances del
acontecimiento noticioso.

Precisién Correccioén lingtiistica Lenguaje apropiado para esa El lenguaje, la gramaticalidad
informacion y comprensibilidad también
deben adecuarse a las
audiencias-meta
Claridad Gramaticalidad/ Indice de Flesh
comprensibilidad
Incidencia Correspondencia Agenda setting Estandar mas estrechay

con el publico

explicitamente vinculado
con las audiencias

Fuente: elaboracién propia a partir de la adaptacién de Teramo (2006: 76)

Con base en su estudio, Gutiérrez
(2006) determiné que la inmediatez es el
primer criterio de selectividad para las
noticias y, ademds, que los profesionales
de la informacién “(...) no ponen tanta
atencion o esfuerzo a las noticias atem-
porales (...), que requieren mayor inves-
tigacién y reflejan el interés del periodista
y del medio por mostrar temas propios”
(p- 37). Al analizar el manejo de la rele-
vancia por implicancia, entendido como
una variable que da cuenta de los valores-
noticia, esta investigadora apunta que:

(...) los noticieros de television, que en la ma-
yoria de sus notas periodisticas tienen como im-
plicados a personas de estatus bajo y no a las
personas de é€lite, se concentran en hechos que
ocurren habitualmente y no en las rarezas, y las
noticias que divulgan tienen como implicados
directos a pocas personas o a una sola, lo cual
contradice algunos de los principales criterios
de seleccion que se aprenden en las escuelas de
periodismo. (Gutiérrez, 2006:39)

Una lectura de esa contradiccién la ha-
cemos a partir de la exacerbacién de la
competencia con otros medios como valor-
noticia sefalado por Wolf (1991) en con-
juncién con otro valor-noticia: la proximi-
dad. Nuestra lectura de la exacerbacion de
la competencia a través de la proximidad
se hace mas clara cuando recordamos las
palabras iniciales de un texto de Piedrahita
del Toro (1990):

En un manual francés sobre como defenderse de
la ola de criminalidad, se aconseja que nada de
pedir jsocorro!, [ladrones! Es mejor gritar
ifuego!, pues asilos otros vecinos del inmueble te-
merdn por sus enseres y acudirdn rdpido. Algo
que no harian con celeridad, en el caso de ladro-
nes o atracadores. (Piedrahita del Toro, 1990: xi)

Recordemos también al respecto algu-
nos de los planteamientos centrales de la
excelente obra de Mufioz-Torres (2002),
quien al intentar vislumbrar las razones del
interés en las noticias afirma que el ser hu-

mano establece prioridades en el dmbito
del conocimiento, especificamente entre el
conocimiento tedricoy el orientadoalaac-
cion, y explica que el segundo (conoci-
miento de/para la practica) resulta ser mas
decisivo para la vida, aunque el tedrico sea
su condicién de posibilidad. De alli que
parte de su explicacion acerca de por qué
interesan las noticias se sustente en que los
periodistas, de manera mas 0 menos cons-
ciente y deliberada, cuentan acciones prac-
ticas cuyo valor trasciende su cardcter em-
pirico concreto hasta convertirse en para-
digmaticas y ofrecer a través de ellas, me-
diante narraciones, una cosmovision mas
o menos definida que les permite a las per-
sonas conocer si “(...) esta o aquella vida
ayuda a conocer la propia [o podria servir
a futuro] (...) a saber qué es la vida en ge-
neral” (Muiioz Torres, 2002: 266)

(...) 1o que aparece en los medios como algo que
afecta ala propia vida, interesa. Es un dato de ex-
periencia universal (...) Recuérdese, por citar un
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ejemplo, cémo Hyde observa que, tan pronto
como algo afecta a la propia vida de los lectores,
aunque sea en muy pequefia medida, éstos quie-
ren tener noticia de ese asunto. Por ello, sostiene,
con justificada rotundidad, que “cada lector se in-
teresa inmediatamente por las noticias que inci-
den en su propia vida diaria”. Y esto le lleva a
aconsejar a sus colegas: “Muestre que su relato
cuenta algo que tiene el mds ligero efecto en las
vidas de un gran niimero de personas y ya no ne-
cesita ningtin otro elemento que le dé valor noti-
cioso” (Muiioz-Torres, 2002: 225-226).

En cuanto a la equidad informativa,
existe en la muestra analizada por
Gutiérrez (2006) un desequilibrio de la
pautainformativaen lo concerniente al ni-
mero de notas periodisticas y espacio que
se dedica a temas de entretenimiento como
los deportes o la farandula (superan el 20%
de las notas que se anuncian en los titula-
res). Los temas considerados “duros” (po-
litica, economia, gobierno, justicia y poli-
cia) sonubicados en el primer bloque de los
noticieros.

Con respecto al andlisis y la interpre-
tacién como categorias, esta investigado-
ra apunta que en las noticias se identifi-
can el problema o los protagonistas de
los hechos,

(...) yaseauna persona o un fenémeno abstracto,
pues esto ayuda al espectador a entender lo que
ocurre. Sin embargo, es poco el interés demos-
trado (...) por encontrar los obstaculos o antago-
nistas de los hechos, lo cual deja cerrada la posi-
bilidad de plantear soluciones, pues €stas parten
de superar los obsticulos y paraello hay que iden-
tificarlos. (Gutierrez, 2006: 44)

En ese mismo sentido, se incluyen an-
tecedentes (entre el 50% y 70% de las notas
periodisticas publicadas), pero menos con-
secuencias, ““(...) aproximadamente 40%,
con lo cual el receptor de la informacién
puede entender por qué se origind el hecho
relatado, pero generalmente no dimen-
siona los efectos que podria traer sobre el
pais o sobre su propiarealidad” (Gutierrez,
2006: 50).

La estructura predominante es la pira-
mide invertida: “pese a que este tipo de es-
tructura resulta de utilidad para cumplir la
labor informativa, por lo general es de-
masiado escueto y no deja espacio para la
contextualizacién y el andlisis” (Gutie-
rrez, 2006: 47). En congruencia con ello,
predomina el enfoque descriptivo-infor-
mativo:

(...) que atrae la atencién sobre aspectos factua-
les del tema (las cinco w: qué, quién, cdmo,
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Los resultados obtenidos
por el trabajo de esta investigadora
sefialan que las notas periodisticas
estan sesgadas, pues incluyen
un solo punto de vista

b

cuando, dénde), y no sugiere ni interpretaciones
causales ni explicacion del problema descrito en
la nota periodistica. Eso refuerza la idea de que
el interés de los medios es simplemente infor-
mar, pero no se preocupan por analizar ni expli-
car los hechos. Elsegundo enfoque predominante
es (...) el de interés humano (...), lo cual deter-
mina una clara intencién de apelar a los senti-
mientos de la gente (...) (Gutierrez, 2006: 51).

Con respecto al nivel de acceso a las
fuentes, Gutiérrez (2006) afirma que buena
parte de lainformacioén se sustenta en fuen-
tes personales, que dan sus opiniones o tes-
timonios al periodista y, al mismo tiempo,
se evidencia una fuerte dependencia de las
fuentes institucionales.

Los resultados obtenidos por el tra-
bajo de esta investigadora sefialan que
las notas periodisticas estin sesgadas,
pues incluyen un solo punto de vista. Por
tanto, sostiene que no hay contraste en
la informacién y se tiende a reforzar una
sola visién sobre el tema aun cuando se
utilicen distintas fuentes. Ademas, el
uso de adjetivos y adverbios valorativos
“(...) se observa en mas del 50% de las
notas periodisticas analizadas (...) lo
que indica una peligrosa tendencia a de-
jar que los juicios del periodista, carga-
dos de subjetividad, entren a formar par-
te de la informacién (...)” (Gutierrez,
2006: 48).

La credibilidad, la gran cantidad de
hechos comprobables y el alcance (co-
bertura) dado a la informacién son aspec-
tos positivos identificados por Gutiérrez
(2006). Ademads, en cuanto al manejo del
lenguaje audiovisual, esta investigadora
apunta que aunque los graficos e infogra-
ficos son muy poco utilizados,

(...) los periodistas se preocupan, en la mayoria
de las ocasiones, por presentar tomas que den
cuenta del problema que motiva el relato, es
decir, imagenes que se refieren estrictamente a
los hechos que se informan y a su capacidad de
dar cuenta del problema, no sélo al tema que
narra. Esto indica un mayor trabajo de reporte-
ria, pues no se conforman, por ejemplo, con las
tomas de la rueda de prensa, sino que muestran
a personas que reflejan el problema del que se
ha tratado en tal conferencia. Esto es mucho mds
evidente en RCN que en Caracol (Gutiérrez,
2006: 49).

No obstante, sostiene que los puntos
débiles de los programas televisivos ana-
lizados se concentran en la homogenei-
dad de la pauta informativa por el uso de
los mismos criterios de seleccién de lo
noticioso; el “déficit en las formas de na-
rrar”’; la espectacularizacién de la infor-
macién diaria; y la necesidad de: (a)
mayor preparacion de los periodistas para
que no se limiten a repetir lo que dicen las
fuentes y para que incluyan andlisis (no
opinién), (b) compromiso de mejorar la ca-
lidad de la informacién también por parte
de las empresas periodisticas, (c) incluir
mds causas y consecuencias de los he-
chos registrados y (d) ampliar los temas
de la agenda informativa no sélo para
mostrar mayor independencia frente a los
intereses de las fuentes, en particular, de
las institucionales, sino de hacerlo inves-
tigando en profundidad y pensando en la
utilidad que podrian tener para la gente:

Eshora de empezar a pensar en términos de lo que
la gente necesita y no sélo en lo que la gente
quiere, pues aunque el entretenimiento (deportes,
farandula, chismes) pueda parecer atractivo en
términos comerciales, no contribuye a mantener
audiencias porque no tiene impacto directo sobre
la vida de las personas ni sirve en términos prac-
ticos. La uniformidad, por otra parte, hace que el
vinculo entre el medio y su publico se pierda, por-
que da lo mismo ver cualquier noticiero o leer
cualquier periddico si no se ofrece nada particu-
lar o novedoso. (Gutiérrez, 2006: 53)

En la misma linea de Gutiérrez (2006),
Teramo (2006) plantea ademads interro-
gantes y nuevas lineas de trabajo con las
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cuales nos identificamos plenamente
desde el punto de vista de la investigacion
mds amplia que adelantamos y que en-
marca el presente articulo:

(...) observar la relacion entre el producto in-
formativo de (...) los noticieros con sus publi-
cos, a fin de establecer semejanzas y diferencias
entre los criterios de noticiabilidad registrados
en los productos de los medios y las decisiones
del lector o televidente, para de esta manera eli-
minar la brecha que existe entre 1o que unos
“ofrecen” y otros “quieren” (...) También seria
interesante estudiar la relacién entre productos,
consumidores y productores de la noticia. Es
decir, se trabajarfa de manera comparativa entre
lo que “hacen” —que se ve en el diario—y “dicen
hacer” los periodistas, editores y redactores.
(Teramo, 2006: 79)

Vinculamos los resultados de Teramo
(2006) y Gutiérrez (2006) que coinciden,
entre otras cosas, en la deteccion de ses-
gos en la informacién y en la necesidad
de una nueva mirada a las audiencias,
con una investigacién de Cervantes in-
cluida por Lozano (2004) entre los estu-
dios mexicanos centrados en la influen-
cia en los contenidos noticiosos de las
rutinas productivas y los valores profe-
sionales:

Algunos [estudios] analizan las rutinas de tra-
bajo de los reporteros al cubrir acontecimientos
extraordinarios que evidencian sesgos y omisio-
nes (...)

Otros de los trabajos basados en los enfoques de
la sociologia de la produccién noticiosa (...) se
concentran en estudiar el flujo rutinario de las no-
ticias sensacionalistas (...) se trata de analisis de
contenido de la transmision de noticias policia-
cas en noticieros televisivos (Cervantes, 1996a)
(...),lo que constituye una linea novedosa de in-
vestigacion en el dmbito mexicano.

Cervantes, después de analizar el noticiero regional
Al Tanto, de Guadalajara, discute los valores no-
ticiosos que aparecen en el plano de los mensa-
jes y que, segiin concluye, se relacionan princi-
palmente con el “macrovalor” relacionado con
la “satisfaccion de las necesidades de la organi-
zacion”. (Lozano, 2004: 152-153).

En esta “satisfaccion de las necesida-
des de la organizacién” leemos inversa-
mente cierta subordinacién o subestima-
cion de las audiencias, lectura que hace-
mos también al cruzar esa interpretacion
de Cervantes (en Lozano, 2004) con la
tendencia ostensible al sesgo en las noti-
cias televisivas reportadas por Teramo
(2006) y Gutiérrez (2006) y con las si-
guientes palabras de Colombo (1998):
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Asi, los periodistas televisivos son,
en primera instancia, adversariales,
y en segunda instancia, periodistas-

difusores, lo cual desde nuestro
punto de vista, evidencia la
autonegacion, la inaceptabilidad

o el desconocimiento de uno de los

pilares fundamentales de los estudios

de newsmaking: su intervencion o
distorsion involuntaria en el proceso

de construccion de la noticia

b

El publico tiene hambre de noticias y naci6 de
ahi una carrera febril para satisfacer esa de-
manda, como si se tratara de un bien indispen-
sable. La produccién de noticias sobre ese pro-
ceso aumentd rapidamente, incluyendo fatal-
mente una cantidad de “imitaciones” de la ver-
dad, y muchas invenciones con el objetivo de dar
gusto al lector. (Colombo, 1998: 66)

Por otra parte, ese cruce también nos
remite claramente a varios de los cambios
en los modelos de las noticias observados
por Cebrian Herreros (2004): la noticia
cada vez es mas breve y su ampliacién o
reduccién no dependen de su importancia,
sino de la capacidad de las imdgenes para
despertar la atencidn; se busca la espec-
tacularizacién expositiva; el interés de la
audiencia por la noticia se determina en
funcién de la competencia con el mismo
hecho u otros presentados por los demds
canales, llegando incluso a apelar por el
factor emotivo; se elimina el analisis, la
explicacion, el contexto y el alcance; se
subvierte lo general por lo particular; hay
mayor interés en la declaracién y el testi-
monio como representacion humana y
presencia de la calle que como aportacion
informativa... en fin: “Todo vale con tal
de conseguir embelesar a la audiencia”
(Cebrian Herreros, 2004: 118) o, parafra-

seando a Colombo (1998: 66), todo ello
favorece las ventas y la audiencia —a pri-
mera vista— sin ninguna relacién con el
rigor de la profesiéon. De alli que ahora
sea necesario conocer algunas de las con-
cepciones de los periodistas al respecto.

PERIODISTAS, CRITERIOS DE
NOTICIABILIDAD Y AUDIENCIAS

De los estudios sobre noticias pasamos a
los estudios centrados en los periodistas
y sus concepciones, entre los cuales bus-
camos los aspectos vinculados con las
audiencias y los criterios de noticiabili-
dad. Comenzaremos con un sondeo na-
cional realizado en Espafia en 1997 a una
muestra aleatoria estratificada de mil pe-
riodistas espafioles de prensa, radio y te-
levisién que trabajaban con informacién
diaria. Este sondeo tuvo como finalidad
conocer las percepciones de los profesio-
nales de la comunicacién acerca de su
papel en la sociedad. Al respecto, los pe-
riodistas coinciden en que su papel es
“difundir informacién”:

(...) “dar informacién a otros”, “ser el primero
en conocer la noticia”, o “hacer puiblicos los pro-
blemas publicos” (...) reciben un elevado por-
centaje de los valores mds altos de la escala. Pero
ademds hay otros valores que son considerados
también importantes: “influir en el publico” y
“promocionar ciertos valores e ideas” (...) Estos
resultados corroboran la afirmacion de que el pe-
riodista contemporaneo tiende a combinar dis-
tintas concepciones de su papel (Weaver, 1986;
Splichal, 1994; Weaver, 1996; Wu, Weaver y
Johnson, 1996; Canel y Piqué, 1998) (...) (Canel
y Sadnchez-Aranda, 1999: 156).

Canel y Sanchez-Aranda (1999) “eti-
quetan” las actitudes de los periodistas
como lo hemos resumido en el Cuadro
No. 2. Segtin estos autores, cuanto menos
local, més adversarial e interpretativo es
el periodista; cuanto mds local, mds iden-
tificacién hay con los valores difusores;
cuanto mas privado es el medio, mas abo-
gado, intérprete y difusor es el periodista
(Canel y Sanchez-Aranda, 1999: 162).

En el caso de la investigacion de Canel
y Sanchez-Aranda, uno de los dos aspec-
tos que tienen mayor interés para el caso
que nos ocupa esta presente dentro de lo
que estos autores denominan: “elementos
externos a la redaccién y las actitudes
profesionales”. Con base en su estudio,
ellos afirman que “la percepciéon de las
actitudes profesionales estd fuertemente
influida por la percepcion que se tiene de
la audiencia” (1999: 166).
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CUADRO 2

SEGUN CANEL Y SANCHEZ-ARANDA

RESUMEN DE LAS ETIQUETAS DE LAS ACTITUDES PERSONALES DE LOS PERIODISTAS

Etiquetas de las
actitudes personales
de los periodistas

Descripcién de la etiqueta

Importancia atribuida
por los periodistas
a su papel

Periodista-difusor

Periodista que describe y no analiza. Se concibe a si mismo como “puro espejo
de la realidad”.

® Dar informacién a otros,
daraconocerlos problemas

Periodista-abogado

Periodista que se ve como guia, lider o educador del publico. “Cuanto mas s6-
lida es la posicién del periodistas (en términos de edad, afios de experiencia,
tiempo en puestos de responsabilidad, eincluso sueldo...) es masabogado. Este
es un resultado l6gico: si hay seguridad en el puesto hay mas margen de liber-
tad para abogar por algo en el ejercicio de la profesién periodistica” (1999: 159).

o Influir en el publico, pro-
mocionar valores e ideas

Periodista-intérprete

Periodista que se ve a si mismo como un analista de lainformacién. “(...) cuanta
menos formacién en periodismo y menos edad, aumentan los valores interpre-
tativos (...) Los periodistas mayores de la muestra se guian por una redaccién
mas factica y ligada a los datos de la informacion. Los jévenes, por el contrario,
son mas partidarios de poner los hechos en su contexto y adoptar un punto de
vista” (1999: 161).

@ Dejar hablar los hechos

@ Situar los hechos en su
contexto.

@ Enumerar los hechos

@ Adoptar un punto de vista

Periodista-adversario

Periodista que desconfia de la informacién oficial y critica a los politicos. “(...)
los resultados parecen sugerir que, los afos de experiencia favorecen una acti-
tud de desconfianza o distanciamiento de las fuentes oficiales; pero cuando el
periodista se “instala” (adquiere puestos de responsabilidad, se hace mayor, o
cobramas) la actitud de adversario disminuye. Quiza larazén de esto estribe en
que, al pasar a formar parte de la élite periodistica (ocupar puestos de responsa-
bilidad), se pasa también a “formar parte” (en el sentido de cercania: se incre-
mentan los contactos y las buenas relaciones) de la élite politica; y esa distancia
o desconfianza de las fuentes oficiales queda reducida” (1999: 161).

@ Al recibir notas de prensa
de organismos oficiales,
deja hablar a los lideres po-
liticos/critica a los lideres
politicos.

Fuente: elaboracién propia a partir de la adaptacion de Teramo (2006: 76)

Quien concibe un publico critico, tenderd a ser
adversario de la informacién oficial; quien tra-
baja para un publico que cree de nivel cultural
bajo, se sentird su educador (Donsbach, 1983).
En este estudio, tres categorias profesionales
vienen explicadas por la percepcion de la au-
diencia. Se pidi6 a los encuestados, en una es-
cala de 1 a 6, su grado de acuerdo con la si-
guiente afirmacién: “mi audiencia estd mds in-
teresada en la noticia de tdltima hora que en el
andlisis de las informaciones”. Pues bien, estdn
en desacuerdo con esta informacién los aboga-
dos, adversarios e interpretativos. Es decir, estas
actitudes profesionales llevan consigo la per-
cepcién de una audiencia especifica: una au-
diencia que no interesada en la noticia de ultima
hora, busca los enfoques, la interpretacion y el
andlisis. La percepcién de la audiencia nada pre-
dice, sin embargo, de la actitud difusora (Canel
y Sénchez-Aranda, 1999: 166).

De esta forma, estos autores corrobo-
ran también las investigaciones de Graber
y Culbertson (en Canel y Sanchez-
Aranda, 1999), quienes concuerdan en

que las noticias varfan dependiendo de la
concepcién que tengan los periodistas de
su papel. Esto lo relacionamos directa-
mente con uno de los criterios de noti-
ciabilidad referidos por Wolf (1991): el
interés.

Efectivamente, las noticias estdn sujetas a las ac-
titudes profesionales de los periodistas que las
reportan. Percibir la profesion como abogado
lleva a editar las informaciones con el fin de au-
mentar el interés de la audiencia y de dar un de-
terminado enfoque politico. Es éste un resultado
en linea con el contenido de la categoria: quien
se concibe como “gufa del piblico” querrd
atraer a €ste; y por eso también es el unico (de
las cuatro categorias) que también edita para
mejorar la presentacion literaria o grafica y para
corregir errores formales (Canel y Sanchez-
Aranda, 1999: 167).

El otro aspecto que nos interes6 del
trabajo citado es el caso especifico de la
television. Segun los autores, la televi-
sién es la mas adversarial, seguida de la

radio y, muy a la par, de la prensa. Por otra
parte, laradio es el medio mas identificado
con la categoria difusor, seguido a la par
por la televisién y la prensa (Canel y
Sanchez-Aranda, 1999: 162).

Los periodistas de prensa son claramente inter-
pretativos, a diferencia de los periodistas de
radio y televisién. Este es un resultado légico:
la prensa es un medio que permite ofrecer mas
andlisis e informacién de contexto. Las exigen-
cias de tiempo de la radio y la television obligan
a sujetarse a los datos puramente fécticos, y di-
ficultan los andlisis mds pausados y en perspec-
tiva (Canel y Sdnchez-Aranda, 1999: 161-162).

Asi, los periodistas televisivos son, en
primera instancia, adversariales, y en se-
gunda instancia, periodistas-difusores, lo
cual desde nuestro punto de vista, evi-
dencia la autonegacion, la inaceptabili-
dad o el desconocimiento de uno de los
pilares fundamentales de los estudios de
newsmaking: su intervencion o distorsion
involuntaria en el proceso de construc-
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cion de la noticia. En consecuencia, estos
periodistas no se ven a si mismos como
“creadores” de noticias, percepcion diso-
nante en el marco de la formulacién teé-
rica de la noticia como construccién de la
realidad, pero al mismo tiempo ellos dan
indicios hoy del problema epistemol6-
gico enunciado por Altheide hace mas de
tres décadas:

Las noticias son lo que los periodistas definen
como tales. Esta asercion rara vez es explicita-
da, porque parte del modus operandi de los pe-
riodistas es que los acontecimientos suceden
“fuera” y ellos se limitan simplemente a refe-
rirlos. Sostener en cambio que hacen o selec-
cionan arbitrariamente las noticias, seria con-
trario a su posicién epistemoldgica, una impli-
cita teoria del conocimiento construida sobre
procedimientos practicos para resolver exigen-
cias organizativas (Altheide en Wolf, 1991: 216-
217).

A diferencia de los periodistas-aboga-
dos, el ejercicio profesional de los perio-
distas-adversarios y los periodistas-difu-
sores le concede un espacio marginal, ca-
si inexistente, a las audiencias al desco-
nocerlas al momento de seleccionar los
criterios de noticiabilidad que responden
a una funcién social, cuyos cimientos es-
tan precisamente en ellas. Hacemos esa
interpretacion sobre la base de las con-
clusiones presentadas por estos investi-
gadores:

El periodista adversario se cree aséptico: ni su
ideologia ni su propia escala de valores le influ-
yen al enfocar las noticias. Desconfia de la in-
formacién que sale de los organismos oficiales,
y por eso usa poco las ruedas de prensa, las notas
de prensa, los politicos y los gabinetes de co-
municacion (....) el periodista adversario de esta
muestra es critico con todas las instituciones, de
manera particular del gobierno, la Iglesia caté-
lica y de las Fuerzas de Seguridad del Estado. Y
es adversario no sélo de las fuentes oficiales sino
incluso de la propia linea editorial del medio
para el que trabaja

Para el periodista difusor los hechos siguen
siendo sagrados. Lo que mds le influye en los en-
foques de las noticias son los datos de la propia
informacion. Lo demads (ideologia, escala de va-
lores o la linea editorial) es irrelevante (Canel y
Séanchez-Aranda, 1999: 169-170).

Enesaasepsia vinculada al perfil de los
periodistas televisivos espafioles por
parte de Canel y Sdnchez-Aranda (1999),
el espacio marginal que le otorgan a las
audiencias; la disociacion entre la auto-
negacidn, la inaceptabilidad o el desco-
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Las noticias son lo que los
periodistas definen como tales.
Esta asercion rara vez es explicitada,
porque parte del modus operandi
de los periodistas es que los
acontecimientos suceden “fuera”
y ellos se limitan simplemente
areferirlos
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nocimiento de la distorsién involuntaria
que originan; y la posicién epistemolo-
gica sefialada estdn en consonancia, a
nuestro modo de ver, con un estudio sobre
el perfil y las actitudes de los periodistas
vascos que trabajan especificamente en
medios audiovisuales, realizado por
Martin y Amurrio (2003). Este trabajo re-
veld que son dos las funciones principales
que los periodistas encuestados conside-
ran que tiene el periodismo: informar al
publico con rigor, objetividad e imparcia-
lidad (97%) y hacerlo ademds con rapidez
(95%). Estas investigadoras sostienen
que el periodista audiovisual estd “preo-
cupado por la audiencia” para lo cual se
apoyan en las funciones mas valoradas
por los profesionales encuestados: “pro-
porcionar andlisis de los problemas com-
plejos, dar a la gente corriente oportuni-
dad para opinar sobre asuntos publicos,
dar informacién que haga mds facil la
vida cotidiana y entretener al publico”
(Martin y Amurrio, 2003). Ademds, re-
portaron como otras dos funciones prin-
cipales del periodismo investigar al go-
bierno y educar a la ciudadania en valores
como la democracia y la libertad. No obs-
tante, desde la interpretacion que hace-
mos de ello a la luz de los siguientes re-
sultados, esas cuatro funciones plantean
una relacion vertical en términos de sabe-
res y autopercepciones de los periodistas

que, finalmente, actda en detrimento de la
“preocupacién por la audiencia’:

(...)los lemas de informar con rigor, objetividad
e imparcialidad son deberes cumplidos sélo por
uno mismo o una misma, pero no por los demds.
De igual manera, los colegas se dedican a influir
y crear opinion, ejercer de portavoz de grupos de
presion, y ser un mecanismo de transmision del
poder, justo lo contrario de cémo se ve el propio
trabajo.

Estos periodistas s6lo muestran una cierta auto-
critica cuando reconocen que ni investigan al
gobierno, ni cuestionan el ejercicio del poder, ni
proporcionan andlisis de los problemas comple-
jos ni educan a la ciudadania en valores como la
democracia y la libertad, funciones todas ellas
que, en su opinion, si deberian ejercer (Martin y
Amurrio, 2003)

En la influencia y creacién de opinién
“por parte de los colegas” como punto de
discrepancia entre el ser y el deber-ser
vemos nuevamente el camino hacia la di-
sociacion discursiva mencionada arriba y
la posicion epistemoldgica a la cual se re-
feria Altheide (en Wolf, 1991); se trata, a
nuestro juicio, de la aceptacion confesa
mediante el “andlisis de la practica de los
otros” de la concepciéon de la noticia
como construccién de la realidad y, por
tanto, de su representacién fragmentada o
manipulada, entendido este tdltimo tér-
mino no en su caracter peyorativo, sino en
el sentido amplio propuesto por Vilches
(1989) y en su esencia compartido por
Cebrian Herreros (1978, 1998). Una sin-
tesis extrema del planteamiento de
Vilches (1989) consistiria en afirmar que
el periodismo audiovisual sin manipula-
cién es imposible. ;Por qué? Este autor,
como lo indicamos al principio, establece
un parang6n entre el texto informativo en
television y la Gran Muralla China: nadie
sabe donde comienza ni termina, solo se
conocen trozos completos. Dadas las ca-
racteristicas del medio, en términos de
formatos, programacion y rutinas profe-
sionales vinculadas a los programas pe-
riodisticos, la realidad no puede ser refle-
jada en su totalidad en la television y de
alli que técnicamente sea imprescindible
la manipulacién, entendida en términos
amplios, esto es, el manejo o transfor-
macién del texto informativo.  Asi,
Vilches clasifica la manipulacién de la in-
formacion en seis tipos o niveles, los cua-
les seguidamente sintetizamos (o debié-
ramos decir: “manipulamos a través de la
reconstruccion”): a) el grado cero o si-
lencio; b) la cita o suministro parcial de
la informaciodn; c¢) la reconstruccion, ma-
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terializada de dos formas: el resumen o
suministro de los datos esenciales y la fo-
calizacion o énfasis en ciertos datos por
redundancia o hipérbole; d) el comenta-
rio explicito, que parte de la interpreta-
cién; e) el ocultamiento o presentacion
interesada de algunos puntos de vista
sobre el tema; y f) la conmutacion o cam-
bio de la informacién en un sentido con-
trario al original. Sabemos que no es po-
sible una ubicuidad televisiva absoluta
desde el punto de vista de la produccién
y programacién de programas periodisti-
cos ni siquiera con la gran cantidad de ca-
nales ni los avances tecnoldgicos existen-
tes hoy. De alli que los tamices que re-
presentan los puntos de vista selecciona-
dos por periodistas, camardgrafos, edito-
res, productores, jefes de informacion...
requieran de una manipulacién funcional
que, asi como da margen para simular esa
ubicuidad, también pudiera ser caldo de
cultivo para extremos éticamente inacep-
tables como “el grado cero”, “el oculta-
miento” y la “conmutacién”. En palabras
de Cebridn Herreros (1998, p. 41):

Existe una realidad natural, una realidad perci-
bida y una realidad informativa. Hay una mani-
pulacion natural y otra interesada. En los re-
cursos audiovisuales existe una manipulacion
natural (transformacion técnica, por los propios
equipos, y humana, por los propios criterios
profesionales de dar mds relieve a unos temas o
tratamientos que a otros) y una manipulacion
interesada que tergiversa aprovechdndose de la
manipulacion natural.

En cuanto a las funciones “mantener
entretenido al publico” y, al mismo
tiempo, “proporcionarle andlisis de los
problemas complejos” que Martin y
Amurrio (2003) califican como dificil-
mente compatibles, es interesante tam-
bién la confrontacién en el mismo estu-
dio entre el ser y el deber-ser de la profe-
sién periodistica por cuanto evidencia
que la segunda funcién no se cumple. Y
es precisamente ese incumplimiento el
que nos permite establecer otra conexion
clara con tres de los criterios de noticia-
bilidad segun la clasificacién de Wolf
(1991): competencia, entretenimiento, y
sCoops:

(...) el [periodista] de nuestro entorno s6lo esta-
ria cumpliendo tres de ellas: informar con rapi-
dez (93%), entretener al publico (84%) y dar in-
formacién que haga mas fécil la vida cotidiana
(61%). Objetivos que son posibles gracias a la
utilizacién de las nuevas tecnologias, que han
permitido informar con mayor rapidez —el di-
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El consumidor de informativos
es fundamentalmente un
consumidor de TV y no alguien
especialmente interesado por la
informacién(...)
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recto es hoy algo cotidiano y casi rutinario--, en-
tretener al publico —puesto que sabemos con
total exactitud en qué minuto desciende la aten-
cién del oyente o el espectador, es posible ya ela-
borar informativos a golpe de audimetro—o
darle informacion que haga mads facil la vida co-
tidiana —por ejemplo, del estado de las carrete-
ras— (Martin y Amurrio, 2003).

HACIA EL PUENTE DE PLATA ENTRE
LOS ESTUDIOS DE NEWSMAKING
Y DE RECEPCION

Otros elementos interesantes para nuestro
andlisis los encontramos en un trabajo
efectuado por Guerrero (1999) sobre el
contenido y la audiencia de dos canales
espafioles (Canal Sur TV y TVE en
Andalucia). Este investigador estudi6 los
programas informativos diarios por con-
siderarlos los “mejores exponentes de la
intencionalidad ideoldgica” y compard
los perfiles de las audiencias de esos pro-
gramas con los perfiles generales de la
franja horaria. A fin de conocer si el adoc-
trinamiento cafa en “terreno abonado”, se
propuso determinar si la audiencia espe-
cifica de estos programas se apartaba
considerablemente de la tipologia gene-
ral de la franja horaria y, de comprobarse
esta hipdtesis, si se podia establecer al-
guna relacién entre el perfil de sus au-
diencias y los contenidos de cada infor-

mativo (supuestas gratificaciones ideol6-
gicas) o, por el contrario, si se eviden-
ciaba que la audiencia de esos programas
era similar a la del conjunto del periodo,
esto es, si el publico “ve lo que hay” y, en
ese caso, la seleccion de los valores-noti-
cia por parte de los periodistas estaba en
disonancia con lo que el puiblico espe-
raba, lo cual evidenciaria un grave desco-
nocimiento sobre las necesidades y gus-
tos de sus audiencias.

Al indagar acerca de la adecuacién de
los contenidos de los telediarios con res-
pecto a las “audiencias esperadas” por los
emisores, Guerrero (1999) concluye que
en la franja horaria correspondiente a los
programas informativos existe una “au-
diencia normal”:

(...) los datos recogidos indican, por una parte,
que se produce una evidente seleccion y trata-
miento de las noticias de forma que determina-
das tematicas —y sujetos— se vean realzadas,
disminuidas o ignoradas. Pero también se ha po-
dido comprobar que el piblico de los informati-
vos no tiene una especial predileccion por este
tipo de programas; es “lo que se puede ver” y
dentro de las escasas opciones disponibles se
pasa de una a otra buscando “lo mas distraido”
(Aldana, op. cit.). Pero no es menos cierto que
existe una relativa tendencia o predileccién por
los informativos entre las personas —mads entre
los varones— a partir de un cierto nivel forma-
tivo y econémico (...), sin que se pueda llegar a
“la tan querida, por algunos, equiparacion entre
mi periddico = mi informativo...” (Aldana, op.
cit: 65. En Guerrero, 1999)

Por ello, Guerrero (1999) se apoya
nuevamente en las palabras de Aldana
para afirmar que ‘“en buena medida el
consumidor de informativos lo es porque
estden casaalahoraen que los emite (...)
El consumidor de informativos es funda-
mentalmente un consumidor de TV y no
alguien especialmente interesado por la
informacién (...)” (Aldana op cit. En
Guerrero, 1999).

Otro de los resultados obtenidos indica
que los programas informativos de los
dos canales competidores son utilizados
politicamente para, por un lado, fustigar
al gobierno central y, por otro lado, reba-
jar el tono de la confrontacién. Como
acertadamente se lo plantea el mismo
Guerrero (1999), “(...) la pregunta que
surge a continuacién no puede ser otra
para un investigador de los efectos de la
comunicacién lo consiguen?”. En
cuanto a la utilizacién de los programas
informativos por parte de los emisores
para transmitir a la audiencia una cierta
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visién de la realidad mediante la selec-
cién y manipulacién —entendida en tér-
minos amplios— de los hechos noticiables,
Guerrero (1999) concluye que la hipéte-
sis se confirma s6lo en parte puesto que
“el terreno abonado” o audiencia especi-
fica tiene sus propios criterios (selectivi-
dad de las audiencias segin sus gustos,
valores y predisposiciones) y opta por los
espacios que mas le apetecen en cada mo-
mento dentro de las limitadas opciones
disponibles “con lo que es dificil inocu-
larle la racion adecuada”. Ademés, es-
grime que la tipologia de las audiencias
respectivas (desocupados, de baja forma-
cién, mayores de cincuenta afios) no
forma parte de los estereotipos de los li-
deres de opinion.

A MODO DE CONCLUSION

Escogimos el trabajo de Guerrero (1999)
para el final de nuestro andlisis como pre-
dmbulo a algunas conclusiones parciales,
pues es inevitable que nos preguntemos:
qué piensa la gente (y qué pensamos nos-
otros en nuestro caracter de audiencia)
con respecto a los criterios de noticiabili-
dad que seleccionan los periodistas mas
atn considerando la crisis del periodismo
televisivo que hemos descrito en otro
lugar (Bustamante, en prensa). No espe-
ramos una respuesta simple desde la 6p-
tica del numero (rating, share), sino
desde una perspectiva mds profunda,
como la planteada por los estudios de la
recepcion. De alli que veamos la necesi-
dad de tender puentes de plata entre ellos
y los estudios de construccién de la noti-
cia, tema en el cual trabajamos en el es-
tudio mds amplio que enmarca este
avance parcial de investigacion.

Hemos visto ademds que existen in-
vestigaciones recientes y valiosas sobre
newsmaking en paises de América
Latina, aunque son tal vez menos nume-
rosas, conocidas y difundidas que las es-
pafiolas, por referirnos sé6lo a los estudios
de habla hispana.

Por otra parte, en los trabajos analiza-
dos no percibimos que los periodistas
manifiesten preocupacién por conocer el
valor de la informacion para los indivi-
duos en aras de una retroalimentacion
que pudiera generar esquemas novedo-
sos, alternativos e, incluso, mas utiles
desde el punto de vista informativo si de
funcion social se trata, en parte, la noti-
ciabilidad. En los valores-noticia que se
destacan en los estudios considerados nos
encontramos con unas audiencias abs-
tractas o desconocidas, subestimadas, ho-
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mogéneas, poco complejas e interesantes
para efectos de los criterios de noticiabi-
lidad de mayor uso. La tnica excepcion
seria el interés humano, pero al respecto
no podemos dejar de sospechar acerca de
un trasfondo econémico, asociado al fac-
tor emotivo, espectacular y de entreteni-
miento. Asi, como lo presumimos en otro
lugar (Bustamante Newball, 2007), en-
contramos visos mds cercanos a un ima-
ginario periodistico de audiencias en
lugar de su existencia como tales. Esto
nos plantea nuevas interrogantes: ;Qué
riesgos, implicaciones, oportunidades y
satisfacciones plantea para las audiencias
la supeditacién de los valores-noticia a
las rutinas e ideologfas periodisticas que
les conceden poco espacio o un lugar
marginal o secundario? Si, como lo
afirma Alsina (1996: 30), los periodistas
tienen un rol socialmente legitimado e
institucionalizado para construir la reali-
dad social como realidad politica y so-
cialmente relevante, ;este rol justifica
que prevalezca en la construccién de la
realidad social unas audiencias abstractas
o imaginarias, a las que se les otorga un
espacio comunicativo reducido y margi-
nal, tomando en cuenta que, como lo ad-
vierte Gutiérrez (2006: 52) al recordarnos
la Teoria de los Encuadres o Marcos, los
medios condicionan en la gente la vision
y la forma de comprender la realidad

segun la forma como organizan la infor-
macién en el texto, los atributos que de-
ciden resaltar de los hechos, las fuentes que
consultan y el tratamiento que dan a la in-
formacién o, como lo plantea Luhmann (en
Garcia, 2003), los medios de comunica-
cién construyen la realidad con la que
puede operar un sistema tan complejo
como nuestra sociedad y al hacer esto
—o0 a cambio de esto— absorben la in-
certidumbre social acerca de qué y como
es el mundo? ;Qué saberes podrian apor-
tarle a la Academia, a los periodistas y a
las televisoras el andlisis de las audien-
cias televisivas mas alld de los niimeros?

Finalmente, en cuanto los valores-no-
ticia, si bien hay algunos que estdn vi-
gentes y “encajan” perfectamente con las
expresiones tedricas de los estudios etno-
graficos reunidos en la obra de Wolf
(1991), otros parecieran contradecirlos o
ser de nueva data. Ademads, hay aspectos
que parecieran perfilar hoy como mas
compleja la investigacion (la disociacion
entre discursos y practicas, y la edad y el
papel asumido por los periodistas, por
ejemplo) y convendria tomarlos mds en
cuenta, hacerlos explicitos o abordarlos
de otras maneras. Asi, pensamos en la
necesidad de re-crear o mirar més abierta
y “desprogramadamente” las metodolo-
gias de la investigacién aplicables a este
tema a fin de detectar teorias, modelos,
férmulas, criterios, rutinas o ideologias
sobre la informacién que pudieran haber
empezado a mostrar (o pudiéramos haber
comenzado a observar) signos inequivo-
cos de saturacién, desgaste o anacro-
nismo a fin de permitir la incorporacién
de nuevos elementos para el andlisis del
newsmaking, como el mismo Mauro
Wolf (1997) lo advirtié posteriormente,
pero también para su conciliacién con el
andlisis de las audiencias.

B Jenny Bustamante Newball.
Comunicadora social (ULA).
Profesora en la Escuela de
Comunicacion de la Universidad
de Los Andes, Nicleo Tachira.
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de investigar la comunicacion

En este texto, la autora
examina enfoques y teorias de
uso regular en la investigacion
en comunicacion empresarial,
enfoca especialmente la relacion
que ésta tiene para el diseiio
de valor intangible para la
organizacion, asi como el
desarrollo de prdcticas en

el contexto venezolanoy el
surgimiento de nuevos nichos
de demanda para la misma

Agrivalca R. Canelon S.

esde siempre, los expertos en

management se han preocu-

pado por concebir y perfeccio-

nar modelos enfilados a incre-
mentar la eficiencia de las organizaciones,
describiendo en sus meditaciones un iti-
nerario incesante que se renueva en cono-
cimientos, modas y tendencias gerencia-
les a una velocidad insospechada.

Parad6jicamente, las premisas que
sostienen el “pensamiento” para una 6p-
tima gestién comunicacional entre la em-
presa y sus publicos cargan con unos
aportes conceptuales y metodoldgicos
impregnados de una buena dosis de pa-
sado que, aun asi, han ido delimitando su
objeto de estudio, principios, categorias y
campo profesional durante los udltimos
cuarenta afios.

En efecto, de cara a unos pininos en los
que los precursores de las Relaciones pu-
blicas obraban en su oficio carentes de
fundamento tedrico alguno, basdndose en
la certeza y en la intuicidn, la disciplina
se fue desarrollando en la medida en que
su marco de actuacién se generalizd en
los ambitos publico y privado, deman-
dando la sociedad (y después con fuerza
inusitada el mercado) una contribucién
mads patente y rigurosa.

Al compads de la construccién lenta de
los pilares de la comunicacién organiza-
cional, las empresas grandes y pequeifias,
de bienes o de servicios, encarnaron un
campo fértil para la investigacion y la ac-
cién, matizadas bajo diferentes enfoques
y estilos.

No obstante, hay quienes livianos afir-
man que las organizaciones cambiaron
poco durante el siglo XX; empero, y no
falta aqui un nuevo contrasentido, para la
comunicacién en tanto fendmeno consus-
tancial a ellas la dindmica ha mutado dia-
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metralmente, justificando su condicién
estratégica en este nuevo milenio. De alli
que, refrendando su intima relacién con
los sistemas organizacionales, se eman-
cipe cual disciplina susceptible de abor-
daje investigativo, abandonando el ti-
mido papel complementario dentro de las
exploraciones con llana inspiracién ad-
ministrativa.

Quizas en ello revista determinacidn
el hecho de que, en la actualidad los es-
tudios y las auditorias de comunicacién e
imagen se alimentan de la “realidad or-
ganizacional” que los stackeholders cons-
truyen, reconstruyen y recodifican (rei-
vindicacién del receptor). Asi las cosas,
la inevitable incidencia de factores como
la globalizacién y el uso de nuevas tec-
nologias de la informacién dejan poco
margen para el azar en el discurso cor-
porativo, emplazando la pertinencia del
diagnéstico previo del estado de la co-
municacion en la empresa (y de ésta con
sus publicos) para la formulacién de es-
trategias, cuando no para la evaluacion
precisa y el encauzamiento de interven-
ciones concretas.

Se insertan aqui las potencialidades de
la accién traducida en pensamiento (in-
clusive critico) desde donde imaginar lo
institucional en sus corrientes expresivas
y comunicativas, con impacto colectivo
de largo aliento. En este sentido, acudir a
un rastreo panordmico que de cuenta de
la evolucidn en la investigacion de la co-
municacién organizacional bien puede
contribuir a redibujar sus coordenadas,
haciendo un ploteo de los logros y los
retos, las problemadticas y los avances, en
el pafs y allende sus fronteras.

PRESUPUESTOS TEORICOS:
INVERTIR EN EL CONCEPTO

Una disertacion acerca del estatus de la in-
vestigacion en el 4drea de la comunicacién
organizacional pecaria de incompleta si
no remitiera, de manera preliminar, a la
preocupacion que gravita entre muchos
estudiosos por alcanzar una ubicacién
epistemoldgica de la comunicacién en
tanto ciencia atravesada en sus presu-
puestos por otras disciplinas cientificas
como la sociologia, la filosoffa y la psi-
cologia, en medio de la actual crisis que
protagonizan las ciencias sociales y la
emergencia de nuevas interrogantes que
propulsan hacia un pensamiento inter,
multi y transdisciplinario, superando los
esquemas de la comunicologia tradicional
entrabada en el estudio de los mass media
y las audiencias. (Villalobos, 2006).
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A decir verdad, la linea
de estudio de la comunicacion
en las organizaciones, vinculada

en buena medida a las esferas

administrativa y del management,
es relativamente joven y sus

derroteros han devenido lo mismo
hacia las Relaciones Piblicas como
hacia el Desarrollo Organizacional

(gestion de recursos humanos

y estilos de direccion)

b

Eneste orden deideas, las conquistas te-
oricas labradas gracias a enfoques mads
abiertos y flexibles han estribado en el re-
surgimiento de una matriz teérica neopo-
sitivistahacialadécadade 1970, adecirde
la Profa. Migdalia Pineda (2002), entroni-
zéndose enlos predios delos afios ‘80y ‘90
con las corrientes gerenciales y lacomuni-
cacién organizacional, asi como también
con la teoria informacional.

A decir verdad, la linea de estudio de
la comunicacién en las organizaciones,
vinculada en buena medida a las esferas
administrativa y del management, es re-
lativamente joven y sus derroteros han
devenido lo mismo hacia las Relaciones
Pudblicas como hacia el Desarrollo Orga-
nizacional (gestién de recursos humanos
y estilos de direccidn).

De por si, a juicio de Barnard, la co-
municacién merece ocupar un sitial de
envergadura dentro de la Teoria de la
Organizacidn, en virtud del impacto que
ejerce sobre la estructura de una entidad.
En efecto, al ritmo de la evolucién tedrica
perpetrada, se ha hecho patente la revalo-
rizacién de la perspectiva del proceso de
comunicacion en las instituciones, fun-
dada en términos de la importancia que se
le concede; el propdsito que se le reserva;
la direccién de sus flujos; y los principa-
les problemas que interpela. (Lucas
Marin, 1997).

Dada esta evidente complejidad, no es
de extrafiar que hacia las postrimerias del
siglo XIX y el umbral del siglo XX, la fi-
gura de la organizacién haya comenzado
a congregar en torno a si estudios de di-
verso calibre en aras de sistematizar su
comportamiento en un conjunto orde-
nado de premisas cuya evolucién, grosso
modo, ha descrito una trayectoria desde
la mera funcionalidad estatica (Escuela
Clasica o de la Direccién Cientifica), pa-
sando por el interés hacia los grupos
(Enfoque Humanista) aunado a la inter-
accion dinamica con el entorno (Teoria
de los Sistemas), hasta desembocar en el
cambio y la adaptacién (Perspectiva
Contingencial).

Ciertamente, acometida desde el enfo-
que de la corriente Clasica/Racionalista
gestada por Taylor, Fayol y Weber, la co-
municacién representa Unicamente una
herramienta conductora de mensajes en
flujo vertical/descendente, estrictamente
lineal, jerarquica y formal; destinada al
control, la definicién de las responsabili-
dades de trabajo, y la difusién de infor-
macidn operativa llevada a una especiali-
zacion extrema de tareas y funciones, con
base en el establecimiento de reglas y
procedimientos escritos, para conseguir
la obediencia de los subordinados. Se
deja entrever, a la sazén, un modelo me-
cénico, acoplado a un marco norma-
tivo/impositivo, decididamente rigido y
transmisivo, en el que se sobrevalora la
emision en detrimento de la retroalimen-
tacién a lo interno y los vinculos con el
entorno. (Cérdova y otros, 1998).

Mas tarde, se abririan senda Elton
Mayo (Experimentos de Hawthorne),
Kurt Lewin, Rensis Likert y Douglas
McGregor (Teorias X y Y), investigado-
res que pusieron de relieve la valoracion
del elemento humano y la influencia de las
interacciones grupales (sobre todo infor-
males) y del clima social en el desempeiio
de la empresa, contemplando variables
como las actitudes, el liderazgo, la moti-
vacion, la participacién y la comunica-
cion, al calor de estructuras flexibles e in-
tegradas que retnen las necesidades or-
ganizacionales con las individuales. Se
impone, en este apartado, la preocupa-
cion por el desarrollo de los recursos hu-
manos, al tiempo que se perfila el con-
cepto de satisfaccion laboral acompasado
con el mejoramiento de las condiciones de
trabajo, para la consecucion de producti-
vidad y eficacia. (Hodge, Anthony y
Gales, 1998: 20).

La Escuela de las Relaciones Huma-
nas habria de otorgarle prioridad a la ex-
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ploracién de los grupos formales e infor-
males, al tiempo que reconoceria el doble
flujo de la comunicacién (ascendente y
descendente), asi como la existencia de
un plano horizontal protagonizado por
empleados en funciones homdlogas.

Pronto, de lamano de Eric Trist, Daniel
Katz y Robert Kahn, el panorama de la
organizacién dejaria de circunscribirse
estrictamente a sus condiciones internas
(estructurales, funcionales, sociales y psi-
coldgicas) para asumir el caricter dind-
mico que comporta la apertura y el inter-
cambio con el entorno y, por tanto, el
acoplamiento a los vaivenes de éste (prin-
cipio ecoldgico). En consecuencia, se
otorga relevancia a la naturaleza interde-
pendiente de las partes constitutivas de la
entidad como un todo (subsistemas), y
sus relaciones con factores externos, en
el entendido de un sistema social abierto
y determinante en si mismo, cuyo resul-
tado es mayor que la suma de sus ele-
mentos. En esta ténica, al importe de
energia, su transformacién interna y la
exportacién de algin producto, se afiade
la retroalimentacién constante para el
mantenimiento de un estado de equili-
brio (homeostasis).

Sélo con el enfoque sistémico se asen-
taria la idea de la organizacién como “or-
ganismo” motorizado por la comunica-
cion sinérgica, ataviada de flujos multidi-
reccionales, trabajo grupal y patrones de
retroalimentacién, con posibilidades de
didlogo para la construccién de una so-
ciedad laboral donde se intercambian vi-
vencias, experiencias y objetivos. De
suyo, una aseveracion semejante allana el
camino que le permite a la empresa man-
tener la coordinacién de un conjunto de
partes interrelacionadas e interdepen-
dientes que enarbolan un propésito
comun, revistiéndose de su atributo esen-
cial: la de ser un sistema (Katz y Kahn,
1997), susceptible de estabilidad interior
y adaptacion exterior al ambiente, habili-
tado por una actividad de comunicacién
que le es consustancial, y a la vez un re-
curso o activo a gestionar.

En avanzada vendrian después Joan
Woodward, Tom Burns, G. M. Stalker,
Paul Lawrence y Jay Lorsch, tras admitir
que, si bien cabe encontrar rasgos comu-
nes a todas las organizaciones, y éstas au-
torregularse para adaptarse a su medio, en
ultimas la diversidad es ineludible (ta-
mafio, objetivos, localizacién, merca-
dos), por lo que resulta dificil dar con pa-
trones infalibles para todas las situaciones.
Visto asi, el contexto podria considerarse
analogo a un estimulo o demanda que en-
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Se entrevé a futuro, por ende,
la conveniencia de teorizar las
practicas profesionales para
establecer una metodologia de
actuacion que, a su vez, confiera
rango y estatus de investigacion
ala disciplina

b

cuentra respuesta en la entidad contin-
gente en funcién de aspectos como la es-
trategia y la tecnologia, por ejemplo.

De cara a este hilo cronolégico, se
hace patente como la Teoria de Ia
Organizacién incorpora preceptos que,
no obstante su pluralidad y acento meto-
dolégico, siempre ponen de relieve los
objetivos de la empresa (coherencia entre
los componentes); las funciones internas
(actividades peculiares) y la vinculacién
con un dmbito externo. En simultdneo, y
apartir de sus supuestos, cada enfoque re-
salta distintas aristas al momento de apre-
hender el fendémeno organizacional,
atrincherdndose en la racionalidad tanto
como en lo simbdlico o cognitivo.

A propésito de esta dltima referencia
se visualiza mds claramente cémo la or-
ganizacién no puede corporizarse en en-
tidad real con independencia de las per-
sonas que la conforman sobre la base de
una continua interpretacion y reinterpre-
tacidon simbdlica (fenomenologia, inter-
accionismo simbdlico, etnometodolo-
gia); por tanto, se entiende la empresa al
amparo de un fendmeno expresivo, que
no estrictamente como una herramienta
para la consecucion de metas.

Justamente, merece la pena entonces
traer al ruedo la comparacién en la que la
organizacion se asimila a un ser viviente
entrabado en la lucha por la superviven-

cia, sujeto a procesos de seleccidn, creci-
miento/ciclos y ajuste, cuya singularidad
se transparenta en su personalidad, vale
decir, en su cultura. Esta vision, en apa-
riencia soélo ilustrativa, halla mucho asi-
dero en la insuficiencia de los paradigmas
sistémico/racionalistas de las Ciencias
Humanas para elucidar la complejidad
social actual, retrotrayendo al “ethos”
trascendente versus el sistema tecnoes-
tructural (coalicién Estado-Mercado), a
lo que se agrega la tendencia a concebir
el éxito en términos de calidad de vida, el
trabajo como ocasién expresiva, y el re-
cinto laboral como comunidad. (Frost y
otros, citado en Gagliardi, 1986).

En estos mismos predios, aunque
blandiendo postulados tedricos diferen-
tes, se inscribe la corriente sociocritica
(neomarxismo de Gramsci; la Escuela de
Francfurt —Habermas-, y la obra de
Foucault), la cual subraya los intereses y
las ideologias dominantes dentro de una
institucién, en permanente conflicto por el
acceso al poder, el control y la distribu-
cion de los recursos escasos, sometiendo
asi a prescripciones oficiales que encau-
zan las luchas intestinas entre un refe-
rente centralizador y nodos satelitales
subordinados.

Grosso modo, se reflejan en este reco-
rrido las diferentes clasificaciones que
han signado las fuentes tedricas de la co-
municacion organizacional, desde las no-
menclaturas mecanicista o mecénica, psi-
coldgica, interpretativa-simbdlica y sisté-
mica; pasando por las perspectivas tradi-
cional/funcionalista, interpretativa y cri-
tica. Todas ellas, con variada cadencia,
han subrayado la evolucién de la comu-
nicacién al servicio de la empresa, propi-
ndndole el minimo sustrato tedrico para
proyectarse hacia el siglo XXI, cuya di-
namica, apertrechada en los medios elec-
trénicos y telematicos, se enfila hacia la
biisqueda de la comunicacién relacional
(Customer Relationship Management) y
los soportes de contacto personal, inten-
tando construir un didlogo estable en el
tiempo.

Se entrevé a futuro, por ende, la con-
veniencia de teorizar las practicas profe-
sionales para establecer una metodologia
de actuacion que, a su vez, confiera rango
y estatus de investigacién a la disciplina.
No bien se aviene adecuado traer a cola-
cién a este respecto un juicio emitido por
Marcelo Manucci (2005: 14), quien, apa-
lancando en su experiencia dual como
profesor universitario y consultor corpo-
rativo, sostiene “...los métodos sin refle-
xién tedrica que los sustente son meras
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recetas que se desploman ante la inesta-
bilidad del contexto actual [mientras que]
la reflexion tedrica sin una materializa-
cién metodoldgica es un conjunto valioso
de ideas pero que puede paralizar a la or-
ganizacién si no posibilita pardmetros
para la accién”.

En todo caso, pese a que durante un
tramo significativo del siglo veinte los
profesionales de las Relaciones publicas
migraron del campo del periodismo, y
pocos se internaron en iniciativas de in-
vestigacién formal hasta mediar la dé-
cada de 1970 impelidos por la necesidad
de hacerse con evidencia que justificara el
valor agregado de su rol dentro de las or-
ganizaciones, hoy en dia la competitivi-
dad, la globalizacién y la revolucién tec-
nolégica demandan un alto nivel de ope-
ratividad en las pesquisas con el objetivo
de brindar informacién para la toma de
decisiones, acentudndose de plano el ca-
rdcter instrumental por encima de la pro-
duccioén cientifica.

Precisamente, desde este punto de
miras se reivindican las motivaciones de
los distintos nichos de investigacion, en sin-
gular tratdndose de los especialistas que,
al amparo del mundo académico, se de-
dican a construir un cuerpo doctrinal
(abstracto y conceptual), con la voluntad
de amplificar la comprensién de la natu-
raleza cambiante de los métodos, las téc-
nicas y las herramientas de las Relaciones
publicas (de preferencia adoptando una
vision interdisciplinaria).

Otro tanto corresponde a los estudios
acometidos desde los entornos privados,
corporativos o de agencias, en la ténica de
la resolucién de situaciones y problemas,
ya sea:

o Atendiendo a un flanco estratégico
(para la definicién de objetivos, el es-
tablecimiento de lineas base, la plani-
ficacién y el desarrollo de programas y
campaifias, la identificacion y el segui-
miento de contacto con ptiblicos).

@ Atendiendo a un flanco de evalua-
cion resumen (para constatar la conse-
cucidn de los objetivos y las finalida-
des) o de evaluacion formativa (para
mejorar la eficacia de los esfuerzos fu-
turos).

Sitial aparte merece la investigacién
introspectiva, centrada en la propia fun-
cion de las relaciones publicas, decantada
en diferentes vertientes, a saber: sociolo-
gica (se enclava en las diferencias de roles
y de género dentro de la profesién); des-
criptiva (examina las relaciones publicas

66

No en vano, a partir de las
propuestas de la empresa sueca
de seguros Skandia ASF se ha
verificado el esfuerzo de un nimero
cada vez mayor de organizaciones
abocadas al disefio de sistemas
para la identificacion y la gestion
de sus intangibles

b

como un campo laboral —salarios, titulos
de los cargos-); gremial (estudia a la aso-
ciaciones profesionales y las colegiacio-
nes), y educativa (revisa las condiciones
del sistema de instruccién superior).
Enloinmediato, y bajo el entendido de
que la investigacion basica més valiosa es
la que se comprueba utilizando proble-
mas practicos especificos, el signo de los
tiempos revela que el grueso del volumen
de la pesquisa publicada sobre relaciones
publicas ha sido rubricada por académi-
cos en las décadas recientes: cuatro de
cada cinco autores son cientificos socia-
les —graduados o por culminar su docto-
rado- asociados a universidades; la ma-
yoria tiene experiencia en la prictica pro-
fesional -James Grunig, David Dozier,
Larissa Grunig, Glen Broom-; y su radio
de accién no se circunscribe estricta-
mente a facultades de comunicacidn, pu-
diendo extenderse a los dominios de la
sociologia, la psicologia y el marketing.
(Pavlik, citado en Castillo, 2006).
Entretanto, la investigacion de evalua-
cion (Weiss, citada en Pavlik, 1999) pa-
reciera ir ganando terreno por lo que
atafie al meollo de la medicién de la efi-
cacia de los esfuerzos de relaciones pu-
blicas. De suyo, a diferencia de la publi-
cidad, que define su audiencias objetivo,
prueba sus anuncios en un anfes y en un
después y somete sus campafias a situa-

ciones de mercado; las relaciones publi-
cas son acusadas de actuar en la vaguedad
y en la no concrecién (“cambiar la ima-
gen de la empresa”, “mejorar el trato con
los medios de comunicacién”, “lograr el
didlogo social, la comprensién mutua y la
buena voluntad”).

Vista asi, quizas la investigacién haya
encontrado en el coto publicitario un
mejor caldo de cultivo (;,qué se mide? y
(,como se mide?) por apelar directamente
y sin ambages al resultado final (las ven-
tas), haciendo su impacto visible y apa-
rente. Por el contrario, cuando se facilita
una declaracién de propdsitos en relacio-
nes publicas, no pocas veces ésta se ma-
nifiesta en términos de actividades del
programa (por ejemplo, cudntas notas de
prensa se distribuirdn) en lugar del efecto
deseado; de alli la interrogante acerca de
cémo acometer estudios desconociendo
lo que se pretende conseguir. Se entra
aqui, siguiendo a Castillo (2006), en la
denominada teleologia de las relaciones
publicas, con su concrecién de objetivos,
su metodologia investigadora y sus ins-
trumentos de medicion.

REVALORIZAR LO INTANGIBLE:
(LA COMUNICACION CONTABLE?

Podria resultar insélito siquiera pensar
que audn en esta época priva cierta apren-
sién al momento de evaluar los resultados
tras la aplicacién de un programa de co-
municaciones (de amplio, mediano o
corto alcance), habida cuenta de la irrup-
ci6én de una nueva logica estratégica que
signa la necesidad de conocer e interpre-
tar al consumidor, toda vez que el espacio
del mercado no sélo adscribe precios sino
también cogniciones (notoriedad de
marca, de atributos, de beneficios), valo-
res (afectos y emociones) y comporta-
mientos (acto de compra y seguimiento
postventa).

La dilatada travesia cubierta por el ma-
nagement en pos de la concepcion y el
andlisis de las diferentes teorias de com-
petitividad sin duda echaria en falta la in-
clusién de las variables de comunicacién
y de los procesos relacionados con ella
(diferenciacién e imagen, conocimiento
y propiedad intelectual, por citar algu-
nos), poniendo de relieve la importancia
de los intangibles en las empresas por lo
que concierne a sus saberes, competen-
cias y destrezas, amén del impacto sobre
su valoracién bursétil, formada por el pa-
trimonio tangible (financiero y fisico)
mds tres tipos de activos “inmateriales”:
la estructura interna (la organizacidn), la
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estructura externa (los clientes) y las ca-
pacidades (las personas). (Navas, s.f.).

No en vano, a partir de las propuestas
de la empresa sueca de seguros Skandia
ASF, se ha verificado el esfuerzo de un
nimero cada vez mayor de organizacio-
nes abocadas al disefio de sistemas para
la identificacién y la gestion de sus intan-
gibles. Asi por ejemplo, el “Esquema
Skandia de Valor” muestra que el Capital
Intelectual estd formado por el Capital
Humano y el Capital Estructural, subdi-
vidiéndose este ultimo en Capital de
Cliente y Capital Organizativo (Capital
de Procesos, Cultura y Capital de
Innovacién). (Ordéiiez, s.f.).

En esta misma linea, el Monitor de
Activos Intangibles de Celemi clasifica
esta base de recursos bajo las categorias
de Nuestros Clientes (estructura externa
de relaciones con usuarios/consumido-
res, proveedores, marcas, reputaciéon e
imagen), Nuestra Organizacién (estruc-
tura interna constituida por patentes, con-
ceptos, sistemas informaticos y de apoyo)
y Nuestra Gente (capacidades combina-
das de los empleados).

Mencién aparte amerita el denomi-
nado Balanced Scorecard (BSC) o
Cuadro de Mando Integral (CMI), ideado
en el aflo 1990 por David Norton y Robert
Kaplan como resultado del estudio titulado
“Medicién del desempefio en la
Organizacién del Futuro”, el cual decanta
la mision y la estrategia de una organiza-
ci6én en una serie de indicadores tangibles
de desempefio, propinando la estructura
para un sistema de gestion y seguimiento
de los resultados financieros (Finanzas y
Clientes), al mismo tiempo que observa
los progresos en la adquisicién de los ac-
tivos intangibles inductores de creci-
miento futuro (Procesos Internos y
Aprendizaje y Crecimiento). (Mata,
2003: 149-151).

Entretanto, el Modelo de Direccién
Estratégica por Competencias (Bueno,
1998) se apalanca en cuatro bloques:
Capital Organizativo, Capital Humano,
Capital Tecnolégico y Capital Relacio-
nal; al tiempo que el Technology Broker,
desarrollado por Annie Brooking, enun-
cia que el Capital Intelectual estd com-
puesto por cuatro clases de intangibles:
Activos de Mercado (marcas, clientes,
imagen, cartera de pedidos, distribucién);
Activos Humanos (educacion, formacion
profesional, conocimientos especificos
del trabajo); Activos de Propiedad Inte-
lectual (patentes, copyrights, secretos co-
merciales) y Activos de Infraestructura
(filosofia del negocio, cultura organiza-
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imprimir un caracter “objetivo”

ala comunicacion organizacional

b

tiva, sistemas de informacién, bases de
datos).

En mucho, la calibracion de los efec-
tos de los intangibles sella la incursién de
la economia en la lectura del fenémeno co-
municacional, si bien entrabandose toda-
via en sus funciones antes que en el pro-
cesoy su sentido, no obstante lo cual aus-
picia una nueva perspectiva de integra-
cioén que, desbordando el &mbito del mar-
keting in estrictu, abarca la totalidad de la
organizacion y sus intercambios, aline-
ando la gestién de los recursos con los ob-
jetivos del plan de negocios (inversiones
blandas para beneficios duros), y con ella
el traslado de la comunicacién desde el
plano tactico al estratégico.

Justamente, el reconocimiento de este
enfoque que sintoniza con la orientacion
interdisciplinar y con el paradigma de la
complejidad (elementos que interactdan
entre si y con el entorno dando lugar a
nuevos sucesos, eventos y patrones de
comportamiento) (Manucci, 2006: 11),
ha venido a espolear a los profesionales
de la comunicacion organizacional hacia
el uso de herramientas que les auxilien en
la constatacién de resultados mensura-
bles (Ocampo, 2007: 145-173), al estilo
de la aproximacién hecha por Dozier (ci-
tado en Pablik, 1999), quien expone tres
modalidades de evaluacion de las activi-
dades de relaciones ptiblicas:

® Evaluacion cientifica del impacto.
Permite determinar la consecucién de
los objetivos del programa apelando a
métodos esencialmente cuantitativos
(recogida de datos merced la aplica-
cién de encuestas y cuestionarios a
muestras de publicos). Recurre con
frecuencia a los disefios de investiga-
cién experimental o cuasi experimen-
tal, en los que las medidas se toman
tanto antes como despu€s de la puesta
en préictica de la iniciativa de comuni-
cacion.

® Evaluacion instintiva. Tipificada por
la medida subjetiva del juicio profe-
sional ganado con base en las distin-
ciones y los premios recibidos, ade-
mas de los comentarios extraidos en
los contactos personales con los me-
dios de comunicacién o los colegas.
Segtin Dozier, quienes se inclinan por
este cauce a menudo se hallan mds pre-
ocupados por el proceso que por los re-
sultados de la campaiia de Relaciones
publicas.

® Evaluacion cientifica de la difusion.
Se fundamenta en el andlisis cuantita-
tivo y de contenido del mensaje, infi-
riéndose su repercusion a partir del re-
gistro de los centimetros/columna de
los recortes de prensa, o el tiempo al
aire tratdndose de emisiones por TV o
radio. Se asume que la presencia y la
visibilidad medidtica son directa-
mente proporcionales al resultado per-
ceptivo, aunque buena parte de la pes-
quisa demuestra que las formas de re-
cepcion condicionan el mensaje.

A ciencia cierta, el meollo del diag-
néstico y la medicién refleja una llamada
reiterada por parte de algunos autores en
aras de imprimir un caricter “objetivo” a
la comunicacién organizacional. A titulo
ilustrativo, trdigase a colacion el trabajo
de José Giral (2006) y sus colegas en el
Centro Mexicano de Gestion Empresarial
(CEMGEM), de 1a Universidad Nacional
Auténoma de Meéxico (UNAM), de
donde se ha desprendido un conjunto de
indicadores que evalian algunos factores
vinculados con los activos intangibles de
las empresas, a saber: Posicionamiento
de Mercado, Capital Intelectual y Capital
Social. (Rebeil y Hernandez, 2007).

Mas en detalle, en los aflos recientes se
han expandido los métodos de auditorfa
destinados a auscultar el sistema de co-
municacién en el recinto corporativo
(desde el punto de vista de la eficacia, la
eficiencia y la efectividad), decantados
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por la via del disefio y la grafica (Chavez,
1988), la imagen (Villafafie, 1985), el
corporate (Weil, 1992; Sanz, 1994;
Costa, 1995; Garrido, 1996; Capriotti,
1999), o la comunicacidn integral (admi-
nistrativa, interna, institucional y merca-
dolégica) (Kunsch, 2006). Para ello se
sirven de baterias instrumentales caracte-
risticas (entrevistas, cuestionarios, focus
group, observacion), atendiendo en su se-
leccidn, claro esta, tanto al contexto de
estudio como a la utilidad del método
para la especifica situacion de intervencion,
desde la comunicacién entre los emplea-
dos pasando por la comunicacién de au-
toridades-supervisores y empleados, la
comunicacién interdepartamental, la co-
municacion con los stackeholders, sin
descontar la comunicacion con los clien-
tes. (Garrido, 2001).

En particular, la notoriedad y la nota-
bilidad de la empresa, forjada al amparo
de la administracién estratégica de la
imagen, se entronizé en el siglo XXI
como uno de los temas claves de la co-
municacion, en razén de sus bondades
para actuar cual paraguas (marca corpo-
rativa) con incidencia sobre la venta y la
comercializaciéon de los productos. En
este orden de ideas, el esfuerzo mas am-
bicioso entre las investigaciones interna-
cionales existentes para medir la imagen
de marca lo constituye el denominado
Brand Asset Evaluator, de la agencia
Young & Rubicam, que calibra el brand
equity de 450 marcas globales y més de 8
mil marcas locales en 24 paises, valién-
dose de un cuestionario estructurado en
cuatro rubros: diferenciacion, relevancia,
estima y conocimiento. En contraste, el
Equitrends, desarrollado por Total
Research acude a tres pardmetros de la
imagen: prominencia (opinién sobre la
marca), calidad percibida y satisfaccion
del usuario; mientras que la consultora
britdnica Interbrand evalda 500 marcas
recurriendo a siete criterios: liderazgo,
estabilidad, mercado, internacionalidad,
tendencia, soporte financiero y de marke-
ting, y proteccioén legal. (Pérez, 2001).

A todas luces, con el transcurso del
tiempo se ha avanzado ostensiblemente
en la introduccién de los intangibles den-
tro de la dindmica de la gestion organiza-
cional (marca, reputaciéon corporativa,
ética empresarial, responsabilidad social
corporativa, gobierno corporativo), lo
que le ha valido una mayor deferencia a
los profesionales que guardan una rela-
cién directa con esta drea de conoci-
miento, aparte de impulsar en las grandes
corporaciones la conformacién de depar-
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tamentos especializados en estos menes-
teres. Sin embargo, altos directivos, ana-
listas de mercado, auditores, accionistas,
inversores, asociaciones empresariales y
escuelas de negocios invocan solidez ar-
gumental sustentada por metodologias ri-
gurosas, asi como también la creacion de
estandares para calificar y contabilizar el
valor econdmico de estos activos.

Bajo esta inspiracién se fundo, a prin-
cipios de 2004, el Instituto de Analisis de
Intangibles (IAI) con el &nimo de conver-
tirse en una referencia para la instaura-
cion de principios de medicién, normali-
zacién, monitorizacién y certificacion de
intangibles, promoviendo en esta lid la
investigacion, la actividad docente y la
celebracidn de encuentros enfilados al in-
tercambio de experiencias.

En suma, es previsible que poco a poco
se operen cambios en las metodologias
originales como producto del reaprove-
chamiento y la adaptacién de los esfuer-
zos de consultoria, lo mismo en Estados
Unidos y Europa que en América Latina,
con el corolario de la articulacién flexible
e integrada requerida para los distintos
instrumentos que sostienen la plataforma
de medios ATL (above the line) y BTL
(below the line), obedeciendo siempre los
objetivos de rentabilidad de imagen y de
comunicacién fijados por una compaiiia.
(Garrido, 2003: 161).

CAMBIO Y RECAMBIO:
INVESTIGACION QUE SE COTIZA

En toda intervencién encaminada a la
evaluacion del desempefio de la empresa
por lo que concierne al drea de la comu-
nicacién, como en tantas otras, se cruzan
variables de costo y tiempo. En tal sen-
tido, una mirada en nada atinada de lo que
significa la investigacién de este cufio en
tanto fundamento y eje de la estrategia,
por no referir cierto desdén hacia el im-
pacto de ésta sobre la satisfaccién del per-
sonal, el clima organizacional, la produc-
tividad laboral, la relacién y la retencion
de los clientes, asi como la diferenciacion
en el entorno competitivo, redunda en
una merma de la calidad y el contenido de
los soportes de campaiia como productos
finales.

En general, para finales de la década de
1960, cuando la nocién de la Comuni-
cacién Organizacional empezé a perfi-
larse con decidido aliento en Venezuela co-
bijada bajo la ribrica de las relaciones
publicas, el ambiente econdmico impe-
rante no era muy exigente toda vez que no
se hallaba expuesto a presiones externas
que motivaran al cambio (proteccio-
nismo). Lo anterior, aunado al hecho de
que las principales posiciones de las com-
paififas eran ocupadas por los propietarios
o los familiares cercanos a éstos, con el
afadido de la presencia de gerentes de di-
ficil remocién dada la enorme importan-
cia concedida a la lealtad como criterio de
seleccion (amén de las invaluables rela-
ciones de indole personal cultivada entre
éstos y los funcionarios publicos), pro-
voco el rezago y la rigidez en la estructu-
ras organizacionales. (Naim, 1999: 169).
A lo sumo, para esta época las empresas
petroleras extranjeras formaron en su
seno a un nicleo de gerentes criollos que
asumirian la conduccién de PDVSA los
unos, al cabo que migrarfan hacia el sec-
tor privado los otros, atisbdndose la posi-
bilidad de abrir los primeros postgrados
en gerencia.

El panorama habria de modificarse
tras el periodo iniciado en 1983, marcado
por una sustancial devaluacién de la mo-
neda, acicateado luego con la apertura
econdmica y de integracion regional de-
clarada en 1989 (mediante exportaciones,
asociaciones estratégicas o inversion di-
recta), a cuyo tenor la pauta de las estra-
tegias empresariales debia ser dictada por
el desarrollo de la competitividad inter-
nacional a los efectos de incursionar en
otros mercados y alternar con los adver-
sarios fordneos en la propia plaza.
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En los inicios de los noventa algunas
empresas estatales fueron privatizadas, al
cabo que grupos empresariales se con-
centraron en negocios especificos (por
ejemplo, la Organizacién Cisneros ven-
di6 las compaiifas ajenas al nodo de las
telecomunicaciones y el entretenimiento,
reservandose tan sélo Venevisién y el
Miss Venezuela. En esta onda, amplid su
radio de accion en América gracias a su
participacién en Univisién -para el pu-
blico hispano en Estados Unidos-,
Televisa —-México- y DirecTV -para toda
América-.). (Armas y Daza, 2001: 30).

Si bien muchas pequefias y medianas
empresas industriales desaparecieron, las
franquicias encontraron su espacio, y al-
gunos profesionales y empleados se hi-
cieron microempresarios. Empero, el es-
cepticismo politico desde entonces hasta
ahora ha constituido una barrera compli-
cada de sortear para que las empresas pri-
vadas venezolanas se dediquen a cons-
truir su competitividad interna (basada en
tecnologia e innovacién) y a modernizar
su estructura organizativa. En suma, la
desventaja de encontrarse impedidas a
“controlar su destino” lleva a buena parte
de las empresas nacionales a aceptar la
incertidumbre presente y permanente en
lugar de “planificar la estabilidad” en el
futuro, plegandose a la retencion de las
mejores oportunidades mientras se per-
feccionan las operaciones (rol de anali-
zador), antes que al descubrimiento y cul-
tivo de nichos de mercado mediante las ca-
pitalizaciones necesarias (rol de “innova-
dores”). (Ireland, y Rivas, 2005: 20).

Un sucinto recuento como el prece-
dente apenas calza de telén de fondo para
el estudio llevado a cabo por Molleda
(2006) que, enmarcado en la perspectiva
ambiental o contextual, se orienta a dilu-
cidar la incidencia que los entornos poli-
tico y econémico acusan sobre la evolu-
cién y la préctica de Relaciones publicas
en Venezuela. De allf la fuente que ali-
menta la triada de las preguntas de inves-
tigacién: ;Cémo se perciben las relacio-
nes publicas y cudl es su estatus en las di-
ferentes regiones de Venezuela?, ;Cudl es
el contexto socioeconémico y politico al
que se enfrentan los relacionistas profe-
sionales venezolanos?, ;Qué retos o efec-
tos especificos supone o causan los en-
tornos socioecondmico y politico a los
profesionales y a la industria?

El trabajo de campo fue llevado a cabo
en Caracas (capital y ciudad mds grande
del pais) y Maracaibo (la segunda ciudad
mas grande de Venezuela), durante el mes
de julio de 2004, reclutandose los entre-
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vistados con base en una muestra indica-
tiva de informantes calificados con res-
ponsabilidades de direccidn, procedentes
de los sectores de agencias; cultural/sin
animo de lucro; educacion, universidades
privadas y publicas; agencias globales;
gobierno local/estatal; medios de comu-
nicacién; gobierno nacional; entrevistado
bajo secreto profesional; compaiiia esta-
tal de petréleo; corporaciones privadas
domésticas; asociaciones profesionales;
compafifas publicas de servicios; y cor-
poraciones nacionales, para un total de
veintiiin entrevistas en profundidad alta-
mente estructuradas.

De acuerdo con los hallazgos arroja-
dos por esta pesquisa, los relacionistas
profesionales escasamente se enfrascan
en la realizacién de investigaciones for-
males, dirigiéndose la atencién de los
clientes, mas bien, hacia los sondeos po-
liticos y de opinién publica, aparte de los
estudios de comportamiento del consu-
midor y la exploracién de mercados, con
el agravante de que los elevados honora-
rios entorpecen el despliegue de evalua-
ciones continuas o anuales a propésito de
nutrir con renovados insumos los progra-
mas y las estrategias.

Semejante aseveracion es corrobo-
rada, en mucho, por Esqueda y Pérez
(2007: 30-35), quienes sefialan que los
clientes solicitan informacién aplicable,

precisa y oportuna para tomar las mejo-
res decisiones (ligadas a lanzamientos,
posicionamiento/reposicionamiento  de
productos/marcas, aunque la promocién y
el punto de venta suelen contar con el
mayor musculo financiero, prevaleciendo
lo tactico por sobre lo estratégico), de
donde se sigue el actual potencial de cre-
cimiento de la industria de investigacion
de mercados en Venezuela (ventas por el
orden de los US$ 55 millones), acicate-
ado por el arribo de firmas lideres en el
ramo entre 2004 y 2006. Para el afio 2005,
un 75% de los requerimientos fueron for-
mulados por empresas manufactureras
(productoras de bienes de consumo ma-
sivo -alimentos, bebidas y tabaco y cos-
méticos- y automotrices); otro 15% por
compaiiias de telecomunicaciones y ser-
vicios postales; 5% por cadenas de distri-
bucién; y el 5% restante por proveedores
de servicios financieros.

Apreciados por tipologias, el 85% de
los estudios contratados fue cuantitativo,
siendo la encuesta el procedimiento mas
utilizado para la recoleccién de datos
(55% de encuestas cara a cara'y 35% de
encuestas por teléfono). Entretanto, un
15% se entrabd en pesquisas cualitativas
(12% por focus groups y 3% aplicando
entrevistas en profundidad). De colofén,
y conforme las cifras suministradas por
ESOMAR (Global Market Research
Report 2005), las encuestas por Internet
ain no gozan de popularidad en Vene-
zuela, contrario a lo que sucede en el
mundo.

Merece no pasar por inadvertido el
que mds de la mitad de la inversion re-
gistrada en 2006 se concentrara en pes-
quisa ad hoc (diseiada y ajustada a las
necesidades del cliente), con un 40% de
investigacién por paneles; 5% de inves-
tigaciones continuas; y un 1% de “estu-
dios émnibus”.

En cuanto al perfil del investigador de
mercados, su vision integral y Optica de
negocios, asi como su capacidad para ob-
tener informacién y trazar recomendacio-
nes que le faciliten al cliente la toma de
decisiones, suelen figurar entre las mas
justipreciadas (Esqueda y Lépez, 2007:
14-18.). Como dato curioso, para los es-
tudios cualitativos de preferencia se
acude a la experticia de psicélogas, so-
ci6logas y en ocasiones de antropd6logas,
habida cuenta de que se asume que éstas
poseen las competencias para realizar ob-
servaciones, efectuar entrevistas en pro-
fundidad y emprender andlisis demogra-
ficos, vislumbrandose asi una seria des-
ventaja para los profesionales de las rela-
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ciones publicas (en buena cuantia, comu-
nicadores sociales), quienes desde los
tiempos de Ivy Lee han prefigurado un
seflo reactivo, legado por la presion dia-
ria para producir notas de prensa, propor-
cionar asesorias y atender crisis y “pro-
blemas en el terreno”, en detrimento del
bosquejo de planes sistemadticos, y peor
aun, del adelanto de investigaciones (o
tan siquiera de la documentacién de la ex-
periencia acumulada a partir de los casos
exitosos —cases histories—).

Guardando las distancias con esta sen-
tencia y a titulo ilustrativo, una incursién
somera por los websites habilitados por
algunas de las 134 agencias publicitarias
y de relaciones publicas asentadas en la
version N° 89 del Directorio Mavares de
Relaciones Publicas y Medios de Comu-
nicacién Social, permite distinguir a la
Auditoria entre los principales servicios
corporativos de investigacién ofrecidos,
en una doble version: la consagrada a la
identificacion de audiencias (publicos re-
levantes y potencial de impacto; issues o
temas clave), y los estudios de imagen
corporativa (familiaridad con la organiza-
cidn; percepciones y actitudes hacia la or-
ganizacion; caracteristicas de personali-
dad asociadas con la organizacién).

También se resefian las auditorias de
comunicaciones, utilizadas sobre todo
para estudiar la legibilidad y el nimero de
lectores de los boletines corporativos y
otras comunicaciones de rutina. M4s re-
cientemente, aunque todavia no con sufi-
ciente presencia, se han afiadido las audi-
torias sociales, cuya intencién primordial
apunta a examinar la actuacioén de la com-
paiifa en tanto ciudadano corporativo, lo
que despeja el camino para el disefio y la
creaciéon de modelos de competitividad
responsable.

Otro tanto se atisba por lo que respecta
a los procesos de seguimiento de am-
biente creado o evaluacién del entorno
(vigilancia, monitoreo), que brinda la
oportunidad de pulsar escenarios antes de
que éstos alcancen una magnitud que s6lo
dé lugar a respuestas improvisadas. Se
desprende de aqui la gerencia comunica-
cional para contrarrestar crisis que puedan
afectar la imagen y la reputacién (matriz
de fortalezas/debilidades, oportunida-
des/amenazas de una empresa —-FODA-,
posicionamiento corporativo, mensajes
clave, voceros y acciones).

Una cita aparte amerita el andlisis
cuantitativo y cualitativo de las informa-
ciones publicadas en la prensa nacional,
regional, revistas y sites, conforme las ne-
cesidades de cada cliente, incluyendo
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centimetraje por columna, identificacion
de tendencias (positivas, negativas, neu-
tras), comparacién de una empresa con su
competencia y retorno de la inversion pu-
blicitaria.

Pero no todas las iniciativas de inves-
tigacién en materia de comunicacion or-
ganizacional se agotan del lado de los
prdcticos. No en balde, el estudio de
Molleda (2006) revela como uno de los as-
pectos positivos que estd contribuyendo
al desarrollo de las relaciones ptiblicas el
hecho de que los programas de comuni-
cacion social ofertan, precisamente, una
concentracién en publicidad y relaciones
publicas (con énfasis en publicidad, hay
que reconocer). A su vez, la aprobacion
de la primera Licenciatura en Relaciones
Publicas en Caracas, ademas de la aper-
tura del Postgrado en Comunicacién
Social (mencién Comunicacién Organi-
zacional) en la UCAB y de la
Especializacién en Comunicaciones Inte-
gradas en la UNIMET, sin descontar el
Postgrado en Ciencias de la Comuni-
cacién en LUZ, se traducen en buenos au-
gurios para el avance de la educacién en
esta disciplina.

En esta tonica, aun cuando la comuni-
cacion en las organizaciones no ha figu-
rado significativamente en la mira de los
investigadores consolidados por tratarse
de un 4rea si se quiere joven, al menos va

cobrando empuje en la formacién de las
nuevas generaciones de comunicélogos
venezolanos (quedando por fuera, sin
embargo, los aspectos referidos al finan-
ciamiento, el tiempo de dedicacién y el per-
sonal en inmersién). Como muestra, para
el periodo lectivo 2007/2008, el Post-
grado en Comunicacién Social de la
UCAB contempla dentro de las 7 lineas
de investigacion de su cuerpo docente el
apartado Comunicacién, Organizacién e
Institucionalizacién, que igual com-
prende los subrenglones Gestion de la
Comunicacién y Comunicaciones Inte-
gradas de Mercadeo.

Por su parte, la Especializaciéon en
Comunicaciones Integradas de la UNI-
MET expone como sus principales lineas
de investigacion, las siguientes: organiza-
cién y gestién de la comunicacién corpo-
rativa en Venezuela y su impacto en los
fines generales de la organizacién: estu-
dio de casos; desarrollo de modelos de
comunicaciones integradas para el mer-
cadeo de servicios o productos, aplica-
bles a casos de organizaciones reales; di-
sefio de investigacion para determinar es-
trategias de comunicacién hacia merca-
dos segmentados; uso y alcances de las
tecnologias virtuales en un plan de co-
municacién organizacional; casos de ge-
rencia del cambio organizacional para la
innovacion en las comunicaciones; eva-
luacién de las relaciones entre la imagen
corporativay el mercadeo de bienes o ser-
vicios de una organizacion: justificacién
de una estrategia de comunicaciones in-
tegradas aplicada a casos reales.

En lo que concierne a la Maestria en
Ciencias de la Comunicacién de la
Universidad del Zulia, ésta mantiene una
estrecha vinculacion con las tres lineas de
investigacién del Centro de Investigacion
de la Comunicacién y la Informacién
(CICI) de esa misma casa de estudios, a
saber: comunicacion, educacion, infor-
macién y nuevas tecnologias; gerencia,
comunicacién e informacidn; y sociose-
midtica y estudio del discurso. En este
sentido, la corriente de gerencia de la co-
municacién exhibe en su récord 7 ponen-
cias registradas por el CICI (alusivas a la
comunicacién corporativa, el sector pro-
ductivo, las politicas de comunicacién y
la gerencia y los sistemas de informa-
cién); 24 articulos escritos por investiga-
dores (centrados en los temas de la co-
municacién empresarial, los sistemas y la
gestion de la informacidn, la relacién co-
municacién-sector productivo y la poli-
tica comunicacional); y 2 textos de estu-
dio publicados por profesores.
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No mas este paneo resulta auspiciador,
a decir de Leffingwell (citado en Pablik,
1999), empero, el incremento en la gene-
racion de investigacion bdsica sobre rela-
ciones publicas (lento, a no dudar, en el
caso de Venezuela), estd lejos de representar
una avanzada si privan los desencuentros
entre el profesional y el cientifico social,
toda vez que los primeros aducen que la
jergatécnica utilizada por los académicos
es irrelevante para el mundo real (de alli
la inquietud por saber si el recinto uni-
versitario debe ser considerado el “lugar
por excelencia” para desarrollar la pes-
quisa sobre la comunicacién organizacio-
nal), al cabo que los segundos claman
mds sistematizacion por parte de los
prdcticos ala hora de levantar los hallaz-
gos de sus investigaciones (a pesar de que
los estudios realizados en este contexto
no se difunden por el factor de confiden-
cialidad que exigen los clientes).

Las implicaciones de esta realidad im-
pelen a una profunda reflexién, como ya
lo inquieren Rebeil y Hernandez (2007)
tratandose de México, en cuanto a cudles
son las causas que determinan la escasa
participacion de los comunicadores orga-
nizacionales en el apuntalamiento de tra-
bajos que pongan de relieve la epistemo-
logia de la comunicacién aplicada al 4m-
bito corporativo/institucional.

Refrendado este planteo, Castillo
(2006) aboga por la potenciacién de los
elementos tedricos y de praxis, revalo-
rando el papel de las relaciones publicas en
launiversidad en tanto disciplina cientifica
con creciente inserciéon profesional, de
donde se sigue la consolidacién de espa-
cios como la Associacdo Brasileira de
Pesquisadores de Comunicagao Organiza-
cional e de Relacdes Publicas (ABRAP-
CORP) o 1a Red DirCom Iberoamericana,
ademads de los Grupos de Trabajo (GT) de
Comunicacién Organizacional y Rela-
ciones publicas acicateados desde los con-
gresos organizados tanto por la Asociacién
Latinoamericana de Investigadores de la
Comunicacién (ALAIC) como por el
Centro Internacional de Estudios Supe-
riores de Comunicacién para América
Latina (CIESPAL). Asi las cosas, para el
siglo que recién comienza también podria
esperarse un mayor intercambio entre las
visiones académicas y empresariales, in-
tegradas ambas al fragor del mundo de los
negocios merced a las Business School’s y
las consultorias en alianza estratégica.

Por lo pronto, es previsible que las em-
presas venezolanas continuardn reinven-
tandose, tratando de equilibrar las medi-
das de intervencidn estatal (regulacién de
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precios, ley de seguridad industrial, con-
trol de cambios, recaudacién de impues-
tos) con el maximo aprovechamiento de
las oportunidades econdémicas auspicia-
das por el discurso socialista de un go-
bierno que no sélo promueve la forma-
cién de cooperativas y la cogestion
(Francés, 2007: 17), sino que también se
ha convertido en el mayor empleador de
relacionistas y comunicadores profesio-
nales. (Molleda, 2006).

NUEVOS NICHOS:
MERCADO DE VALORES

De por si es incuestionable que las nue-
vas técnicas de valoracién contable vy,
sobre todo, las propias realidades del
mercado hacen evidente la necesidad de
integrar los intangibles a los esquemas
estratégicos y operativos de las organiza-
ciones; no obstante, ain se precisa del
gran salto para deslastrar a la comunica-
cién de su papel subsidiario. En ese
ruedo, el reconocimiento y determina-
cion de sus contribuciones concretas en
los procesos de productividad, competiti-
vidad y sustentabilidad de las organiza-
ciones constituyen el meollo por abordar
y resolver.

En la actualidad, algunos académicos
estan vislumbrando vetas tedricas alter-
nativas a la jerarquia y la burocratizacion,

léase los Equipos de Trabajo con
Autocontrol (Lawler, 1986; Bradford y
Cohen, 1998) y la Democratizacién de las
empresas (George Cheney, 1995; Gerald
Ferris, 2000). Paralelamente, la realidad
de la integracién de las comunicaciones
en la empresa (patrocinio, técnicas infor-
mativas del periodismo, tacticas publici-
tarias), y la consabida complementarie-
dad de las técnicas y los medios bajo la
ejecutoria de equipos multidisciplinarios,
tiende a imponerse.

En lo atinente a las compaififas priva-
das, el horizonte comienza a extenderse
hasta los inexplorados campos de las pe-
quenas y las medianas empresas, abrien-
do un espectro de posibilidades para
aquellas agencias asesoras que puedan
trabajar con ajuste a clientes de menor es-
cala, en especial cuando éstos no son
conscientes del valor estratégico de las
relaciones publicas; no cuentan con sufi-
cientes recursos para conformar un de-
partamento; o reservan a la disciplina las
simples tareas de planificacién de even-
tos, reuniones sociales, servicio al cliente
y asistencia a visitantes. (Molleda, 2006).

Atendiendo a la realidad del pais (con-
textos socioecondémico y politico), y sus-
cribiendo la postura de Baccin (2003), ca-
bria insertar la dimensién sociopolitica
en el drea de la comunicacidn institucio-
nal, tomando como espacio de arranque a
la organizacién popular, para incursionar
después en la dindmica de las organiza-
ciones en las que se acoja lo social (sin-
dicatos), lo puiblico (entes sanitarios), lo
no lucrativo (la escuela) y lo guberna-
mental (municipios y alcaldias).

En términos estrictamente epistemo-
l6gicos, a decir de Salandrigas (2005), se
hace imperioso maniobrar sobre paradig-
mas que enfoquen la comunicacién como
proceso y no como resultado, al tiempo que,
desde la 6ptica metodolégica, convendra
apalancarse mds en las plataformas cua-
litativas (toda vez que prevalece el cufio
positivista a la hora de abocarse a la in-
vestigacion y la explicacion de la comu-
nicacién organizacional), permitiendo
profundizar sobre las dimensiones de va-
lores, sensibilidades y vinculos afectados
por la referencialidad temdtica. Asi-
mismo, esta autora exhorta hacia la for-
mulacién de propuestas que contemplen
la devolucién diagndstica en tanto meca-
nismo de retroalimentacién y aprendi-
zaje.

En los inicios de este siglo y todavia
antes, no han sido pocos los estudiosos
latinoamericanos que al unisono han he-
cho votos por la profundizacién y el for-
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talecimiento de la pesquisa teérico-epis-
temoldgica en materia de comunicacion
en general (Orozco, 1997; Kaplin, 2000)
y aplicada al dmbito organizacional en
particular (Baccin, 2003; Kroling
Kunsch, 2003). Sin lugar a dudas, pervi-
ve la inquietud por ofrecer un cuerpo te-
orico suficiente que augure una ruta cien-
tifica para su tratamiento (del lado aca-
démico) y su utilidad prictica para la em-
presa (desde la dptica profesional), con-
cebida y gestionada con miradas propias,
en razén del compromiso compartido en-
tre docentes, investigadores, alumnos y
practicantes.

B Agrivalca Canelén.
Comunicadora social (UCAB),
Magister en Comunicacién
Organizacional (UCAB). Profesora
en el postgrado de Comunicacién
Social de esa universidad.
Coordinadora de los consejos
editoriales del diario E! Nacional.
Miembro del consejo de redaccion
de la revista Comunicacion.
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La Revista Comunicacién del Centro Gu-
milla aceptara trabajos en calidad de colabora-
ciones para sus secciones de Entrada, Estu-
dios, Informaciones y Resefias de libros, siem-
pre y cuando estén referidos al tema de la co-
municacién y sus diferentes orientaciones, y
representen una perspectiva critica y alternati-
va. Es indispensable que los trabajos enviados
se apeguen a lo estipulado en los requisitos
aqui expuestos.

El envio de una colaboracién no garantiza
su publicacién. Los trabajos recibidos serdn
evaluados por el Consejo de Redaccidn, quien
determinard si pueden ser publicados. Even-
tualmente el Consejo de Redaccién realizara
sugerencias de cambios a los trabajos que lo
ameriten; sin embargo, quedard a juicio del
autor si quiere realizarlos, y si se compromete
a entregar el original modificado en el plazo
convenido. El Consejo de Redaccién notifica-
rd al autor, previo a la publicacién, que su tra-
bajo ha sido aceptado. Los trabajos para la
seccién Estudios son arbitrados.

Los materiales enviados deberdn ser prefe-
riblemente inéditos y en lengua castellana. Si
alglin autor envia un trabajo que ya ha apare-
cido en otra publicacién o que estd compro-
metido, deberd consignar una autorizacién que
permita a Comunicacién su publicacion.

Los materiales podran ser enviados por co-
rreo ordinario o electrénico a las respectivas
direcciones:

REVISTA COMUNICACION
Centro Gumilla. Edificio Centro Valores,
local 2, esquina de la Luneta, Altagracia. Apa-
ratado 4838 Caracas 1010-A — Venezuela.
comunicacién @ gumilla.org.ve

En caso que el autor utilice el correo ordi-
nario, el trabajo deberd ir acompafiado de un
diskette con el archivo.

Los trabajos deben ser remitidos en Word
98 6 2000 para PC o su compatible en Macin-
tosh. La fuente debe ser Times New Roman de
12 puntos, y doble espaciado. Los intertitulos
deben ir en negritas y subrayados.

Los trabajos para la seccién Entrada ten-
drén que oscilar entre 20 mil y 25 mil caracte-
res con espacios (13 a 17 cuartillas). Los Es-
tudios oscilaran entre 40 mil y 60 mil caracte-
res con espacios (27 a 40 cuartillas). Las rese-
fias y las informaciones no deberdn pasar de 6
mil caracteres con espacios (4 cuartillas).

Las entradas deben venir acompafiadas de
un sumario no mayor a 70 palabras. Los estu-
dios deben tener un resumen que oscile entre
las 100 y 120 palabras; y en la medida de lo
posible su traduccidn al inglés (Abstract). Tam-
bién es conveniente que tanto en las entradas
como en los estudios sefiale el autor un méxi-

REQUISITOS PARA EL ENVIiO DE COLABORACIONES

mo de seis palabras claves, a los efectos de su
registro en la base de datos de la publicacién.

No serd permitido el uso del subrayado co-
mo técnica para resaltar una informacién den-
tro de los textos. Para tales efectos se sugiere
el uso de las cursivas. Asimismo, tampoco se
aceptard el uso de las negritas para resaltar
nombres, marcas, titulos de obras, entre otros.

Las notas y las referencias bibliogréficas
deben ubicarse al final del texto. No se acep-
tardn notas al pie de pdgina. La bibliografia
debe presentarse, lo mds breve posible, de
acuerdo al siguiente sistema:

* Para libros con un sélo autor:
Apellido en mayusculas, nombre en altas y
bajas (afio): titulo en cursivas. Ciudad: Ca-
sa editora.
Ejemplo
DAVALOS, Lorenzo (1992): Cultura y fi-
lantropia empresarial. Caracas: Ediciones
IESA

* Para libros con dos autores:
Apellido del primer autor en mayusculas,
nombre del primer autor en altas y bajas y
Apellido del segundo autor en maytsculas,
nombre del segundo autor en altas y bajas
(ano): titulo en cursivas. Ciudad: Casa edi-
tora
Ejemplo
MONCLUS, Antonio y SABAN Carmen
(1997): La escuela global. Madrid: Fondo de
Cultura Econémica / Ediciones UNESCO.

* Para colaboraciones en libros
Apellido en mayusculas, nombre en altas y
bajas (afio) “titulo del trabajo entre comi-
1las”. En: Nombre y apellido del autor en al-
tas y bajas: titulo del libro en cursivas. Ciu-
dad: Casa Editora. Pdginas.
Ejemplo
GARCIA CANCLINI, Néstor (1999): “El
Consumo cultural: una propuesta tedrica”.
En: Guillermo Sunkel (coordinador): El con-
sumo cultural en América latina. Santafé de
Bogoté: Convenio Andrés Bello. pp 26-47

¢ Para articulos en revistas
Apellido en mayusculas, nombre en altas y
bajas (afio): “titulo del trabajo entre comi-
Nlas”. En: Titulo de la revista en cursivas,
volumen y ndmero (en caso de tener am-
bos), paginas.

Ejemplo
GONZALEZ DE PACHECO, Rosa Amelia
(2000): “Entre el Estado y el mercado: el
sector sin fines de lucro”. En Debates IESA,
Vol. 5, N° 4, pp. 47-51.
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sobre los mercados y la opinion

publica en el campo de la web 2.0

Este articulo presenta una vision general de lo que se ha llamado
la Web 2.0y sefiala las caracteristicas mds comunes de sus usuarios
tanto en lo que se refiere a sus actitudes y estilos de vida como en
lo referente a sus rasgos demogrdficos, con énfasis en los usuarios
de internet de Latinoamérica, especialmente los de Venezuela.

Tras esbozar los limites del contexto de la web 2.0, el articulo
explora el uso en este campo de técnicas de investigacion social
para la realizacion de estudios de mercado y de opinion piiblica,
investigacion sobre las comunicaciones interpersonales en redes
sociales y las dinamicas de los medios interactivos y/o ciudadanos.
El articulo incluye un grdfico de la red de conexiones de la
blogosfera venezolana.

Iria Puyosa

nternet es un espacio social mas para

la gente que vive en el siglo XXI, un

espacio de interaccién cotidiana con

otras personas, como puede serlo la
universidad, la escuela, la oficina, el cen-
tro comercial, la iglesia, el gimnasio o la
cancha deportiva, el estacionamiento o el
jardin del edificio residencial, la acera o la
escalera en el barrio, el parque o la plaza.
Posee normas y précticas de interaccion ti-
picas, que sonimplicitas y compartidas por
toda la gente que ha sido socializada en los
espacios de la web, normas y précticas que
resultan extrafias y dificiles de aprehender
para quienes no han sido socializados en
esos espacios. Los usuarios convenciona-
les de internet se limitan al intercambio de
mensajes de correo electrénico, a la bus-
queda de informacién y a la recepcion de
contenidos. Por su parte, los usuarios que
denominamos web 2.0 realizan regular-
mente transacciones (banca electrdnica,
info-gobierno y compras en linea), inter-
cambian frecuentemente contenidos con
sus contactos (principalmente archivos
musicales y fotos) y colocan en linea sus
propios contenidos a través de weblogs y
webcasts (audio y video).

El campo social de la web 2.0 est4 es-
tructurado por un conjunto de platafor-
mas, aplicaciones y servicios caracteriza-
dos por depender de la participacién de
los usuarios para su configuracion, la ge-
neracién de sus contenidos y la difusién
de novedades. Lo que se conoce como la
arquitectura de participacion de la web
2.0 (O’Reilly, 2005) consiste en que los
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usuarios, actuando de manera indepen-
diente y descentralizada, generan y/o or-
ganizan la informacién aprovechando la
disponibilidad de aplicaciones y servi-
cios web generalmente gratuitos o de
bajo costo. El usuario no paga con dinero
por el uso de los servicios web basicos
sino que paga agregando valor a las pla-
taformas y los sitios, aportando su creati-
vidad y sus conocimientos para reconfi-
gurar los productos/servicios y atrayendo
mads usuarios a través de sus redes de con-
tactos. Toca a los emprendedores o em-
presarios sacarle dinero a los servicios de
valor agregado sobre ese capital co-cre-
ado por la comunidad web 2.0.

Los usuarios de la web 2.0 han sido ca-
racterizados por diversos estudios
(Berlinguer & Wainwright, 2007; Citrin,
Sprott, Silverman, & Stem, 2000;
Lenhart & Fox, 2006) como:

consumidores proclives a la adopcién
temprana de innovaciones tecnoldgicas
(computadores, teléfonos y accesorios de
ultima generacion, software de producti-
vidad y de entretenimiento, consumidores
de informacién, con mayor exposicién a
medios masivos que la persona prome-
dio,lideres de opinién en sus grupos de
pertenencia ciudadanos mds proclives a
simpatizar con movimientos sociales
emergentes, mas sociables y conredes de
contactos mas extensas que las personas
con similares caracteristicas demografi-
cas que no son usuarios habituales de ser-
vicios web 2.0, mds proclives a realizar
compras en linea, usar banca electrénica
y a usar servicios de gobierno electrénico
que otras personas con similares caracte-
risticas demogréficas.

La participacién de estos usuarios en
la web deja disponible un rico conjunto
de informacién. Los usuarios van de-
jando un rastro de datos sobre sus hdbitos
de consumo, sus estilos de vida, valores,
opiniones politicas, hdbitos de interac-
cién social y normas de conversacion.

{COMO COSECHAR LA INFORMACION
EN LA WEB?

Parafraseando el planteamiento de Mora-
gas Spa podemos decir que en la socie-
dad de la informacién, la miseria consis-
te en no poder hacer nada para tornar 1ti-
les los datos disponibles (Moragas Spa,
1997). En un intento de paliar la miseria
que nos rodea, el resto de este articulo
estd dedicado a exponer algunas lineas y
técnicas de investigacion para que mer-
caddlogos, analistas de opini6n publica y
comunicélogos puedan cosechar la inte-
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ligencia colectiva en la informacién que
se encuentra en la web. Exploraremos la
aplicacién al campo de la web de técni-
cas de investigacion social convenciona-
les y de técnicas mds especificas de este
campo social.

ENCUESTAS WEB

Las encuestas basadas en la web se han ido
popularizando en los dltimos cinco afios.
Las principales ventajas de las encuestas
web son: su bajo costo (comparado con los
trabajos de campo convencionales); la ra-
pidez con la cual se pueden administrar los
cuestionarios y preparar los datos para su
procesamiento; la posibilidad de incorpo-
rar contenido multimedia para enriquecer
las preguntas y facilitar su correcta com-
prensién; y la posibilidad de minimizar
errores en el seguimiento de los filtros y
saltos de preguntas previstos en el disefio
de cuestionario. Mientras que los princi-
pales inconvenientes de las encuestas ba-
sadas en la web son los problemas de mues-
treoy sesgo enlos encuestados (Jiménez &
Puente, 2007; Tourangeau, 2004). En el
caso de Venezuela, no existen marcos
muestrales de usuarios de Internet con una
confiabilidad similar a la que poseen las
bases de datos para encuestas en hogares.
El principal sesgo que podemos anticipar
en las encuestas basadas en la web es el

mayor nivel educativo de los encuestados
en comparacion con el de la poblacién ge-
neral (ver Perfil demogrdfico de los usua-
rios de la Web, en un aparte de este mismo
articulo). No obstante, hay que establecer
controles para descartar eventuales sesgos
en género, edad o nivel de ingresos, cuando
esas variables sonrelevantes en el temaque
se estd investigando).

Este modo de administracién de en-
cuestas se estd usando con mayor efecti-
vidad paralarealizacion de estudios en los
cuales el marco muestral es una pobla-
cién pre-definida por el propio estudio
y/o los sesgos con respecto a la poblacion
en general pueden ser controlados o no
son relevantes. Es el caso de encuestas di-
rigidas a clientes de una organizacion
(para estudios de satisfaccién con pro-
ductos y servicios), audiencias internas
(encuestas sobre liderazgo gerencial, mo-
tivaciéon de los recursos humanos, im-
plantacién de nuevos procesos organiza-
cionales), encuestas entre lectores de me-
dios digitales comerciales o ciudadanos,
encuestas entre usuarios de servicios de
banca electrénica y gobierno electrénico.

Las encuestas web también pueden ser
usadas para la realizacién de estudios de
mercado para el lanzamiento de nuevos
productos en sectores en los cuales los
usuarios web tienden a ser los primeros
compradores. Este es el caso de teléfonos
celulares, accesorios y periféricos de
computadores, reproductores de audio
portdtiles, cdmaras digitales, etc.
Asimismo, puede explorarse la opcién de
construir paneles de ciudadanos que par-
ticipan en las conversaciones politicas en
la web, como un mecanismo de monito-
reo de la agenda de opinién publica con-
siderando que este grupo de usuarios de
la web han sido identificados como lide-
res de opinién informales en algunos es-
tudios realizados internacionalmente
(Berlinguer &  Wainwright, 2007,
Lenhart & Fox, 2006)

Focus-GROUPS EN-LINEA

Los problemas de muestreo y sesgo no
afectan a los focus-groups—que en prin-
cipio no son usados para generalizar a
toda la poblacidn sino para explorar acti-
tudes de grupos especificos— por lo tanto
esa desventaja del uso de la internet en in-
vestigacién social desaparece en el caso
de esta técnica. El uso de los focus-
groups en linea permite organizar grupos
con participantes distribuidos en diversas
localidades nacionalmente e incluso in-
ternacionalmente, si se resuelven los pro-
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blemas de zonas de horario. Es posible
hacer focus-groups en linea con audien-
cia cautivas de una organizacidn, reclu-
tando en grupos pre-establecidos de co-
munidades en linea (newsgroups, foros
digitales o blogosferas) o reclutando
entre la poblacién general (Stewart &
Williams, 2005), en cuyo caso se debe dar
a los participantes una induccién en el
uso de la plataforma o servicio seleccio-
nado para realizar el grupo.

Los focus-groups en linea pueden re-
alizarse en canales IRC (chat) o usando
servicios como Skype que permiten el
uso de voz a través de sus salas de audio
(todos los participantes que admita en
moderador) o en conferencias telefénicas
(10 participantes, incluyendo el modera-
dor y el coordinador). El uso de Skype
tiene la ventaja de que permite incorporar
facilmente el uso de video y fotografias
para estimular el dialogo. En el caso de
usar un canal IRC se recomienda promo-
ver el uso de emoticones para capturar
componentes no verbales (humor, ironia,
etc) del dialogo grupal.

Los focus-groups en linea deben tener
un numero de participantes ligeramente
superior al recomendado para grupos
convencionales; 10 o 12 personas pueden
ser necesarias para garantizar un debate
fluido que no haga perder el interés a los
participantes y no lleve a la desercién. En
caso de personas acostumbradas a las dis-
cusiones en linea pueden generarse facil-
mente varios hilos de conversacién. El
moderador debe estar atento para no per-
derse en los diferentes hilos y concentrar
al grupo en aquellos que son de interés
para la investigacion. Cuando los partici-
pantes son reclutados en comunidades
en-linea estables, el moderador debe estar
atento para no perder informacién que es
sobreentendida por los participantes de-
bido a que ha sido discutida entre ellos en
interacciones previas.

ETNOGRAFIA EN-LINEA

Entre los métodos de investigacién social
mds usados en internet destaca la etno-
grafia (Jankowski & van Selm, 2005). La
netnografia, etnografia digital o en-linea
proporciona a los cientificos sociales la
oportunidad tnica de observar el com-
portamiento de un grupo sin que la pre-
sencia del investigador interfiera con las
practicas habituales en el espacio social
observado (Kozinets, 2002). Ademas del
propio estudio del comportamiento so-
cial en comunidades en-linea, la netno-
grafia permite aproximarse a las dindmi-
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cas internas de grupos sociales que exis-
ten fuera de linea pero no pueden ser tan
facilmente observados en sus contextos
fisicos. Internet pareciera ser el unico
contexto en el cual se puede dar una
auténtica observacion no-participante; en
cualquier otro contexto la presencia del
observador es notada constantemente e
inevitablemente esa presencia afecta el
comportamiento de los sujetos observa-
dos. En la web, incluso si los miembros
del grupo observado han sido advertidos
previamente de la realizacién de la ob-
servacion, los participantes tienden a ig-
norar la presencia del investigador, quien
permanece invisible mientras no se co-
munique con los miembros del grupo
(Dholakia & Zhang, 2004; Hine, 2005;
Kozinets, 2002).

La etnografia digital puede ser espe-
cialmente ttil para estudiar las dindmicas
sociales en grupos con fuerte resistencia
a la supervision externa como pueden ser
los cliques de adolescentes. Paradé-
jicamente (dado su carécter publico), en
el campo de internet la gente tiende a
compartir una gran cantidad de opinio-
nes, juicios de valor, reacciones emocio-
nales y anécdotas de su propia vida que
dificilmente compartiria con un investi-
gador social fuera de linea. Dado que el
intercambio en las comunidades en linea
tiende a difuminar jerarquias basadas en
dinero, posicién laboral, edad o género, las

técnicas de la etnografia digital también
pueden ayudar a revelar valores y reac-
ciones que permanecen ocultos en los es-
pacios sociales fisicos debido a pre-con-
cepciones sobre el poder y la autoridad
(Konzinets, 2002). Otra ventaja que
ofrece internet es que permite realizar es-
tudios longitudinales sobre reacciones de
un grupo social a un asunto cuya emer-
gencia no pudo haber sido pronosticada a
tiempo para disefiar una investigacion.

MINERIA DE DATOS

La mineria de datos es un método para el
andlisis de informacién semi-estrucurada
o no-integrada acumulada en las bases de
datos organizacionales y en bases de
datos publicas. Utilizando técnicas y apli-
caciones de mineria de datos se puede ex-
traer de internet informacidn ttil para di-
sefar estrategias de mercado o estrategias
politicas mds efectivas, guiadas por los
patrones de consumo y los valores politi-
cos libremente expresados por los millo-
nes de usuarios de internet. Tenemos tres
enfoques (usualmente complementarios)
para analizar los datos en internet: mine-
ria del uso de la web, mineria de la es-
tructura de la web y mineria del conte-
nido de la web (Eirinaki, 2004;
Srivastava, Desikan, & Kumar, 2004).

MINER{A DEL USO DE LA WEB

Los logs de los websites pueden ser ana-
lizados usando mineria para ir mas alla de
los escuetos datos de nimero de visitan-
tes, ISP y tiempo de conexién, que poco
sirven para fundamentar planes de ac-
cion. Medios digitales, tradicionales o
ciudadanos, asi como sitios de comercio
electrénico y de gobierno linea pueden
obtener informacién estratégica me-
diante el descubrimiento de patrones de
uso de su espacio web por parte de sus vi-
sitantes (audiencia, consumidores, clien-
tes). Datos sobre sitios referentes, pala-
bras clave utilizadas, patrones de navega-
cién interna e interaccion del usuario con
la pagina (comentarios, consultas, mensajes
de correo electrénico, compras, descar-
gas de archivos, transacciones) pueden
ser operacionalizados como variables de
andlisis (Eirinaki, 2004). Entre los pro-
ductos que puede generar el andlisis del
uso de la pdgina web destacan (Araya,
Silva, & Weber, 2004):

Segmentacién de publicos: clusters
definidos segin la combinacién de datos
de origen, registro de usuarios (cuando
existe) y datos de navegacion.
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Definicién de conglomerados de con-
tenido: ;qué secciones son visitadas por
cada segmento de usuarios?, ;cudles sec-
ciones atraen mas a los usuarios meta de
la pagina?

Secuencia de actividades del usuario:
(qué patrén de navegaciéon culmina en
una compra?, ;qué patrén de navegacion
culmina en una queja o reclamo?

Optimizacién para motores de bus-
queda: ;qué palabras clave generan visitas
de usuarios que realizan transacciones, en-
vian comentarios o descargan contenidos?
(usuarios meta alcanzados), ;qué palabras
clave generan visitas de usuarios que aban-
donan la pagina rdpidamente sin interac-
tuar con su contenido? (ndufragos que no
tienen interés en los contenidos, productos
o servicios del sitio).

Tenemos como premisa que la estruc-
tura web es un grafico (ver grafico 1); en
ese grifico la pagina principal (home-
page, main) de cada sitio web constituye
un nodo y los hipervinculos entre los dis-
tintos sitios constituyen los ejes
(Eirinaki, 2004; Park, 2003). La mineria
de la estructura de la web se concentran
en extraer la informacién sobre las
conexiones estructurales de un sitio web
(que se considera nodo central) de
acuerdo con los enlaces entrantes a su pa-
gina principal y los enlaces salientes
tanto de su pagina principal como de sus
paginas secundarias (Srivastava et al.,
2004). La mineria de la estructura de la
web ha sido usada principalmente en ana-
lisis de redes de conocimientos en comu-
nidades cientificas y andlisis de redes de
apoyo a movimientos politicos (ej. apoyo
al Ejército Zapatista de Liberacién Na-
cional, campaiia por el referéndum cons-
titucional europeo en Francia, redes re-
publicanas y redes demdcratas en
Estados Unidos, etc.) (Ackland, 2005).

MINER{A DEL CONTENIDO DE LA WEB

Este enfoque se concentra en el andlisis
del contenido de las paginas web, espe-
cialmente en sus contenidos textuales por
lo cual cominmente se le conoce como mi-
nerfa textual (aunque de hecho la mineria
textual abarca textos que no se encuen-
tran en la web, como transcripciones de
focus-groups, preguntas abiertas en en-
cuestas, transcripciones de reportes
CRM, discursos de figuras publicas, etc.).
La minerfa del contenido web se funda-
menta en técnicas de recuperacion de in-
formacion y procesamiento de lenguajes
naturales que permiten organizar en
bases de datos la informacién contenida

GRAFICO 1
MINERIA DE LA ESTRUCTURA DE LA WEB

Le OUl et le NOM sur le Web
Communautes compemivss
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Imagen tomada del estudio de RTGI sobre el referéndum constitucional europeo en
laweb francesa (2005)

GRAFICO 2
ETIQUETAS MAS POPULARES EN BLOGS VENEZOLANOS
(MEDICION DEL 22-7 AL 20-9 2007)
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en textos publicados en la web que ante-
riormente no podia ser analizada facil-
mente debido a su cardcter no-estructu-
rado (Eirinaki, 2004).

Esta imagen (ver grafico 2) corres-
ponde a una nube de etiquetas generada
con los feeds de las bitdcoras mas popu-
lares de Venezuela (de acuerdo con el
ranking de Blogalaxia). Muestra las pala-
bras clave mds utilizadas en el periodo de
Junio 22 a Sep. 20, 2007.

La mineria textual de los contenidos
web puede generar productos de inteli-
gencia de negocios tales como:

Identificacién de tendencias emergen-
tes de consumo de productos y/o de-
manda de servicios

Registro de resultados de campaiias de
mercadeo o campafias electorales

Tipificacién de valores predominantes
en un determinado espacio web (comuni-
dades, redes, blogosferas, etc)

Deteccidn, definicidn, jerarquizacién
de asuntos en la agenda publica

Caracterizacion de imagen ptblica de
personalidades, organizaciones y marcas.

ANALISIS DE REDES SOCIALES

Los espacios sociales en la web constitu-
yen una red distribuida, en la cual los dis-
tintos puntos o nodos se interconectan
entre si, de acuerdo con relaciones socia-
les o relaciones semdnticas, teméticas y/o
referenciales. El andlisis de redes socia-
les en la web se fundamenta en la recu-
peracion de variables estructurales (hi-
pervinculos) que conectan los nodos de la
red (Park, 2003) o variables semanticas
(palabras claves) que establecen el marco
de referencia en el cual se establece la re-
lacion entre los actores (Newman,
Chemudugunta, Smyth, & Steyvers,
2006). El uso de técnicas de medicion de
redes sociales permite determinar la co-
hesion, la densidad, el alcance y la radia-
lidad (Hanneman & Riddle, 2005) de las
comunidades, grupos informales o for-
males, o cliques que interacttian en el es-
pacio de la web.

Este tipo de andlisis puede facilitar la
comprensién de las dindmicas de movi-
mientos sociales emergentes que tienen
presencia en la web (Berlinguer &
Wainwright, 2007), como es el caso del
movimiento estudiantil universitario que
en sus primeras dos semanas de accién
publica puso en linea 18 bitidcoras con
fines de apoyo organizativo, difusién de
informacién, propaganda y consolida-
cion de la identidad del movimiento, en
un esfuerzo distribuido sin ningin lide-

razgo central distinguible. El andlisis de
redes sociales también parece un método
prometedor para identificar temas que in-
tensifican el conflicto y temas que facili-
tan el establecimiento de puentes entre
distintos en el marco del debate politico,
lo que constituye una agenda de investi-
gacion particularmente atractiva en situa-
ciones de polarizacién como la que se re-
gistra en Venezuela.

PERFIL DEMOGRAFICO
DE LOS USUARIOS DE LA WEB

De acuerdo con los datos del estudio de
Usos de Internet en Latinoamérica
2007, realizado por la empresa venezo-
lana Tendencias Digitales, podemos infe-
rir que al menos 40% de los usuarios de
internet en Latinoamérica son usuarios
web 2.0, lo que abarca una poblacién de
34 millones de personas. En general,
entre los usuarios web 2.0 predominan
los menores de 30 afios con estudios uni-
versitarios. La divisién por sexos es simi-
lar a la que existe en la poblacién gene-
ral; la diferencia radica en el tipo de apli-

caciones y servicios preferidos por cada
género: los hombres prefieren la mayor
interactividad que ofrecen los mundos
virtuales y las comunidades, mientras que
las mujeres tienden a usar los servicios
ricos en informacion tal como las bitdco-
ras. Chile, el pais latinoamericano con
mayor penetracion de internet (36%), es
también el pais con mas usuarios web 2.0
activos en juegos en linea y en la publi-
cacion de bitdcoras.

La poblacién registrada de usuarios de
internet en Venezuela es cercana a 5 mi-
llones de personas (IWS, 2007). Los in-
ternautas venezolanos son 55% sexo
masculino y 45 % sexo femenino, en su
mayoria menores de 50 afios, mas de 60%
posee educacion superior y 65% perte-
nece a las clases D-E mientras que 35%
proviene de las clases A-B-C (Jiménez &
Puente, 2007). Basandonos en los patro-
nes de uso reportados podemos estimar
que 25% de los internautas venezolanos
son usuarios web 2.0 (usan bitdcoras, co-
munidades, sms en linea o micro-blog-
ging, redes sociales, Flickr, YouTube,
etc). Los venezolanos son mds proclives

GRAFICO 3
LA BLOGOSFERA VENEZOLANA EN NUMEROS

7 mil bitacoras activas , 56 mil personas participando regularmente en las conversa-
ciones, (Cifras estimadas. Fuentes de datos: Veneblogs, To2Blogs, Blogalaxia)
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a las compras en linea que el resto de los
habitantes de la regién (Jiménez, 2006;
TD, 2007), quizas debido al incentivo de
la tasa de cambio preferencial.

El gréfico 3 muestra un corte de la blo-
gosfera venezolana con sus conexiones a
los medios informativos digitales vene-
zolanos y a los foros digitales mas popu-
lares en el pafs, asi como a las blogosfe-
ras de otros paises de habla hispana y a
los sitios de web de aplicaciones comun-
mente usadas por los bitacoristas.

PLATAFORMAS, APLICACIONES
Y SERVICIOS WEB 2.0

® La blogosfera (conjunto formado
por las comunidades nacionales o te-
maticas de biticoras o weblogs) y sus
servicios conexos: directorios (To2
Blogs, VeneBlogs, Blogalaxia). Lec-
tores de feeds (Bloglines, Google
Reader), servicios de bisqueda y je-
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rarquizacién (Technorati, BlogFlux,
PubSub) y otras utilidades para enri-
quecer los blogs (Feevy, Zoom-
clouds).

e Servicios y aplicaciones para com-
partir archivos de medios como vi-
deos, audio y fotografias (YouTube,
Flickr, LastFM).

o Comunidades por afinidad (My Spa-
ce, Live Journal).

® Redes sociales personales (Face-
book, hi5, Orkut, Friendster).

® Redes  sociales  profesionales
(LinkedIn, Neurona, eConozco).
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La serie Quehacer comunitario
sintetiza las experiencias que el
Centro Gumilla ha realizado con
las comunidades dentro del
proyecto “Fortalecimiento de
Sectores de alto riesgo social
en Venezuela’.
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El proyecto de la serie llevado
adelante por el Centro de
Barrios Comunitas incluye

los titulos:

1.El contexto comunitario
2.La familia en el contexto popular

3.El desarrollo de la Economia
Social

4.Marco juridico de la participacion
comunitaria

5.Los grupos comunitarios
organizados

6. Etica y participacion comunitaria
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La propuesta que desarrollamos
en este ensayo busca construir
vasos comunicantes entre el
exigente mundo del negocio
publicitario, en el que valores
como la instantaneidad, la
oportunidad, el ingenio

v la persuasion llevan la batuta,
y el mundo de la ética en el
que podemos encontrar valores
como: la confianza, la
honestidad y la estabilidad
temporal. Ante propuestas tan
dispares la tarea no puede
simplificarse en erradicar

o privilegiar un sector frente

al otro, sino escarbar en sus
distintos y variopintos modos
de obrar con la intencion de
alcanzar un punto medio,

en que el beneficio sea mutuo

y perdurable.

José Luis Da Silva

para las politicas de facturacion
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en los medios publicitarios?

Galeria de Papel. Virginia Lavado. Amorcito corazon

LA NECESIDAD DE VENDER
COMO RAZON PRIMORDIAL
DE TODO NEGOCIO

La idea principal de todo negocio es ven-
der aquello que ofrece, promete tener, o
posee realmente y ambiciona orientarlo
hacia el mercado ;pero qué es lo que se
quiere ofrecer o prometer con la venta de
un producto, bien o servicio? Procuremos
no hacer muchas distinciones de cara a la
interminable cartera de posibles y origi-
nales ofrecimientos, sugerencias, consi-
deraciones o estrategias que consigue im-
plementar el vendedor o en su lugar el
medio publicitario en su larga lista de
ofrecimientos. Digamos simplemente
que se quiere vender un producto, una
marca, un servicio, una idea, un modelo
de vida, en definitiva, todo aquello que de
alguna forma encuentra o logra encontrar
espacio en el mercado y es capaz de pro-
ducir, en primer lugar, lucro que justifique
al vendedor, productor o duefio, el tiempo
y dinero empefiado en la venta y, como se-
gunda posibilidad, la contribucién mas
equitativa, mediante salarios, remunera-
ciones y tributaciones fiscales, de las ri-
quezas causadas. Ademds todo este em-
pefio refleja la labor desempefiada por el
sector productivo de la sociedad, que esta
a la procura de mayores estindares de
bienestar y calidad de vida.

No obstante, decir que el objetivo ul-
timo de todo negocio es vender y obtener
por ello un dividendo, sin aportar mayo-
res explicaciones, puede terminar por ge-
nerar un cierto malestar sobre aquellos
que escuchan o leen sin mas explicacio-
nes una aseveracion tan taxativa. Tocaria
ver si efectivamente el que suscribe la
proposicién o la trae a colacion en un al-
muerzo de negocio, 0 como objetivo rele-
vante en un programa de induccién para
nuevos vendedores, no necesitaria, a su
vez, en su fuero interno algo mds que la
simple pronunciacién o aceptacion de la
expresion antedicha ;Por qué? Pues por-
que, y a pesar de ser una aseveracion tan
sencilla, daria a entender varias cosas que
posiblemente no estarian pensadas, y
menos avaladas, cuando se pronuncid sin
mads aditamentos el objetivo fundamental
de todo negocio. Parece que hay algo mas
que el hecho sumario de vender.

Dalaimpresién de que se estd entrando
en un territorio donde todo vale y no exis-
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ten escripulos para alcanzar los objetivos
que cualquier negociante aspira por dere-
cho propio, cuando dice que estd empe-
fiando parte de su capital y tiempo, y que
no manifiesta ninguna inclinacién por la-
borar a pérdida o como una institucién sin
fines de lucro. Toda inversion tiene nece-
sariamente que obtener resultados, que en
la mayoria de los casos han de ser positi-
vos, si no ;cudl seria el sentido de la in-
versiéon? ;Acaso se promociona un pro-
ducto o servicio para perder dinero y po-
tenciales clientes? ;Pudiese funcionar
este mecanismo en los predios publicita-
rios? Claro que no, porque la intencién es
procurar un minimo de rentabilidad en
todo negocio. De ahi que no se dice cual-
quier cosa cuando se afirma que lo mds
importante de todo negocio es vender.
Inclusive se requiere vender para sostener
obligaciones comunitarias, municipales y
estatales. ;Pero vender a cualquier costo
y bajo no importa qué estrategia de nego-
ciacién, ampardndose en el cumplimiento
de las obligaciones de la ley?

No se estd muy lejos de inferir, por lo
expuesto, que no importan los medios
con tal de alcanzar el fin deseado y que el
potencial comprador no es mds que un
objeto cuyo tnico valor estriba en su ca-
pacidad de consumo, procurando colo-
carlo en el limite de sus posibilidades cre-
diticias. Es un riesgo inherente a la pre-
misa enunciada, ya que da laimpresién de
que toda transaccién comercial pudiese
estar por encima de la propia persona, in-
clusive, en un momento dado del propio
colectivo. Piénsese en las voces autoriza-
das de gobiernos, reforzadas con medios
publicitarios con el fin de dar la impre-
sién de que una institucién financiera se
encuentra en buen estado de salud y que
no debe abrigarse ningtin temor por parte
de los depositantes. Se implementan
campaiias publicitarias, se citan voces au-
torizadas de centros oficiales para llamar
alacalmay que todo se trata de falsos ru-
mores. Para luego, y sin dejar pasar
mucho tiempo ver cémo dicha institucion
cierra sus puertas por injustificados ma-
nejos de fondos y depdsitos, timando asi
a sin ndmero de clientes, muchos de los
cuales corren el riesgo de perder los aho-
rros de toda una vida de trabajos y es-
fuerzos. Un ejemplo claro de cémo lo pri-
mero y principal de cualquier tipo de ne-
gocio es vender, no importa el ramo al
que pertenezca o la funcién que le toque
cumplir en el mercado, en cada una de sus
distintas facetas. En este caso el propdsito
parece claro, no importando sus conse-
cuencias. Vender a cualquier precio, es
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De ahi que no se dice cualquier
cosa cuando se afirma que lo mas
importante de todo negocio es
vender. Inclusive se requiere
vender para sostener obligaciones
comunitarias, municipales
y estatales. ;Pero vender a cualquier
costo y bajo no importa qué
estrategia de negociacion,
amparandose en el cumplimiento
de las obligaciones de la ley?
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decir recurriendo al engafio, el disimulo,
el soborno. En este caso, se muestra por
demads complicado diferenciar el propé-
sito de un promotor de ventas cuando se
lo compara con las intenciones del esta-
fador. Lamentablemente contamos en la
actualidad con ejemplos emblemadticos
que desdicen en mucho lo que deberia ser
la conducta de un gerente de negocios
para distanciarse de las artes propias del
estafador. En Venezuela lo sucedido a
mediados de los noventa con la crisis ban-
caria y a nivel internacional el emblema-
tico caso de Enron!, amén de un sinndmero
de hechos que salpican a grandes empre-
sas transnacionales de gran relieve y
cuyos negocios van desde el financiero, pa-
sando por el de la construccidn, petroqui-
mico en todas sus variantes hasta las co-
tidianas ofertas engafiosas y muchas
veces con evidentes signos de fraude que
llenan los correos electrénicos de infini-
dad de usuarios de Internet.2

En el caso del medio publicitario, el
asunto puede llegar més lejos, por su
papel de intermediario. Muchas veces, la
préctica comun no obliga a ir mas lejos o
no intenta ir més alld de la inmediata pro-
mocién del producto o servicio para la
venta. En no pocas oportunidades se sabe
que no hay tiempo suficiente para corro-
borar toda la informacién necesaria sobre
el producto o servicio. Es mds, no se

cuenta con los especialistas que puedan
medir la calidad y alcance de lo que se
estd ofreciendo al puiblico consumidor.
De ahi que se corra el riesgo de realizar
la intermediacién sin importar mucho
qué es lo que se vende y para qué se
vende. Claro, se puede indicar que el pro-
posito de la publicidad no radica sélo en
vender sino en informar sobre la existen-
cia de un producto o servicio, y que serd
asunto del consumidor considerar si re-
quiere adquirir dicho bien ofrecido en el
mercado. Son varias las oportunidades en
las que no hay tiempo para reflexionar
sobre la necesidad o no de ciertos bienes,
con lo cual se acostumbra rematar el
asunto diciendo lo siguiente: “hay clien-
tes para todo, no te imaginas lo que la
gente es capaz de comprar”. En el fondo,
la calidad del producto o las necesidades
del posible comprador pudieran escapar a
la ingerencia del medio publicitario. Lo
prioritario es establecer una estrategia
para la venta, con fines de mantener en el
mercado el producto, aumentar su espa-
cio ante la competencia o dar a conocer al
potencial consumidor la existencia de un
nuevo articulo o servicio.

No olvidemos que el publicista siem-
pre trabaja contra el reloj, de ahi que su
mayor aliado sea la inspiracion, dejando
los pesados argumentos para otro depar-
tamento, como por ejemplo el legal, listo
para actuar cuando sea necesario en de-
fensa de la agencia. Ademads, no es parte
de su tarea producir o establecer la com-
posicién que da por resultado el producto
como tampoco configurar la operatividad
de un servicio. Estos son temas, a juicio
del medio, que han de caer bajo la res-
ponsabilidad del productor o gestor del
servicio. Estructuras de produccidon que
escapan a la esfera de influencia del
medio publicitario. Su tarea obedece a
modelos y estrategias muy bien definidas
y estudiadas: idear una forma de promo-
cionar o dar a conocer una mercancia o
prestacion, como también facilitar las
condiciones para inducir en el comprador
la necesidad de solicitarlo y si es posible
adquirirlo. Crear la necesidad para el con-
sumo de un determinado bien y lograr la
venta resulta ser, en la mayoria de los
casos, el propdsito principal por el cual se
solicitan los buenos oficios del medio pu-
blicitario. La reflexién ética que pudiese
generarse mas alld de la tarea creativa,
queda acaso restringida al ejercicio aca-
démico en el sal6n de clase. Situacién que
termina siendo muy enriquecedora para
los participantes del aula, pero que muy
pocas veces logra trasvasarse hacia los
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cubiculos de los profesionales de la pu-
blicidad.

Serd siempre un tema que levanta dis-
cusion en el salén de clase indagar sobre
la pertinencia o no de crear artificial-
mente una necesidad que impulse o arras-
tre al individuo a la compra de un bien
que realmente no requiere 0 que no re-
dunde en el mejoramiento de su calidad
de vida, pero que, sin embargo, el entorno
lo presiona de manera tan sutil que no lo-
grard encontrar razones de peso que lo
ayuden a soportar el bombardeo publici-
tario. El ejemplo que una y otra vez se uti-
liza tanto en la promocién de servicios
como de mercancias es el siguiente:
“lleg6 lo que td estabas esperando”, “‘el fu-
turo lo colocamos hoy sobre tu escrito-

T}

rio”, “se adapta a tus necesidades con
s6lo apretar un botén”, “no tienes que su-
frir més, llegé lo que td necesitabas para

sentirte segura”.

[,HAY UN ESPACIO EN EL MUNDO
DE LOS NEGOCIOS PARA LA ETICA?

Mire como se mire, podemos registrar una
gama de impresiones que van del recono-
cimiento apresurado de lo expresado al
comienzo de este parrafo como de su més
vigoroso rechazo ;Seremos capaces de
encontrar un modelo que agrade por igual
al mundo de la ética y al mundo de los ne-
gocios? y en este juego ;Qué papel de-
sempefia o puede desempeiiar la publici-
dad para animar las transacciones comer-
ciales? ;Pueden interactuar entre si cada
uno de estos sectores, apoyados en herra-
mientas publicitarias sin reparar en preci-
siones que pertenecen al territorio de la
ética? Eventualmente la atencién hacia
los negocios impide laimplementacion de
coordenadas éticas o viceversa. (Qué
pensaria un comerciante que busca au-
mentar las ventas de su producto si el pu-
blicista le aconseja en primer lugar actuar
con el manual de la ética por delante?
(,Qué es mejor: trabajar a pérdida o inten-
tar siquiera engafiar al desprevenido vian-
dante?. ;Perderia el publicista la cuenta
con este cliente, si 0 no? Dejo la respuesta
para que cada quién la responda en su
fuero interno. No se trata, ni se busca es-
tigmatizar a nadie, sino abrir las puertas
para un didlogo constructivo, en el que
todos pudieran salir ganando, o por lo
menos, minimizar el riesgo de perderlo
todo.

Cabe pensar en alguna estrategia que
promueva la estrecha relacion entre una
premisa que reza de esta manera: “el fin
de todo negocio es vender”, con otra que
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la acompaifie y haga las veces de servicio
ético para que lo pronunciado no suene de
manera tan estridente o, por lo menos,
tienda a minimizar sus posibles efectos
perniciosos para la sociedad, como por
ejemplo: “no intentes engafiar a tu poten-
cial comprador, a pesar de correr el riesgo
con esa actitud de perder todo lo inver-
tido”. Esta segunda propuesta tiene una
dificultad practica en lo inmediato, im-
pide el finiquito con fines mercantiles de
una operacion de la que se aspira obtener
algtin lucro, lo que redunda en una mejora
en el nivel de vida del negociante. ;Qué
responderia el gerente de una institucion
bancaria si el beneficiado con un prés-
tamo le indicase que el proyecto no puede
continuar por no contar con satisfactorios
controles de calidad y por ende, es prefe-
rible que el banco arroje a pérdida lo pres-
tado antes de proseguir con un proyecto
posiblemente lucrativo pero engafioso en
el mediano plazo para el mercado?
(Seguiria hasta recuperar lo empefiado o
desistirfa? Nuevamente dejamos la res-
puesta a criterio del lector.

En definitiva, no hay que andarse por
las ramas con asuntos complicados, mas
cuando se sabe que el tiempo es oro y en
los negocios lo importante es la utilidad
material capaz de generar el real o poten-
cial negocio, mds alld de este requisito
real y muy estimado, nada debe constituir

preocupacion, todo lo demds pasa a un se-
gundo plano. En los negocios no existen
oportunidades a granel, por eso, cuando
se presenta la ocasién no hay que dejarla
escapar y menos si la piedra de tranca
consiste en posibles inquietudes morales,
algunas de las cuales pudiesen sonar un
tanto ambiguas.

Pareciera que se ha de evitar el con-
tacto entre la finalidad de vender, inhe-
rente a todo negocio, y la reflexidn sobre
los medios y propdsitos que van mds alla
0 mas acé de lo meramente crematistico,
como por ejemplo: reparar en la satisfac-
cién del comprador, la optimizacién de
los canales de produccién o servicio, me-
joramiento de la calidad del bien objeto
de la transaccion comercial o la més drds-
tica de todas: “es preferible perder la
venta y con ello parte del capital invertido
cuando no se estd seguro de lo que se estd
ofreciendo”. Es una manera mas de ver el
debate siempre abierto entre el interés
personal versus el interés del colectivo. El
beneficio que en lo inmediato puede pro-
ducir una transaccién al individuo pro-
motor de la accién o llevar a cabo una ac-
cién esperando que beneficie al colectivo
y posiblemente al actor de la accién. En
el primer caso, el provecho se palpa en lo
inmediato; en el segundo caso, hay que
esperar un tiempo mds largo y siempre
serd una posibilidad recibir la utilidad.

La pregunta que aflora en estos casos
es la siguiente: ;Quién debe velar por sus
intereses, usted u otro en su lugar? ; Debo
ser yo quién cuide de lo mio o aguardo que
otros preocupados por el bien colectivo lo
hagan? ;Como y de qué manera logra el
apego a normas y reflexiones morales, re-
tribuir al vendedor la potencial pérdida de
una utilidad neta como producto de una
venta oportuna? ;Cabe la recomendacion
de dejar a un lado la reflexién que puede
aportar la filosofia moral para generar
buenos negocios? ;Qué tan efectiva pudiese
ser incluir en las estrategias de ventas una
buena dosis de reflexibon moral?
Preguntas que tanto abierta como velada-
mente aparecen de continuo en los espa-
cios comerciales, y que tanto productores
y consumidores no alcanzan a eludir y
mucho menos ofrecer una respuesta sa-
tisfactoria, no importando la inclinacién
o justificacién que cada una de las partes
intente defender.

Sobre este asunto, por demds espi-
noso, quisiera dedicar las lineas que si-
guen de este articulo, entendiendo de an-
temano que los resultados alcanzados
estdn muy lejos de ser definitivos y con-
cluyentes. Mds bien, se trata de un trabajo
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exploratorio, que tiene como punto de
partida los cuestionamientos que estu-
diantes me han hecho en las aulas de
clase, como también los consumidores a
las puertas de los negocios e inversores
que estén a la procura de hacer rendir sus
capitales al maximo. A tal fin, iremos pre-
sentando una serie de argumentos que se
desprenden de dos premisas, las cuales
usualmente se utilizan a la hora de llevar
adelante un negocio, intentando observar
la capacidad o no de algunas propuestas
éticas que bien que mal pudieran acom-
pafiar estas premisas para demostrar la
factibilidad de unificar criterios éticos y
comerciales.

VENDER A TODA COSTA
Y CUESTE LO QUE CUESTE

La primera premisa podemos enunciarla
de la siguiente manera: vender sin mads
nada que agregar, da la impresion de que
vale cualquier estrategia, sin importar la
calidad de lo que se promete o a quién va
dirigida la oferta.

En este caso tenemos la estrategia mas
peligrosa de todas. Aunque algunos pue-
dan ver en esta premisa la posibilidad de
potenciar al médximo la capacidad de
lucro. Vender cueste lo que cueste, so
pena de perder toda credibilidad. La sa-
tisfaccién se ubica exclusivamente del
lado del vendedor, dejando para el poten-
cial comprador, comunidad o Nacién el sin-
sabor de sentirse estafado. ;Cudntas
veces se puede engafar a los parroquia-
nos? Sabemos que no muchas. Los indi-
viduos forman parte de una sociedad y
uno de sus mayores vinculos viene dado
por la via comunicativa. Luego, tal estra-
tegia puede en el mediano plazo traer se-
rios inconvenientes a los partidarios de
esta primera premisa. Se los puede detec-
tar de varias formas, inclusive denunciar
a las autoridades competentes. Digamos
que la ausencia de toda alcabala que la
ética pudiese ofrecer como medio para la
reflexién y posterior reacomodo de la es-
trategia quedan definitivamente anuladas.
Claro, se puede, manteniendo la premisa
inicial cambiar de mercado, es decir de
localidad, tantas veces como haga falta o
se detecte una generalizada sospecha de
estafa por parte de los consumidores o, 1o
que seria de por si una sefial de alarma, el
riesgo de incurrir en alguna falta de con-
secuencias penales. En consecuencia,
bajo la estrategia de vender sin mds, da la
sensacion de que el consumidor es s6lo un
medio para la obtencién de un lucro, y sin
esta capacidad es visto como un ser que
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no vale nada e inclusive se lo trata como
a un agresor en potencia. Reparemos en
los enormes costos que representa la se-
guridad y vigilancia en los comercios,
empresas, instituciones bancarias, orga-
nismos publicos e internacionales. El su-
jeto en general tiene valor, si y sélo si, se
constituye en un consumidor confiable,
de resto debe ser vigilado con la intencién
de minimizar los latrocinios.

Bajo esta estrategia tenemos al hombre
de la calle funcionando como un punto
estadistico del que sdlo resalta su poten-
cialidad para consumir més alla de lo es-
trictamente necesario. Todo individuo es
reconocido como comprador, mas alld de
esto, no posee ningun significado o valor
propio. Bajo esta consigna se busca alte-
rar la condicién de persona que todo in-
dividuo posee como también su condi-
cion de ciudadano poseedor de derechos
y deberes. Por ello es mds facil condenar
a un individuo, el cual, registrado como
potencial consumidor, se hace de un ob-
jeto o servicio mediante robo o hurto.
Mas dificil se hace condenar y llevar a
prisién a un sujeto por el delito de estafa,
engaflo o corrupcion, porque en este caso
se requiere de una cantidad mayor de evi-
dencias, por lo que es mds facil evadir las
responsabilidades. En cambio el indivi-
duo que sustrae una prenda de vestir o
calzado de una tienda por departamentos,

por ejemplo, es en su gran mayoria de-
tectado en su fechoria y detenido preven-
tivamente, sobre todo por romper con su
rol de consumidor, claramente definido
en los juegos de mercado.

Aquellos que intenten operar bajo la
consigna de vender sin mds nada que
agregar y sin reparar las consecuencias a
terceros, cae en lo que comtiinmente lla-
mamos actos de corrupcién, estafa o
fraude. Ofrecer una autopista, anunciarla
por los medios de comunicacién, colo-
cando la tradicional valla que indica mon-
tos, ejecutor e institucién piblica impli-
cada en la obra, pero no realizarla es ven-
der no importando las consecuencias que
ello acarrearia a terceros, los cuales se
sentirfan vulnerados en su buena fe.
Iniciar una obra publica o privada pero no
concluirla a pesar de haberse otorgado o
perdido por el camino los recursos para
su conclusién, cae bajo esta consigna de
vender a toda costa. Publicitar una cuenta
de ahorros en una entidad bancaria cuyos
manejos administrativos deja mucho que
desear, al punto de poner en riesgo el pa-
trimonio del potencial ahorrista, bien
puede ser colocado bajo esta propuesta
del todo vale.

Se puede inferir que mantener una pre-
misa tan radical como la de vender sin re-
parar en consecuencias, da la impresion
de pensar en un mercado que no obedece
a ningun tipo de ley, regulacién guberna-
mental o norma moral. Muy cercano a lo
que Hobbes3 establece como un estado de
naturaleza, en la que todo ente humano es
visto como lobo para sus semejantes y vi-
ceversa. En este ambiente el temor des-
plaza a toda posible confianza y con ello
la posibilidad de establecer un discurso
ético que haga de las relaciones persona-
les, inclusive comerciales, mas sensatas y
llevaderas. ; Cuanto tiempo pudiese durar
un mercado sin leyes y normas morales?
Posiblemente muy poco, ya que un mer-
cado asi concebido abriria las puertas a
una guerra, y en estas condiciones en las
que la propia vida corre peligro es dificil
de visualizar las ganancias de una venta
como también la publicidad de un pro-
ducto o servicio.

No se llegaria muy lejos si se busca
edulcorar la premisa indicando que ven-
der en si mismo representa la capacidad
emprendedora del agente. Porque nin-
guna empresa puede quedar circunscrita
ala organizacion de relaciones comercia-
les donde el beneficio aflore en una sola
via. Este punto estaria mds cercano a los
regimenes totalitarios que a la libertad de
mercado, con todo y las restricciones in-
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herentes de todo mercado por muy libe-
ral que éste sea. Piénsese en la ley anti-
monopolio, como una de tantas otras es-
trategias gubernamentales que buscan re-
gular las operaciones mercantiles, finan-
cieras y comerciales.

Otro asunto a considerar es la facultad
que un colectivo posee para no olvidar
ciertos acontecimientos en los cuales la
trampa ha sido la protagonista. ;Qué tipo
de memoria poseen los individuos y las so-
ciedades? Porque vender sin mds pare-
ciera atender en exclusiva a lo que acon-
tece en tiempo presente sin importar la
memoria como también toda posible pro-
yeccién a futuro. Pensar que las cosas se
olvidan da pie a la reiteracion de ciertas
précticas entre las cuales se encuentran la
enunciada por aquellos que no tienen es-
cripulos de vender sin importar las con-
secuencias de su venta. Cambiar la ima-
gen de un producto manteniendo sus mis-
mas caracteristicas puede muy bien en-
trar bajo esta estrategia de invocar el
tiempo presente, soslayando al pasado.
Bajo esta consigna se puede correr el
riesgo de alentar estas practicas incorpo-
rando pequenas modificaciones en el pro-
ducto o servicio, que sin redundar en be-
neficio del consumidor logren mantener
interesantes margenes de ganancias a los
productores, distribuidores y demads in-
termediarios, donde se ha de incluir a las
agencias publicitarias.

Otra tdctica que se inscribe en el todo
vale, es incitar al potencial consumidor a,
una vez comprado el producto o servicio,
aprovecharse de él, para timar a otros con
la finalidad de obtener un lucro a sus es-
paldas. El tema ha sido utilizado en publi-
cidad de telefonfamévil. Lejos se estd, bajo
esta practica, de demostrar la calidad o no
del servicio. Més bien aplaude la pericia
que alguien es capaz de desarrollar para
servirse de los demds con el fin de obtener
un beneficio personal. Propuesta que se co-
loca en las antipodas de la solidaridad y el
respeto, imperando el engafio y el aprove-
chamiento. Igual sucede con la confianza
queun padre puede depositar en su vastago
pensando que este se encuentra estudiando
y en su lugar se encuentra armando una
rumba a todo dar. Los ejemplos pueden
multiplicarse, pero ante una conducta im-
propia, ni el duefio del producto o servicio
ni el medio publicitario muestran reparos
en llevar adelante la estrategia de ventas.

Podemos seguir aludiendo potencia-
les ejemplos, y el fin serd siempre el
mismo, la impotencia de todo discurso
ético para contrarrestar los embates de
este modelo de promocién de productos
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Lo tnico que queda como arma
eficaz en estos casos es la puesta
en marcha de un aparato judicial
con capacidad coercitiva para
sancionar a los infractores. Se pasa
de lo moral a lo legal como tnica via
para neutralizar una propuesta que,
favoreciendo a muy pocos, termina
por ser perniciosa para la sociedad
en su conjunto
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y servicios, porque en estos casos no se
tiene la menor intencién de cumplir con
el compromiso que se desprende de to-
da venta, a saber la satisfaccién de am-
bas partes. Como bien sabemos, el com-
promiso cae bajo la plataforma del dis-
curso ético, por cuanto se habla de man-
tener en el tiempo que sea necesario una
conducta responsable que busca limitar
en términos razonables las aspiraciones
de los agentes participantes de la opera-
cién comercial, financiera, mercantil,
politica, etc. Lo tnico que queda como
arma eficaz en estos casos es la puesta
en marcha de un aparato judicial con ca-
pacidad coercitiva para sancionar a los
infractores. Se pasa de lo moral a lo le-
gal como Unica via para neutralizar una
propuesta que, favoreciendo a muy po-
cos, termina por ser perniciosa para la
sociedad en su conjunto.

L0S CRITERIOS ETICOS
Si PUEDEN DAR DIVIDENDOS

La segunda y tdltima premisa considera-
mos que se puede enunciar de la siguiente
manera: vender algo mds de lo que se
ofrece puede dar la sensacion de ganar es-
tabilidad en el mercado como también
ganar la lealtad del consumidor4.

Aqui tenemos una premisa desde todo
punto de vista diferente a la anterior, sin

por ello perderse por el camino las utili-
dades que deben acompaiar toda opera-
cién comercial, mercantil y financiera. Se
sigue manteniendo la estrategia de ven-
der, s6lo que se procura agregar algo mas
que no estd incorporado originalmente en
el producto o servicio. Ese algo mas, es lo
que intentaremos despejar para averiguar
qué tan cerca pudiese estar de un afiadido
ético que sin estorbar la venta, o mejor
dicho, sin complicarla en demasia, pu-
diese incorporar beneficios extras.

Una cosa es cierta, para implementar
esta premisa procurando hacerla practica,
se requiere un mayor esfuerzo de parte de
los proponentes, lo que pudiera no ha-
cerla tan atractiva para comenzar una re-
laciéon de negocios. No olvidemos que
son muchas las relaciones que, para bien
o para mal, se dan una sola vez en la vida.
Un turista que estd por abordar un avién
que le llevard de retorno a casa, después
de unas sosegadas vacaciones puede ser
burlado por un vendedor que decide en-
tregarle un producto defectuoso, a sa-
biendas que le serd casi imposible hacer
valer la garantfa adjunta a la compra. De
igual forma sucede lo contrario, cuando
el turista se percata de que estd siendo be-
neficiado en la compra de una mercancia,
a sabiendas que el vendedor no se ha per-
catado del error, pero como sabe que no
volverd a transitar jamas por ahi, o de ha-
cerlo serd en un tiempo relativamente
largo, suficiente para enterrar el asunto,
no se preocupa por mantener la boca ce-
rrada, visto el beneficio que estd a punto
de obtener.

En consecuencia, es importante consi-
derar el factor tiempo, y que mds alld de
lo fortuito de una relacidn, existen dos
cosas que deben mantener todo negocio:
primero, la honorabilidad de la empresa y
de sus empleados para con el piblico de-
mandante del producto o servicio, como
también el buen nombre del comprador;
y segundo, la estabilidad del negocio en
el mercado, que se observa no sélo con el
buen criterio administrativo de los encar-
gados, sino en las recomendaciones que
sus compradores realicen a terceros, que
a su vez, y por afiadidura, se convierten
en potenciales clientes en el caso de los
compradores, demostrando ser solventes
a la hora de honrar sus compromisos.

A este respecto bien valen los ejem-
plos que a nivel publicitario se observan
en ciertos refranes. A nivel de entidades
bancarias y seguros tenemos las siguien-
tes: “siempre a tu lado”, “siempre con-
tigo”, “aqui hacemos rendir su dinero”,
“contamos con los mejores asesores del
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mercado para desarrollar sus ideas”,
“nuestra consigna es crecer con el
cliente”, “estamos a su lado en los mo-
mentos mas dificiles”, etc. Y en el area de
servicio de telefonfa mévil podemos re-
gistrar los siguientes: “acompafidndote a
todas partes”, “contigo siempre y en cual-
quier lugar”, “desde cualquier punto del
territorio nacional podrd comunicarse
con sus seres queridos”, etc. En el caso de
productos mecdnicos, linea blanca, vehi-
culos, la situacién es ain mas florida: “Si
no le convence le devolveremos su di-
nero”, “dos afios de garantias o 50.000 ki-
I6metros™, “garantia de por vida”, “una
compra para toda la vida”, “cincuenta
afios acompanando la mesa de la fami-
lia”, etc. Refranes y esléganes que incor-
poran elementos que van mas alld de 1a sim-
ple venta. Se habla de compromiso y fi-
delidad por una parte, y por la otra de res-
peto y consideracion por el cliente, o en
su defecto, por el potencial consumidor.
Este plus que se coloca més all4 del pro-
ducto y servicio cae en lo que bien pode-
mos llamar territorio ético. Se tiene la
conviccién cierta de apostar por una es-
trategia que no sélo provea de recursos
materiales a los vendedores, sino dé algo
mads, que sin ser medido, produzca igual
o mayor gratificacién que aquella que se
logra cuando el beneficio es exclusiva-
mente monetario.

Por esta via podemos decir que vender
algo mas de lo que originalmente se pro-
mete, garantiza la perdurabilidad de lo
ofrecido entre los gustos y necesidades del
consumidor. La relacién puede ir mas alla
de lo comercial y tornarse en fraternal, no
importando la distancia. Se establece una
comunicacién que dificilmente perece
porque no descansa sobre bases mera-
mente crematisticas, a la vez adquiere la
virtud de redundancia en cuanto al benefi-
cio mutuo, el cual bien puede ser, y de
hecho es asi, potenciado por los medios pu-
blicitarios. Muchas veces lo material no
llega primero y hay que esperar largas tem-
poradas, manifestando una lealtad sélo en-
contrada en la amistad, antes de ver como
los primeros frutos de la relacién desem-
bocan por la pendiente del lucro. Lemas
como los siguientes: “siéntase como en su
propia casa”, “atendido por sus propios
duefios”, “cincuenta afios acompaiiando
los hogares de las familias venezolanas”,
“consabortradicional”, “sello de calidad”,
“marca que indica garantia de perdurabili-
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dad”, “te acompana a todas partes”, “estd
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entodos los rincones”, “siempre pensando
EE Y

en ti y tu familia”, “tu familia merece lo
mejor”, son apenas algunos pocos de una
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Acaso, buscar que lo prometido
en la venta incluya en su haber
la honestidad del vendedor
y la complacencia razonable
del consumidor ;no seria
incorporar elementos éticos
en las practicas comerciales?
Debemos responder que si

b

gama que los medios publicitarios se dan a
la tarea de utilizar con la finalidad de com-
prometer mas alld de la venta al productor
y servidor con el demandante del bien o
servicio.

Aqui se hace trascendental examinar el
establecimiento de unainfraestructuraque
sea capaz de soportar un departamento de
atencion al cliente, el cual debe funcionar
con criterio propio, ello con la finalidad de
atender sugerencias y clasificar las quejas
de los clientes y demandar del departa-
mento de produccién, gestién o proyecto
los cambios que para bien del producto han
de ser incorporados. Se trata de un costo,
que muchas veces debe serrestado de la ga-
nancia del generador del producto o servi-
cio, pidiendo a cambio la solidaridad, con-
cepto €tico, de parte del cliente consumi-
dor en mantenerse fiel, otro concepto ético,
y con ello mantener una estructura de cos-
tos que procure el mantenimiento del ne-
gocio. A este fin, la estrategia parece diri-
gida a la permanencia en el tiempo en el
mercado, y no la gananciardpida. Técticas
publicitarias que amparen por igual al pro-
ductor como al consumidor. Lemas como
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“siéntase como en su propiacasa”, “aqui se

3%

respira ambiente de hogar”, “con la receta

delaabuela”, “coningredientes de primera
calidad”, “servicio de primera”, “buenos
2 13

fas”, “aqui tendra al socio que necesita
d tendr4 al t
para hacer realidad sus ideas”, y tantas

otras mas que sirven para alentar una rela-
cién que busca consolidarse con el tiempo.
Digamos que en este caso la inversién que
se estd realizando escapa a lo inmediato
buscando arraigo en el mercado y un es-
trechamiento de relaciones que redunda-
rian no sélo en la transaccién de venta sino
enlaestabilidad econdmica de unanacién.

Acaso, buscar que lo prometido en la
venta incluya en su haber 1a honestidad del
vendedor y la complacencia razonable
del consumidor ;no seria incorporar ele-
mentos €ticos en las practicas comercia-
les? Debemos responder que si. Ello trae-
ria un afiadido que no tiene por qué per-
manecer inherente al producto y servicio.
Esta situacion la podemos observar
cuando se estrechan las relaciones entre
el vendedor y el cliente, al punto que
cambiando el vendedor de casa comer-
cializadora, puede llevarse consigo al
cliente. En estos casos el vendedor o es-
tratega de ventas resulta ser uno de los pi-
lares fundamentales de toda empresa co-
mercial. Una de las grandes tareas de los
medios publicitarios consiste en reforzar
la marca en la mente de los consumidores
para que no busquen personalizar sus ne-
cesidades, sino que puedan mudar de
agente de venta, sin por ello considerar
que esta siendo mal atendido o engafiado.
Sucede mucho con las marcas de vehicu-
los, algunos de los cuales, los de mayor
infraestructura y tiempo en el mercado, le
hacen ver a los potenciales consumidores
que cada punto de venta es a su vez un punto
de servicio capaz de solucionar cualquier
problema que se presente. Se puede com-
prar un vehiculo en determinado punto y
ser atendido en el extremo opuesto, ya
que la garantia se extiende a todo el terri-
torio nacional. La marca busca sustituir o
hacer las veces del vendedor exitoso,
capaz de ganar, por su proceder ético, la
seguridad del cliente. Ese algo mds que se
ofrece en la venta, requiere una fuerte in-
version en recursos econémicos y huma-
nos, para alcanzar cotas de excelencia.
Hay en este caso un beneficio compar-
tido, en el que se deja ver la ingerencia de
la ética. Se deja de ganar todo lo que se
pudiera ganar, pero también se paga algo
mds de lo que en otras circunstancias se
estaria pagando si se obviase la calidad
del servicio o producto ofrecido.

Aqui entramos en uno de los puntos
mas importantes, y en los que se puede vis-
lumbrar unanimidad de criterios. Vender
algo mds genera confianza entre vendedor
y comprador. La seguridad que acompafia
toda confianza que en un momento se
puede tener en alguno de los participan-
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tes de la transaccidn comercial, asegura el
éxito de la venta. No es lo mismo com-
prar un bien inmueble al corredor con el
que en anteriores oportunidades se ha ob-
tenido beneficios, que alguien descono-
cido que no inspira la menor confianza, por
mas jugoso que pudiese parecer la oferta.
A tal punto, tenemos que los medios pu-
blicitarios hacen una labor muy precisa
cuando buscan potenciar las virtudes de
las empresas que se dedican a la compra-
venta y alquiler de viviendas, oficinas y
negocios. Ejemplos sobran: “si quiere
dormir tranquilo, deje que nosotros le
buscaremos la mejor opcién”, “con noso-
tros usted encontrard el inmueble que
busca”, “vendemos su carro en tiempo re-
cord”, “satisfaccion plena”, “venga con
los que saben”, “cien afios de experiencia
en el negocio inmobiliario dicen algo”,
etc. Aqui también se ha de observar que
el factor tiempo es muy importante para
garantizar el cultivo de una actitud como
la confianza, enraizada en los discursos
éticos, y que las estrategias de negocios
consideran altamente estimables para su
permanencia en los mercados. Digamos
que se debe implementar mecanismos ca-
paces de formar una sana tradicién que
garantice la compenetracion entre vende-
dor, publicista y consumidor.

Otra estrategia que busca ampliar las
ventas viene dada por la oferta, rebajas
directas al producto o servicio. Por ejem-
plo, “pague dos y lleve tres”, “aqui de
lunes a viernes comen dos y paga uno”,
“el primer trago viene por cuenta de la
casa”, etc. Aqui el mensaje que se trasmite
por medios audiovisuales, radiales o es-
critos es sumamente importante, debe lle-
gar al potencial consumidor, engan-
charlo, hacerle ver la utilidad del servicio
o producto promocionado. La visita re-
gular del vendedor (presencia en los me-
dios, en los canales de distribucién). La
persuasién como arma de venta. La insis-
tencia como mecanismo de presion. Las
regalias y premios al consumo. Aqui es ne-
cesario tener en cuenta, si se pretende
acogerse a parametros éticos, que lo pre-
sentado o prometido no esté en malas
condiciones, o exento de garantias. No se
puede desestimar la asistencia al consu-
midor final. La satisfaccién no puede
quedar solamente en un menor pago por
el servicio o producto, sino en la sensa-
cién real de estar consumiendo o utili-
zando un bien adquirido que cumple con
las expectativas que el consumidor co-
locé en la transaccion. A este respecto,
aconsejables son la colocacién de buzo-
nes en los negocios para la recepcién de
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La capacidad de maniobra de
un timador de oficio o0 de un
peligroso egoista que solo busca
cuidar y enriquecerse a costa
de los demas, ira siempre
reduciéndose al punto que vera
como disminuyen sus beneficios
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sugerencias y quejas. Como también de 1i-
neas directas para que el consumidor ex-
prese su agrado o desagrado. No escati-
mar las garantias de marca, servicio y
producto, bajo la consigna de no exigir
buena prestacién cuando se estd prome-
tiendo jugosos descuentos. De no hacerlo
darfa la impresién que lo ofrecido esta de-
teriorado, y de ser asi, sélo le queda la
gratuidad, asumiendo el vendedor todo el
costo del servicio. Este es un punto muy
delicado, que los comerciantes y medios
publicitarios deben tener en cuenta, no es
garantia de ningin discurso ético el
hecho mediante el cual por vender muy
barato se esté brindando un servicio de
calidad. Eso es algo que también los con-
sumidores deben entender y exigir. No se
puede confundir la mercancia con la ba-
sura. De la una se espera alguna utilidad,
de la otra se acostumbra considerarla
como un desecho el cual debe ser descar-
tado para cualquier tipo de venta o lucro.

VALORES QUE CONSOLIDAN
EL QUEHACER DE LOS NEGOCIOS

Podemos terminar diciendo lo siguiente:
Vender bien un producto puede signifi-
car: ganar todo lo que se pueda a costa de
los demads, ganar todo lo posible poten-
ciando al maximo un producto, ganar en
la medida en que todos ganen u obtener

por igual la mayor satisfaccidon posible.
En las dos primeras opciones tenemos un
claro divorcio entre los negocios y la
ética, y posiblemente se logre observar
que en el mediano plazo las estrategias
comerciales que se sostienen sobre estos
pilares se derrumban. La capacidad de
maniobra de un timador de oficio o de un
peligroso egoista que s6lo busca cuidar y
enriquecerse a costa de los demds, ird
siempre reduciéndose al punto que vera
como disminuyen sus beneficios. No asi
con la tercera proposicion, en la que se
puede observar una permanencia en el
tiempo de la actividad comercial, ya que
aqui se observa un claro nexo entre nego-
cios y ética, no observandose estorbo ni
complicaciones a la hora de realizar el co-
metido principal de todo negocio que es
vender, sélo que se ha de agregar a esta
premisa que se trata de vender bien,
donde bien significa satisfacciéon para
todos los involucrados, al quedar incor-
porado en e trato el valor de la responsa-
bilidad y la lealtad>. Asi también tenemos
a la confianza, la estabilidad y la honesti-
dad, por cuanto se hacen presentes en la
operacién comercial como valores que en
algunos momentos logran superar con
creces a los propios valores monetarios.
Luego, vender, teniendo presente en la
estrategia de ventas valores éticos, es du-
plicar las ganancias, ya que el individuo
alcanza el estatus de persona digna capaz
de formar parte de un cuerpo de relacio-
nes entre las que destacan las sociales y
econdmicas. Lejos de perder facturacion,
estamos seguros que las empresas publi-
citarias lograrfan mayores beneficios al
incorporar criterios éticos para sus estra-
tegias de asesoramiento, promocién y
venta de servicios, marcas y productos.

B José Luis Da Silva. Filésofo
(UCAB) Doctor en Historia
(UCAB) Director del Centro
de Investigacion y Formacion
Humanistica. (UCAB)
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ESPECIALIZACION EN PUBLICIDAD
Una oportunidad para aprender a gestionar los signos y entender que la publicidad
es un medio de informacion, por tanto de significacion.

ESPECIALIZACION Y MAESTRIA EN COMUNICACION ORGANIZACIONAL
El espacio idoneo para entender que estamos en una sociedad de las organizaciones
de alli, que requerimos acercarnos a la forma de comunicacion que alli se desarrolla.

ESPECIALIZACION Y MAESTRIA EN COMUNICACION

PARA EL DESARROLLO SOCIAL

El objetivo es orientar el estudio de las comunicaciones para potenciar el desarrollo.

Los egresados obtendrdn herramientas comunicacionales para auxiliar, asesorar y/o tomar
decisiones dentro de este campo de aplicacion.
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Programas dirigidos a comunicadores sociales y también a egresados universitarios que deseen
acercarse al mundo de las comunicaciones.

Modalidad para especializaciones y maestrias: presencial, dos tardes por semana
de 6:00 pm a 10:00pm. * Duracion: 4 semestres ® Lugar: UCAB, Montalban

PROGRAMAS DE ESTUDIOS AVANZADOS

PERIODISMO
Producto de la sinergia entre el diario E! Nacional y la direccion de Postgrados
en Comunicaciéon Social

Modalidad: presencial, clases diurnas, dos dias a la semana de 8:00 am a 11:30 am.
Duracién: 4 trimestres. ® Lugar: nueva sede del diario E! Nacional en Los Cortijos de Lourdes.

POSTGRADOS EN

COMUNICACION Y POLITICA
Se desarrolla bajo la cooperacion de la Konrad Adenauer Stiftung y el diario El Nacional.

Modalidad: presencial, dos tardes por semana de 6:00 pm a 10:00 pm.
Duracion: 3 trimestres. ® Lugar: nueva sede del diario EI Nacional en Los Cortijos de Lourdes.

LIBERTAD DE EXPRESION Y DERECHO A LA INFORMACION
Se dicta conjuntamente con el centro de Derechos Humanos de la UCAB

Modalidad: Programa presencial y a distancia por Internet. Duracién: 320 horas
Lugar: UCAB, Montalban

DGRAMAS DE ESTUDIOS TECNICOS AVANZADOS

En medios y comunicacién estratégica. También en convenio con el Nacional, para Técnicos
Superiores Universitarios.
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Menciones: Publicidad integrada y Gestion de la Comunicacion

Modalidad: Presencial, dos tardes de la semana, de 6:00 pm a 10:00 pm Duracion: Tres trimestres
Lugar: UCAB, Montalban.
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Este texto pasa revista a la
formacion historica y conceptual
de los criterios de validacion

y confiabilidad de las encuestas
electorales en general, y las
realizadas en el pais, en
particular, a la vez que describe
su empleo en las campaiias
electorales

Pasquale Nicodemo

Solo me fio de las estadisticas
que he manipulado.

WINSTON CHURCHILL

Las encuestas no son una ciencia
exacta. Son la ciencia de tener la
casi seguridad, nunca de estar seguro.

RICHARD WIRTHLIN

1 desarrollo de encuestas electo-

rales, con rigor cientifico, s6lo

es posible cuando hay un am-

biente de elecciones libres, com-
petitivas y con el voto universal directo y
secreto, en otras palabras, elecciones de-
mocriticas.

La palabra encuesta deriva del vocablo
francés “enquéte” y a su vez, éste viene
del latin vulgar inquaesita que traduce
“buscar” o “averiguar” algo. Las primeras
experiencias de encuestas de opinién
datan del siglo XIX. La aparicién se debe
fundamentalmente a los medios de comu-
nicacién impresos de los Estados Unidos
quienes iniciaron la aplicacidn, y luego la
posterior publicacién, de las encuestas a la
politica y desde alli pretendian predecir
los resultados electorales.

No es nuestro propdsito explicar con
detalles los antecedentes histéricos de esta
herramienta social, pero a modo de re-
cordatorio es importante sefialar algunas ex-
periencias iniciales con el objetivo e inte-
rés de conocer la intencién de voto de los
electores a través de encuestas electorales.
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Con ocasién de las elecciones presi-
denciales norteamericanas de 1824, las
revistas Harrisburg Pennsylvanian 'y
Raleight Star publicaron los resultados
de una encuesta referidos a las preferen-
cias electorales de los ciudadanos del
condado de Wimiltown en los Estados
Unidos. En 1880 se conformé un grupo
de periddicos integrado por el Boston
Globe, €l New York Herald Tribune, €l
St.Louis Republic y los Angeles Time que
disefié una encuesta de intencion de voto,
cuyos resultados se aproximaron bastante
a las cifras oficiales obtenidas por los
candidatos en las elecciones.

La revista Literary Digest, durante la
campaiia electoral de 1916 en Estados
Unidos, llevé a cabo encuestas de inten-
cion de voto que acertaron en el candidato
ganador a la presidencia. No obstante, en
1936 esa misma revista al anunciar el
nombre del candidato ganador a la presi-
dencia fue todo un fracaso.

En los afios treinta en Estados Unidos
surgieron famosas empresas encuestado-
ras, tales como la de George Gallup y la
de Elmo Roper quienes lograron avances
metodoldgicos con el propdsito de trans-
formar las encuestas electorales como un
instrumento cientifico en el campo de la
investigacioén social empirica. Ese mé-
todo de investigaciéon se trasladé a
Europa después de la Segunda Guerra,
especialmente a Alemania, en donde se
profundizé tanto en lo politico como en
lo social. Aqui debemos de mencionar a
Elisabeth Noelle-Neumann.

En los actuales momentos, en América
del Norte, Europa, América Central y del
Sur, asi como también en otros lugares
del mundo, durante las campaiias electo-
rales de importancia, los candidatos con
recursos econdmicos contratan estudios
electorales. Asi como también, en el
equipo de consultores profesionales que
los asesoran estd generalmente presente un
experto en encuestas.

Durante las tltimas dos décadas y cada
vez con mayor imaginacion y talento en
el disefio de campafas electorales mo-
dernas, se ha utilizado con mucho éxito el
marketing politico como herramienta de
la comunicacién politica. Esta técnica
ayuda a construir tanto la imagen como la
identidad de partidos y candidatos. El
marketing politico se centra en el &mbito
de las estrategias del partido politico para
alcanzar el mayor nimero de votos y su
meta es obtener el triunfo de su candidato
en unas elecciones. En este mismo con-
texto, un candidato a través de la cam-
pafia electoral compromete su accién en
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ofrecer a los electores la resolucién de los
problemas que le son planteados y el be-
neficio que logra serd la obtencién del
mayor nimero de votos con el respectivo
triunfo.

Por otro lado, cuando se disefan estra-
tegias de campaias electorales se con-
templa que para dar a conocer un candi-
dato y los mensajes que justifican su pos-
tulacion, el canal mas eficaz son los me-
dios de comunicacion masivos, asi como
los llamados medios alternativos. Para
obtener y construir informaciones utiles,
como soporte en el disefio de esas estra-
tegias y la medicién de sus eficacias , se
emplean los estudios electorales, princi-
palmente la “encuesta electoral”. Ahora
bien, una campafia de comunicacién po-
litica, bajo la perspectiva del marketing
politico, bien planificada, con meta de
éxito, ha de tomar en cuenta las encues-
tas electorales como fuente principal de
informacién, que son también medios de
comunicacién de los cuales se desprende
un vehiculo de los electores para infor-
mar a los candidatos sus necesidades, su-
gerencias y opiniones, asi como también,
la intencién de sus votos. En este sentido,
a pesar de sus peligros potenciales, el de-
bido uso de las encuestas en respuesta del
andlisis e interpretacion ayudaria a ganar
unas elecciones. Por lo tanto, la encuesta
electoral es un método cientifico que

mide la opinién del electorado de ciertos
fenémenos sociales, econémicos y politi-
cos expuestos a través de mensajes de los
candidatos durantes las campafias electo-
rales. Y la fiabilidad de las respuestas de
esa medicion se determina por su valor
metodolégico, la calidad de su desarrollo
y de su interpretacion.

Es probable que el electorado cambie
de opinidén en la intencién de voto al co-
nocer los resultados de las encuestas elec-
torales durante el periodo de la campafia.
En distintos paises se han realizado estu-
dios que infieren que una parte impor-
tante de electores decidieron el voto el
mismo dia de las elecciones con base a re-
sultados de encuestas. Y por eso, en cier-
tas ocasiones se le acusa a las encuestas
de interferir en las campafias electorales.
Algunas veces puede ocurrir el voto es-
tratégico en las elecciones a favor del per-
dedor en las encuestas y esto se denomina
el efecto underdog. Asimismo, la publi-
cacion de los resultados de las encuestas
puede producir el voto tactico conocido con
el nombre efecto bandwagon que con-
siste en que los electores se inclinan a
favor del candidato con mayor intencién
de votos en las encuestas. Para evitar esos
posibles efectos, de dificil cuantificacidn,
es pertinente establecer legislaciones
para que las encuestas tengan un caracter
cientifico y disposiciones que regularicen
o prohiban la difusién de encuestas en
medios masivos de comunicacién du-
rante la fase final de la campafa. En mu-
chos paises desarrollados esta situacion
es una etapa superada. También es im-
portante tener presente que la encuesta no
es un método para predecir resultados. Su
funcién es estimar una realidad en un
tiempo y espacio determinado, predicen
el presente en el cual se realizaron, vale
decir, su prediccidn es instantdnea a su re-
alizacion.

Las encuestas electorales cientificas
por lo general no se equivocan. Cuando
fallan, donde sus resultados no se parecen
a las cifras oficiales, generalmente, pero
no siempre, sucede que la discrepancia es
debido a la falta de rigurosidad en la me-
todologia aplicada, tamafios de las mues-
tras no adecuados, fenémeno del azar y,
en muchas oportunidades, ocurre un cam-
bio de decisién del propio elector el dia
de las elecciones. Igualmente es fre-
cuente que no se valida ni se somete a una
prueba de fiabilidad el instrumento de
medicién. Por tanto, es importante tener
presente que cuando los medios de co-
municacién especulan que las encuestas
no acertaron el ganador en unas eleccio-
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nes, los ciudadanos deben tener el cono-
cimiento o estar informados, que ni el
método ni la técnica empleada en las en-
cuestas se equivocan, el problema estd en
fallas humanas o los caprichos del azar.

Entre los casos mds connotados sobre
fallos de encuestas electorales, estd en
primer lugar las elecciones presidencia-
les de 1936 en Estados Unidos, donde las
encuestas dieron como triunfador a Alf
Landon en lugar de Roosevelt. Y en ese
mismo pafs, en las elecciones de 1948 las
encuestas, seflalaron como ganador a
Dewey y el triunfador de las elecciones fue
Truman. En los andlisis posteriores a las
elecciones para explicar los posibles
errores cometidos en la metodologia em-
pleada se formularon varias conjeturas,
una de ellas estaba relacionada con la de-
finicién del universo de electores. En ese
caso pudo haber ocurrido que la muestra
no fue seleccionada del conjunto total de
electores, es decir, la muestra no fue re-
presentativa del universo al emplear, en el
primer caso,la entrevista por correo. En el
segundo caso, se especuld acerca de un
cambio de decision cercano al dia de las
elecciones.

En una de las elecciones britdnicas
tampoco acertaron las encuestas, regis-
traron la victoria del partido laborista y
gan6 el conservador. Varios expertos de la
comprensién del comportamiento del
elector en el voto especularon que los vo-
tantes conservadores de la tercera edad no
dijeron la verdad a los entrevistadores,
opinaron que no pensaban votar por el
partido conservador y ocurrié todo lo
contrario el dia de las elecciones.

En las elecciones de Espana del 2004
resulté ganador el Partido Socialista
Obrero Espafiol (PSOE); sin embargo, las
encuestas daban favorito al Partido
Popular (PP). Hubo mucha polémica y
debates respecto a lo ocurrido. La inter-
pretacién de la falla con mayor funda-
mento se basa en las afirmaciones que
adelantaron los dirigentes del PP sobre
los aparentes autores del atentado en los
trenes de Madrid y es posible que ello tra-
jera como consecuencia un cambio de de-
cision de voto de los electores, el dia de
las elecciones.

Los dos casos mas sonados de fracasos
de encuestas en América Latina son es-
pecificamente el de Nicaragua, donde la
mayoria de las encuestas daban la victo-
ria al partido del Frente Sandinista de
Liberaciéon Nacional (FSLN), y gané la
sefiora Violeta Chamorro. No se profun-
dizé en detalles para explicar el fené-
meno sucedido, pero se penso que las en-
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cuestas no cubrieron el total del territorio
por las dificultades geograficas que pre-
senta el pafs que obstaculizan el acceso a
los entrevistadores con facilidad.
Igualmente, se especulé mucho sobre el
temor de los electores entrevistados para
dar respuestas sinceras a las preguntas re-
feridas a la intencién de voto.

Otro caso de importancia en la region,
sobre el fallo del prondstico ganador, fue-
ron las elecciones de México donde
triunfé Vicente Fox. El acontecimiento es
que lamayoria de las encuestas previas fa-
llaron en predecir el triunfador de las elec-
ciones. Los expertos de este instrumento
cientifico plantearon posibles fallas meto-
dolégicas en lo que se refiere a la repre-
sentatividad de la muestra que sembr6 la
diferencia significativa entre las cifras
que arrojaron las encuestas y las cifras ofi-
ciales de las elecciones. También hubo
acusaciones de las supuestas preferencias
y relaciones politicas de las empresas en-
cuestadoras con uno u otro candidato.
Ademds, se coment6 por los medios de
comunicacién que algunas empresas em-
plearon el teléfono como técnica en la me-
dicién de la intencién de voto y esto trajo
como consecuencia que la muestra fue re-
presentativa solamente del total de elec-
tores con teléfonos.

La creciente popularidad de las encues-
tas hace frecuente los escandalos durante

las campaiias electorales, con las publica-
ciones delaintencién de voto referido alos
candidatos como un adelanto de la volun-
tad del electorado. Causan estragos entre
los ciudadanos, politicos y cientificos so-
ciales. Es muy comiin que cuando los re-
sultados favorecen a un determinado can-
didato, entonces los partidarios expresan
que el método empleado para la obtencion
acerca de como votarian los electores es
cientificamente valido; de lo contrario, si
no es favorecido surgen opiniones de en-
cuestas fraudulentas, andmalas, manipula-
das, falseadas, irregulares, y otros comen-
tan que no creen en las encuestas.

Los distintos medios de comunicacién
social juegan un rol central en lo que co-
rresponde al uso politico de las encuestas
a partir de los distintos géneros y subgé-
neros comunicacionales, principalmente
editoriales, noticias, columnas, docu-
mentales, articulos, reportajes de opi-
nién, programas de opinién, entrevistas,
crénicas y otros. Los medios disponen de
materiales informativos provenientes de
encuestas suministradas por partidos po-
liticos o por las mismas instituciones que
desarrollan este tipo de investigacién. Y
en ocasiones reciben resultados de en-
cuestas del sector empresarial. Se sabe
también, que los mismos medios finan-
cian encuestas durante los periodos elec-
torales.

En numerosas ocasiones los comenta-
rios de los medios de comunicacion,
igualmente las opiniones del coordinador
del informe o de las personas relaciona-
das con un candidato especifico, para ex-
plicar unas supuestas subidas o bajadas
de la intencion de voto, a veces recurren
a la intencionalidad manipulada —cons-
ciente— que favorezca a ese candidato. No
obstante, también es frecuente la no in-
tencionalidad —inconsciente— que sucede
cuando desconocen cémo analizar e in-
terpretar el fendmeno presentado o por
otro lado la falta de informacién sobre la
ficha técnica de la encuesta.

La cobertura geografica de una en-
cuesta cuando no estd bien definida podria
confundir a los ciudadanos sobre las ci-
fras de la intencién de voto en las elec-
ciones presidenciales. Hay encuestas
donde la muestra se selecciona del con-
junto de electores s6lo de una determi-
nada ciudad o de un grupo de ciudades y
los resultados son extendidos a nivel na-
cional. Este es un error conceptual, ya
que se debe inferir sobre la cobertura
donde se realizaron las entrevistas.
Cuando se trata de elecciones para elegir
al presidente de un pais y se quiere infe-
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rir sobre la cobertura nacional, es necesa-
rio que la muestra sea seleccionada alea-
toriamente del universo de electores de
todo el territorio nacional de ese pais
donde se efectian esas elecciones.

Por otra parte, en los resultados de las
encuestas electorales cada vez es mayor
el alto porcentaje de indecisos y absten-
cién. Este es uno de los problemas mas pre-
ocupante para los analistas y fomenta
entre los votantes desconfianza en los re-
sultados. Cuando se analizan los indeci-
sos sucede que la pregunta del cuestiona-
rio que averigua por quién votarian los
entrevistados si las elecciones fueran el
dia que se realiza la encuesta aparecen
respuestas como “no sé todavia” “ no res-
pondo” “no pienso votar” y los informes
contienen la consolidacién de estas dos
primeras respuestas como indecisos. Las
personas que contestan ‘“no respondo” o
“no sé todavia” es posible que no quieran
identificarse por temor u otra causa. Esta
situacion se resuelve con preguntas con-
trol que permiten estimar los verdaderos
indecisos y también la abstencién, me-
diante andlisis estadisticos avanzados.

Se puede disminuir la proporcién de
indecisos y esto se hace a través de cier-
tas mediciones de la intencién de voto.
Hay varias maneras para medir esta va-
riable, la primera de ellas es mediante
una pregunta abierta y espontdnea: “;si
las elecciones presidenciales son mafiana
por cudl candidato votaria usted?” Esta
forma de preguntar es donde se obtiene
el mayor nimero de indecisos. Otra for-
ma de medir la intencién de voto es a
partir de una pregunta cerrada y con ayu-
da. A los entrevistados se les presenta
una tarjeta circular con los nombres de
los posibles candidatos y se pregunta:
“;silas elecciones presidenciales son ma-
flana y estos son los candidatos(se le en-
trega la tarjeta circular) por cudl de esos
candidatos votaria usted?” En este caso
disminuye el nimero de indecisos con
respecto al anterior, pero sigue siendo al-
ta la proporcion. Se ha demostrado que la
mejor forma para disminuir la intencién
de indecisos en las encuestas es con la si-
mulacién del voto secreto, la cual con-
siste en entregar a los electores seleccio-
nados una papeleta con los posibles can-
didatos, se le pide que seleccione el can-
didato por el cual piensa votar en las pro-
ximas elecciones presidenciales en for-
ma secreta, e introducirla en una caja
acondicionada que juega el rol de una ur-
na electoral. Generalmente cuando los
medios publican los resultados de la es-
timacion de voto, inconsciente o cons-
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ciente, no se especifica la forma de me-
dicién.

También ocurre con mucha frecuen-
cia, que cuando un candidato con la
mayor proporcién de intencién de voto
no lleva una contundente ventaja sobre
otro que ocupa el segundo lugar, general-
mente los medios informan a los electo-
res que hay un empate técnico, entonces
se comenta que las elecciones son muy
refiidas y son los indecisos quienes van a
decidir el ganador de esas elecciones. Sin
embargo, eso no es siempre cierto. El
analisis de los indecisos puede explicarse
seguin determinados resultados de las en-
cuestas. Cuando el porcentaje de las res-
puestas “no sabe” o “no “responde” (lla-
mado los indecisos) es muy alto, habria
que proceder a estimar en forma indirecta
la intencién de voto de ellos con el apoyo
de métodos estadisticos multivariantes y
la aplicacién del error muestral, también
llamado error de azar, en la elaboracion
de intervalos de confianza. Asi de esta
forma se logra explicar con rigurosidad
cientifica la diferencia del porcentaje de
la intencién de voto entre los candidatos
con empate técnico.

Igualmente, pueden presentarse en-
cuestas con un porcentaje bajo de indeci-
sos y a la vez con presencia del empate
técnico. Entonces, para analizar este fe-
némeno se deben conseguir intervalos de

confianza para cada candidato. Si se le
suma y se le resta su error de azar al por-
centaje de intencién de voto de la mues-
tra de un candidato, se logra un intervalo
de confianza con un mdximo y un minimo
donde se piensa estard el porcentaje ver-
dadero correspondiente al total de electo-
res de un pais. El error muestral viene
dado al multiplicar el error tipico por
cierto nivel de confianza. Este procedi-
miento podria aplicarse a otro candidato
y si los intervalos de confianza de estos
dos candidatos se solapan, entonces se
dice que hay un empate técnico, y en len-
guaje estadistico, que no hay diferencia
significativa entre los porcentajes de los
dos candidatos a un nivel de confianza
previamente establecido.

LAS ENCUESTAS ELECTORALES
EN VENEZUELA

En el caso particular de Venezuela, el
afianzamiento de las encuestas de opi-
nién publica en el campo electoral, se
produce en la reinauguracidn del sistema
democratico a partir del 23 de enero de
1958.

La empresa norteamericana INRA
(International Research Associates, C.A.,
fundada en 1945) de gran prestigio du-
rante las décadas de los cincuenta, se-
senta, setenta y ochenta, se establecid en
Venezuela durante el afio 1957 como sub-
sidiaria de INRA de Nueva York. Lacom-
pafifa se defini6 como especialista de in-
vestigaciones en el campo econdémico,
social y politico. El mérito de esta orga-
nizacién es que le dio personalidad y ca-
récter cientifico a las encuestas por mues-
treo en Venezuela.

Durante las elecciones presidenciales
del afio 1968, donde resulté ganador
Rafael Caldera (COPEI, democracia cris-
tiana) con una minima diferencia de votos
respecto de Gonzalo Barrios (Accion
Democratica, socialdemocracia), la em-
presaINRA de Venezuela en su tltima en-
cuesta dio resultados de intencién de voto
coincidentes con las cifras oficiales.

Es bien sabido que las principales em-
presas e institutos de encuestas electora-
les en Venezuela, tanto nacionales como
internacionales, no fallaron en sus pro-
nésticos en el ganador de las elecciones
presidenciales de 1973-1978-1983-1988-
1993-1998-2000-2006. A manera de in-
formacién se sabe que determinadas em-
presas e institutos de importancia, en lo
que se refiere a encuestas electorales del
pais, daban al NO como ganador en el re-
ferendo revocatorio de 2004.
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Actualmente en Venezuela existen di-
versas empresas e institutos que realizan
investigaciones, bien sean cualitativas o
cuantitativas. A veces se habla de resul-
tados de encuestas de empresas interna-
cionales. Las mismas trabajan bajo la mo-
dalidad de contratar a empresas venezo-
lanas para el trabajo de campo y los
demds elementos del disefio de la investi-
gacién son elaborados de acuerdo a los
criterios de la propia organizacién ex-
tranjera.

Muchas encuestas que se desarrollan
en Venezuela antes y durante las distintas
campaiias electorales, para elegir al pre-
sidente de la Republica, un gobernador, un
alcalde, un diputado o un concejal no se
publican en los diversos medios de co-
municacién, algunas de ellas por estrate-
gia del uso que se le va a dar son de ca-
rcter confidencial.

Hay experiencia en el pais de investi-
gacion por encuestas con enfoques cuali-
tativos y cuantitativos. La investigacion
cualitativa es definida por diversos auto-
res como un estudio con metodologia no
estructurada y exploratoria con base a pe-
quefias muestras intencionales que pro-
porcionan la comprensién del problema
planteado. Busca el conocimiento cuali-
tativo con un lenguaje cotidiano y no la
cuantificacién del mismo. Las mds usua-
les, no sélo en Venezuela, son las deno-
minadas “grupos focales de discusién” y
las “entrevistas en profundidad”. Los
grupos focales, llevan ese nombre porque
focalizan su discusién respecto, entre
otros, a asuntos politicos, econémicos o
sociales y se pretende encontrar y anali-
zar por medio de la interaccién de las per-
sonas convocadas y reunidas sus percep-
ciones, actitudes y opiniones. Son inves-
tigaciones que facilitan informaciones de
un grupo. El propésito principal de las se-
siones de grupo es lograr una compren-
sién y conocimiento cualitativo en pro-
fundidad de un determinado tema. El ni-
mero de los entrevistados es reducido, no
estadisticamente representativo del uni-
verso de estudio. Es una discusién en
grupo que coordina un moderador con
una gufa no estructurada de preguntas. La
caracteristicas basicas de las sesiones de
grupo, en cuanto al tamafio de la muestra
de cada sesion es de 8 a 12 personas ele-
gidas segtn criterio y reunidas para inter-
cambiar y confrontar opiniones. La com-
posicién de la muestra debe estar confor-
mada por grupos homogéneos en cuanto
al sexo, edad, nivel socioeconémico y
otras variables de acuerdo con los objeti-
vos del estudio previamente establecidos.
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El moderador preferiblemente debe ser
un profesional de la psicologia con espe-
cialidad en estudios cualitativos.

En lo que se refiere a las entrevistas en
profundidad, son estudios que se funda-
mentan en una entrevista personal no es-
tructurada, en donde un profesional pre-
feriblemente psicélogo, que finge como
entrevistador, interactia con una persona
seleccionada de acuerdo con un perfil su-
jeto a los objetivos formulados en la in-
vestigacion. Esta persona es estimulada
para que se exprese con sinceridad, liber-
tad y profundidad sobre el tema que le es
planteado. Con este estudio se pretende
explorar en profundidad el conocimiento
humano, actitudes, motivaciéon y compor-
tamiento sobre determinados aconteci-
mientos de los cuales se posee poca in-
formacion. De acuerdo con distintas ex-
periencias, se entrevista en profundidad
a, por lo menos, 30 personalidades califi-
cadas o conocedoras del tema que se pre-
tende estudiar. Estas entrevistas, al igual
que los grupos focales, servirdn de apoyo
para el establecimiento de las bases teé-
ricas y formulacién de hipétesis que se-
rian contrastadas con investigaciones
cuantitativas.

Las investigaciones mds comunes en
el drea politica electoral en Venezuela son
las de disefio cuantitativo, las cuales tie-
nen como objeto exponer las respuestas de

los entrevistados en cifras y permiten di-
mensionar las variables de estudio para el
andlisis y la interpretacién del fendmeno
planteado. La entrevista a los electores
seleccionados puede ser personal, telef6-
nica, por fax, por correo o por Internet. Lo
mads usual en nuestro pais es la entrevista
personal en el hogar y en segundo lugar
por teléfono. Hay empresas en donde los
entrevistadores hacen entrevistas en luga-
res publicos como en las salidas de las es-
taciones del metro, paradas de transporte
publico, centros comerciales, plazas, ca-
lles y avenidas de gran circulacion entre
otros. Esta técnica de recoleccién de
datos en las encuestas electorales no tiene
base cientifica y sus resultados no son
muy confiables, sirven como estudio pi-
loto o con un sentido exploratorio para
luego disefiar una investigaciéon mas ri-
gurosa.

En las investigaciones cuantitativas se
emplea como instrumento de medicién
un cuestionario estructurado y se usan
métodos estadisticos descriptivos, infe-
renciales y multivariantes en los andlisis
de los datos obtenidos.

Algunas empresas en Venezuela dedi-
cadas a las encuestas electorales y que
emplean las entrevistas telefonicas dispo-
nen programas de computacién disefia-
dos para el proceso de la recogida y en-
trada de datos. El principal sistema es el
denominado CATI (Computer Telephone
Interviewing).

Durante un proceso electoral en
Venezuela el desarrollo de encuestas para
determinar el comportamiento del elector
se divide en cuatro etapas: antes del ini-
cio de las campafias —encuestas preelec-
torales—, durante las campafias —encues-
tas preelectorales—, en el dia de las elec-
ciones, y después de las elecciones —en-
cuestas postelectorales—.

Presentamos a continuacién la defini-
cioén, con breve descripcién conceptual,
de las principales investigaciones que
han sido desarrolladas y que atin se em-
plean con éxito en las cuatro etapas.

ANTES DEL INICIO DE LAS CAMPANAS
ELECTORALES

1.-Encuesta de diagndstico.

Esta encuesta de tipo cuantitativo se
desarrolla para obtener informaciones
preliminares, al inicio de un proceso elec-
toral, sobre el ambiente politico, econ6-
mico y social de la cobertura de la inves-
tigacion. Aplicable a elecciones presi-
denciales, de gobernadores o alcaldes. El
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proposito principal es lograr percepcio-
nes y necesidades del elector sobre el pa-
norama econdémico, social y politico de
Venezuela, del Estado y del Municipio
donde reside. Ademads, se mide la imagen
del gobernante actual ya sea este
Presidente, gobernador o alcalde, y la
evaluacién de su gestiéon. Y lo mds im-
portante es determinar la notoriedad y re-
putacién del liderazgo politico y de otros
sectores en donde podrian surgir los pre-
candidatos segun las elecciones que se
plantean.

2.-Encuesta de seleccion de candidato

Para la seleccién del candidato y asi
lograr el consenso necesario dentro de un
partido politico u otras agrupaciones, asi
como para la toma de la decision respec-
to al candidato que lo va a representar en
las elecciones, generalmente se emplean
encuestas tanto cualitativas como cuanti-
tativas.

En primer lugar, nos referiremos a las
encuestas descriptivas por muestreo cuyo
propdsito principal para una agrupacién
politica es lograr el mejor candidato para
competir en unas elecciones. Estas inves-
tigaciones se han realizado tanto a nivel
de la militancia de partidos politicos
como en el total de electores segtin la co-
bertura y el tipo de elecciones.

A comienzo de los noventa, en las
elecciones para elegir gobernadores y al-
caldes, un partido politico de importancia
de la época, eligi6 sus candidatos para la
gobernacion en cada estado y la mayoria
de los candidatos de las alcaldias por
medio de encuestas cuantitativas. La de-
cisiéon tomada logré consenso entre la
base y la dirigencia del partido y, a su vez,
una mayoria de los candidatos de ese par-
tido triunf6 en esas elecciones.

También de Venezuela se puede decir
que determinados partidos politicos de
importancia han hecho uso de investiga-
ciones cualitativas, especificamente gru-
pos focales con personas calificadas para
la orientacion en la escogencia de un can-
didato para las elecciones presidenciales.

Asf mismo, tenemos la experiencia de
un partido politico al cual se le presentd
una situacién de conflicto en la escogen-
cia del candidato presidencial y hubo que
recurrir a métodos inspirados en la lla-
mada “matemadtica borrosa” y del Pro-
ceso de Jerarquia Analitica para la esco-
gencia de ese candidato. Este método
consiste en un torbellino de ideas con ex-
pertos del tema, y para el logro del mejor
candidato se tienen que evaluar unos cri-
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terios y unas alternativas que vendrian
siendo atributos y candidatos respectiva-
mente, y el propdsito es obtener un vec-
tor de prioridades de las alternativas que
representa un conjunto borroso acerca del
cual se trata el andlisis situacional.

3.- Encuesta de audiencias

Esta encuesta se centra en las necesi-
dades del responsable y coordinador de la
campafia comunicacional del candidato a
unas elecciones y especificamente del
planificador de medios para el arranque de
la campaiia de lanzamiento del candidato.
Para ello se disefian investigaciones
cuantitativas con el objeto de obtener in-
formaciones sobre hébitos de los electo-
res a la exposicién de los distintos medios
de comunicacién masivos y alternativos.

4.-Encuesta pretestpublicitario

Generalmente la experiencia en Vene-
zuela es sobre cufas publicitarias en tele-
visién y en radio. Antes de lanzar una
cuiia dirigida a los electores sobre un can-
didato, se acostumbra evaluarla mediante
grupos focales para explorar en forma
cualitativa las percepciones del contenido
de la pieza publicitaria y bdsicamente
acerca del mensaje en lo que se refiere a
la comprension, persuasion, credibilidad
y motivacion.

DURANTE LA CAMPANAS
ELECTORALES

1.-Encuesta postestpublicitario

Esta encuesta se lleva a cabo una vez
lanzada la cufia publicitaria, y es con el
uso de la investigacion cuantitativa como
se mide la penetracion e impacto entre los
electores de ese material publicitario, que
va desde el recordatorio del mismo en lo
que se mostraba y qué se decia, hasta los
componentes de comprension, convenci-
miento, credibilidad y motivacién que
produce la cufia. Con cada nueva cufla
que se proyecta se realiza la encuesta co-
rrespondiente de postest en dos periodos.
La primera evaluacién es a las veinticua-
tro horas de haberse lanzada la cufia y
cuyo propdsito es averiguar las primeras
impresiones sobre los aspectos mencio-
nados. Los resultados obtenidos de la in-
vestigacidn servirdn para corregir, si lo
hubiere, algunos elementos de la cufia
con el fin de mejorarlos y también servi-
rdn como experiencia para orientar la es-
trategia creativa de nuevas cuiias. La se-
gunda encuesta de evaluacién tiene el
mismo proposito de la primera y otros as-
pectos, pero es realizada a las tres sema-
nas del lanzamiento de la cuiia.

2.-Encuesta de propdsito miiltiple

Se trata de una encuesta por muestreo
cuyo fin es lograr informacién cuantita-
tiva y se ejecuta sistemdticamente du-
rante la campafia electoral en unas elec-
ciones. Mide la atmésfera comicial y
acontecimientos sensibles que caracteri-
zan a esa campafa. Es de propdsito mul-
tiple por tratar méds de asuntos relaciona-
dos entre si y su denominacion es segtin
la empresa o institucién que la realiza. En
términos generales abarca, entre otros,
los siguientes aspectos:

@ percepcion general sobre el pafs,
@ percepcion de problemas personales,

e cvaluacion de la gestion del gobierno
de turno,

@ notoriedad y opinién acerca de las
candidaturas,

@ percepcidn de las promesas electora-
les de los candidatos,

e evaluacién de las promesas electora-
les de los candidatos,

e perfil de imagen de las candidaturas,

@ cvaluacion comparativa de candida-
turas,
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@ evaluacion asociativa de candidatu-
ras,

@ actitudes sobre asuntos electorales,
e intencién de voto y,

@ exposicion a los medios de comuni-
cacion.

3.-Encuesta gira del candidato

El comando de campafia de un candi-
dato en unas elecciones presidenciales
planifica la gira del candidato por las dis-
tintas regiones del pais para que tenga el
contacto directo con los electores.
Determinadas agrupaciones politicas
desarrollan o contratan encuestas, previo
a la visita del candidato a las regiones,
con el propésito de indagar el ambiente
electoral en todos los aspectos y especifi-
camente la percepcién de los problemas
y necesidades que confronta el pueblo.
Los resultados de esas encuestas son to-
mados como apoyo para el discurso del
candidato cuando visita esos lugares.

Igualmente, a los dos dias de haber
sido visitada la regién por el candidato, se
desarrolla de nuevo una encuesta, pero
esta vez es para determinar el tipo de con-
tacto y bédsicamente el impacto del dis-
curso del candidato durante la visita, y su
incidencia en la intencién de voto.
Ademds, se mide por cuales medios se
enterd el encuestado de la presencia del
candidato en esa region.

4.- Encuesta Flash

Es una encuesta rdpida, sencilla y
cientifica disefiada para lograr las opinio-
nes generadas ante la presencia de ciertos
acontecimientos no previstos durante una
campaia electoral. Los resultados sirven
para la mejor toma de decisién respecto
al acontecimiento presentado y asi evita
una posible incidencia negativa en la in-
tencion de voto sobre el candidato objeto
de estudio. La técnica de recoleccién de
datos es con entrevistas personales o te-
lefénicas. En nuestro pais es muy comun
la encuesta flash. En unas elecciones pre-
sidenciales se empled para evaluar los re-
sultados del debate de dos candidatos.

5.-Encuesta tracking

Esta clase de investigacion es comun-
mente llamada Tracking Poll. En Vene-
zuela es empleada con frecuencia en elec-
ciones presidenciales y de gobernadores.
Se inicia la encuesta tracking, general-
mente, en el primer dia del dltimo mes de
campaiia. Consiste en el monitoreo de los
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electores respecto a los candidatos en la
intencién de voto dia a dia hasta el dia an-
terior de las elecciones. Mide los posibles
cambios del comportamiento del elector,
como el traslado de la intencién de voto
de un candidato a otro. Las respuestas que
se recaban son procesadas diariamente y
los informes contienen la intencién de
voto de cada dia de los candidatos y tam-
bién la intencién de voto acumulada a la
fecha de la Gltima medicién. Para la reali-
zacién de las entrevistas en este tipo de in-
vestigacion hay empresas o instituciones
que las desarrolla persona a persona, en
cambio hay otras que la llevan a cabo te-
lefénicamente.

EN EL DiA DE LAS ELECCIONES

1.-Encuesta conteo de votos

De acuerdo con las leyes electorales, una
vez que termina el proceso de votacion se
procede al conteo de votos en cada mesa
electoral de los centros de votacién. Con
anterioridad en Venezuela el conteo de
votos era solamente manual, en cambio
en las dltimas elecciones el conteo es au-
tomatizado obteniéndose un acta de es-
crutinio, en donde aparece el nimero de
votos de cada candidato. Para evaluar el
proceso de conteo de votos como control
y confianza de las cifras oficiales es habi-

tual en Venezuela el desarrollo de en-
cuestas por muestreo. Se selecciona al
azar una muestra de centros de votacion
y dentro de cada centro una mesa electo-
ral y con los resultados de esa muestra se
estima el nimero total de votos de cada
candidato. Este procedimiento se ha apli-
cado en elecciones presidenciales, de go-
bernadores y alcaldes con una alta preci-
sion al comparar los resultados de la
muestra con las cifras oficiales.

En las elecciones presidenciales de
2006 una organizacién no gubernamental
del pais disefié y ejecut6 una encuesta, en
donde se selecciond una muestra de cen-
tros electorales y luego también se eligié
una mesa al azar, en cada centro selec-
cionado, donde hubo el escrutinio manual
y mecanizado. En primer lugar ,se estimé
el nimero total de votos de cada candi-
dato y luego se compararon los resultados
del escrutinio manual con el mecanizado.
En los dos casos, los resultados fueron
muy exitosos e hicieron pensar que las
encuestas disefiadas con criterios cientifi-
cos tienen credibilidad y confianza.

2.-Encuesta a boca de urna

Eslallamada Exit Poll. Es otra investi-
gacion que se realiza como indicador de
confianza y control de las cifras oficiales
de las elecciones. Se trata de entrevistar al
elector a la salida del centro una vez emi-
tido el voto y se le pregunta por quién
votd. Permite obtener una indicacién in-
mediata del posible ganador de los comi-
cios. Las veces en que fallan estas en-
cuestas generalmente ocurre por errores
metodolégicos, y podria también ocurrir
que algunos entrevistados no responden
con sinceridad, ya sea por temor o por
mantener el secreto de sus votos. Es una
de las encuestas mds atractiva para los
medios de comunicacién. Los propios
medios las destacan por intermedio de co-
mentarios sobre las cifras y a veces dan
lugar a confusién y expectativas en los
electores. Cuando las cifras del Exit Poll
de los dos candidatos con mayor nimero
de votos es estrecha, es recomendable no
publicar los resultados; en cambio si la di-
ferencia es superior a cinco puntos de por-
centaje, la experiencia indica que es per-
tinente la publicacion de esas cifras. El
método consiste en seleccionar al azar
una muestra de centros de votacién y se
entrevista a un conjunto de electores, que
representa una muestra, en el entorno cer-
cano al centro seleccionado. En ciertas
elecciones en Venezuela se ha publicado
que los prondsticos de los Exit Polls han
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fallado, pero luego se determiné que las
empresas o instituciones que llevaron a
cabo esas investigaciones les falté expe-
riencia y conocimiento al aplicar este mé-
todo cientifico. Sin embargo, las institu-
tos o empresas acreditadas y establecidas
en el pais, tradicionalmente no fallan con
el empleo de este instrumento cientifico
en la estimacion del porcentaje de votos
de cada candidato en unas elecciones.

DESPUES DE LAS ELECCIONES.

1.-Encuesta evaluativa de elecciones

Durante la primera semana después de
las elecciones se acostumbra realizar en-
cuestas por muestreo para evaluar los di-
ferentes aspectos relacionados con la jor-
nada de las elecciones. Generalmente se
pretende evaluar sobre la instalacién de la
mesa, hora de inicio del proceso de vota-
cién, composicioén de los miembros de la
mesa, lista de votantes, el sistema de vo-
tacion, tiempo de espera para ejercer el
voto, seguridad en el centro, secreto del
voto, confianza en los resultados, libertad
para ejercer el voto, facilidad para ejercer
el voto y otros aspectos relacionados con
el proceso .

2.-Encuesta de gestion gubernamental

En unas elecciones presidenciales, una
vez que el ganador toma posesion del
cargo generalmente su primera funcién
es nombrar el equipo que lo acompafia en
su gestion. Para evaluar este equipo a
nivel de la opinién publica es frecuente en
Venezuela desarrollar una encuesta de
tipo cuantitativo sobre la percepcion, ca-
lificacién y confianza que se tiene de cada
una de las personas que forma parte del
ejecutivo y otros cargos nombrados por el
Presidente o por la Asamblea Nacional.

Al transcurrir cien dias de gestion se ini-
cia sistemdticamente el desarrollo de en-
cuestas para evaluar la gestién del
Presidente durante su periodo presiden-
cial. La encuesta tipo comprende los si-
guientes asuntos:

@ percepcion de problemas nacionales,
regionales y locales,

@ percepcidn sobre las obras iniciadas
por el gobierno,

@ evaluacién general sobre los progra-
mas de gobierno implementados o por
implementar,

@ opinién y actitud de los ciudadanos
frente a los temas de salud, empleo,
educacién, vivienda, seguridad, co-
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rrupcién, servicios, costo de la vida,
deportes, entre otros,

@ percepcidn sobre problemas coyun-
turales,

e necesidades y expectativas de la ciu-
dadania,

@ gestion del equipo de gobierno,

@ cvaluacién de personajes publicos
calificados,

@ imagen de instituciones,

@ cvaluacién general y especifica del
Presidente,

@ opinidn y actitud sobre la etapa ini-
cial de las promesas electorales,

@ percepcidn y expectativas sobre el
ambiente politico, social y econémico
del pais,

e imagen del Presidente como per-
sona, dirigente politico y como gober-
nante y,

@ Otros aspectos.

Ahora bien, una vez que hemos defi-
nido con una breve descripcion concep-
tual las principales encuestas que se rea-
lizan en Venezuela surge la pregunta ini-
cial y que sirve de titulo a este pequefio
ensayo: ;Son confiables las encuestas

electorales en Venezuela? Este asunto ha
generado siempre polémica debido a los
intereses personales o de grupos sobre las
conclusiones que arrojan estos tipos de
estudios. Es tradicional en nuestro pais
que en los periodos electorales aparezcan
empresas fantasmas que entregan a los
medios de comunicacién resultados de
encuestas de intencién de voto que han
efectuado sin explicar el procedimiento
empleado. También ocurre que empresas
prestigiosas en determinadas actividades,
pero no especializadas en métodos de en-
cuestas, a veces realizan investigaciones
de laintencidn de voto y sus resultados no
tienen el soporte cientifico para creer en
ellos. Sin embargo, en Venezuela existen,
aunque muy pocas, empresas estableci-
das que tradicionalmente disefian estadis-
ticamente encuestas, las ejecutan y obtie-
nen datos que son sometidos al andlisis
con métodos estadisticos avanzados y lo-
gran estimaciones de los porcentajes de in-
tencién de voto de los candidatos muy
proximos a las cifras oficiales. Por lo
tanto, la credibilidad y la confianza de las
encuestas electorales depende general-
mente del profesionalismo y del prestigio
de las organizaciones que las llevan a
cabo. Igualmente, hay que tener presente
que en la inferencia estadistica se presen-
tan dos tipos de errores que son cuantifi-
cables con probabilidades y sélo aplica-
bles a las encuestas por muestreo proba-
bilistica. Se trata del error tipo I cuando
se rechaza algo que resulta verdadero y el
error tipo II cuando se acepta algo que es
falso. En ese sentido, y a manera de cie-
rre, citemos nuevamente a Winston
Churchill: “Sélo me fio de las estadisti-
cas que he manipulado”.

B Pasquale Nicodemo. Estadistico
(UCYV) con estudios de postgrado
en esa universidad. Profesor de la
Escuela de Comunicacién Social de
la UCV y una amplia experiencia
como consultor en mercadeo y en
investigacién de opini6n publica
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I- “DE INVESTIGACION HABLAMOS
MAS DE LO QUE HACEMOS”

Cuando leimos esa oracién, dicha por alld
en 1979 en un encuentro de investigacién
de la comunicacién en México, nos hizo
pensar en relacién al campo que nos ocupa
y nos ha ocupado ya una buen parte de
nuestra vida. Desde ahi surgen muchas in-
terrogantes. Quizds las mds pertinentes
tienen que ver con estas tres cuestiones:
(qué investigaciéon sobre comunicacién
estamos haciendo?,;desde dénde la esta-
mos haciendo? y ;cémo la estamos ha-
ciendo (pregunta ésta que convoca al mé-
todo ). Quizds pudiéramos afiadir, para
complejizar mds la cosa, el asunto de la
pertinencia-relevancia del hecho investi-
gativo y los resultados que se desprenden.

Desde América Latina y desde hace ya
un buen tiempo, han habido intentos por
responder a esas preguntas. Uno de ellos,
que nunca fue completado, fue el trabajo
del brasileiio Gonzaga Motta (“‘Las revis-
tas de comunicacién en América Latina:
creacion de la teoria militante”, 1989)1.
De ese informe queremos destacar dos pa-
rrafos que funcionan como perspectiva
bdsica para entender como se vefa el re-
corrido de la investigacién de la comuni-
cacion en América Latina:

El investigador de la comunicacién y la
culturalatinoamericanas, a diferenciade
sus pares europeos o norteamericanos,
trabaja a partir de una toma de posicion,
y suproduccidn reflejalos momentos de
la coyuntura politica. En ningtin mo-
mento, ni siquiera en los periodos de
mayor ingenuidad, este intelectual pa-
rece haber trabajado y producido sin pre-
ocuparse en responder a los requeri-
mientos politico-sociales. La preo-
cupacion principal, que parece superar
alacuriosidad cientifica, es lanecesidad
de intervencién en la realidad. Las ex-
cepciones parecen confirmar la regla.

En América Latina en el drea de la co-
municacién y la cultura, por lo tanto,
no ha tenido lugar la institucionalizacién
weberiana de la ciencia (consagracién
de comportamientos de la “comunidad
cientifica” a través de la asimilacién de
papeles sociales propios de la ciencia,
tales como el desinterés politico, la ra-
cionalidad y la neutralidad emotiva) al
menos con los moldes norteamerica-

La investigacion de la comunicacion
vista desde las revistas académicas

Marcelino Bisbal
Rafael Quinones

Las revistas académicas y las organizaciones profesionales

son los indicadores mds obvios de lo

que constituye el contenido y las fronteras del campo.

En las reuniones y los articulos es donde se evidencian con mayor fuerza
las preocupaciones

sobre la unidad o la fragmentacion

de un campo, sus paradigmas dominantes,

su estatus disciplinario y sus batallas metodologicas.

¢ Por qué importa todo esto?

(A quién le importa si aquello en lo que estamos es un campo o una disciplina
0 un drea de investigacion, o si podemos estar

de acuerdo en ciertas teorias o procedimientos?

Pues a nosotros nos importa porque las respuestas

a estas preguntas moldean

nuestro medio de vida: no soélo lo que hacemos

sino como somos percibidos por otros

JOLI JENSEN
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nos. En realidad, la actividad cientifica
en materia de comunicacién durante
las ultimas tres décadas (tal vez con la
excepcion de Brasil), no se ha institu-
cionalizado ni siquiera en cuanto a la
instalacién en un /ugar propio y acep-
tado como lugar de investigacion. En
realidad, la produccién cientifica mas
significativa de esta drea se realizd, y
todavia se realiza, fuera de los meca-
nismos del Estado (universidades, tec-
noburocracia, etc.) y la produccién de
revistas —sitio por excelencia donde
tiene lugar el flujo de la produccién in-
telectual— parece reflejar con precision
este hecho?.

Antes ya se habian escrito con el
mismo sentido de preocupacioén algunos
ensayos del también brasilefio José
Marques de Melo (“Inventario de pes-
quisa en comunicacién en Brasil 1883-
1983, 1983 y “La investigacién latinoa-
mericana en comunicacién”, 1984)3.
Pero sera en la presentacién ofrecida al /
Congreso Latinoamericano de Investi-
gadores de la Comunicacion (1992) en
donde Marques de Melo, centre su refle-
xién y andlisis sobre el tema en el sentido
de afirmar tajantemente que:

Evidentemente, nem todos os cientistas
latino-americanos fizeram revisoes
das suas posturas teoricas e metodo-
logicas, mantendo-se fiéis aos ideais
acalentados no inicio de carreira. Sao
pessoas ortodoxamente vinculadas ao
positivismo-comtiano, ao marxismo-
leninismo, ao behaviorismo-skine-
riano, etc. Mas constata-se a emer-
gencia de um contingente expresivo
que logrou asimilar principios das vd-
rias correntes de idéias. Sao pesquisa-
dores que, preservando a utopia e as-
sumindo o pragmatismo, articularam
uma conducta investigativa referen-
ciada pelo contexto historico e pelas de-
mandas da realidade. Trata-se de uma
“latino-americanacao” da pesquisa
que, sem perder o rigor cientifico,
mantém o compromisso ético de trans-
formar a sociedade para atender ao
interesse piiblico e servir a colectivi-
dade. A aplicacao de pressupostes das
escolas de Chicago, Paris e Frankfurt
vem conduzindo a um tipo de mestica-
gem académica, consentdnea com a
propria fisonomia cultural do nosso
continente. Isso tem evitado a parali-
sia tedrica e o engessamento metodo-
logico, a que se condicionaram, seg-
mentos de comunidade cientifica de
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Pero quien mas ha venido
indagando sobre el tema
de la investigacion y la comunidad
de investigadores de la comunicacion
ha sido el mexicano Ratil Fuentes
Navarro. Sus reflexiones no sélo
responden al contexto mexicano,
sino que se extienden hacia la
region en general

b

paises avancados, numa atitude co-
modamente contemplativa, mas segu-
ramente auto-destrutiva.

Pero quien mds ha venido indagando
sobre el tema de la investigacién y la co-
munidad de investigadores de la comuni-
cacion ha sido el mexicano Raul Fuentes
Navarro. Sus reflexiones no sé6lo respon-
den al contexto mexicano, sino que se ex-
tienden hacia la regién en general>. Asi,
el autor destaca en sus innumerables tra-
bajos de indagacidn investigativa acerca
de la investigaciéon comunicacional:

Los sistemas comunicativos e infor-
mativos y sus multidimensionales ar-
ticulaciones con los sistemas econé-
micos, politicos y culturales tanto
globales, como nacionales, regiona-
les y locales, han estado cambiando
radical y aceleradamente en los ulti-
mos afios, y lo seguirdn hacien-
do(...)De ahi la importancia de afinar
y extender los criterios de pertinen-
cia social del trabajo académico que
como se sefialaba antes, han sido una
constante entre las preocupaciones de
los investigadores mexicanos y lati-
noamericanos mdas en general. Pero
también de ahf la importancia de afi-
nar y extender los criterios de rigor
cientifico, que nos permitan no caer

en el discurso ultra-ideologizado de
los setenta.

(...)Creemos que a partir de la conso-
lidacién de estas bases, es como po-
dran superarse los juegos de califica-
ciones y descalificaciones que han pre-
valecido al interior y desde el exterior
de la comunidad de investigadores de
la comunicacién y, sobre todo, que
podréd avanzarse en el mejor cumpli-
miento de la funcién social que, en ul-
tima instancia, otorga sentido al tra-
bajo cientifico: la generacién de un co-
nocimiento sistematico y riguroso,
aplicable a la comprension de la “rea-
lidad” comunicacional concreta que
vivimos, y al mismo tiempo perti-
nente, Util para su eventual transfor-
macioén democrética®.

En nuestro contexto debemos sefialar
el texto de Jestis Maria Aguirre De la
prdctica periodistica a la investigacion
comunicacional. Hitos del pensamiento
venezolano sobre comunicacion social y
cultura de masas (1996)7. El autor nos in-
dica que:

Teniendo en cuenta que Marcelino
Bisbal y yo elaboramos conjuntamente
en 1980 un ensayo de aproximacion
sobre la situacién investigativa en el
pais (Aguirre y Bisbal: 1981), he consi-
derado estimulante retomar ahora el
problema para efectuar un balance mas
objetivo y evaluar las transformaciones
que se han operado, no solamente en
esta década pasada, sino en el conjunto
de la produccién investigativa venezo-
lana desde la mitad del siglo hasta prin-
cipios de 1990.

Aunque el balance no tiene una hip6te-
sis orientada, nos ha guiado el doble in-
terés de precisar la génesis del pensa-
miento venezolano sobre comunica-
cién, que surge a partir de la practica pe-
riodistica, y a la vez descubrir la pro-
duccién y los desplazamientos temati-
cos(...)asumo exploratoriamente el jui-
cio de Rail Fuentes Navarro sobre la
produccién mexicana y, en general, la-
tinoamericana, cuando matiza que
(...)la etapa “fue enormemente rica en
cambios y rupturas dentro del campo
académico de la comunicacion 8.

Por su parte, en 1997, el mexicano
Guillermo Orozco en La investigacion de
la comunicacion dentro y fuera de
América Latina. Tendencias, perspecti-
vas'y desafios del estudio de los medios °,
nos plantea que:
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Con base en nuestro andlisis sobre lain-
vestigacién de la comunicacidn, apre-
ciamos en el trabajo realizado desde
América Latina la preocupacién de los
investigadores por realizar sus investi-
gaciones con un sentido critico, ligado
a las multiples necesidades sociales.
Esta tradicién de una investigacion cri-
tica no es un espejismo, aunque no
siempre haya dado los resultados espe-
rados. La intencionalidad critica de la
investigacion latinoamericana ha sido
reconocidainternacionalmente(...). No
obstante, la mera intencionalidad no
basta, ni ha bastado. Se requiere oficio
ymétodo paraalcanzar los objetivos cri-
ticos propuestos(...) Mds que nunca, el
como investigar, el desde donde hacerlo
y el para quién hacerlo, constituyen una
triada inseparable en la bisqueda por
transformar aquello que se pretende es-
tudiar y conocer. Son a la vez los prin-
cipales componentes que tienen que
“cargarse de sentido” para substanciary
sustentar cualquier proyecto futuro me-
diador en la investigacion de la comu-
nicacién 10,

Todos esos aportes sirvieron como in-
tento de caracterizar la investigacion co-
municacional de América Latina en general
y de Venezuela en particular. Esa carac-
terizacion nos va a apuntalar el trabajo
que a continuacién vamos a presentar.
Para tal efecto, partimos de una revision
de las revistas académicas que sobre co-
municacién y cultura se editan-producen
en nuestro pais. No se trata de un trabajo
“bibliométrico” sobre el tema, sino mas
bien unarevision de una muestra de ejem-
plares de esas revistas, dentro de un corte
en el tiempo y formular, desde alli, algu-
nas preguntas que tienen que ver con cus-
tiones tales como:

® Temdticas-objetos de investigacion.
Se procura conocer el contenido traba-
jado por las distintas publicaciones.
Este aspecto nos debe dar indicios
acerca de la orientacién o dreas de in-
terés en las que se han concentrado las
revistas analizadas. Ver cémo se nu-
clean los temas, si hay o no dispersion,
si las publicaciones se especializan te-
maticamente y a qué linea editorial
responden. Asi podremos conocer si
se han asumido cambios en el tiempo
o si por el contrario, mas alld del con-
texto social y politico en el que nos
movemos, se mantienen los principios
originarios que fundaron la publica-
cion. En sintesis, conocer si: ;hay o no
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Se procura conocer el contenido
trabajado por las distintas
publicaciones. Este aspecto
nos debe dar indicios acerca
de la orientacion o areas de interés
en las que se han concentrado
las revistas analizadas

b

continuidad temética?, ;qué temas do-
minan? y a ;qué criterios o lineas res-
ponden?

@ También resulta interesante indagar
cOmo se presentan los productos de la
investigacion (“formato de presenta-
cion”). En el andlisis de los documen-
tos qué formas predominan en térmi-
nos de construccion del texto o relato
investigativo. ;Se trata de estudios em-
piricos o de divulgacién-diseminacién
de investigacién? ;Es un ensayo espe-
culativo o es un producto investigativo
cuantitativo y/o cualitativo? ;Se em-
plean los distintos géneros periodisti-
cos para dar cuenta de la investigacion
y sus resultados o se queda en una te-
orizacion libre y hasta subjetiva?

® Los investigadores que dicen hacer
investigacion comunicacional: ;quié-
nes son? y ¢quiénes son los mds pro-
ductivos?

® Los enfoques metodologicos que
predominan. EI objetivo es poder co-
nocer y detectar las influencias episte-
moldgicas que se hacen visibles en
nuestras investigaciones. Igualmente,
interesa detectar la pertinencia tedrica
y metodoldgica presente. ;| Nos hemos
centrado en un unico enfoque o se ha
dado la diversificacién? ;Se polarizan

los enfoques-posturas epistemoldgi-
cas? ;Se hacen presentes las tenden-
cias innovadoras capaces de rebasar la
dualidad metoédica —enfoque empirista
y dialéctico— que venia imperando en
nuestra investigacion?

e Finalmente, quisimos indagar algu-
nos otros aspectos con los cuales se
vinculan los distintos documentos re-
visados como productos investigati-
vos. La investigacion, la produccién
de conocimiento y la simple divulga-
cién-diseminacién de investigaciones
y resultados no se dan en el vacio,
fuera de un contexto... El objetivo fue
conocer, hasta dénde fuera posible y
detectable, la relacién de los produc-
tos-documentos analizados con cues-
tiones tales como: relacién de la in-
vestigacién con coyunturas politicas,
econdmicas, sociales y culturales
(“campo estructural”); relacion de la
investigacion con la produccién aca-
démica y con la necesidad teédrica de
producir nuevo conocimiento (“‘cam-
po tedrico”); relacion de la investiga-
cién con un compromiso politico y/o
de denuncia (“campo politico”); rela-
cioén de la investigacién con cuestiones
técnicas-profesionales (“campo téc-
nico-profesional”) e investigacién-es-
tudio para intervenir en la realidad.

II-UNOS PRELIMINARES
PARA EL ANALISIS

Nuestro andlisis se centrard en una revi-
sién de cardcter cuantitativo que servird
de orientacion para el andlisis cualitativo
y desde los cuales haremos algunas con-
sideraciones de las principales publica-
ciones académicas en torno al tema de la
comunicacion y la cultura que se editaron
en Venezuela en los ultimos cinco afios
(desde el afio 2002 hasta el primer tri-
mestre del afio 2007. Dentro de este con-
texto se procedid a un trabajo de sistema-
tizacién documental de las principales
publicaciones periddicas y académicas.
Se parti6 para tal efecto de la revision de
21 ejemplares de la revista Comu-
nicacion publicada por la Fundacion
Centro Gumilla en Caracas, 4 ejemplares
de la revista Temas de la Comunicacion
del Centro de Investigaciones sobre la
Comunicacién de la Universidad Catdli-
ca Andrés Bello, 9 ejemplares del
Anuario Ininco que publica el Instituto de
Investigacién de la Comunicacién de la
Universidad Central de Venezuela, y 2
ejemplares de la publicacién Qudrum
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Académico publicado por el Centro de
Investigacion para la Comunicacién de la
Universidad del Zulia.

En la seleccién de los articulos a ana-
lizar se parti de criterios relativamente fle-
xibles, para poder incluir de la manera
mads extensa posible el mayor nimero de
productos tedricos e investigativos que
abarcaran realidades que afectan al
campo de la comunicacion y la cultura en
Venezuela y América Latina. Se excluye-
ron los articulos y documentos clara-
mente identificables como editoriales,
presentaciones, resefias de libros y ma-
nuales didécticos (resefias bibliograficas:
libros y revistas), breves textos periodis-
ticos enfocados exclusivamente a hechos
concretos de la realidad venezolana o re-
sefias de debates publicos por parte de los
columnistas de las publicaciones (identi-
ficadas en las respectivas revistas como
noticias, informaciones. Nuestra indaga-
cién se trat6 de enfocar en articulos orien-
tados tanto a la especulacién tedrica
como a la produccién de conocimiento a
través de la investigacidn empirica y do-
cumental, se incluyeron ademds docu-
mentos que resefiaban realidades genera-
les del estado de la comunicacién y la cul-
tura en nuestro pais y en América Latina
y entrevistas a expertos connotados en el
drea de la comunicacién y la industria
cultural de nuestro pais y de la region.

III-EL DIAGNOSTICO DE NUESTRAS
REVISTAS DE INVESTIGACION
EN COMUNICACION Y CULTURA

En esta época del desencanto,

en la que abundan los balances
des-ilusionadores y las reformulaciones
“realistas”, este libro sabe leer, por
debajo de la dispersion y la
fragmentacion visibles del campo,

el lento madurar de una comunidad,

y a grandes rasgos esclarece -y en ello
es sin duda pionero- como la
comunicacion se constituye en campo
intelectual en la medida en que sus
actores forman comunidad, hecha no
solo de conocimientos sino también

de re-conocimientos, no solo de
paradigmas sino de posiciones
tedricas y de interpelaciones sociales.

JESUS MARTIN-BARBERO
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Nuestra indagacion se trat6
de enfocar en articulos orientados
tanto a la especulacion tedrica
como a la produccion
de conocimiento a través
de la investigacion empirica
y documental

b

IIL.1- REVISTA COMUNICACION
(“ESTUDIOS VENEZOLANOS DE
COMUNICACION”)

Se trata de una publicaciéon de la
Fundacién Centro Gumilla (un proyecto
dentro del conjunto de actividades socia-
les de la Compaiiia de Jests). En el tercer
trimestre del 2005 la revista cumplia 30
afios de vida y hoy ya cuenta con 139 nu-
meros publicados. Es sin duda, la publi-
cacion académica de mayor calidad entre
las que existen en torno al tema de la co-
municacién y la cultura en Venezuela,
siendo a la vez la que mas produce: cua-
tro niimeros al aflo, y cuenta entre sus au-
tores a expertos de la comunicacién de la
diferentes facultades de nuestro pais y de
laregion. Lo que implica que esta revista
es donde deberia descansar un mayor ni-
mero de autores y articulos a analizar en
nuestro presente estudio.

Los temas abordados por Comuni-
cacion abarcan una gigantesca diversidad
de realidades y enfoques, que evitan a
simple vista argumentar la existencia de
una preponderancia temdtica en su conte-
nido. Se podria sostener que la manera de
publicar, donde cada ejemplar trata de en-
focarse de manera preponderante en una
serie de temas de una misma naturaleza
que no hayan sido tratados anteriormente
en otros ejemplares, tiene mucho que ver

con la atomizacién temdtica de la revista
durante los cinco trimestres analizados.
Sin embargo, a pesar de esta tendencia, se
puede evidenciar la disposicién hacia de-
terminadas areas (ver cuadro 1).

Parece quedar claro la existencia de un
deseo deliberado de los editores de la re-
vista a conseguir el mayor equilibrio te-
matico en torno a la especulacion e inves-
tigacion de la comunicacién. La existen-
cia,dentrodelarealidad de nuestro pafs, de
un proceso politico donde el papel habitual
de los medios de comunicacioén se ha tras-
tocado sustancialmente, hace que serefleje
en la revista la existencia de un significa-
tivo espacio para su reflexién: 41 docu-
mentos analizados, es decir que el 17,1%
de todos los articulos de la revista se enfo-
can de manera central en el tema de la re-
lacién entre politica y medios dentro de las
fronteras nacionales. El temallegd aserre-
almente hegemoénico en los dos primeros
ejemplares de 2002, afio de la famosa
Crisis de Abril. La perspectiva politica
frente a los medios también vuelve a salir
ala palestra en los procesos electorales de
los afos 2005 y 2006, y durante el proceso
de redaccion e implementacién de la Ley
de Responsabilidad Social en Radio y
Televisién durante el afio 2004. Sigue
luego la tematica de Etica y Filosofia de la
Comunicacion con el 8,3% (20 documen-
tos). La problematica de la Libertad de
Expresiony Derecho ala Informacion, que
estd intimamente ligada ala comunicacién
politica, ocupa un importante espacio con
el 5,8 % (un conjunto de 14 documentos)
de los articulos publicados en cinco afios.
El tratamiento de otras formas de comuni-
cacidn distintas a las masivas, y que tienen
que ver con las organizaciones (Comu-
nicacion Organizacional-Empresarial) ha
tenido un espacio de tratamiento impor-
tante con el 4,2%, 10 documentos publica-
dos. Este nivel de cobertura sélo es com-
parable con los espacios que ocupan los
temas de Tecnologias de la Comunicacién
y Telecomunicaciones (drea temética muy
proxima e interrelacionada en términos de
convergencia tecnoldgica) que ocupan res-
pectivamente 4,2%y 3,3%. Esto evidencia
una franca preocupacioén en torno al tema
de las nuevas tecnologias informativas en
la actual realidad comunicativa local y
mundial. El resto de los temas tratados se
ubican de maneraequilibradadentro delos
contenidos de la revista.

Dentro de las caracteristicas formales
de los articulos de la revista Comu-
nicacion, hay una indiscutible tendencia.
Las mismas son redactadas bajo un for-
mato claramente de articulo de opinién o
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ensayo tedrico: 49,2% de los articulos pu-
blicados por Comunicacion desde el pri-
mer trimestre del 2002 al primer trimes-
tre del 2007. Dichos articulos de opinién
0 ensayos se orientan desde densas con-
sideraciones tedricas en torno a lo que
debe entenderse hoy en dia como comu-
nicacion, asi como reflexiones coyunturales
sobre situaciones concretas en el &mbito
nacional e internacional de la comunica-
cién y la cultura. Comunicacion es sin
duda una revista fuertemente opinética
dejando a otras formas cognoscitivas de
presentacién en un segundo lugar (ver
cuadro 2).

Los reportajes (tomando como repor-
taje todo articulo que dedicara el 70% o
mads de su contenido a la mera narracién
de hechos concretos) ocuparon casi un
19% de un total de 240 articulos estudia-
dos, mostrando un modesto interés de la
revista por la resefia de hechos concretos.
Los trabajos empiricos rondaron cerca
del 15% del contenido total, dentro del
periodo estudiado, manifestando el inte-
rés de la publicacién en resefiar investi-
gaciones en torno a la comunicacién que
tratasen de manera tajante realidades
concretas.

En relacién a quienes escribieron en la
revista, se evidencié la casi inexistencia
de voces dominantes en las paginas de
Comunicacion. Durante el periodo estu-
diado se registrd un total de 267 investi-
gadores diferentes que publicaron de una
forma u otra en sus pdginas. El promedio
fue entre 1 0 2 articulos por nombre, salvo
contadas excepciones que mostramos en
el Cuadro 3.

En los casos mds evidentes de
Agrivalca Canelén y Carlos Delgado-
Flores, uno de cada tres nimeros de la re-
vista tenfa un articulo de su autoria, pero
existiendo un alto nimero de autores en
cada ejemplar trimestral, el nimero que
ocupaba dichos articulos en el total de las
muestras estudiadas no pasaban del 5%.
Se puede concluir sin temor a sesgos, que
Comunicacion tiende a la mayor diversi-
ficacién en cuanto a autoria de articulos y
se evita que determinadas visiones aca-
démicas marquen una influencia notable.

Las influencias epistemoldgicas en
torno a cémo tratar tanto las reflexiones
tedricas como las investigaciones empiri-
cas, parecen dirigirse a la busqueda de
creacion de conocimiento con el menor
sesgo conceptual y metodoldgico posible,
orientando tanto las investigaciones como
las reflexiones en el marco de lo que se
puede explorar o describir de manera em-
pirica: el 38,3 % de los articulos analiza-
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Los campos tocados en cada articulo
son por lo general encabezados
por tres tendencias: los articulos
enfocados en la coyuntura politica
actual de nuestro pais (26,7% del
total estudiado), articulos enfocados
en proponer de alguna forma una
intervencion concreta en la
realidad (26,7%) y articulos
enfocados meramente en cuestiones
técnico-profesionales del ambito
comunicacional (25,4 % del total
estudiado)

b

dos evitan llegar a exponer ideas mas alla
del andlisis descriptivo de los fendmenos
tratados, soslayando llegar a conclusiones
epistemolégicas comprometidas. En se-
gundo lugar, los andlisis orientados a las
nuevas tendencias en interpretacion de la
comunicacién (especialmente en torno a
las nuevas tecnologias comunicativas)
ocupan el 15,4% de la episteme de los ar-
ticulos. Y en tercer lugar, la Teorfa Critica
disfruta de buena salud al orientar de una
manera u otra el analisis del 14,6% de los
articulos analizados en esta investigacion
(ver cuadro 4).

Para concluir, los campos tocados en
cada articulo son por lo general encabe-
zados por tres tendencias: los articulos
enfocados en la coyuntura politica actual
de nuestro pais (26,7% del total estudia-
do), articulos enfocados en proponer de
alguna forma una intervencién concreta
en la realidad (26,7%) y articulos enfo-
cados meramente en cuestiones técnico-
profesionales del &mbito comunicacional
(25,4 % del total estudiado). Esto parece
evidenciar por una parte una fuerte preo-
cupacién de la revista Comunicacion por
la realidad concreta dentro de las fronte-
ras de nuestro pais y el deseo manifiesto
de proponer alternativas para modificar
dicha realidad local en las 4reas de la co-
municacién y la cultura (ver cuadro 5).

IIL.2- REVISTA Quorum Académico
(REVISTA ESPECIALIZADA EN TEMAS
DE LA COMUNICACION Y LA
INFORMACION)

La publicaciéon Quorum Académico es
un producto de la Facultad de Humani-
dades y Educacion, especificamente del
Centro de Investigaciéon de la Comuni-
cacion de la Universidad del Zulia. La pu-
blicacién ha tenido un niimero de ejem-
plares realmente modesto en su tiempo de
existencia: dos ejemplares publicados al-
rededor del afio 2004. El objetivo de la
publicacién es lograr la difusién de los re-
sultados de la investigacién en el drea de
la comunicacién, junto con la consolida-
cion de los espacios de divulgacion de los
estudios sobre las perspectivas de forma-
cion del comunicador en Venezuela, entre
otros objetivos adicionales. En conse-
cuencia, el nimero de articulos y autores
aportados por Qudérum es modesto en
comparacion a las otras publicaciones es-
tudiadas en esta investigacion; sin em-
bargo, debido a su calidad dicho aporte
no es insignificante.

Por su modesto nimero de publica-
ciones, es evidente detectar de forma cla-
ra unas nitidas tendencias temadticas en
los articulos existentes en sus paginas. El
20% de los articulos tratados estdn vin-
culados directamente con la relacién en-
tre medios y politica en Venezuela du-
rante la gestion del actual Presidente,
donde la coyuntura originada en los su-
cesos de abril del 2002 evidenciaron el
nuevo papel que tenfan los medios de co-
municacién masivos en el actual ambien-
te de polarizacién politica. Seguido de
esto, la revista ocupa el 13,3% de sus ar-
ticulos a temas relacionados con la refle-
xién sobre teorfas de la comunicacién y
otro 13,3% dedicado a la metodologia en
materia de investigacién comunicacio-
nal, reflejando una clara orientacién pe-
dagogica para el estudiante y el profesio-
nal de la comunicacién (ver cuadro 6).

Un total de 15 articulos publicados en
un afio es una muestra insuficiente para de-
terminar a futuro las tendencias de la re-
vista en el largo plazo. Sin embargo, de-
bido al caracter académico de la revista en-
focado a las necesidades de los profesio-
nales de la comunicacién que buscan
orientacion tedrica en torno a la profesion
y la ensefianza de la comunicacién, no es
exagerado aventurar que las temdticas
sobre metodologia y teorizacién en torno
al tema comunicativo se puedan reforzar
en futuros ejemplares en detrimento al es-
tudio de la coyuntura de los medios de co-
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municaciéon masivos en Venezuela. El
que la revista se elabore en el Estado
Zulia'y no en Caracas, no la sugestiona de
manera tan imperativa a que su contenido
se tenga que orientar a la crisis politica
del pafs.

Dentro de las caracteristicas formales
de los articulos de Qudrum Académico,
existe una clara y palpable preferencia
por los articulos de cardcter opindtico o
ensayos tedricos elaborados. De los 15
articulos publicados por este proyecto
editorial, 8 al menos se pueden identificar
claramente como de caricter ensayistico
y enfocado mas en la especulacién teé-
rica que en la investigacién empirica (Ver
cuadro 7)

Es natural dicha tendencia cuando se
toma en cuenta que es producto surgido
de las aulas de clase de una Universidad,
donde la reflexion abstracta sobre las
grandes teorias comunicacionales atn si-
guen frescas, especialmente cuando mu-
chos de sus autores se presume que ejer-
cen docencia dentro de los claustros aca-
démicos, lugar donde se trata a diario las
bases tedricas de la disciplina comunica-
cional. En contraste, solo 4 de los 15 ar-
ticulos publicados constan de una inves-
tigacién empirica sobre hechos concretos
de la realidad comunicacional, y tan s6lo
2 hacen alguna especie de estudio hist6-
rico sobre los fenémenos comunicacio-
nales. Hay un solo articulo de andlisis de
contenido dentro de la revista y las demds
tendencias investigativas no se hacen pre-
sentes.

En cuanto a quienes escriben en la re-
vista, la corta cantidad de publicaciones
hace imposible reflejar tendencias o nom-
bres dominantes. Un total de 23 nombres
de investigadores han integrado la auto-
ria de los articulos, sin que ninguno de
ellos se repita dentro de los dos niimeros
que hasta ahora se han editado, lo que
garantiza cierto equilibrio nominal (ver
cuadro 8).

Cabe resaltar el detalle de que buena
parte de los nombres aqui resefiados no
responden necesariamente a investigado-
res o profesores vinculados a la
Universidad del Zulia, sino a profesiona-
les e investigadores de la comunicacién a
nivel nacional y expertos internaciona-
les. Sera el desarrollo de futuras publica-
ciones lo que nos podra garantizar si es-
ta tendencia se mantiene o se enfocard en
la produccién epistemoldgica de sélo pro-
fesionales de la comunicacién afines a la
academia zuliana.

Las influencias epistemoldgicas en
torno a cémo tratar tanto las reflexiones
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Cabe resaltar el detalle de
que buena parte de los nombres
aqui resefiados no responden
necesariamente a investigadores
o profesores vinculados a la
Universidad del Zulia, sino a
profesionales e investigadores de
la comunicaci6n a nivel nacional
y expertos internacionales
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tedricas como las investigaciones empiri-
cas, se orientan a preferir relativamente
una produccién de conocimiento mera-
mente exploratorio o descriptivo, y evi-
tando orientaciones conceptuales de
mayor sesgo tedrico, por lo menos en el
caso de 4 articulos. En contraste, se re-
gistraron al menos 3 articulos que res-
ponden de una manera u otra a los crite-
rios de la Teorfa Critica de la comunica-
cién, paradigma fuertemente enraizado
en el 4dmbito académico venezolano,
junto con 2 articulos que responden a
nuevas tendencias investigativas y dos ar-
ticulos con cierto sesgo al paradigma es-
tructuralista (ver cuadro 9)

La necesidad de tratar realidades con-
cretas que muchas veces responden a ar-
ticulos no muy extensos, parece no ser
muy adecuado para la utilizacién de co-
rrientes epistemoldgicas muy elaboradas.
Por esta razén se prefiere el empleo de
andlisis descriptivos.

Para finalizar, los campos tocados a los
largo de los 15 articulos de Qudrum
Académico mostraron una tendencia bas-
tante segmentada en ellos: 4 articulos se
enfocaron meramente en la produccién
de conocimiento académico mientras que
otros 4 tocaron temas del 4mbito profe-
sional del comunicador, 3 trabajos se en-
focaron al tema de la coyuntura politica
en nuestro pafs, y 3 estudios proponen al-

guna forma de intervencion de la reali-
dad. (ver cuadro 10)

II1.3- Anuario ININCO
(“INVESTIGACIONES DE LA
COMUNICACION”)

El Anuario ININCO es una publicacién
elaborada por el Instituto de Investi-
gaciones de la Comunicacion de la
Universidad Central de Venezuela, con el
fin de difundir las investigaciones que se
llevan a cabo en el Instituto, asi como
contribuir con la reflexién fecunda sobre
nuestra sociedad venezolana en los 4mbi-
tos de la comunicacién y la cultura. El
anuario publica dos gruesos tomos al afio,
donde se dan cabida a una gran diversi-
dad de autores y temas, aunque por lo ge-
neral se da la tendencia de ubicar un tema
central de la comunicacién y la cultura en
cada volumen. El anuario no sélo intenta
tratar con la mayor actualidad posible los
temas mads relevantes del momento en el
mundo de la comunicacién, sino que
logra publicar autores de diferentes par-
tes del mundo para analizar no sé6lo larea-
lidad comunicacional de Venezuela, sino
también de Latinoamérica, Europa y
Estados Unidos.

Como se ha apuntado, el hecho de que
cada edicidén tenga un elevado nimero de
paginas y que los volimenes sean dos al
afio, compensa con creces el hecho de que
la publicacién sea anual. Este grosor per-
mite la existencia, en cada entrega, de una
gigantesca linea de articulos que poten-
cialmente tocan una gran diversidad de
temas. Pero como anteriormente se se-
fiald, se ha detectado una clara tendencia
de tratar uno o dos temas de manera cen-
tral en cada entrega del anuario y que son
desarrollados a través de distintas pers-
pectivas por los diferentes autores. Dicho
aspecto repercute en la existencia de ten-
dencias temdticas claramente definidas
(ver cuadro 11).

El grosory el intento deliberado de con-
jugar el mayor nimero posible de autores
y puntos de vistas sobre el acontecer co-
municativo evidencia la existencia de una
tematica central que ya sea por preferen-
cia de los investigadores, sea por compro-
miso investigativo, tiene una cabida reite-
rada en las entregas del anuario. El 18,7%
de los articulos publicados desde el afio
2002 hasta 2006 se enfocan de una manera
u otra en las Industrias Culturales, sean a
nivel nacional o mundial (cine,radio, lite-
ratura, television, musica...). Es seguido
de cerca por el tema de la Planificacion y
las Politicas Comunicacionales-Cultu-
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rales (donde el tema del fomento de la te-
levision alternativa juega un papel central)
con 15,4%, y con igual proporcién lo
ocupa el tema del uso de la comunicacién
en el ambito educativo (donde los articu-
los del investigador Gustavo Herndndez
tienen un papel preponderante). En pers-
pectiva, la crisis del afio 2002 no parece
haber determinado la teorizacién del anua-
rioen torno al mundo de los medios y la po-
litica como en otras publicaciones. La pu-
blicacion de investigaciones y resultados
parece tener una tematica fija alentada por
razones meramente académicas e investi-
gativas, no coyunturales.

Acercindonos a los aspectos formales
de los productos que ofrece el anuario,
esta publicacién a semejanza de las otras
se decanta por la hegemonia del estilo ar-
ticulo de opini6én-ensayo, lo cual es pre-
decible en todo texto orientado haciala es-
peculacidn tedrica. Sin embargo, a pesar
de que el tamaiio de los articulos opin4ti-
cos es superior a cualquiera de los demads
topicos, no es tan grande como en otras
publicaciones. Sélo el 39,6% de los arti-
culos del anuario fueron de caricter en-
sayistico, lo cual contrasta levemente con
otras publicaciones donde esta modali-
dad ocupa un 50% o mas del total de ar-
ticulos (ver cuadro 12).

Por otro lado, el nivel de investigacio-
nes empiricas es bastante elevado, casi un
30% de todos los articulos se enfocan en
investigaciones de cardcter estadistico o
indagacion cualitativa de realidades con-
cretas en torno al tema de la comunica-
cién. Dichas investigaciones muchas
veces ocurren en contextos comunicati-
vos fuera de las fronteras de Venezuela.
Un 13,2% de los articulos son reportajes
en torno a realidades comunicativas de
Venezuela o Latinoamérica o resefias de
documentos de organismos multinacio-
nales encargados del tema del acceso co-
municativo en el Tercer Mundo.

En el tpico de quienes escriben en el
anuario, se mantiene de manera firme la
inexistencia de una hegemonia de auto-
res. La revista no sélo se enfoca en rese-
flar determinados autores afines al ININ-
CO o a la investigacién académica de la
comunicacién en Caracas, sino que trata
de abarcar autores internacionales alre-
dedor de temas comunicativos ajenos a
nuestra realidad nacional. Quienes escri-
ben con mds frecuencia en el anuario no
suelen pasar de 5 articulos en cuatro afios.

Elinvestigador que escribe con mas fre-
cuencia no llega a abarcar més del 5% del
total de articulos, evidenciando asi la gran
diversidad y atomizacién en cuanto a in-
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En el tema de la orientacion
epistemoldgica de los escritos
del Anuario ININCO, la
preponderancia de analisis
descriptivos o exploratorios
se hace palpable por encima
de algiin encasillamiento tedrico
ala hora de redactar los articulos
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vestigadores-autores que publicanen lare-
vista en los tltimos afios (ver cuadro 13).

En el tema de la orientacién epistemo-
légica de los escritos del Anuario
ININCO, la preponderancia de andlisis
descriptivos o exploratorios se hace pal-
pable por encima de algin encasilla-
miento teérico ala hora de redactar los ar-
ticulos. En buena parte de los ensayos y
en casi todas las investigaciones empiri-
cas se abarca el tema sin tomar en cuenta
un paradigma del pensamiento comuni-
cacional como referente central, sino que
se hace una mencién variada de diversas
teorfas sin darle supremacia a alguna,
describiendo el fenémeno a estudiar sin
usar esas explicaciones como referentes de-
finitivos: 36,3% de los escritos se des-
arrollan de esa manera. Seguidamente, la
Teoria Critica sigue teniendo una in-
fluencia no desdefiable a la hora de expli-
car o hacer referencia tedrica de manera
central en escritos sobre la hegemonia
cultural norteamericana o el desarrollo de
medios de comunicacién que estimulen
la vision critica de la realidad social, con
un total del 17,6% englobados en esta
tendencia, seguidos muy de cerca por ar-
ticulos que apelan a teorfas innovadoras
nacidas, con un 16,5% del total de los ar-
ticulos del anuario (ver cuadro 14).

El dltimo aspecto, en torno a los 1la-
mados marcos referenciales de los ensa-

yos e investigaciones, las cifras dejaron
claro la existencia de una tendencia hacia
temas estrictamente técnicos y profesio-
nales relacionados con el tema de la co-
municacién y la cultura, con un significa-
tivo 38,5% del total de los articulos en 4
afios. Se evidencia de esta forma el des-
arrollo bastante independiente y cohe-
rente de los temas del anuario frente a la
coyuntura politica, que sdlo lo orient6 a
escribir sobre el tema en el 9,9% de los
casos. Tal vez por tener una tradicién in-
vestigativa mucho mas académica que
otras publicaciones y reunir autores in-
ternacionales que no dependen del contexto
politico de nuestro pafs, su contenido no
estd determinado por la realidad social y
politica venezolana. Aspectos como los
elementos para influenciar la realidad co-
municacional del pais (29,7%), o la pro-
duccién de teorias académicas en torno al
tema comunicacional ocupan mas espacio
que la revisién de la coyuntura politica
con relacién a los medios de comunica-
cién social y el nuevo rol de actores poli-
ticos que han tenido dichos medios (ver
cuadro 15).

III.4-TEMAS DE COMUNICACION

Esta publicacién de la Universidad
Catolica Andrés Bello sale por primera
vez en el afio 1992. Nace con la misién
de divulgar las investigaciones y refle-
xiones en torno al tema de la comunica-
cioén elaboradas por los profesores de la
UCAB en general y de su Escuela de
Comunicacién Social y el Centro de
Investigacién de la Comunicacién Social
(CIC) en particular. Aparece una vez al
afio, y entre los afios 2001 al 2004 no se
publicé ejemplar alguno.

El largo interludio sin publicar ter-
miné mermando significativamente la
produccién de un elevado niimero de ar-
ticulos que abordaran consecuentemente
determinados temas abocados al 4mbito
de la comunicacién. La revista a simple
viste toca un sinfin de trabajos tedricos y
précticos alrededor de la comunicacién,
pero como otras publicaciones, en cada
ejemplar suele existir un tema central que
se va desarrollando a través de un con-
junto de articulos que integran cada tiraje
(ver cuadro 16). Asi, hemos podido detectar
cudles son los dmbitos temadticos en que
se enfoca la revista desde el afio 2001.
Las cifras parecen indicar claramente
cuales son las preferencias:

Si bien se puede argumentar que las
numerosas paginas de cada uno de los
ejemplares de Temas de Comunicacion se
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caracterizan por el tratamiento de diver-
sos temas de la comunicacién, ya sean de
especulacidn tedrica como de investiga-
cién empirica, se detectan claros elemen-
tos repetitivos en cada uno de los nime-
ros de la publicacién y ello nos lleva a ob-
servar la concentracién de los articulos en
unos pocos temas. El 13,8% trata especi-
ficamente de los Medios de Comuni-
cacion como temdtica central del articulo
al igual que las Representaciones Cul-
turales (27,6% de la muestra entre estas
dos temadticas) mientras que los temas
como Metodologia de la Comunicacion,
las Industrias Culturales y Comunica-
ciony Cultura Popular, cada tema por se-
parado ocupa el 10,3% de todos los temas
tratados por la revista en 4 afios (30,9%
de toda la tematica en ese periodo de
tiempo). La crisis de los medios, sufrida
a partir del 2002 por los sucesos politicos
de abril de ese afio, no parece haber in-
fluenciado notablemente la orientacién
temadtica de los articulos de la publica-
cion. Se siguen haciendo estudios y ensa-
yos especulativos sobre los medios de co-
municacion y las industrias culturales sin
estar determinados por la actual coyun-
tura politica.

En cuanto a los rasgos formales de los
articulos de la revista Temas de Comu-
nicacion al igual que sus otros pares, el
articulo-ensayo es el que tiene la prepon-
derancia dentro de la publicacién uca-
bista. Con 48,3% del total de los articulos
publicados desde 2001 hasta 2007, los ar-
ticulos de caricter ensayistico llevan el
primer lugar en el estilo de la publicacién.
Le siguen los trabajos de cardcter empi-
rico o investigaciones enfocadas a reali-
dades concretas con un total de 20,7% de
los articulos tratados, y 13,8% de repor-
tajes concretos de hechos comunicacio-
nales y culturales (ver cuadro 17).

En cuanto a la tendencia de quienes es-
criben con mayor frecuencia dentro de la
publicacidn, se sigue observando una gran
atomizacion de autores, sin evidenciar una
radical supremacia (ver cuadro 18).

De un total de 35 autores en 5 afios,
s6lo 4 pudieron escribir mds de un arti-
culo, y en el mejor de los casos, el que mds
escribi6 fueron sé6lo 3 unidades, sin llegar
a ocupar un 10% del total de articulos:
Leopoldo Tablante, profesor relacionado
con el CIC. No se aprecia ninguna hege-
monia deliberada en el amplio espectro
de autores que escriben en Temas de co-
municacion.

En relacién con el tema de la orienta-
cién epistemoldgica, nos encontramos
que el 37,9% de todos los articulos tien-
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Una clara presencia en las
publicaciones analizadas es
tener un gran volumen de sus
paginas dedicadas a articulos
ensayisticos caracterizados mas
por la especulacion tedrica, que
la investigacion empirica

b

den a hacer especulaciones tedricas o los
estudios empiricos tratan los temas de
manera exploratoria o descriptiva, sin
apelar de una manera exclusiva a un sélo
paradigma del pensamiento en la comu-
nicaciéon. En segundo lugar, con un
17,2%, encontramos trabajos que se
orientan hacia el uso del Estructuralismo-
Postestructuralismo del total de articulos,
aligual que el uso de la Hermenéutica que
ocupaotro 17,2% del total. La inclinacién
por lallamada Teorfa Critica ocupd un ter-
cer lugar de preferencia con un 10,3%
(apenas 3 documentos). Se confirma una
tendencia general de todas las revistas de
comunicacién a evitar el estancamiento
en la explicacién de los fendmenos co-
municacionales enfocados en una sola
vertiente tedrica inamovible del pensa-
miento humanistico (ver cuadro 19).
Dentro de los aspectos referenciales de
los documentos se puede detectar clara-
mente una nitida tendencia a que los ob-
jetivos de la mayor parte de los articulos
de la publicacién estdn enfocados a orien-
taciones meramente académicas (lo cual
es coherente en una publicacién produ-
cida en un instituto de investigacién uni-
versitaria). Un 48,3% del total de los ar-
ticulos son académicos, seguidos de un
27,6% enfocado a intereses técnicos y
profesionales del &mbito de la comunica-
cion. Esto destaca la poca preocupacion

en torno a la relacién entre comunicacién
y politica que si existe en las otras publi-
caciones periddicas, cuyo trato de este fe-
némeno politico-comunicativo empezé a
ser notable a partir de los sucesos de abril
del 2002. Temas de Comunicacion en
contraste, no parece subordinar notable-
mente sus paginas a los sucesos de la ac-
tual coyuntura politica venezolana (Ver
cuadro 20).

IV-LAS DETERMINACIONES
INVESTIGATIVAS VISTAS DESDE
LAS REVISTAS ACADEMICAS

(A MODO DE CONCLUSION)

Creemos que tuvo sentido el ejercicio
que hemos hecho. Esta pequefia explora-
cién pretendid captar no la historia de ca-
da una de las publicaciones académicas
que sobre comunicacién y cultura se edi-
tan en el pafs, el objetivo fue mucho mas
ambicioso e intentd dar cuenta de cémo
se estd desarrollando la investigacién so-
bre esa temdtica en el pais, cudl es su po-
litica editorial reflejada en los distintos
articulos (documentos) y temadticas ofre-
cidas, cudles son las perspectivas de in-
vestigacion, qué tipo de ventana repre-
sentan esas publicaciones para la comu-
nidad de investigadores de dentro y fue-
ra de Venezuela y el tema de la siempre
reiterada pertinencia.

En resumen, segtin el estudio cuantita-
tivo y cualitativo a las revistas Comu-
nicacion, Quorum Académico, Anuario
ININCO y Temas de Comunicacion, po-
demos apuntar que durante el tiempo del
andlisis (dltimos cinco afios) estas publi-
caciones, a través de los trabajos publica-
dos, se caracterizan asi:

1-Por una reiterada preocupacion te-
matica en torno al estudio sobre lo que
debe ser un medio de comunicacién y
cudl relacién deberia tener en la esfera
de la politica, en especial en un 4mbito
sociopolitico donde los medios de co-
municacién toman un rol activo de mi-
litancia politica ante el poder del
Estado y sus gobernantes. Esta tema-
tica, de cardcter coyuntural, ha deter-
minado buena parte del volumen de
trabajos publicados en revistas como
Comunicacion y Quorum Académico.
No ha sido asf en las otras dos publi-
caciones.

Otro aspecto que debemos destacar
es la poca presencia del tema de otras
formas de comunicacién que tienen
que ver con las organizaciones, las em-
presas, el area de la publicidad... lo
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que denominamos Comunicacion Or-
ganizacional-Empresarial. El tema
solamente se hace presente en la re-
vista Comunicacion. La temdtica que
tiene que ver con Libertad de Ex-
presion'y Derecho a la Informacion se
destaca significativamente en la publi-
cacién del Centro Gumilla y muchas
veces ligado a lo coyuntural del mo-
mento politico que vive el pafs.

2-Una clara presencia en las publica-
ciones analizadas es tener un gran volu-
men de sus paginas dedicadas a articu-
los ensayisticos caracterizados mas por
la especulacion tedrica, que la investi-
gacién empirica. Esta dltima creciendo
exponencialmente con el transcurrir de
los afios a partir del 2002. Se nota lo que
yaapuntabaen 1997 Guillermo Orozco:
la presencia de textos principalmente
ensayisticos, a veces con poco nivel de
profundidad y mucho andlisis descrip-
tivo y/o exploratorio.

3-Ante una gran diversidad temadtica
para realizar tanto investigaciones co-
mo andlisis tedricos, se corresponde
una gran diversidad y atomizacién de
autores que tienen espacio para com-
partir sus inquietudes en todas las pu-
blicaciones acerca de la comunicacién
en Venezuela y de la regién en gene-
ral. También se aprecia un alto grado
de etnocentrismo en el tratamiento te-
matico.

Si se aprecia claramente, en aquellos au-
tores-investigadores que publican con
mds frecuencia en las revistas conside-
radas, una linea sostenida en la tema-
tica tratada. Se puede hablar de la pre-
sencia de definidas lineas de investiga-
cidén, aunque lo coyuntural nos esté de-
terminando en estos momentos.

4- La gran complejidad de las realida-
des comunicativas y culturales del pre-
sente, tanto locales como globales evi-
tan el encasillamiento en la explica-
cion de los fendmenos comunicativos
bajo paradigmas de las ciencias socia-
les de manera cerrada, siendo lo més
prudente apelar a andlisis orientados a
lo descriptivo o exploratorio, comple-
tamente abiertos a toda explicacién
epistemoldgica.

La perspectiva de la Teoria Critica
sigue estando presente, pero de ma-
nera mds bien flexible y abierta.
Muchos de los trabajos publicados se
reconocen alli, pero logran rebasar los
limites pautados por esa perspectiva.
El andlisis de las mediaciones con

fuerte influencia de investigadores
como Martin-Barbero, Garcia Cancli-
ni, Guillermo Orozco se hace presente
en diversidad de temas y tratamientos.

5- Hay una gran divergencia entre las
publicaciones analizadas frente a la te-
matica comunicacién y politica.

H Marcelino Bisbal: comunicador
social (UCAB), profesor titular
jubilado de la UCYV, ex director de
la escuela de Comunicacion Social
de la UCYV, Director del Programa
de Postgrado en Comunicacién
Social de la UCAB. Miembro del
consejo de redaccion de la revista
Comunicacion

H Rafael Quifiones: sociélogo
egresado de la UCAB.
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CUADRO1
REVISTA COMUNICACION. DOCUMENTOS POR CONTENIDO

Tema N° Documentos %
Medios de Comunicacion 11 4,6
Sociologia de la Comunicacién 9 3,8
Teorias de la Comunicacion 3 1,3
Psicologia de la Comunicacién 1 04
Eticay Filosofia de la Comunicacién 10 4,2
Metodologia de la Comunicaciény la Investigaciéon 20 8,3
Semiologia 1 0,4
Lingiistica 0 0,0
Campo Académico de la Comunicacién 9 3,8
Planificacién y politicas culturales 3 1,3
Planificacién y politicas de Comunicacién 9 3,8
Industrias Culturales 9 3,8
Comunicacion Alternativa 2 0,8
Comunicacién y Cultura Popular 6 2,5
Comunicacion Organizacional-Empresarial 10 4,2
Comunicacién y Educacién (Comunicacion Educativa) 7 2,9
Publicidad y Propaganda 2 0,8
Tecnologias de la Comunicacién 10 4,2
Cultura Urbana 3 1,3
Cultura Juvenil 2 0,8
Identidades Culturales 1 04
Representaciones Culturales 6 2,5
Comunicaciény Politica 41 17,1
Globalizacién, Transnacionalizacién y mundializacién comunicacional 8 33
Publicos y Recepcion de la Comunicacion 5 2,1
Usos de la Comunicacién 7 2,9
Opinién Publica 4 1,7
Libertad de Expresién y Derecho a la Informacion 14 5,8
Telecomunicaciones 8 3,3
Internet 8 3,3
Autores 10 42
Otros 1 0,4
Total 240 100
CUADRO 2
REVISTA COMUNICACION. FORMATO DE PRESENTACION
Caracteristicas formales N° de Documentos %
Articulo-Ensayo (Teorizacion libre) 118 49,2
Reportaje 45 18,8
Estudio/ Trabajo Empirico 34 14,2
Estudio Histérico 14 5,8
Analisis de Contenido (Cuantitativo, Cualitativo) 20 8,3
Investigacién-Estudio por Encuestas 2 0,8
Entrevistas 5 2,1
Otras 2 0,8
240 100




CUADRO 3
REVISTA COMUNICACION. PRODUCTOS PUBLICADOS POR INVESTIGADORES

EMecion 81

Investigador

N° de Documentos

%

Agrivalca Canelon 14 5,2
David De los Reyes 10 3,7
Andrés Canizalez 10 3,7
Marcelino Bisbal 12 4,5
Carlos Delgado-Flores 13 4,9
CUADRO 4
REVISTA COMUNICACION. TENDENCIAS TEORICAS
Tendencia u orientacién epistémica N° de Documentos %
Teoria Critica 35 14,6
Estructuralismo-Postestructuralismo 20 8,3
Funcionalismo 15 6,3
Hermenéutica 11 4,6
Estudios Culturales 11 4,6
Andlisis Descriptivos y/o Exploratorios 92 38,3
Estudios Estadisticos 12 5,0
Tendencias Innovadoras 37 15,4
Otras 7 2,9
CUADRO5
REVISTA COMUNICACION. RELACION DE LOS PRODUCTOS-OBJETO
DE INVESTIGACION CON DETERMINADOS MARCOS REFERENCIALES
Aspectos tales N° de Documentos %
Relacion de la investigacion con coyunturas politicas 64 26,7
Relacion de la investigacion con la produccién académica 36 15,0
Relacién de la investigacién con un compromiso politico 15 6,3
Relacién de la investigacién con cuestiones técnicas-profesionales 61 25,4
Investigacién-Estudio para intervenir en la realidad 64 26,7
240 100
CUADRO 6
QUORUM ACADEMICO. DOCUMENTOS POR CONTENIDO
Tema N° Doctos %
Medios de Comunicacién 1 6,7
Sociologia de la Comunicacién 0 0,0
Teorias de la Comunicaciéon 2 13,3
Psicologia de la Comunicacién 0 0,0
Etica y Filosofia de la Comunicacién 1 6,7
Metodologia de la Comunicacidny la Investigacion 2 13,3
Semiologia 1 6,7
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Tema N° Doctos %
Lingiistica 1 6,7
Campo Académico de la Comunicacion 1 6,7
Planificacién y politicas culturales 0 0,0
Planificacién y politicas de Comunicacién 1 6,7
Industrias Culturales 0 0,0
Comunicacion Alternativa 0 0,0
Comunicaciény Cultura Popular 0 0,0
Comunicacién Organizacional-Empresarial 0 0,0
Comunicaciény Educacién (Comunicacién Educativa) 1 6,7
Publicidad y Propaganda 0 0,0
Tecnologias de la Comunicacién 0 0,0
Cultura Urbana 0 0,0
CulturaJuvenil 0 0,0
Identidades Culturales 1 6,7
Representaciones Culturales 00
Comunicaciény Politica 3 20,0
Globalizacién, Transnacionalizacién y mundializacién comunicacional 0 0,0
Publicos y Recepcién de la Comunicacion 0 0,0
Usos de la Comunicacién 0 0,0
Opinién Puablica 0 0,0
Libertad de Expresién y Derecho a la Informacién 0 0,0
Telecomunicaciones 0 0,0
Internet 0 0,0
Autores 0 0,0
Otros 0 0,0
15 100
CUADRO 7
QUORUM ACADEMICO. FORMATO DE PRESENTACION
Caracteristicas formales N° de Documentos %
Articulo-Ensayo (Teorizacion libre) 8 53,3
Reportaje 0 0,0
Estudio/ Trabajo Empirico 4 26,7
Estudio Historico 2 13,3
Andlisis de Contenido (Cuantitativo, Cualitativo) 1 6,7
Investigacién-Estudio por Encuestas 0 0,0
Entrevistas 0 0,0
Otras 0 0,0
15 100
CUADRO 8
QUORUM ACADEMICO. PRODUCTOS PUBLICADOS POR INVESTIGADORES
Investigador N° de Documentos %
Raul Fuentes Navarro 1 4,3
Jesus Becerra Villegas 1 43
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Investigador

N° de Documentos

%

Alvaro B. Marquez Fernandez 1 43
Marcelino Bisbal 1 43
Eleazar Diaz Rangel 1 4,3
Yaleida Chacin de Jimeno 1 43
Maria Isabel Neuman de Sega 1 43
CICI 1 4,3
Ruby Portillo de Hernandez 1 4,3
Egla Ortega Gonzalez 1 4,3
Lourdes Molero de Cabeza 1 4,3
Sylvia Fernandez 1 4,3
Michael Lowy 1 4,3
Antonio Franco 1 43
Mikhail Epstein 1 4,3
Nelly Primera Mendoza 1 4,3
Mirtha Lépez Valladares 1 4,3
Yorbeth Montes de Oca Rojas 1 4,3
Eugenio Sulbaran 1 4,3
Emperatriz Arreaza 1 4,3
Rita Elena Avila 1 43
Viviana Marquez 1 43
Luis Rodolfo Rojas 1 4,3
23 100
CUADRO 9
QUORUM ACADEMICO. TENDENCIAS TEORICAS
Tendencia u orientacion Epistémica N° de Documentos %
Teoria Critica 3 20,0
Estructuralismo-Postestructuralismo 2 13,3
Funcionalismo 0 0,0
Hermenéutica 2 13,3
Estudios Culturales 0 0,0
Anadlisis Descriptivos y/o Exploratorios 4 26,7
Estudios Estadisticos 1 6,7
Tendencias Innovadoras 2 13,3
Otras 1 6,7
15 100
CUADRO 10
QUORUM ACADEMICO. RELACION DE LOS PRODUCTOS-OBJETO
DE INVESTIGACION CON DETERMINADOS MARCOS REFERENCIALES
Aspectos tales N° de Documentos %
Relacién de la investigacion con coyunturas politicas 3 20,0
Relacion de la investigacion con la produccién académica 4 26,7
Relacién de la investigacion con un compromiso politico 1 6,7
Relacion de la investigacion con cuestiones técnicas-profesionales 4 26,7
Investigacion-Estudio para intervenir en la realidad 3 20,0
15 100
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CUADRO 11

ANUARIO ININCO. DOCUMENTOS POR CONTENIDO

Tema N° Doctos %
Medios de Comunicacion 5 55
Sociologia de la Comunicacion 3 3,3
Teorias de la Comunicacién 3 3,3
Psicologia de la Comunicacién 0 0,0
Eticay Filosofia de la Comunicacién 0 0,0
Metodologia de la Comunicaciény la Investigacién 4 4,4
Semiologia 0 0,0
Lingiistica 1 1,1
Campo Académico de la Comunicacién 0 0,0
Planificacién y politicas culturales 3 3,3
Planificacién y politicas de Comunicacion 14 15,4
Industrias Culturales 17 18,7
Comunicacion Alternativa 0 0,0
Comunicacién y Cultura Popular 2 2,2
Comunicacién Organizacional-Empresarial 0 0,0
Comunicacién y Educacién (Comunicacién Educativa) 14 15,4
Publicidad y Propaganda 2 2,2
Tecnologias de la Comunicacién 3 3,3
Cultura Urbana 2 2,2
Cultura Juvenil 0 0,0
Identidades Culturales 1 1,1
Representaciones Culturales 0 0,0
Comunicaciény Politica 5 5,5
Globalizacién, Transnacionalizacién y mundializacién comunicacional 5 5,5
Publicos y Recepcion de la Comunicacion 2 2,2
Usos de la Comunicacion 0 0,0
Opinién Publica 0 0,0
Libertad de Expresiéon y Derecho a la Informacién 2 2,2
Telecomunicaciones 0 0,0
Internet 1 1,1
Autores 2 2,2
Otros 0 0,0
91 100
CUADRO 12
ANUARIO ININCO. FORMATO DE PRESENTACION
Caracteristicas formales N° de Documentos %
Articulo-Ensayo (Teorizacion libre) 36 39,6
Reportaje 12 13,2
Estudio/ Trabajo Empirico 25 27,5
Estudio Historico 10 11,0
Anadlisis de Contenido (Cuantitativo, Cualitativo) 4 4,4
Investigacién-Estudio por Encuestas 0 0,0
Entrevistas 3 3,3
Otras 1 1,1
91 100
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CUADRO 13
ANUARIO ININCO. PRODUCTOS PUBLICADOS POR INVESTIGADORES
Investigador N° de Documentos %
Bernardino Herrera 4 34
Carlos Enrique Guzman Cardenas 4 34
Gustavo Hernédndez 5 4,3
Maria Fernanda Madriz 3 2,6
Daniel Antonio Hernandez Lépez 3 2,6
CUADRO 14
ANUARIO ININCO. TENDENCIAS TEORICAS
Tendencia u orientacion Epistémica N° de Documentos %
Teoria Critica 16 17,6
Estructuralismo-Postestructuralismo 5 5,5
Funcionalismo 0 0,0
Hermenéutica 5 55
Estudios Culturales 4 44
Andlisis Descriptivos y/o Exploratorios 33 36,3
Estudios Estadisticos 12 13,2
Tendencias Innovadoras 15 16,5
Otras 1 1,1
91 100
CUADRO 15
ANUARIO ININCO. RELACION DE LOS PRODUCTOS-OBJETO
DE INVESTIGACION CON DETERMINADOS MARCOS REFERENCIALES
Aspectos tales N° de Documentos %
Relacién de la investigacién con coyunturas politicas 9 9,9
Relacién de la investigacién con la produccién académica 17 18,7
Relacién dela investigacion con un compromiso politico 3 3,3
Relacion de la investigacion con cuestiones técnicas-profesionales 35 38,5
Investigacién-Estudio para intervenir en la realidad 27 29,7
91 100
CUADRO 16
TEMAS DE COMUNICACION. DOCUMENTOS POR CONTENIDO
Tema N° Doctos %
Medios de Comunicacién 4 13,8
Sociologia de la Comunicacién 0 0,0
Teorias de la Comunicaciéon 1 34
Psicologia de la Comunicacién 0 0,0
Eticay Filosofia de la Comunicacién 1 3,4
Metodologia de la Comunicaciény la Investigacion 3 10,3
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Tema N° Doctos %
Semiologia 2 6,9
Lingiistica 1 3,4
Campo Académico de la Comunicacion 0 0,0
Planificacion y politicas culturales 0 0,0
Planificacién y politicas de Comunicacién 1 3,4
Industrias Culturales 3 10,3
Comunicacién Alternativa 0 0,0
Comunicaciény Cultura Popular 3 10,3
Comunicacién Organizacional-Empresarial 0 0,0
Comunicaciény Educacién (Comunicacion Educativa) 0 0,0
Publicidad y Propaganda 0 0,0
Tecnologias de la Comunicacion 0 0,0
Cultura Urbana 0 0,0
Cultura Juvenil 0 0,0
Identidades Culturales 2 6,9
Representaciones Culturales 4 13,8
Comunicacion y Politica 1 34
Globalizacién, Transnacionalizacién y mundializacién comunicacional 0 0,0
Publicos y Recepcién de la Comunicacion 0 0,0
Usos de la Comunicacién 1 34
Opinién Piblica 1 3,4
Libertad de Expresién y Derecho a la Informacién 0 0,0
Telecomunicaciones 0 0,0
Internet 1 3,4
Autores 0 0,0
Otros 0 0,0
29 100
CUADRO 17
TEMAS DE COMUNICACION. FORMATO DE PRESENTACION
Caracteristicas formales N° de Documentos %
Articulo-Ensayo (Teorizacion libre) 14 48,3
Reportaje 4 13,8
Estudio/ Trabajo Empirico 6 20,7
Estudio Histérico 2 6,9
Analisis de Contenido (Cuantitativo, Cualitativo) 3 10,3
Investigacién-Estudio por Encuestas 0 0,0
Entrevistas 0 0,0
Otras 0 0,0
29 100
CUADRO 18
TEMAS DE COMUNICACION. PRODUCTOS PUBLICADOS POR INVESTIGADORES
Investigador N° de Documentos %
Leopoldo Tablante 3 8,6




EIcion 87

Investigador N° de Documentos %
Andrés Canizélez 2 57
Ali E.Rondén 2 57
Raoul German Bie 2 57

CUADRO 19

TEMAS DE COMUNICACION. TENDENCIAS TEORICAS

Tendencia u orientacién Epistémica N° de Documentos %
Teoria Critica 3 10,3
Estructuralismo-Postestructuralismo 5 17,2
Funcionalismo 0 0,0
Hermenéutica 5 17,2
Estudios Culturales 2 6,9
Andlisis Descriptivos y/o Exploratorios 11 37,9
Estudios Estadisticos 0 0,0
Tendencias Innovadoras 2 6,9
Otras 1 3,4
29 100
CUADRO 20
TEMAS DE COMUNICACION. RELACION DE LOS PRODUCTOS-OBJETO
DE INVESTIGACION CON DETERMINADOS MARCOS REFERENCIALES
Aspectos tales N° de Documentos %
Relacién de la investigacién con coyunturas politicas 2 6,9
Relacion de la investigacion con la produccién académica 14 48,3
Relacion de la investigacion con un compromiso politico 1 3,4
Relacion de la investigacion con cuestiones técnicas-profesionales 8 27,6
Investigacion-Estudio para intervenir en la realidad 4 13,8
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Investigacion venezolana sobre

Panorama bibliografico: 1994-2007

Hace once aiios fue publicado el estudio De la prdctica

periodistica a la investigacion comunicacional (1990)\, en el que

se ofrecian desde su génesis el panorama y los hitos del pensamiento

venezolano sobre Comunicacion y Cultura de Masas, a través

de una revision bibliogrdfica.

Desde esa fecha hemos pasado pdgina al siglo XX y estamos

situados en los albores de un siglo, convulsionado por las grandes

transformaciones tecnologicas, la globalizacion mundial, el

movimiento postmodernista y los cambios politicos nacionales.

Jesis Maria Aguirre

abe suponer que las nuevas con-

diciones socioculturales han

afectado también al campo de la

investigacion de las comunica-
ciones, sus intereses, preferencias y pro-
ductos, y en este caso los resultados di-
fundidos en forma de libros.

Aunque la publicacién impresa y los li-
bros van perdiendo el aura, asociada a la
investigacion, sobre todo desde el auge de
Internet, no es menos cierto, que atn si-
guen siendo la parte mas visible de la in-
vestigacién. Ello nos hace dejar de lado

los articulos de revistas y las tesis que re-
posan en los respectivos centros para and-
lisis posteriores.

Salvando, pues, el valor e importancia
de las publicaciones periddicas impresas,
es decir revistas especializadas, y el hos-
pedaje electrénico en Internet, daremos
cuenta de lo que hemos averiguado de la
exploracién bibliogréfica: cantidad de ti-
tulos, temdticas preferentes, investigado-
res destacados, instituciones propulsoras,
y lineas de fuerza. Dejamos para otra
oportunidad la evaluacién cualitativa.
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En nuestras conclusiones pasadas cri-
ticdbamos la enorme dispersion de la do-
cumentacién y la falta de actualizacién
del estado del arte, que facilitaran el ac-
ceso automatizado de los documentos y
la evaluacién de los mismos con la posi-
bilidad de acumular y mejorar la investi-
gacién del campo.

En esta nueva revision y actualizacién
del estado del arte, a pesar de los nuevos
dispositivos tecnoldgicos —especialmente
las bases de datos e Internet— no hemos
percibido una mejora cualitativa en los
procedimientos de recogida de datos, ni
en la puesta a disposicién de los mismos,
aunque se han acelerado los tiempos de
produccion de las publicaciones y sobre
todo su hospedaje en Internet bajo el for-
mato digital. Ello es indicio de varias fa-
llas, ya detectadas anteriormente, como
son la discontinuidad en la produccién y
diseminacion académica, los cambios en
la administracion publica, pero también
las variantes en las universidades y las
fundaciones privadas a la hora de definir
sus proyectos de conservacion y difusion.
A ello habria que sumar la dificultad de
acceso a la produccion de las editoriales
no situadas en Caracas, la crisis de las aso-
ciaciones profesionales e investigativas y
el hospedaje andrquico de las publicacio-
nes electrénicas en Internet2, que hacen
mas dificil el rastreo selectivo a pesar de
los buscadores.

Anticipamos, por tanto, nuestras excu-
sas a cuantos han podido ser obviados en
esta exploracién, cuya muestra tendra,
sin duda, algunas lagunas.3

(POR QUE COMUNICACION
SOCIAL Y CULTURA DE MASAS?

Reiteramos la determinacién de comuni-
cacion y cultura de masas, ya que un
planteamiento genérico como el de la
asociacion de los términos de cultura y
comunicacion amplia el campo de una
manera tan desmedida y difusa que obli-
garfa a incluir las llamadas bellas artes,
el folklore y un sinnimero de fendmenos
transversales. Por otra parte, ello nos per-
mite cierta comparatividad el anterior es-
tudio.

Es cierto que el cuestionamiento de los
enfoques funcionalistas, marxistas y es-
tructuralistas por los diversos reduccio-
nismos derivados del positivismo meto-
dolégico y de las rigideces ideoldgicas,
alent6 la exploracién por otros campos
disciplinares, que revelaban los intersti-
cios y fracturas de los modelos centrados
en los conceptos de medios masivos e in-
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El nuevo paradigma, sin duda,
amplia el campo de los estudios
de comunicacion hacia las précticas
culturales, concernidas por el
consumo de los nuevos dispositivos
comunicacionales, a la vez
que incorpora las nuevas
adquisiciones metodoldgicas de la
etnometodologia, la antropologia
cultural, la socio-lingiiistica

b

dustrias culturales. La consideracién de
los contextos socio-culturales en los que
operan los medios de comunicacion, las
estrategias de poder con sus resistencias,
las mediaciones institucionales y las tic-
ticas subjetivas de recepcion, obligaban a
volver la mirada hacia otros objetos de
andlisis, que se percibian en otras disci-
plinas fronterizas.

Asf es como se da una fecundacién del
campo de la comunicacién por parte de los
estudios culturales, que asumian los fe-
némenos de la comunicacién con otros
objetivos y otros métodos, sobre todo de
cardcter cualitativo.

Efectivamente, los Estudios Cultu-
rales “florecieron en los margenes de y
por sucesivos encuentros con distintos
discursos institucionalizados, especial-
mente de los estudios literarios, la socio-
logfa y la historia; y en menos medida de
la lingiifstica, la semidtica, la antropolo-
gia y el psicoandlisis” (Hartley, 1994:
72)4 con lo que deslastraron el campo de
la investigacion del aherrojamiento de las
tendencias de las escuelas, de la eleccion
de los problemas y de sus esquemas in-
vestigativos.

Esta es también la visién de Migdalia
Pineda cuando indica que: “Son los estu-
dios culturales los que invierten el para-
digma al abordar problemas concretos de
la cultura contempordnea y al interesarse

mads por el problema del poder y la insti-
tucionalizacion de la cultura, la cultura
popular y su vinculacién con la masiva en
el espacio de la vida cotidiana de las cla-
ses subalternas” (Pineda, 2004:147).

El nuevo paradigma, sin duda, amplia
el campo de los estudios de comunica-
ci6én hacia las practicas culturales, con-
cernidas por el consumo de los nuevos
dispositivos comunicacionales, a la vez
que incorpora las nuevas adquisiciones
metodoldgicas de la etnometodologia, la
antropologia cultural, la socio-lingiiis-
tica, etc.

Este giro explica por qué las ultimas
influencias tedricas se nutren en mayor
grado de autores como Martin Barbero,
Nestor Garcia Canclini, Guillermo
Orozco que provienen de campos colin-
dantes como el de la semidtica, la antro-
pologfia cultural, la educacién y otras dis-
ciplinas.

Pero esta explosion temdtica, justifi-
cada a veces comodamente con discursos
prestados como el de Paul Feyerabend
contra el método o un disimulado encu-
brimiento de las limitaciones en el ma-
nejo de los instrumentos analiticos, no ha
sido acompafiado de una calidad y un
rigor minimos, dificultando la labor de
decantacion de los productos. Abunda la
“todologia”, o como dice Nordenstreng
“el pensamiento surf”.

Hoy esta exuberancia convierte las
clasificaciones en un problema de cate-
gorizacién controversial, no solamente
sobre la pertinencia del campo cientifico,
sino sobre la evaluacidn de los niveles de
rigor, dada la diversidad teérico-metodo-
l6gica, con lo que aumenta la discrecio-
nalidad del analista para clasificar los es-
tudios y valorarlos en su justa medida.

Desde nuestra perspectiva, a sabiendas
de que no hay cultura sin comunicacién,
queremos restringir el campo de esta se-
leccién a los estudios sobre procesos co-
municativos de cardcter colectivo y tecno-
l6gicamente mediados en sentido estricto,
incluyendo aquellos fenémenos cultura-
les, que consideran formalmente el aspecto
comunicativo con su mediacion.

Para efectos de la clasificacién temd-
tica hemos deslindado los Manuales, in-
dependientemente de su temdtica, ya que
su objetivo es mas bien didactico que in-
vestigativo. En el “Andlisis de contenido
y de discurso” hemos tenido mds en
cuenta la pertinencia disciplinar que el t6-
pico analizado. El resto de las categori-
zaciones se ha basado en la distribucién
que ya es compartida por los grupos de tra-
bajo de la Asociacién Latinoamericana
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de Investigadores. Hemos reagrupado al-
gunas categorias para evitar una excesiva
dispersion “Teorfas y Opinién Publica”,
“Mediaciones y TV”, asi como también
hemos incluido en “Estudios Culturales”
diversas publicaciones de cardcter inter-
disciplinar o multidisciplinar.

1. Historia y crénica de los medios de
comunicacion.

2. Manuales profesionales de perio-
dismo y comunicacion.

3. Teorias sociales de comunicacién y
opinién publica.
4. Politicas de comunicacion.

5. Economia de la cultura y consumo
cultural.

6. Mediaciones, programacion y re-
cepcion de la television.

7. Legislacién y libertad de expresion.
8. Educomunicacion.
9. Comunicacién politica.

10. Nuevas tecnologias y lenguajes e
Internet.

11. Andlisis de contenido y de discurso.
12. Sociologia de las profesiones.
13. Comunicacién organizacional.

14. Comunicacion para el desarrollo
social.

15. Estudios culturales.

PRODUCCI()N DEL PERIODO:
1994-2007

Esta vez hemos optado por circunscribir
el arco temporal de la produccién biblio-
gréfica situada entre el afio 1994 y 2007,
incluyendo algunas publicaciones que no
fueron tomadas anteriormente en cuenta
por ser editadas en el periodo de transi-
cion —1994/1995—, cuando fue cerrada la
muestra, cuyos resultados se publicaron en
1996, y sabiendo que también estardn
ausentes otras, que probablemente seran
publicadas al término del afio 2007.

En el periodo de catorce afios se detec-
taron 108 publicaciones, es decir un pro-
medio de 8 publicaciones por afio, aun con-
siderando el afio 1994. Si tenemos en
cuenta la dispersién veremos que los picos
mads altos se sitdan en el afio 1996 —13 pu-
blicaciones—y 2005 con otros 15 titulos.
El incremento de los afios 1996 y 2005 se
debe claramente a las politicas editoriales
impulsadas por la Fundacién Carlos
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Uno de los aspectos mas
significativos de esta exploracion
es la transformacion del mapa
investigativo con una renovacion
de los liderazgos institucionales
y autorales
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Eduardo Frias y el MINCI, que dieronaluz
cuatro libros respectivamente.

Ya hemos indicado la atipicidad de los
afios 1994 y 2007, por no haberse con-
templado la totalidad de la produccion,
pues en el primer caso solamente se con-
sideraron las obras dejadas en el anterior
estudio y a su vez para el 2007 atin queda
un trimestre. Los altibajos detectados
entre los afios 1999 a 2003 se deben pro-
bablemente a las convulsiones politicas y
ala circunstancial crisis econémica por el
paro petrolero.

En una primera aproximacién sobre el
tipo de publicaciones, atendiendo a su
funcién y temadtica, encontramos que la
mayor parte se concentra en la categoria
de Manuales profesionales (16) para uso,
principalmente, de estudiantes, y en se-
gundo lugar, en la de Historia y Cronica
de los Medios (15). Razones de mercado
y propaganda explican esta relativa abun-
dancia, ya que la conversién tecnoldgica
y la temporalidad histérica exigen la per-
manente actualizacion.

Los Anadlisis de contenido han mante-
nido su estabilidad, enriquecidos por la
vertiente de andlisis del discurso (12).

Mas sorprendente es la cantidad arro-
jada por las categorias de Teorias (11)y
Economia de la Comunicacion (8). Tal
auge es consono con la sacudida postmo-
derna y culturalista del campo de la in-

vestigacion, urgida de reflexién, y tam-
bién con el giro econémico de los estu-
dios sobre bienes de consumo simbdlico
y consumo cultural.

Los temas problematicos como el de la
libertad de expresion y el acceso a la in-
formacién siempre han tenido un grupo de
cultores de la Legislacion (8), vinculada
a los medios, y mds aun en la coyuntura
actual. En cambio, los Estudios cultura-
les (7) encuentran por primera vez un
grupo de investigadores con intereses
cercanos a la etnografia y la antropologia
cultural.

Como era de esperarse, por primera
vez, hay un conjunto de titulos que abor-
dan el tema de las Nuevas Tecnologias y
el impacto de Internet en las formas de
produccién y expresion (6).

En ninguna etapa del periodo democra-
tico se habran realizado tantos estudios
electorales y de opinidén politica o publi-
cado tantos articulos de enfoque politico,
peroel esfuerzo estd mas concentrado en el
pragmatismo de la comunicacion politica
que en suestudio (6). De igual forma, lain-
tensa gestion gubernamental sobre politi-
cas de comunicacion, no ha sido acompa-
nada de unos estudios que hayan estado al
acceso del publico (4).

El andlisis de las mediaciones (4), es-
pecialmente en la recepcién y consumo
televisivo, y la educomunicacion (4) si-
guen manteniendo vivo el interés de un
grupo de investigadores, preocupados por
la videocultura y su incidencia en la edu-
cacion.

Por fin, a pesar de la consolidacion de
los postgrados de Comunicacion organi-
zacional (1) y Comunicacion para el
desarrollo (3) en varias universidades y de
la necesidad de estudios de Sociologia de
las profesiones (2) para las reformas cu-
rriculares, la produccién difundida ha
sido muy escasa.

PROPULSORES DE INVESTIGACION
Y/0 DE PROPAGANDA

Uno de los aspectos mds significativos de
esta exploracion es la transformacion del
mapa investigativo con una renovacién de
los liderazgos institucionales y autorales.

En este mapa podemos reconocer unas
nuevas lineas con una produccién siste-
matica, liderada por uno o varios propul-
sores.

Entre ellos debemos destacar el auge
de los estudios de economia de la cultura
y del consumo cultural, impulsado por el
socidlogo Carlos Guzman, y el de los ob-
servatorios de derechos humanos, liber-
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tad de expresion y acceso a la informacion,
que prosiguen los miembros de Espacio
Publico (Carlos Correa y Andrés
Canizalez).

Otros actores provienen de mas larga
data, pero se han hecho reconocibles en
el campo de la comunicacién por las in-
tersecciones disciplinarias y por la am-
pliacién antes mencionada de los estu-
dios culturales. Las investigaciones sobre
mensajes y textos vehiculados por los
medios de difusién masivos, que antes
fueron cultivados por psicélogos sociales
(Eduardo Santoro, Maritza Montero...)
han contado con unos analistas prove-
nientes del campo de la lingiiistica
(Adriana Bolivar, Lourdes Molero...), y
de la antropologia cultural (Daniel Mato).

El boom digital y las Nuevas Tecno-
logias prometian una superproduccidn,
pero el estallido de la burbuja electrénica
y de las empresas “punto.com”, acompa-
fado de la crisis politica en pleno cambio
del milenio, no han propiciado un clima fa-
vorable para la reflexion sistematica. El
CIC de la Universidad Catélica Andrés
Bello, bajo la direccién de Caroline de
Oteyza y el postgrado de Tecnologias de
Informacién y Comunicacién de LUZ han
sido los dos focos més creativos.

El campo de la semidtica, especial-
mente filmica, y de los relatos televisivos,
antiguamente apoyado por la Cinemateca
Nacional y la Fundacion Academia
Nacional de Ciencias y Artes del Cine y la
Television, apenas sigue teniendo algunos
cultores como Frank Baiz y Ali Rondén.
Los resultados investigativos del pos-
tgrado de sociosemiética de LUZ han te-
nido lamentablemente poca difusions.

Apenas se estan perfilando otras dreas,
que, si bien han sido tradicionales en
América Latina, hasta ahora no se han
consolidado en el pafs y me refiero a la
Educomunicacion, cada vez mas desarro-
llada, gracias al esfuerzo del profesor
Gustavo Hernandez y a la Comunicacion
para el Desarrollo Social, actualmente
promovida por Argelia Ferrer.

Si nos atenemos a las lineas tedricas
que se consolidaron en la década anterior
es notable la constancia de Antonio
Pasquali en el mantenimiento de una refle-
xion critica sobre el devenir comunicacio-
nal con una posicién ética insobornable.

La mayor parte de la produccién teé-
rica nacional sigue siendo de su autoria,
a pesar de que dos aprendices de brujo
—Juan Barreto y Aquiles Esté- al final de
su primer libro escrito en cooperacion
Ideas para una epistemologia de la co-
municacion (1990) le dedicaron un capi-
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A pesar de la multiplicacion
de repertorios bibliograficos y bases
de datos la falta de coordinacion
entre las unidades, sobre todo
académicas, y la inaccesibilidad de
los datos, particularmente a texto
pleno, hace practicamente imposible
una revision, si no exhaustiva,
al menos plausiblemente completa
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tulo “Para olvidar a Pasquali”. Ni el pen-
samiento postmoderno del primero, que
adapta cualquier fragmento tedrico para
justificar el actual proceso politico, ni la
exploracién del segundo, en busca de
nuevos territorios semicéticos, han despla-
zado el trabajo coherente y riguroso del
maestro.

Otro investigador, Marcelino Bisbal,
ha consolidado su trabajo en torno a las
mediaciones tanto en el campo de la re-
cepcidn televisiva, como el del consumo
cultural, participando en varios estudios
comparativos en el nivel latinoamericano.

Los estudios sobre perfiles profesiona-
les y mercado laboral apenas han tenido
continuidad desde que se iniciaron a prin-
cipios de los 90. Jesis Marfa Aguirre,
Luz Neira Parra y Elba Morales abrieron
un campo prometedor, que solamente el
primero ha proseguido, una vez expandi-
das las ocupaciones de las TIC.

Mencién aparte mereceria la labor del
autollamado evangelizador de la comuni-
cacion organizacional, Italo Pizzolante,
quien desde su compaiiia y en vincula-
cion al IESA, desarrolla una labor per-
manente en el campo empresarial.

Los esfuerzos de los entes guberna-
mentales y de los intelectuales asociados
al actual proceso politico —Luis Britto
Garcia, Earle Herrera, Daniel Hernan-
dez— han enfocado sus baterias a la bata-
lla ideologica y sus publicaciones, soste-

nidas por los recursos publicos responden
mds a una suerte de comité de agit-pro
que a un centro de investigacién. El enfo-
que de la diatriba antiimperialista con
ecos de Ramonet y Chomsky o de la cré-
nica polémica pro-revolucionaria para
imponer la verdad histérica imperan
sobre cualquier otra consideracién.

Baja FERTILIZACION CRUZADA

A pesar de la multiplicaciéon de reperto-
rios bibliograficos y bases de datos la
falta de coordinacion entre las unidades,
sobre todo académicas, y la inaccesibili-
dad de los datos, particularmente a texto
pleno, hace pricticamente imposible una
revision, si no exhaustiva, al menos plau-
siblemente completa. Asi, pues a la la-
guna sobre la informacién de las tesis de
maestria y doctorales, se suma cierta ale-
atoriedad en la elaboracién de las fuentes
bibliograficas y mds atin hemerograficas.
Es notable, por ejemplo, el bajo inter-
cambio intelectual entre las Univer-
sidades situadas en Caracas y las del
Zulia y de los Andes.

Desde el afio 1999 fecha en que se pu-
blicé el estudio: “Evaluacién de la inves-
tigacion de la comunicacién en las uni-
versidades venezolanas” (revista Comu-
nicacion. Tercer trimestre. Numero 107),
solamente he tenido noticia del trabajo
realizado por Fernando Villalobos La in-
vestigacion de la comunicacion en Vene-
zuela: balance y consideraciones sobre
sus esfuerzos, logros y escenarios futu-
ros; sin embargo, este ensayo, a pesar de
su titulo, desconoce evaluaciones ante-
riores y se cifie principalmente a la pro-
duccién de la Universidad del Zulia o mas
en concreto a la Maestria de Ciencias de
la Comunicacién®.

Otros casos tipicos de esta falta de acu-
mulacién de saber e interlocucién en la
academia serfan el estudio de ‘“Las
Ciencias de la Comunicacién a la luz del
siglo XX”, publicado por la Universidad
del Zulia. A pesar de la extensa y prolija
biblio-hemerografia sobre los enfoques
tedricos, en particular sobre los estudios
criticos latinoamericanos, no aparecen al-
gunas referencias claves para una histo-
riografia de la investigacién como la de
Osvaldo Capriles “La nouvelle recherche
latino-américaine en communication”
(Communication & Information, Vol. V,
N°1. 1982), ni el ensayo presentado en el
IV Congreso Latinoamericano de
Ciencias de la Comunicacion, Alaic 98 :
“Anagnorisis de una ciencia bastarda” de
Jestis Maria Aguirre (PCLA - Volume
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1,n° 1: outubro / novembro / dezembro
1999; véase también en: http://www.ucv.
ve/ftproot/anuario-ininco/ininco10/con-
tartl.htm).

Asimismo el estudio Comunicacion
para el desarrollo de Argelia Ferrer, pu-
blicado en el afio 2004 por la Universidad
de los Andes desconoce el trabajo pio-
nero de la Ucab con el mismo titulo
Comunicacion para el desarrollo de
1997, que recoge un conjunto de estudios
sobre historia y desarrollo sustentable,
comunicacion, cultura y educacién de in-
vestigadores como José  Antonio
Mayobre, Alejando Alfonso, Jeremiah
O~Sullivan y otros.

Es probable que en sentido inverso se
den también deficiencias semejantes y
hasta mayores, lo que confirmaria ain
mads nuestra observacién anterior, sea que
se explique por la endogamia académica
de los centros o por la falta de articulacion
en el intercambio documental. El es-
fuerzo realizado por RECOM para am-
pliar la red atin no ha rendido todos los
frutos esperados, y es de esperar que
avance en sus metas.

INDICIOS ALENTADORES Y SOMBRAS

En el anterior estudio concluiamos que
las lineas de menor desarrollo eran las de
teorfa social, metodologia y ética. Si ex-
ceptuamos cierta innovacién por la apro-
piacién de corrientes contemporaneas, la
creacion sigue siendo escasa.

En cambio los retos asumidos entonces
por la comunidad cientifica en torno a los
problemas de las nuevas tecnologias, las
mediaciones culturales y el recepcionismo
han tenido una respuesta efectiva, si bien
no podemos afirmar lo mismo respecto de
la sociologia de la profesién y de la comu-
nicacién organizacional”.

La apertura a los estudios culturales ha
obedecido al intercambio e influencia
globalizadora, mientras que el énfasis en
los problemas de legislacion y libertad de
expresion ha obedecido en buena parte a
la situacion politica nacional.

Por fin, en el periodo contemplado hay
que destacar dos hechos notorios como
son la creacion de la publicacién
Quorum: Revista especializada en temas
de la comunicacion y la informacion, del
Centro de Investigacién de la Comu-
nicacién y la Informacién (CICI) en el
afio 2004, y la fundacién de INVECOM
el afio 2007, que trata de revitalizar la
asociacion de investigadores de la comu-
nicacion a partir de las cenizas de la anti-
gua AVIC. Creemos que ambos esfuerzos

pueden favorecer los flujos de intercam-
bio fructifero entre los investigadores,
desparramados por el pafs.

En todo este periodo una de las estra-
tegias mds fructiferas para promover la
investigacion entre las nuevas generacio-
nes ha sido la publicacién de las mejores
tesis y trabajos de grado por dos institu-
ciones: la Fundacién Carlos Eduardo
Frias (Coleccion Canicula) y el ININCO
(Premio Bienal).

Fruto de los premios anuales de la
Fundacién Carlos Eduardo Frias han si-
do veinte titulos, que abarcan los distin-
tos campos de andlisis, aunque con énfa-
sis en mercadotecnia y publicidad. A su
vez el ININCO lleva ya cuatro ediciones
en su haber.

Tampoco hay que desconocer el apoyo
de otras fundaciones como la Polar, Bigott
y Cultura Urbana, si bien han reducido su
aporte al conjunto de la difusion.

No podemos dejar de lado la labor de
varias organizaciones sin fines de lucro
que ocasionalmente producen investiga-
ciones para su uso (CECODAP). Pero,
dada su proyeccién merece destacarse la
labor de Espacio Publico, una organiza-
cién no gubernamental, que ha mante-
nido una observacién multidisciplinar de
la situacién de los medios de comunica-
cién en el pafs (politicas publicas, liber-
tad de expresion, ejercicio del perio-
dismo, acceso a la informacidn, etc.). Sus
publicaciones son la referencia sistemdtica
mds importante de la dltima década sobre
la libertad de expresion.

Las fundaciones privadas han sido
progresivamente desplazadas por las ins-
tancias gubernamentales, particularmen-
te el Ministerio del Poder Popular para la
Informacién y la Comunicacién y el de
Cultura con sus publicaciones masivas,
producidas por sus intelectuales organi-
cos. Ellibro blanco sobre RCTV y la serie
de publicaciones con caracter mas adoc-
trinador que investigativo son el producto
tipico de estas instancias dedicadas a la pro-
paganda ideoldgica. Por otra parte, estas
producciones mantienen la dialéctica
perversa del silenciamiento de las publi-
caciones adversas.

Las politicas de FONACIT, el incre-
mento de investigadores beneficiados por
el PPIy la LOCTI debieran ser otros tan-
tos factores que impulsaran cuantitativa-
mente la creacion y difusion, pero ésta es
una incognita, que estd muy vinculada a
los procesos de seleccion de lineas inves-
tigativas y a la calidad de los procesos in-
vestigativos. A todo ello podremos res-
ponder a més largo plazo.

B Jesis Maria Aguirre. Filésofo

y Comunicador social (UCAB),
Doctor en Ciencias Sociales (UCV).
Miembro del consejo de redaccion
de la revista Comunicacion
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TABLA 1:
PRODUCCION ANUAL
ANO TOT % 20
1° -1994 3 2,78
2° -1995 6 5,56
3° 199 13 12,04 15
4° -1997 8 7,41 10 A
5° -1998 10 9,26
6> 1999 3 2,78 Y\ *-e
7° -2000 5 4,63 5 A
8° -2001 5 4,63
90 '2002 9 8,33 0 T T T T T T T T T T T T T
10°-2003 > 4,63 12 3 456 7 8 910 1112 13 14
11°-2004 9 8,33
12°-2005 15 13,89
13°-2006 9 8,33 .
14°-2007 3 7 41 ANOS 1994 - 2007
TOT 108
TABLA 2:
DISTRIBUCION POR TEMAS

TEMA TOT
1. Historia 15 13,89 0 2 4 6 8 10 12 14
2. Manuales 16 14,81
3. Teorias 12 11,11 ; ni;;c:]r:lies-||||||||||||||||||||||||||||l||||||||
4.Politic‘COm. 4 3/70 3 Teorias T s s v s W e i s e | il |l e | g sl o s e e s e v st e v
5. Econ.Cons. 8 7,41 & politc. Com Jemmmrmrmee ] [T
6. Med. TV 4 3,70 - reon.Lons.
7 Tegislacion 8 e o Med v e LT
8._Educom 4 3,70 5. tducom e | [ 1]

1ti M on.I'OIK:a-IIIIIIIIIIIIII
o NoeTee, ¢ g R e =====22=22222
11.An.Contf. 12 1,11 12 soc ot #'r"l |
12. Soc. Prof. 2 1,85 ) NS 1
13. Com. Org. 1 0,93 EZ gféﬂ]f" ] !
14. C. Des. S. 3 2,78
15. Est. Cult. 7 6,48
TOT 108
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Registro bibliografico: 1994-2007

HISTORIA Y CRONICA DE LOS
MEDIOS DE COMUNICACION

- Diaz Rangel, Eleazar (1994 y 2007) La prensa vene-
zolana en el siglo XX. Caracas: Fundacion
Neumann. Caracas; (2% ed. actualizada. Ediciones
B-2007).

- Pino Iturrieta, Elias —coord. — (1996) La cultura de
Venezuela. Historia Minima. Editorial Tropykos.
Caracas.

- Vidal, Javier (1996) La era de la radio, Editorial
Panapo, Caracas.

- Hernandez, Ada (1997) Y vimos al “Ronquito” ha-
blar. Noticiarios cinematogrdficos del MOP en
tiempos de Lopez Contreras. Fundacién Carlos
Eduardo Frias, Caracas.

-Déger, O.; Hamana, H.; Mazaira, M. (1998) KAM Us.
Diccionario interactivo de comunicacion social
—cd-rom-. Fundacién Carlos Eduardo Frias.
Caracas.

- Doupovec, O; Rojas, A. (1999) En el aire. Relatos,
voces, géneros y ritmos del quehacer radio en
Venezuela. Fundaciéon Carlos Eduardo Frias.
Caracas.

- FUNDACION CINEMATECA NACIONAL (2000)
Panorama historico del cine en Venezuela,
Fundacién Cinemateca Nacional, Caracas.

Filmografia Venezolana 1897-1938, Fundacion
Cinemateca Nacional, Caracas.

Filmografia Venezolana 1973-1999, Fundacién
Cinemateca Nacional, Caracas.

- Catald, José Agustin; Diaz Rangel, Eleazar (2003) De
Pérez Jiménez a Hugo Chdvez. Censura 'y auto-
censura. Catald editor El Centauro, Caracas.

- Britto Garcfia, Luis (2003) Venezuela: investigacion
de unos medios por encima de toda sospecha,
Fondo Editorial Question, Caracas.

- Bisbal, Marcelino—coord. —(2004) Los medios de co-
municacion de Venezuela. Historia Minima.
Funtrapet. Caracas.

(Una panoramica actualizada por expertos vene-
zolanos sobre la prensa, radio, television, teleco-
municaciones, Internet, la libertad de expresion,
la opinién publica y las tendencias futuras.

- Herrera, Earle (2005) El que se robé el periodismo
que lo devuelva. El Perro y la Rana, Ediciones del
Ministerio de la Cultura y Conac, Caracas.

- Britto Garcia, Luis (2005) Los medios contra el dr-
bitro electoral. Ministerio de Comunicacion e
Informacion, Caracas.

- Hernandez, Daniel (2005) Libertad de expresion,
voces diversas y conciencia critica o hegemonia
medidtica. Ministerio de Comunicacién e
Informacion, Caracas.

-Rodriguez Miérez, Erick (2005) Psicoterrorismo me-
didtico, una amenaza a la soberania nacional. La
disociacion psicotica, armaideoldgica de la con-
trarrevolucion bolivariana. Ministerio de Comu-
nicacion e Informacion, Caracas.

MANUALES PROFESIONALES DE
PERIODISMO Y COMUNICACION

- Dragnic, Olga (1994) Diccionario de la comunica-
cion. Editorial Panapo. Caracas.

- O’Sullivan, Jeremiah (1996) La comunicacion hu-
mana. Universidad Catélica Andrés Bello, Cara-
cas.

- Abreu Sojo, Carlos (1996) La fotografia periodistica
en tela de juicio. Impregraficas. Caracas.

- Bello, J.; Gondella, A.; Quiaro, M. (1996) En busca
de la definicion perdida del periodismo cultural
diario entre la modernidad y la postmodernidad.
Fundaci6n Carlos Eduardo Frias, Caracas.

- Carrera, Eduardo (1996) Nuevas tecnologias aplica-
das a la publicidad. Fundacién Carlos Eduardo
Frias, Caracas.

-Rodriguez, J.; Toro,, J.F. (1997) El guion de los guio-
nistas. Fundacion Carlos Eduardo Frias. Caracas.

- Gonzdlez, C.; Hernandez, C. (1997) Netmarketing.
Mercadotecnia por medio de Internet. Fundacion
Carlos Eduardo Frias, Caracas.

- Abreu Sojo, Carlos (1998) Los géneros periodisticos
fotogrdficos, Editorial CIMS. Libros de comuni-
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comunicacion en Venezuela. Fundacion Empresas
Polar, Caracas.

MEDIACIONES, PROGRAMACIQN

Y RECEPCION DE LA TELEVISION
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lerancia: el problema de la libertad de expresion
en Venezuela. Aequitas, C.A. , Caracas, VENE-
ZUELA

- Correa, Carlos —coord. — (2007) Venezuela: situacion
del derecho a la libertad de expresion e informa-
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violencias. Fondo Editorial de Humanidades y
Educacién de la FHE-UCV. Venezuela.

- Martinez de Toda Terrero (1998) Metodologia eva-
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Consejo de Desarrollo Cientifico y Humanistico,
Caracas.

- Calder6n, Liana (1995) La imagen de Venezuelay del
venezolano. Fundacién Carlos Eduardo Frias,
Caracas.
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de la postmodernidad. Fundacién Carlos
Eduardo Frias, Caracas.

- Pérez, Elizabeth; Pérez, Miriam (1997)
Comunicacion cultura: Estudio de las manifes-
taciones  mdgico-religiosas de Naiguatd,
Fundaciéon Carlos Eduardo Frias-CONAC.
Caracas.

- Gonzalez, M.; Salas, A. (1997) El centro comercial
como escenario para la comunicacion.
Fundacién Carlos Eduardo Frias. Caracas.

- Fundacién Polar (1999) Ciudad, piiblicos y consumo
cultural. Fundacion Polar Ediciones, Caracas.

- O’Sullivan Ryan, Jeremiah (1999) La biisqueda del
misterio trascendente en los medios de masas.
Universidad Catélica Andrés Bello.

- Mato, Daniel —comp. — (2001) Estudios Latinoa-
mericanos sobre Cultura y Transformaciones

Sociales en Tiempos de Globalizacion. Consejo
Latinoamericano de  Ciencias  Sociales
(CLACSO) Buenos Aires.

- Mato, Daniel —coord. —(2002) Estudios y otras prdc-
ticas intelectuales latinoamericanas en Cultura
y Poder. Consejo Latinoamericano de Ciencias
Sociales (CLACSO) y CEAP, FACES,
Universidad Central de Venezuela. Caracas.

- Mato, Daniel —coord.— (2003) Politicas de
Identidades y Diferencias Sociales en tiempos de
globalizacion. FACES - Universidad Central de
Venezuela, Caracas.

- Mato, Daniel —comp.—(2005): Cultura, politicay so-
ciedad. Perspectivas latinoamericanas, Consejo
Latinoamericano de  Ciencias  Sociales
(CLACSO). Buenos Aires.

Direcciones Web: Centros de Investigaciéon

CICI:

Centro De Investigacién de la Comunicacion y la
Informacion .

Universidad del Zulia
http://www.sigec.luz.edu.ve/CICI/cici/Cici_Principal.
htm
www.serbi.luz.edu.ve/scielo.php?script=sci_
arttext&pid=S1690-

CIC-UCAB:

Centro De Investigacién De La Comunicacién
Universidad Catélica Andrés Bello
http://www.ucab.edu.ve/ucabnuevo/index.php?
seccion=145
http://200.2.12.152/cic/portal/index.html

Notas

1 Aguirre, Jestis Maria (1996) De la prdctica pe-
riodistica a la investigacion comunicacional.
Hitos del pensamiento venezolano sobre
Comunicacion Social y Cultura de Masas. Fondo
de Publicaciones Fundacion Polar-UCAB,
Caracas.

2 Somos conscientes de que las referencias hospe-
dadas en Internet, y que muestran solamente la
cima de un iceberg sumergido, cobrardn una im-
portancia decisivaen el futuro de lainvestigacion.

3 Esteeselcasodetesis doctorales, defendidas den-
tro o fuera del pais y atin no publicadas en formato
de libro. Asi conocemos los estudios de investi-
gadores como Irida Garcia, quien present6 la de-
fensa de su tesis sobre el cine de Roman Chalbaud
en Venezuela, o los de Oscar Lucien y Leopoldo
Tablante quienes defendieron sus tesis en Paris
sobre cine y musica popular respectivamente, y
la investigacion sobre la television de pago, de-
fendida por Elias Said Hung en la Universidad
Complutense de Madrid. Lamentablemente,

ININCO :

Instituto de Investigaciones de la Comunicacién
Universidad Central de Venezuela
www.ucv.ve/ftproot/anuario-ininco/index.htm

CENTRO GUMILLA:

Equipo de la revista Comunicacion
Fundacion Centro Gumilla
http://www.gumilla.org.ve

estos y otros estudios tienen que ser rastreados en
bases y catdlogos del exterior. Queda por hacer la
labor de recoger los estudios de venezolanos en
el exterior o de extranjeros sobre Venezuela.

4 Hartley, J. (1994) “Cultural Studies”, en
O’Sullivan et al., Key Concepts in Commu-
nication and Cultural Studies, Londres,
Routledge. [Ed. cast.: Conceptos clave en comu-
nicacion 'y estudios culturales, Amorrortu,
Buenos Aires, 1997.]

5 Fernando Villalobos en la ponencia mencionada
informa que fueron publicados nueve textos de es-
tudio por parte de los profesores vinculados a la
maestriaen Ciencias de laComunicacién de LUZ,
de los cuales 4 se ubican en la linea de investiga-
cién de Tecnologias de la Informacién y la
Comunicacion; 3 se refieren a la Sociosemiética,
2 en Gerencia de la Comunicacion (ibid. p. 7).

6 http://www.razonypalabra.org.mx/anteriores/n49
/bienal/Mesa%2013/PonenciaVillalobosVzla.pdf

7 Aguirre (1996), op. cit. pag. 107.
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Comunicacion e investigacion universitaria

Esta sesion del Hablemos estuvo
dedicada a la formacion y a la
investigacion en las Escuelas de
Comunicacion Social, teniendo
como referentes mds a la mano
el de la Universidad Central de
Venezuela y el de la Universidad
Catolica Andrés Bello. Desde

la cotidianidad y sus rutinas
administrativas dentro de la
Academia, hasta la necesidad
de replantearse tanto los
enfoques de diserio curricular
como los paradigmas, de cara
a la actualizacion, fueron
materias abordadas de manera
transversal, apuntando a una
conclusion que resulta
trascendente: es necesaria una
mayor coordinacion en todos
los niveles

Honegger Molina Garcia

ada cierto tiempo, COMUNI-

CACION revisa el tema de la in-

vestigacién en comunicacién y

cultura, no sélo para actualizar
la percepcion de su propia identidad como
colectivo de investigadores, sino también
para dar cuenta de los cambios en el con-
texto de la produccién de conocimiento
parael drea, a nivel nacional, latinoameri-
cano y global.

El punto de partida de esta CONVER-
SACION PLURAL, LO CONSTITUYO UNA
sensacion: la de que hace falta desarrollo,
en nuestro contexto nacional, de argu-
mentos que fundamenten la insercién del
periodismo como préctica profesional en
el contexto de la investigacion en las cien-
cias sociales. Esta necesidad conecta, a su
vez, con la posibilidad de que a futuro
pueda constituirse un episteme propio
para la comunicacién, que contribuya con
esta incorporacién, pero actualizando el
saber acumulado, de cara a nuevas areas
de interés, confrontando nuevos retos.

Esta oportunidad permiti6 reunir a pro-
fesores e investigadores de la Universidad
Central de Venezuela y de la Universidad
Catolica Andrés Bello, para abordar una
mirada transversal que desde la cotidiani-
dad mds inmediata de la administracién
académica abarca también metodologias
y paradigmas, pero principalmente la vin-
culacion entre formacién e investigacion
tanto en pregrado como en postgrado.
Presentes: Mariela Torrealba, quien fuera
coordinadora académica de la Escuela de
Comunicacion Social de la UCV;
Moraima Guanipa, directora del Depar-
tamento de Periodismo de la Escuelade la
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Carlos Delgado-Flores

UCYV; Acianela Montes de Oca, homdélogo
de Guanipa, en la UCAB; Gustavo Her-
nandez, Marcelino Bisbal, Andrés Caiii-
zalez, Carlos Correa, Agrivalca Canelon,
Luis Carlos Diaz y Carlos Delgado-Flores.

DESDE LA ESCASEZ

Cada quien habla desde su experiencia,
como profesor, tutor de tesis, investigador
o director de instituto. Moraima Guanipa
lo hace desde su experiencia de 10 afios en
la Universidad Central de Venezuela. - -
”Creo que esto no se puede ver aislado”
—seflala- “en el caso de la UCYV, de los in-
sumos y carencias del personal docente de
nuestra escuela, en particular, los profeso-
res que pudieran estar dedicados a investi-
gar y a formar generaciones de relevo se
han ido del pais. Esto se ha convertido en
una limitante muy seria para la investiga-
cion en la escuela. Casi todos los departa-
mentos estdn asi y el caso del departa-
mento de periodismo es bastante ejemplar
en este sentido. Es el departamento géne-
sis, es la semilla de la escuela porque esta
desde 1946 y es un departamento que llegd
a tener hasta 18 profesores pero pasé a ser
un departamento con tan s6lo 6 profesores,
donde sélo 2 de ellos estan a tiempo com-
pleto. Lo otro que quiero sefalar, asi como
digo esto, es que también existen sefiales
positivas y es el hecho de que quienes par-
ticipamos en la escuela como docentes nos
hemos dedicado también al trabajo inves-
tigativo. Lo hacemos con todo y las difi-
cultades que aparecen: falta de equipos, es-
caso financiamiento, limitaciones en
cuanto a la burocracia que la misma uni-

Moraima Guanipa

Gustavo Herndndez

versidad genera, pero sin embargo, trata-
mos de establecer lineas de investigacién y
de mantener una continuidad investiga-
tiva. En los dltimos afios hemos trabajado
con temas que intentamos sustentar en el
departamento de periodismo, por ejemplo,
hemos trabajado en el caso de la profesora
Cardona sobre la “Crisis Medidtica y de
Protesta”, la profesora Virginia también ha
hecho trabajos en “Lenguaje y Literatura”,
como informaci6n cultural. El caso del
profesor Miguel Angel Latouche, sobre,
“politica Internacional” para el departa-
mento de Ciencias Politicas y Sociales. Es
decir, se ha tratado de establecer politicas
de investigacién y se ha tratado de vincu-
lar a los estudiantes de pregrado de la
Universidad con esas lineas investigativas
que ya se han venido alimentando y creo
que son sefiales que tienen algo muy posi-
tivo y que alientan, aunque por si mismas
no sean suficientes y nunca lo serdn”.

Mariela Torrealba, enfatiza lo dicho por
Guanipa: “Yo si creo que se trata de utili-
zar de otra manera el recurso, estamos ha-
blando del recurso humano, del factor
tiempo y de dinero: Creo que a todos nos
puede estar pasando lo mismo. Estamos
hablando de dinero”.

Por su parte, Gustavo Herndndez Diaz,
director del Instituto de Investigaciones de
la Comunicacién (ININCO) de la Uni-
versidad Central de Venezuela refiere la
experiencia del instituto. “Recientemente
es que nosotros hemos formalizado las li-
neas de investigacion, que antes eran pro-
yectos de investigacién muy personales de
los profesores. Su formalizacién se hizo
con base en la frecuencia y de la solidez de

los programas que salieron: La maestria en
Comunicacién Social y la Especializacion
para el uso creativo de la television. Esas
lineas de investigacion no estan aisladas,
tienen responsables y productos. Uno de
los aspectos importantes es que ademads de
investigar a través de las lineas que tene-
mos: La Historia de las Comunicaciones
Sociales, Politicas Publicas de las
Escuelas de Comunicacién, Educacién y
Medios de Comunicacién, Tecnologia e
Informacion de la Comunicacidn, cada in-
vestigador tiene una linea de investiga-
cién, por otra parte, estin trabajando la in-
vestigaciéon conectando con el desarrollo
cientifico y humanistico, en primer lugar,
y en segundo lugar, es un deber moral pu-
blicar las investigaciones en el anuario.
Nosotros, a través de la maestria en
Comunicacién, tratamos de que los estu-
diantes, futuros investigadores, se nos que-
den en lalinea de investigacién y de hecho,
eso debe ser asi, porque esa es la sustancia
natural donde el estudiante pueda desarro-
llar su potencial creador”.

“Por otro lado” sefiala “el problema que
tenemos es que no contamos con la cantidad
suficiente de profesores para poder suplir
las necesidades de los estudiantes. Si bien
es cierto, que tenemos estas lineas en el ins-
tituto, existen otras lineas de investigacion
que aparecen en cierta forma en el mercado,
buscando la pertinencia y estas salidas tra-
dicionales de un orden mas tedrico, lo que
son las maestrias, son de cardcter investiga-
tivo, y hay unas lineas y unos temas y unos
proyectos que escapan de nuestros intereses
y posibilidades de abordaje. En ese sentido,
todo estd articulado con las publicaciones,
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incluso, el instituto tiene una politica a tra-
vés de un premio Unicamente para la co-
municacién venezolana, de aqui han es-
tado presentes como jurado: Moraima
Guanipa, Marcelino Bisbal y Jesis Maria
Aguirre. Estamos por la cuarta edicién y
premiamos la mejor tesis venezolana
desde el punto de vista interdisciplinario y
lapremiaciénes que el estudiante adquiera
una beca en la maestria de comunicacién
social. Esto ya estd estipulado formal-
mente en el postgrado y ademds de eso, que
se publique la tesis. Y asi lo hemos cum-
plido. Es una cuestién que lo hacemos sa-
biendo que laedicién en Venezuela es muy
dificil y mas cuando son temas estricta-
mente académicos. En estas tesis no sola-
mente han participado los universitarios de
la UCYV, sino de otras universidades como
la UCAB, la LUZ y otras, y no siempre
gana el campo de las comunicaciones en si
mismas, sino también la sociologia de la
comunicacién y laescuela de arte, siempre
tocando multidisciplinariamente el dreade
la comunicacién”.

“Tenemos problemas muy fuertes con
respecto a las tesis: el buscar profesores
para poder cubrir en primer lugar, nues-
tras lineas tradicionales, para poder enca-
rarlas, y en segundo lugar, para evaluar
otras temdticas que todavia nosotros no
tenemos capacidad porque no damos
abasto. Para los que estamos en la parte
administrativa, ese factor es agotador,
porque hay que estar encima de una maes-
tria en Comunicacién o de una direccién
y eso acapara mucho tiempo. Ademas,
existe el problema de las farimas, un pro-
fesor que tiene unas tarimas de horas de
clase en la escuela de comunicacién se
puede liberar para la investigacién, en-
tonces en ese sentido, nos vemos restrin-
gidos. Hay que formar una generacién de
relevo en el campo de las comunicaciones
y este es un tema que hay que verlo desde
el punto de vista sinérgico, no solamente
ver a la escuela con el instituto, sino verla
con la UCAB que es nuestra aliada mds
inmediata, en esta empresa de la educa-
cion en postgrado”.

“Otro aspecto que yo me pregunto es
(Qué estamos investigando? y ;Para qué
estamos investigando? Este es un punto
bien importante, y ;Desde qué paradig-
ma estamos trabajando la investigacién?
Porque aqui se esta tocando el tema teé-
rico, epistemolégico y metodolégico de
la investigacién. Si estamos siguiendo
los mismos paradigmas y protocolos de
la investigacion para ver los resultados
que nosotros queremos con los paradig-
mas que conocemos, o ver esa realidad
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Valdria la pena que como
investigadores nos preguntemos
(Hacia donde va la investigacion?
(Cuales son los paradigmas?
Porque de pronto debemos
cuestionarlos, es facil replantearlo
0 quiza no hay nada que replantear
si todo esta bien. Hasta ahora todo es
normal, eso también es valido

b

desde otros paradigmas, confrontando los
que tenemos para poder avanzar dentro
del campo de las ciencias sociales. Es un
tema complejo pero creo que académica-
mente hay que buscar la manera de pro-
blematizar el quehacer investigativo.
Creo que es una pregunta importante que
puede optimizar la produccién cientifica
de pregrado y postgrado. Valdria la pena
que como investigadores nos pregunte-
mos ;Hacia dénde va la investigacion?
(Cudles son los paradigmas? Porque de
pronto debemos cuestionarlos, es facil
replantearlo o quiza no hay nada que re-
plantear si todo esta bien. Hasta ahora to-
do es normal, eso también es valido”.

TESIS si, TESIS NO...
{CUANDO Y CON QUIEN INVESTIGAR?

Acianela Montes de Oca sefiala aspectos
coincidentes en los problemas de las es-
cuelas de comunicacién social. “En prin-
cipio la ausencia de personal docente a
tiempo completo en la investigacion, no
s6loen laescuela de la UCV sino también
en la UCAB la investigacién parece ser
una decisién individual. En los estudian-
tes de pregrado el mayor esfuerzo se hace
en el trabajo de grado. En mds de un 60%
de las tesis son productos profesionales,
productos que, aunque nunca han salido
al mercado, son profesionales”.

“De una parte importante de los pro-
ductos se empiezan a repetir patrones para
generar productos comunicativos de radio
y TV. Las tesis segtin estuvimos hablando
hace unos meses en la Escuela con el pro-
fesor Ramos, Elisa Martinez, directora
del departamento de area publicitaria en
ese momento, se planted que las tesis pre-
sentaban un problema administrativo
porque no hay suficientes profesores para
hacer de tutores ni de jurados”.

“Una de las soluciones que se plantea-
ron es la eliminacién de materias y eso
habla de decisiones radicales. Eso es duro
porque si bien es cierto que la mayoria son
productos que no aportan nada, si son
ideas insipientes que se les pudiera cana-
lizara futuro con tutores del drea”.

“Estuvimos generando ideas para pro-
ducir nuevos proyectos. Ideas nuestras e
ideas generales, la intencién es que se pu-
dieran escribir y generar nuevos proyec-
tos pero no fue practicamente aceptada,
entre el estudiante tampoco, porque cada
quien quiere hacer lo suyo y en eso ellos
son bastante libres”.

“Alli el proyecto se estd discutiendo, si
hacer un trabajo especial de grado en ese
momento (terminada la carrera), tiene
sentido o no tiene sentido”.

“El otro tema que queria tocar era que
tiene que ver con la falta de articulacion
entre el pregrado, postgrado y el Centro
de Investigacion. En el caso del Centro de
Investigacion de la Comunicacién (CIC)
de la UCAB, serd un problema mientras
no se concrete un mayor trabajo integrado
entre los que hacen investigacién en el
Centro y estudiantes de pregrado, pos-
tgrado y profesores. Mientras no exista un
sistema articulado vamos a seguir ha-
blando de que no hay suficiente investi-
gacion propositiva. El problema es que re-
petimos y permitimos que los marcos te-
dricos y las disertaciones se transfieran de
una tesis a la otra y son exactamente las
mismas, siguen asi y no pasa nada”.

“Luego hay un tema que no s€ si debe-
riamos pasar por alto, que es el tema del
plagio. Es un asunto serio porque si no lo-
gramos articularnos de una universidad a
otra, si no tenemos capacidad de producir,
entonces se plagia. La otra vez hubo una
tesis entre la UCV y la Cat6lica, era una
tesis en que Moraima Guanipa habia sido
convocada como jurado y dala casualidad
que el tema ya lo habia conversado con un
profesor de la UCAB, y al enterarse de su
contenido no aceptd presentarse como ju-
rado. No fue porque el plagio era una tesis
en fisico. El problema es la falta de arti-
culacién porque no tenemos los mecanis-
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mos para saber cudl es tu investigacion,
por eso no podemos saber qué temas se
estan copiando por la falta de tutores”.

(LICENCIADOS 0 TSU?

Marcelino Bisbal retoma el dilema entre
la formacién “para el arte” y la forma-
cioén de conocimiento cientifico, pero aho-
ra desde otro dngulo, volcado al arte y al
oficio. “Después de mi paso por la UCV”
sefiala “ y habiendo sido director de es-
cuela, después de escuchar a Acianela
Montes de Oca esto es mds o menos lo
que ya en el afio 1998 nosotros nos plan-
teamos tal cual. Con el correr de los afios
estoy mds convencido del asunto: ;No
serd que nosotros como docentes univer-
sitarios le estamos exigiendo a nuestros
estudiantes realizar trabajos de investiga-
cién cudndo ellos no estdn preparados
para eso? Pareciera mds bien un empeiio
de un grupo de académicos cuando los
muchachos vienen de escuelas con for-
macién mas bien instrumental, sin herra-
mientas para la investigacion. A esto se
le suma que en algunas escuelas llegan a
tener hasta siete materias a la final es muy
dificil que se haga investigacién con to-
da la formalidad del caso, cuando el es-
tudiante no esta capacitado para eso.
Entonces mi pregunta: ;No serd un sue-
flo nuestro pedirle al estudiante que fina-
lice la carrera entregando un trabajo con
todos los requisitos cientificos? El pro-
blema lo tengo resuelto desde hace algiin
tiempo, y es lo que tiene que ver con el
tema de las escuelas de comunicacién so-
cial del pafs, creo que tal como estan di-
sefiadas no tienen ningun sentido. Esto
ya lo hemos conversamos con varios de
ustedes. Es lo que decia en una oportuni-
dad Garcia Mérquez, parecen mds bien
un criadero de conejos que en definitiva
hay que sacarlos rdpidamente para que
ejerzan ciertas y determinadas funciones
muy instrumentales. Tiene mucho mds
sentido reducir las escuelas de comuni-
cacion a escuelas de periodismo con tres
afios de formacién y todo lo que tiene
que ver con el campo de las ciencias de
la comunicacién y su relacién con otras
disciplinas. Aqui si entonces podamos
exigir investigacion. Yo eliminaria las te-
sis de grado: creo que no tienen ningtin
sentido, aunque pueda ser muy compla-
ciente para algunos estudiantes el ver un
producto final, pero a la final resulta que
se estd dejando entonces muy poco. La
pregunta es: ;como ven ustedes este pro-
blema? ;cémo lo estan viviendo al inte-
rior de las escuelas? Si esto que digo es
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Es lo que decia en una oportunidad
Garcia Marquez, parecen mds
bien un criadero de conejos que
en definitiva hay que sacarlos
rdpidamente para que ejerzan
ciertas y determinadas funciones
muy instrumentales

b

una locura, o si estoy acertando, no lo sé,
pero mi intuicién y reflexién en el cam-
po, después de muchos afios, me mueve
por alli.

Acianela responde tomando partido
por la profesionalizacién universitaria.
“Ofrecerle a los estudiantes la formacién
apropiada para que salga en tres afios es
un técnico universitario. Yo no sé si ese
sea el camino mas apropiado. Yo si creo
que lo que distingue a un profesional, con
carrera universitaria, es la capacidad para
reflexionar para plantearse cosas distin-
tas, con cierta originalidad. Y me dalaim-
presién que si nosotros no les damos mé-
todos y criterios para que investigue, se-
guimos sacando gente que sélo saber ser
es personas bien mandadas y no creo que
sea eso lo que sea lo que corresponda a
una academia convencional.”.

A ello riposta Marcelino: “Pero es que
el nivel técnico también puede ser tan
bueno como el de una academia. Es un
nivel tan valido como el otro. El problema
es que entre las exigencias del Consejo
Nacional de Universidades para llevar un
programa a maestria tiene que pasar por el
disefio de unas lineas de investigacién y
tiene que producir investigacion, enton-
ces si es posible en un programa con esas
caracteristicas con profesionales que ya
estan formados y lo que estan buscando es
perfeccionar los instrumentos”.

(EN SINTESIS?: REDUCIR,
CONCENTRAR Y COORDINAR

Jestis Maria Aguirre realiza una sintesis
de lo expuesto, donde destacan tres pro-
blemas y tres posibles soluciones.
“Revisando nuestro actual plan de estu-
dios de comunicacién para reducirlo a
cuatro afios, al modo como se plantea el
Proyecto piloto europeo, expuesto en la
Declaracién de Bolonia 1999 (Espacio
Europeo para la convergencia de estudios
superiores), que incluso plantea tres afios
para algunas carreras, vefa que ello impli-
carfa asegurar un bachillerato mucho mas
eficiente, mucho mds completo; porque
nosotros en la Universidad lo que estamos
es, de alguna manera, corrigiendo las de-
ficiencias que hay desde el bachillerato.
Pero en cualquiera de los casos lo que se
da a entender con la reduccién, es que
para lo que se requiere en el mercado la-
boral, segiin la demanda actual, los cinco
aflos son excesivos, y el componente in-
vestigativo se deberia elevar a las maes-
trias o al master. Esta serfa una buena for-
mula, dado el colapso que estamos sin-
tiendo las escuelas de comunicacion”.

“Durante mi coordinacién de trabajos
de grado a lo largo de diez afios en la
UCAB, y cuando se lleg6 a unos 120 tra-
bajos de defensa sentia el agotamiento de
ese sistema. Para las fechas de los grados
(meses de julio-septiembre-octubre), los
profesores andaban azorados con los ex4-
menes finales y de reparacion, las horas
no les alcanzaban y eso suponia un co-
lapso total. La proposicién mia, que no
fue acogida, erala de reducir el nimero de
jurados, en lugar de suprimir los trabajos
de grado: ;por qué tienen que ser tres los
integrantes del jurado? Pues redlizcanse a
dos o a uno. Al terminar se deberia apli-
car una prueba de competencias profesio-
nales dejando las tesis cldsicas con sus ju-
rados para el nivel de postgrado. Habria
que ver la légica que aplica el Gobierno
actual en la educacion superior”.

“Pero dejando ese tema procedimental
a un lado, y volviendo a mi experiencia
sobre los productos de tesis en esos afios,
mi juicio es mds bien positivo. Hasta
donde yo conozco, una de las pocas eva-
luaciones que ha habido fue la del afio
1997; en ese afio se hizo una evaluacién
de las investigaciones sobre comunica-
cién en Venezuela, allf se vio qué inver-
siones habia por parte del CONICIT, los
PPI, los recursos humanos que habia dis-
ponibles, y después la produccién de la
academia con respecto a las tesis del pre-
grado y postgrado. Naturalmente, con-
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tando con algunas ventajas pararecabar la
informacién de pregrado, pues el profesor
Marcelino era el puente de cara ala UCV
y Migdalia Pineda y Marfa Isabel
Neuman nos suministraban los datos de
Maracaibo, mientras por mi parte proce-
saba los productos de la UCAB, pudimos
hacernos una idea de la produccién con-
junta. La conclusién que saqué, una vez
revisados los productos editoriales, es
decir la bibliografia, las poquisimas tesis
de maestria que eran incipientes, es que
habia un valor agregado investigativo en
los trabajos de pregrado, donde se reunia
informacién descriptiva sobre el nimero
de emisoras, nimero de periddicos, nu-
mero de revistas, canales, contenidos,
otros”.

“Por otra parte, si bien las tesis de ana-
lisis eran muy pocas, las de perfiles pro-
fesionales y ocupacionales, fueron bas-
tante provechosas. Personalmente dirigi
unas catorce. Por ello, siempre he estado,
patria a muerte, a favor de los trabajos de
grado. Otra cosa es que en la situacién ac-
tual, dado el colapso de las tesis, por la es-
casez de tutores, haya que replantear la
ubicacion de la investigacion”.

“Un déficit que siento también es la
falta de coordinacidn entre los centros de
investigacién en red, pues ésta no se hace.
Aunque estrictamente hablando, el
Centro Gumilla no era un centro de in-
vestigacion académica, si cumplia la fun-
cién de nodo de apoyo. De hecho la base
de datos RECOM se inici6 gracias a la
alianza con el CIC- UCAB. Debido aello
tenfamos una visién de lo que se producia
en el pais. Creo que ahora existen mejores
condiciones técnicas para intercambiar
una serie de datos. Recuerdo que un pri-
mer intento de crear redes internacionales
a nivel latinoamericano fue el de COM-
NET. En esos afios no disponiamos si-
quiera de Internet y menos de banda
ancha, pero con el apoyo de la
Universidad de Colima, a pesar de todo,
logramos reunir ocho universidades para
intercambiar en cd-rom las bases de
datos. Creo que con las posibilidades que
hay ahora, nosotros seguimos desorgani-
zados”.

“A parte del problema de los recursos
y de su coordinacidn, hay otro factor que
incide actualmente en la desmejora de la
investigacién por las urgencias en estraté-
gicas y cortoplacistas. En este momento
politico toda la 1égica lleva a tener que
responder estratégicamente al conflicto
que hay armado en la palestra politica; asi
abundan encuestadoras y observatorios
de todo tipo para el seguimiento de pro-

cesos determinados. También se trata de
investigacién pero con otra funcién y
otras caracteristicas distintas en términos
de procedimientos y de plazos. Todo ello
para responder a necesidades inmediatas
para que politicamente sean ttiles. Pues,
ya tres meses después de las elecciones o
referéndum esos datos no sirven sino para
hacer historia”.

“En mi dltima revisiéon bibliografica
sobre dltimos catorce afios de investiga-
cién venezolana sobre comunicacién y
cultura de masas, (trabajo publicado en
este nimero de la revista Comunicacion)
he obtenido 108 titulos publicados, y cabe
hacer tres observaciones:

en primer lugar la existencia de mas
manuales nacionales para las numerosas
escuelas de comunicacién, en segundo
lugar la produccién de trabajos sobre el
mundo digital, que responde a los cam-
bios tecnolégicos, y, finalmente, la explo-
sién de los temas de comunicacién poli-
tica, legislacion y libertad de expresion,
consecuencia evidente de las necesidades
surgidas por el convulso momento poli-
tico que vivimos”.

“La polarizacién existente en Vene-
zuelaha conducido a que se elaboren unos
productos expeditos y rdpidos, pero sin
ningtin planteamiento de fondo sobre los
problemas epistemoldgicos, y a menudo
sin los adecuados requerimientos meto-
doldgicos. Son trabajos conceptualmente
poco coherentes y ademads se ven diluidos
dentro de la masa de publicaciones politi-
cas mas sensacionales que a cada mo-
mento estdn saliendo”.

“En resumen, creo que hay coinciden-
cia en la necesidad de recortar los perio-
dos de cinco afios a cuatro en las escuelas
de comunicacién para los estudiantes de
pregrado, siempre que no sea una prepa-
racién reductivamente técnica. Parallegar
a esto se hace indispensable asegurar una
buena preparacion en los estudios de ba-
chillerato. Y la salida al problema de in-
competencia para la investigacién habria
que dirigirla hacia el mejoramiento de las
materias metodoldgicas y a la consolida-
cién de la investigacién en el nivel del
postgrado”.

B Honegger Molina Garcia.
Miembro del consejo de redaccién
de la revista Comunicacion.
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En homenaje a Jean Baudrillard y Guy Debord

PUCRS sede del IX Seminario Internacional
da Comunicacao “Simulacros e (dis)simulacoes
na sociedade hiper-espetacular”

Entre el 7'y el 8 noviembre pasados se llevd
acabo en el campus central de la Pontificia
Universidade Catdlica do Rio Grande do Sul,
en la ciudad de Porto Alegre (Brasil), la IX
Edicién del Semindrio Internacional da
Comunicagdo “Simulacros e (dis)simulagdes
na sociedade hiper-espetacular”, enmarcada en
un sentido tributo a las obras de Jean
Baudrillard y Guy Debord, dos personalidades
que dejaron una impronta

significativa en la segunda

mitad del siglo XX, parti- ==t

cularmente por lo que se re-
fiere a la reflexién en torno
a la presencia y el impacto
de los medios en la socie-
dad contempordnea.

El rescate de las contri-
buciones de los pensa-
mientos de Baudrillard y
de Debord al dmbito espe-
cifico de la comunicacién
y de la mediacién tecnold-
gica, estuvo a cargo de un
cuerpo de catedraticos de
renombre mundial a lo
largo de las jornadas matu-
tinas que ocuparon los dos
dias del evento, a saber: f
Patrick Tacussel, con la po-
nencia “Guy Debord e
Jean Baudrillard: espetdculo e simulacro, os
estilos da radicalidade”; Francisco Riidiger
con su intervencion titulada “Guy Debord e a
teoria critica: a atualidade de A Sociedade do
Espetaculo”; Douglas Kellner, con el trabajo
“From Media Culture to Media Spectacle:
Developments in Contemporary Media and
Culture”; Philippe Joron, con el tema “George
Bataille e a comunicacdo soberana”; Michel
Moatti, con la exposicién “O excesso de co-
municagdo mata a informacdo”; Juremir
Machado da Silva, con la propuesta “Das
(dis)simulagdes na sociedade hiper-espetacu-
lar”, finalizando Lucien Sfez, con “A simula-
¢do do corpo mididtico” y Robert Pritchard con
“Confronting Media Nihilism: How transpa-
rency builds meaning during crises”.

Estas disertaciones apenas sirvieron como
tel6n de fondo para aglutinar y canalizar los in-
tereses tedricos de estudiantes (de pregrado y
postgrado), profesionales, profesores e investi-
gadores de la Comunicacién y de las Ciencias
Sociales en general, convocados de todas las ins-
tituciones de educacidn superior del Brasil, por
lo que respecta al balance del estado del arte de
los estudios entrabados en el area de los me-
dios y la cultura.

IX Semindrio Internacional da Comunicasdo - PUCRS - Microsoft Internet Explorer.

Entretanto, el seminario se constituyé en la
plaza ideal para la presentacion de los resulta-
dos arrojados tras las pesquisas adelantadas
desde los recintos académicos de la nacién au-
riverde. Asi, la participacién de los ponentes ex-
tranjeros fue completada durante la franja ho-
raria vespertina merced la organizacién de se-
siones para la exposicion de resimenes y avan-
ces de investigacion, distribuidas en once

CE

I Seminario Internacional
da Comunicacao

Simulacros e (dis)simulagdes na sociedade hiper-espetacular

Programacso Final dos GTs

VERSRO COMPLETA DOS
‘@ Mesas Temdticas
Clique Aqul

Grupos de Trabajo (GT) con sus respectivas
Mesas Tematicas, bajo la pauta de un equipo
de facilitadores, atendiendo a los siguientes

ejes de especializacién: Comunicagdo e
Cultura (Prof. Dr. Antonio Hohlfeldt);
Comunicagio e Industria Audiovisual (Prof.
Dr. Jodao Guilherme); Comunicacdo Politica
(Profa. Dra. Neusa Demartini Gomes); Comu-
nicacdo Organizacional (Profa. Dra. Cleusa
Scrofernecker); Estudos em Jornalismo (Profa.
Dra. Beatriz Dornelles); Estudos em Turismo
(Profa. Dra. Marutscka Moesch); Mani-
festacdes Visuais da Contemporaneidade
(Prof. Dr. Flavio Cauduro y Profa. Dra. Maria
Beatriz Arde); Midias Sonoras (Prof. Dr.
Luciano Klockner); Publicidade e Propaganda
(Profa. Dra. Cristiane Mafacioli Carvalho);
Relagdes Publicas (Prof. Dr. Roberto Simdes)
y Tecnologias do Imaginario e Cibercultura
(Prof. Dr. Francisco Riidiger).

Para esta oportunidad, Venezuela conté con
la representacion del trabajo “Responsabilidad
Social y Comunicacién Corporativa en el
marco de la vinculacién Empresa-Univer-
sidad: caso El Nacional-UCAB”, de la autoria
de la Profa. Agrivalca Canel6n, dentro del GT
Comunicagio Organizacional.

Otorgan Premio
“Comunicador de la Paz”
2007

1Comité Directivo de la OCLACC deter-

mind la némina de quienes recibirdn el
Premio “Comunicador/a de la Paz 2007, ga-
lard6n que se entregd en un acto solemne en el
marco del III Congreso Latinoamericano y
Caribefio de Comunicacién, COMLAC, reali-
zado del 14 al 19 de octubre, en la ciudad de
Loja, Ecuador.

El Premio instituido por la Organizacién
Catolica Latinoamericana y Caribefia de
Comunicacién, OCLACC, distinguird a comu-
nicadores y comunicadoras que con su actitud
de vida siguen defendiendo y promoviendo una
cultura de paz y de justicia a través de la comu-
nicacién social. En la categoria In Memorian,
el Premio reconocera también a quienes han fa-
llecido y que en su vida dejaron un gran ejem-
plo de trabajo a favor del desarrollo integral de
los pueblos, el ejercicio de una ciudadania
plena, la defensa de la vida y de la paz.

Los galardonados con el Premio
Comunicador de la Paz 2007 son el P. Attilio
Hartman, SJ, (Brasil), Director de la Revista
Jesuitas, de la editora P. Reus y del periédico
Solidario; Maria Rosa Lorbés (Espafia-Pert),
Directorade larevista Signos y Responsable del
drea de Comunicaciones del Instituto Bar-
tolomé de las Casas y Humberto Vandenbulcke
(Bélgica-Republica Dominicana), fundador de
Radio Enriquillo y ex presidente de ALER.

El Premio In Memorian se entregard a
Mons. Oscar Garcia Urizar, Guatemala,
Fundador de Radio Colomba y de la
Federaciéon Guatemalteca de Educacion
Radiofénica FGER, y al P. Padre Rafael Vall-
Serra (Colombia), fundador de Evangelio
Comunicado ECOM.

Las condecoraciones se entregardn en un
acto especial programado para el dia jueves 18
de octubre, alas 18h30, durante el acto de clau-
sura del III Congreso Latinoamericano y
Caribefio de Comunicacién, COMLAC 2007.

El Premio Comunicador/a por la Paz se ins-
titucionalizé el 25 de enero de 2004 en el
marco del II COMLAC que tuvo lugar en
Santo Domingo, Reptiblica Dominicana, y
desde entonces se entrega cada tres afios, ade-
mds como una distincién especial a los aportes
de las y los comunicadores por la defensa de la
libertad de expresion.

Al comunicar la decision final del Premio,
el comité Directivo de OCLACC expresé el
agradecimiento a todas las instituciones y per-
sonas que presentaron candidaturas. “Sabemos
del enorme esfuerzo que en cadarincén de nues-
tra América Latina vienen realizando distintos
personajes anénimos para llevar la Buena
Nuevay desde allf aportar al desarrollo de nues-
tra Patria Grande”, dice la Presidenta de
OCLACC, Anamaria Rodriguez Porras.

José Nelson Marmol Montalvo
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La Red Dircom Iberoamérica sostiene que la relacién comunicacién-conocimiento es capital para las organizaciones

Auspiciado por la Universidad Mayor de Chile y la Red Dircom Iberoamérica

Celebrado Il Encuentro Universidad Empresa
“Comunicacion e Investigacion en el centro del Negocio”

decir de Alejandro Llano (2004), “la em-

presaes lainstitucion mas tipicamente mo-
derna y la mejor acondicionada para gestionar
la complejidad propia de la sociedad de la in-
formacién y del conocimiento”, toda vez que
“constituye el motor de la innovacién social”.

Ampliando la mira, no obstante, a juicio de
este autor la vitalidad de la empresa, y mds to-
davia de cualquier entidad, depende en buena
medida no sélo de su capacidad para hacerse
con el entorno y sus variables, sino también de
las destrezas para comunicarse con otras ins-
tancias sociales. En tal sentido, el progresivo
protagonismo del “humanismo empresarial”,
que redescubre el nicleo vital de las corpora-
ciones en las personas (stakholders), junto a la
irrupcién de las nuevas tecnologias, han con-
vertido a la comunicacién en un escenario es-
tratégico en el que la interdisciplinariedad y la
mutua cooperacion, al amparo de la investiga-
cién en tanto dimension constitutiva, encuen-
tran un nicho desde donde guiar la gestién y la
accion.

En el marco de este planteo, una de las cues-
tiones que desde hace décadas ha captado sumo
interés apunta hacia la vinculacién del sector
empresarial con la universidad, asumiendo
como funciones sustantivas del primero la ge-
neracion de dividendos para los accionistas, el
desarrollo sostenido del negocio y la satisfac-
cién plena de las demandas de bienes y servi-
cios, reservandose para la segunda las activida-
des de docencia, investigacion y extension para
la “rentabilidad” del conocimiento. En esta
linea, el despliegue de procesos que invoquen la
participacion conjunta para el disefio e imple-
mentacién de proyectos de cardcter social, cien-

tifico y técnico, conduce a la definicién de nue-
vos modelos de gestién organizacional, fomen-
tando los intercambios entre el mundo del tra-
bajo y la parcela educativa.

Justamente, en ladindmica de estadiscusion
se inscribié el II Encuentro Universidad
Empresa “Comunicacién e Investigacion en el
centro del Negocio”, celebrado por la Facultad
de Comunicacién y Disefio de la Universidad
Mayor en alianza con la Red DirCom
Iberoamericana, el pasado 15 de noviembre de
2007, en la ciudad de Santiago de Chile. El
evento, en el que se dieron cita expertos nacio-
nales einternacionales, propicid el espacio para
que profesionales, docentes y estudiantes enta-
blaran un fructifero debate de ideas con base en
la articulacién de los ejes de la comunicacion y
lainvestigacion dentro del quehacer de la orga-
nizacién.

La jornada fue inaugurada con las palabras
de la Decana de la Facultad de Comunicacién y
Disefio, Lucia Castellén, quien dejé asentada
la importancia de reflexionar sobre lo que su-
cede al interior de las empresas, en aras de ca-
pacitar, desde el recinto universitario, a los fu-
turos profesionales de lacomunicacion que res-
pondan a las necesidades y los requerimientos
corporativos.

Siguiendo este hilo conductor, durante suin-
tervencion Isabella Cunningham, del Programa
de Publicidad y Relaciones Publicas de la
Universidad de Texas, subrayd ante los asisten-
tes la centralidad de la figura profesional del
MarCom en la evolucién de los dominios de la
comunicacion de mercado, resultando crucial
su rol en la gerencia de las percepciones alre-
dedor del activo de la marca, con beneficios

concretos en términos de la creacién de dife-
renciacién competitiva, la consolidacién de la
lealtad de los consumidores y larelacién con los
publicos objetivo.

Este argumento cobro resonancia al fragor
de la mesa redonda “Comunicacién, Inves-
tigacién y Organizacion: los nuevos desafios
del siglo XXI”, dirigida por Fernando Véliz,
Representante de la Red DirCom Iberoamé-
rica en Chile, y conformada por los panelistas
Pedro Huarhua, Consultor Senior de Pacific
Comunicacién Estratégica (Pert) y ex asesor
del presidente Alejandro Toledo; William
Pullen, Consultor del Reputation Institute en
Chile; Pilar Barafiao, Consultora de Great
Place to Work Institute de Chile; Cristian
Silva, Gerente de Capacitacién y Desarrollo
de Finning Chile; Agrivalca Caneldn,
Coordinadora de los Consejos Consultivos
Editoriales de El Nacional (Venezuela) y Ratl
Herrera, Director de la Escuela de Comu-
nicacién Organizacional de la Universidad
Mayor. A partir de las puntualizaciones reali-
zadas por cada uno de los participantes a lo
largo del conversatorio, se desprende como un
hecho ineludible la sustanciacion de la gestion
de la comunicacién en la gerencia del conoci-
miento y de la marca, sin descontar el valor de
la reputacién corporativa, amén de la implica-
cién de los ptiblicos internos en el proyecto
institucional.

El programa del encuentro culminé con la
conferencia dictada por el especialista inter-
nacional Par Landors, de Diaconia University
of Applied Sciencies de Filandia, titulada
“Comunicacién y Empresa: un didlogo per-
manente”.
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Festival de cine de Mérida 2007

esde hace tres afios, después de un receso

de 15, el festival de cine venezolano ha ve-
nido activando y creando un espacio de discu-
sién para la cinematografia de nuestro pais.
Una de las mds importantes propuestas en lo
que refiere a la industria audiovisual venezo-
lana. Un espacio de didlogo, cohesién y dis-
frute.

Echados en el divédn del lobby del Hotel La
Pedregosa pudimos cambiar palabras con al-
gunos representantes internacionales del ju-
rado, quienes a decir verdad sélo tenfan una
vaga idea de lo que se estd haciendo en
Venezuela, y segun se vefa la mejor disposi-
cién de conocer nuestras propuestas cinemato-
gréficas. Por allf pasaron el guionista y direc-
tor argentino Jorge Gaggero, realizador de
Cama Adentro, quien ofrecié una conferencia
magistral dias después en las salas del cine
Alto Prado; y el cineasta francés Francois
Margolin, director de Mentira, quien también
hizo lo propio hablando sobre el cine de autor
francés y los procesos de produccion.
Leonardo Padrén no faltd, y aprovechd la oca-
sién para presentar su libro Los Imposibles en
la Ballena Blanca. También estuvo el Sefior
Atahualpa Lichy, conocido director venezo-
lano (Rio Negro) que se encuentra actualmente
residenciado en Parfs y muy conectado con la
movida cinematogréfica europea en lo que a
festivales se refiere. Junto a las figuras men-
cionadas, Nancy de Miranda, gerente del
Laboratorio de Cine y Audiovisual de]l CNAC;
Luis Ricardo Dévila, académico de la ULA; y
David Rodriguez, Director de la Fundacién
Cinemateca Nacional; conformaron el jurado
del festival para la principal categoria: largo-
metrajes de ficcion.

Las mafianas se reservaban para talleres de
actualizacion tecnoldgica audiovisual dictados
por directores internacionales y nacionales, ar-
tistas venezolanos y casas productoras.
Entrada la tarde comenzaban las proyecciones,
diez propias y cinco extranjeras por dia. Buena
cifra para una industria que se encuentra re-na-
ciendo con fuerza, gracias a una cultura que,
pese a mucho, parece emerger -a las carteleras
nos remitimos.

El cartel estuvo compuesto por Miranda
Regresa de Luis Alberto Lamata, Postales de
Leningrado de Mariana Rondén, Mi Vida por
Sharon de Carlos Azpirua, La Edad de la
Peseta de Pavel Giroud, quien a pesar de ser un
director cubano cuenta con una coproduccién
venezolana; Ni tan largos, Ni tan cortos de
Hector Palma, Al borde de la linea de Carlos
Villegas, El Hondo Jardin Humano de Haydeé
Pino y el abstracto, posmoderno o indescifra-
ble Pecho Canibal de William Sarquiz. Que sin
lugar a duda fue el personaje del festival.

Ademads de los films hechos en Venezuela
también hubo espacio para largos extranjeros.
Figuraron Paradise Now del director palestino
Hanny Abu-Assad, S6lo mia del espaiiol Javier
Balaguer, El Bufalo de la Noche del Mexicano

Jorge Herndndez, Metralleta de Belen Orsini y
La Corporacién del francés Costa Gravas.
Entre otros titulos que por tiempo se hicieron
inasequibles.

Sobre los films

El cine venezolano ha logrado reinventarse
y en ese proceso ha generado buenos resulta-
dos. Una muestra: Postales de Leningrado.
Comenzamos con el segundo film de Mariana
Rondén porque en definitiva fue el que dio mas
de qué hablar, tanto antes como después de la
premiacién. El film guerrillero se hizo de los
premios mejor pelicula y mejor direccién. Pero
no sélo se quedd con eso, el montaje realizado
por Mirite Ugds y la fotografia de Micaela
Cajahuaringa también fueron premiados como
lo mejor del festival en sus respectivas areas.
Junto a Postales, las peliculas mas comentadas
fueron: la primera superproduccién de La Villa
del Cine, Miranda Regresa, de Luis Alberto
Lamata con una produccién, fotografia y di-
reccién de arte de nivel, justificable por el pre-
supuesto multimillonario que manejé (gand
mejor direccién de arte, cimara y sonido). La
Edad de la Peseta de Pavel Giroud, que tiene
un guién simple y bien trabajado, y se gand ese
premio. Y la propuesta inteligente, en lo que a
mercadeo se refiere, de Hector Palma y su “pe-
licula” Ni tan Largos, Ni tan Cortos: dos
Cortometrajes fusionados que tuvieron una ex-
celente receptividad en el ptiblico.

Al borde de lalinea de Carlos Villegas logré
la mejor dpera prima, pero de este film como
de Una Abuela Virgen de Olegario Barrera y
Mi Vida por Sharon de Carlos Azpurua, no hay
mucho de qué hablar. Cotufas masticadas.

De todo hubo en el festival, desde el exce-
sivo e ideologizante documental de Edmundo
Aray y David Rodriguez, El vientre de la
Ballena; hasta el absurdo largo en video Pecho
Canibal. El cierre se dio con la proyeccion de
los cortos seleccionados para Cine Atomo, una
propuesta medio dogmdtica que consistié en
presentar un plano secuencia de un minuto gra-
bado expresamente en Mérida y en el marco
del festival. Cémo Vuelan los Grandes de Roxy
Ortyz se llevo el premio gordo, para el segundo
premio hubo un empate entre Tiempo y
Recuerdo de Gerard Uzcategui y Dayana
Gauthier; Y el tercero lo gan6 Rap en la Carcel
de Frank Carrillo.

No falté la curiosidad en la premiacién: el
jurado, extraflamente, ofrecié un premio “es-
pecial” a un trabajo de Gabriel Fuchs denomi-
nado Copia/Fotocopia. Aqui hubo algo de ci-
nismo, cuando menos. La cosa, Copia/
Fotocopia, es estética y técnicamente un plagio
a un trabajo del austriaco Virgil Wildrich titu-
lado Copy Shop. Basado en un stop motion de
fotocopias directas. Ahi dejamos la mecha.

Moisés Torres / Platano Verde

Denuncia el SNTP

Cerco sobre
el ejercicio
del periodismo

a Junta Directiva del Sindicato

Nacional de Trabajadores de la
Prensa (SNTP) se dirige al gremio
periodistico y a la opini6n publica en
general para llamar la atencion sobre
una escalada de preocupantes hechos
y anuncios por parte de representan-
tes oficiales e instituciones naciona-
les que nos obligan a mantenernos
en alerta ante el grave riesgo que re-
presentan para el ejercicio del perio-
dismo:

1.Las incidencias legales surgidas
en torno al funcionamiento de la
planta Radio Caracas Television
Internacional, que la han puesto al
borde de su desaparicién a menos
de un mes de su salida a través de
empresas de cable y satelitales,
revelan un nuevo abuso de poder
y una conducta discriminatoria
por parte del gobierno nacional
que confirman los argumentos de
quienes sostuvimos que la deci-
sién que sacé del aire la sefial
abierta de RCTV obedeci6 a ra-
zones de retaliacidn politica.

2. E1 SNTP observa con gran
alarma una concatenacion de ac-
ciones por parte de personeros ofi-
cialistas que demuestran la pues-
taen marcha de unaestrategia des-
tinada a desprestigiar, socavar la
credibilidad y generar repudio ha-
cia todos los periodistas sin dis-
tingos. Especial rechazo merece
la iniciativa de la Comisién
Permanente de Ciencia, Tecno-
logia y Comunicacién Social de
la Asamblea Nacional de hacer
comparecer a un grupo de comu-
nicadores sociales, que previa-
mente ya han sido estigmatizados
como ‘“palangristas”, desestabili-
zadores, golpistas y “agentes del
imperio”, apoyandose paradéji-
camente en un denunciante cuyo
lenguaje y estilo comunicacional
recoge la mayor carga de antiva-
lores que se haya presentado en la
televisién venezolana en un solo
programa.
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3. Repudiamos la intencién mani-
festada por el diputado Luis
Tascén de proponer la liquidacion,
mediante unareformalegal o cons-
titucional, de lo que ha sido en to-
das partes del mundo uno de los
pilares del periodismo indepen-
diente: el secreto profesional, con-
sagrado en el Cédigo de Etica del
Periodista Venezolano y la Cons-
titucion de la Republica Boliva-
riana de Venezuela. Para Tascon,
irrespetuosamente, dicho princi-
pio profesional no es mas que “un
cuentico”.Alertamos a todo el gre-
mio periodistico venezolano so-
bre el deber de enfrentar de la ma-
nera mas unitaria y contundente
esta insolita pretension.

4. Los impedimentos para la co-
bertura informativa de los colegas
de los medios privados siguen a la
orden del dia y se mantiene la dis-
criminacién con respecto de los
medios del Estado. En un acci-
dente sin precedentes como lo fue
el choque de dos trenes del Metro
de Caracas, personal de seguridad
negd el acceso a los reporteros gra-
ficos de varios medios, hecho que
condenamos de manera enérgica
conjuntamente con nuestros com-
paiieros del Circulo de Reporteros
Grificos de Venezuela (CRGV).

5. Finalmente, a propdsito de la
decision de la Sala Constitucional
de Tribunal Supremo de Justicia
de prohibir a dos diarios del Estado
Bolivar publicar “imdgenes de
sucesos sangrientos que hayan
ocurrido como consecuencia de
algiin hecho delictivo o no”, el
SNTPratificaque rechazalas préc-
ticas amarillistas y sensacionalis-
tas y abogamos por una apropiada
autorregulacion, sin menoscabo de
informar cabalmente a la pobla-
cién por alarmante que sea la na-
turaleza del hecho. Igualmente,
rechazamos la postura extrema
de tener como politica informati-
va el silenciar todo tipo de hecho
violento o delictivo, como ocurre
en los medios informativos del
Estado, en momentos en que la in-
seguridad personal es el problema
que mds aqueja y angustia a la so-
ciedad venezolana, sin distingos
de clases sociales, sexos, edades o
identificacién politica.

La Junta Directiva

Caracas, 2 de agosto de 2007

Caza de brujas en el periodismo venezolano

a Eva Gollinger nos ha habituado a ver

manos peludas por todas partes, maneja-
das por la CIA o por el Vaticano, que conspiran
por todos los medios contra el Gobierno vene-
zolano. Financiamientos a ONG, que marcan
distancia —como debe ser— ante los érganos de
poder, giras de periodistas no progobiernistas
—pues los otros quedan expurgados— a paises
extranjeros, foros para debatir los temas de co-
rrupcién y transparencia, documentos evaluati-
vos sobre la situacion del pafs y un largo etcé-
tera forman parte de una oscura conspiracion,
cuyos hilos se manejan en un bunker sionista-
vaticanista dirigido por la CIA.

No le pregunten a Eva por qué se le escapd
incorporar en su lista negra a Helena Salcedo,
MariPili Herndndez y Eleazar Diaz Rangel ,
quienes también se beneficiaron de los viajes
gratis a Estados Unidos. Tampoco le exijan
desclasificar documentos de la gestion del go-
bierno actual, porque aqui no encontrard nin-
glin acceso a los mismos a no ser para denigrar
a los criticos, y hace tiempo que los periodis-
tas asimilados al régimen perdieron el olfato
periodistico que les caracterizé a cuenta de de-
fendernos de la CIA.

Con razén un grupo de periodistas, al ser
sometidos al escarnio ptblico, ha protestado:

Nosotros, periodistas venezolanos, fijamos
posicion respecto a las denuncias que hicieron
publicas los ciudadanos Eva Golinger y Mario
Silva, en las que se nos acusa de haber recibido
financiamiento del gobierno de los Estados
Unidos de América para supuestamente impul-
sar actividades antivenezolanas. En tal sentido,
nos vemos obligados a sefialar lo siguiente:

1. Rechazamos que en forma deliberada se
nos sefiale de haber incurrido en delitos, sin
que nuestras acciones estén determinadas en
la ley como tales y sin que hasta el momento
medie una investigacion penal ni se hayan
presentado pruebas en nuestra contra, ni se
haya obtenido decision judicial alguna.

2. Deploramos que se pretenda utilizar al
Poder Legislativo como un érgano de ame-
drentamiento y difamacion de ciudadanos y
ciudadanas, para iniciar una investigacion
con claros fines de una campana politica.

3. Censuramos que el argumento utilizado en
nuestra contra sea el haber participado en
actividades de intercambio cultural y de ac-
tualizacion profesional, cuando esto no
constituye delito alguno dentro del marco ju-
ridico vigente en nuestro pais. Peor aiin es
que la informacion respecto a las condicio-
nes de dicha participacion ni siquiera haya
sido verificada.

4. Denunciamos que, ignorando la verda-
dera naturaleza de estos programas, se pre-

tenda relacionar tales intercambios con ac-
tividades ilegales que constituirian un su-
puesto delito como el que se nos pretende im-
putar.

5. Repudiamos que con estas acusaciones
pretendan amedrentarnos en el ejercicio de
nuestro derecho a la libertad de expresion,
al poner en tela de juicio nuestra ética pro-
fesional y nuestra integridad como venezo-
lanos. La credibilidad es una condicion fun-
damental para el trabajo de los periodistas.
La exposicion al odio piiblico nos afecta no
solo como personas sino profesionalmente.
Hacemos responsables a los voceros de esta
maniobra, especialmente a los diputados, de
cualquier ataque que podamos sufrir.

6. Condenamos que diputados ala Asamblea
Nacional pretendan con esta acusacion res-
tringir nuestro derecho a buscar, recibiry di-
Sfundir informacion libremente.

7. Finalmente exigimos a los diputados de la
Asamblea Nacional que se nos escuche enlos
mismos términos de tiempo 'y publicidad que
otorgaron a los denunciantes. Es nuestro de-
recho constitucional a réplica, y estamos de-
cididos a ejercerlo, pues la Asamblea
Nacional no tiene potestad legal para inter-
pelarnos sobre este tema.

Dicho esto, aclaramos que nosotros, como
participantes o invitados a programas de inter-
cambio cultural, en ningtin caso se nos ha pro-
puesto ni nos hemos comprometido politica o la-
boralmente con los Estados patrocinantes.
Estas actividades no solo forman parte de una
antigua tradicion entre los paises que sostienen
relaciones diplomdticas con Venezuela, sino que
son completamente legales y suelen estar diri-
gidas a profesionales de todas las disciplinas.

Ademds, nos llama poderosamente la aten-
cion que se haya presentado ante la Asamblea
Nacional una lista elaborada de manera irres-
ponsable y arbitraria. En ella se incluye a pe-
riodistas que fueron invitados mas no partici-
paron en estos programas y, a la vez, se excluye
a comunicadores vinculados al gobierno, que si

fueron beneficiarios de estos intercambios.

Todo esto evidencia que, tanto quienes for-
mulan las denuncias como quienes las avalan en
el Parlamento y en los medios oficiales, preten-
den descalificarnos como profesionales, ame-
drentarnos, y criminalizar el libre ejercicio del
periodismo independiente en Venezuela.

Continuaremos ejerciendo nuestro derecho
a la libertad de expresion, no solo por nuestra
obligacion como periodistas sino por nuestro
compromiso con Venezuela, pues se trata de un
elemento esencial para la democracia.

Caracas, 13 de Agosto de 2007

http://blogs.noticierodigital.com/roger/?p=284
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X Congreso “Guillermo Cabrera Alvarez”

Declaracion final

n memoria del compaiiero Guillermo

Cabrera Alvarez, la Federacién Latinoa-
mericana de Periodistas (FELAP), celebr6 en
Villa Gesell, los dias 4, 5 y 6 de octubre de 2007,
su X Congreso, en el cual reafirmé su linea de
principios y trazd el plan de accién para los pro-
Ximos cuatro afios.

En esencia, el X Congreso reivindicé el
desempefio de los periodistas-trabajadores de
prensa que, comprometidos con la lucha por la
justicia social, se asumen como parte activa
del movimiento de resistencia a las politicas
neoliberales, mascarén de proa del capitalis-
mo salvaje.

Ya en la apertura del Congreso se fijé como
guia la ética social por sobre la ética profesio-
nal, entendiéndose por esto, que los periodis-
tas-trabajadores de prensa antes que nada se
deben a la lucha por cambiar las condiciones
injustas que se le imponen a nuestros pueblos
desde los centros del poder econdémico, finan-
ciero y medidtico.

En ese orden se plante6 que frente a los ries-
gos que afrontan la humanidad y el planeta, los
periodistas-trabajadores de prensa no son quie-
nes —por si solos— para trastocar las verdaderas
prioridades de lucha de toda la sociedad, ni
tampoco deben erigirse en el centro de aten-
cién para colocar equivocadamente —en la
cuestion de las prioridades en defensa de la hu-
manidad- el carro delante del caballo.

El X Congreso, sin desconocer algunas de
las dificultades de 1a FELAP en materia de des-
arrollo y expansion, destac6 que los cuatro
afios de gestion —de Paztcuaro a Villa Gesell—-
fueron significativamente fructiferos, alcan-
zandose importantes niveles de trabajo entre
las organizaciones afiliadas y en la interaccién
con distintos actores sociales del continente y
también en Europa.

Nuevamente la FELAP examind la cuestién
de la concentracion de la propiedad de los me-
dios de comunicacion, asociada a la concen-
tracién de la riqueza, y reafirmé su decision de
promover, apuntalar y multiplicar la labor de-
dicada a los medios alternativos y contrahege-
monicos, partiendo de su consigna “en la lucha
deideas, las ideas que no se conocen, no luchan”.
Tal definicién no desconoce el significado del
desarrollo de las nuevas tecnologias ni la im-
portancia de que los periodistas-trabajadores
de prensa continden sus batallas profesionales
y gremiales al interior de los grandes centros
de informacién y comunicacién en procura de
la impostergable defensa de sus derechos y la
dignidad de sus salarios.

El X Congreso destacd, ademads, el valor de
latarea desarrollada en el campo de la salud por

el equipo de medicina preventiva de la FELAP
y se pronunci6 por la continuidad de ese tra-
bajo, convocando a que un esquema similar se
repita en el terreno gremial y de la mano del ya
constituido equipo interdisciplinario, que
aborda los temas de politica, economia y co-
municacién. Tanto respecto de estos dos equi-
pos —el gremial y el interdisciplinario— como
de los que se han propuesto para ampliar la es-
tructura de la CIAP a nivel regional, se han for-
mulado planes de accién que contemplan entre
otras cuestiones la confeccién de un mapa que
identifique la concentracién de la propiedad de
los medios, el actual estado de las condiciones
de trabajo en los mismos, el caricter del em-
pleo basura, los indices actualizados de des-
ocupacidn y el promedio salarial vigente a es-
cala continental.

Todos estos sefialamientos y propuestas de
trabajo, surgidos de un debate amplio y demo-
cratico, se hicieron tomando en consideracion
el contexto econdmico, politico y social de
América Latina y el Caribe, en el que se cons-
tata un pronunciado avance no sélo contra las
politicas neoliberales, sino ademds en el re-
chazo alas lineas directrices impartidas por los
Estados Unidos y los organismos econémicos
y financieros internacionales.

Sin desconocer las diferencias de definicio-
nes ideoldgicas, politicas y de ritmos en su ac-
cionar, el Congreso valoré como un gran paso
adelante los procesos de cambio a favor de las
grandes mayorias que se producen muy espe-
cialmente en Venezuela, Bolivia, Ecuador,
Nicaragua y, ain con sus contradicciones, en la
Argentina, Brasil, Uruguay y Chile. En ese en-
tendimiento que comprende las luchas por la in-
dependencia, la soberania y la autodetermina-
cién de los pueblos —en que Puerto Rico es una
agenda inconclusa—, la FELAP como lo ha
hecho a lo largo de toda su historia, destacé el
extraordinario aporte que hace Cuba a la lucha
de ideas con sus ya 48 afios de resistencia a las
agresivas y criminales politicas del imperia-
lismo, lideradas por Estados Unidos.

Acorde con el lema de este X Congreso —"la
FELAP no sélo opina, hace”— cabe entonces
redoblar el esfuerzo para que la gestién 2007-
2011 sea tan prospera como lo fuera a de los dl-
timos cuatro afios. Y ello ocurrird si somos ca-
paces de mantenernos activos en cada uno de
nuestros pafses, conscientes de que la tarea
practica debe ser fruto de la reflexion tedrica:
para lo cual habremos de cumplir una vez mas
con la labor ampliada de formacién y capaci-
tacién en los tres centros que hasta aqui han
sido ejes vitales de la relacion entre la FELAP
y los trabajadores de prensa en general y la ju-

ventud en particular: el Instituto Internacional
de Periodismo “José Marti”’, el Centro de
Capacitacion y Formacién de la UTPBA y el
Colegio Dominicano de Periodistas.

Tal labor sigue siendo medular para el fu-
turo de la FELAP, de ahi que este Congreso
haya sefialado de manera destacada a lo largo
de su desarrollo, y vuelva a hacerlo, ahora, en
esta declaracion, que la juventud garantiza el
proyecto.

@ Unién de Trabajadores de Prensa de
Buenos Aires (UTPBA, Argentina).

® Confederacion Sindical de los

Trabajadores de la Prensa de Bolivia
(CSTPB).

@ Federacion Nacional de Jornalistas de
Brasil (FENAJ).

@ Colegio de Periodistas de Chile (CPCh).
® Union de Periodistas de Cuba (UPEC).

® Uni6on Nacional de Periodistas de

Ecuador (UPN).

@ Federacion Nacional de Periodistas de
Ecuador (FENAPE).

® Asociacion de Periodistas de Guatemala
(APG).

® Federacion de Asociaciones de Perio-
distas de México (FAPERMEX.

® Club Primera Plana (CPP, México).

® Unién de Periodistas de Nicaragua
(UPN).

® Colegio Nacional de Periodistas de
Nicaragua (CNP).

® Sindicato de Periodistas de Panama
(SPP).

@ Colegio de Periodistas del Peru.

@ Asociacion de Periodistas de Puerto Rico
(ASPPRO).

® Colegio Dominicano de Periodistas
(CDP).

http://alainet.org/active/20186

FELAP
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LIBROS

Pensar la television pensando

GUSTAVO HERNANDEZ

SEIS ANTENAS PARA

PENSAR LA TELEVISION

EDICIONES DE LA FUNDACION CENTRO
GuMILLA Y PUBLICACIONES DE LA UCAB.
EN TEMAS DE FORMACION SOCIOPOLITICA
No. 46.

VENEZUELA, 2007

Escribir una breve resefla, o algo que se le pa-
rezca, al libro de un amigo es de verdad todo
un compromiso. No por lo que significa el
hecho, sino por la responsabilidad que el acto
implica. La tentacién de “hablar bien” del libro
es grande, por aquello que se trata de un amigo
y compaiiero de faenas. Pero cuando el autor—en
este caso el joven investigador y profesor
Gustavo Herndndez- se asume con toda la serie-
dad del caso para darnos y brindarnos su inves-
tigacién y reflexion sobre un tema tan serio como
es la television y lo que ella implica en la socie-
dad del presente, uno como prologuista tiene que
hacer exactamente lo mismo. Lo contrario seria
traicionar al amigoy al investigador que €s, seria
ser poco serio con €l y especialmente con los lec-
tores del texto. En ese sentido, asumo la tarea
desde esa Optica, es decir, resefiar criticamente
Seis antenas para pensar la television. La tarea
es expresar mi opinion sobre cuan til pueden ser
estas paginas parapensarla television pensando
desde dngulos distintos y a veces contrapuestos.
Porque Gustavo Herndndez se propone, como €l
mismo nos lo dice, “Hacer consciente nuestra
manera de pensar con respecto a ese medio re-
presenta el camino expedito para convertirnos en
pensadores competentes”, pero la expresion del
libro no sélo se queda en ese objetivo tedrico-
reflexivo sino que quiere llevar al lector a la ac-
cién, a la praxis, para que adquiera “la compe-
tencia para pensar mediante el método de las an-
tenas” y desde alli “relacionarnos con el medio
televisivo y con nuestro entorno comunicacio-
nal de manera responsable, selectiva y diver-
tida”. Ambicioso fin el que persigue el libro,
pero creo que lo logra y lo resuelve de manera
profunda, pero amena, hasta divertida y fresca
al mismo tiempo.

En otra oportunidad, haciendo la resefia de
lo que ha sido el itinerario de la investigacién
sobre la recepcion medidtica y especialmente
la recepcidn televisiva en nuestro pais, indi-
caba que el investigador Gustavo Herndndez es
en nuestro medio el que mas ha trabajado y
sigue trabajando el tema, el que ha tenido una
linea continuada y seria de investigacién al res-
pecto. Deciamos también que la preocupacion
de este investigador ha sido el desarrollo de

una teoria de la educacion para los medios en-
tendida segtin el propio autor como el “adies-
tramiento a los educandos y/o participantes en
un método que contemple la interpretacion ac-
tiva y critica de los tradicionales medios masi-
vos de difusion”. Pues bien, este nuevo libro es
la mejor muestra de que el trabajo se ha venido
haciendo, de que el autor no sélo se ha dedi-
cado a pensar el asunto, sino que ahora pro-
pone una técnica, una metddica para llevar a la
accion practica el hecho de pensar la
tele...desde las diferentes antenas que muestran
cudn penetrante es el medio y cudn espectacu-
lar y entretenido es a la vez. Porque no hay
duda que la television ha adquirido el estatuto
de ser hegemonica y determinante en el tiempo
libre y de ocio de la gente, de nuestra gente.

Si la television en el contexto nuestro esta
presente en el 98 por ciento de los hogares de
las principales 28 ciudades y alcanza el 95 por
ciento cuando se le integra todo el pais y ade-
mds Venezuela ocupa el primer lugar en ni-
mero de telereceptores en Latinoamérica, en-
tonces desde esos datos y realidad se estd cons-
truyendo una buena parte de la cotidianidad de
la gente. Si es asi, como creemos, y si ademds
-como decfa Jesis Martin-Barbero- “las ma-
yorfas latinoamericanas estdn accediendo a la
modernidad no de la mano del libro, no si-
guiendo el proyecto ilustrado, sino desde los for-
matos y los géneros de las industrias culturales
del audiovisual”, bien merece la pena estudiar
y pensar a la televisioén con toda la seriedad y
caricter que se merece.

La television ha movido los sentidos, los ha
desplazado, ha fracturado la misma historia co-
tidiana para construir otras historias que son
igualmente vélidas para configurar otros senti-
dos desde los cuales se estd conformando el
sentido. (Es vdlido? A ‘ello, Gustavo
Hernandez por alguna de sus pdginas nos res-
ponde en voz alta: “ No debemos olvidar que la
institucion televisiva y los demds medios no
estdn separados del resto de las mediaciones
socializantes por excelencia como la familia, la
escuela, la religion, los circulos de amigos, las
zonas residenciales, entre otros. Al igual que
los medios, estas mediaciones también tienen
algo que decirnos porque contienen una histo-
ria, un mundo de relatos, de tramas y de trage-
dias, de informacién y de conocimientos”.

La television deslumbra, pero al mismo
tiempo se la vigila con profunda desconfianza
y siempre con sospecha. La vision de este libro
no es de ninguna manera apocaliptica, sino que
trata de plantarse frente al aparato y ante el per-
ceptor para decirles a ambos que “El hecho de
que la institucién televisiva establezca vasos

comunicantes con la sociedad nos lleva a con-
siderar que su poder de emision y de influencia
no se puede explicar en el vacio, como si no
existiera un antes, un durante y un después de
la interaccion con este medio. Lo dicho hasta
los momentos de ninguna manera pretende ex-
cusar a la television de la difusién de progra-
mas con altas dosis de violencia, morbosidad y
consumismo estéril que atentan contra la salud
psicosocial de nifios y adolescentes, situacién
que se agrava con contextos donde la familia
desatiende la exposicién ante la televisién qui-
z4s por la dindmica cotidiana. Esta situacion se
tiende a complicar cuando el sistema escolar no
pone en practica métodos que ensefien a ver la
televisién de manera consciente y creativa”.

Desde esas ideas nos asaltan algunas pre-
guntas que vienen a cuento: ;La televisién, y
por ende los medios radioeléctricos, generan
otro tipo de relacionamiento igualmente legi-
timo? ;Es la television la causante de los indi-
ces de violencia y agresion en nuestros jévenes
y nifios, o el entorno social produce vivencias
mds agudas y criticas que la violencia medial?
¢ Sirve la television para acercarnos al disfrute
del arte y la cultura en términos de “democra-
tizacién cultural-comunicacional”? ;La televi-
si6n integra a la familia, sus rutinas domésti-
cas y su movilidad o ciertamente las desinte-
gra? (El proceso de aprendizaje “instituido” a
partir de la pantalla televisiva es un sustituto de
la aburrida tiza y de las frias paredes del aula
de clase, o sirve para complementar el proceso
de aprendizaje escolar? ;A parte de la logica
del capital, que obviamente estd presente en la
industria televisiva, no habra otras 16gicas que
tienen que ver con los procesos de recepcion,
de mediacidn y reconstruccioén que parece ser
transita entre la television, el entorno y el pu-
blico consumidor? ; Serd cierto que el lenguaje
televisivo “empobrece” el lenguaje lingiiistico
propiamente dicho, o no serd que ese lenguaje
genera procesos de recreacion-creacion de la len-
gua? (El lenguaje audiovisual no generard
nuevas y especificas sensibilidades que habra
que descubrir y redescubrir como en un momento
descubrimos las sensibilidades que se produ-
cian y producen frente a la lectura de un buen
o mal libro? ;La television, su programacion,
no estard atravesada por un paradigma estético
distinto al que hemos adquirido en el proceso
de la “ilustracién” formal? ;Hoy dia la discu-
sién sobre la cultura debe confrontarse o re-
chazar o ignorar el “campo cultural” de la te-
levision?

(Coémo encara el libro estas preguntas?
({Coémo las asume y desde que orilla las en-
frenta? ; Como se las plantea para volver a for-
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mular nuevas preguntas? Para esa dificil tarea
estdn las antenas y las distintas escenas que
podemos ver desde y con ellas: la antena
blanca es informativa, la roja es emocional, la
verde es para las alternativas, la amarilla es
para los beneficios, la negra es para criticar con
argumentos, y la azul es para evaluar nuestro
proceso de pensamiento con respecto a la tele-
visién. Luego aparecen las diferentes escenas
que nos adentran en el intento de entender a la
television como elemento cultural que ella es.
Desde las siete escenas aprendemos y apre-
hendemos lo que realmente estd atravesando a
la televisién como aparato y su relacién con los
contextos y publicos, al igual que los conteni-
dos de cualquier género que circulan por ella.
Asi se estructuran los distintos capitulos de
Seis antenas para pensar la television.

El libro de Gustavo Herndndez trata, y lo
logra, de pensar a la televisién de otro modo
ante el hecho ineludible de su presencia. A la
televisién no la podemos ignorar como repeti-
damente nos apunta el autor. No tiene sentido
decir “que no hay que verla...” o expresar ta-
jantemente que se trata de “un aparato demo-
niaco que ha cambiado nuestras relaciones so-
ciales de tal manera que incluye hasta el modo
de mirar”,0 lo que decia un articulista recien-
temente: “que la television es intrinsecamente
mala”; porque la tele estd aqui, alli, delante de
nosotros, y hay que tomarla en serio porque a
pesar de la desesperanza, de la angustia y de la
preocupacion que produce la actual forma de
vida, la gente no renuncia al acto paradojal de
ver television como un sitio de encuentro de di-

versas facetas existenciales y como un acto de
intercambio simboélico aunque sea de mentira,
aunque represente un simulacro trasnochado,
pero simulacro al fin y al cabo, y eso sin em-
bargo nos ayuda a vivir. Que bien lo expresa el
chileno Valerio Fuenzalida cuando dice que
“para el hombre que apenas tiene como subsistir
y para quien vive territorialmente, como la
gran mayoria de las masas urbanas de América
Latina, el televisor adquiere un inmenso valor
como fuente de contacto con otros horizontes
y como gratificacién ante una vida con pocas
alternativas”.

Finalmente estd la antena amarilla, la que mds
me gustd del libro, la més original y creativa.
“Esta antena-como nos dice el autor- dirige
nuestro pensamiento hacia los beneficios que
reportan nuestras ideas y proyectos, aduciendo
las razones por las cuales funcionan en la rea-
lidad. El pensamiento amarillo se asemeja a
uno de los principios del judo: ‘ usa el peso en
su contra ’, lo cual significa, por ejemplo, usar
el volumen de contenidos de la tele con el fin
de extraer informacién beneficiosa que nos
ayude aprender sobre los valores humanos.
Este color simboliza, entre otros aspectos:
oportunidad, viabilidad, rendimiento, utilidad,
ventaja, dividendo, optimismo, realizacién,
concrecion y factibilidad”. Y asf el autor nos
invita a ver la television diciéndonos: jPonte la
antena amarilla para ver TV!.

Desde esa antena amarilla Gustavo
Herndndez intenta saber acerca de la television
de otro modo, es decir jugueteando con ella y
tratando no de juzgarla, ni siquiera de prejuz-
garla, sino comprendiendo el lugar que ocupa
el aparato de television en la construccion/re-
construccién del sentido de nuestras vidas ac-
tuales y cotidianas. Con esta antena amarilla
tenemos la oportunidad que nos brinda el autor
de que “reflexionemos sobre los factores de in-
fluenciabilidad de los mensajes televisivos y
sobre las emociones y los sentimientos que
afloran cuando interactuamos con el medio”.

Y ya para cerrrar, eyendo y releyendo el
libro de Gustavo entend{ que hay que empezar
a pensar de “otra manera” o saber de “otro
modo” todo lo relativo a la television y lo que
la gente, como Marfa Mictil, hace con ella.
Entiendo ahora la necesidad de repensar los
cambios culturales y la “envergadura antropo-
16gica” que ese aparato ha introducido. Este es
el aporte de Seis antenas para pensar la tele-
vision. jSeguramente que si!

Marcelino Bisbal

El periodico
COMO recurso
didactico

JuLio Ramos

HEYDI HERNANDEZ

EL PERIODICO COMO RECURSO
DIDACTICO (50 ACTIVIDADES
DE EL NACIONAL EN EL AULA)
EbICIONES DE EL NACIONAL
VENEZUELA, 2007.

Ha dicho Joan Ferrés que “Una escuela
que no ensefa a ver televisién es una
escuela que no educa”. Desde la Univer-
sidad Central de Venezuela, a través del pro-
grama Educacion para el uso creativo de
los medios, hemos adelantado en el IN-
INCO un programa que ha procurado asi-
milar laidea del reconocido especialista es-
pafiol para entender que una escuela que no
ensefla a ver televisién, que no ensefia a es-
cuchar la radio, que no ensefia a navegar en
Internet y, en particular, que no ensefia a leer
la prensa, efectivamente, es una escuela que
no educa. Intentamos en nuestro programa
de cuarto nivel, bogar a contracorriente de
una concepcién hegemonica que enfrenta a
muerte la television (y en general los me-
dios) con la escuela, y por el contrario utili-
zar el enorme potencial informativo y de co-
nocimiento de los medios para utilizarlos
beneficiosamente en el sal6n de clases y re-
lacionarlos con los contenidos pedagdgicos
y temadticos del curriculo.

Elementos del lenguaje audiovisual no
s6lo son comunes ala TV y el cine sino tam-
bién a la prensa escrita. El elemento visual
cada vez tiene mds importancia en la lectura
del periddico. El espacio para la fotografia,
gréfico e ilustraciones gana mas relevancia.
Y esta importancia del entorno visual la va-
loramos con actividades practicas con los
alumnos donde ellos pueden apreciar la im-
portancia de la discriminacién entre pagi-
nas par e impar, el peso que tiene una noti-
cia segun esté en la parte superior o inferior
de la pagina, si tiene ilustracién o no, el
papel de una leyenda, el lugar que ocupa la
publicidad. El “medio” periédico supone
también un modelo comunicativo que va
mas alld del mero contenido, aunque el con-
tenido es fundamental para la actividad edu-
cativa que queremos fortalecer.

Esta modesta experiencia da cuenta del
contexto de nuestro primer y fructifero con-
tacto con El Nacional en nuestra aula, por



112 EIIMTE]cion

alld en 2004, y, en consecuencia, el entu-
siasmo con el que celebramos la publica-
cién del libro El periddico como recurso di-
ddctico (50 actividades de El Nacional en
el aula).

Grato recuerdo guardamos de la activi-
dad “Comiquitas”, con Julio Ramos y a
Heydi Herndndez repartiéndonos vifietas
recortadas de historietas del diario para que
los alumnos reconstruyeran en equipo la se-
cuencia correcta. Esta actividad de alto
componente lddico sugerida en el libro
como adecuada para romper el hielo y crear
un entorno distendido de trabajo, permite
ser utilizada “para trabajar la inferencia (al-
gunas no tienen texto y ameritan una inter-
pretacion) y permite demostrar la funcion
recreativa del diario”. Para nuestra estrate-
gia pedagdgica nos servia, ademds, para
adelantar nociones sobre el lenguaje audio-
visual (planos, encuadres, secuencia,) y
elementos de montaje. Otra actividad de
particular impacto fue el “Informador
Geogrifico” que consiste en dar significado
social al mapa a partir de las lectura de las
noticias y estimular la construccién de una
visién propia de pafs.

Apenas he resefiado dos actividades: el
libro recopila 50 que se distribuyen en dos
grandes bloques; 1) El periddico, territorio
de lo cotidiano y 2) Conocer y producir la
informacién del dia a dfa. Con una estruc-
tura muy sencilla, que inteligentemente los
autores han evitado designar como manual,
el texto ofrece una guia para valerse creati-
vamente del periddico en el aula: ; Como lo
hacemos? (resefia del procedimiento o me-
todologia utilizada: ;Qué queremos?
Objetivo de la actividad. ;Qué necesita-
mos? ( materiales a utilizar) y finalmente
Recuerda que (recomendaciones):

Las péginas de El periddico como re-
curso diddctico (50 actividades de El
Nacional en el aula) ponen de relieve la po-
tencialidad de un recurso tan accesible
como el periédico para contar no solamente
con un objeto dindmico de estudio y de co-
nocimiento que forma parte del curriculo,
sino como una valiosisima fuente de moti-
vacién para un aprendizaje significativo
que asociado adecuadamente con los ejes
transversales de la educacion bdsica y di-
versificada tiene un alcance invalorable.
Sin duda, un texto imprescindible en la bi-
bliografia de nuestras escuelas.

La experiencia de El Nacional en el
Aula, es una plausible contribucién al fo-
mento de la calidad de la educacién en
nuestro pafs que trasciende en muy altas
cotas la llamada responsabilidad social em-
presarial.

Oscar Lucién

Teoria e investigacion de
la comunicacion de masas

-LozANO RENDON, JOSE CARLOS. TEORIA E
INVESTIGACION DE LA COMUNICACION DE
MASAS. MEXICO: ALHAMBRA MEXICANA, MAR-
Z0 DE 1996.

-TEORfA E INVESTIGACION DE LA COMUNI-
CACION DE MASAS: PEARSON/PRENTICE, 2* EDI-
CION, 2007, MEXICO.

areciera una misién imposible lograr que un

libro de texto de tan s6lo 233 paginas pudiera
compendiar las teorfas y las investigaciones mas
reconocidas de lacomunicacién en su totalidad,
describiendo cada una de ellas de manera tan
concisa. Teorfa e Investigacion de la
Comunicacién de Masas no sélo consigue lle-
var acabo estamision, sino que ademads, en el tra-
yecto de sus diez capitulos, refuerza el entendi-
miento del lector con tablas, cuadros y figuras,
asi como unresumen por cada capitulo, y sugiere
actividades préicticas que ayudan a interpretar lo
expuesto.

Lozano Renddn secciona el texto en cuatro
partes que se antojarfa considerar como las
cuatro grandes lineas en la investigacion de la
comunicacion, a saber: el estudio cientifico de
la comunicacién; procesos y condicionantes en
la produccién y distribuciéon de mensajes; el
contenido de los mensajes, y los procesos de
recepcion y apropiacion.

En la primera parte del libro se menciona la
relevancia de las teorfas de la comunicacién de
masas, tanto en su estudio y andlisis como en
la préctica profesional, desde dos enfoques: el
empirista-positivista y el enfoque critico, men-
cionando sus origenes, caracteristicas y princi-
pales representantes en Europa, Estados
Unidos y en América Latina. El surgimiento y
desarrollo de las teorias de la comunicacién de
masas es abordado en términos generales par-
tiendo de dos tendencias: la postura aristocra-
tica de fildsofos y ensayistas y la posicion cri-
tica de los exponentes de la Escuela de
Frankfurt, de las cuales surgen las teorfas “de
la sociedad de masas” y la de “la aguja hipo-
dérmica”, asf como el auge de la teoria funcio-
nalista, y el surgimiento de los llamados lide-
res de opinidn.

En la segunda parte, el autor se refiere a los
elementos que influyen en la produccién de
mensajes, partiendo desde los primeros estu-
dios realizados en tomo a la nocién de gateke-
eper y como fueron evolucionando dichos tra-
bajos para el estudio de los procesos de selec-
cién de informacidn que tienen lugar al interior
de las empresas de medios.

La exposicion del autor remite a los facto-
res internos (condicionantes micro) --lo que se
refiere a la cuestion organizacional misma de
la empresa, las rutinas de trabajo y los condi-

cionantes individuales del personal que forma
parte de la produccidn y seleccion de noticias-
-y los factores externos (condicionantes
macro) --politicos, econémicos, de competen-
cia con otros medios o ideoldgicos--. La evo-
lucién del gatekeeping y el andlisis del news-
making se agrupan en lo que se conoce como
“sociologia de la produccién de mensajes”,
campo identificado en Estados Unidos como
“media sociology”. La principal caracteristica
de ese acercamiento es que los medios cons-
truyen la realidad a través de los mensajes que
emiten.

Por otro lado, el autor se refiere a los con-
dicionantes de la economia politica critica,
centra su atencién en la propiedad y el control
de las organizaciones de medios, menciona al-
gunos casos en México como los de la
Organizacién Editorial Mexicana, el grupo
Televisa y Televisién Azteca, sin dejar de con-
siderar los condicionantes en la relacién medios-
gobierno, pasando por el enfoque del imperia-
lismo cultural y su relacién con la economia po-
litica critica, asi como los procesos de trasna-
cionalizacién de la propiedad y los flujos de la
comunicacion internacional, que afectan la so-
berania nacional y la identidad cultural.

Sefiala Lozano Rend6én que uno de los
asuntos que se encuentran todavia en la agenda
de algunos académicos que estudian a los me-
dios desde el enfoque del imperialismo cultu-
ral, es el de las dificultades para poder estable-
cer el Nuevo Orden Mundial de la Informacién
y la Comunicacién (NOMIC), problema plan-
teado desde los setenta por la Comisién
MacBride en su informe final titulado Un solo
mundo, voces multiples, cuyos principales ob-
jetivos eran: “mayor justicia, mayor igualdad,
mayor reciprocidad en el intercambio de infor-
macién, menor dependencia en relacién con
las corrientes de comunicacién, menor difu-
sion de mensajes en sentido descendente,
mayor autosuficiencia e identidad cultural y
mayor nimero de ventajas para toda la huma-
nidad”.

En la tercera parte, Lozano Rendén se re-
fiere a los estudios sobre el andlisis del conte-
nido de los mensajes como una forma de in-
vestigar los medios que coincide en varias co-
rrientes de las teorfas de la comunicacién de
masas, desde la perspectiva de la sociologia de
la produccién de mensajes hasta el enfoque del
imperialismo cultural.

La influencia de los condicionantes pro-
ductivos en el contenido de los mensajes se in-
vestiga desde los condicionantes individuales
hasta los organizacionales, pasando por las ru-
tinas de trabajo y los valores profesionales.

El enfoque sobre el analisis del cultivo (pro-
ceso de absorcidn a largo plazo por parte de los
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receptores, que se logra a fuerza de repeti-
cién de mensajes propiciando ciertas con-
ductas) y el establecimiento de la agenda
(agenda setting) ha permitido a los investi-
gadores tener una perspectiva sobre la in-
fluencia de los medios a largo plazo y estu-
diar de alguna manera el impacto de la
prensa y la informacién politica en el pu-
blico.

El surgimiento de los estudios cultura-
les, como enfoque tedrico especializado en
el andlisis cualitativo de los mensajes de los
medios, destaca la polisemia de los pro-
ductos culturales, significando, segin nos
muestra el autor, un replanteamiento tras-
cendental en la perspectiva critica sobre los
efectos ideoldgicos de los mensajes comu-
nicacionales.

Siguiendo con la trayectoria histérica
del estudio de los medios, la cuarta parte de
esta obra identifica las aportaciones te6-
rico-metodoldgicas de los estudios cultura-
les sobre las audiencias en los procesos de
recepcion y apropiacion, establece su vin-
culacién desde las primeras teorfas de la co-
municacién en este sentido (usos y gratifi-
caciones) hasta las cinco nuevas corrientes
que abordan la comunicacién desde el polo
del receptor en Latinoamérica, cuyos in-
vestigadores contemporaneos son: Garcia
Canclini, con los modelos tedricos sobre el
consumo cultural; Jorge Gonzélez, con los
frentes culturales; Martin Barbero, con la
propuesta sobre el uso social de los medios;
Guillermo Orozco, con el modelo de las
multimediaciones, y un grupo de académi-
cos en Chile con la recepcidn activa.

Lozano Rendén nos lleva de la mano
cronoldgica y analiticamente a través de las
diferentes teorfas de la comunicacién. En
ese recorrido nos proporciona las pistas ne-
cesarias para comprender un poco mads
sobre las explicaciones que se han gene-
rado en tomo a diversas realidades comuni-
cacionales. Nos acerca especialmente a la
comprension de qué tanto y de qué manera
podemos dar cuenta, como estudiantes o
como investigadores, del tipo de construc-
cién de la realidad que efectiian diaria-
mente los medios.

La lectura de Teoria e Investigacion de
la Comunicacién de Masas propicia que
nuevas generaciones de comunicélogos
puedan definir el rumbo de sus investiga-
ciones, tomando esta obra como un buen
comienzo, y apoydndose en la bibliografia
que suma en total 177 referencias.

Ma. Estela Martinez Castro Depar-
tamento de Estudios de la Comunicacién
Social (DECS/CUCSH), Universidad de
Guadalajara

La 2° edicién ademds de actualizar la bi-
bliografia incorpora numerosos gréficos e
ilustraciones que favorecen la funcién di-
d4ctica del libro, utilizable como manual
tanto en materias como teorfa de la comu-
nicacién y sociologia de la comunicacion.

TABLA DE CONTENIDOS DE
LA SEGUNDA EDICION
(PEARSON-PRENTICE MAY)

PRIMERA PARTE

El estudio cientifico

de la comunicacion
1. La comunicacién como campo
y objeto de estudio.
2. Surgimiento y desarrollo de las
teorfas de la comunicacién de

masas.

SEGUNDA PARTE
Proceso y condicionantes en la pro-
duccién y distribucién de mensajes
3. La sociologia de la produccién
de mensajes.
4. Economia politica critica.
5. El imperialismo cultural en la

comunicacion internacional.

TERCERA PARTE
EL CONTENIDO DE LOS MENSAJES

6. Influencia de los condicionan-
tes productivos en el contenido de
los mensajes.

7. La reconsideracion de los efec-
tos de los medios.

8. La polisemia de los mensajes.

CUARTA PARTE
Los procesos de recepcién

y apropiacién
9. La audiencia activa.
10. Los estudios culturales.
Actividades.

Resumen.

Sistemas digitales
de informacion

XosE LO6PEz GArcia, MANUEL GAGO
MARINO, MARITA OTERO LOPEZ E XOSE
PEREIRA FARINA

EDITORIAL: PEARSON COMUNICACION
LUGAR Y ANO: MADRID 2006

Desde los primeros estudios, que hace diez
aflos apenas atisbaban la evolucién del
medio periodistico digital, asistimos a una pro-
fusion de titulos que, bien en forma de manual
o bien de ensayo, sistematizan los hallazgos y
experiencias de estos tltimos afios. Algunos en-
fatizan las transformaciones tecnoldgicas, otras
en cambio las variantes en los modos de escri-
tura. El volumen presente se sitda en un plano
intermedio, pues ofrece una radiografia de la
evolucidén del ciberperiodismo, con especial
atencion a los cambios en el escenario media-
tico, la arquitectura de la informacién y la pre-
sencia gréfica del sistema.

Junto a la descripcién de la evolucién del
periodismo digital, se hace una exposicién de
los cdnones en el sistema de produccién de in-
formacidn, para dedicar buena parte del texto
al disefio y plasmacién grifica de todos los
conceptos de usabilidad, interactividad (el
chat, la entrevista diferida, tablones de anun-
cios, foros, encuestas), plataformas y navega-
bilidad, teniendo como columna vertebral la
interfaz, eje principal que marca la gran dife-
rencia entre conseguir o no los objetivos pe-
riodisticos.

TABLA DE CONTENIDOS
1. Ciberperiodismo: de la nifiez a la ma-
yoria de edad.
1.1. El desarrollo del periodismo en
Internet.
1.2. Internet y los contenidos digitales.

1.3. Los cibermedios en la 16gica de pro-

duccién de los grupos editoriales.

2. Diez afios de periodismo digital (1994-
2004). La individualizacion de la audien-
cia y su participacién en el flujo informa-
tivo. El sujeto con atributos de editor.

2.1 La larga marcha de las diferencias.
2.2. Paisaje de simbiosis e hibridacién.

2.3. Un ciudadano, un periodista.
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2.4. Ensayo de férmulas para la
conversacion.

2.5. Compartiendo funciones
profesionales.

2.6. Una inmensa marea de cabeceras.
2.7. Hablando de rigor y credibilidad.

2.8. Cerrando interrogaciones.

3. La arquitectura de la informacién,
ingenierfa del periodismo.

3.1. Definicién del concepto.

3.2. Comprender un sistema de
informacioén.

3.3. Planificacion del proyecto.

4. La presencia grafica del sistema
(front-end).

4.1. La usabilidad.

4.2. La navegabilidad.

4.3. La interactividad.

4.4. Las plataformas.

4.5. La construccion del disefio.

El libro esta presentado en forma comprensible y
con sentido diddctico. No en vano Xosé Lépez
Garcia, coordinador del libro es periodista y
profesor titular de la Periodismo, y pertenece al
Departamento de Ciencias da Comunicacién de
la Facultad de Ciencias da Comunicacién de la
Universidad de Santiago. Es ademas coautor de
varios libros sobre ciberperiodismo (Manual de
Redaccién Ciberperiodistica, Cibermedios,
Sistemas Digitales de Informacién, Las her-
ramientas tecnolégicas de la nueva informacion
periodistica...).

La comunicacion empresarial y la gestion
de los intangibles en Espafia y Latinoamerica

1 anuario, que desde 1999 dirige Justo

Villafafie, Catedratico de la Universidad
Complutense de Madrid, renueva en su novena
edicién su compromiso con dos de sus ideas
fundacionales: la gestién de los recursos intan-
gibles de las empresas y Latinoamérica tratando
de aportar, un afio mas, ideas y herramientas que
mejoren la praxis profesional de quienes tienen
la responsabilidad de la gestién empresarial y
también de todos aquellos que participan y pro-
pician el debate en torno al papel de la empresa
en la sociedad actual.

Unade las piezas que incluye la edicién del
anuario es un balance de lo que aqui se deno-
mina La gestion intangible, formulacién que
expresa la nueva filosoffa que hoy inspira la
comunicacién empresarial y que se caracte-
riza por tres hechos fundamentales. Conceder
la maxima importancia a los recursos intangi-
bles de las compaiiias; gestionar integrada-
mente las politicas duras y blandas de las em-
presas y, finalmente, adoptar un enfoque mul-
tistakeholder en el 4mbito relacional de la em-
presa. Cuenta con el patrocinio de varias em-
presa tan destacadas : Telefénica, BBVA,
Endesa, Repsol YPF, RENFE y Ferrovial .

Para el caso particular de Venezuela que-
remos resaltar la participaciéon del profesor
Carlos Enrique Guzman, investigador del IN-
INCO y profesor de las Universidades Central
y UCAB, quien tiene un estudio sobre las
“Tendencias del Ecosistema Comunicacional
en Venezuela”. Pone de relieve dos hechos
fundamentales: la compra de CANTV por el
Estado Venezolano y la no renovacion del per-
miso a Radio Caracas Television, con lo que
cada vez se impone el modelo hegemoénico y
estatista del gobierno de Hugo Chévez.

Contenidos de la publicacién:
Presentacion

1.- Comunicacién e intangibles empresa-
riales

e Observatorio espafiol de intangibles
e La retdrica del poder: la RSE a debate
e Lo que importa es el desempefio

2.- Los escenarios de la comunicacion em-
presarial en Latinoamérica

@ Tras la crisis, la comunicacion busca le-
vantar el nivel de la calidad

@ Brasil: un pafs fiable.

e La apuesta centroamericana por la com-
petitividad, los intangibles y la comunica-
cién.

e Poco crecimiento econémico para Chile
en 2006.

e Colombia. Unaevolucién esperanzadora.

e Tendencias y enfoques de la comunica-
cién institucional.

@ 2006: la guerra de las representaciones.

e Pert: sobre cémo morimos porque el
mapa sea el territorio

e Tendencias del Ecosistema Comunica-
cional de Venezuela.

3.- Monografia
e El proceso de liderazgo empresarial.
Definiciones, recursos y retos de accion.

4.- Investigacién
o La gestién intangible.

@ Hacia una nueva direccion de comunica-
cion. De la orquesta a la banda de jazz.

5.- Panel e expertos
o Friedman versus Porter

o El papel de los medios de comunicacion
en la empresa espafiola.

e La responsabilidad de las ONG: notas
para un debate

e Laimagen de las empresas espafolas en
América Latina.

En este dltimo capitulo recoge los princi-
pales cambios en el sector tanto en Espafia
como en diversos paises latinoamericanos. En
concreto, La imagen de las empresas espafio-
las en América Latina de Eduardo Amador an-
ticipa algunas conclusiones sobre la imagen
de las empresas espaiiolas en Latinoamérica,
a propo6sito del Barémetro de las Empresas
Espafiolas en Latinoamérica (BIELA). Este
observatorio disefiado por Villafafie &
Asociados tiene la misién de ofrecer de ma-
nera permanente el estado de opinién de los
ciudadanos de dieciséis paises del subconti-
nente americano acerca del comportamiento
de las firmas espafiolas y su comparacién con
el de compaiiias de otras nacionalidades.

Paralos docentes y estudiantes este noveno
informe y los anteriores tienen un especial in-
terés para el andlisis de las comunicaciones
empresariales, y en general, las politicas co-
municacionales tanto piblicas como privadas.

Dir. Justo Villafaiie
Universidad Complutense de Madrid,
2007. Pearson/Prentice may
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Afiliacion politica, perfil social y cultura

Estudios cualitativos y
cuantitativos recientes revelan
que, contrario al discurso
oficial y la percepcion de algunos
observadores, los perfiles
sociodemogrdficos de los
seguidores y opositores del
presidente Chdvez coinciden en
muchos aspectos, aprecidndose
mds bien, algunas diferencias
con respecto al segmento de
quienes se autocalifican como
independientes. En cambio,

la identidad politicocultural
presenta marcadas diferencias
entre los seguidores, por una
parte, y los independientes

y opositores, por la otra,
especialmente en lo que a sus
convicciones democrdticas se
refiere. Ello se manifiesta, por
ejemplo, en su mayor disposicion
de enfrentar violentamente

a las personas que tienen ideas
diferentes.

Friedrich Welsch
Gabriel Reyes

INTRODUCCION

Hugo Chdvez conquisté a una impresio-
nante mayoria de los votantes con su pro-
yecto politico de la transformacién parti-
cipativa de la democracia venezolana,
plasmado en la convocatoria de una
Asamblea Constituyente (Gaceta Oficial
1999) y defini6 su administracion, desde
el primer momento, como gobierno del
pueblo, resaltando su compromiso con los
sectores  sociales mas vulnerables
(Chévez 1999). En los primeros afios de su
gestion, algunos observadores y analistas
constataron que ese discurso official refle-
jaba una realidad social (Gil Yepes 2001;
Carrasquero/Welsch 2001) y otros llegaron
incluso a sugerir que tanto el liderazgo de
Chavez como la oposicién a €l y su pro-
yecto, tenian facetas étnicas (Gott 2000;
Welsch/Camprubi 2003). En el presente
trabajo intentamos una aproximacién cua-
litativa a los seguidores y oponentes de
Chavez y comparamos la vigencia de
estas hipétesis con base en dos estudios de
opinién que reflejan su evolucién entre
2000 y 2003.

APROXIMACION CUALITATIVA A LAS
BASES SOCIALES DEL CHAVECISMO

En una serie de entrevistas de grupos rea-
lizadas en el marco de un estudio cualita-
tivo (Hinterlaces 2003), se indagaron los
valores, las actitudes y aspiraciones de
personas que se identificaron como segui-
dores del presidente

Chavez, pertenecientes al campo opo-
sitor y personas que decian no identifi-
carse con ninguno de esos dos polos. Los
grupos entrevistados fueron reclutados
exclusivamente entre los estratos medios
bajos y pobres.

Entre otras facetas, el estudio revela
que los seguidores de Chavez, sus oposi-
tores y los no comprometidos comparten
sus preferencias por los mismos medios
de informacion: los canales de television
y las emisoras de radio privados, el ta-
bloide Ultimas Noticias y los diarios El
Nacional y El Universal; con excepcién de
Ultimas Noticias, estos medios son consi-
derados como criticos del gobierno. La
unica diferencia estriba en que los segui-

dores de Chdvez nombran el canal de te-
levisién del Estado, érgano propagandis-
tico del gobierno, en el primer lugar de sus
preferencias. Sin embargo, en este con-
texto debemos senalar que, segtin datos de
la empresa AGP para ese afio (2003), el
canal oficial tenfa un share de apenas 2 por
ciento de la teleaudiencia en todo el pais.

Los grupos de seguidores de Chavez,
no comprometidos y opositores no evi-
denciaron diferencias respecto de los va-
lores que consideran fundamentales para
la convivencia. Todos destacan la honesti-
dad, unién, paz, responsabilidad, sinceri-
dad y el respeto mutuo. Ello explica que,
los tres sectores criticaran la agresividad
del presidente, “que habla demasiado” y
muestra poca capacidad gerencial.
Tampoco aparecen diferencias significati-
vas en cuanto a los deseos o aspiraciones
que mencionan. Practicamente todos son
materiales y autocentrados, pues todos as-
piran a empleos estables, salud, educa-
cién, vivienda y un mejor futuro para sus
familias e hijos. Sin embargo, los seguidores
de Chévez fueron los tnicos que manifes-
taron inconformidad con su entorno social
actual, expresando deseos de mudarse. No
cifran sus esperanzas en programas de
mejoramiento de las zonas populares sino
que, mds bien, apuestan por su salida de-
finitive de éstas. Por otra parte, s6lo en los
grupos de opositores a Chavez se men-
ciond una aspiracion sociotrdpica, a saber,
contribuir con el progreso del pais.

En una réplica de ese estudio cualita-
tivo, realizada por la misma empresa dos
aflos mas tarde (Hinterlaces 2005), se
constata que el cuadro anterior no cambia
sustancialmente.

APROXIMACION CUANTITATIVA A LAS
BASES SOCIALES DEL CHAVECISMO:
2000

Los resultados de estudio cualitativo son
consistentes con la evidencia encontrada
en una encuesta nacional de cultura poli-
tica realizada tres afios antes (Red de
Estudios Politicos: 2000), pues no se ob-
servan diferencias muy significativas entre
los seguidores o simpatizantes de Chavez,
sus opositores y los ciudadanos no identi-
ficados con ninguno de estos dos polos.
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En efecto, los ciudadanos que se identi-
ficaron como militantes o simpatizantes del
partido oficialista MVR comparten las ac-
titudes y los valores de quienes se identifi-
caron con alguno de los partidos de oposi-
cién o se declararon como independientes.
No se presentan diferencias significativas
entre estos segmentos en cuanto a su posi-
cién ideoldgica, preferencia por cambios
graduales mediante reformas, disposicién
de participar en acciones de protesta, estima
de la libertad de expresion, la percepcion
de su capacidad de autodeterminacién o su
satisfaccion con la vida.

La identificacién politicopartidista esta
asociada, de forma muy moderada, aun-
que estadisticamente significativa, con la
preferencia de un sistema econdémico li-
beral, la variable étnica y variables so-
cioecondmicas tales como educacién y es-
trato social.

Concretamente, los militantes y simpa-
tizantes del MVR se inclinan un poco mas
hacia un sistema econémico en el que se
practiquen formas de cogestion entre los
duefios y los empleados de las empresas.
Por otra parte, la proporcién de personas
con bajos niveles de instruccién — ninguna
o primaria incompleta —es menor entre los
independientes que entre los militantes y
simpatizantes del MVR o de los partidos

antes, aunque algunos aspectos han cam-
biado sustancialmente. Por otra parte, ob-
servamos cierta variacion en la informacion,
comunicacién y compromiso politicos de
estos segmentos, en su posicionamiento
ideolégico, confianza interpersonal y leal-
tad democratica, al igual que en su dispo-
sicién a recurrir a la violencia politica.

PERFIL SOCIODEMOGRAFICO

Observamos que la distribucién de chave-
cistas, independientes y opositores por gé-
nero es practicamente idéntica, que el seg-
mento independiente se caracteriza por
ser mds joven, tener mejores niveles de
educacién y mas acceso a internet y que
pertenecer al estrato pobre es predictor de
una tendencia opositora, pues casi la
mitad de quienes se identifican con la opo-
sicién son pobres, comparado con apenas
un cuarto de los chavecistas o indepen-
dientes. Segun estos datos, para el mo-
mento de la medicion, la administracion del
presidente Chéavez no era el gobierno de
los pobres que pretendia ser.

Por otra parte, ya no se puede hablar de

una asociacién entre el liderazgo de Chavez
y lasraices étnicas de sus seguidores, yaque
su distribucién segiin grupo étnico no varia
sustancialmente de lade los independientes
ni de los opositores (tabla 1).

COMUNICACION POLITICA

Como es de esperar, la manera de infor-
mar y comunicarse en material politica y
el grado del compromiso politico tienden
a trazar una linea divisoria entre los ciu-
dadanos independientes, por un lado, y los
chavecistas y opositores, por el otro, simi-
lar a algunas de las variables sociodemo-
grificas antes mencionadas. Es intere-
sante observar, en este contexto, que los ciu-
dadanos identificados con la oposicién se
muestran algo mds comunicativos y
mucho mds comprometidos con sus res-
pectivos partidos y/o candidatos que sus
contrapartes chavecistas (tabla 2).

CONFIANZA INTERPERSONAL

Del mismo modo, los ciudadanos identifi-
cados con el presidente Chavez o la opo-

TABLA1
PERFIL SOCIODEMOGRAFICO DE LOS SECTORES POLITICOS

de oposicidn, mientras que éstos pertene-
cen en grado ligeramente mayor a los es- Chavecismo  Independientes Oposicion
tratos socials bajos. Finalmente, el MVR Género Hombres 53 50 54
cuenta mds personas de color entre sus Mujeres 47 50 46
filas que los partidos de f)posicién y los in- Clase social Altay media alta 3 Z 5
dependientes, dando .2151.s’oporte — aunque Media 16 16 T
con base en una asociacién muy débil — a -
la tesis de un trasfondo étnico del apoyo y Baja 51 >2 40
rechazo de Chévez. Pobre 26 25 44
Edad 18-34 anos 37 51 33
APROXIMACION CUANTITATIVA A LAS 35-54 anos 44 33 37
BASES SOCIALES DEL CHAVECISMO: 55 anos y mas 18 16 30
2003 Educacién Sin instr., prim. 39 25 36
N . . Secundaria 49 51 49
Tres afios més tarde, al compds de una ero- -
. s g - Superior 12 24 15
sién de la aprobacion de la gestién de
Chévez —de alrededor de 80 a 35 por Internet Acceso 9 16 9
ciento (Consultores 21, 2003), que afecté Grupo étnico Indigena 4 4 3
incluso sus bases en los sectores pobres Negro 14 12 8
(Datanélisis 2003)- los perfiles sociode- Blanco 24 29 31
mogréficos de los bandos chavecista, no Mestizo/mulato 58 55 52
comprometido o independiente y opositor

presentan caracteristicas similares a las de

Fuente: Paralelo 2003: P. 5153, S1, F2, F4,S17, 66
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sicion, es decir, los que se destacan por su
compromiso politico, presentan niveles
significativamente mayores de confianza
interpersonal que los independientes
(tabla 3). Este dato, en linea con la evo-
lucién de la cultura politica en las dltimas
décadas (v. Welsch et al.: 2003), es un in-
dicador del potencial de desarrollo de ca-
pital social entre los ciudadanos politica-
mente comprometidos.

POSICIONAMIENTO IDEOLOGICO

Mientras que el estudio del afio 2000 no
evidencié una correlacién significativa
entre la afiliacién partidista y la posicién
ideoldgica de las personas, el estudio del
afio 2003 revela una correlacién mode-
rada: en general, los independientes tien-
den a eludir los polos del continuo iz-
quierdaderecha en busca del centro,
mientras chavecistas y opositores se dis-
tribuyen mayoritariamente hacia esos
polos. Concretamente, dos tercios de los
independientes se ubican en el centro,
mientras que algo mds de la mitad de cha-
vecistas y opositores se ubican en posi-
ciones de derecha o izquierda. Uno de
cada cinco chavecistas se declara como
izquierdista, comparado con solo 7% de
los opositores y 12% de los independien-
tes. Pero lo que sorprende es que mds de
un tercio de los mismos chavecistas se
ubican en posiciones de derecha, mas que
entre los independientes (21%), aunque
menos que entre los opositores (49%)
(tabla 4).

A la luz de estos datos, los seguidores
del presidente Chdvez no parecen acom-
pafiarlo en su proyecto de establecer el
socialismo del siglo XXI; diferentes en-
cuestas nacionales mds recientes apuntan
en esa misma direccién (Hinterlaces
2005; Keller 2005).

LEALTAD DEMOCRATICA

Orientados por el concepto de lealtad de-
mocratica empleado en el Informe sobre
el Desarrollo de la Democracia en
América Latina (PNUD: 2004), estable-
cimos un indice compuesto por cinco
items que nos permitié diferenciar entre
demdcratas firmes, precarios y no demo-
cratas. Estos items reflejan actitudes de-
mocréticas o autoritarias a través de la
aceptacién o del rechazo de las afirma-
ciones siguientes (Paralelo 2003):
e “No importa que tengamos un go-
bierno autoritario en Venezuela, se de
esta manera podemos resolver los pro-
blemas econémicos y sociales” (P. 8).

TABLA 2
COMUNICACION POLITICA

Ha hecho
frecuentemente... Chavecismo Independientes Oposicion
Seguir las noticias 74 62 79
politicas
Hablar de politica 62 37 67
con los amigos
Tratar de convencer
aalguien de sus ideas 34 16 39
Trabajar por un partido
o candidato 14 6 31
Fuente: Paralelo 2003, P. 5153, 57
TABLA3
CONFIANZA INTERPERSONAL
Chavecismo Independientes Oposicién
Se puede 27 19 28
confiar en la gente
No se puede
ser tan confiado 73 81 72
Fuente: Paralelo 2003, P. 51-53, 59
TABLA 4
POSICIONAMIENTO IDEOLOGICO
Chavecismo Independientes Oposicion
Izquierda 20 12 7
Centro 44 67 44
Derecha 36 21 49
Fuente: Paralelo 2003, P. 51-53, 65
TABLAS5
FIRMEZA DEMOCRATICA
Chavecismo Independientes Oposicién
Demdcratas firmes 37 75 81
Demdcratas precarios 42 21 19
Autoritarios 22 4 0

Fuente: Paralelo 2003, P. 51-53, 8, 14,18a, 18C, 19
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TABLA 6
SATISFACCION CON LA DEMOCRACIA EN VENEZUELA

Chavecismo Independientes Oposicion
Satisfechos 82 37 27
Insatisfechos 18 63 73

Fuente: Paralelo 2003, P. 51-53, 6
TABLA7
COOPERACION 'Y CONFRONTACION

Chavecismo Independientes Oposicion
Dispuestos a negociar 68 84 81
Intransigentes 32 16 19
Han enfrentado 2 1 1

violentamente a adversarios

Fuente: Paralelo 2003, P. 51-53, 16, 55N

@ “Cuando hay una situacion dificil en
Venezuela, estd bien que el gobierno
pase por encima de las leyes, la
Asamblea Nacional y otras institucio-
nes, con el objeto de resolver los pro-
blemas” (P. 14).

@ “Es conveniente tener un lider poli-
tico fuerte, que no tenga que preocu-
parse ni por la Asamblea Nacional ni
por las elecciones” (P. 18A).

e “Es conveniente tener un gobierno
donde los militares dirigen la adminis-
tracion publica” (P. 18C).

@ “No importa que tengamos una dic-
tadura en Venezuela, si de esta manera
podemos resolver los problemas eco-
némicos y sociales” (P. 19).

Definimos como demdcratas firmes a
aquellos que rechazan al menos cuatro de
estas afirmaciones; precarios, a los que
rechazan dos 6 tres; y autoritarios, a los
que estan de acuerdo con cuatro o cinco
de ellas. El cruce del indice con los seg-
mentos de oficialistas, independientes y
opositores arrojé que mayorias abruma-
doras de los independientes (75%) y opo-
sitores (81%) pueden ser considerados
como democratas firmes, contra sélo un
buen tercio (37%) del chavecismo (tabla
5). Tan clara diferenciacién entre dos cul-
turas politicas casi diametralmente
opuestas, una democritica y otra autori-
taria — por un lado, los seguidores del pre-

sidente Chédvez, por el otro, opositores e
independientes — plantea serios interro-
gantes respecto del discurso official
acerca de la transformacién participativa
del sistema democritico venezolano y
evidencia, por el contrario, un proceso de
aprendizaje sistémico patolégico que se
manifiesta, en el acontecer politico na-
cional, en la larga pero hasta ahora in-
fructuosa, lucha por instalar una autori-
dad electoral independiente y reglas de-
mocraticas que permitan la alternabilidad
en el poder.

Los niveles de firmeza democrética
explican por qué los seguidores del presi-
dente Chévez perciben el funcionamiento
de la democracia de manera diametral-
mente opuesta a los independientes y
opositores. Mientras que los demdcratas,
que son mayoria abrumadora entre estos
dltimos, expresan sin tapujos su insatis-
faccién al respecto, los demdcratas pre-
carios y autoritarios, amplia mayoria en
el chavecismo, manifiestan su entera sa-
tisfaccion (tabla 6).

DISPOSICION A LA VIOLENCIA

La ya observable tendencia de un apren-
dizaje sistémico patolégico —a través del
recurso a la violencia— se alimenta de dos
ingredientes fundamentals que destacan
entre los datos arrojados por el estudio
Paralelo 2003, a saber, la creencia que los
lideres politicos deben privilegiar la coo-
peracién sobre la confrontacién y la dis-

posicién a emplear métodos violentos
para superar conflictos. Mientras que mas
de cuatro de cada cinco ciudadanos inde-
pendientes o afectos a la oposicidn favo-
recen un liderazgo orientado a la coope-
racion (“un lider politico debe estar pre-
parado para cooperar y negociar”), casi
un tercio de los oficialistas se muestran
intransigentes (“un lider politico debe
mantener sus ideas aunque otros no estén
de acuerdo”) (tabla 7).

Aun més preocupante resulta la pro-
porcién de quienes dicen haber enfren-
tado violentamente a personas con opi-
niones diferentes, cuya proporcién en las
filas del chavecismo duplica la de la opo-
sicién y los independientes. Como se evi-
denciaen latabla 7, entre dos de cada cien
chavecistas, comparado con uno de cada
cien opositiores o independientes, re-
porta haber “salido a enfrentar con la
fuerza a aquellos que tienen opiniones di-
ferentes”.

Al indagar en las posibles razones de
la disposicién a la violencia en los bandos
chavecista y de oposicién, detectamos
que igual proporcién de ambos (78 y 72
por ciento, respectivamente) se sentia o
siente excluida y marginada por los go-
biernos: aquéllos por los anteriores, €stos
por el de Chavez. Esta circunstancia po-
dria alimentar rencor en los bandos, au-
nada al hecho de que cuatro de cada cinco
chavecistas afirman que ahora viven
mejor, mientras nueve de cada diez opo-
sitores dicen que viven peor; por otra
parte, casi todos los oficialistas (91%)
miran hacia el futuro del pais con opti-
mismo, mientras que tres cuartos (72%)
de los opositores expresan pesimismo en
este sentido.

CONCLUSIONES

Nuestro andlisis revela que los perfiles
sociodemogréificos de las bases de apoyo
y rechazo al presidente Chdvez no mues-
tran diferencias significativas,

con al excepcién de su clase social:
contrario a lo que se esperaria, la propor-
cién del estrato pobre es mayor en las
filas de la oposicion que en las del chave-
cismo. En cambio, las personas no com-
prometidas o independientes se distin-
guen de esos dos polos en que tienden a
ser mds joévenes y mejor educados.

Por otra parte, es importante destacar
que los seguidores del presidente Chavez
no se caracterizan por poseer creencias y
convicciones democriticas muy firmes,
contrario a los independientes y oposito-
res. También se observa que los seguido-
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res tienden a ser mas intransigentes y
estar dispuestos a recurrir a la violencia
contra personas con opiniones diferentes.
Los datos reflejan una profunda brecha
politicocultural —no sociodemografica—
entre los seguidores y opositores del pre-
sidente Chavez. Entre estos polos se en-
cuentra un amplio sector de ciudadanos
no comprometidos, sociodemografica-
mente distinto, en el que dominan los seg-
mentos jovenes, con altos niveles de edu-
cacion e inclinaciones politicoculturales
mads parecidas a las de los opositores que
a los seguidores chavecistas. La precarie-
dad de las creencias democrdticas de
éstos, unida a su intransigencia no augura
un proceso de aprendizaje sistémico ca-
racterizado por la profundizacién de la
democracia, sino patoldgico.
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La nueva racionalidad de la accion comunicativa en la

Proceso, medios y controles

Juan Carlos Centeno M.

n las préximas lineas pasaremos a
Erevisar dos aspectos fundamentales

de la teorfa desarrollada por Jiirgen
Habermas, en lo concerniente a lo publico
y con él, la conformacion de La Opinién
Publica. Posteriormente, se revisardn
ambos fundamentos a la luz del presente
y lo trataremos de recrear en Venezuela, a
través de la conformacién de la Opinién
Puablica bajo el sistema comunicacional
del Proceso Revolucionario Bolivariano.

Comenzaremos diciendo que en la
Venezuela actual se encuentran orquesta-
dos de forma estratégica dos modelos de
comunicacién enfrentados y a su vez,
ambos conforman la opinién ptiblica o las
opiniones publicas. De entrada, esta ase-
veracién puede ser negada, porque el
poder del Estado (gobierno) y con €l su
poder comunicacional, se ha encargado de
armar un aparataje lo suficientemente ro-
busto como para contrarrestar o evitar el
avance en el espacio de lo publico de las
opiniones de la oposicion. A lo largo de estas
lineas ensayaremos al respecto.

El debate central en Venezuela se expre-
sarfade unasencillamanera: ;quiéntienela
razén?, o ;quién dice la verdad? No en
vano, con la nueva Constitucion Nacional
de 1999 se inicia un debate publico en rela-
¢ion con los criterios de informacion, tra-
yendo consigo el cuestionamiento de la
funcién social (por ende de opinién) de la
intelectualidad y de los periodistas.
Posteriormente, en lo encendido de la si-
tuacién se falla y se publica en Gaceta
Oficial N°38.081 del 07 de diciembre de
2004, LaLey de Responsabilidad Social en
Radio y Television, la cual expresa los cri-
terios “objetivos” del deber ser de la “in-
formacién veraz” y los aspectos regulato-
rios concernientes a la transmision de los
contenidos. Con ello se promulga la fun-
cién de un Estado supervisor y “legitima-
dor” de los medios.

Unamuestra fehaciente de estanuevara-
cionalidad gubernamental se puso de re-
lieve el pasado veintiocho (28) de mayo,

merced el cierre de Radio Caracas
Television (RCTV). Para el entonces, la
unicaindicacién formal del ejectitese laex-
puso el Presidente de la Republica, quien lo
calificé como “un canal golpista”; sin em-
bargo, invocando el espiritu de las leyes, pu-
blicamente se adujo una decision juridica
sustentada en el trdmite de vencimiento de
laconcesidénradioeléctrica concedidaporel
Estado a un particular para su explotacion.
Lo cierto del caso es que, con el cierre de la
estacion, se acallaron cincuentay ocho (58)
afios de la historia contempordnea de
Venezuela, amén delatrayectoriade unode
sus principales canales de television con co-
bertura nacional, todo ello sin que se cues-
tionara siquiera la funcién comunicativa y
opinética del resto de las estaciones priva-
das. Valga a este prop0dsito revisar el arti-
culo 5, numeral segundo, de La Ley de
Responsabilidad Social en Radio y
Television, en el que se define qué es un pro-
grama informativo.

“Articulo 5: Tipos de Programas
Alos efectos de la presente Ley se definen
los siguientes tipos de programas:

2. Programa informativo: cuando se
difunde informacién sobre personas o
acontecimientos locales, nacionales € in-
ternacionales de manera imparcial, veraz
y oportuna. (Cursivas propias)” (Ley de
Responsabilidad Social en Radio y
Televisién).

A semejante trasluz, la discusién sobre
la libertad de expresion escala hasta los
predios de la opinién publica, toda vez
que ambos calificativos subrayan una car-
ga subjetiva: ;quién define veraz?, ;quién
define oportuno? Entrarfamos en el dile-
ma de quién tuvo mas exposicién en el es-
pacio publico y quién pudo argumentar
extendidamente sobre la pertinencia de la
introduccién de ambos conceptos.

Por demas, el criterio de la verdad su-
pera muchos siglos de reflexiones huma-
nas y mundanas, desde la antigiiedad

hasta nuestros dias. Calificar el espacio de
lo ptiblico con criterios de veracidad equi-
valdria a condicionar la opinién publica,
por no decir prohibirla y limitarla de en-
trada. ;Quién tiene la verdad? Esta es una
respuesta que todos quisiéramos tener y
que nos permitiria ahorrarnos parte del
existencialismo inherente al ser humano.

En cuanto al criterio de oportunidad,
bien podriamos contrastarlo con el “costo
de oportunidad” como valoracion
opuesta. Ahora bien, la oportunidad a
nivel de indicadores refiere la nocion de
tiempo, la cual a su vez remite a recursos,
medios y movilidad. Entonces, establecer
un criterio temporal redundaria en una alta
discrecionalidad, considerando que el
“medio es el mensaje”!. Por ende, supo-
ner veracidad y temporalidad encerraria
entre paredes la posibilidad misma del
proceso comunicacional, significando
restricciones y, en suma, el secuestro de la
opinién publica por medio controles poli-
ticos estrictos tras la valoracién hecha
desde el poder central del Estado. Por afia-
didura, y como hemos indicado arriba, la
Ley tiene normando desde hace un poco
mads de tres afos, “puede incluso decirse
que el pensamiento filosé6fico nace de lare-
flexivizacién de la razén encarnada en el
conocimiento, en el habla y en las accio-
nes” (Habermas, 1987: 15).

Venezuela amanece en el siglo XXI
con un nuevo modelo de gobierno, con
una nueva forma de hacer politica y con
un nuevo estilo en las relaciones entre el
Estado y los medios de comunicacién so-
cial. Ahora bien, ;como se podria consi-
derar, al amparo de esta sobreinformacién
medidtica?, la conformacién de la opinién
publica?, ;cudles serian los mecanismos
ciudadanos (mas alla de la afiliacion poli-
tica) en su accionar comunicativo? Y fi-
nalmente: jcomo se trataria de emplear
estas categorias de andlisis de Habermas
para poder comprender el estado del arte
de los medios, sus estrategias y la confor-
macidn de la agenda publica? “Se pone en
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Venezuela Bolivariana

En este texto, el autor revisa el estado de la opinion puiblica venezolana concebida como comunidad de

habla, en el contexto de la polarizacion politica, enfocando en las discusiones relacionadas a la aplicacion

de la ley de Responsabilidad Social en Radio y Television

marcha una nueva constelacién en las re-
laciones entre filosofia y ciencia”
(Habermas, 1987: 17), y esta constelacién
se vive en Venezuela a través de la accion
comunicativa de las partes enfrentadas.
Presentdndose la preeminencia de la fi-
gura presidencial, mediada por mecanis-
mos y estrategias en su accionar.

Pasemos arevisar algunas fuentes de au-
toridades intelectuales venezolanas en ma-
teria de comunicacion y en materia de po-
litica, y con ello tocaremos algunos aspec-
tos relacionados con los contenidos emiti-
dos por el Estado, especificamente el sitio
oficial del programa Alo presidente.

Comencemos presentando los origenes
del término publico y de alli su derivacion
ala publicidad y sus relaciones con la pro-
paganda. “En sus origenes etimoldgicos
(siglo XVII), los términos “propaganda”y
“publicidad” son apenas una imprecisa
matriz de sus significados actuales. El pri-
mero, curial, nos viene de la vaticana
“congregatio de propaganda fide” donde
expresaba “difusion” o “propagacién” de
la fe (“evangelizacién” desde la Regimini
Ecclesiae Universae de 1967), el segundo
de la funcién publica, referido a lo que ya
no es secreto y puede publicarse.
Tenazmente rodeados de un aura vaga-
mente peyorativa, los dos términos con-
vergen ahora hacia una genérica y mas
prosaica “captacion de adeptos o compra-
dores”, con inflexién hacia lo ideoldgico
en el primer caso, y el producto comercial
en el segundo” (Pasquali, Martes, 6 de
junio de 2006).

En tal sentido, los mecanismos propa-
gandisticos tanto del Estado como de la
oposicidn tienen en claro la accién comu-
nicativa de sus estrategias fundacionales:
“captacién de adeptos o compradores”.
Para lograr esto han enfilado su artilleria
propagandistica y han logrado mantener
al pais separado en diferentes espacios
opindticos. Por un lado, el Presidente en
su accién comunicativa aparece como una
especie de Mesias, cargado de ese halo re-

ligioso que cautiva y que hace mover
masas; y desde el otro frente, transfor-
mado como el villano mds cruel de la na-
cién y como ultimo reducto, el espacio de
los centrales que no consiguen en la opi-
nién publica un asidero cierto. Se podria
aseverar, en consecuencia, que el pafs estd
aglutinado en tres frentes diferenciados:
gobierno, oposicioén y “ni-ni”.

Con una poblacién dividida en esta
forma, ;cémo se puede lograr un con-
senso en la opinién publica nacional? A pri-
mera vista, la tarea luce titdnica porque el
liderazgo del presidente Chadvez vive una
transformacioén constante. En la actuali-
dad es una fusién entre carismético y tra-
dicional y se rige por criterios legales para
su legitimacién3; a su vez ha pasado al
imaginario popular a ser adorado. Es una
relacion religiosa.

En medio de lo extremo de esta situa-
cién politica como bien lo expresaba
Carlos Blanco, meses atras:

Chdvez hace uso extensivo, masivo de la
radio y la television. En Venezuela, el
Presidente de la Repiiblica, desde que se
inici6 en el poder, por una cuenta sacada, por
uno de los mds importantes investigadores
de Opinién Pdblica que existen en
Venezuela, que es Antonio Pasquali, ha ha-
blado en promedio, y hasta hace pocos dias,
durante ocho (8) afios, treinta y nueve (39)
minutos diarios. El Presidente habla en ca-
dena, lo que llamamos Cadena Nacional,
que es el sistema de transmisién obligatorio
donde todas las radioemisoras y televisoras
del pais tienen que concurrir, siete, ocho,
cinco, cuatro horas, cuando quiere, cuando
le provoca y de esta manera, esto tiene mu-
chisimas implicaciones, entre otras que el
tiempo comunicacional del pafs, esta prac-
ticamente confiscado por el Presidente y el
gobierno. (Carlos Blanco, 20 de abril de
2007, EGAP-ITESM).

Semejante practica se refrenda en el
apartado primero de la Ley de Respon-
sabilidad Social en Radio y Televisién se-

flala en su articulo 10: Modalidades de
Acceso del Estado a Espacios Gratuitos y
Obligatorios, lo siguiente:

“El Estado podrd difundir sus mensajes a
través de los servicios de radio y television.
A tales fines, podrd ordenarle a los presta-
dores de estos servicios la transmision gra-
tuita de:

1. Los mensajes previstos en la Ley Or-
génica de Telecomunicaciones. La orden de
transmision gratuita y obligatoria de men-
sajes o alocuciones oficiales podrd ser noti-
ficada véalidamente, entre otras formas, me-
diante la sola difusion del mensaje o alocu-
cion a través de los servicios de radio o te-
levisiéon administrados por el Ejecutivo
Nacional” (Ley de Responsabilidad Social
en Radio y Television).

Mis en detalle, en conversaciones pri-
vadas de quien escribe con Antonio
Pasquali, éste refiri6 que el modelo comu-
nicacional del gobierno, “descansa en el G2
Cubano. En Venezuela el gobierno aplica
el mismo mecanismo de propaganda y
contra propaganda hasta lograr que la ciu-
dadania se confunda, desconfie y no sepa
a ciencia cierta a quién creerle”. Asi las
cosas, dificil resulta pasar por inadvertido
el que la frecuencia radioeléctrica e inclu-
sive los equipos de transmision de RCTYV,
fueran confiscados para crear otra nueva es-
tacion para el Estado venezolano, con el
nombre de TVes y para la cual se nombré
como directora a Lil Rodriguez, una pro-
fesional de la radiodifusién, que siendo
venezolana sirvié en Radio Rebelde (la
principal estacién de Cuba) y quien fue
formada en la materia por el régimen cu-
bano. Inicialmente, y antes del gobierno
chavista, por sus preferencias ideoldgicas,
y en la actualidad como brazo ejecutor de
las politicas comunicacionales del Estado,
a través del nuevo canal antes mencio-
nado.

Aparece el momento de hacer un acla-
ratoria, a lo largo del ensayo quien escribe
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ha utilizado indistintamente y como sin6-
nimos los términos Estado y gobierno, si-
tuacién que no es casual porque en la
Venezuela actual, las decisiones del
Estado son decisiones del gobierno y en
oportunidades el (antes los) partido(s) de
gobierno es (son) mas importante(s) que
el mismo Estado. El pasado 29 de abril se
iniciaron las inscripciones “voluntarias” al
Partido Socialista Unido de Venezuela
(PSUV) y finalizaron el 10 de junio de
este mismo afio. La finalidad fue congre-
gar en un solo partido las fuerzas politi-
cas que apoyan el proceso revolucionario
del presidente Hugo Chavez Frias. La
consigna fue o estabas en €l o no estabas.
“Si las doctrinas filoséficas (en este caso
especificamente Filosofia Politica) tienen
algo en comun, es su intencién de pensar
el ser o la unidad del mundo por via de
una explicitacién de las experiencias que
hace la raz6n en el trato consigo misma”
(Habermas, 1987: 15).

Ciertamente los canales de comunica-
cion privados y de oposicién se van ce-
rrando, en una relacién inversamente pro-
porcional a los del proceso. Mientras el
Estado crea y recrea un modelo de me-
dios alternativos (comunitarios) que pier-
den su funcién originaria al ser manteni-
dos y supervisados por el Estado (Se
hacen llamar medios alternativos boliva-
rianos, para mds informacién consultar
en: www.geocities.com/mediosbolivaria-
nos ), poco a poco los espacios privados
se sancionan y cierran, o en el peor de los
casos se mantienen bajo la estrategia de
enfilar los contenidos dispuestos por las
estaciones del Estado.

Si bien se considera pertinente la cri-
tica a la Ley Televisa, so pena de no ser
aprobada por la presion del monopolio
privado comunicacional mds grande de
Meéxico y de Latinoamérica, en Vene-
zuela la Ley de Responsabilidad Social
en Radio y Television fue aprobada por
unanimidad en una Asamblea Nacional,
la cual estd integrada en un 100% por los
diputados del proceso revolucionario, y
la misma es transgredida continuamente
a través de las emisiones de los canales
de comunicaciones creados por el go-
bierno y/o afectos al proceso . Lo que se
le prohibe a unos, se le permite a mu-
chos.

Si para Habermas (1987), la racionali-
dad es la forma en que los sujetos capa-
ces de lenguaje y de accion hacen uso del
conocimiento, cabria preguntarse ;cudles
son los criterios de racionalidad que ope-
ran en Venezuela? Si se ha planteado lo
elitista del pensamiento habermasiano,

(coémo se harfa en una situacién social
que presenta un setenta por ciento (70%)
de pobreza?, ;como seria el transito entre
quienes piensan y detentan el espacio pu-
blico y quienes lo siguen? Pasemos a re-
visar una accién comunicativa recurrente
y habitual del Estado, partiendo de la pre-
misa de que “en los contextos de accién
comunicativa sélo puede ser considerado
capaz de responder de sus actos aquel que
sea capaz, como miembro de una comu-
nidad de comunicacion, de orientar su ac-
cién por pretensiones de validez inter-
subjetivamente reconocidas” (Habermas,
1987: 33).

Si pasamos revista a la pdgina WEB
del programa dominical del Presidente
nos encontramos en el front page lo si-
guiente:

Ministerio del Poder Popular para la
Comunicacién y la Informacion.

Bienvenidos al programa Alo,
Presidente. Desde este espacio domini-
cal, el presidente Hugo Chavez Frias es-
tablece un puente de comunicacién con
su pueblo. En cada programa, el primer
mandatario nacional ofrece informacién
de primera mano sobre los avances de la
revolucién bolivariana a través de un
mensaje novedoso y pedagdgico. En cada
Alo, Presidente esta presente el pais, con
sus esperanzas y con sus necesidades, con
sus deseos de superacién, con su volun-
tad de lucha. Al6, Presidente llega a los
hogares venezolanos para permitirnos el
encuentro con el lider mdximo de esta re-
volucién (Disponible en: http://www.
alopresidente.gob.ve/ )

“En los contextos de comunicacién no so-
lamente llamamos racional a quien hace
una afirmacién y es capaz de defenderla
frente a un critico, aduciendo las evidencias
pertinentes, sino que también llamamos ra-
cional a aquel que sigue una norma vigente
y es capaz de justificar su accién frente a
un critico interpretando una situacioén dada
a la luz de expectativas legitimas de com-
portamiento. E incluso 1lamamos racional
a aquel que expresa verazmente un deseo,
sentimiento, un estado de 4nimo , que re-
vela un secreto, que confiesa un hecho,
etc., y que después convence a un critico de
la autenticidad de la vivencia asi develada
sacando las consecuencias practicas y
comportiandose de forma consistente con
lo dicho” (Habermas, 1987: 33 - 34).

Consideramos que luego del espacio
discursivo escrito y estos actos del habla,
de la enunciacion (considerando el dis-
curso como hablado o escrito, como una

préactica social peculiar entre los inte-
grantes de una “comunidad de comunica-
cioén”), la cita del autor calza como traje
a la medida, en la forma estratégica y di-
rectiva como el ejecutivo crea puentes y
hace creer a su colectivo de seguidores
sobre su verdad, la construccion a través
de la argumentacion de un hacer y el
hecho de estar vinculado y conectado con
su pueblo. Pueblo, palabra que de forma
inteligente ha sabido utilizar el gobierno
para manipular (de alli la publicidad en el
caso de Habermas o la Propaganda, que
nos permite retrotraer a la figura emble-
madtica del régimen nazista, Dr. Paul
Joseph Goebbels, quien fue el Ministro
de Propaganda -Propagandaministe-
rium-).

Ahora bien, jc6mo queda resuelto el
problema con el critico? Se podria consi-
derar que “lo colectivamente vélido
puede ser en algunos momentos muy des-
agradable, desde un punto de vista prag-
madtico, para alguno de los afectados”
(Habermas, 1987: 51). En este sentido,
existe una opinién publica teledirigida a
comunidades de comunicacién diferen-
ciadas. En el terreno de la confrontacién
no hay espacios para los consensos. Se
llega al momento que entre iguales (o por
lo menos por ellos creido y aceptado asf)
no se debate, no se cuestiona, sélo se
acepta un espacio relacional, en el cual la
autoridad (autoritas) la posee el autor. Es
él quien tiene la racionalidad en sus
manos, es el guia, quien dirige, a quien hay
que seguir, y la intelectualidad venezo-
lana pierde su espacio, s6lo se oyen entre
las parcelas diferenciadas de las comuni-
dades de comunicacion.

El autor, es una divisiéon que comple-
menta a lo prohibido. El autor realiza el
sefialamiento porque la censura y la per-
misibilidad estard condicionada por él y
por el peso o importancia que determi-
nada sociedad le confiera. Como bien se-
fiala Foucault, no es el autor visto como
individuo (indivisible) sino como colec-
tivo aglutinador del discurso. El autor que
pertenece a la vida cotidiana esta bien di-
ferenciado del autor con autoria en filo-
sofia, ciencia o literatura, teniendo como
indicio de veracidad su investidura.

“En el modelo pueden contraponerse
dos ambitos de comunicacién politica-
mente relevantes: por un lado, el sistema
de opiniones informales, personales, no
publicas; por el otro, el de las opiniones
formales, institucionalmente autoriza-
das” (Habermas, 2002: 269).

Otra de las estrategias habilmente im-
plementadas por el Estado es la comuni-
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cacién a dos pasos, orquestada por la au-
toritas y replicada por lo lideres de opi-
nién. A través del programa dominical
(radial, televisivo y en linea) Al6
Presidente, el presidente Hugo Chavez
Frias invita personalmente (para eso
puede ocupar hasta ocho -8- horas segui-
das) a las personas representativas e iden-
tificadas para 4reas especificas del accio-
nar de la estrategia (tictica y operativa) y
por su ascendencia sobre las masas. El
Estado en su accién comunicativa enun-
cia y argumenta de forma epistolar su
proximo y seguro hacer y encarga a uno
de estos lideres comunitarios y convida a
los seguidores del proceso. “Los procesos
de comunicacion de los grupos estan bajo
la influencia de los medios de comunica-
ci6on de masas, o bien directamente o
bien, las mas de las veces, a través de la
mediacién de los opinion leaders”
(Habermas, 2002: 271).

En cuanto a los medios en el marco del
proceso bolivariano, el Estado tiene pose-
sién absoluta del espacio radioeléctrico
venezolano. En cuanto a los canales, se
hace de una red nacional de emisoras al-
ternativas y comunitarias que funcionan
en dos niveles de comunicacién. A nivel
macro (masivo), los medios nacionales
del Estado informan continua y reiterada-
mente las acciones del Ejecutivo y esta-
blecen los puentes con lo lideres de opi-
nién adecuados para que se responsabili-
cende laencomienda, lo cual se realiza de
forma publica y notoria. A nivel micro
(comunicacion cara — cara), los medios
bolivarianos alternativos, hacen el trabajo
de base con sus comunidades y desde alli
accionan el mandato del autoritas y como
parte de esa comunidad de comunicacidn.

Con respecto a los controles (leyes) el
Estado logré a través de la Ley de
Responsabilidad Social en Radio y
Television, neutralizar el poder de los me-
dios privados de comunicacién. Por
medio de un manejo reiterado de los dis-
cursos que trasmite a través de la multici-
plidad de medios propios y privados, los
cuales estan condicionados y obligados
por controles legales. El Estado aparte de
presionar, ejecuta y deja evidencia de su
actuar con los medios de comunicacién
social. Desde evidentes y publicas agre-
siones a periodistas y personalidades po-
liticas e intelectuales, hasta la confisca-
cion y cierre de canales que no se enfilen
en su proceso.

Si la humanidad llevara con un mismo
rigor la cuenta del gasto mundial en pro-
paganda, Venezuela seria estudiada hoy
como el pais con la mds elevada inversion

per capita, de origen gubernamental, en ide-
ologizacién compulsiva. Un publicitario
nacional ha enunciado en reciente con-
greso la hipétesis de que el chavismo esté
invirtiendo en propaganda 1,2% del PIB,
o sea unos 1.400 millones de ddlares en
proselitismo, lavado de cerebros e intoxi-
cacion ideoldgica. Esa cifra es mds real que
imaginaria: una parte incalculable pero
muy consistente de los presupuestos de
Miraflores, Educacion, Educacién
Superior, Conac, Ministerio de Comuni-
cacion e Informacion, Salud, Asamblea,
Conatel, Relaciones Interiores y Ex-
teriores es efectivamente invertida en
adoctrinamiento del mas tenaz estilo cas-
tro-comunista; a lo que cabria afiadir las
partidas secretas que financian una ex-
tensa red internacional de ONG pro-cha-
vistas (Pasquali, Martes, 6 de junio de
2006).

En tal sentido, podemos considerar si-
guiendo a Habermas que “sélo es posible
construir el contexto comunicativo de un
publico, en las condiciones de una demo-
cracia de masas constituida por el Estado
social, mediando el corto ciclo descrito
por la opinién “quasi — piblica” en el 4m-
bito comunicativo informal con una no-
toriedad publica critica avivada por las
publicidades internas a las organizacio-
nes” (2002: 274).
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Notas

1 Ver McLuhan

2 Revisemos a Sartori y su Homo - videns, por
aquello que la sobreinformacion es conducente
a la desinformacion. Los medios audiovisuales
convierten al hombre actual en un ser que “no
piensa, que ve, pero no entiende”. También es re-
comendable: Videopolitica. Medios, informa-
cién y democracia de sondeo.

3 Los tres tipos de dominacion, autoridad. Legal —
racional, con arreglo alas leyes, moderno por ex-
celencia. Tradicional, cuando se obedece por las
costumbres. Ej. Las monarquias. Carismdtico (es
el verdadero lider que mueve masas), o se tradi-
cionaliza o se legaliza. A partir de esta clasifica-
cién, Max Weber, nos explica el cambio social.
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Balance de un proceso iberoamericano

Los observatorios de informacion,

Este articulo propone un acercamiento al fenomeno reciente de los observatorios operativos en

Iberoamérica que trabajan con cuestiones relacionadas con la informacion, la comunicacion y la cultura.

Son resultados de una investigacion en marcha destinada a analizar la diversidad de 61 instituciones

seleccionadas

1 término “observatorio” se encuen-
Etra en los ultimos afios, cada vez con

mayor frecuencia, en boca de cien-
tistas sociales, periodistas y politicos de
Europa y América Latina. Administra-
ciones publicas nacionales, regionales y
locales; sindicatos; instituciones acadé-
micas y fundaciones han concebido ob-
servatorios de diversa tipologia para mo-
nitorear de manera sistemdtica la marcha
de un sector o una problemdtica determi-
nada. Existen observatorios relacionados
con los més diversos temas: el racismo y
la xenofobia, la inmigracion, las relacio-
nes industriales, la tecnologia, el me-
dioambiente, o la violencia de género...
Hasta las autoridades del Museo del
Louvre han lanzado su propio observato-
rio con la finalidad de conocer con mayor
detalle quiénes visitan la afamada pinaco-
teca.

Es posible suponer que los anteceden-
tes de los actuales observatorios sociales
se remonten, por un lado, a la organiza-
cién de los primeros observatorios astro-
némicos modernos durante los siglos
XVII y XIX en Greenwich, Parfs, Cape
Town y Washington; y, por otro, al des-
arrollo y empleo de los servicios de esta-
distica—una ciencia matemadtica, aplicable
a una gran variedad de disciplinas, con-
sistente en coleccionar, analizar interpre-
tar y presentar datos— por parte de cuerpos
administrativos a escala nacional.

Las definiciones acerca de qué es un
observatorio —“un lugar o posicién para
hacer observaciones”, seglin la primera
acepcién del Diccionario de la Real
Academia Espariola— son variopintas.
Para algunos autores los observatorios son
“organismos auxiliares, colegiados y de
integracion plural que deben facilitar una
mejor informacion a la opinién publica y
propiciar la toma de decisiones por parte
de las autoridades responsables” (Maio-

rano, 2003). Para otros, la labor de un ob-
servatorio, en términos generales, estd
asociada con algunas de las siguientes
areas de trabajo: a) recopilacién de datos
y elaboracion de bases de datos; b) meto-
dologias para codificar, clasificar y cate-
gorizar datos; ¢) conexién de gente/orga-
nizaciones que trabajan en areas simila-
res; d) aplicaciones especificas de nuevas
herramientas técnicas; y, ) andlisis de
tendencias/publicaciones (PNUD-Pana-
md, 2004).

Muchos de los distintos observatorios
nacionales, regionales y locales han avi-
zorado la conformacién de redes como
una modalidad de trabajo capaz de poten-
ciar suaccionar. A nivel internacional, la
agencia de la Organizacién de las
Naciones Unidas para la Educacién, la
Ciencia y la Cultura (UNESCO) trabaja
actualmente en el proyecto de la Red
Internacional de Observatorios de las
Politicas Culturales que vincula a obser-
vatorios, institutos y centros de investiga-
cién de distintas partes del mundo. En
América Latina, desde UNESCO-San-
tiago (Chile) se coordina el Sistema
Regional de Informacién (SIRI) cuyo ob-
jetivo es el de “contribuir a generar, aco-
piar, utilizar y diseminar la informacién
sobre educacién en laregién, como un ele-
mento previo y necesario para mejorar los
sistemas educativos en su propésito de dar
atencion de calidad a todos”.

UNA INVESTIGACION EN MARCHA

Del universo de observatorios sociales
existente en Iberoamérica, el interés de la
investigacion que se presenta en estas pa-
ginas recae en conocer cudl es el perfil y
la situacion de los observatorios en mate-
ria de informacién, comunicacién y cultura.
Saber cudntos se encuentran operativos,
cudles son sus caracteristicas, de qué ma-

nera estan financiadas sus actuaciones,
c6mo se conforman, qué tipo de trabajos
realizan, cOmo se relacionan con los dis-
tintos agentes publicos y privados, qué
grado de participacién tiene la sociedad
civil en los mismos, qué redes estan con-
formando o cuédles son sus definiciones ju-
ridicas, etc.

La eleccién del objeto de estudio esta
guiada por el interés en auscultar el des-
arrollo de un novedoso tipo de organismo,
que irrumpe con fuerza a partir de la se-
gunda mitad de los afios 1990 en paises
como Espafia, Brasil o Argentina, vincu-
lado a observar, predecir y modificar el
comportamiento de sectores, agentes y ac-
tividades relacionados con la informa-
cién, la comunicaciéon y la cultura.
Campos que desenvuelven un rol estraté-
gico tanto a nivel ideolégico (transmision
de comportamientos y valores, construc-
cién de identidades) como econdmico
(produccién, facturacién, empleo, con-
sumo) en el seno de las sociedades capita-
listas contempordneas.

Al comenzar la investigacion se plan-
tearon dos principales dificultades. La pri-
mera, inherente a todo fendmeno de ma-
nifestacion reciente, es la escasa reflexion
tedrica, especialmente en castellano y
portugués, producida acerca de esta nueva
figura. Sin embargo, el aporte de algunas
aisladas  excepciones (entre  otros:
Ramonet, 2003; Rey, 2003; Getino, 2004;
Alfaro Moreno, 2004; Mattelart, 2005;
Bruollén y otros, 2005) ha iniciado la re-
flexion sobre las caracteristicas y funcio-
nes de los observatorios. Esta ha estado in-
centivada en Iberoamérica, entre otras ins-
tancias, por la celebracién de:

e El II Forum Social Mundial (Porto
Alegre, enero-febrerode 2002), encuen-
tro donde se promovié la creacion del
Observatorio Internacional de Medios
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comunicacion y cultura

de Comunicacion/ Media Watch Media
(www.mwglobal.org).

o El Taller de Trabajo «Observatorios y
veedurias ciudadanas de los medios de
comunicacién en América Latina»
(Buenos Aires, agosto de 2003), orga-
nizado por el Proyecto Latinoame-
ricano de Medios de Comunicacién de
la Fundacién Friedrich Ebert (FES) y el
Espacio La Tribu.

o El II Encuentro Internacional sobre
Diversidad Cultural (Buenos Aires,
septiembre de 2004), titulado «Las in-
dustrias culturales en la globaliza-
cién», que contd con un seccién deno-
minada «Observatorios de politicas
culturales: experiencias locales y re-
gionales».

La segunda dificultad estd vinculada
con la gran variedad de origenes, estruc-
turas, temadticas tratadas, objetivos pro-
gramdticos, metodologias empleadas,
dmbitos de actuacion, grados de evoluciéon
que se cobijan bajo el nombre-paraguas
“observatorio”. Asimismo, muchos ob-
servatorios presentan informaciones pu-
blicas deficientes acerca de su labor (no
tienen presencia en la red Internet, poseen
sitios web no actualizados, no existen
redes que los agrupen, etc.). Por tanto, una
primera tarea que se impone al abordar el
estudio de los observatorios en materia de
informacién, comunicacién y cultura pre-
sentes en laregion iberoamericana es la de
elaborar un mapa que dé cuenta de cudles
son laboratorios en funcionamiento y es-
tablecer una tipologia de los mismos.

PERFIL DE LOS OBSERVATORIOS

Pese a la gran variedad y riqueza de ob-
servatorios en materia de informacion, co-
municacién y cultura existente, entendemos

que éstos encuentran sus raices en dos
planteamientos bésicos: a) uno que en-
tiende a los observatorios como espacios
articuladores de la ciudadania desde
donde fiscalizar el funcionamiento de los
medios de comunicacién (“observatorio
fiscal”); y b) otro que ve en las actuacio-
nes de estas nuevas instituciones la posi-
bilidad de lograr una normalizacién esta-
distica en las esferas de la produccion y el
consumo informativo y/o cultural (“ob-
servatorio estadistico”).

La primera postura, que da lugar al
“observatorio fiscal”, estaria encarnada
por Mattelart o Ramonet, impulsores del
Observatorio Internacional de Medios de
Comunicacién. En un articulo que tuvo
amplia repercusion, titulado «Fisca-
lizacién ciudadana a los medios de comu-
nicacién: el quinto poder», Ramonet
(2003) proponia a los observatorios, ya
desde el propio titulo, como una suerte de
“quinto poder”, un nuevo centro de poder
con el protagonismo de la sociedad civil
abocado a “denunciar el superpoder de los
grandes grupos medidticos, complices y
difusores de la globalizacién liberal”. Asi,
para el director de Le Monde Diplo-
matique, la fuerza del Observatorio
Internacional es “ante todo moral: re-
prende basidndose en la ética y sanciona
las faltas de honestidad medidtica a través
de informes y estudios que elabora, pu-
blica y difunde”.

En este sentido, este tipo de observato-
rios, al igual que las veedurfas de medios,
estd fuertemente vinculado a los concep-
tos de ciudadania y democracia participa-
tiva, al tiempo que se plantea como una
instancia superadora de las figuras del om-
budsman y del defensor del lector o de los
codigos deontoldgicos de las empresas
periodisticas. Son esta clase de observato-
rios, en primera instancia, lugares de con-
fluencia de tres tipos de actores: periodis-

Luis A. Albornoz

Micael Herschmann

tas, investigadores universitarios y usuarios
de medios de comunicacién.

La segunda postura da lugar a la figura
del “observatorio estadistico”, conside-
rado en este trabajo como un organismo que
contempla la recoleccidn, categorizacién
y difusion sistemdtica de datos, ya sea a
través de indicadores y metodologias pro-
pias o de la recoleccién de datos e infor-
maciones provenientes de distintas fuen-
tes. Una de las principales preocupaciones
de estos observatorios es la normalizacién
y armonizacién estadistica ya sea a nivel
nacional y/o regional/local. Este tipo de
observatorio generalmente se inserta en la
propia estructura de la administracién pu-
blica y es financiado con recursos publi-
cos; y registra como antecedente directo la
intervencion del Estado en materia de in-
formacién, comunicacién y cultura a tra-
vés de distintos organismos (institutos de
estadistica, ministerios, secretarias, de-
partamentos, etc.).

En muchos de estos observatorios pro-
curan intervenir —a través de la elabora-
cion de diagndsticos, el seguimiento del
comportamiento de uno o mas sectores, la
evaluacién y planificaciéon de planes y
proyectos— en los lineamientos de las po-
liticas publicas que afectan a uno o varios
sectores de informacion, la comunicacion
y la cultura; constituyéndose en una suerte
de think tank ( 5). Asi, por ejemplo, para
el coordinador del Observatorio de In-
dustrias Culturales de la Ciudad de
Buenos Aires, Getino (2004): “El desafio
de este trabajo de observacion y andlisis
no es tanto denunciar o criticar, una posi-
bilidad también legitima, sino que se
orienta a elaborar ideas y propuestas que
contribuyan a mejorar las politicas del
sector y a promover el desarrollo del con-
junto de estas industrias, aunque en fun-
cion de los intereses de la comunidad y no
s6lo de uno u otro sector”.
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Delas posturas esgrimidas se desprende
el carécter progresista con que nacen los
observatorios. A través de la participacion,
en un caso, de los usuarios de los medios
de comunicacidn y, en otro, de los creado-
res culturales, la gran apuesta parece con-
sistir en convertir a estos nuevas institu-
ciones publicas o de la sociedad civil en
agentes dinamizadores de la democratiza-
cién de los ambitos de la informacidn, la
comunicacién y la cultura.

ADVERSIDADES DEL CONTEXTO
IBEROAMERICANO

A continuacién se detalla una serie de
constataciones interrelacionadas —varias
y graves falencias que aquejan a la gran
mayoria de los paises iberoamericanos—
que estarian en la matriz constituyente de
observatorios en la region:

® Altos indices de concentracion de la

propiedad de los medios de comunica-

cion

Grupos como Prisa (Espafia), Globo
(Brasil), Televisa (México), Clarin
(Argentina) o Cisneros (Venezuela) son
ejemplos elocuentes de firmas multime-
dia que tienen una posicién dominante en
sus respectivos mercados nacionales y
que, en algunos casos, han comenzado su
expansion internacional. Estaciones de
radio y television, productoras audiovi-
suales, publicaciones periddicas de infor-
macién general, casas editoriales y servi-
cios en Internet forman parte de las dis-
tintas unidades de negocio de unos con-
glomerados empresariales con una clara
influencia politico-ideoldgica.

® Relacion simbidtica entre los medios
de comunicacion y la dirigencia poli-
tica

Desafortunadamente, es muy comun
en Iberoamérica la utilizacién de los me-
dios como correa de transmision de los
principales grupos politicos. El caso de
Brasil ayuda a ilustrar la simbiosis poli-
tica-medios experimentada en algunos
paises: una pesquisa del Instituto para o
Desenvolvimento do Jornalismo (Pro-
jor), publicada en marzo de 2006, reveld
que uno de cada diez diputados federales
es duefio de un medio de comunicacién
(se trata preferentemente de estaciones de
radio y television). Segtn el coordinador
de esa investigacion, Venicio Lima, esta
situaciéon contradice la propia Carta
Magna brasilefia y crea un conflicto entre
los intereses privados y el bien comun.

® Critica a los contenidos ofrecidos
por los sistemas de medios

En los paises iberoamericanos distin-
tas organizaciones sociales (asociaciones
profesionales y de usuarios, sindicatos,
fundaciones...), intelectuales, periodis-
tas y funcionarios han alzado sus voces para
denunciar la poca pluralidad e incluso la
baja “calidad” de los contenidos canali-
zados por los distintos medios de comu-
nicacién. El grueso de las denuncias
recae sobre quienes controlan el medio
hegemonico de la regién, la television,
pero alcanza al conjunto de unos sistemas
medidtico-comerciales. La situacién es
especialmente delicada en materia infor-
mativa donde se perciben recurrente-
mente formas de censura y autocensura,
invisibilidad de problemadticas y voces,
banalizacién y descontextualizacién de la
informacion, etc. Frente a una informa-
cién contaminada por intereses particula-
res algunos criticos plantean la necesidad
de promover una «ecologia de la infor-
macién» (Mattelart, 2005).

® Oscurantismo de datos referidos a
los sectores de la informacion, la co-
municacion y la cultura

La gran mayoria de los paises iberoa-
mericanos adolece de estadisticas siste-
maticas y confiables elaboradas por orga-
nismos independientes. En este sentido, si
tomamos en consideracion la situacién
del sector de la prensa grafica en América
Latina, Diaz Nosty (1999) constaté a fi-
nales de la década pasada la inexistencia
de organismos imparciales a la hora de
certificar la difusién de la prensa periddica
impresa en EIl Salvador, Guatemala,
Honduras, Nicaragua, Chile, Venezuela,
Colombia, Ecuador, Perd, Bolivia y
Meéxico. Aun en aquellos paises que
cuentan con organismos verificadores de
circulacion, la fiabilidad de las cifras co-
rrespondientes a este sector es cuestio-
nada en numerosas ocasiones.

® Desconocimiento de las relaciones
entre cultura y economia

Este desconocimiento se manifiesta en
la falta de indicadores cualitativos y
cuantitativos de las actividades culturales
que permitan la comparacion entre secto-
res, paises y bloques regionales. Las
Administraciones publicas no consideran
las actividades culturales como un sector
econdmico diferenciado dentro de sus
respectivos ~ Sistemas de  Cuentas
Nacionales ( 6). La consecuencia directa
de tal omision es el desconocimiento del

verdadero peso econémico del conjunto de
las actividades culturales en el PBI, ya
que éstas se «encuentran comprendidas
entre diversos sectores, subsectores,
ramas y actividades de la economia de un
pais, registradas en distintas fuentes»
(Chile, 2003). Consciente de esta proble-
matica, es encomiable la labor que viene
desarrollando, a través del Proyecto
Economia y Cultura, el Convenio Andrés
Bello; fruto de esa labor son las pesqui-
sas acerca del impacto econémico de las
industrias culturales en Perd, Chile,
Colombia, Ecuador y Venezuela.

PRIMEROS RESULTADOS
DE LA INVESTIGACION

Presentada de forma muy sintética, la pri-
mera fase de la investigacién en curso, re-
alizada durante el segundo semestre de
2006, contemplo:

a) El vaciado del material bibliogra-
fico (inexistente) y hemerografico (es-
caso) relativo a los observatorios en
materia de informacién, comunica-
cién y cultura.

b) La biisqueda de los observatorios
operativos para la posterior elabora-
cién de una base de datos y clasifica-
cion de los mismos. Asimismo, en esta
etapa se seleccioné una serie de obser-
vatorios, de &mbito europeo o interna-
cional, que puede servir de pardimetro
futuro para esta pesquisa centrada en
el cuadro iberoamericano.

A continuacion, se presentan los prin-
cipales datos cuantitativos relativos a lo-
calizacion geografica, temdtica, dmbito
de actuacién y fuentes de financiacidn,
surgidos a partir de la primera etapa de la
investigacion:

1.-Ubicacién geografica: se detecto la
presencia de un total de 61 observato-
rios de distinto tipo enclavados en las
principales ciudades de 14 paises ibe-
roamericanos. Espafia es el pais que
mas observatorios cuenta en su haber,
un total de 27; seguido por Brasil con
6, y Argentina y Colombia con 5 ob-
servatorios, respectivamente.

2.-Ambito de actuacién: al establecer
los perimetros de actuacién —local/re-
gional, nacional o internacional- de
los observatorios relevados fue posible
constatar que mas de la mitad de los mis-
mos (31 sobre 61) actia en un ambito
nacional; mientras que un tercio (20)
tiene su mirada en el ambito local/re-
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gional, y los restantes (10) tienen su
campo de andlisis centrado en dos o
mds paises. Se puede percibir que en
su mayoria estos observatorios care-
cen de una articulacién internacional a
través de redes.

3.-Tematicas: en relacion con las te-
maticas abordadas por el conjunto de
los observatorios, la investigacion re-
vela que hay tres tépicos dominantes:

a) Industrias y politicas culturales: son
aquellos observatorios, un total de 20
(33 por ciento), dedicados a seguir las
realidades y tendencias de las indus-
trias culturales y de las politicas cul-
turales. La gran mayoria se dedica al
monitoreo de sectores y/o politicas
culturales, y estd financiada con dine-
ro publico. Dentro de este grupo de
observatorios se destacan el Observa-
tério das Actividades Culturais
(Portugal) y el Observatorio del MER-
COSUR Audiovisual, por sus labores
en aras de la normalizacion estadisti-
ca a nivel nacional y regional respec-
tivamente; junto a la presencia de ocho
observatorios pertenecientes a distin-
tas universidades. Todos se encuen-
tran repartidos en los distintos dmbi-
tos de actuacioén.

b) Sociedad de la Informacién y
NTIC: son aquellos observatorios, un
total de 21 (34 por ciento), dedicados
aauscultar el desarrollo de la Sociedad
de la Informacién (SI) a escala nacio-
nal, regional y local, y la implantacién
de las Nuevas Tecnologias de la
Informaciéon y la Comunicacién
(NTIC). Se destacan 14 observatorios
dedicados a monitorear la implanta-
cién de las TIC a nivel nacional y re-
gional en Espaiia, junto a la presencia
de tres observatorios internacionales:
dos de la UNESCO (para paises de
habla hispana y portuguesa, respecti-
vamente) y uno de la Comisiéon
Econdémica para América Latina y el
Caribe (CEPAL). Los restantes obser-
vatorios estdn enclavados en América
Latina y trabajan sobre el impacto de
las TIC en laregion y en Colombia.

c) Contenidos medidticos: son aque-
llos observatorios, un total de 20 (33 por
ciento), dedicados a fiscalizar los con-
tenidos emitidos por los medios de co-
municacién. Se incluye en este grupo
tanto a los capitulos venezolano y bra-
silefio del Observatorio Internacional
de Medios, como a observatorios liga-
dos a las problematicas del ciberperio-

dismo y cuestiones ético-profesiona-
les, entre otras.

4.-Fuentes de financiacion: al exami-
nar las fuentes de financiacion del con-
junto de los observatorios relevados
encontramos una preponderante pre-
sencia de fondos publicos. Casi un 60
por ciento de los observatorios se fi-
nancia con recursos publicos, mientras
que un tercio de éstos recibe dinero de
organizaciones de la sociedad civil.
Por su parte, aquellos observatorios
con financiacién mixta representan un
porcentaje marginal.

Si centramos nuestra atencion en la fi-
nanciacién de los observatorios de in-
dustrias culturales o politicas culturales,
encontramos que la gran mayoria, 17 de
20 observatorios, es financiada a través
de recursos publicos. Ademds, algunos
funcionan dentro de entidades ptblicas,
siendo minoritarios aquellos observato-
rios financiados por el dinero provenien-
te del sector privado. Por otro lado, al
analizar las fuentes de financiacién de
los observatorios relacionados con la
Sociedad de laInformacién y NTIC, iden-
tificamos que la gran mayoria de éstos
funciona con recursos publicos, mientras
que la financiacién privada es minima.
Finalmente, aquellos observatorios que
tienen por misién fiscalizar los conteni-
dos emitidos por los medios de comuni-
cacion reciben financiacién mayoritaria-
mente privada, ya que un nimero signi-
ficativo de éstos es fruto de iniciativas de
la sociedad civil (fundaciones, asociacio-
nes, institutos...).

CONSIDERACIONES FINALES

La proliferacion de observatorios dedica-
dos a vigilar los ambitos de la informa-
cién, la comunicacién y la cultura es un
fendmeno de miiltiples aristas y dimen-
siones que atinge al conjunto de socieda-
des del mosaico iberoamericano. En esta
proliferacién convergen los esfuerzos
tanto de las administraciones publicas
como de la sociedad civil.

La primera fase de la investigacién
muestra que la creacién de observatorios
en Iberoamérica, en términos generales,
estd abocada a: 1a coleccion y divulgacion
de datos e informaciones de un determi-
nado sector o conjunto de sectores de las
industrias culturales; el control y anélisis
de los proyectos relacionados con la de-
nominada Sociedad de la Informacién, y
el control y andlisis de los contenidos

ofertados por los medios masivos de co-
municacion.

Podriamos preguntar: ;centrarse en los
observatorios puede ayudarnos a conocer
lo que estd ocurriendo en los dmbitos de la
informacidn, la comunicacién y la cul-
tura?, ;contribuye la labor de los observa-
torios al debate puiblico democratico?, ; tie-
nen estos nuevos agentes verdadera capa-
cidad de influir en los agentes que contro-
lan la produccién informativa y cultural?
Estas y otras formulaciones, considerando
el estado embrionario en que se encuentra
la investigacién, no pueden ser aun res-
pondidas; sin embargo, es posible vislum-
brar algunas cuestiones pertinentes al fe-
némeno de creacién de observatorios en la
region.

En primer término, en los tltimos afios
autoridades gubernamentales, académi-
cos y ciudadanos de Iberoamérica pare-
cen haber tomado conciencia del peso
econdmico del conjunto de las activida-
des culturales y de la estrecha relacion
entre éstas y el desarrollo endégeno. Sin
duda, a este hecho han contribuido los de-
bates internacionales en torno a la “ex-
cepcién” y diversidad cultural (Albornoz,
2005) y la extendida preocupacién por la
concentracion e influencia de los medios
de comunicacion.

A nivel académico, esta toma de con-
ciencia se refleja en el creciente interés
por parte de los cientistas sociales en
comprender las relaciones entre cultura,
economia y procesos sociales, y se mani-
fiesta, por ejemplo, en la realizacién de
actividades de formacién a nivel pos-
tgrado sobre economia de la cultura y
gestion cultural o en el auge de perspec-
tivas de andlisis como la economia poli-
tica. A nivel politico-gubernamental, una
de las reacciones habituales de las admi-
nistraciones es la incorporacién de la in-
vestigacion sistemdtica a la hora de eva-
luar la marcha de las politicas y el estado
de las industrias culturales. No escapa a
las administraciones la importancia de
los recursos (en términos de exportacio-
nes, turismo, impuestos, consumo, etc.)
que generan y pueden generar las diver-
sas actividades culturales, ni la necesidad
de tener una suerte de control sobre los mis-
mos. La existencia de cerca de una vein-
tena de observatorios financiados con re-
cursos publicos parece confirmar tal re-
accion.

En segundo lugar, la irrupcién en los
dltimos afios de tecnologias digitales ha
dado paso a la elaboracion de proyectos
destinados a conformar la denominada
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Sociedad de la Informacién. Fomentar el
desarrollo de infraestructuras tecnoldgi-
cas y el uso de las TIC, con la finalidad
de evitar de sumar una nueva fractura so-
cial, forma parte de las agendas de los go-
biernos iberoamericanos. Por el mo-
mento Espafia, a través de sus adminis-
traciones publicas, es el pais que lidera la
creacion de observatorios para monito-
rear la implantacién de la SI. Esta misma
estrategia viene siendo alentada por
UNESCO con la creacién y manteni-
miento de dos observatorios de la SI: uno
para los paises de habla portuguesa y otro
para los de habla castellana.

Entercer término, si trasladamos la mi-
rada hacia los medios masivos de comu-
nicacién se percibe un panorama com-
plejo. Las dictaduras sufridas a lo largo
del pasado siglo por el conjunto de los pa-
ises iberoamericanos, unidas a la explota-
cién instrumental del conjunto del sis-
tema de medios de comunicacién por
parte del poder politico juegan en contra
de cualquier intervencién en materia de
contenidos. Asimismo, los recientes pro-
cesos de concentracion y transnacionali-
zacién empresarial del conjunto de las in-
dustrias culturales han contado con el be-
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