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LENCIA Y SEGURIDAD CIUDADANA EN | Rafael
JRUGUAY: COMF DAD Y COMUNICACION Paternain

ABSTRACT

En los ultimos anos, la violencia y la criminalidad han devenido en problemas prioritarios para
la agenda publica del Uruguay. Al ritmo de una crisis socioeconémica de notable magnitud,
estos fenémenos han transformado la vida cotidiana y la calidad de la convivencia en el pais. La
percepcion ciudadana se vuelve cada vez mas proclive a la inseguridad, la cual debe ser rela-
cionada con procesos estructurales que hacen a la “inseguridad social”.

Ante las rutinizadas respuestas institucionales, cuyos efectos controladores y punitivos caen sobre
los sectores mas vulnerables de la sociedad, y la revitalizacién de los discursos conservadores, se
hace necesaria la renovacién de enfoques para la superacién de tanto abuso interpretativo.
Asumiendo la dinamica inequivocamente simbdlica de la violencia y la inseguridad, este articu-
lo explora las posibilidades teéricas para generar nuevos ejes discursivos sobre el tema, enfati-
zando en el complejo redisefio de los vinculos entre el Estado —como promotor de politicas
publicas- y los medios masivos de comunicacion.
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*kk

El ojo delacamaratiene un objetivo deliberado: registrar algunos momentosdel parti-
doentre Nacional y Pefiarol, anivel dedivisionesformativas. El juego esen latardey con
tribunas vacias. No interesan los segundos o los terceros planos. De pronto, muy a
fondo, latribunavaciapasaatener movimiento: gente que corre de aqui paraall4, algunos
se trenzan, otros se golpean, los mas se insultan. El ojo de la cAmara —de proverbial
inteligencia— olvida el partido y se instala en la trifulca. Idas y vueltas, de derecha a
izquierda, pufio arriba o pufio abajo, en interesante combate..., siempre segun el parecer
del ojo de la camara. Pocos segundos més tarde, la balanza se inclina: los jovenes que
responden a Pefiarol comienzan acercar asusrivales, cosaque no preocupademasiado al
ojodelacamara, paraquien laviolenciano tiene color, sino tan sélo contorno y volumen.

Pero el conjunto cede al detalle: mas al fondo que todo |o demas, unamano armada se
levantay dispara. El tiro rebotaen el cementoy se pierde. El ojo de lacamarayano sabe
quéregistrar. Nadie sabe qué hacer. Lapeleaseterminapor faltade garantias. El ojodela
camara se apaga para descansar unas horasy reaparecer en lanoche, multiplicando ojos,
sonidosy palabras. El ojo delacémaraperderasu lugar. El escenario le perteneceraahora
alas palabrasjusticieras.

La opinién publica uruguaya se conmueve porque puede ver unaaccion violentade
notable intensidad. Se conmueve, ademas, porque esa accion no dejalugar adudas: fue
asi y todo el mundo lo vio. Laopinion plblicase hallaen lagloria: puede vociferar con
sagrada impunidad. Protestar, exigir, sentenciar, excomulgar, castigar. El torbellino se
desata: criminales amparados, jovenes marginales, policiaomisa, clubes de futbol com-
plices, drogasy alcohol a sus anchas, legalidad timorata.

El ojodelacamaraofreced puente: e comportamiento humano setransformaen accion
social desde el momento que hiere la conciencia colectiva. Pero lentamente la accion se
desvanece y sdlo subsiste la pura valoracion. De nada valen consuel os como los de Sartre,
para quien la violencia es consustancial a las relaciones humanas. Los argumentos, las
ponderacionesy las relativizaciones son rechazados. Cuando laviolencia es publicamente
visible, masrepugnanciadespierta. Pero cuanto mésvisible, mds muda, y cuanto més muda,
més incomprensible. El ojo de la cdmara nos guifia con diabdlica decision: nos muestra
aquello que no puede hablar, para que nosotros hablemos de lo que no podemaos mirar.
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LA RESIGNIFICACION DE LA VIOLENCIA

Lacriminalidad urbana, la violenciainterpersonal y lainseguridad ciudadana se han
transformado en serios problemas para la ciudadania en el Uruguay. En medio de una
realidad socioeconémica fuertemente deteriorada, la multiplicacion de estos comporta-
mientos violentos adquiere nuevo sentido sociol gico. Resultamuy interesante observar
como €l pais mas pequefio de Américadel Sur, con una poblacion que apenas alcanzalos
tresmillonesy medio de habitantes, y con unaexistencianominal alos ojosdelosdemas,
tampoco escapa a esa fiebre endémica de lainseguridad.

Sin animo de caer en disquisiciones historicas que entorpecerian nuestra marcha,
este proceso se ha vuelto evidente desde hace veinte afios, es decir, desde |os tiempos
de larecuperacion democrética. En ese lapso, mucho se ha discutido sobre el aumento
real o aparente delacriminalidad, sobrelano correspondenciaentrelatemperaturay la
sensaci6n térmicay sobre laaccion “ distorsionante” de los medios masivos de comuni-
cacion.

M as alla de estas discusiones, dos evidencias seimponen: el fendmeno delaviolencia
social no se reduce solamente a la ocurrencia de delitos; y éstos no constituyen la Unica
dimensién que hace ensanchar |os sentimientos colectivos de inseguridad. Sin embargo,
las evidencias que admiten cuantificacién también se imponen: en el Uruguay de los
ultimos lustros, la mayoria de los delitos tiende a crecer. Para decirlo sintéticamente, se
han mantenido relativamente constantes |os homicidios, se han incrementado las denun-
cias de lesiones y de violencia doméstica y han subido notablemente los hurtos y las
rapifias.

Ladistribucion de delitos no es la mismaen Montevideo que en €l resto del pais. En
términos generales, las cifras méas preocupantes se concentran en |os departamentos méas
poblados del sur de pais (Montevideo, Canelones y Maldonado). En este sentido, Mon-
tevideo se destaca por sus guarismos de hurtos y rapifias: en 1990, se cometieron 21
hurtos cada 1.000 habitantes, mientras que en 2004 latasafue de42,5. El crecimiento delas
rapifias result6 alin mas vertiginoso, puesto que en 2004 |a tasa fue de 48 cada 10.000
habitantesfrentealas 16,7 registradas en 1990 (Programade Seguridad Ciudadana 2003y
2005).

Complementariamente, enlos Ultimosdiez afios el sistemapenal hamantenido relativa-
mente estable el nlmero de procesamientos (con y sin prision). Tan solo dos delitos —os
hurtos y las lesiones- representan més del 50% de los procesamientos anuales. Pero
debido al aumento delas penas paraciertos delitos, |as carcel es uruguayas estan cadavez
mas pobladas. Si en 1995 lapoblacion reclusaen todo el pais ascendiaa 3.362 personas, en
2004 alcanzé las 7.100. Los jovenes y los adultos jovenes (menos de 35 afios) y los que
delinquen contra la propiedad ganan participacion en €l total de procesamientos con
prisién (Programade Seguridad Ciudadana 2001).

Del mismo modo, la accién del sistema penal en su conjunto delata un progresivo
aumento de las detenciones de nifios y adolescentes. Entre 1995 y 1999 hubo un incre-
mento del 18% en las detenciones de nifiosy nifiasen todo el pais(lacifratrep6 a 30% en
Montevideo). En promedio, uno de cada treinta nifios fue detenido por afio en el periodo
1995/1999, en edades que oscilan entrelos5y los 17 afios. Por su parte, la Justiciaaumenta
severamente las medidas de internacion: los nifios y adolescentes internados pasan de
ser €l 14% delos detenidosen 1990/1994 al 18% en 1995/1999 (Comitédelos Derechosdel
Nifio en Uruguay 2000).

En el Uruguay de los Ultimos afios, la nuevarealidad delictiva se traduce en diversos
comportamientosinstitucional es que dan como resultado unafocalizacion controladoray



VIOLENCIA Y SEGURIDAD CIUDADANA EN URUGUAY: COMPLEJIDAD Y COMUNICACION

punitiva sobre ciertos sectores de la sociedad. Los més jovenes, los menores de edad y
los més vulnerabl es soci 0-econémi camente son |0s que caen preponderantemente en las
mallas de los procesos de victimizacion. Pero hasta aqui slo hemos considerado las
“respuestas’ y los “resultados’ de una dinamica social mucho mas vasta. L os discursos
dela“seguridad ciudadana’ constituyen el esfuerzo postrero del Estado paramitigar los
problemas de legitimacion en un severo contexto de crisis socioeconémica. Cuando la
crisisesprofunda, como lanuestra, |o que existe son variaciones en los limites de norma-
lidad, reconsideraciones de las fronteras entre lo legitimo y lo ilegitimo, y todas estas
oscilaciones son impensabl es sin variadas formas de violencia.

La auténtica novedad del Uruguay contemporaneo consiste en la resignificacion
social delaviolencia(Guthmann 1991). Una aproximacion rigurosaa fendbmeno debera
comprender esta resignificacion ala luz de tres niveles interrelacionados: la crisis del
Estado en lo atinente al control, lapunicion y administracion de las conductas delictivas;
|as singulares di sposi ciones animicas de una opini6n publicaabrazadaalainseguridad; y
la gravitacion incuestionable de los cambios sociales, econdmicos y culturales que se
vienen registrando en los Ultimos tiempos.

LOS TEMORES CIUDADANOS

Es un hecho sabido que la percepcién ciudadana se vuelve cada vez mas sensible
antelos problemasdelaviolenciay lacriminalidad. En 1989, por ejemplo, el 71% delos
uruguayos manifesté que el asunto de la delincuencia se habia transformado en una
“crisismuy grave”. Seisafios después, laempresa Cifraalertd que el 80% delos urugua-
yoscreiaque el paiseramasviolento que 10 afios atras. Con un 53% de los montevidea-
nos que confiaba poco y nada en los jueces, y un 71% que tenia escasa confianza en la
Policia, en ese mismo afio se aprobariala L ey de Seguridad Ciudadana. Por su parte, €l
42% manifestd haber sido victimade un acto violento durante los 10 afios anteriores y
la mitad de la poblacion declar6 temer por un familiar cuando no estaba en casa de
noche.

Frente a esta realidad, el propio Ministerio del Interior (a través del Programa de
Seguridad Ciudadana) decidio instrumentar una serie de relevamientos para Montevi-
deoy Canelones. Desde junio de 1999, y cada seis meses, en el marco del Programade
Seguridad Ciudadana se han procesado encuestas de opinion de un completo alcance
temético. Estas encuestas ratifican las tendencias de opinion de la Ultima década: la
seguridad publica es para la ciudadania montevideana y canaria el segundo problema
maés importante del pais, y ello més en Montevideo que en Canelones. Del mismo modo,
€l 90% de la opinidn publica considera que la delincuencia aumenté mucho o algo,
ubicandose en cualquiera de las mediciones como el problema social que registré un
mayor incremento.

En un pais que se inscribe en esa corriente en donde el temor al delito es vivido por
casi todas |as sociedades de Occidente, muchas de | as tendencias resefiadas estan tensio-
nadas por otras realidades: la zona de residencia siempre es percibida como mas segura
que la sociedad en “general”; la Policia es observada criticamente, aungque aumenta la
visualizacién de sus progresos operativosy organizativos en laluchacontraladelincuen-
cia; un porcentaje aplastante de la poblacién asigna alos factores socioeconémicos como
causasdeladelincuencia, pero al mismo tiempo demandamayor durezaen el tratoy enlas
penas para los delincuentes. ¢Hacia donde evoluciona, en verdad, la opinién publicadel
Uruguay?

INMEDIACIONES == AGOSTO 2006
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Es muy dificil ofrecer una respuesta satisfactoria sin remitirse tanto a la estructura
social como alos procesosde crisisdelargaduracion. Mésalladelagraverecesion delos
ultimos afios, no hay motivo parasoslayar que lasociedad uruguaya esta atrapada en una
onda de crisis historica. Crisis que se traduce en vulnerabilidad y desorientacion; crisis
gue supone ladisolucion delosrelatos cognitivosintegradoresy el ocaso delasidentida-
des tradicionales; crisis de las instituciones educativas, de los vinculos entre 10s sexos,
delafamiliay del Estado; finalmente, crisisde unasociedad que hadilapidado sin remedio
sus reservas de solidaridad.

El Uruguay padece un “desanimo societal”, pautado por un descenso —y paramuchos
un cierre— de las expectativas de movilidad socia. En el mismo sentido, se instala una
“cultura de la declinacion”, en tanto percepcion recurrente de soportar unacrisis que se
remonta cincuentaafios atras. Estadinamicasocial of rece dos aspectos complementarios:
en primer lugar, la crisis se ha relacionado dial écticamente con la implantacion de un
nuevo model o de desarrollo socioeconémico, mientras que, en segundo lugar, ha venido
ganando terreno una descomposicion estructural que afecta directamente los equilibrios
esenciales dela“integracion social”.

Los resortes profundos de los miedos ciudadanos anudan la inseguridad social con
lainseguridad civil. La sociedad del riesgo multiplicalas demandas de seguridad, y por
€s0 mismo genera permanente decepcion: “la exasperacion de la preocupacion por la
seguridad engendra necesariamente su propiafrustracion, que alimenta el sentimiento de
inseguridad” (Castel 2004, 32).

LA TEORIA DE LOS CUATRO ESCALONES

El orden de compl gjidad que subyace alaviolenciay alainseguridad no solo impacta
sobre las adaptaciones individuales de los ciudadanos, sino que ademas interpela con
fuerza alos enfoques analiticos y al disefio de politicas pUblicas. Los estudios descripti-
vos, los abordajes periodisticosy lareproduccion del sentido comdn, se hallan aun palmo
de la “falacia ecologica’, cada vez que traspasan sin conciencia los limites entre los
distintos niveles de realidad. En este punto denso confluyen las historias de vida, los
miedos col ectivos, |os factores macrosociales, las representaciones social es, las respues-
tas de las instituciones de control, los costos materiales e individuales, etcétera. ¢Como
minimizar los riesgos interpretativos? ¢ Cémo bosquejar estrategias de comunicacion co-
lectiva, en tanto soporte de politicas, cuando el foco no puede fijar € punto?

Lateoriade los cuatros escal ones pretende un ordenamiento anal itico que respete
las | 6gicas de las dimensiones més relevantes de los fendmenos de la violenciay la
inseguridad. Teoria de los cuatro escalones, en la medida que cada uno presupone al
otro, y todos dependen de una base (arribay abajo) estructural. Asi, los cuatro esca-
lones son los siguientes: 1) Estructural, 2) Institucional, 3) Comportamental y 4) Dis-
cursivo.

1. Estructural. Este nivel de andlisis procura establ ecer | as rel aciones existentes entre
un model o de desarrollo socioeconémicoy €l volumen deviolenciay criminalidad que se
produce en el seno de una sociedad. Para el caso uruguayo, hemos encontrado importan-
tes correlaciones entre desempleo, pobrezay desigualdad, y ciertos tipos especificos de
delitos o de hechos violentos. Otros estudios han ratificado la incidencia sobre el delito
delaprecariedad laboral, lavulnerabilidad social, |asegregacion residencial, ladesestruc-
turacién familiar y los conflictos con €l sistema educativo.
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En definitiva, los grados de “apertura’ o de“cierre” delas estructuras de oportunida-
des de una sociedad condicionarén la cantidad de violenciay criminalidad, y ademés los
umbrales delainseguridad ciudadana. En el Uruguay, no dejade ser sintomaético el hecho
de que los jévenes y los adolescentes —principales victimas del modelo de desarrollo—
son tambi én |os sectores sociales més criminalizados.

2. Institucional. Con afén de sintesis, sefialamos que el comportamiento institucio-
nal reconoce dos actores principales. En primer lugar, se encuentralacrisisdelasinsti-
tuciones estatales vinculadas con la punicion y control de las conductas delictivas
(policia, carceles, justicia, sistemade menores, etcétera.). Al abrigo de los factores es-
tructurales, laviolenciadirectay lacriminalidad han desbordado la capacidad operativa
del Estado, el cual, asuvez, esinterpelado y exigido por una opinion piblicainsegura.
El Estado uruguayo tiene dificultades de todo tipo para asumir las consecuencias de
sus propias politicas macroestructurales.

En segundo término, la accién de los medios masivos de comunicacion se revela
esencial en los procesos de produccién de sentido. Existe un espacio de la opinién pibli-
ca, gobernado por leyes propias, en donde laviolenciay lacriminalidad han devenido en
objetos permanentes de consumo, modificando las coordenadas de realidad y resignifi-
cando |as demandas sobre el sistema palitico.

3. Comportamental. Ladimension del comportamiento violento o delictivo haes-
tado préacticamente ausente de la investigacion académica uruguaya. ¢Por qué las
personas, en un tiempo y un espacio determinados, delinquen? ¢Por maldad? ¢Por
necesidad? ¢Por codicia? ¢Por falta de afecto? ¢Por trastornos de personalidad? ¢Por
imitacion? ¢Por falta de trabajo y educacién? ¢Por consumo de drogasy alcohol ? ¢O
quizapor todos estos factores juntos? Lamotivacion, laracionalidad, laplanificacion,
lajustificaciony el pasgje al acto son asuntos compl €jos que atafien alos nudos de la
teoriasociol6gica. Localizarse en este plano societal exige quelaviolenciay lacrimi-
nalidad dejen de ser miradas con 0jos obsesivamente estatales. En |os pliegues de la
“interaccion social” es donde también anida la violenciay el descaecimiento de la
convivencia ciudadana, motivo por el cual un abordaje sociol 6gico deben movilizarse
entre las “respuestas’ y las “ predisposiciones’, entre los “ sistemas” y la “personali-
dad social”.

4. Discursivo. El plano del discurso también es estructural y alude al conjunto de
visiones, representaciones y mitos sobre los hechos y los actores de la violencia. Su
espacio de produccion es variado: conversacion cotidiana, procesos de socializacion,
medios masivos de comunicacion, etcétera. Su estructura de significados, inscriptaen el
lenguajey relativamente invariante, posee un alto poder disciplinador. Las nuevas deman-
das de seguridad refuerzan los discursos de la seguridad. Sin embargo, caeriamos en un
error si creyéramos que estos discursos introducen unanovedad avasallante. En realidad,
las vigjas formas mantienen su operatividad y se rearman paraejercer su critica. Foucault
ha sefialado que las practicas discursivas aparecen como fuerzas modificables segiin las
necesidades estratégicas.

Conocer los “limites de normalidad” de la matriz sociopolitica uruguaya supone
reconstruir los tipos de discursos que la misma ha generado alo largo del tiempo, alos
efectos de analizar |os nlcleos de sentido comuln y las capacidades real es para producir
novedades ideol 6gicas que permitan fundar otras practicas institucional es.

INMEDIACIONES == AGOSTO 2006
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SEGURIDAD CIUDADANA Y POLITICA. LOS DESAFIOS PARA LA COMUNICACION

Laviolenciay lainseguridad ciudadana se articulan en varios escenariosy habili-
tan distintos saberes, razon por la cual se complejizatodalabor de intervenciéon. Las
politicas publicas en este terreno deben hacer frente alos problemas de legitimidad, y
su éxito dependera de la amplitud de sus registros interpretativos y de su reconoci-
miento sobre las diversas racionalidades de accidn. En una sociedad mediatizada, una
buena parte delalegitimidad se tramitaen el espacio delaopinién publica. Las politi-
cas de comunicacion institucional se transforman asi en unadelas piezas maestras de
cualquier estrategia.

En el marco de este articul o, abordaremos sintéticamente dos dimensiones rel evantes:
por una parte, la necesidad de justificar nuevos gjes de discurso sobre la violenciay la
inseguridad, y por laotra, el redisefio delosvinculosentre el Estadoy los medios masivos
de comunicacion.

1. Alaluz delateoriadelos cuatro escal ones se puede concluir que laprobleméticade
laviolenciay lainseguridad ciudadana desbordalaldgica restrictiva de los discursos de
“ley y orden”. Pararomper estas formas puramente “ seguristas’ hay que construir politi-
cas institucional es que trasciendan los contenidos més evidentes de una demanda publi-
caplenamentejustificada. Estacircunstanciaobligaalael aboracion de discursos comple-
jos, capaces de neutralizar todalégicadeinmediatez, pero sin postergar al mismo tiempo
eficaciaen laintervencion.

En muchos paises se han desarrollado politicas que plantean conceptos de base terri-
torial en donde se privilegiala participacion de los particulares para el logro del sosiego,
la tranquilidad y la previsibilidad. Las nociones de “gobernabilidad”, “capital socia”,
“espacio publico” y “sociedad civil” otorgan un nuevo marco paralaaplicacion de politi-
cas publicas (Gabaldén 2004). Sin un trabajo metddico y especifico delegitimacién comu-
nicativa, que movilice las reservas normativas y de accion de una sociedad, dificilmente
estas apuestas superaran el plano de la mera declaracion.

El abandono del paradigma de “laley y €l orden” entrafia la gestacion de otro en
términos de “ derechos’. Pero en este punto los derechos siempre se hallan en conflicto:
derechos localesy derechos estructurales, derechos de seguridad y derechos de libertad,
derecho al resarcimiento delasvictimasy derecho alarehabilitacién delosvictimarios. El
reconocimiento de nuevos derechosy laneutralizacion de conflictos potencial es se trans-
forman en los principal es desafios comunicativos paralas politicas publicas.

2. Los medios masivos de comunicacién han ocupado un lugar dificil en el andlisisde
laviolenciay lainseguridad. Muchos afirman su influencia condicionante sobre las per-
cepciones colectivas. Otros argumentan que la emisién de contenidos violentos produce
violenciareal. En cualquier caso, todas |as hipotesis estan sujetas a discusion y deman-
dan esfuerzos de investigacion que en nuestro pais ni siquiera se han iniciado.

Del mismo modo, es comUn escuchar las quejasdelos paliticosy lostécnicos sobrela
improvisaciony lafaltade formacién—y en ocasiones lairresponsabilidad— del periodis-
mo en general. Aqui gravitan dos aspectos. En primer lugar, los cambios culturalesy la
reestructuracion global del espacio periodistico, apartir deloscuaeslaofertay lademan-
da se canalizan hacia € consumo de la violencia y hacia la produccion de una hiper-
realidad “irrelevante”. Estamos en presencia de un factor estructural-cultural, que tras-
ciende la voluntad de los actores.
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En segundo lugar, los medios de comunicacion tienen la potestad de “politizar” 1os
fendmenos de la violencia y la inseguridad. Este es un punto verdaderamente critico,
puesto que esinviable cualquier restriccion politica sobre lasformasy los contenidos de
los medios de comunicacion. Sin embargo, los discursos unilaterales, descontextualiza-
dos, intencionados o alarmistas son también rechazados desde distintos &mbitos de la
sociedad, pudiendo socavar esfuerzos consistentes sobre un bien intangible como la
seguridad.

La politica trabaja a largo plazo y sobre factores estructurales, mientras que los
medios de comunicacion reproducen lainmediatez y se regodean en el acontecimiento.
Doslogicas delegitimacion entran enlitigio, 1o que plantea nuevos marcos de referencia
para una autorregul acion responsabl e desde el punto de vista de lacomunicacion insti-
tucional. En esa puja se juega una buena porcion de la calidad democrética de nuestra
sociedad.
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ABSTRACT

La aparicion de un nuevo mobiliario urbano en Montevideo propicié la emisién de una campa-
Aa visual tendiente a recrear la identidad de la ciudad. A partir de ese momento, Montevideo se
enfrentd a un tipo de mensaje inédito por su forma, contenido y estilo. Dicha campana dio
relevancia, de forma casi obvia, al concepto de género. La cuestiéon se resume en que por ser
innovadora expuso, frente a los receptores, un texto a descifrar.
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*kk

El presente trabajo intenta un andlisis de los carteles colocados en la via publica en
Montevideo, en €l correr del afio 2000, como parte de una campafia sobre la ciudad. La
misma consistio en unaintervencién urbana por la cual, a partir de un nuevo mobiliario
publico (implementado por la Intendencia Municipal de Montevideo y J.J. Decaux), se
muestraalaciudad dentro delaciudad. Montevideo aparece en unaespecie de hipertexto
a partir de iméagenes de la vida cotidiana. Se trata de una serie de fotografias donde la
figura humanay su interaccién con el espacio publico cobran gran importancia. Cada
imagen estd acompariada de dosinscripciones: el nombredel barrio quelafoto representa
y lafrase “tu Montevideo”, junto al logo de lalMM. En ningln caso coinciden €l barrio
representado y el lugar donde apareciael cartel. Fue unacampafia que solicité mucho del
receptor por su composicion, el estilo elegido paradarle formay por lafaltade anteceden-
tesen Montevideo. De maneraque el objetivo esanalizar lariquezade lacampafiaapartir
de lanocion de género.

El interés de este trabajo nace en el hecho de que por primera vez en Montevideo
apareci6 una campafia de este tipo. Por lo tanto, es de suponer que causo intrigay ambi-
guedades en su lectura. El trabajo intentaindagar en las respuestas posibles alaintriga.
Partiendo de lanocién de géneroy pacto de lectura seintentaraver como podrian incidir
éstos en la recepcion.

Asimismo, por ser la primera vez, la campafia constituye posibilidades. Esto quiere
decir que, si tuvo peculiaridadesy éstas se mantienen en el futuro, podriamos estar frente
aun agente de cambio en relacion con los géneros de la comunicacion visual.

Parallevar acabo latarea propuesta:

a  seprocederdacaracterizar alos afichesy lacampafia;

b. se partird de las perspectivas de género que sean pertinentes por tener algin
interés parael andlisis;

c. seusarael concepto de pacto delectura como uno de los elementos que podrian
explicar las ambigliedades y |as consiguientes respuestas,

d. seintentard bucear en la nocion de género para comprender las alternativas
abiertas con su aparicion.

La campafia en cuestion fue realizada, como se resefiaba, durante el afio 2000 en la
ciudad de Montevideo. La misma consistié en la colocacion de afiches en los diferentes
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barrios de la ciudad. L os afiches retrataban acciones de la vida cotidiana que se vincula-
ban aun barrio cual quiera mediante un texto que especificaba el nombre del mismo. Fue-
ron colocados en un nuevo tipo de soporte callegjero que implementara J.J. Decaux y
nunca, en ninguna ocasion, coincidia el barrio nombrado en el cartel con aquél en el que
se colocaba. Esdecir, estaban cruzados; por jemplo, en €l barrio LaUnién nuncaaparecio
el afichede“LaUnién”.

El tamafio de los afiches era muy grande. Podria decirse que, en una suerte de
ventana, frente al paseante aparecia una escenade laciudad. Tal escenareferiaaalgun
aspecto de lavida cotidiana: barrer la calle, estar en laplaya, tirarse a agua, trabajar,
“mangar”, andar en calesita, jugar, colgar laropa. El conjunto de imagenes apareciaen
colores espléndidos, en planos primeros, medios y generales (estos Ultimos no muy
abiertos), con figuras humanasy todas (salvo lade Malvin, que representa una partida
de cartas en un bar) en exteriores. En todas €ellas aparecia alguien haciendo uso del
espacio publico. Cada imagen estaba acompafiada por dos pequefios textos. Uno de
ellos declaraba el nombre del barrio. El otro, acompafiado del logo municipal, decia“tu
Montevideo”. También, por lo general, en el angulo superior derecho del afiche, figura-
ba escrito el nombre de la agencia 40jos, autora de los afiches, aunque esto era casi
imperceptible. Asimismo, al pie del soporte, seveiael logo municipal y lafrase*ciudad
abierta’. Parece importante sefialar también que en todos los afiches constaba el nom-
bre de la persona que saco la fotografia. Todas las fotos fueron elegidas del archivo
fotografico municipal, esdecir que, en ningln caso se tratd de imagenes especiamente
producidas parala campafia. Fue “arte” que se volvio cartel.

L os afiches proponen un juego interpretativo; por lo tanto, apelan a un receptor con
tiempo, imaginacion e interés (entre otras cosas). El juego interpretativo al que se hace
referencia consiste en que cada uno de ellos refiere aun barrio y o representa en sentido
figurado. Esto es: laimagen se cruzacon el nombre del barrio pararepresentarlo através
defiguras retéricas. En algunos casos, como en “LaUnion”, por gjemplo, la representa-
cion es metaf 6rica. Se ve unaprobable abuela con su probable nietadelamano, ambasen
mallaalaorilladel mar y enfrentandolo. Alli €l barrio aparece metaforizado por launién de
las manos que podriaremitir alaunién de generacionesdiferentes, alaunidad familiar, a
barrio como proteccion, etcétera. En el caso de “Marofias’, el nifio a cabalo en una
calesitaalude a Hipddromo. Laestrategiaeslamisma: representar €l barrio atravésde una
metéfora, pero en este caso se apuntaaunapracticasocial queloidentifica. Untercer caso
—el menos frecuente- podrian constituirlo los afiches de “ Cerro” y “Ciudad Vigja’, que
aparecen representados por imagenes reconocibles y tipicas, en claras metonimias.

Por o antecedente, los afiches pueden agruparse en dos conjuntos:

1 Losmetaforicos: tienden arepresentar a barrio sobrelabase del nombreo dela
identificacion de practicas social es que se realizan en dichazona. En este grupo entraria
lamayoria: LaUnion, Marofias, Corddn, Colén, LaBlanqueada, LaFigurita, Malvin, La
Aguada, Manga, Brazo Oriental, Pocitos, La Teja, Paso de laArena, Bella Vistay El
Prado.

2 Losmetonimicos: tienden arepresentar a barrio en razén de algo propio o tipico
de la zona y con imégenes de paisajes propios del barrio representado. En este grupo
clasificariamos a Parque Rodo, Cerro, Ciudad Vigja, Buceo (aunque no es seguro que se
reconozcael paisgje) y Pefarol (vinculandolo con €l origen del cuadro de fitbal).

La campaiia es, entonces, bastante compleja.
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PERSPECTIVAS DE GENERO

Ahorabien, se puede suponer a alguien en Montevideo que sale de su casa a trabajar
y ve uno de estos carteles por primera vez. Aunque ponerse en lugar de otro siempre es
dificil, es posible pensar que al ver el cartel de LaBlanqueadaen laesquinade su casade
Pocitos, la persona podria preguntarse por €l sentido del mismo, mas o menos en estos
términos: ¢Si esto es Pocitos, paraqué ponen aL aBlanqueada? Tomaluego el 6mnibusy
alo largo del recorrido va observando otros carteles. Supongamos que tiene interés y
tiempo para discurrir sobre lo que ya, a esta altura de su vigje, no es un cartel sino una
campafia. A este nivel, ya super6 una primera ambigiiedad: entendi6 que los carteles no
estan para sefidlar espacios en el sentido practico de la cosa.

En este punto, €l presente andlisis buscara:

a  Puntualizar enlanocion de género.

b. Enmarcar lalecturadentro de lanocion de pacto de lectura.

c.  Entender los carteles como un acto comunicativo en un universo discursivo, por
lo tanto, los considerara como una enunciacion.

d. Intentar establecer |os paralelismos con el concepto de hipertexto.

Unafuncién determinada (cientifica, técnica, periodistica, oficial, cotidiana)
y unas condi ciones determinadas, especificas para cada esfera de la comu-
nicacion discursiva, generan determinados géneros, es decir unostipos
tematicos, composicionalesy estilisticos de enunciados determinados y
relativamente estables. (252 Bajtin)

L os géneros son, entonces, las formas tipicas o relativamente estables que regulan la
comunicacioén discursiva.

Si no existieran los géneros discursivosy si no los dominaramos, si tuvié-
ramos que irlos creando cadavez dentro del proceso discursivo, libremente
y por primeravez cada enunciado, la comunicacion discursivahabrasido
casi imposible. (268 Bajtin)

A partir de esta definicién de géneros se asume que éstos se caracterizan por su tema,
composicién y estilo, y que la comprension de los enunciados requiere del habito, la
estructuray laformaque ellos mismos aportan. Cada enunciado, através de su género, es
comprendido de determinada manera: se entiende lo que alguien quiere decir porque se
comprende quéy como lo vaadecir. Laexistenciay el dominio delosgénerosdiscursivos
es |o que hace posible la comunicacion discursiva. En cierto sentido, ésta se basa en la
costumbrey también de ellay delaexperienciadeviene el pacto de lectura.

Estas citas o referencias a Bajtin son (tiles para sefialar aspectos centrales. Uno de
ellosesque el receptor de marras ya comprendio que los carteles no tienen que ver con la
necesidad socia de guiar, de identificar espacios; que no son, por lo tanto, lo mismo que
|os cartel es que sefialan centros poblados en la carretera, por ejemplo, o losqueindican el
nombre de las calles en la ciudad. Con esto queda descartada |a sefial ética, género perte-
necientea Disefio Gréfico, que cumple con lafuncién deresolver esanecesidad (“cumplir
esafuncion”). Dicho descarte surge no sélo del cruzamiento entre afichesy barrios, sino
también de la composicion y €l estilo de los mismos. Siguiendo con €l razonamiento
desarrollado hasta ahora, también es posible decir que en razén del cruzamiento citado se
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puede desprender que el tema de la campafia es la ciudad de Montevideo, recreada a
través de la vida cotidiana de sus habitantes.

Es interesante sefidar que la campafia esta estructurada de tal forma que tiene, como
presupuesto, la idea de recorrido o trayecto. Esto quiere decir que para comprenderla es
necesario ver mas de uno o dos carteles. Fuelaprimeravez que apareci6 algo asi en Monte-
video. El nuevo soporte (artefacto callgjero) posibilité unaldgicadiferente en la construc-
cién del texto: e mismo esconstruido por el receptor enlamedidaen que, en su trayecto por
laciudad, vadescubriendo |os cartel es. Es decir que el receptor construye unalecturasobre
la ciudad de Montevideo a medida que va viendo los afiches y reflexionando sobre los
barrios. En este punto existen algunos parecidos con laldgicadel hipertexto.

El hipertexto se define como “una escritura no secuencial, un texto que bifurca, que
permitequeel lector elija.” (Landau, Hipertexto:15). En este sentido, si hacemos abstrac-
cion de lo electrénico y de las posibilidades de un usuario de hipertextos de actualizar
informacion en formapersonal, setiene que:

1  Cadaafiche puede plantearse como un nodo en un recorrido no secuencial y no
jerarquico. Esto quiere decir que cada uno de ellos es un texto aislado que, a unirse con
otros, formaun texto mayor.

2 Laformacién de esetexto mayor se harade diferentes maneras seguin el recorrido
querealice €l receptor. Seglin sus pasos por la ciudad vera primero unos carteles u otros,
iraconstruyendo larepresentaci on dela ciudad de un modo particular. Esto marcaque hay
unasuerte de eleccion por parte del receptor, aunque es aleatoria, adiferenciadel hipertex-
to, donde es volitiva.

3. Elreceptor, a igual queen el hipertexto, se convierte en un nuevo tipo de receptor
activo ya que debe construir el texto mayor. Como dice Landau (:24) en Hipertexto: “A
medidaqueel lector se mueve por unared detextos, desplaza constantemente el centro, y
por lo tanto €l enfoque o principio organizador de su investigaciény experiencia’. A esto
serefierelaideadetexto nojerarquico, aqueel centro del texto cambiasegin losintereses
del lector. En el caso de“tu Montevideo”, si bien el lector se mueve por unared de textos
que desplazan su atencion hacia diferentes puntos, hay un gje central que eslaciudad de
Montevideo. El hecho de que exista una diversidad de recorridos y textos (unared, una
trama) es una caracteristica de la campafiay no depende de un acto valitivo de los lecto-
res. De forma que, si bien es una campafa que requiere que el lector construya el texto
mayor y sea activo, las determinantes son mas numerosas que en el hipertextoy el lector
estalimitado alo que seleofrece. Estalimitacion al ofrecimiento nos acercaaotravision
de lo hipertextual cuando el lector se arrima a leer una obra terminada, un cuento, por
gjemplo, creado especialmente para hipertexto. Es probable que esta instancia se parezca
mas alaexperienciade“tu Montevideo” dado que paracrear unaobracon tension narrativa:
“...Una estructura enteramente abierta puede resultar solo cadticay degenerar en entropia.
Parad6jicamente, unanarrativapotencial real mente enriquecedoradebe prever también res-
triccionesalanavegacion del usuario...” (Arlindo Machado: 23). Aunque acano setratade
un cuento y no sabemos si hay una narrativalo que se quiere sefiadlar es que también en el
hipertexto se pueden ver limitadas las opciones de interaccion con la obra, en especia
cuando ésta esta dada y las cosas deben tener un sentido y se debe mantener un centro,
pero con ciertaflexibilidad. El lector tendriaunaespecie de “libertad controlada”.

4.  También en Hipertexto, Landau (:29) sefiala al hipertexto como texto que “no
permite unaunicavoz tiranica. Mas bien lavoz eslaque emanade laexperienciacombina
dadel enfoque del momento, delalexiaque uno estaleyendoy delanarrativaen perpetua
formacién segun el propio trayecto delectura’. En el caso de“tu Montevideo” existe una
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polifoniaen el autor (todoslosintervinientesenla“obra’: decisoresenlalMM, personal
delaagenciade publicidad) propiade lostextos de este tipo, en los que las ideas propias
dependen de la gjecucion de otros para realizarse. La autoria es polifénica de suyo. La
preguntaesen quémedidael recorrido, el momento histéricoy social, el contextoinmedia-
to (es decir €l hecho de que €l afiche esté sumergido en la ciudad) hacen posible la
construccion de textos diversos, cuando, ademas, se depende solo de los carteles que
hay. Es posible aca ver otra diferencia con €l hipertexto: éste se va construyendo fisica-
mente, €l lector puede seguir agregando y construyendo textos “ en perpetua formacion”.
Aca pareceria que no. El texto puede adquirir un sentido u otro dependiendo de los
factores que ya se han sefialado, pero no se podria crear otro texto.

En resumen, la campafiainnové desde el punto de vistade |os soportesfisicosy éstos
habilitaron una composicion inusual paralamisma. Al establecerse en recorridos no se-
cuenciales, carecer de jerarquias (en €l sentido de que no hay un afiche que seainicia o
explique mas quelosotros) y reclamar la participacion activadeloslectores, se constituyd
una experiencia nueva en Montevideo que enfrenté al lector a una l6gica desconocida
que podriatener ciertos puntos de contacto con €l hipertexto. Existelaposibilidad, enton-
ces, de que estos factores reformulen la comunicacion visual en Montevideo imprimién-
dole nuevas caracteristicas e influyendo a diferentes géneros con la consiguiente trans-
formacion de los habitos perceptivos de los receptores.

Desde €l punto de vistade Bajtin, lacomposicion de lacampafia habla, entonces, de un
estilo elaborado y dificil. Este mismo estilo eslo sorprendente. Lapreguntaacercadel tema
ya obtuvo una respuesta. La cuestion del estilo también. Resta bucear en los afiches para
saber su composicion: ¢Qué unidades aparecen enlos afichesy como seentremezclan?Una
vez resuelto este punto se habran resuelto |os tres nombrados por Bajtin para caracterizar o
definir un género discursivo ademas de “lafuncion determinada’ delacual nace.

COMPOSICION DE LOS AFICHES

Se dijo que los afiches tienen un lenguaje que no es llano sino figurado. Aunque son
un texto Unico que establece una comunicacion visual, llamado afiche o cartel, estén
compuestos por dos codigos (imageny texto escrito). Laimagen esunafotografiay desde
€l punto de vistamanejado por Doelker (1982) hay, entonces, unamimesis, unareproduc-
cion de larealidad. El concepto de mimesis viene de Aristoteles, quien en La poética,
coloca el concepto en labase de su clasificacion de los géneros. Asi, cada uno de ellos se
distinguira por factores vinculados alamimesis o “reproduccion por imitacion” (version
de GarciaBaccaen Editores Mexicanos Unidos). ParaDoelker €l término “reproduccion”
cobrael sentido de permitir pensar, desde | os medios masivos, de qué manera se reprodu-
ce, comoy paraqué. En el marco de este trabajo permitirapensar lavinculacion entretexto
escrito eimagen y qué estatuto tiene laimagen.

En primer lugar, lareproduccion, dice Doelker, sirve como unaestrategiadedominio. Al
reproducir larealidad se ladomina, ordenando lo que podria ser un caos. Lareproduccion
domestica. Asi, establece esta primerareflexion: “El reflejo de larealidad es unareproduc-
cién quetransformalarealidad en lasideasde uno mismo.” Y terminaen el mismo apartado
diciendo que “también puede significar reproducir una realidad que se sustrae en la huida
del tiempo, comprender unarealidad inaprensible. Es decir, una dominacion delarealidad
gue no sblo quiere abarcar €l espacio, sino también el tiempo”. Reproducir quiere decir:
captar laesenciade|o representado. En ese sentido la dominacién puede incluir la perfec-
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ciénenlaimitacion, propiadelafotografia, enlacual atravésde signosanaldgicoslo quese
ve en ella es coincidente con larealidad. En el caso de “tu Montevideo” sirve para pensar
que la reproduccion es mimética pero también es en € tiempo, de alguna forma la foto
reproduce unarealidad que suspendey luego muestray al mostrarlaquedafuerade contex-
to. Sevuelveacolocar en un contexto a asociarlacon el nombredeunbarrio. Lafotode“La
Union”, por jemplo, desde el punto de vista de esa reproduccion mimética cuya maxima
perfeccion se da en la técnica fotografica, ¢qué coincidencia fisica tiene con €l barrio?
Ninguna. En LaUnio6n no hay mar, ni gente en malla que lo enfrente. Pero lareproduccion
también se daatravés de signos digitales y aca el autor precisael concepto de mimesis a
decir que* deberiautilizarselo mas ampliamente posible: noimportatanto laexactareproduc-
cién externadelarealidad como el despertar ideas correspondientesalarealidad reproduci-
da. Es decir que la mimesis, propiamente dicha, lalleva a cabo el espectador o el oyente
mismo. En Ultima instancia la reproduccion es una conjuncién de signos realizada por €l
artistao comunicador con el fin de despertar en el receptor laideade larealidad areprodu-
cir’. Lo interesante de este parrafo es que establece la posibilidad de que la palabra, signo
digital, reproduzca y, también, que asienta la idea de reproduccion en una conjuncion de
signos. Exactamente eso es un afiche: una conjuncién de signos. En este caso, tanto anal 6-
gicos como digitales. La mimesis que surja de los mismos, entonces, dependera de tal
conjunciony de que aparezcaen € lector “laideade larealidad areproducir”.

JY cudl es, en este caso, larealidad areproducir? Se podria sostener que “tu Montevi-
deo”. Esobvio que parallegar atal conclusion hay que reparar en el texto escrito. Apare-
ceriaaqui lafuncion de comentario o comentadora para este cédigo. Estafuncion aparece
cuando la realidad se domina no por reproduccion, sino a partir de un comentario que
representaunaformadereflexionar sobreella: “ comentar un problemasignificadominarlo
en una capa més profunda, asi en un sentido mas cotidiano representa una capacidad de
dominar”. Surgeasi lafuncién comentadoracomo unareflexion sobrelarealidad.

De pronto parece que se corre en arena porque € andlisis se vuelve muy dificil. Justo
cuando, como se decia, se encuentraen lapalabralafuncién de comentar, aparece clarisimo
gue esa funcion la tiene la imagen. ¢Por qué? Porque una vez otorgado el sentido “tu
Montevideo”, lo que se reproduce eslavidaen laciudad; no importaquelasimagenes sean
reales (en el sentido de coincidente con lo real punto por punto). O sea que lafuncion de
reproduccion pasariaalapal abra; 1apal abraconstruye el acontecimiento que esesaMonte-
video propia. Laimagen, que en principio parecetener ese papel, serviriacomo comentario.

“Unaimagen usada como comentario sirve deilustracién alo verbal mente expuesto y
puede ofrecer una vision global a partir de la cual pueda comprenderse el valor que le
corresponde a la informacioén transmitida por la palabra’. Ademas “confiere una carga
emocional a acontecimiento reproducido”. Tal vez pueda decirse que lo importante es
que, para construir la unidad de la campafia, ambos codigos han actuado relevandose en
unafunciony otra (algo que, por otra parte, parece permitir el autor que enfatiza el inter-
cambio de dichas funciones en los audiovisuales). Lo cual suena bastante légico si se
piensa que la comprension es un proceso.

De modo que para seguir a Bajtin se tendriaen cuenta el siguiente cuadro:

- Tema “tuMontevideo”.

- Composicién: unidades de imagen y texto escrito que se articulan entre si hasta
formar una unidad mayor, los afiches. Estos se presentan como unared que conformala
camparia (unidad mayor).

- Estilo: metafdrico, caro, original, con unafuerteimprontadelo estético.
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¢A qué género corresponderian estas caracteristicas? Se podria pensar que, sobre la
base de lo resefiado del pacto de lecturay el reconocimiento de los géneros dado por la
costumbre, por el soporte, lo caroy lo estético, se estariafrente a una publicidad, aunque
no la considerada mas convencional ya que no esta orientada a ventas ni a lo politico-
partidario. Esdecir, no se pide o incitaalaaccion (erogacion de dinero o voto). Aqui seve
como influye el temaen ladeterminacion del género. Tampoco se podriaasimilar acampa-
fias de bien publico que, por 1o general, en Montevideo son mas pobresy no ocupan tanto
espacio. Tampoco es claro que se solicite laadhesi6n a determinados valores o la protec-
ciondeminorias. El texto escrito esminimo'y, podriadecirse en términos de Jakobson, que
tiende, como casi todos, a cumplir con una mezcla de funciones. En este caso, de la
funcion estéticay la persuasiva.

Se puede recordar que este texto implica una enunciacion, una puesta en marcha del
lenguaje por un sujeto en determinada circunstancia para decir algo en una corriente
discursiva. El emisor es el Municipio y lo que se representa es “tu Montevideo”, una
ciudad participativay cotidiana. Usable. Desde el punto de vista social, esta representa-
cion podriatender acumplir diferentes funciones:

1 Lograr adhesién alaciudad y ala comunidad por parte de los montevideanos,
recreando |os lazos sociales que los unen. Lasociedad, en determinados momentos, pue-
derecordar asusintegrantes aquellas formas de hacer, sentir y entender comunes atodos,
gue se imponen alas personas como reglas de un orden dado y permiten la convivencia
social (Durkheim). Recordar esto sirve parafomentar loslazosentrelosintegrantes de una
comunidad dada. Supone, en €l uso del lengugje, laconfirmacion atravésdelafuncion de
contacto del mismo, delaconexién vital y psicol dgicaentrelos participantes de un colec-
tivo socia dado (Jakobson). Con esto se establece que | os carteles cumplen una primera
funcién que eslade hacer sentir Montevideano, es como cuando |os de un cuadro depor-
tivo hacen la olay se sienten en comunion con sus pares.

2 Construir unaimagen de marca para la ciudad. Tarea que también tenderia, en
cierto sentido, ala persuasion.

3. Entremezclar, en el discurso sobre Montevideo 0, mas precisamente, en laimagen
montevideana, alafuerzapolitica que en este momento gobiernaaese nivel y queresulta
la obvia responsable del estado de la misma. En tal sentido, seria interesante analizar
cuales son lasraicesde esediscursoy si laMontevideo que aparece en los carteles admite
la diferencia que no se registra en ellos. Un sondeo entre la gente de los carritos, por
ejemplo, seria una buena manera de comenzar a desglosar el “tu” de “tu Montevideo”.
Pensar esta campafia desde el lector modelo nos podria conducir a autor modelo, aquel
gue queda como huellaen laestrategiadel texto (Eco) y ayudariaacomprender el “tu” a
que sedirige.

4. Otrafuncion podria ser aquellaque consiste en realizar cosas bellas. En tal sen-
tido la campafia funcionaria generando un momento de goce estético en los receptores y
en una aceptacion emotiva de su propuesta.

De todas formas, la intencién del presente trabajo no era ubicar la camparia en un
género u otro sino plantear lariquezadelamismay sefialar que, si bien lainclusién en uno
u otro género dael sentido final alalectura, este pequefio cuestionamiento podriacondu-
cir aindagar en ellos acerca de su amplitud, sus posibilidades de transformacion, lain-
fluenciade unos sobreotros. En el final del trabajo es posible re-encontrar aBajtin cuando
advierte sobre “las dificultades de definicion de la naturaleza de los enunciados. Sobre
todo hay que prestar atencion aladiferencia sumamente importante entre géneros prima-
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riosy secundarios... 10s Ultimos surgen en condiciones de la comunicacion cultural més
compleja, relativamente mas desarrolladay organizada, principal mente escrita: comunica-
cion artistica, cientifica, sociopolitica...”.

En este punto Bajtin, como Todorov (1996), reflexionaen como |os géneros se entre-
mezclan y transforman unos en otros. Un género deviene de otro.

CONCLUSION

A lolargo del trabajo se analizo, desde diferentes perspectivas, la campariallevada a
cabo por el Municipio montevideano en el afio 2000 con el fin de comprender losfactores
gue se entremezclan en lacomprensi én delamisma. Como conclusion podemos decir que,
a marcar un punto de inflexién en la comunicacion visual urbana, introdujo al lector en
tensiones que éste debi 6 resolver en un didl ogo silencioso con el emisor (y laciudad). Asi,
enlaresolucion delas sorpresas deparadas es que sellegabaaorganizar €l textoy darleun
sentido. Deigual forma, seintento revalorar el estatuto de laimagen en los afiches alos
que sevio pasar dereproductoraacomentadora. Selavio perder su condicion miméticay
“referencial”. Igualmente, seintentd dar cuentadel “ contagio de hipertexto” que permitie-
ron los nuevos soportes urbanos traidos por el Municipio, haciendo patente que los
habitos que se desarrollan a partir de determinadas tecnol ogias transforman otras esferas
de lacomunicacion. Se cuestiond también laadscripcion aun género, abriendo la posibi-
lidad de entender que la mezcla de los mismos en las condiciones mas complejas de la
comunicacion deberiallevar adesconfiar delosroétulosfaciles.
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ABSTRACT

El articulo analiza al patrocinio como una poderosa y eficaz herramienta que, entre otros bene-
ficios, disminuye los costos de exposicion de la marca, la asocia con causas positivas, genera
una actividad econémica productiva con importante despliegue de recursos, y facilita -como
ningun otro medio- seleccionar con precisién a las audiencias, en tanto puede ser evaluado y
sus resultados ser mensurables y cuantificables.
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* kK

Cuando lareina Isabel de Castilla vendi6 sus joyas para que Colo6n iniciara €l viaje
hacialasIndiasestabagjerciendo el primer acto de patrocinio de lahistoria. Con el descu-
brimiento del nuevo continente, la Corona espafiolafortaleci6 suimagen ante el resto del
mundo. Seis siglos después, €l patrocinio —la esponsorizacion, el auspicio y todos los
sinénimos con que selo denomina, dependiendo de las traducciones del inglés— constitu-
ye un medio de comunicaci6n poco empleado o mal utilizado.

La comunicacién por el acontecimiento o €l personaje patrocinado contindia obede-
ciendo mas alos caprichos y gustos personales de |os duefios de las empresas que a los
objetivosempresarialesy de marca.

Del vocablo inglés sponsoring se paso a su castellanizacion: esponsorizacion. En El
contrato de esponsorizacion, Silva Cueva expresa que “lapropia utilizacion del término
es discutida y la doctrina ha manifestado que ‘ contamos con palabras como patrocinio
que traducen muy fielmente ese concepto anglosajén de ‘ sponsoring’” .

En la doctrina francesa, por ejemplo, se distingue entre sponsoring y mécenat
d’ entreprise (mecenazgo de empresa). Aunque se usan |os términos angl 0sajones spon-
sor y sponsoring, éstos han sido prohibidos en los documentos oficiales de laAdminis-
tracion Plblica; el Consejo de laAcademia Francesa de L engua propuso sustituirlos por
lostérminos pariany parrainage (padrinazgo). Hubo unasentenciaque rechazé el térmi-
no sponsoring y recomendd el de“parrainage publicitaire” (padrinazgo publicitario).

En Inglaterra se usan los vocabl os sponsor ship y patronage para definir alarelacion
comercial aceptadamutuamente entre dos 0 mas partes, en lacual unadeellas (patrocina-
dor) busca promover laimagen de su empresa, productos o servicios, asociandose con
una persona individual o con un acontecimiento (sujeto o evento patrocinado).

En Italia, se utilizan |os términos sponsorizzazioney patrocinio o mecenatismo. Mien-
tras que a primero se lo considera como un acto de comercio ligado preferentemente a

* Silva Cueva, José Luis, 2005. Naturaleza Juridica del Contrato de Esponsorizacion.
www.bahai dream.com/lapluma/Revistal4/esponsorizacion
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deporte, el patrocinio y el mecenatismo se catalogan como actos de liberalismo que
pueden o no perseguir fines comerciales, tales como la proteccién de bienes artisticos o
arquitectonicos paralograr mejorar laimagen del benefactor.

A veces|las delimitaciones conceptual es suelen ser poco ortodoxas. Por citar un ejem-
plo uruguayo, cuando consultamos a una organizacién que busca fondos para financiar
varios acontecimientos en €l afio, acerca de qué diferencia existe para ellos entre los
términos “patrocina’, “auspicia’ y “apoya’, nos pidio cierta reserva debido a lo “poco
académica’ de su respuesta: “El que patrocina pone més dinero, €l que auspicia pone
menos que €l que patrocinay mas que el que apoya’.

QUE ES EL PATROCINIO

ParalaReal AcademiaEspafiola, “patrocinar” significa: “ Apoyar o financiar unaacti-
vidad frecuentemente con fines publicitarios’. Al tiempo que define “auspicio” como
“proteccion, favor/ patrocinar, favorecer”. Se observaquelasimilitud en lostérminoslos
convierte en sinénimos. En la practica, las fronteras que delimitan €l uso de estos dos
vocablos son muy delgadas; a veces se utiliza “patrocinad” o “auspicia’ parareferirse a
unamismacosa, por lo cua estetrabajo utilizardel término “ patrocinio” paradescribir a
tipo de relacién que enunciaremos en las siguientes lineas.

Los autores coinciden en definir al patrocinio como unarelacion comercial aceptada
mutuamente entre dos o mas partes, en la cual cada unade €ellas (el patrocinador) busca
promover laimagen de su marca, de su empresa, productos o servicios, asociandose con
unapersonaindividual (por ejemplo: un deportistao un artista), con un acontecimiento o
una persona (sujeto o acontecimiento patrocinado) receptor del patrocinio.

Steve Sleight, en sulibro Patrocinadores, serefiereal patrocinio como a“unarelacion
comercial entre un suministrador de fondos, de recursos o de servicios, y unapersona, un
acontecimiento 0 una organizacion que ofrece a cambio algunos derechos y una asocia-
€ion que puede utilizarse para conseguir unaventajacomercial” .2

En Uruguay, paradefinir estaformaderelacion comercial seutilizo el término patroci-
nio hastabien entradaladécadadelos’ 70. Posteriormente, lairrupcion delos vocablosen
inglés, sobre todo en los &mbitos de la publicidad y la gestion empresarial, hizo que se
sustituyera el término por el de sponsorizacion.

POR QUE SURGE EL PATROCINIO

En Europay Estados Unidos, €l patrocinio comienza a ser utilizado por marcas de
cigarrillos y bebidas alcohdlicas, cuya publicidad esta restringida por lalegislacion. Se
hace comun que estas marcas comiencen a patrocinar espectaculos deportivos para al-
canzar visibilidad, notoriedad, fomento delas ventasy realizacion de acciones promocio-
nales durante el desarrollo de [os acontecimientos.

Hay marcas que tienen una larga tradicion en patrocinio, como Gillette, que viene
aplicando esta herramienta desde el afio 1910. Los gjemplos seguirian en otros rubros
diversos, comolosdel tabacoy el acohol, que usan al patrocinio ante lacreciente satura-
cion del mensaje publicitario, que impide ladiferenciacién entre anunciantes que buscan
nuevas formas para destacar.

2 Sleight, Steve, 1992. Patrocinadores. McGraw-Hill / Interamericana de Espafia, S.A.
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Segun laCamarade Anunciantes del Uruguay, “€el coeficiente de recordacion publici-
tariallegd aun 10% en algunos meses del afio 2004 ya que la saturacion de latanday la
posibilidad de hacer zapping provoca una baja recordacion que lleva a la permanente
blsqueda de formas de comunicar”.®

Mientras los publicos evitan la publicidad, €l patrocinio se presenta como unaherra-
mienta de comunicacién sutil donde la marca esta presente en tanto €l publico disfrutade
un espectéculo cultural o deportivo. La publicidad es directa; el patrocinio es indirecto,
sus mensagjes legan a publico sin interrupciones imprudentes. Se trata de un medio mas
sutil para obtener notoriedad eimagen de marca.

El patrocinio no comunicaexplicitamente pero absorbe las cualidades del protagonista
olaactividad seleccionada, y esas cualidades sele confieren asu marca. De ahi laimpor-
tanciaderealizar un exhaustivo estudio de seleccién del acontecimiento o personalidad a
patrocinar, ya que éstos siempre deben coincidir con la personalidad publicaeimagen de
marcadel producto o servicio patrocinador.

UN MEDIO DE COMUNICACION

El patrocinio es un medio de comunicacion porque permite seleccionar alasaudiencias
con una precision que ningun otro medio ofrece. Comunica mensajes especificos, de
acuerdo a unos objetivos concretos que deben ser cuantificables y medibles.

Lainclusion del patrocinio dentro delaestrategia de comunicacion esimprescindible;
selo denominael “cuarto medio”, ya que sus acciones son ineficaces si no se combinan
con otras tres herramientas: relaciones publicas, técnicas de publicidad y fomento de las
ventas.

El patrocinio es, pues, un medio de comunicacion integral que, ademas del valor afia-
dido que se obtiene en laimagen corporativa, seincorporael dialogo tanto haciael interior
como al exterior delaempresa. Hacia€el exterior porque le permite saber qué eslo quela
sociedad esperay ofrecérselo; hacia el interior, porque permite involucrar y motivar a
personal de la empresa creando y reforzando su sentido de pertenencia y haciéndolo
participe de una herramienta que premialas buenas ideas.

Laempresabusca comunicarse, esunanecesidad. Deseadesmarcarse, destacar, y ello
incluyeasu clienteinterno, el personal. “ Cuidasu aparienciay su publico. Haencontrado
otracosamas alla de las acciones publicitarias. Piensa, desde ahora, en cultura, deporte,
investigacion médica, nifios; naturaleza” .* Bien utilizado, el patrocinio hace lo que toda
politica de relaciones publicas busca: involucrar a publico interno, a personal de la
organizacion quelo llevaadelante.

Antes de elegir un acontecimiento para patrocinar, las empresas deben evaluar si ese
patrocinio les permitirdinvolucrar asu personal y asu fuerzade ventas; en caso contrario
es aconsegjable que se abstengan de patrocinar.

Como herramienta estratégica, el patrocinio permite analizar, en cada caso |os objeti-
vosaconseguir y el mejor camino parallegar aellos. Asimismo, al ser unainversién muy
estudiada, facilitael control de casi todaslasvariables clave del medio. Con el patrocinio
podemos saber:

- qué audiencia vamos a encontrar;

3 Cémara de Anunciantes del Uruguay, 2005. Revista Campanas, Afio 2, Nimero 2.
4 Sybowicz, A. y Magistralli S. 1990. Esponsorizacion y Mecenazgo. Barcelona: Ediciones Gestion 2000.

INMEDIACIONES @A) AGOSTO 2006



INMEDIACIONES @ AGOSTO 2006

MagGeLA MISURRACO

- acud de nuestro publico objetivo vamos aimpresionar;

- con qué cualidades positivas se nos puede identificar.

Larentabilidad del patrocinio es muy positivayaque el costo por impacto obtenido,
mas €l valor afiadido de las cualidades del personaje o acontecimiento patrocinado, es
mas efectivo y menos costoso que obtener esos resultados por otros medios.

CAUSAS DEL CRECIMIENTO DEL PATROCINIO EN RELACION CON OTROS MEDIOS

- Ahorros que ofrece a programade marketing de rel aciones.

- Costos y saturacion creciente de los medios publicitarios tradicionales.

- Fragmentacion de las audiencias.

- Mayor diversidad de actividades de tiempo libre.

- Capacidad de Ilegar, con menos dinero, a grupos sel ectos de personas.

- Prohibicién de algunos gobiernos de publicitar bebidas alcohdlicasy cigarrillos.®

BENEFICIOS DEL PATROCINIO

- El publico lo aprueba mas que a las campafias publicitarias. Saturados del mensgje
publicitario y descreidos de sus contenidos, |os piblicos eval Gan positivamente —sin ser
muy conscientes de ello— ala empresa patrocinante que hizo posible un acontecimiento.

- Oportunidad para mejorar la imagen publica de la empresa o de promover su
posicionamiento mediante la afiliacién a un evento apropiado. El impacto positivo que
gjerce el acontecimiento o €l personaje patrocinado se le confiere alamarca. Yano esla
marcaque hablade si misma, como en lapublicidad tradicional, sino que ellaesvistaenla
mente de los publicos asociada a causas positivas.

-A diferenciadelapublicidad, lacomunicacion por el acontecimiento puede dar acceso
directo no sdlo alosclientesactualesy potenciales, “ caraacara’, sino aotros actores con
los que la empresa necesita comunicarse: distribuidores, accionistas, banqueros, autori-
dades publicas.

- En algunos casos puede crear lealtad ala marca. Ejemplos: seminarios o congresos
donde se puede instruir a cliente, hacer demostraciones de producto y efectuar una
presentacion a prospectos en un momento en que estan dispuestos arecibir informacion.

- Impacto positivo en los empleados. Crea sentido de pertenencia. Fortalece al grupo.
Muchas compafiias regalan entradas a su personal de ventas como incentivo. Lo estimu-
lan a generar nuevas ideas en torno alos acontecimientos o personalidades a patrocinar.

- Puede convertir en ventas la lealtad de los simpatizantes. Paralelamente al aconte-
cimiento, la empresa tiene la oportunidad de desarrollar una politica de fomento de las
ventas mediante la realizacion de acciones promaocionales. Empresas como Coca-Cola,
que hapatrocinado mundial es de f(itbol y acontecimientos macro, realizan fuertes campa-
flas promocionales con la “excusa’ del acontecimiento patrocinado: elementos de mer-
chandising asociando su marcaal evento y otras acciones que estimulen sus ventas en el
corto plazo.

- Sonredituables. Lainversion en patrocinio suele ser més redituabley menos costosa
para obtener los mismos resultados que lainversion en una campafia publicitaria.

5 En nuestro pais, las Ultimas reglamentaciones en materia de control del tabagquismo impiden a las empresas de
cigarrillosrealizar patrocinios vinculadas aactividades deportivas.
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Otras ventgjas del patrocinio:

- Més respetuoso con el publico aquien siempre se dirige la publicidad, porque no le
muestra abiertamente su producto.

- Esta en un entorno donde el publico se siente agusto y, alavez que lo contempla,
agradece a quien lo ha hecho posible (sin ser muy consciente de ello).

- El publico pasa de mero espectador aconsumidor virtual delos productos del patro-
cinador, aquien le vaaotorgar su reconocimiento.

-Generasimpatiahacialamarca.

-El éxito del deportista o acontecimiento patrocinado sele confierealamarca

UN INSTRUMENTO EMPRESARIAL

El patrocinio constituye un instrumento empresarial paracomunicar einterrelacionar a
las empresas con sus publicos y su entorno de acuerdo a unos objetivos concretos. Se
trata de unainversion a mediano y largo plazo dentro de la estrategia empresarial de la
organizacion.

Patrocinio no es publicidad. La publicidad es méas cortoplacista. Dentro de laestrate-
giade comunicacion, lapublicidad acttia en paralelo al patrocinio como formade lograr
sinergia entre todas | as acciones que deben acomparfiar el uso del medio.

Lapocacomprension del patrocinio como un instrumento al servicio delamarcay la
empresa, el desconocimiento de todos | os al cances que su buena utilizacion puede lograr
y cierta“miopia’ de algunos empresarios que patrocinan un acontecimiento mas por sus
preferencias personales que por sus objetivos empresariales, constituyen fendmenos
COMunes.

QUE SE BUSCA CON EL PATROCINIO

La realidad demuestra que es muy poco lo que se sabe 0 o que se aprovecha del
patrocinio. Muchas empresas parecen estar convencidas de que patrocinar es colocar un
logotipo en las camisetas de los jugadores de fltbol y colmar de publicidad estéatica la
cancha, 0, si setrata de un acontecimiento cultural, reservar laaparicion delamarcapara
lafolleteriadelos programas, publicidad estéticaen el recinto donde vaaocurrir el acon-
tecimiento y lamencion delamarcaen |os medios de comuni cacion como patrocinador del
evento.

En estos casos ho podemos hablar de patrocinio. Aplicar correctamente esta herra-
mienta no consiste en acompafiar un acontecimiento en si, sino deintegrarlo aunaestra-
tegiade comunicaci 6n eficaz que logre objetivos previamente establ ecidos, alapoliticade
laempresay asu plan de mercadotecnia. Y es en laformulacion de objetivos donde las
empresas muestran mayores dificultades. Por ejemplo: se busca recordacion y luego se
plantea por qué no se lograron determinados objetivos de venta. Esto puede suceder por
tresmotivos principal es. En primer lugar, por unaeleccion equivocadadel acontecimien-
to; en segundo lugar, por un error en el disefio original delos objetivos; y en tercer lugar,
porque ese patrocinio no estuvo acompafiado de politicas de fomento de las ventas.

Como en todo fenémeno de marketing, para encontrar €l acontecimiento idoneo hay
gue investigar, saber o que esta pasando en la sociedad y poder asi evaluar si el aconte-
cimiento esta en consonancia con laimagen de la empresa, si €l publico que asistira a
mismo es el publico a que la empresa le interesa llegar, si |os objetivos perseguidos
pueden medirse, si el acontecimiento generaoportunidad de publicity, si esposiblereali-
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zar plataformas de hospitalidad; esdecir: poder crear un espacio donde agasgjar aclientes
VIP u otros actores vinculados con el quehacer de la empresa.

Ese saber qué esta pasando en la sociedad se vincula con lo que muchos autores
denominan “marketing de estilo devida’ . Quien quierapatrocinar unaactividad tiene que
entender sobre las ofertas de ocio y recreo con las que estan en contacto las audiencias.
No entender sobre estos temas los |levaria a € egir seglin sus gustos y apetencias perso-
nales o a inclinarse por acontecimientos en donde sus audiencias no estan presentes.
Como expresamos anteriormente, los [levaria a actuar con miopia, un riesgo demasiado
alto que puede causar dafiosirreparables alaimagen de la empresa.

En Manual de Relaciones Publicas Empresariales, de José Daniel Barquero, Mont-
se Serrat Gras afirma que hablamos de patrocinio “cuando existe el objetivo claro de
integrar las acciones dentro del Plan de Comunicacion delaEmpresa... Setrata de una
comunicacion empresarial que implica inversion y persigue objetivos de rentabilidad
empresarial”. La autora marca la diferencia con el mecenazgo, donde las acciones no
pueden tener ningunarelacion con la politica de comunicacién delaempresa. “ Se con-
sidera que el mecenazgo es un concepto particular y no empresarial. El origen de las
intenciones del mecenazgo nuncafue el del beneficio econémico. Me refiero al origen
histérico y a cuantos mecenas anénimos hubo. Si lo hacian indirectamente (realzar 1a
imagen) y no lo rechazaban no erala intencion original. Eslo que ocurre hoy con las
fundaciones. Su obra queda casi an6nima. En la actualidad solo se enteran los colecti-
vos apoyadosy ligados alas fundaciones. Y éstas son sin animo lucrativo por [o que no
pueden ni promocionarse ni invertir en publicidad sobre el tema. Su finalidad no es
lucrativa sino socio-cultural”.®

PARA CONCLUIR

El patrocinio se presentacomo un medio y una herramienta de comunicacion alterna-
tiva a las tradicionales, como la publicidad. Su utilizacién es recomendable cuando la
publicidad esta contraindicada (caso de marcas no masivas) 0 es costosa.

Los beneficios del patrocinio se capitalizan en el mediano y largo plazo, por lo que
otorga a las empresas la capacidad rendimiento en imagen de marca conjugada con las
otras tres herramientas que mencionamos: relaciones publicas, técnicas de publicidad y
fomento de las ventas.

Patrocinar implicainvestigar qué es lo que los publicos buscan en materia de ocio y
recreacion paraque las empresas les ofrezcan acontecimientos acordes a su estilo de vida
y preferencias.

6 Serrat Gras, M. 1994 en Manual de Relaciones Publicas Empresariales, Barquero Cabrero, J. Barcelona: Gestion 2000.
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ABSTRACT

Las encuestas o estudios de opinién publica en tiempos de elecciones nacionales han cobrado
cada vez mayor trascendencia en nuestro pais, al punto de convertirse en un protagonista mas
de la contienda electoral. El papel que cumplen los relevamientos en los periodos electorales
ha sido estudiado por distintos teéricos. Los autores se proponen analizar qué rol cumplieron
las encuestas en las Ultimas elecciones, o, al menos, verificar si se cumplié en los hechos una
serie de propiedades proclamadas por el investigador francés Dominique Wolton.
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1. INTRODUCCION

A partir de 1984, el papel delas encuestas de opinion publica haido acaparando cada
Vez mayor protagonismo entre |os votantes uruguayos. Este proceso se ha dado, princi-
palmente, através de la difusion massmediética. Dentro del sistema politico también ha
sido creciente el nimero de dirigentes que quieren saber cudl es su ubicacién dentro de
las preferencias de los electores. A medida que se acerca el momento del acto civico el
resultado de los sondeos electorales es esperado, a través de los medios de comunica
cion, con creciente expectativa, que se ve exacerbada por una cada vez mas parejalucha
electoral .

El incremento de laexpectativa ha sido —aparentemente— paralelo al crecimiento dela
credibilidad que los actores politicos tienen en los sondeos; de hecho, el nimero de
consultoras que opera en el mercado también haido en aumento con el paso del tiempo.

L os estudios de opinion publica que se han dado a conocer através de la prensa han
girado sobre distintos temas, pero sin duda que, cuantitativamente, los referidos a la
cuestion politicahan sido ampliamente mayoritarios.

A suvez, en el &mbito delas ciencias sociales se hadesarrollado un creciente nimero
detrabajosreferidosal papel delasencuestas, tanto en el plano tedrico como en el terreno
profesional.

La reflexién sobre este punto se ha focalizado tanto sobre qué debe entenderse por
opinion publica como sobre las herramientas que utilizan los responsables de empresas
de estudios de mercado para cuantificarla.

En el presentetrabajo abordaremos sintéticamente esta problematica, pero en particu-
lar nos detendremos en lo que tiene que ver con los eventual es efectos que la publicacion

Trabajo presentado para la materia “Opinion Pablica’, impartida por Gustavo en Armas de la Maestria en
Comunicacion y Recepcion de Medios del CLAEH -Universidad Cat6lica, 2004.

1 Caberecordar que en las tres Ultimas el ecciones se registraron finales refiidos. En 1994 el Partido Colorado gand
por menos de 20 mil votos, en 1999 gand en segunda vuelta.con mayor holgura, pero las encuestas daban empate
técnico y en 2004 el Encuentro Progresista gané en primera vuelta por menos del 1%.
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de los sondeos generaria sobre los votantes, y veremos como se aplica este andlisis
tedrico en €l contexto de | as Ultimas el ecciones.

Posteriormente presentaremos una brevisima investigacion sobre cudles fueron las
reaccionesy opiniones de los dirigentes politicos que participaron en las Ultimas el eccio-
nes nacionales, a medida que los resultados de los sondeos iban apareciendo en los
medios de comunicacién.

2. OPINION PUBLICA

Existen diversas definiciones, muchas veces contrapuestas, de opinion plblicay de
como se expresa: “... la opinion publica no existe de por si, pero resulta de un proceso
social permanente de construccion/destruccion, en relacion con el modo cémo ciertos
temas surgen o no en el campo social y politico y son objeto deinterés politico”. (Wolton
1992, 29)

Otras posturas compl etan esta vision sobre el concepto de opinion publica: “... en las
sociedades de masas no suele expresarse directamente, sino a través de los sondeos. La
opinién publicaaparece asi cosificada, transformada en una suerte de fetiche, maximeen
tiemposelectoraes’. (DeArmas 1999, 28)

L os sondeos, entiende Wolton, se encuadran en lo que se define como comunicacion
politicaeinteractan con €l sistemapoliticoy € periodismo. Comunicacion politicaenten-
didacomo “un proceso indispensable para el espacio politico contemporaneo al permitir
la confrontacion de los discursos politicos caracteristicos de la politica: laideologiay la
accion para los politicos, la informacion para los periodistas, la comunicacion para la
opinién publicay los sondeos’. A su vez, este proceso posibilita“evitar lareclusion del
debate politico en si mismo”. (Wolton, 36y 38)

Esasi que estarelacion triadicaqueimplicaalaopinion publica, los medios de comu-
nicacion y los politicos tiene un caracter antagonico o competitivo mas que cooperativo
y las tensiones giran en torno ala legitimidad del discurso, la relacién con la realidad
politicay la concepcion de lacomunicacion.

Estos datos estructural es tienen consecuencias précticas en el modo
como los medios se sitlan respecto de los politicos y de los sondeos. La
posicién de los medios respecto de |os otros dos actores varia segun los
contextosy explicaque, pese alas apariencias, |o que animaesas relacio-
nes es el didlogo de sordos y la competencia. (Wolton, Los Medios...,
1992, 186)

En este marco, mientras que | os politi cos obtienen su legitimidad delos comiciosy los
periodistas de lainformacion que recaban y es hecha publica, 1as encuestas (“la opinién
publicasociogréafica’) quedan | egitimadas porque son el aboradas en base acriterios cien-
tificos y técnicos.

3. EFECTOS DE LAS ENCUESTAS

A esta altura parece quedar fuera de discusién que la informacion que se trasmite a
través de | os medi os masivos de comunicacion genera algun tipo de efecto en €l receptor.
Pero, ¢de qué efecto estamos hablando en este caso?

No cabe duda de que, unavez transformados en productos mediaticos, |os resultados
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delosrelevamientos ofrecen unimportante caudal deinformacién que, retcomandolalinea
derazonamientoinicial, incidirian deagunaformaen el comportamiento electoral:

... lacienciapoliticay el marketing politico han ensayado algunas posibles
respuestas apoyadas, por un lado, en lareflexion tedricay en laacumula-
cion deinvestigaciones en lamateriay, por el otro, en el sentido comuin que
emana de haber observado tantasy tantas justas electorales desde que la
publicidad politicay los sondeos ocupan un lugar en ellas. (De Armas
1992, 29)

Antes de adentrarnos en los efectos haremos una breve referencia a nivel de
difusion que tuvieron en las recientes elecciones los resultados de los estudios de
intencién de voto. Entendemos que la transmisién fue amplisima a nivel de medios
masivos.?

Absolutamente todos los informativos y los programas periodisticos otorgaron am-
plios espacios a los resultados de las consultoras o invitaban a politélogos y soci6logos
para que interpretaran los datos que se divulgaban periédicamente. Por lo tanto, una
importante porcién de electores —interesados en los avatares del proceso electoral— tuvo
acceso a estas cifras.

Existirian dos tipos de efectos generados por la difusion de los resultados de los
sondeos, directos o indirectos. Los primeros implicarian que, al conocer las mediciones,
los votantes podrian verse influidos en tres sentidos: ver reforzadasu inicial intencién de
voto, optar por cambiarlao decidir el voto sobre labase de lainformacion de losreleva
mientos.

Maarek clasificalos efectosdirectos en tres: exitista (los electores votan por el queva
ganando paraformar parte delamayoria)®, de fuga (algjamiento de electoresy dirigentes
medios y menores de los candidatos cuyos indices de popularidad caen en picada) y
movilizador (cuando un candidato o partido, al registrar porcentajes bajos de aceptacion,
recibe de parte de sus simpatizantes una reaccion de apoyo hacia su grupo politico para
sacar a su postulante de una situacion dificil).

L os efectos indirectos tienen que ver con que |os sondeos se conviertan en tema de
campafia.

Al respecto, €l autor puntualiza que los sondeos * que también son medios de comuni-
cacion, acaban desviando a veces el proceso de comunicacion politica, hasta el extremo
de convertirse en el punto central del propio debate politico: muy frecuentemente, los
debates y los comentarios no se centran en la accién politica sino en una especie de
metacomunicacion sobre el instrumento de comunicacion que constituyen”. (De Armas
1999, 29)

En cuanto a que las encuestas pueden legitimar los temas de camparia, el tedrico se
refiere a que los politicos pueden tomar en cuenta los temas que en los estudios de
opinién publica aparecen como los mas preocupantes para |os votantes. De esta forma,

2 Ensuarticulo en larevista Relaciones, De Armas cita un articulo de Pablo Mieres referido a seguimiento de la
campafia de 1994 y seglin el cual a menos unavez ala semana el 91,9% de los ciudadanos vio en latelevision
algo referido aella, el 63,8% lo hizo por radioy el 35,9% através de la prensa.

3 Op.cit. p. 29. El efecto exitista“ no hasido demasiado estudiado, en formarigurosasobre labase de encuestas, d menos
en Uruguay”. De Armas sefida que este efecto si tendria sus consecuencias en los dirigentes politicosintermedios y
menores yaque se evalUlael apoyo a un candidato —entre otras cosas— en funcion de la popul aridad que exhiban.
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pueden incorporar estos temas en sus programas de campafia en lugar de elaborar un
complejo programapolitico.

Finalmente, las mediciones de opinién pueden aplicarse como herramientas politicas
en lapublicidad ya sea para consolidar laimagen del candidato o paradafiar ladel adver-
sario si éste registra bajos niveles de aceptacion entre el electorado.

Antes de &filiarse a la hipétesis de los efectos debe tomarse en cuenta la siguiente
observacion:

Si desde Lazarsfeld en adelantelacienciapalitica, lasociologiaelectoral, la
comunicologiapoliticay el marketing politico se han obstinado en afirmar
guelapublicidad o lapropagandaalo sumo lograreforzar ladecision de
voto de los electores, entonces por qué razon habrian las encuestas de
“crear” estas decisiones u opciones el ectorales: (qué secreto mecanismo o
dispositivo albergarian las encuestas para determinar el comportamiento de
los electores? (De Armas 1999, 29)

Dando por buenala posibilidad de que se produzcan efectos, observaremos cudes fueron
lasdeclaracionesdelosactorespaliticosalolargo delaultimaetapadelacampaiaprosdlitista,
a medida que iban conociéndose los resultados de las mediciones de la intencién de voto.
Veremos s alguna de estas conductas se enmarca en |os efectos antes descriptos.

4. {QUE OPINAN LOS POLITICOS?

En principio, y utilizando unaexpresi6n poco académica, podriadecirse que cadauno
opinasegin como le vaen lafiesta. Veamos como reaccionaron los dirigentesfrente ala
publicacién delas mediciones.

Para conocer €l parecer de los diversos actores politicos buscamos en €l diario La
Republicalas notas que salieron en el Gltimo mes proselitista—1° al 31 de octubre de 2004—
y que tuvieran que ver con la opinién de dirigentes politicos sobre los sondeos.

L aeleccion de este periddico fue basicamente al eatoriaya que manejamosla hipotesis
de que el caudal informativo es relativamente parejo en todos |os medios de prensa sin
desconocer que cada uno —intencionadamente o no— tiene su sesgo politico*. Se puede
decir, basicamente, que La Republica “respira’ una orientacion de izquierda y que su
auditorio se ubicamayoritariamente en el espectro que vadel centro hacialaizquierda.

Trasel rastreo delosarticul os seleccionamos parte del pasaj e pertinente dando cuenta
de cuando y en qué contexto fueron hechas las declaraciones. Asi, por razones de conve-
nienciay necesidad, la nota periodistica no aparece en su totalidad.

Se detectaron un total de 87 articul osrel acionados de algunamaneracon €l temay casi
30 con dichos de los politicos sobre las encuestas.

4.1 Partido Colorado

Los dirigentes colorados fluctuaron entre poner en duda los resultados de los son-
deos cuando les eran desfavorables y apoyarse en ellos para respaldar sus argumentos
durante lacampafia.

4 Nuestro deseo hubierasido relevar més de un medio yaque esacircunstancia hubieraenriquecido lainvestigacion,
pero hubiera sobrepasado sus limites de este trabajo.
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L 6gicamente, Stirling y Sanguinetti fueron quienes, cuantitativamente, mas protago-
nismo tuvieron en los medios en virtud de su posicién dentro del periodo proselitista. No
obstante, también tuvieron oportunidad de aparecer en este caso, en La Republica, otros
dirigentes colorados.®

El candidato colorado comenzé diciendo el sabado 2 que creiaen las encuestas del 31 de
octubrey no solo restd credibilidad alo que indicaban todos | os sondeos—que atribuian entre
8y 10% & Partido Colorado— sino que ademas cuestiond |os resultados de los estudios de
opinién publicarealizados por laempresa Radar en oportunidad de los comiciosinternos.

Sin embargo, dos dias después, durante una gira por Colonia, €l candidato colorado
atribuy6 alacrisis labgjaintencion de voto, adoptando, con una diferencia de 48 horas,
dos posturas aparentemente contradictorias. En primerainstancia, descreimiento y cues-
tionamiento del trabajo de relevamiento; luego, justificacion de los magros resultados,
indicando asi que creia en los relevamientos.

Por su lado, el martes 5 Julio Maria Sanguinetti se basd en lo que indicaban |os son-
deos para reconocer que € EP-FA-NM podia ganar en la primera vuelta. En € mismo
articulo reconoci6 la gravedad de la situacién de su sector.

Como primer mandatario, Batlle habl 6 ese mismo diasobreladificil posicion electoral
de su partido politico segin las encuestas y dijo que el resultado se veria en las urnas.

Pocos dias después, €l sabado 9, Stirling volvié amencionar el temay, en este caso,
expreso credibilidad en el sistema.

Apenas un dia después, las encuestas volvieron a ser tema de la campafia cuando €l
candidato colorado salié a cruce de afirmaciones de V dzquez, quien, asu vez, enlaciudad
de Mercedes (donde cerré la campafia en el departamento de Soriano), aludié a que los
indecisos|o votarian aél.

Stirling volvié alacargael lunes1ly, si bien no reconoci6 directamente losresultados
delas mediciones (“En el triunfo o en laderrota. En una buena o en unamalavotacion”),
lo hizo indirectamente. Normal mente, ninglin politico advierte tres semanas antes del acto
electoral que asume €l resultado adverso, amenos que crearealmente en los prondsticos.

Pocas horas mas tarde, €l martes 12, tras unareunién de trabajo con la clpuladel Foro
Batllista, Sanguinetti cuestiono alas empresas de estudio de opinion publicasefialando que
enlasdos Ultimas semanaslas simpatias por € Partido Colorado habian comenzado acrecer.

Sin embargo, en la misma nota se indica la preocupacion de los dirigentes del sector
colorado ante el resultado de los sondeos.

Ese mismo dia, en un acto organizado en la Casa del Partido Colorado por mujeresde
laListal5, Stirlingy su compafiero deformula, Tabaré Viera, serefirieron al momento que
atravesaba su colectividad en un reconocimiento implicito de los resultados que mostra-
ban los estudios de opinién publica.

Hablando en su audicién partidaria€el viernes 22, Sanguinetti dijo que sentiaoptimis-
mo ante el timido crecimiento colorado en los sondeos.

Por su parte, 48 horas después, a hablar en el cierre de campafiaen Paysandd, Stirling
inst6 avotar al lemay expresd su confianzaen que su partido ibaatener un mejor destino,
contrastando el escaso eco en los sondeos con €l nivel de participacion de los militantes
en los actos proselitistas

En su cierre de campafia, quetuvo lugar el lunes 25, ladirigenciadel Foro Batllistatratd

5 Por gjemplo, el viernes 1° de octubre, el asesor presidencial Carlos Ramela“...dijo que ‘ quienes vienen primero
en las encuestas estén jugando a empate, para no perder laventajaque tienen’”.
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deinfundir animo entre sus simpatizantes, evitando cualquier lusién directaalo queindica-
ban los estudios de opinidn publica. Segln lacrénica, Sanguinetti no serefirié a tema.

4.2 Partido Nacional

También los dirigentes de esta col ectividad hablaron respecto de los sondeos, aunque
plantearon algunos matices diferentes en relacion con sus colegas colorados.

En un articulo publicado el jueves 7, los estudi os de opini 6n publica se tomaron como
referencia por parte de varios diputados afines a L arrafiaga, para evaluar lamarchade la
campafia. Si bien estos estudios destacan el crecimiento del candidato blanco, que segin
|os sondeos garantizaria una segunda vuelta, se cuestiona el hecho de que las encuestas
no sefialen €l alto indice deindecisosy que, generalmente, el EP-FA-NM vote menos que
lo que aparece en los relevamientos.

El sébado 16 la cobertura de prensa daba cuenta de manifestaciones de Larrafiaga
realizadas por canalesdeairey cable en lasque el candidato blanco anunciabaque uno de
los sondeos e erafavorable a susinteresesy referiacriticamente ala medicion realizada
por otras empresas.

A suvez, enun acto realizado ese mismo dia, L arrafiaga habiareiterado que su colectivi-
dad seguia creciendo seglin datos de una de las consultoras “mas importantes’ del pais.

En unaentrevista publicadaen lamismajornada, L arrafiaga cuestionaba las medicio-
nes, insistia en que habria una segunda vuelta y evitaba contestar si creia o no en las
encuestas.

El lunes 18, faltando casi dos semanas paraladefinicion electoral, el diputado Carlos
Gonzélez Alvarez, perteneciente al sector de L arrafiaga, acusd a Oscar Botinelli, director
de Factum, de favorecer a Vazquez, al tiempo que expresd sus preferencias por otras
consultoras. Estos cuestionamientos son nuevamente analizados més adelante y los vin-
culamos con reacciones gque se dieron en tiendas encuentristas.

El lunes 25, a cerrar la campafia en €l norte del pais, Larrafiaga volvio a criticar las
encuestas sefialando que reflgjan 1o que pasa en la capital pero “no ven lo que pasaen el
Interior”. Un dia después, en €l acto de cierre de camparia en Maldonado, dijo que la
izquierda festeja sondeos “ pero va a perder la eleccion”.

4.3 EP-FA-NM

El primer integrante de laizquierda que apareci6 hablando respecto alas encuestasfue
€l senador y lider del Nuevo Espacio, Rafael Michelini, quienlo hizo el domingo 10en el
marco de unaentrevista. El periodistaindicé que, en funcion de las encuestas, €l acuerdo
electoral del Nuevo Espacio con €l MPP seria el mas votado. Michelini se reconocio
consciente de la responsabilidad, pero aclaré que “nadie sabe lo que el destino nos
deparard’.

Tambiénlaformaen que unade las empresasrealizabael relevamiento delaintencion
de voto fue motivo de polémica por parte de uno de los sectores de laizquierda, que la
acuso de discriminacién. Ladeclaracion, reproducidaen formaparcial, resultainteresante
porque revela el pensamiento de uno de los grupos sobre el papel de las empresas de
opinion publica. En el texto se desgranan conceptos tales como: “impide la libertad de
opcién delos ciudadanos’, “ se esté ante un ataque sin precedentes alos més elementales
derechos de los ciudadanos’, “las encuestas son, a la vez, generadoras de corrientes de
opinion”. Masalladelaprocedenciadelascriticas, |os conceptos son quizas compartidos
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por €l resto del sistema politico. Retomaremos el temaen las conclusiones.

El domingo 17, unanuevapolémicaentreel director delaconsultoraCifray losdirigen-
tesdel EP-FA-NM acapar6 la atencién de la prensa escrita. El responsable de laempresa
habl6 de unaeventual “argentinizacion” delasociedad, lo quefueinterpretado como “un
clarointento deincidir en el electorado indeciso paraarrimarlevotosal Partido Nacional”.

Nuevamente encontramos alos sondeos en medio de unapujapolitica, enlacual unos
actores acusan a otros de utilizarlas como herramientas de ucha electoral parainfluir en
|os indecisos.

Apenas 24 horas después, el senador Eleuterio Fernandez Huidobro (MPP) lanzd
graves acusaciones contra esa misma empresa, acusandola de “arreglar” resultados.

En medio delapolémicaentorno aCifrasurgio otro cruce de criticasen €l que seutilizo
€l resultado de los sondeos para explicar una estrategia propagandistica.

Al cerrar la campafia encuentrista en el departamento de Canelones, €l martes 26,
Vézquez auguro el triunfo de su sector sobre labase delo queindicaban los sondeos. Dos
diasdespués, a participar del cierrede campafiaen el interior, insistié en el tema: “No hay
encuesta que se resista a decir que estamos por debajo del 50%” .

Los sondeos volvieron a aparecer en el mensaje final de Vazquez como elementos
“garantizadores’ del triunfo en primeravuelta.

4.4 Ministerio del Interior y Corte Electoral

Otros elementos que se incluyen en el relevamiento tienen que ver con manifestacio-
nes sobre las encuestas realizadas tanto desde el seno del Poder Ejecutivo como desde la
CorteElectoral.

El jueves 14, alahorade definir laszonas defestejos, el entonces ministro del Interior,
Daniel Borrelli, entendio vélido otorgar el area mas ventgjosa a la fuerza que figuraba
primera en los sondeos (“ entendemos que ésa seria la forma méas ordenada para poder
establecer un orden de operaciones”), lo cual fue resistido por los demés partidos.

En el segundo caso, un dia antes de los comicios, €l titular de la Corte Electoral y
ministro politico, Carlos Urruty, sefial6 que la Corte Electoral tenia prontala segunda
vueltaelectoral en caso de que ninglin candidato presidencial obtuvierael triunfo enlos
comicios del 31 de este mes, ya que el organismo “no puede dejar de organizar una
segunda vuelta s6lo porgue las encuestas sefialen que uno de ellos ganara en primera
ronda”.

5. ANALISIS

Antes de iniciar la tarea de andlisis de lo expresado por los dirigentes durante la
campafia, el nivel deintencion de voto de cada colectividad, segiin un comparativo publi-
cado por La Republica el lunes 11, era el siguiente:

EP-FA-NM PN PC
FACTUM 52,0 31,0 9,0
RADAR 52,0 30,0 8,0
CIFRA 48,0 33,0 9,0
DOXA 54,0 30,5 12,0
EQUIPOS 48,0 28,0 11,0
IPSOS 55,0 27,0 7,0

INMEDIACIONES oS AGOSTO 2006
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Delas seis consultoras, cuatro daban como ganador en primeravueltaal EP-FA-NM,
mientras que dos ubicaban a esta fuerza politica a apenas tres puntos de la mayoria
absoluta.

Uninforme de Equipos Mori que acompafiaba el cuadro dabael siguienteresultado en
relacién con laevolucion delas preferencias el ectorales:

Segun el informe de Equipos publicado ayer en el diario El Pais, laiz-
quierda sumé dos puntosy se ubica ahora en el 48% de laintencién de
votos, en tanto que los blancos cayeron tres puntos, ubicandose actual-
mente en el 28%. En tanto, el Partido Colorado se mantuvo por tercer
mes consecutivo con un 11%. Los indecisos, por su parte, suman un
10%, dice laencuestadora.

Este erael panorama cuando faltaban 20 dias paralos comicios. Veamos qué puntuali-
zaciones se pueden hacer sobre las declaraciones de |os actores politicos.

Partido Colorado. Los voceros col orados fueron, basicamente, Sanguinetti y Stirling
—yaque el primero no solo hablé como lider de su sector sino con €l objetivo de reforzar
€l mensagje del postulante, cuya debilidad era pal pable—, pero también hubo intervencio-
nes del presidente Batlle; en otras palabras, |0s voceros del sector fueron los principales
referentes del coloradismo. Los dirigentes que opinaron lo hicieron desde una posicién
netamente desfavorable yaque durante el Gltimo mes, como puede verseen el cuadro, los
candidatos colorados comenzaron captando entreel 7y el 12% del electorado y lasitua-
€ion no vario sustancialmente al término de ese lapso.

L 6gicamente, al ser el candidato Unico colorado, Stirling fue quien apareci6 en mayor
cantidad de oportunidades; se presenté ocho veces refiriéndose a tema. Le siguio San-
guinetti con cuatro aparicionesy Batlle con unasola. En e acto final del Foro Batllista,
varios dirigentes hablaron sobre el asunto.

En un mismo dia, €l sabado 2, la postura de Stirling fue desde la criticaal sistemade
medicion al atague directo aunadelas consultoras (Radar), tratando de vulnerar la credi-
bilidad de sus resultados.

Luego de estaagresividad inicial cambio de posturay trat6 dejustificar labajaacepta
cion popular a su candidatura en funcion delacrisis que vivio el pais. Fue asi que publi-
camenteledevolvié alos sondeoslacredibilidad que antes e habiaretirado. Enlamisma
linea volvio a expresarse pocos dias después, otorgandoles un nuevo voto de confianza
al sefidlar que “hoy las encuestas son muy contundentes, asi que hay que redoblar €l
esfuerzo...”.

Veinticuatro horas después, pese alo que mostraban las encuestas, sostuvo que “no
tengo la menor duda” de que habria segunda vueltay uno de los protagonistas seria su
colectividad yaque“hay unamovilizacion del Partido Colorado excepcional...”.

Al diasiguiente asumié personalmente el resultado delavotacion“en el triunfooenla
derrota. En una buena o mala votacién...”. Raramente se hacen este tipo de anuncios
cuando las cosas van bien. Cuando la situacion no es buena, se buscan argumentos de la
més diversaindole paraintentar infundir &nimo alamilitanciay atraer alosindecisos. Si
consideramos que laimagen de Stirling se forj6 precisamente en unaactitud de responsa-
bilidad ya desde su desempefio al frente del Ministerio del Interior, el asumir temprana-
mente el resultado de una pobre votaci6n apuntariaareforzar esaimagen de responsabi-
lidad y valentiaen circunstancias dificiles.
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Con el paso de los dias, y ante la constatacion de la inamovilidad de las cifras de
intencion de voto, Stirling optd por dejar los cuestionamientos de lado e invocar a sus
simpatizantes ahacer todo | o posible paradar vuelta esas mediciones, tal como lo describe
unacroénicareferidaaun acto realizado por las mujeres coloradas. En lamismaseindica
gue tanto el postulante como su compafiero de férmula“convocaron a derrotar la adver-
sidad de las encuestas...”.

Finalmente, en el Gltimo acto del Foro Batllista, Stirling no tuvo masremedio queinfundir

optimismo en su mensgjey “aseguré que en estos Ultimos dias su partido ‘ crece’”.

Partido Nacional. El candidato presidencial Jorge L arrafiaga practi camente monopo-
liz6 lasreferencias mediéticas sobrelos rel evamientos, si tomamos en cuentalos articul os
publicados por el diario fucsia.

Las intervenciones del postulante solo fueron matizadas en dos oportunidades. por
una nota elaborada por el medio en la que se consulta a una serie de diputados blancos
sobrelamarchadelacampafia, y por un fuerte cuestionamiento realizado por un legislador
larrafiaguista contra una consultora.

Al inicio deoctubre, el Partido Nacional se encontrabaen un contexto de estancamien-
to, seguin informaba alguna de | as consultoras, como puede verse al inicio de este capitu-
lo. Las preferencias por |os blancos, de acuerdo alas distintas empresas, iban desde el 27
a 33%y, a igua que en €l caso de los colorados, |os guarismos no sufrieron mayores
cambios alo largo de este mes.

Los primeros comentarios sobre los relevamientos se hicieron publicos €l jueves 7
cuando fueron consultados cinco diputados nacionalistas. Segundos, pero lejos del pri-
mero —a unos 15 puntos, aproximadamente—, [os dirigentes relativizaron o pusieron en
dudalavalidez de los resultados de |os sondeos, a afirmar que, en sus recorridas por el
interior del pais, percibieron un dato que “no sale en las encuestas y es el alto indice de
indecisos que hoy debe estar enun 15%” (Lara); “las encuestas son un dato del momento,
un elemento detrabajo y fijese que enlas encuestas de 1971 aWilson FerreiraAldunate ni
seletomabaen cuenta(...) y fueel candidato mésvotado enlahistoriadel pais’ (Borsari);
“son una herramientamés de trabajo pero no lo manejamos en exclusiva’ (Argimon); “las
posibilidades son exactamente las mismas de que pueda haber segunda vuelta o no.
Historicamente el FA havotado por debajo delo que han marcado las encuestas’ (Fernan-
dez); “los andlisis se han caracterizado por ser muy pro-izquierda y en otros por ser
objetivos. Las encuestas que manejamos nosotros, que son de las mas reconocidas en
plaza, nos aseguran una segunda vuelta’ (Da Silva).

Por su parte, en lo que pareci6 un operativo mediatico, Larrafiaga utilizé como tema
secundario de camparfia el crecimiento en las encuestas alavez que, con pocas horas de
diferencia, uno deloslegisladores de su sector puso en dudalavalidez de unaconsultora.

Antes de ahondar en el tema hay que recordar que el gran salto electoral de su sector
(AlianzaNacional), que arrastré atodala colectividad, se dio traslas internas en las que
gano en formaaplastanteasurival, LuisAlberto Lacalle. L osresultados de esa competen-
cia, cuyo voto esvoluntario, colocé a Partido Nacional alapar del Encuentro Progresista,
lo cual alenté esperanzas de llegar ala segunda vuelta.

Sin embargo, este espectacular aumento en las preferencias electorales comenzo a
enlentecerse amedida que se acercabala primeravuelta.

En este marco, y ados semanas delos comicios, L arrafiaga comenzo a hacer anuncios
medi ati cos sobre la proxima aparicion de los resultados de una encuestadora que | e otor-
gaban un crecimiento de dos puntos. En dos canales televisivos —uno abierto y otro por
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cable- €l dirigente “ sostuvo que una encuesta encargada por su partido indicaque ‘ habra
segundavueltay en ellanosimpondremosaVazquez'”. A lavez, el mismo diainsistio en
un acto que “va a haber una encuesta en donde marca claramente el crecimiento del
Partido Nacional, una de las encuestas mas importantes que tiene el Uruguay”. Hacia
referenciaasi alosdatos que arrojabalaencuestadelaempresa Cifray que se conocerian
un dia después.

Pocas horas antes de que L uis Alberto Gonzél ez, director de Cifra, anunciaraen Tele-
mundo 12 el crecimiento del Partido Nacional, el senador Eleuterio Fernandez Huidobro
dijo en varios medios que la encuesta estaba “ arreglada’.

L arrafiaga contraatacé un dia después através del diputado Gonzélez Alvarez, perte-
neciente a sector nacionalista que lidera Larrafiaga, acusando de falta de objetividad al
director de Factum, Oscar Botinelli, cuya consultoradabacomo ganador en primeravuelta
aTabaréVazquez.

Pero, ¢qué pensaba el lider nacionalista sobre | os estudios de opini6n pablica? En una
largaentrevistapublicadael sdbado 16, L arrafiaga el udié responder directamente sobresi
crefaen las encuestas. En el mismo articul o contrapuso su “gran olfato” alas mediciones
de las empresas y las cuestioné por 1os prondsticos que sus responsables habian hecho
previo alasinternas.

Las criticas del candidato volvieron asentirse en €l cierre de campafia en el norte del
pais, a seis dias de las elecciones, cuando puso en duda que los relevamientos solo
registran lo que sucede en las capitales urbanas “ pero no ven lo que pasa en el interior”.

Larrafiagavolvié amencionar las encuestas por Ultimavez en €l acto final quellevo a
cabo en Maldonado. Negd | as mediciones que sefial aban un leve aumento de las preferen-
cias haciael EP-FA-NM (“€l nico partido que esta creciendo hoy en todo el pais es €l
Partido Nacional”) y auguré laderrota de sus adversarios (“ estén acostumbrados a feste-
jar encuestas y después terminan perdiendo eleccionesy les va a pasar exactamente o
mismao”).

EP-FA-NM. La dirigencia encuentrista se refirid en pocas ocasiones a las encuestas,
seguramente porque, atres semanas de los comicios, los estudios mostraban a esafuerza
politica bordeando la mayoria electoral. Sin embargo, esto no quiere decir que no haya
existido polémica.

El punto mas agido comenzo el domingo 17, cuando Fernandez Huidobro cuestiond
las mediciones que iban a ser anunciadas publicamente por €l director de Cifra, y siguio
con los ataques de Gonzélez Alvarez a Botinelli, director de Factum. El hecho de quelas
acusaciones del legislador —perteneciente al sector encuentrista que reuniacasi un tercio
desimpatias dentro del EP-FA-NM-serealizaran poco antes de que se anunciaraatravés
deuninformativo detelevisién no sdlo el crecimiento del Partido Nacional sino labajadel
EP-FA-NM, dan la pauta de la importancia que €l sistema politico da al impacto que
pueden provocar 10s resultados transmitidos a nivel masivo sobre |0s indecisos.

L os ataques contra Cifra—empresa contratada por L arrafiaga— habian comenzado unos
dias antes, cuando el martes 12 el secretariado ejecutivo dela Corriente Popular sostuvo,
entre otras cosas, que al aplicar ese criterio lafirmaencuestadoraimpedia“lalibertad de
opcién de los ciudadanos’, ala vez que generaba “un ataque sin precedentes a los méas
elemental es derechos de los ciudadanos”’, ya que “las encuestas son, alavez, generado-
ras de corrientes de opinion”. Mientras que se amenazabacon iniciar accionesjudiciales,
se sefialaba que “ ninguna chicana de una encuestadora va aimpedir el triunfo del doctor
TabaréVazquez enlaprimeravuelta’.
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Laposicion favorable enlas encuestasfue utilizadaen formareiteradapor Vazquez en
el tramo final delacampafia. En efecto, el martes 26, a cerrar lacampafiaen Canelones, el
lider encuentrista dijo que “hoy somos la primerafuerza politicaen €l pais. Y yano hay
encuesta que seresistaacreer que somos mas del 50%” . Al diasiguiente, en €l acto fina
parael interior del pais, aseverd que “no hay encuesta que se resista a decir que estamos
por debajo del 50%", y, en su Ultimo mensgje difundido en los medios, V dzquez sostuvo:
“Olvidémonos por un instante de las encuestas, que todas, por unanimidad, yadicen que
estamos por encima del 50% del apoyo popular”.

6. A MODO DE CONCLUSION

Al inicio del trabajo plantedbamos que, una vez analizadas las expresiones de los
actores politicos en relacion con los resultados de los sondeos, observariamos en qué
medida esas opiniones se relacionaban con los efectos antes resefiados.

Respecto ala existencia de efectos indirectos podemos constatar que uno de ellos, €
referido aquelos sondeos se convierten en temade campafia, se cumplié ampliamente. El
hecho de que esta temética ocupara grandes espacios en |os medios de comunicacion
quizas pago tributo ala escasez de temasy propuestas, como alafalta de debates.

Otra hipétesis que explicaria €l protagonismo de las mediciones estaria en que los
debates que no protagonizaron los candidatos se desplazaron de los contenidos progra-
maticosy eventuales medidas de gobierno, al terreno de las cifras de los sondeos.

Lasoscilacionesdelos datos, que en realidad fueron muy leves, integraron los discur-
sos de campafia, generaron operaciones mediéticas’ y, al cierre de la etapa proselitista,
respaldaron anuncios de victoria 'y de segunda vuelta por parte de los candidatos que
figuraban primero y segundo.

Por otro lado, podria decirse que los ataques y contraatagues que se registraron entre
distintos actores politicos, especialmente entre blancos y encuentristas, por la difusion
deunaencuestaadversaaestos Ultimosy favorable alos primeros, confirmarian €l interés
de los politicos por tener una buena figuracion en los relevamientos. Es decir, si esta
hipétesisfueraciertaentonceslos dirigentes de primeralineade nuestro pais serian firmes
creyentes en laexistencia del efecto exitista que postula que estar primero en las encues-
tas puede captar adhesiones, y en el efecto contrario, €l de fuga.”

También se confirmaria, unavez mas, quelaopinion publicatraducidaatravésdelos
sondeos “llega a transformarse en una suerte de fetiche”, tal como lo sefiala De Armas.
Agregariamos que esto seriaasi en particular paralos actores politicosy no tiene visos de
ceder.

L as estrategi as que adoptaron los politicos para af rontar |os resultados de las encues-
tas fueron, 16gicamente, diversas.

Los colorados, terceros lgjos, y que aspiraron —inGtilmente— a no protagonizar una
debacle, adoptaron comportamientos que fueron desdelacriticageneralizada, al descono-
cimiento y a una aceptacion a regafiadi entes de las mediciones.

6 Recordar la polémica que involucré a Larrafiaga, Fernandez Huidobro y Gonzélez Alvarez, cuando el primero
anunci6 medi&ticamente que laencuestade Cifralo favorecia

7 Laopinion del responsable de Cifra sobre una eventual “argentinizacion” de la sociedad fue considerada por
dirigentes encuentristas como “un claro intento deincidir en el electorado indeciso paraarrimarle votosa Partido
Nacional”.
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En el caso del Partido Nacional, cuyo objetivo era pasar a balotaje, también hubo
actitudes de criticay desconocimiento, pero se agrego la de utilizar 1os sondeos como
herramienta politica a su favor. Otra diferencia con los colorados fue que el cuestiona-
miento no siempre fue generalizado. Hubo momentos clave en que este comportamiento
se agudiz6 —especia mente haciael final delacamparia—y sellegd alacriticapuntual, con
nombre y apellido, de las consultoras que habian mostrado resultados desfavorables;
pero se dio crédito a otras empresas.

El Encuentro Progresista, en crecimiento casi constante y con lameta de ganar en la
primeravuelta, habl6 de los sondeos en pocas ocasiones. L as criticas fueron selectivasy
se centraron, exclusivamente, en la consultora contratada por su mas cercano competidor.
Al igual que Larrafiaga, V &zquez también utiliz6 | os rel evamientos como herramientapoli-
tica, especialmente en los Ultimos tramos de |a campafia.

Una hipétesis final. Quizas la falta de debate y de temas de discusion durante la
campafia, acreciente mas aln el papel que desempefian las encuestadoras en la dinamica
electoral y su efectividad como herramienta politica. Lo que parece seguro es que los
politicos, estén al tope delas preferencias o no, mantienen unarelacion conflictivayasea
con los sondeos en general como en forma selectiva con las consultoras que no los
favorecen.

En el debe quedd investigar las restantes relaciones entre los tres integrantes del trio
descrito por Wolton.
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ABSTRACT

De pronto, una llamada con una orden: ni el video, ni el sonido, ni siquiera las citas textuales
de Abu Geith, de Al Qaeda, pueden usarse. La norma golpea como un mazazo. No deja lugar a
dudas: “No transmitir. No transmitir. Lineamiento, no transmitir”.

En los primeros meses y anos posteriores al 11 de setiembre de 2001, la cobertura de la infor-
macién militar enfrentd varias restricciones y desafios: la censura militar, la autocensura pa-
tridtica, la falta de acceso a la zona de combate, las presiones gubernamentales y empresaria-
les, la escasez de espiritu critico. Vencer estos obstaculos no fue sencillo para los medios de
comunicacioén estadounidenses en seguida después del 11 de setiembre.
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Todo listo. Estdapunto de comenzar €l noticiero central del canal detelevision estado-
unidense. Las noticias escritas, el teleprompter cargado, losvideosen el sistema. El orden
estaclaro. El programaabriracon el tercer diade bombardeos en Afganistan, por primera
vez aplenaluz del dia, einmediatamente dard paso al sangriento mensaje del portavoz de
Al Qaeda, laorganizacion lideradapor OsamaBin Laden. En el discurso grabadoy difun-
dido por lacadenaAl-Jazeerade Qatar, Suleiman Abu Geith vomitaamenazas contraEsta-
dos Unidos einstaalos musulmanes del mundo entero asumarse ala guerra santa contra
los “cruzados’ norteamericanos atacando sus intereses en todo el mundo. No caben
dudas. El mensgje es demasiado fuerte, demasiado inesperado. Y permite, por unavez,
poner unavoz discordante en el noticiero. Lavoz del enemigo.

De pronto, una [lamada con una orden: ni el video, ni el sonido, ni siquieralas citas
textuales del Abu Geith pueden usarse. ¢Un problemade derechos?, pregunta un incrédu-
lo. Comienza el remolino en la redaccién. Llamadas que van y vienen. Los periodistas
piden aclaraciones. Se niegan a sacar eso del noticiero si no hay una orden escrita. La
orden escritano llega. Esunabatalla contrael tiempo. Tal vez no lleguey puedan salir con
€l noticiero tal como estaba planeado. Pero lanuevanormalos gol peacomo un mazazo. No
dejalugar adudas: “No transmitir. No transmitir. Lineamiento, no transmitir. Deben dejar
de usar €l video con el mensaje grabado del portavoz de Al Qaeda. No usar extractos,
doblgjes oimégenesfijas. No transcribir citas textuales. Se puede describir el contenido o
parafrasearlo, pero sin usar citas textuales’. Y a continuacion, la explicacion: “ Estamos
haciendo esto ante lainquietud de que Al Qaeda pudiera estar usando este mensagje para
comunicarse con sus agentes en el terrena”. Y sigue: “ Estainformacion, por ahora, no es
para difusién. El hecho de que no estemos usando el video o las citas textuales del
mensaj e no debe ser discutido al aire. Habra més detalles cuando estén disponibles’.

Algunos periodistas no 1o pueden creer. ¢Censuraen Estados Unidos? Otros, en panico,
intentan sacar del noticiero cualquier referenciaque hayahabido en algin momento aalgin
discurso de algiin portavoz. Otros, mas curtidos por vigjas batallas y dictaduras en otros
paises, intentan buscar unasol ucién pragmeética. El lineamiento dejabauna pequefia posibi-
lidad abiertaparanofallarle del todo al televidente. Se puede parafrasear. Impulsados por un
resorte, el productor y € editor del noticiero ponen manosalaobra. El editor recuerdaqueen
un viejo mensaje de Bin Laden, del domingo 7 de octubre, cuando comenzaron | os ataques

Este ensayo fue escrito en 2002. Por lavigenciade su contenido, el autor y el Consejo Editorial deciden publicarlo
en esta edicion de In-mediaciones.
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aéreos, a su costado aparecia este portavoz de gesto adusto y baba rabiosa. Le dice a
productor que lo busgue. Mientras tanto, intenta sacar en claro los puntos més importantes
del mensajedeAl Qaeday pasarlosen limpio parael teleprompter. Lahorade comienzo del
noticiero seacerca. Desglosalos principal es puntos, y mandaahacer unagréfica. Finamen-
tesaltaal aire laapertura del noticiero y en la redaccion se escucha un silencioso suspiro.
Van alograr salvar al menos el honor. Lainformacion vaaestar alli.

Al terminar la media hora de naticias, ahora si hay tiempo para discutir. Hay quienes
defienden lamedida. Aseguran que € video hace apologiadel delito. Que no pueden hacerle
€l juego alos terroristas. Otros aseguran que no esta en los periodistas redlizar juicios a
respecto. Quelespagan parainformar y que en unasituacién de conflicto, lo minimo indispen-
sable es mostrar |as dos caras de lamoneda. Que ante la duda habia que hacer periodismo.

En eso, |as 6rdenes comienzan acambiar. A parentemente la gerenciatambién tiene sus
discusiones. Ahora ya se puede usar el video, aungue sin voz. Incluso las autoridades
permiten usar “una o dos palabras tomadas de citas directas, si consideran relevante
hacerlo”. Y 50 minutos después, |as autoridades corporativastoman ladecision final y ala
directiva anterior le agregan una sugerencia: “ Se puede usar la siguiente referencia tam-
bién: ‘el mensaje grabado es escalofriante y de gran preocupacién para el gobierno de
Estados Unidos, que no sabe si las palabras son méas propaganda o algo mas siniestro
aun... tal vez un mensaje o codigo paraterroristas en Estados Unidos o €l resto del mundo
paraque lleven acabo alguntipo de accion. Y por esarazon solamente |o hemos parafra-
seado, mientras | os funcionarios de inteligencia contindian analizandolo’” .

L os periodistas se preguntan de dénde habrasalido ladecision. S fue unadecision indepen-
diente del cand o de alguna autoridad del gobierno que habialevantado € tubo del teléfono.

Al diasiguiente, todo quedd claro. EnlaCasaBlanca, el portavoz Ari Fleischer “ suge-
ria’” quelos medios de comunicacion fueran muy cuidadosos alahorade usar lasdeclara-
cionesdel enemigo. Argumentabaque ellas podrian incluir algin tipo de mensgje codifica-
do que llamase a sus militantes alaluchao arealizar algunaaccion terrorista.

“En el mejor deloscasos, el mensaje de OsamaBin Laden es propagandaque convoca
alagente amatar a estadounidenses—dijo—, en €l peor, podriadar érdenes a sus seguido-
resparalanzar atentados similares’.

Ante el acoso y la incredulidad de los periodistas presentes en la conferencia de
prensa, muchos de los cuales pensaban que en este mundo globalizado los terroristas
tienen acceso alo que dice Bin Laden por Internet o por cualquier canal extranjero, sin
pestafiear, Fleischer bostezé que le parecia una sugerencia “razonable”, y que cualquier
medio de comunicacion “responsable’ latendriaen cuenta.

(Estano erala primera sugerencia razonable que realizaba. |nmediatamente después
del 11 de setiembre, Fleischer habia convocado a los responsables de los medios de
comunicacion a su despacho para pedirles que no informaran sobre los viajes de George
W. Bush y del vicepresidente Dick Cheney, ni sobre detalles que pudieran afectar 1a
seguridad de la Casa Blanca).

Un periodista replico: “ ¢Quién decide qué es lo que se usay qué no?’. “Esta es una
sociedad abiertay libre—contesté Fleischer— quien decide es el medio. Estaesunasimple
sugerencia’.

Unasugerenciaampliamente acatada. Parael New York Times, diario independientesi 1os
hay, el mensajedel portavoz de Al Qaedano existio. CNN difundi6 a aire unadeclaracion de
susautoridades: “No emitiremos declaracionesde Al Qaedaenvivoy lasrevisaremosantes
dedecidir cdmolasmanejaremos. Lapoliticade CNN esevitar sacar a airecualquier materia
gue creamos que puede directamentefacilitar cual quier acto terrorista. Paradecidir qué sacar
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al aire, CNN considerararecibir laguiadelas autoridades apropiadas’.

L as autoridades apropiadas eran las del gobierno estadounidense. Especificamente las
del Consgjo de Seguridad Nacional, liderado por Condoleezza Rice. Precisamente Rice habia
mantenido lanoche anterior una conferenciatelefonica con los g ecutivos de las seis cade-
nas principalesdetelevision: ABC; CBS, NBC, Fox, MSNBC, CNN. Y todosestuvieron de
acuerdo en no transmitir 1os videos en vivo de Bin Laden o de sus portavoces.

Al respecto, CNN aclar6 oficialmente: “No hubo pedidos especificos dela CasaBlan-
ca’. Y agrego: “ Si hubo un contacto, pero fue amigabley cordial y sin exigencias’. CNN
“igualmente se iba a mover en esa direccion y las preocupaciones de la consejera de
seguridad colaboraron con la decision. Creemos que es o correcto”.

Y sigue la declaracion: “Como cadenainternacional, CNN recibe frecuentes acerca-
mientos de gobiernos de todo el mundo y en esos casos CNN se mantiene fiel a sus
principios editorial es de independencia, objetividad y balance, y no gjustaria su cobertura
como resultado de pedidos de ningln gobierno, incluido el de EE.UU.”.

A continuacion, su presidente, Walter Isaacson, aclard a New York Times: “Luego de
haber escuchado alaDra. Rice, no vamosa pisar las minasterrestres que ellanos menciond”.

A diferencia de las otras cadenas de noticias norteamericanas, CNN fue explicita tal
vez hasta €l exceso respecto a sus decisiones sobre €l tema. Pero ademas de ser la més
transparente, fue la Uinica cadena de cable que dio lainformacién, que mostré a menos
pedazos de las declaraciones de los videos de Bin Laden. El hecho fue tratado con cuida-
do, pero sin censura. Otras emisoras, como MSNBCy Fox, directamenteloignoraron, lo
borraron del mapa, ni siquieralo mostraron.

Pero la presion de Washington no selimité alos medios vernacul os. El tel éfono tam-
bién sond en la casa de gobierno de Qatar y en las oficinas de Al Jazeera, la cadena que
estaba difundiendo |os comunicados de Al Qaeda. Unaquejarespetuosa. Y unarespuesta
inesperada: “Es inaceptable que Estados Unidos, que nos ha ensefiado libertad durante
tanto tiempo, ahora pretenda que controlemos la informacion. Creemos que €l publico
tiene derecho a conocer los mensajes de Al Qaeday no podriamos censurar esainforma-
cion”. Lareaccion de Washington fue una protesta diplomaticaformal de suembajadaen
Qatar y unavisitadel Vicepresidente Dick Cheney a ese pais, parareunirse con €l Emir.
Poco después, laemisoragatari obtuvo unaentrevistacon Bin Laden en su esconditey Al
Jazeeranuncalaemitio. Silo hizo poco después CNN, que asegur6 haber obtenido lacinta
de “unafuente no gubernamental”.

Y lo que ocurrié en Estados Unidos se repiti 6 de maneramuy similar en Gran Bretafia,
donde €l gobierno de Tony Blair pidié comprensién alos medios de comunicacion y que
no difundieran las declaraciones de Bin Laden. Acto seguido, el 15 de octubre, los direc-
toresdeBBC, Sky el TV fueron invitadosauna“discusion amistosay constructiva’ enel
10 de Downing Street. Alli recibieron un pedido similar al de sus pares norteamericanos:
gue tuvieran en cuentalos fines propagandisticos del Taliban y que no informaran sobre
misiones secretas de | as fuerzas especiales britanicas.

Aparentemente no solo eso les preocupaba. Cuando Tony Blair realizo su girapor € Medio
Oriente, su portavoz se quejo porque lacorresponsal de BBC inform6 de su llegadaa Oman.

LA PRIMERA VICTIMA

En unaguerrasometidaalacensuramilitar, alareticenciainformativay las presiones
del Pentégono y €l gobierno de Estados Unidos; una guerra que se desarrolla a miles de
kilometros, en un paismedieval, cerrado al mundo y sin medios masivos de comunicacion,
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con sus Unicos canales de difusion prohibidos, lainformacién que llegaal publico segu-
ramente no excedael 5 por ciento de lo que ocurre. Ese es €l porcentaje que esté a dispo-
sicion delos periodistas paraentregarsel o asu pablico. Pero laCasaBlancapretendiaain
mas. Que de ese 5 por ciento, lamitad quedaraafuera. Laotracara.

Asi, después de pasar por variosfiltrosy por laautocensura de los medios estadouni-
denses, tal vez sélo el 2,5 por ciento delaversién mas cercanaalaverdad hayallegado a
publico norteamericanoy al publico del resto del mundo, através de las cadenas interna-
cionales estadounidenses.

El vigjo aforismo indicaquelaprimeravictimaen unaguerraessiemprelalibertad de
prensa. Pero en estaprimeraguerradel siglo X X1, lalibertad fue masacrada. En sunombre,
unavez mas fue vapuleada, sustituidapor lapatriay lasbanderas. George W. Bush volvio
adividir el mundo en dos. “Los que estan con nosotros y los que estan con los terroris-
tas’. Otravez dosbloques. Otravez un mundo partido, repartido. Y otravez, en nombre de
lalibertad, lalibertad sufre.

Asi, losenemigos de la sociedad abiertavuel ven ahacer su trabajo. Vuelven acerrarla.

¢Quieren mésejemplos?

Unasemanadespués delos atentados del 11 de setiembre, Bill Maher, €l conductor del
talk show “Palitically Incorrect”, diseflado para ser controversial, 0so decir que los se-
cuestradores aéreos no eran “cobardes’ como lo habia dicho el presidente Bush. “Los
cobardes somos nosotros que lanzamos misiles cruceros a blancos a miles de kil émetros
y nos quedamos tan tranquilos en la cabina del avion”.

Escéandalo.

Al diasiguiente, el portavoz delaCasaBlancasaliaadefender lapatria. Y refiriéndose
a Maher sentenciaba: “En estos tiempos, la gente tiene que cuidarse de lo que dice y
cuidar lo que hace”.

L os periodistas presentes en |a rueda de prensa no lo podian creer. Aparentemente la
CasaBlancatampoco. Al entregar alaprensalatranscripcion oficial delaconferenciade
prensa, la mencion a que la gente debia cuidar “lo que dice” habia sido retirada. Anne
Womack, laasistente de Fleischer, justificd lo ocurrido. “Un error enlatrascripcion”, dijo.

El dafio estaba hecho. Muchos anunciantes (Sears, FedEx) le cortaron laenergiavital
al programa de Maher, cientos de llamadas al canal o criticaban, tres canales locales
dejaron de emitir su programa. No tuvo alternativa. Maher, que no es un periodista, no es
un lider de opinién, no esun héroe, hizo lo que se esperabade él. Pidio disculpas. Explico
que no se referiaaque los militares fueran cobardes, sino alos politicos que lo hacen de
esa manera por temor a una reaccién negativa del publico. Sin embargo llamé a que los
estadounidenses no renunciasen a derecho de criticar a su gobierno. Pocos lo escucha
ron deinmediato.

Mas g emplos?

El jefedelaemisoracficial LaVoz deAmérica, creadadurantelaguerrafria, fuerepren-
dido por haber difundido unaentrevistacon el lider del Taliban, el mula Omar, poco antes
deiniciarselosbombardeos. Ademas, €l director de programacion delaemisorafue despe-
dido porque quiso transmitir integramente el mensaje de Bin Laden. El vocero del Depar-
tamento de Estado Richard Boucher dijo que no crefa correcto que una emisora pagada
por “el contribuyente estadounidense” deba “estar emitiendo lavoz del Taliban”.

Un profesor universitario fue amenazado en su universidad con acciones disciplina-
rias por algunos comentarios politicamente incorrectos que realiz6 sobre el desastre del
World Trade Center.
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Dos periodistas de diarios local es perdieron sus trabajos por articulos que publicaron
a respecto.

Tom Gutting, un humilde columnista del Texas City Sun, escribié que durante los
atentados €l presidente “volaba alrededor del pais como un nifio asustado, buscando
refugio enlacamade su madre después de unapesadilla’. Y 1o habitual. El diario empezo
arecibir cartasy |lamadastel ef oni cas de su piblico. Demasiado parael director del peri6-
dico. En la portada del siguiente nimero aclaré que la columnalo habia enfurecido a él
también y que esa columna no habia sido apropiada “en este momento en € que se
encuentra nuestro pais y nuestros lideres’. Gutting se quedo en la calle.

Un colega suyo del Daily Courier de Oregon, Dan Guthrie, recibi6 un trato parecido
por haber también criticado al presidente en una de sus columnas.

Peter Jennings, el presentador del noticiero central de la cadena ABC, una leyenda
viviente delatel evision norteamericana, recibié 10.000 llamadas de protesta, amenazas o
insultos por preguntar donde estaba el presidente en las primeras horas tras los atenta-
dos. Su comentario fueinterpretado como unafalta de patriotismo imperdonable.

INFORMACION DESCREMADA

Esta situacion, en la que la informacion que llega al publico esta mediada por una
prensaautistay por lapresion del propio publico, estaagravada, como veiamos antes, por
€l hecho de que lainformacién alaque tienen acceso esos medios de comunicacion viene
yade por si descremada.

El 19 de octubre de 2001, €l diario The Washington Post informd, citando a fuentes
militares, que | as fuerzas especial es de Estados Unidos ya estaban operando en Afganis-
tan. Es decir, que lafase terrestre de la guerra ya estaba en marcha. Al dia siguiente, €
Pentégono no pudo negarlo y con imagenes satelitales del pais invadido confirmo la
informacion. Pero el tema no quedd ahi. Pocos dias después, €l secretario de Defensa
Donald Rumsfeld comenzo su conferenciade prensa semanal con una advertencia: cual-
quier funcionario del Pentagono que hubierafiltrado informacion tactica sobre las opera-
ciones militares habiaviolado laley y las consecuencias serian muy malas.

Sus pal abras fueron respaldadas por hechos. Acto seguido, la Secretaria de Defensa
emitié un memorando interno a sus funcionarios, advirtiéndoles que no hablaran con la
prensa, ni divulgaran informacion oficial solicitada bajo el Freedom of Information Act
(FOIA). Sdlo los canales oficiales serian tolerados a partir de entonces.

El cand oficial, esdecir laportavoz del Pentagono VictoriaClarke, justificé lamedida.
Segun €lla, antes trascendia demasiada i nformacién que “ no era apropiada para ser com-
partida’. Ahora hay méas comunicacion que antes, explico, salvo que esta controlada por
las autoridades. Lo que pasa es que “hubo un choque cultural con las anteriores adminis-
traciones’, sejustifico.

Sinembargo, €l cronistadel Columbia JournalismReview (CJR) Neil Hickey, autor deun
articulo titulado “ Acceso denegado”, sobre el control informativo del Pentégono, tuvo otra
lecturade la situacion. Segun su relato, ahoralos funcionarios del Pentégono tienen miedo
dehablar. Y no hay més, sino mucha menos informacién y/o comunicacion que antes.

“Lo dijimos desde el principio. Esta es una guerrano convencional e dijo Victoria
Clarke al reportero del CIR—. Llamamos alos periodistas a que se desengafien respecto a

1 Hickey, Neil, 2002, “Acceso Denegado”, en Columbia Journalism Review, pp. 22.
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cualquier nocion de que éste vaya a ser como cualquier conflicto previo”. “Teniendo en
cuentael rol importante de las fuerzas especial es, habra algunas cosas que nadie podriao
deberiaver nuncajamas’, agregd. En esarestriccion estan también incluidas|as muertes.
El gjército nunca habla de bajas en operaciones “negras’ o secretas. Y mucho menos de
las del enemigo, aunque sean civiles.

Y no solo los periodistas, y através de ellos €l publico, vieron restringido su acceso a
lainformacion. Al comenzar el conflicto, el presidente Bush ordend limitar laentrega de
informacion clasificada a sélo ocho legisladores en el Congreso. Es decir, le estaba reta-
ceando informacion al propio Poder Legislativo. Todo debido a que aparentemente un
legislador lefiltrd alaprensainformacion indicando que laCasa Blancatenia précticamen-
te la certeza de que Estados Unidos sufriria otro atentado.

Poco después, ante €l grito en el cielo que pusieron los legisladores que consideraron
guelamedidaerainconstitucional, Bush retrocedio y decidio entregarle documentos alos
integrantes de las comisiones legislativas clave.

Esto en cuanto alainformacion proveniente del bando liderado por Estados Unidos.
Pero lainformacion que proveniadel otro lado sufrié peor suerte.

L os canal es de comunicacion del Taliban eran practicamenteinexistentes al comenzar
la guerra. Sin prensa, sin television, sin permitir que la prensa occidental ingresara al
territorio que controlaban, los afganos pashtdn improvisaron una serie de conferencias
de prensaen el vecino Pakistan, como Unicaforma de comunicar su punto de vistay sus
datos sobre |0 que pasaba dentro de su pais. Asi comenzaron adifundir cifras de muertos
civilesy hastallegaron a organizar visitas guiadas para que los periodistas pudieran ver
con sus propios ojos los “dafios colaterales aliados’. Para vender su papel de victima.
Pero su carade lamoneda no duré demasiado tiempo en la agenda mediatica.

Un par de semanas después de comenzados |os bombardeos y las conferencias de
prensadel embajador taliban en Pakistan, Washington dijo que era suficiente, y presioné
alslamabad para que las cancelara. E Islamabad las cancel 6. Chau voz de ladiscordia.

LA MENTIRA COMO ARMA DE GUERRA

El 20 de febrero, el New York Times publicaba una noticia en la que indicaba que “el
presidente Bush decidio6 transformar los esfuerzos comunicacionales provisionales en
tiempo de guerra en un organismo permanente de diplomacia global, para difundir una
imagen positivade Estados Unidos alrededor del mundo, y combatir el antiamericanismo”.
“Hay un acuerdo general en laadministracién de quelaconfiguracion intensade lainfor-
macién y la coordinacion de mensajes que ocurrié durante el combate en Afganistan
deberiaconvertirse en unatarea permanente de la politicade seguridad nacional”, agrega-
bael articulo.

El nuevo organismo se complementaria con otro de los planes de la Casa Blanca: la
Oficina de Influencia Estratégica del Pentagono. La funcion de este otro despacho seria
utilizar los medios de comunicacion, lared Internet y varios tipos de operaciones encu-
biertas paratratar deinfluir en la opinion publicay las decisiones de |os gobiernos en el
exterior, incluyendo alas naciones amigas. Y aqui vienelo insdlito: paracumplir con sus
objetivos, lanuevaorganizacion tendriaentre sus misiones diseminar informacién y tam-
bién desinformaci 6n en los medi os de comuni cacién extranjeros. En otras palabras, queel
Pentagono abiertamente estaba estudiando crear un organismo cuya tarea incluyera el
difundir mentiras. Poco después, el Departamento de Defensa dijo que habia descartado
laidea, pero pocosle creyeron.
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Algunas dias antes Donald Rumsfeld habia dicho, citando las palabras de Winston
Churchill, que en época de guerra“laverdad estan valiosa que siempre debe ser asistida
por un guardaespaldas de mentiras’. Una metafora interesante, que no deja claro si el
Pentagono es quien le paga alos guardaespaldas o quien los inmoviliza.

Menosrefinado, uno de sus subalternos declard al ex defensor del lector del Washing-
ton Post, Howard Kurd: “Esta sera la guerra informativa méas intensa que se puedan
imaginar. Seguro que ellos van amentir y que hosotros vamos amentir”.

Y no cabedudaque*“ellos’ mienten, deformany manipulan. No crean organismos para
ello, ni lo cuentan de maneraabierta. Tal vez ésaprecisamente sealagran diferencia. Unos
son terroristas, provienen de una sociedad cerrada, y uno espera que utilicen la mentira
como instrumento. L os otros se supone que son los defensores del mundo libre.

LOS CORRESPONSALES DE GUERRA

El control informativo no se dasolamenteen el edificio del Pentagono en lasafuerasde
Washington o enlaembajadaTaliban en | slamabad. Lamayor parte delacensuramilitar se
daen el mismo campo de batalla. Enrealidad, ni siquieraescensura. Losperiodistasni se
enteran. Tienen escasisimo acceso alos lugares donde se genera la informacion.

Losreporteros quelograron vigjar aAfganistan no han tenido unatareafécil. Al llegar,
no bien comenzados |os bombardeos de Estados Unidos, se encontraron confinados ala
zona norte del pais, compartiendo trincheras intrascendentes con la llamada Alianza del
Norte que combatia con sus obuses al Taliban.

Pagando sobornos por doquier a afganos y uzbecos, ésa era la mejor ubicacion que
habian logrado. Laenorme mayoriano teniaacceso a lugar de donde partian los ataques
—los portaaviones, las bases en los paises vecinos— ni a su destino —as ciudades, bases
y aeropuertos del Taliban—.

Desdel€jos, lo Unico que veiadelaguerrareal eranlosfuegosdeartificio iluminando
el ciglo en las noches o algin avion volando a plena luz del dia. Los televidentes se
conformaban con pantallas verdes centelleantesy con lo que ofreciaAl Jazeera, laUnica
cadenacon permiso paraoperar en Kabul durante el gobierno Taliban. También las agen-
cias de noticias Reuters y Associated Press tenian presencia en la capital afgana, aunque
con personal local.

Cuando el Taliban perdi6y finalmentelaAlianzadel Norte, respaldadapor lasfuerzas
norteamericanasy britanicas, logré entrar en Kabul y capturar todas|as ciudades del pais,
alli fueron también los reporteros. Entraron préacticamente junto alas tropas, fueron casi
protagonistasde“laliberacion de Kabul”, el punto alto delaguerra. Las mujeres sacando-
se las burkas, los hombres afeitandose, la musica sonando en las calles afganas por
primeravez en mas de un lustro. L os afganos eran finalmente libres.

Sinembargo, €l conflicto sigui6 adelante en zonas remotas del pais, repleto de batallas
mas largas o mas cortas, operaciones especial es, misiones comando, detenciones de per-
sonas y tareas de inteligencia. Sorteando numerosos peligros y sufriendo muertes en el
camino, la prensa se fue enterando a cuentagotas o0 varias semanas 0 meses después,
cuando se enteraba.

Unos pocos afortunados lograron establecerse en portaaviones o en las bases militares,
utilizando €l sistema de pools, un sistema que disefid Estados Unidos después del fracaso
militar y comunicacional de Vietnam. El trabajo en pool o en tropillaperiodisticafue usado
por primeravez enlainvasion de Granadaen 1983y luego en laincursién en Panamaen 1989.
Pero sumomento estelar 1legd con laGuerradel Golfo. Los camarégrafosen grupo, siguien-
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do alasautoridades militares, viendo solo o queles permiten ver, filmando lo quelosdejan
filmar, con lacondicion de que lo que registren las camaras sea sometido al control militar.
Unamanerafinade decir censura. DurantetodalaGuerradel Golfo, lainformacién, incluyen-
do videos tomados por los propios aviones, provino de esos poolsy de las salas de prensa
del gobierno en Dahran, Arabia Sauditay el Pentégono.

Pero ni siquiera asi, con esas condiciones, |os periodistas pudieron ver mucho. De
hecho, hay quienes dicen que este conflicto marco el final de ese sistema. En el caso de
Afganistan, a diferencia de los conflictos anteriores, a los periodistas |a guerra les pasd
por arriba. Lamayoriatuvo acceso a escasisimas misiones especificasy ni siquieraseles
permitié hablar con los pilotos antes y después de sus tareas. Y muchos de los que se
salieron del pool pagaron con sus vidas las consecuencias de una guerra sin frente de
batalla establ ecido.

El gobierno de Estados Unidos asegura ser inocentey letirael fardo alas autoridades
de Uzbekistan, Pakistan, Tajikistan e incluso a nuevo gobierno interino de Afganistan,
por haber impedido el acceso periodistico a las bases militares. Los gobiernos de esos
paises echan laculpaalos estadounidenses. “ ¢A quiénlecreemos?’, se pregunt6 el Chief
News Executive del grupo CNN Eason Jordan. Y é mismo serespondio: “No importa, no
hay nada que pueda hacer al respecto”.

EL PATRIOTISMO Y LA INFORMACION

A lahora de comparar €l trabajo de los militares y de la prensa en este conflicto, €l
publico norteamericano esta claramente del l1ado delos uniformados. No importa quelos
periodistas hayan muerto por contarles lo que ocurre. No importa que hayan sufrido
innumerables inconvenientes para estar en el lugar de los hechos. Tampoco que muchos
se hayan sometido a los dictamenes del Pentégono.

Unaencuestade Gallup realizada amediados de noviembre mostraba un 80% de apro-
bacion alaformacomo lasecretariade Defensa estabamanejando el conflictoy un 89% de
aprobacion parael presidente George W. Bush. A laprensano lefuetan bien. Sélo recibid
un 43% de apoyo.

Otro sondeo, éste del Pew Research Center, realizado también en noviembre, mostré
gue la mitad de los encuestados estaba a favor de que el Ejército controlara mas las
noticias sobre la guerra, contra un 40% que sostenia que los medios de comunicacién
debian decidir por si mismos como informar. Ademés, mésdelamitad, el 53%, dijo estar a
favor de la censura en naticias sobre la guerra, cuando €l “interés nacional” estuviera
involucrado.

Deeste modo, como |o hadicho Daniel Hallin, delaUniversidad de Californiaen San
Diego, “las cadenas de television temen transmitir algo que sea controvertido o que le
parezca antipatriota a sus auspiciantes o al publico”.

A fines de octubre, cuando las bombas caian diariamente sobre Kabul, Kandahar y
Mazar-1-Sharif, comenzo acircular por CNN y por la prensa estadounidense un memoran-
do del presidente delacompafiia, Walter | saacson, dirigido a sus empleadosde CNN local
y Headline News.

El 31 deoctubre, €l diario The Washington Post comunico su contenido. “ A medidaque
recibimos informes de nuestros corresponsales o 1os de Al-Jazeera desde dentro de Afga-
nistan, debemos seguir asegurandonos que no estemos reportando acriticamente desde la
perspectiva o posicion ventgjosa del Taliban. Ademés, teniendo en cuentala enormidad de
lacantidad de victimasinocentes en Estados Unidos, debemostener cuidado de no enfocar-
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nos excesivamente en lasvictimasy problemas en Afganistan, que seran parteinevitablede
estaguerra, y no olvidarnos de que fue el liderazgo taliban el responsable de lasituacion en
laque hoy esta Afganistan. Puede ser dificil paralos corresponsal es de esas zonas peligro-
sas presentar estos aspectos claramente. Por ello, cada informe desde dentro deberia ser
seguido por algin comentario de nuestro presentador que vaya en este sentido:

“debemos tener en cuenta, después de ver informes como éste desde las
zonas controladas por el Taliban, que estas acciones militares de Estados
Unidos son en respuesta a un ataque terrorista que mat6 a cerca de 5 mil
personas inocentes en Estados Unidos”’, o “ debemos tener en cuenta, des-
puésde ver informes como éste, que el régimen Taliban en Afganistan sigue
protegiendo terroristas que se han vanagloriado de los ataques del 11 de se-
tiembre que mataron a cerca de 5000 personas inocentes en Estados Unidos”,
0 “ el Pentagono ha repetidamente dicho que esta tratando de minimizar las
victimascivilesen Afganistan, apesar de que el régimen Taliban sigaprote-
giendo terroristas que estan conectados alos ataques del 11 de setiembre, que
provocaron la muerte de miles de vidas inocentes en Estados Unidos’ .

Ladirectivaemitida, como sugerenciay no como orden, iba dirigida solamente alas
cadenas con difusion exclusiva dentro de Estados Unidos. Preguntado por el periodista
del Post, Isaacson dijo que queria estar seguro de que “no seamos usados como una
plataf orma propagandistica’.

Llevado el temaal debate, lo Uinico que criticaron ) ecutivos de otros medios de comu-
nicacion estadounidenses de la directiva de I saacson fue que, segin ellos, no hace falta
recordarle eso alos reporteros. Ellos deberian saberlo.

El vicepresidente de Fox John Moody, en cambio, no puso un solo reparo.

Eso eslo que parece pedir el pablico. El mismo que disfruta porque las cadenas de su
patria emiten sus noticieros y programacion con una bandera estadounidense en un rin-
con de la pantalla, porque llevan conferencias de prensa diarias de George W. Bush,
Donald Rumsfeld, Ari Fleischer, John Ashcroft y otros funcionarios del gobierno norte-
americano. Y porque no dicen que una informacién difundida por el Pentdgono debe
todavia ser confirmada “por fuentes independientes’.

Es, si sequiere, algo légico. Y no lo inventaron los estadounidenses.

Salvando algunas excepciones, historicamente | os paises en guerra o bajo ataque han
tendido adifundir y apoyar laversion oficial y acallar ladel enemigo.

Eslo quepaso, sinir maslejos, durante laguerraentre Perd y Ecuador con lamayoria
de los medios de esos paises. Esto se repite en aquellos paises que sufren del terrorismo
separatista o religioso, como Espafia o Irlandadel Norte.

Precisamente, debido aese patriotismo fue que cuaj 6 €l pedido de CondoleezzaRice de
restringir los mensajes de Al Qaeda. L os gjecutivos fueron aparentemente conscientes de
que el argumento delos“ mensajes codificados” erapoco realista. Por eso, su reaccion de
contener esas declaraciones respondio a la segunda preocupacion del gobierno de Esta-
dos Unidos: lade que los videos del enemigo incentivarian la propaganda de Bin Laden,
| os sentimientos anti-estadouni denses, no solo entre los musulmanes en EE.UU., sino en
el exterior, através delos canalesinternacional es.

“Le estamos dando al gobierno el beneficio de laduda: el tema de la propaganda es
legitimo”, dijo al respecto el presidente de CBSAndrew Heyward. Esunadecision “ patrio-
tica”, leafiadio a diario The New York Times.
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Otro ejemplo de patriotismo. El conductor del noticiero central delacadenaCBS Dan
Rather dijo cuando Bush le declaré laguerraal terrorismo: “George W. Bush es el presi-
dente. El tomalas decisionesy, ustedes saben, como un estadounidense més, si é me pide
que me diste, sdlo diganme donde tengo queir”.

“Cuando Estados Unidos va a la guerra, también lo hace su prensa, tan llena de
orgullo, temor y ansiedad como cualquier soldado”, escribi6 en el diario The Washington
Post un ex reportero de CBSllamado Marvin Kalb.

Esa ha sido la norma. Puertas adentro, los medios de comunicacion estadounidenses
son un ejemplo mundial delibertad y profesionalismo. Ejercen de maneracaba su papel de
perro guardian de las instituciones, investigan y controlan. Pero cuando se trata de palitica
exterior, lacosano funcionadelamismamanera. El imperio o lapatriapasan atener mas peso,
y las voces criticas disminuyen. Asi sucedi6 durante la Primeray la Segunda GuerraMun-
dial, durante la Guerra Friay durante cada uno de los pequefios conflictos en los que ha
estado envuelto el gjército norteamericano desde entonces. Claro que hay excepciones.

CONCLUSION: EL DILEMA

Resumiendo, la cobertura de la informacion militar a partir del 11 de setiembre ha
enfrentado varias restricciones y desafios:

- lacensuramilitar,

- laautocensura patridtica,

- lafaltade acceso alazona de combate,

- las presiones gubernamental es,

- laescasez de espiritu critico.

Vencer estos obstaculos no es sencillo para unos medios de comunicacion que estan
en €l ojo de latormenta en Estados Unidos por no siempre responder a un publico que
quierelavictoriamilitar y laseguridad acualquier precio. Y si el precio que hay que pagar
eslalibertad de expresion, hoy por hoy parecen estar dispuestos a pagarlo.

Los dilemas, entonces, para |os medios masivos norteamericanos, son grandes. La
base de su oficio implicabuscar la versién més cercana de la verdad, indagar, contar las
dos caras de lamoneda, hablar de las victimas en ambos bandos, darle tantaimportancia
aun muerto afgano como a uno propio, poner en cuestion las decisiones gubernamenta-
les. Si no lo hace asi, esté fracasando en su tarea.

Pero, por otro lado, € publico —larazén de ser del trabgjo de todo periodista— puede
percibir que el medio estasiendo demasiado amigable con €l enemigo, conlaamenazaasu
seguridad, con quienes quieren destruir su civilizaciony sudemocracia. Y puedeenojarsey
dejar dever su canal o periddico. En ese caso, el medio también habrafracasado en su tarea.

Los medios de comunicacion se deben a su publico. Ese es un dogma ampliamente
aceptado en las sociedades democréticas. Pero ¢qué sucede cuando el propio usuario,
lector, televidente o radioescucha, pide a periodistaque no le dé tantainformacion, que no
gjerza su papel de contrapoder, que no controle a las autoridades, que tape una carade la
moneda, que silencie unavoz?Y no sélo el publico pide eso. También o hacenlosanuncian-
tes, en un momento de recesion y de caida en la publicidad debido alacrisis econémica.

Pasado €l traumainicial provocado por labarbarie aéreaddl 11 de setiembre, losperiodis-
tas norteamericanos comienzan arecapacitar un poco masy aintentar [levar acabo su tarea
con més profesionalismo y equilibrio. Pero su tareano es sencilla. Supone remar contrala
corrientey contralo que el publico, €l poder econémicoy la clase gobernante quieren.
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Eso eslo que esta sucediendo en este Estados Unidos del nuevo milenio. Y ese es el
gran dilemade este conflicto. Lapoblacién haenarbolado labanderay exige quelaprensa
también lo haga, a pesar de que a hacerlo esté carcomiendo los pilares de la sociedad
abiertay libre que tanto defienden y aman.

Es necesario ser periodisticamente muy valiente hoy en Estados Unidos para entrar a
cuestionar labateria de medidas antidemocréti cas aprobadas por €l presidente Bush. Como
la puesta en marcha de tribunales militares parajuzgar alos prisioneros en Guantanamo, a
quienes ni siquiera llaman “prisioneros’ sino “combatientes ilegal es detenidos’, o como
para investigar la situacion en la que estan miles de personas sin nombre detenidas, sin
acceso a abogados, alin bajo investigacion. Pero es necesario hacerlo. De eso depende €
futuro delasociedad liberal democrética. Laprensatienequedar lavoz dealarmasi notaque
el gobierno puede estar —tal vez hasta inconscientemente— borrando de un plumazo la
complega trama de pesos 'y contrapesos que le [levé décadas construir a pais.

Como diceel ex corresponsal en el Pentédgono Christopher Hanson en un articuloen el
numero de noviembre del Columbia Journalism Review: “Las cadenas respondieron ala
presion, quitandole alaaudienciade EE.UU. lachance de saber y entender a enemigo més
profundamente. Enfrentados ala eleccidn entre cubrir una guerrade propaganday parti-
cipar en €ella, parecieron inclinarse por la participacién. Fue una decision que gozo de
apoyo popular entrelaaudienciade EE.UU. tal vez en €l corto plazo, pero unadecision que
podriaminar €l rol clave delos noticieros como observadores despegados, creibles, por-
gue mantienen su independencia con respecto a gobierno”.?

Sin embargo, aln en esta hora tan oscura para la grandeza historica de la libertad de
prensa estadounidense, |0s norteamericanos estan dando una leccion de apertura. Todos
estos hechos que hemos ido resefiando en las péaginas previas, han trascendido, son
publicos. El Pentédgono, el Departamento de Estado, la CasaBlancay |os medios de comu-
nicacion han salido ahablar del temasin pelos en lalengua. Han defendido sus decisiones
valientemente. Han dado la cara, no la han ocultado como suelen hacerlo los avestruces
latinoamericanos. Todo se ha ventilado y eso ha evitado viciar el sistema. Todo se ha
discutido y eso haimpedido tejer conspiraciones.

Ese es un paso. Creemos que, justamente, en horas tan dificiles, el gran desafio para
los defensores de la sociedad abierta es no cerrarse més. Es evitar que lavulnerabilidad
triunfe sobre lalibertad. Incluso si eso supone darle voz a quienes quieren destruirla.

Si, como dice Karl Popper, el andar de la humanidad puede ser planteado como la
historia de “lalucha por la sociedad abierta en contra de sus enemigos’?, y si se supone
que eso es precisamente o que significa esta “ Guerra contra el Terrorismo”, la prensa
debe estar alaaltura, no permitir quelalinchen los mismos que dicen defender la sociedad
abierta, ni hacerseun harakiri. Delo contrario, losterroristas habran triunfado. Porquela
propiasociedad democréticaliberal |anecesitarebosante, creibley despegada paraseguir
Ilevando a cabo su tarea de defensa de sus enemigos.

Pero por ahora, bajo los escombros del World Trade Center sigue yaciendo o que una
vez fueun ejemplo delibertad de prensacasi irrestricta. Y laremocion delosrestosdelas
TorresGemelaseslenta. Bienlenta.

2 Hanson, Christopher, 2001, Columbia Journalism Review, pp 34.
S Popper, Karl, 1967, La sociedad abierta y sus enemigos, Tomo I, Paidds, Buenos Aires, 401 pp.
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ABSTRACT

Como disciplina de estudio, la comunicacién corporativa u organizacional aparece tardiamen-
te en el terreno de las comunicaciones. Su aplicacién parece estar destinada a cumplir una
funcién mas dentro de lo que podria denominarse “lo publicitario”, “el marketing” o “la propa-
ganda”, la administracién de las empresas o las mesas de negociacion. Cabe la pregunta, sin
embargo, de si esta “nueva” forma de comunicacién no ha estado presente desde el principio
de los tiempos, y que sblo ahora es capaz de ser interpretada y analizada.
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*kk

L acomunicacién corporativau organizacional aparece“tardiamente” en el terreno de
las comunicaciones como disciplina de estudio (en €l sentido de su sistematizacion y
organizacion metodol gica), y su aplicacion parece estar destinadaacumplir unafuncion
mas dentro de lo que podria denominarse lo publicitario, el marketing, €l branding, la
propaganda, las relaciones publicas, la administracion de las empresas, las mesas de
negociacion, las situaciones de crisis, los gabinetes presidenciales, en un mundo que
trabajay produce cada vez mas productos intangibles que concretos.* Recién alrededor
de 1970 comienza a ser aplicada en distintas empresas de Estados Unidos como un érea
diferenciaday especifica.

Cabe lapregunta, sin embargo, si esta“nueva’ forma de comunicacion no ha estado
siempre presente, desde el principio delostiempos, y que recién en laactualidad (con la
masificacion de Internet, el paradigma de la globalizacion y la ruptura de las fronteras
naturales, sociales, culturalesy econémicas) es capaz de ser interpretaday analizada por
lostedricosy los actores delas ciencias de lacomunicacion. Con lacomunicacion corpo-
rativa, €l términoy el concepto de “comunicélogo” cobra un sentido completo y cabal.

La posibilidad de interpretar diversos fenémenos como €l cine de Hollywood, los
ritualesreligiososy las nuevasreligiones o cua quier conductahumana, incluso laguerra,
alaluz de estadisciplina, ampliael campo del entendimiento, delaintencionalidad y delos
macro objetivos de cualquier grupo humano, y hace que ignorarla sea no solo imposible,
sino poco inteligente.

Esdificil o casi imposibleimaginar unarealidad alacual sele quitauno de suscompo-
nentes. En este siglo, no es posible hacer de cuenta que los aviones o 1os microondas no
existen. Pueden utilizarse 0 no, pero son variables atener en cuenta para quien planifica
un viaje o debe cocinar de apuro. Del mismo modo no hay como dejar delado las vacunas,
losrelojes, latelevision satelital y el DVD. Esmés sencillo -y asi lo demuestralaciencia
ficcion—imaginar unarealidad ala que se le suman componentes o variables que aln no
existen. Por gemplo: losvigjesen el tiempo, latel epatia, lainmortalidad del ser humano. La
pregunta“ ;qué pasariasi...?’, cuyarespuesta es amplia, haalimentado a buena parte de
la literatura universal, y en muchos casos ha permitido que la ciencia y la tecnologia
avanzaran considerablemente. Hombres curiosos y desprejuiciados como Leonardo Da

* O dicho de otro modo: se producen cada vez més conceptos de valores, que se traducen en productos.
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Vinci, icaro, Einstein o Spinozahan hecho que el futuro seampliase. Graciasal eonardoy
su hombre alado hemos llegado al espacio exterior.

Entonces, también cabe la pregunta: ¢qué pasariasi todo fueracomunicacion? Si, sin
saberlo, estuviéramos habitando una enorme burbuja comunicativa de la que no sélo no
podemos escapar, sino de la que no siempre somos conscientes y desconocemos su
alcance. Seriamos comunicacion (de hecho, lo somos). Formariamos parte de redesimbri-
cadas, madejas sin principio ni fin que conducirian siempre aun punto de inflexion. Fui-
mos palabras en laprehistoria, fuimostexto y fundamoslahistoria; ahorasomos comuni-
cacion. ¢Qué sucederiasi las formas de comunicacion que conocemosy manejamos, que
somos capaces de definir y aplicar -o audiovisual, lasformasdelapublicidad, los distin-
tos formatos del periodismo, la narrativay la poética, lamusicay laplastica, incluso €
lenguaje matemético o |6gico— fueran subconjuntos de un todo mayor, que siempre ha
existido, pero que surgey es aprehendido por el conocimientoy €l pensamiento cientifico
después de todas las otras?

Lafisica cuantica sostiene, 0 se basa en, que todo es energia, cuantos minudsculos que
nadie havisto ni verajamas, pero queledan cuerpo atodo el universo. Lasdistintasmaneras
en quelaenergiase materializaforman lo que conocemosy percibimos. Laenergia, masalla
de lo intangible que pueda ser, es mensurable, aprehensible, decodificable, manipulable,
transformable. Y si nolavemos, si somos capacesde percibir lo que genera. No hemosvisto
un &omo, pero labomba atémica deja rastros mas que evidentes en € entorno.

Del mismo modo podria sostenerse que todo es comunicacidn, quelacomunicacion esla
manera—€l sistema—en quetodo serelacionaentre s, el tejido que hace quelascosas—visibles
0 no—serelacionen paradar lugar aotras cosas. Uso € término cosa en su sentido fil osofico:

En un sentido més restringido, lacosaes el objeto natural denominado
asimismo “cuerpo” o sustancia corpoérea. El uso del término en este segun-
do significado esmés bien reciente. (...) Locke prefirié la palabra“ sustan-
cid’ (lasideas delas sustancias son aquell as combinaciones de ideas sim-
ples que se supone representen distintas cosas particulares que subsisten
por si mismas).?

A partir delaRevolucién Industrial, y quizasin proponérselo en formaconsciente, la
cienciay latecnologia tomaron un rumbo en la produccion de objetos y conocimientos
gue cadavez méastendio hacialaabstraccion o hacialo intangible, méas allade sus aplica-
ciones concretas. Negroponte, en unaconferenciadictadaen Montevideo en el afio 1996,
expuso sus ideas en forma sucinta, que ya habia desarrollado en su libro Ser digital.®
Brevemente, € universo futuro, propone Negroponte, estard basado ya no en atomos'y
moléculas, sino principalmente en el fluir de bytesinformativos, que, al final delacadena,
produciran o se concretaran en a&omos y moléculas: la cosa en su sentido mas amplio,
pero también en el méasrestringido.

A fines del siglo pasado, algunas teorias comuni cacional es profundas comenzaron a
interesarse en labiologiamolecular y celular, intentando descubrir alli, enlos codigos de
instruccionesy drdenes de funcionamiento anivel microscopico, las claves delacomuni-
cacion més “elemental” pero alavez mas compleja: la que permite la supervivenciay,

2 Abagnano, Nicola, 1960, Diccionario de Filosofia. México: Fondo de Cultura Econdmica.
2 Negroponte, Nicholas, 1995, Ser digital. Buenos Aires: Editorial Atlantida.
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tedricamente y si no hay ruido, el mensaje perfecto.* Hay un emisor y un mensaje y un
receptor y un feedback constante que modifica, unay otravez, algunos de los contenidos
del mensgje. Si el medio ambiente en que sedael flujo delainformacion varia, lainforma-
cion puede adaptarse medianamente a esos cambios. Si la variacion es de determinado
tipo, digamos que se sale del limite superior o inferior de lo admisible (el rango que
contiene cierto margen de error) parala existenciade ese mensagjey no de otro, entonces
€l contenido del mensgje se modificalo suficiente como para que lainstruccién sea otra.
Ese seriael caso de ciertas enfermedades o disfuncionesdel organismo, y explicariaalgu-
nas de |l as transformaciones que ocurren en lanaturaleza (el “ruido” humano en el medio
ambiente supero el rango delo admisible, y el mensaje se modificd o el receptor lo recibio
distorsionado). Lamayoria de | os procesos biol 6gicos celulares tiene una suerte de siste-
maen paralelo quele permite verificar si lainstruccion haconcluido en sentido adecuado.
Hay unaretroalimentaci én constante.

Lacomunicacion tiene siempre unaintencion, aun si esinconsciente—y losfreudianos
ladenominan acto fallido. No hay comunicacién que no latenga. Hasta el masinsipidoy
vulgar de los didogos persigue algo. La afirmacion: Esta oracién no tiene intencion
alguna, pretende decir exactamente eso, de modo que si tiene unaintencion: lade negarla.
Uno de los pilares precisos y constantes de la comunicacion ha sido precisamente éste.
Noimportalavaloracion que se hagadelaintencion, si esbanal y trivial, o profunday con
un sentido metafisico o éticamente correctay necesaria. Somos comunicacién y nos co-
municamos de acuerdo a diferentes intenciones. La comunicacién que no persigue una
intencion, por definicién, no lo es. La comunicacion lleva implicita la intencionalidad.
Cabe entonces |a pregunta acerca de intencionalidades que no necesariamente estan ala
vista, y esaqui donde el herramental tedrico de lo que se denomina comunicacidn corpo-
rativa, organizacional oinstitucional, puede proporcionar datos paraanalizar lasdistintas
intencionalidades. En ese sentido, proponemos |a siguiente definicion de esta disciplina:

Comuni cacion corporativa es toda aquellaforma—interna o externa— en que
una corporacién comunicasus multiplesintenciones, haciael colectivo
interno que laforma especificamente, y haciael colectivo externo que esno
s6lo donde esta sumergida sino a quien, en algunos casos, dedica su exis-
tencia (productos y servicios).

En algunos casos, no es hecesario profundizar demasiado, y me permito ser literal: la
comunicacion periodistica tiene la intencion de informar. Pero: ¢sobre qué informa? La
produccion de unanoticia, laseleccion de unainformacion, el formato como selapresen-
ta, ¢no representa acaso una identidad especifica y ninguna otra, que responde a un
corpus mayor que la contiene? ¢No podria pensarse que cualquiera de los manuales de
edicion de un periodico es unasuerte de manual de induccion parael empleado querecién
ingresaalaempresainformativa? ;Quelasreglasde sintaxisy de semanticason €l glosario
propio deladisciplinaen cuestion? Lacomunicacion periodisticaseria, dentro del conjun-
to contenedor “corporativa’, unamanera“ objetiva’ de presentar larealidad. El cerebro, lo
racional, si pensaramos en un sistema vivo.

Lacomunicacion publicitariatiene laintencion de modificar pensamientosy conductas

4 Maturana, Humberto y Varela, Francisco, 1994, De méquinas y seres vivos. Autopoiesis: la organizacion de lo
vivo. Santiago de Chile: Editorial Universitaria
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relacionadas con el mercado del consumo —utilitario u ocioso— que a su vez produzcan
cambios en los habitos de consumo —si no, no es publicidad— a la vez que en e caso
particular de la publicidad de bien publico no setrata de cambiar habitos de consumo sino
conductas después de tomar conciencia de un tema o situacion (proteccion al medio am-
biente, alertasobre consumo de drogas, prevencion del HIV, e cancer demama, laviolencia
domeéstica, lapaz, latoleranciay otrosvalores asociadosalasalud, éticay el bien humano).
Dentro del conjunto mayor, la publicidad genera, reaccionay actlia de acuerdo a distintos
estimulos, que a su vez permiten que todo el sistema siga funcionando correctamente.

Lacomunicacion audiovisual, tan maniday discutida, podriaquerer narrar, entretener
0 ser soporte, sustrato, vehiculo o lenguaje apropiado —en préstamo— para algunas de los
formatos de la expresion periodistica y publicitaria (y otro lengugje narrativo). En €l
conjunto mayor, entonces, lo audiovisual —lo visual— seriael canal de representacion de
laimagen corporativa, identitaria; el reflejo en el espejo.

Mas o menos asi he dividido —por un sentido mas pragmético y de utilidad— el con-
cepto de comunicacién y sus diversos modos de expresarse. No se han incluido aqui los
subconjuntos formados por €l lenguaj e puramente musical y sonoro; lo pléstico, laexpre-
sidn no verbal; por considerarse que si bien pueden ser disciplinas con fines especificos,
se encuentran contenidas en las tres primeras categorias, 0 porque requieren de un deco-
dificador propioy no necesariamente tan masivo como el delas mencionadas mésarriba.

Sinembargo, si seaplican el concepto o ladefinicion delacomunicacion corporativa,
podria pensarse que subyace a cada una de esas modalidades lingUiisticas —en €l sentido
de lenguaje— unaintencionalidad superestructural: lade la construccién de un si mismo
corporativo. Vale decir: lapublicidad, el periodismoy lo audiovisual serian losformatos
macro-estructural es que se daria la comunicacién corporativa en Occidente para cons-
truir lamarca sociedad occidental, laimagen corporativa de Occidente, tanto en sentido
horizontal y vertical, como externo einterno. Cuando esamarca se amplia—por gjemplo,
incluye contenidos, expresiones o realidades gjenas aella— cualquierade lastres modali-
dadessirveny cumplenlafinalidad de explicarlasy engrosarlas, segiin unaintencionali-
dad determinada. L os noticieros que reportan sobre el Lejano Oriente, Medio Oriente 0
Africa, en un sentido superestructural no hacen otra cosa que integrar datos e informa-
cion paraque aquellarealidad puedaingresar aésta. Lapublicidad no tiene prejuiciosen
tomar trozos de identidad ajena (el corto publicitario que muestra al basketbolista chino
practicando chi kung antesdel comienzo del partido, por jemplo) y combinarlos conlos
propios productos, parahacer un mix dondelo diferente esdecodificable, aceptabley aun
deseable. El cine industrial de Hollywood y la television enlatada que proviene de los
Estados Unidos —tomados aqui como iconos de [o audiovisual— recrean lo distinto hasta
apropiarse de €ello (Arma Mortal 4 da una vision de la amenaza amarilla digerible y
controlable). Asi, la imagen corporativa occidental no pierde sus limites ni se hacen
difusas sus fronteras, s6lo amplia su organigrama, diversifica su produccion, sus servi-
cios, y lamanera de comunicarlos. Los valores occidentales —l objetivo, lavisiony la
mision de cualquier organi zacion— pueden estar ala vista 0 més encubiertos, pero cual-
quieradelostres formatos se dedica a propagarlosy hacerlos comprensibles en caso de
gue no lo sean. Es decir, la corporacion Occidente cuenta con los tres formatos para
construirse, mostrarse, reproducirse.

Quecualquier civilizacion seexpresaasi mismaatravés delos paradigmas culturales
que generay que se modifican dentro de determinado rango de valoresy no de otro, no
es novedad. Pero hasta ahora esas construcciones fueron analizadas e interpretadas
desde campos del saber relacionados con la sociologia, la antropologia, la historia, la
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cienciapoliticay econdmica, y no desdelacomunicacion. Se hatomado alacomunicacion
como uno de los canal es de expresion de estos paradigmas, como una mera herramienta,
COMO Unaconsecuencia, y no como unacausa. Con esto quiero decir que, como cual quier
sistema, lacomunicacion tiene un sentido propioy Ultimo, paraseguir existiendo. Lavida
Se expresa a si misma en seres vivos, para seguir viva. La comunicacién comunicay se
comunica parade no dejar de serlo.

Unadisciplinano necesariamente debe estar definida o presente en todo unimaginario
colectivo para que se exprese 0 exista completamente. O dicho de otro modo, los efectos
delaley delagravedad universal descubiertao formuladapor Newton, no existen apartir
del siglo XV1I cuando laenuncia, sino que desde el principio delostiempos|as cosas son
atraidas por latierra de acuerdo ala conocidaférmula. El peso de un cuerpo se define de
multiplicar sumasapor laconstante universal gravitatoria, esto es 9,80 m/seg?. El peso es
la fuerza descendente de atraccion de la Tierra sobre ese cuerpo.® Quiza el hombre de
Neanderthal no comprendiera la ecuacion matemética, pero si supo, por la via de los
hechos, que los cuerpos caian y no flotaban. Y también sabe cualquiera que una bolita
lanzada desde un centimetro no causa ningiin dafio, pero apartir de determinada altura se
convierteen unarmaletal. Que eso sedebaalaaceleraciony laenergiacinéticano cambia
las cosas. Esdecir: el codigo genético, los dtomos, y los quarks yaexistian en laprehisto-
ria. Los descubrimientosy su expresion hacen ala historia de la evolucion humana, no a
laexistenciadelas cosasen si.

Que la evolucion constante produzca nuevas cosas y nuevos procesos forma parte
del sistema. De otro modo, |as afirmaciones precedentes podrian interpretarse como si
todo existiera desde siempre —un determinismo cerrado y acotado—y que nada es modifi-
cable, unasuerte de deus ex machina. Sin entrar en detalles que escapan al sentido de este
articulo, si bien las cosas existen, el proceso y lamaneraen que esas cosas seinterrel acio-
nan permiten lacreacion de otras. Por gjemplo, laexistenciadel atomoy lainvestigacion
Ilevaron acrear labomba atdmica, que no existia previamente. En ese sentido, €l azar, la
combinatoria imprevisible y las preguntas generan cosas y procesos nuevos.

Entonces: la comunicacion corporativa, €l conjunto que contiene a todas las comuni-
caciones, siempre existio (en formainconsciente o consciente), aun cuando searelativa-
mente reciente su estudio y su comprension y aplicacién en algunos campos: laplanifica-
cion estratégica, la negociacion de conflictos, lalealtad aunamarca o idea, la construc-
cién de unaimagen corporativa.

Quizael manual deinduccién mas antiguo del mundo, que contiene todos|os formatos
de comunicacién internay externa, de definicion deidentidad eimagen, sealaBiblia. Solo
habriaque cambiar el enfoque con que selahaestudiado o interpretado hastaahora. Al fin
y a cabo, hay pocas instituciones que han promocionado un producto —Dios— con tanto
éxito y duracion en un mercado que ha pasado por muchos mas cambios que cualquier
estrategalargopl acista es capaz de imaginar, prever y gestionar.

Es por eso que la nocién de intencionalidad es imprescindible para comprender la
realidad que nos rodea y en la que estamos inmersos, aun la personal y mas intima. No
solamente somos comunicacién y no cesamos jamas de comunicar, sino que, ademas, si
no somos conscientes de ello, no sabremos en qué parte de la cadena de la construccion
de unaidentidad superestructural estamosy quiza podemos o debemos modificar.

5 Resnick, Robert; Hallyday, David, 1975, Fisica. Parte 1. Buenos Aires: Compariia Editorial Continental, S.A.
pég. 128 y siguientes.
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ABSTRACT

La institucién universitaria tiende a regular su produccién intelectual mediante un sistema de
prescripciones formales y soportes académicos, pero también a través de un régimen de difu-
sién informal. Este sutil pero eficaz ejercicio de ordenamiento o normalizacién entrafia en si
mismo una contradiccion por el espiritu de innovacién y el caracter emancipatorio que la pro-
pia universidad histéricamente se arroga y la incondicional busqueda del conocimiento a la
que convoca. Intentar deconstruir el estatuto ambivalente de este dispositivo de comunicacién
institucional es algo que se debe hacer en el seno de la institucién universitaria.
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Alos seis afios interrumpi mi educacion parair ala escuela.
George Bernard Shaw

Admitir laposibilidad de una clase de comunicacion llamadainstitucional, diferencia-
dadel resto, concebidacomo un repertorio metodol 6gico que guialaproducciony el flujo
delas comunicacionesen el seno delasinstituciones pero también el vinculo de éstas con
su entorno, representa desglosar y apartar ipso facto otras variedades de comunicacion
por comparativamente inconvenientes o ineficaces para ese ambito. Ahora bien ¢qué
consecuencias puede tener esta erradicacion semidticaen el cuerpo mismo delauniversi-
dad, en tanto institucion, que recientemente en su historiamilenaria ha puesto en marcha
€l estudio de la comunicacion en sus innumerables modalidades sin exclusion? ¢Por qué
por un lado se estudia la comunicacion dispensandol e atencion a todas sus formasy por
otro se comunican los resultados de ese estudio solo através de algunas de esas formas?

L as comunicacionesinstitucionales—a universidad no esla excepcion— se esmeran en
respetar lasformalidadesal uso. Por g emplo, laoperacion casi sempreliminar que consiste
en depurar la escritura académica, ultimar notas, cotgjar citas, organizar referencias biblio-
gréficas, en fin, normalizar € texto segiin unas indicaciones establecidas, es un gercicio
indudablementefarragoso. Unaverdaderaortopediatextual que, sinvacilaciones, no juzga
mos como lafase mésvital y genuinadel acto creativo sino una subsidiarialabor de gjuste
institucional. Todos esos revoques aparecen tras los sucesivos borradores y son para
decirlo brutalmente, lainstitucién. Laactitud contraria, lamaniobraevasiva, la sospechosa
€elusion de esas formas en pos de otras, en muy distintos gradosy circunstancias, desembo-
ca necesariamente en una suerte de falta. Aunque suene arcaico, podriamos aventurar —en
sentido literal y figurado— una falta de respeto. Un respeto de todo aquello que confiere al
texto justamente respetabilidad. Y no nos debe alarmar la connotaci 6n ética que cobra esta
desviacion formal si recordamos que la antiguaretorica, a consistir, por su naturalezares-
tringida, en una reserva de formas verbal es recomendables, fue divisada por Roland Bar-
thes, entre otras cosas, como una moral. Esta sumision técita a ciertos moldes tiene su
reverso en la reciproca postergacion de estilos, géneros y también ocurrencias singulares
ahorainimaginables por su aln no ocurridasingularidad. El prop6sito Ultimo—o primero— de
estos acatamientos es aventar cualquier sentido inoportuno consecuencia del desliz de una
formainusual entendiendo por forma inusual un régimen de signos inapropiados, esto es,
que aln no le son propios alainstitucion por ser inherentes a otro contexto.

Desde que pusimos un pie en lainstitucion universitariahemos sentido, aqui y alla, en
forma casi constante una sutil coercion (no escandalicemos, la palabra es excesiva), o
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menos que eso, apenas una corriente que proviene tanto del examen de documentos
formales varios como de conversaciones informales entre colegas. Sin embargo estain-
fluencialejosestade ser delaindole del tradicional autoritarismo manifiesto, ni siquierade
la més delicada violencia simbdlica entrevista por Pierre Bourdieu, aunque desde luego
estas vicisitudes tampoco nos abandonan por completo. Pero no es el caso. Se trata, més
bien, de una sensacién indefinible al modo de ese tercer sentido indescifrable e inasible
gue atisbd —otra vez— Barthes y que cuanto més acorralamos con un cerco de palabras
mas parece retroceder hasta ese reducto del ser donde €l lenguaje parece dejar de ser
lenguaje. Esconveniente, casi como medidacautelar, y en nombre delaverdad, dejar estas
afirmaciones atitulo de unavagaimpresion que se difuminaen el preciso momento en que
pretendemos fijarla. Aunque esto, desde luego, puede ser tenido por la comodidad de no
asumir losriesgos delanzar al ruedo académico unaafirmacion fuerte.

La maquinaria universitaria nos ha empujado a su interior. Participando de un juego
ambivalente, nosotros también empujamosyacon lainiciativadel principiante, yaconlos
principios del iniciado. Una fuerza historica nos absorbe, jala de nosotros y nos arrastra
por unared de ductosy capilares administrativos o académicos. Empezamos a escribir, a
entregar nuestras producciones mientras un restringido set de géneros institucionales
afianzados vareclamando el cumplimiento de nuestras pal abras, ladocilidad de unaescri-
tura docta que acude con suavidad para llenar esos cauces abiertos y finalmente robus-
tecer por acumulacion ese antiguo y consagrado patrimonio genérico. Pero este mandato
no es del todo explicito, ni terminante; es segregado ordinariamente desde una prolonga-
da experiencia estadistica. La norma de una presencia se convierte en presencia de una
norma. Trabajamos siguiendo unas pautasy después las pautas siguen alos trabajos. Un
sistema de expectativas ha quedado configurado y resplandece en una rapida lectura de
las instrucciones. Pacificamente, sucumbimos a la estabilidad de sus proporcionados
esqueletosy alaseguridad de susférmulas. Somos aprensivos. Quizanosinquiete mésla
posibilidad de | as transgresiones formal es que aquellas que conciernen alos contenidos.

Segln una conocida tesis posestructuralista, todo lo que modestamente vamos di-
ciendo obedece calladamente a cosas ya dichas. Si escudrifiamos atentamente ascende-
rén capas verbal es sedimentadas durante afios en hojaldrados dispositivos discursivos —
en nuestro caso, universitarios—, que nos dicen como debemos decir sin decir exactamen-
te qué debemosdecir. Hecho afiicos, €l contexto seinfiltraen el texto en unalentatransmi-
gracion gque no atafie tnicamente alo de adentro sino también alo de afuera.

Sin embargo, esta atesorada variedad de formatos universitarios no se explica sufi-
cientemente por el conocido efecto de transfusion intertextual y sin embargo no hay
que descartarlo, hoy menos que nunca cuando aquella intertextualidad desenmascara-
dacon alborozo en los afios ‘ 60, se hatornado préacticamenteinvisible bajo el exceso de
visibilidad de tantas citas que pretenden emplazarla agotando paradojal mente la actua-
lidad de su discusion.

También es una cuestion de formas o formatos. Gérard Genette acufio el término de
architextualidad para describir una categoria abstracta o arquetipo textual que amodo de
disefio general preside las concreciones particulares de un vasto conjunto de textos. Y
con todo, laauténtica peripeciaintel ectual tampoco se agotaen el reconocimiento de esta
familiaridad. Se trata de interrogar al fendmeno para elucidar cuales entre los diversos
architextos se presentan como los candnicos y, sobre todo, por qué.

Cuando escribimos capitulamos; cuando leemosexigimos. Y si no fuerarealmenteasi,
¢A qué se debe entonces esa decepcién inducida unay otra vez por €l rostro anodino de
lo manido? ¢Como se explicanuestrareiterada desazon ante unanovedad prometidapero
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gue nuncallega? ¢Y por qué amenudo nos complacemos depravadamente en comprobar
lasupremaciadelarepeticién o, lo que eslo mismo, laretiradade lainnovacion?

Con innegable acento humoristico, Jorge Luis Borges ha ilustrado admirablemente
este efecto de alineacion o conformacién en torno a ciertas metaforas durante generacio-
nes de poetas:

Si no me equivoco los chinos Ilamaban a mundo “las diez mil cosas’, 0 -y
eso depende del gustoy el capricho del traductor—“los diez mil seres’.

Supongo que podemos aceptar el muy prudente célculo de diez mil. Seguro
que existen més de diez mil hormigas, diez mil hombres, diez mil esperan-
zas. Pero si aceptamos €l nimero diez mil, y si pensamos que todas las
metéforas son la unién de dos cosas distintas, entonces en caso de que
tuviéramos tiempo podriamos elaborar unacasi increible suma de metéfo-
ras posibles. He olvidado el agebra que aprendi 10.000 multiplicado por
9.999, multiplicado por 9998, etcétera. Evidentemente la cantidad de com-
binaciones no esinfinita, pero asombraalaimaginacion. Asi que podria-
mos pensar: ¢por qué los poetas de todo el mundo y todos los tiempos,
habrian de recurrir alamismacoleccién de metéforas, cuando existen tantas
combinaciones posibles? (Borges 2001, 37)

Empleando un ingenioso silogismo literario, Borges argumentalapersistenciade una
extrafiatendenciacentral. Cultivado por generaciones de autores, un asombroso atavismo
textual serepite en lahistorialiteraria. La penetrante observacion del escritor se orienta
exclusivamente a poner en telade juicio unaflagrante concurrencia tematica que parecia
no haber sido advertida hasta ese momento. Aungque, como lo hemos hecho notar, el
fendmeno no queda ahi.

Por su parte, George Steiner ha llegado a una constatacion de indole similar, que no
atafie aladimension retoricade un cor pusliterario sino sencillamente a horizonteléxico
del idioma:

[...] secalculaquelalenguainglesatiene en laactualidad unas 600.000
palabras. Se cree que €l inglésisabelino tenia solo 150.000. Pero estas ci-
frastoscas son engafiosas. El vocabulario con que trabajaba Shakespeare
superaa de cualquier autor posterior [...] El verdadero problemaradicano
el nimero de pal abras disponibles, sino en el nivel en que utilizael lenguaje
el uso corriente actual. (Steiner 1990, 49)

Pero ¢cémo podemos escapar de la atraccion gravitatoria de los modelos consagra-
dos? ¢Existe verdaderamente un margen, por estrecho que sea, paragjercer lainnovacion?
¢Hay un efecto de desaturacion genérica o definitivamente hemos saturado todas las
combinaciones? ¢Es posible ceder ante |os model os que se proponen y que en apariencia
sl o establecen disposiciones formal es sin sojuzgar al menos algun aspecto de los conte-

1 Borgesexpuso estaideaen laconferenciatitulada“ Lameté&fora’, como parte delas seis Norton Lectures ofrecidas en
la 1967 en Universidad de Harvard, traducidas del inglés y publicadas en el volumen Arte poética. En dicho texto
Borgesaludeaotro escritor argentino, Leopoldo L ugones, quien yahabiaconstatado el hecho, razén por lacua sehabia
propuesto inventar parael caso delalunaun contingente de nuevas metéforas que evitaran | oslugares comunes de poetas
anteriores.
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nidos? ¢Se puede conceder o primero sin afectar sensiblemente lo segundo? Si este
determinismo formal esfinalmente cierto, invariablemente terminamos expresando menos
de lo que tenemos para expresar. Si nos preocupa la perseverancia de un sistemainstitu-
cional que prefiguralas complexion y latextura de unas comunicaciones escritas es por-
gue creemos en laposibilidad de que laexpresion misma, en su articulacién significante o
en su potencial gréafico, sea portadora de un suplemento de significacion que solo resulta
parcialmente transmisible en lo que se hadado en [lamar unidades de contenido.

Nos enfrentamos, pues, a una prescripcion de medidasy composturas, de arquitectu-
rastextualesy protocolos literales, satélites paratextual es, parésitosliterales o numerales
gue constituyen la dimension periddica, y edificante que convierte toda nuestra labor
académica en un ritual. Unareligion discursiva que rige la hechura o la circunspeccion,
cuando no laintegridad, de las producciones que devienen, en parte, reproducciones, al
fijarse su horizonte de un modo vertical. No es para nada absurdo evocar aqui el pasado
etimolgico de la palabra universidad emparentado con universal, que en latin significa
dicho de un Unico modo.

Lainstitucion nos instituye y, muy a pesar de su iluminada condicién universitaria
embanderada con invenciones e innovaciones, parece carecer de lamisma autoridad que
searrogay de un necesario ademan liberal —en el sentido no doctrinal del término— para
alentar la subversién de sus propios érdenes y fundamentos. He aqui su limite infran-
queable. No se puede instituir que no se puede instituir.

Lainstitucion universitarianos engulley paulatinamente nos va aplicando susforma-
tos tan taxonodmicos como taxativos, sus canales académicos de expresion, sus envases
prefabricados, al tiempo que desdefia, desestimay en cierta medida neutraliza cual quier
creacion intelectual extraordinariapor extraordinaria, por extraviada, lo que eslo mismo
gue equivocada, y sobre todo por impertinente en los dos sentidos que le caben ala
palabra. A aquellas producciones alternativas, no convencionales, las que no satisfacen
plenamentelas expectativasy losformularios, selesreservasiempreun lugar marginal. Y
desde esa oscurainestabilidad de los margenes —una suerte de cuarentena intel ectual— el
poder sereconfortay se preservala estabilidad general.

A latentacion de estos menudos dogmatismos ni siquiera escapan algunas institucio-
nes de educacion superior que fueron, en un pasado reciente, emblemas de laheterodoxia
universitaria. Es curioso comprobar la mesura —o la mensura— de las indicaciones de la
escueladoctoral defilosofiaen laUniversidad de Paris 8 en relacion alaextension dela
tesisfinal. No se establece categéricamente un limite pero se escurre una el egante coac-
cion segun la cual “la experiencia demuestra que una tesis de alrededor de trescientas
paginas es susceptible de ser aceptada’.

Embarcado en su empresa deconstruccionista, Jacques Derrida sacudia décadas
atras los cimientos mismos de la institucion universitaria yendo mucho mas legjos a
denunciar el vinculo que ésta mantenia con unaontologialogocéntricay alentando una
mutacion en sus tradicionales mecanismos de legitimacion a los que no se avenia su
labor intelectual:

Estabaya claro parami que la marcha de misinvestigaciones no podriaya
someterse alas normas clésicas delatesis. Estas investigacionesno recla-
maban s6lo un modo de escritura diferente sino un trabajo transformador
sobre laretérica, la puesta en escenay los procedimientos discursivos
particulares, histéricamente muy determinados, que dominan el habla uni-
versitaria, especialmente ese tipo de texto que sellamatesis; y se sabe que



FORMATOS UNIVERSITARIOS

todos esos model os escolares y universitarios dictan también laley de
tantos discursos prestigiosos, incluso de obras literarias o elocuencia poli-
ticas que brillan fuerade launiversidad.? (Derrida 1997, 16)

Sin pretender deslizarnos hacialadiscusion sobre la posmodernidad cuyo anacronis-
mo hoy parece haberse decretado, es preciso avizorar en laactitud seriadelauniversidad
un gesto anti-moderno, contrario acierto espiritu de lamodernidad ala que no vacilamos
en reconocerle el histérico compromiso con un ideal de libertad. Pero sabido es que €
cultivo de las libertades es problematico alin a abrigo de las tradiciones que se han
forjado en su defensa regando de palabras el fundamento de su gjercicio.

Peroni asi selograinhibir latotalidad delas anomalias, muchas de las cual es necesitan
crecer como inflorescencias malignasy exuberantes mas alladelajurisdiccion universita-
ria. Y cuando esos engendros intelectuales se atreven e irrumpen, bajo alguna de las
formas inesperadas, en lainstitucién universitaria, ésta queda casi paralizada. No puede
erradicarlos del todo porque hacerlo significair decididamente contra su propia esencia
pero abrirles las puertas de par en par esir contra su apariencia.

Sobre las bases de sus aparatosos concursos que asignan puntos y cargos, la universi-
dad ha dejado caer una pista para que descubramos nosotros mismos este ancestral recha
zo. Aquellas producciones académicas bajo formatos atipicos, disidentes o disonantes,
reciben invariablemente, en el panorama general de los méritos individuales, un tope de
créditos mas modesto, digamos, de estatura mas baja que €l resto, todo lo cual revela otro
crédito: € quelainstitucién, miserablemente, no lesextiende. ¢Acaso hay aqui unareminis-
cenciaplaténicadel célebre episodio delaexclusion de los poetas de la Republica?

¢Se trata con esta seguidilla de reproches de reafirmar, como tantas otras veces, €
discutido triunfo delaformasobre el contenido, si por un momento se nos permitiese esta
distincién sospechosamente analitica? ¢Y qué forma deberia asumir una diatriba que se
complaceen criticar lasformasimperantes?

AUn este escrito que pretende llamar la atencién sobre ciertas constricciones
aca(en)démicas no hapodido eludir lacontradictorianecesidad de someterse aellas. Esta
sumision circunstancial representa la estrategia confesa para luchar contra las fuerzas
enemigas dentro de las propias fuerzas enemigas. En un mundo donde las novedades
nacen ya envejecidas este alegato lejos esta de ser una auténtica cruzada subversiva.
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carreras Analista en Comunicacion Corporativa y Relaciones Publicas y
Licenciatura en Comunicacion de la Escuela de Comunicacion, Universidad ORT.

*kk

QUE ES LA REDACCION CORPORATIVA

Tratar de definir qué eslaRedaccién corporativaes unatareamuy dificil, porque es
un tipo de redaccion que no se define apartandola directamente de otras ni reduciendo
sus contenidos de trabajo. Al contrario, la redaccion corporativa es la suma de otros
tipos de redacciones (administrativa, periodistica, académica, publicitaria, cientifica,
etc.) que aportan sus caracteristicas, tipologias textuales y recursos expresivos para
gue ésta pueda canalizar todas las necesidades de comunicacion que se producen, de
forma sistematica o espontanea, en las organizaciones. Tanto en el desempefio de los
publicos internos, como en los diferentes vinculos que |as organizaciones establecen
con los publicos externos.

Cooperan ademas con la Redaccién corporativa o institucional varios lenguajes o
sistemas de signos (grafico, fotogréfico, editorial, matematico, etc.) que textualizan otros
contenidos diferentes de los expresados a través del lenguaje escrito. Es importante
recordar que el lenguaje escrito no es sdlo la produccion escrita que tiene como realiza-
cion final lalecturade un documento impreso. Debe incluirse también en su conforma-
cion alostextos escritos que tienen unarealizacion final oral. O sea, textos queinicial-
mente fueron escritos paraluego ser pronunciados con un nivel variable de improvisa-
cion (por ejemplo: el discurso), leidos con el acompafiamiento de comentarios (por
gjemplo: laconferencia) o que parten de una base de apuntes sobre ideas fundamental es
que seran ampliadas através delaexposicion oral (por g emplo: charlas, presentaciones,
declaraciones, etc.).

Sin embargo, éstas y otras formas textuales comienzan a cumplir los requisitos de la
Redaccion corporativa cuando 1o escrito, lo dicho o la combinacién de ambas formas de
expresion no responde a los intereses de un autor auténomo, sino alainformacion trans-
mitiday asumida por una persona, Seccion 0 equipo que gjerce un cargo circunscripto a
losintereses de la organizacién. Es decir, en laRedaccion corporativa se producen textos
0 documentos que responden aunaautoriaindividual o colectiva, pero siempre represen-
tativa. Se puede entonces buscar una primera aproximacién al sentido especifico de la
Redaccion corporativa cuando se entiende que todos los recursos (humanos, técnicos,
econdmicos, logisticos, etc.) que utiliza para su funcionamiento tienen un objetivo co-
mun: “lacomunicacionintegral” (Lacasa, Antonio S., 2000, pég. 222).
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Antonio Lucas Marin, en La comunicacion en las empresasy organizaciones, define:
“Lacomplejidad creciente de la sociedad ha hecho cada vez mas necesarias respuestas
muy elaboradas, que exigen la colaboracion de diferentes personas coordinadas en orga-
nizaciones. Buena parte de nuestros problemas ordinarios de transporte, alimentacion,
comunicacion (...), que en las sociedades tradicionales se resolvian personalmente, se
satisfacen actualmente de una manera mas eficaz por la existencia de estas organizacio-
nes’ (pag. 30). Cabe agregar, también por €l papel que cumplelaRedaccién corporativay
su capacidad paraexpresar “lacomunicacion eintercambio de simbolos” (pég. 36). Activi-
dades que Marin reconoce como las principales en la sociedad actual; donde sefiaa,
ademas, que son més importantes | os bienes intangibles que los tangibles, y que se corre
més el peligro de la sobrecarga de informacion, que su ausencia.

La Redaccion corporativafacilitay articula practi cas comunicativas que favorecen
el dinamismo de toda la sociedad. Su potencia son formas tradicionales de expresion
que perduran o se adecuan a estos tiempos (carta, discurso, informe, acta, cartel, etc.).
También otras formas nuevas que han ido surgiendo con la complejidad tecnol égica
(mail, video, videoconferencia, boletin electrénico, etc.) y diversas finalidades retori-
cas. Yano bastacon darle al lenguaje escrito y hablado eficaciapara* deleitar, persuadir
o conmover” (Diccionario delalengua espariola, R.A.E., pag. 1788). Se necesitaexten-
der “el arte de bien decir” (idem) y su “belleza’ alainformacion, laargumentacion, el
comentario, lainvestigacion, el resumen y otros modos de articular y usar las funciones
del lenguaje. Pues las tipologias textuales tradicionales, las nuevas y las hibridas re-
cientes permiten comunicar la accién de otros verbos igualmente necesarios: disuadir,
sosegar, esclarecer, proyectar, confirmar, divulgar, recordar algo aotro(s), promocionar,
vender, comprar, reclamar, etc. Verbos que diariamente son conjugados en el funciona-
miento de | as organi zaciones, en su relacion con |os medios masivos de comunicaciony
en la articulacion de la sociedad como construccién siempre mejorable a través de la
comprensiony el funcionamiento.

ALGUNOS ASPECTOS PRACTICOS DE REDACCION

Como laRedaccién corporativa coopera con todos estados de la comuni caci én (aper-
tura, continuidad, perfeccionamiento, conclusion y renovacion), hay que saber qué es
lo que se quiere transmitir. En este caso, tratandose de la expresion escrita, hay que
saberlo antes de escribir. No después. Sin embargo, durante todo el proceso de escritura
(proyeccion, realizacion y correccion) es recomendable tener en cuenta los siguientes
aspectos:

Optimizacion: Todo texto que se produce en €l ambito institucional (cualquierafuere el
lenguaj e elegido) tiene unafinalidad, unatipologiay cantidad de contenidos; que deben
ser pautados previamente. El recurso tiempo siempre esvalioso, pero aqui tambiénimplica
idoneidad en el cargo y dinero.

Variedad y simultaneidad: Hay que saber escribir bien. Siempre. Aunque a gunos no
aprecien lacalidad de laredaccion, otros si lo hacen. Por eso escribir bien (cualquier tipo
de texto) y responder a las exigencias de la simultaneidad que impone la dinamica de
trabajo son requisitos, no posibilidades casuales; tanto para un redactor corporativo, o
un cargo similar, como para sus colaboradores.

Claridad expresiva: Parece obvio, pero nolo es. Sobretodo si setiene en cuentaque
laclaridad expresivano solo se construye con el valor seméntico de lapalabra (signifi-
cado, como comUnmente conocemos a este término), sino también con el orden de las
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palabras (sintaxis) y con lacantidad de informacion que los sentidos pueden recepcio-
nar en cada secuencia de informacién (por ejemplo: son indicadores importantes de
informacion cuanto puede abarcar el “barrido” de unamirada, los matices dela puntua-
cion que delimitan el sentido de unaoracion y el uso o no de unatipografia con mas o
menos “ patin” paraendurecer o aflojar una parte del texto). Laclaridad expresivapuede
ser un don; pero es un requisito para el trabajo, un requisito que se puede construir,
gercitar y compartir.

Poder de sintesis: Lasintesis en la Redaccion corporativano es unaopcion estilistica,
ni siquiera un mérito. Como la claridad expresiva, es un requisito y hasta un insumo de
trabgjo. ¢Por qué redactar un comunicado de prensa de treinta lineas, cuando podria
expresarselo mismoy mejor escrito en quince? Un derroche similar selamentacuando uno
lee lapalabra“dia’ y a continuacion aparece €l niumero (por gjemplo: dia 4 de febrero).
También en cartas e informes llenos de frases acartonadas, monétonas, huecas; que per-
fectamente se pueden sacar, pues no dicen nada. O cuando, sumando palabras innece-
sarias, se escribe 0 se dice “el lugar en el que’, en vez de simplemente escribir o decir
“donde” . Resultado del cambio: cinco palabras por una. Otro despilfarro del mismo estilo:
“en el afio 1995 fue cuando levendimos’; envez de: “en 1995 levendimos’ . Frasesde este
tipo hay que evitarlas.

Vocabulario preciso: Cada documento que se redacta responde a un contexto preciso;
y preciso ha de ser también el vocabulario (registro 1éxico) que se emplee en cada situa-
cion. Incluso, en lacomunicacién internamuchas veces el tono de un mail salvao agrava
una situacion, que también necesita de la palabra, de lo que puede hacer la palabra. Hay
que saber comunicar de variosmodosy con varios niveles de forma, objetivoy compleji-
dad. Cooperan de un modo muy especial con lasintesisy lasemantica, €l uso adecuado de
las conjunciones, preposiciones, formas prepositivas y formas adverbiales (a éstas dos
Ultimas, algunos autores prefieren llamarlas locuciones). El gran problema que generan
estos tipos de pal abras es que carecen de significado o valor semantico explicito, pero si
poseen o aportan otro implicito a toda la frase donde aparecen. Por ejemplo: no es lo
mismo escribirle aun cliente* Debe de pagar antes de diciembre”, que “ Debe pagar antes
dediciembre”. En el primer caso, sele sugiere que pague antes de esafecha; en el segundo
caso, se le informa que es obligatorio hacerlo. Pero si no se domina esta sutileza del
idioma, entonces es mejor escribir “tiene”; porque €l verbo tener, si esta bien utilizado,
expresa unaobligacion que no necesitadelapreposicion “de”. Peor seriasi, por gemplo,
en un informe se escribiese: “Estoy en desacuerdo con usted y con el procedimiento
utilizado”; cuando o que se ha querido decir es: “Estoy en desacuerdo de usted por el
procedimiento que utiliz” . Porque lapreposicién “con” (como en el eternoy mal escrito
“En relacion con”) indica relacionar una cosa con otra; y la preposicion “por”, en este
caso, indicacausalidad. Este tipo de problemas es mas comin delo que se piensa. Y deja
unasecuelamayor cuando o mal redactado se debe firmar, legitimar y hastaaceptar como
un error “huérfano”, sin responsable.

Uso de nombres propios, cifras, fechasy otrosdatos: En el periodismo hay unamaxima
guedice: Si tiene el dato, corrobérelo y luego Uselo; si no |o tiene completo o no puede
corroborarlo, mejor no o escriba. En el vasto o pequefio campo de expansién donde
circulalainformacion con que se trabaja hay que aplicar esamaxima. Sobretodo si no se
quiere cargar con los despistes propios y 10s ajenos.

Uso de recuadros, cuadros, graficas, organigramas y anexos: Hay que utilizar estos
recursos cuando real mente son necesariosy con moderacion. No se puede “tapar” lafata
deun verbo con el trazo de unaflecha cinco paginas después. Esun error muy comdn que
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estos recursos se utilicen sin tener en cuenta que también tienen posibilidadesy limitacio-
nes, como lapalabra(oral o escritd). Si el texto esbreve, no necesitaanexo que suplalo que
debi 6 ser escrito. Unarazén muy diferente essi se anexaun contenido quelaredaccion no
puede informar, explicar o argumentar. O se necesitaria mas tiempo para hacerlo y com-
prender lo que realmente se quiere decir. En ocasiones, se publican y se exponen recua-
drosy cuadros que solo logran confundir al lector o a auditorio; pues proponen un mapa
conceptual que sblo puede ser entendido por €l autor. Por lo general, se olvida que las
lineas vectorial esindican un sentido delectura, que los destaques (de color, forma, ubica-
cion, etc.) hay que dosificarlosy ordenarlos, que los titulos y los subtitulos admiten una
cantidad de informacion, y que esta informacion tiene que tener unarelacion directa con
los contenidos del cuerpo detexto. Lainformacion graficatambién necesitade un descan-
sovisual y de unaproporcién en el orden delainformacién, delo contrario se produce una
interferencia o obstaculizatotalmente lacomprension.

A continuacién se citan algunos resimenes sobre estilo, perfectamente aplicables en
|laRedaccién corporativa:

“Normas de estilo de los textos administrativos’, que aparece en el manual de Expre-
sion escrita, publicado por la Editorial Océano, 2001, pég. 127:

o Al redactar cual quier documento administrativo, el estilo de redaccién
debe ser claro, fluido y facil de comprender.

e Parano dar lugar ainterpretaciones equivocadas, es aconsejable evitar los
parrafos demasiado largos'y las expresiones demasiado herméticas.

e Se debe utilizar un tono natural y no afectado.

o El contenido debe limitarse alo esencial, paramanifestar claramente el
proposito del escrito y evitar ambigiiedades (...).

Serecomiendaigua mente evitar:

o E| uso de expresiones antiguas o desfasadas que no forman parte del
lenguaje corriente.

e E| abuso de las formas impersonal es de los verbos (gerundio y participio)
gue, aunque son correctas, quitan agilidad alaredaccion.

e Lautilizacién de frases hechas.

o El uso de términos técnicos, y si se utilizan, esmejor definirlosy aclarar
su significado para no crear confusiones.

Philip Lesly, en su Manual de lasrelaciones publicas, capitulo XLI, pags. 307 y 308,
resume:
En nuestras rel aciones con lagente en general, debemos tener en cuenta dos
tendencias que normal mente tenemos:
1. Sobrestimar lacantidad de informacion quetienelagente.
2. Subestimar suinteligencianatural (...).
Asi pues, escriba usted como si hablara:
e Use frases breves, de no mas de 19 palabras en promedio.
e Evitelasfigurasdediccién.
o Prefieralapalabracomuan alainfrecuente, lafamiliar alaafectada.
e Prefieralavoz activaalapasiva
e Evitelaabstraccion, prefieralaconcrecion.
e Haga tantas referencias personal es como sea posible.
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Gonzalo Martin Vivaldi, en Curso de redaccion, un libro monumental que conceptua-
liza, describe, comenta y hasta incluye gjercicios sobre diversos géneros y tipologias
textuales, enlapagina306 sintetiza:

L os aspectos fundamentales del texto son:
o El fondo o contenido fundamental delo que comunica.
o El estilo o forma de comunicar lasideas.
e L aestructuray distribucién de las ideas.

Y, desde lapagina 324 hastala 327, resume en 42 indi caciones| os aspectos principales
delaredacciény el estilo. Indicaciones esencial es que se estan sintetizadas aun masen la
Ultima oracion: “Recuerde siempre que escribir es pensar, y que no debe constrefiirse al
pensamiento, encerrandolo en lacarcel del leguleyismo gramatical y linglistico”. A este
buen consgjo podria suméarsele, en cualquier ambito de las instituciones, la siguiente
ecuacion de Antonio Lucas Marin: “Identidad + Comunicacion = Imagen”.

Por supuesto que sin la Comunicacion o sin una buena comunicacion, también la
Imagen queda...
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El conocimiento delatécnicadelavoz es unanecesidad para quienes deben hablar en
publico con caracter profesional. El andlisisy lacomprension del mecanismo técnico del
hablason lo que permitiraadquirir y desarrollar unavoz audible, dediccion comprensible
y que cumplael requisito fundamental de no fatigarse.

Si bien emitimos sonidos desde que nacemos, no es una adquisicién consciente. Nadie
nos ensefia como se debe fonar, hablar, respirar; menos alin cuando esas funciones son
exigidas atal punto que pasan atener la categoria de funciones de caracter “ profesional”.

El aprendizajey lagjercitacion delatécnica vocal adecuadason [o que posibilitardque
lavoz trabgje bien y se la escuche desde cualquier punto del recinto en que se hable.

Una voz rinde cuando esta impostada (colocada); es decir, cuando es emitida de
acuerdo con el proceso fisioldgico normal, sin necesidad deincurrir en esfuerzoso gritar.
Unavoz rinde si durante su emision se utilizan correctamente el aire y los resonadores
naturales. Pero esto solo no alcanza.

Una buena técnica serd aquella que permita reconocer 1os procesos fisiol 6gicos nor-
males para aplicarlos a quehacer vocal profesional, sin crear pautas artificiales. No nos
referimos Unicamente a la g ercitacion respiratoria, articulatoriay resonancial, como se
mencionamasarriba.

Creemos que la comprensién del proceso en si, €l conocimiento de | as partes involu-
cradas en dicho proceso y la gjercitacion permanente son la base de sustentacion parala
construccién de una nueva manerade emitir. M as sana, mas adecuada a los requerimien-
tos docentes, mas comunicativay comunicadora. Unavoz que atrapa, que consigue des-
pertar y mantener €l interés en el auditorio es una voz exitosa. Llega, interesa; en una
palabra: seduce.

Lavoz nace en y de nuestras cuerdas vocales. Estas son dos musculos que forman
partedelalaringe, lacual estaformadapor tres cartilagos unidos entre si por otraserie de
miUscul os. Observemos que |a pal abra miscul os se repite en la descripci6n anatémicadel
6rgano emisor de lavoz. Todos sabemos que los muascul os deben ser gjercitadosy entre-
nados para mejorar su funcionamiento.

Cuando decidimos ir al gimnasio es debido alaidea clara que tenemos respecto del
cuidado y mantenimiento de nuestro cuerpo. Resulta entonces obvio pensar que siendo
las cuerdas vocales musculos, éstas requieran de un entrenamiento diario; maxime si
utilizamos lavoz como una de | as herramientas de nuestra profesion.

Lafoniatriaesladisciplinapor excelenciaparatratar todo 1o relacionado conlavoz. Su
funcionamiento, entrenamiento, embellecimiento, prevenciony tratamiento de patol ogias.
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Y en lo que respecta a su cuidado, he aqui una serie de sugerencias para mantener una
higiene vocal adecuada.

HIGIENE VOCAL

e Redlizar gjercicios de relajacion corporal y de calentamiento (warm up) de las
cuerdas vocales y la muscul atura vecina.

e Es importante que el ambiente en el que se impartira clase o se disertara tenga
condiciones acUsticas adecuadas y buena aeracion.

e Se sugiere beber con frecuencia: agua sin gas, fresca (no fria), afin de hidratar la
mucosa. Y aumentar lafrecuenciadelahidratacion, si hubiere equipos de aire acondicio-
nado.

e Evitar losgritos.

e Evitar las pagtillas mentoladas, €l cigarrillo y el alcohol. Cualquiera de estos tres
elementos tiene un efecto anestésico sobre lamucosalaringea, |o que nos|levaacometer
excesos durante la emision de lavoz sin darnos cuenta.

e Es muy importante una postura corporal adecuada.

e Es aconsejable hablar teniendo la mandibula floja, destrabada.

e Se sugiere no hablar en caso de laringitis.

e Disminuir el uso vocal cuando estamos resfriados o con muchatos.

En mi concepto, latareatécnico-vocal deberérealizarse individualmente, con todala
atencién del alumno puesta en su propia voz, realizando una busqueda constante de sus
capacidadesy limitaciones. Es un compromiso con uno mismo en relacion con unaherra-
mienta de trabajo esencial parael docente.

Es una actitud a asumir. En nuestro rol como docentes, la voz es la que vehiculiza
nuestros conocimientos. Sin una técnica adecuada y sin elementos de ayuday guia que
permitan cuidar, entrenar y potenciar este vehicul o, nuestro trabajo como profesores esta-
raincompleto.
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LOS RITOS SOLITARIOS Hilia Moreira

ABSTRACT

En general, los ritos ayudan a mantener una comunidad y preparan a cada individuo para el
papel que en ella le corresponde. Asi, los rituales de crecimiento se utilizan para marcar el
paso de la adolescencia a la edad adulta. Los ritos también pueden representar una progresion
hacia la iluminacién o hacia los dioses. O el viaje a la muerte y a la condicién posterior, donde
se renuncia al modo de ser presente para pasar renovado a la siguiente etapa de la vida. A
veces los ritos representan mitos, historias de la grandeza de un pueblo, de un viento, de un
animal o un humano cuyo heroismo y belleza llaman a imitar o a homenajear. Suele ocurrir
que un poeta o un musico acerquen su mensaje con tal intensidad que quien los escucha se
sienta convocado a testimoniar, a celebrar. Tal celebracién se hace fuera del marco social,
desde una zona de completa marginalidad. El individuo funda el rito y lo practica solitariamen-
te. Asi, él mismo forma los propios signos rituales. Los cédigos inventados palpitan con la pa-
sién, no contenida por colectividad alguna, de tal oficiante.
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RITUAL Y SOCIEDAD

L os rituales son mas importantes en los grupos pequefios y estrechamente emparen-
tados que en las grandes sociedades occidentales, donde muchas veces no se practican
o donde suele olvidarse el significado de susfasesy flexiones. De ese modo, desaparece
también su emocion. Sin embrago, suele suceder que en las grandes ciudades los ritos
cobren una importancia fervorosa. La gente se agolpa en templos o ala orilla del mar.
Agota largas esperas junto a la pequefia casa de una persona de apariencia inocua para
pedir, llamar, reparar 0 asomarse aese misterio incomunicable que dejatan pequefialavida
humana.

En general, los ritos ayudan a mantener una comunidad y preparan a cada individuo
para el papel que en ellale corresponde. Asi, los rituales de crecimiento se utilizan para
marcar el paso delaadolescenciaalaedad adulta. Selloraa nifio que fue, muchas veces
seleinflige unaherida simbdlica que debe recordarle que cumplié esaetapadelavida. Y
se celebraala persona madura surgidade ese nifio. Asi, con frecuencia, losritos entrafian
un dolor deliberadamenteinfligido, pruebadefuerzay resistenciaparaafiadir unadimen-
sion fisica a la invocacion simbdlica de la muerte y €l renacimiento. En el caso de las
jovenes, el ingreso a la madurez supone ritos de fertilidad que comportan movimiento,
danzay, aveces, golpes metaforicos, los cuales representan su entrega a las exigencias
fisicas de la condicion femenina. De ese modo, tales ritos de transicion implican una
ruptura con el mundo de lainfancia.

Losritos también pueden representar una progresion hacialailuminacién o hacialos
dioses. Pueden imitar hechosdelosdioses. O € vigiealamuertey alacondicion posterior,
donde serenuncia al modo de ser presente para pasar renovado alasiguiente etapadela
vida. Otros rituales representan el orden supuesto del reino sagrado y establecen un
vinculo més estrecho entre el mundo humano y €l divino. También existen rituales de
purificacién. Sacan de cuerpo o almaunasuciedad que se cree ofensiva paralos diosesy
gue se siente dolorosa para los humanos. Hay ritos que consolidan la union con algo o
alguien. Ese algo o alguien representauna unidad masampliaquelatierradelainfancia: la
unidad del grupo, de la comunidad.

* Enmi presentacion paralas || Jornadas de Reflexion Académicade 2004, de la Facultad de Comunicacion y Disefio
de Universidad ORT, mereferi aun tema privilegiado por |os estudios semiéticosy antropol dgicos: el delosrituales.
Esabreve reflexion forma parte de una bisqueda méslargay profundade la que este articulo es un fragmento.
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RITO Y MITO

A veces los ritos representan mitos, historias de la grandeza de un pueblo, de un
viento, deun animal o un humano cuyo heroismoy bellezallaman aimitar o ahomenajear.
Suele ocurrir que un poeta o un musico acerquen su mensaje con tal intensidad que quien
los escucha se sienta convocado atestimoniar, acelebrar. Tal celebracion se hacefueradel
marco social, desde una zona de completa marginalidad. El individuo funda el ritoy lo
practica solitariamente. Asi, €l mismo formalos propios signos rituales. Los codigosin-
ventados pal pitan con lapasién, no contenida por colectividad alguna, detal oficiante. La
celebracién no puedefijarse, clasificarse, ordenarse. Cadavez tiene un gesto, un grito, un
envion nuevos. Es un toque, un roce, unavislumbre que no puede alcanzar unaestructura
definitiva. Y esafatadeestructura, alavez quedaal culto intensidad devida, lo acercaa
lalocura. Es un esbozo en movimiento permanente que busca dejar en algin espacio alto
los actos, 1os sonidos del poeta, del misico, del dios, desplegar algunos de sus rostros
posibles.

El culto no buscaunir a oficiante con la sociedad sino asomarlo aun infinito miste-
rio. Por eso supone el paso del estado normal a de un sentimiento de abrazo con el
universo como templo de los perfumes, 1os sabores, los contactos, la poesia, lamUsica,
aquél o aquello que se amay se desea honrar. El individuo se presenta o se ofrece ante
el meollo del ser, percibido a través de ese musico, de ese poeta, y le da categoria de
dios. Y el oficiantelo convoca paratestimoniarle su homengje. Tal homenajetiene como
principio unasacudidade laestructuradel individuo social que es, en estado normal, el
participante.

RITO Y PELIGRO SOCIAL

De ese modo, €l rito es el campo de un arrebato. El poeta, el musico, el dios asi
honrado reclamaunaconductairracional de tumultuoso movimiento. Durante el tiempo
queel rito dura, el participante o el fundador del mismo quisieraarrancarse asu indivi-
dualidad conocida, habitual, social. Por eso, tal rito puede conllevar miedo o angustia.
Requiere resolverse a suspender, aunque sea por un tiempo breve, que desde el interior
delaexperienciase haceinmensurable, laindividualidad segura, reconocida por todos,
aceptada como indiscutible que, habitualmente, ostentamos. La puesta en marcha del
ritual tiene por finalidad —en el homenaje a ese msico, a ese poeta, a ese dios— ofrecer
lo que hay en uno mismo de mas intimo, de mas escondido a la red social, de més
irrepresentable para el lenguaje, considerado como instrumento de comunicacion coti-
diana. Lo que emerge esel extrafio que nos habita, lafaz omitidade nosotros mismos. Es
desde ese espacio que no se puede socializar, que muy dificilmente se puede designar,
desde donde el rito toma su brio.

Tal préctica puede instaurar un salto por encima de la norma social, porque muestra
que el “nosotros’ social es problematico, tal vez imposible.

El ritual buscael testimonioy, de ese modo, la cercania con alguien considerado como
infinitamente superior. Pero, en lamedida en que ese alguien trae un mundo de valoresy
elecciones diferentes, hace que el nosotros social y hasta el familiar se sacuda y haga
sentir a individuo unarebeldiacontralosvinculosy las colectividades. Asi, al cuestionar
su entorno, en el ritual el individuo se pone a si mismo en cuestion. Deja de ser lo que
habitualmente es para alcanzar un ser mas recondito, que esta siempre con €l pero de
modo no perceptible, avecesalgjado. Porquesi €l oficiante fuese siempre oficiante, mori-
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ria. Laintensidad del rito esincompatible con unavida cotidianaprolongada. En €l ritual
sebuscaolvidar laidentidad que confieren el vestido, el cabello, laaparienciacorporal: las
formas delaidentificacion social. El oficiante suele buscar herirse, puedeintentar abrazar
al musico, al poeta, a dios en larugosidad de un arbol, en el revol carse sobre un campo
cubierto de malezas y espinas. El cuerpo corre y cae sobre los pastizales y hasta se
ensucia con la bosta de las vacas que pastan no muy lejos. En la medida en que golpea
contralostroncosy se hace ranuras en lapiel contraellos, en quellamaaaquel de quien
quiere dar testimonio, en lamedida en que produce signos que sélo para él significan, se
convierte en un extrafio. Es ajeno por o menos paralos que no lo conocen intimamente,
paralosque nolo aman enlo que es. Setransformaen a guien objetivamente sospechoso,
amenazado por un revés. Porquelasociedad, cuando ve aun oficiante solitario einmode-
rado, suele sefialar, condenar y hasta prohibir tal practica. Ademas, si existe en el ser
humano unatendenciaaimitar, aconfundirse con otro, percibido y sentido como superior,
esta también el imperativo socia “jlmitame!”, que no admite desproporcién, que busca
una tranquilizadora avenencia. Puede pesar una execracion sobre el que insiste en no
repetir los model os sociales.

Por eso, en cierto modo, es mejor que el pensamiento no imagine algo superior alas
convenciones.

Pero hay enlanaturalezavital un movimiento que excedeloslimites. Cuando tal movi-
miento se manifiestano puede ser reducido alaparcel acién en individuos codificados que
caracteriza el orden social. Asi, €l oficiante busca perderse para acercarse al ser de quien
testimonia, aquien rinde su desenfrenado homengje. Sin embargo, el model o que propone
€l dios se considera demasiado alto, demasiado por encima del discipulo. Por eso, en
cierto modo, esmejor que el pensamiento no imagine algo superior alas convenciones. No
obstante, imaginarlo es experimentado como inevitable.

RITO Y FECUNDACION

Por esavoluntad de perderse, laexperienciainterior del ritual determina, también, una
sensibilidad paralaangustia. De ese modo, en tal movimiento sevinculan el deleite extre-
mo y la angustia. Tal angustia puede llevar hasta la ndusea. ¢La ndusea de una mujer
gravida? En €l rito, que esde homenaje, de entrega, de prueba, € oficiante experimentauna
voluntad defecundacion. Queel viento, que el poeta, que el musico, que el diosdejen una
simiente, un eco, una hoja que se hagafermento. Que seredondee unaformade gravidez.
El cuerpo se sacude. Espasmo, sudor, piel irisada en laintensidad de un deseo. Para el
adol escente que quiere aventurarse en una nuevadimension, para el ser social que desea
arrancarse un instante a su estructura, laexperienciainterior se daen el momento en que
siente que se desgarraa si mismo.

RITUAL Y ETICA

En la adolescencia muchas veces €l ritual surge a primer contacto con una ética
nueva, con un modo diferente de captar la vida y con las consecuencias que trae tal
conducta. Cuanto més estrechay protegida, cuanto mastiernay apaciguadoraeslarela-
cion con los seres amados, € ritual de salutacion al poeta, al misico, al dios diferente se
hace mas descampado y arrebatado en su energia.

El oficiante piensa que debe tener alguna repercusion césmica ese llamado en medio
de los érboles. Agrandando la voz, quiere que ésta se transforme en la convocatoria de
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todaunamultitud que glorificael nombre del poeta, del musico, del dios. Son honores que
lanzaal viento acometedor, alasramas mas encaramadas sobre el cielo, al mar que reper-
cute alo legjos. Sobre la cara cubierta de sudor y tierra, e celebrante se dibuja con los
dedos €l sol, laluna, los astros paraque labendicion y lagloriadel universo constelen a
poeta, al musico, a dios. Y, cuando lo hace, siente que se acerca a una sabiduria poco
compartida, lacual frisacon lalocura. Siente que el dios, €l poeta, €l misico, se ha obsti-
nado en la prosecucién de pensamientos que estan por encima de o humano. Ha puesto
su mira demasiado alto, sacrificando €l gozo que podria haberle deparado un paso més
parecido a de los demés. Hay un coraje en renunciar alo que acepta la multitud. Pero
¢adénde se puede llegar solo 'y al descubierto? Seismo, que todo tremole. Que avance la
figuradel poeta, del masico, del dios.

LA RESERVA DE LO REVELADO

Luego, ruedalareservadelo revelado. A no ser en unaexperienciaartistica, éstaesdel
orden de lo incomunicable. Lapoesia—con su red de analogias que redinen el mundo—, la
muUsica, las artes plasticas pueden conducir a ese sentimiento que, como el erotismo, el
ritual provoca: abrazo delosobjetos distintos. Asi, €l ritual hace vislumbrar laperennidad,
lareunion arrobadadelos seresy |os elementos. Lapoesiaeslaperennidad. Como ledice
laLunaalaTierraen el Prometeo desencadenado de Shelley: “...cuando tu sombra cae
sobre mi, entonces permanezco muday quieta, cubiertapor ti; detu amor, Orbe bellisimo,
colmada, colmadaaraudales’.
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ABSTRACT

En el marco de la economia foto-légica que Jacques Derrida ha propuesto como modelo filoso-
fico fundamental de las relaciones entre sujeto y objeto de visiéon y de conocimiento, la proble-
matizacién teérica de la relaciéon con la pantalla de cine ha sido tradicionalmente caracteriza-
da no solo por la jerarquia de lo visible sobre lo invisible, sino también por la postulacién de
una subjetividad fundamentalmente activa con respecto a lo visual.
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En & pensamiento occidental, €l privilegio delavision sobre €l resto delos sentidos ha
sido producido por lapropiarelacion quelo visual mantiene con laformulacién mismadel
pensamiento: “lapalabrateoria... significaprestar atencion, contemplar”. (Jay 1994, 23) A
través de esta relacion etimol dgica, que no solo produce a objeto de pensamiento como
un objeto de vision, pensar es definido através de una articulacion de lo visual especifi-
camente centrada en la capacidad de prestar atencion. Este posicionamiento no es un
detalle menor, ya que acarrea con €l una serie de implicaciones ideol 6gicas que han sido
absolutamente esenciales en larelacionalidad model o propuesta por €l discurso filosofi-
co. Si la atencién es algo que se presta, esto es porque contemplar y pensar en tanto
contemplacién han sido enmarcados en un sistemade circulaciones que define el carécter
delosintercambios entre sujeto y objeto bajo |a guiade unateleologia orientada haciala
devolucion deinversiones. Unaescenificacion de movimientos cal culados, si se conside-
raque“lapalabrateatro... compartelamismaraiz quelapalabrateoria’ (Jay 1994, 23), el
acto de pensar ha sido producido en Occidente como la actualizacién de un modelo
relacional apoyado precisamente en ladramati zacion de roles orientados haciala consecu-
cion de fines que vuelven siempre hacia € sujeto. Este sujeto, que se relaciona con su
objeto qua locus de posibles devoluciones, es incapaz de dar porque si. La subjetividad
que lafilosofia ha propuesto existe en una economiadefinida en funcién de la espera por
el retorno delo invertido.

Estametaforizacion visual del pensamiento no solo hasido €l gje alrededor del cual la
distincién entre sujeto y objeto de conocimiento ha sido articulada, sino que también ha
sido lo que hafundado y normalizado ladistanciaentre ambos. A través de esta distancia,
lo que € discurso filosofico ha producido ha sido la separacion fundamental entre el
sujeto que conoce/ve y el objeto que es conocido/visto, administrando esta relacionali-
dad detal formaque €l sujeto siempre en-visionala apropiacién del otro. En este sistema
decirculaciones, larelacion més propiahasido larelacion de propiedad. Desde Descartes,
el filésofo que adopta la posicion de un pintor renacentista en su produccion de un
model o de conocimiento sostenido por un ojo/espectador angelical que no sblo aprehen-
de el mundo desde la distancia sino que incluso se resiste a pestafiear porque esto impli-
caria la interrupcién del control operacionalizado por la mirada fija, hasta Hegel, que
produce un sistema visual en €l que el ojo resiste el encuentro con sus objetos para
convertirse en el medio através del cual la propia mente reproduce su estructura en €l
mundo percibido, laproduccién filoséficadel sujetoy del objeto como unidades discretas
ha sido tradicionalmente mediada por un ojo que aprehende al otro sin ser realmente
afectado por él. Lo que este modelo ha garantizado es, por un lado, la existencia de un
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sujeto activo que hace al mundo aparecer a través del conocimiento y, por otro lado, la
existencia de un objeto siempre pasivo en su espera mesianica por la llegada de aquel
sujeto que definay finalmente establezca su sentido. En este régimen deintercambios, €l
objeto/otro ha sido entendido como algo a ser resuelto y disciplinado a través de la
posesion, mediando la existencia de un sujeto que conoce y ve en tanto agente soberano
de un poder definido precisamente en el retorno de su inversion.

Es precisamente en esta produccion del objeto como aguello que hace posible la
existencia y reproduccion del sujeto, donde la articulacion filoséfica de la vision y el
pensamiento podrian ser entendidas como unaempresa narcisista. Cathryn Vasseleu ana-
lizael papel central quelaluz hajugado en el pensamiento occidental y, en particular, las
implicaciones que | os conceptos de claridad e iluminacién han tenido en laelaboracion de
paradigmas epi stemol dgicos donde el sujeto define su relacion con su/s objeto/s en térmi-
nos de distancia. Siguiendo las formulaciones de Jacques Derrida concernientes a la
metaforizacion blanca con que el discurso metafisico ha articulado su aproximacion ala
diferencia 'y, especificamente, el caracter pretendidamente aséptico de la organizacion
dicotémicadel pensamiento en Occidente, Vasseleu problematizael estatuto delaluzy la
lucidez como garantias fundacional es de larelacion entre sujeto y objeto.

Al plantear que “lalucidez delas cosasy de lasideas es primariamente el egoismo de
encontrarseauno mismo en laluz” (1998, 78), ellapropone quelajerarquiaasignadaala
claridad es precisamente la respuesta que €l sujeto elabora con el propdsito de evitar la
contaminacion que larelacion con el objeto/otro implicaria, generando, de este modo, un
paradigmarelacional cuyo fin esasegurar laproducciony lare-produccion del si mismo.

Es en este sentido que se hace relevante considerar el doble aspecto figurado en la
nocion de (lo) especular: “el latin speculatio unto a contemplatio, la traduccién de
theoria—... contiene en si lamismaraiz que speculum [espejo] y specular [especular] ”.
(Jay 1994, 31) Si laposibilidad de reflexionar acercadel otro es etimol 6gicamente produci-
daal mismo tiempo que la especulacion definidaen el juego de calculaciones através del
cual el sujeto buscareflgjarse asi mismo, es porque ambas especul aciones estan relacio-
nadas de modo fundamental. La transparencia que caracteriza alarelacion especulativa
es, ademés, no solo tributaria del encuentro del si mismo en el otro, sino también de la
reproduccion delostérminosjerarquicosatravésdeloscualesel sujeto se proclamacomo
soberano relacional. Transparente y aséptica, la relacion especulativa no solo borra sus
propias condiciones de produccion con el proposito de significar al sujeto como duefio
incontestable de su dominio iluminado, sacralizando por lo tanto la distancia entre si
mismoYy €l otro, sino que también relegaasu(s) objeto(s) alaoscuridad producidapor una
existencia definida en funcion de la posibilidad de ser traido(s) a/ante laluz del conoci-
miento. Lafilosofiaen tanto foto-logia, tal como propone Derrida, o €l discurso metafisico
como intimamenteligado alasobreevaluacion delaluz y laclaridad, podriaser, desde este
punto de vista, considerada como un proyecto que precisamente resiste la aparicion del
otro al negarle el estatuto de fin interaccional. Incluso cuando el objeto estraido alaluz,
cuando el objeto eshecho conocibley visible, lasuyaes unaexistenciameramente enmar-
cada en lateleologia auto-reproductora del sujeto.

Estarelacionalidad necesitaser problematizadajunto alapropiaarticulacion filosofica
delafigurade Narciso, unafigura que no sélo ha nombrado laresistencia del sujeto por
relacionarse con lo que es otro, sino que también ha funcionado como paradigma en
cuanto ala modelizacién de superficies especulares. Podria plantearse, incluso, que uno
de los olvidos cruciaes del discurso filosofico occidental ha sido el relacionado con el
hecho de que las aguas en las que Narciso se ve |le devuelven unaimagen distorsionada
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de si mismo. Al evitar la diferencia informada por la perdida de si, una diferencia que
erosiona estructuralmente al agente de conocimiento y vision, lafilosofiahaelegido dis-
ciplinar el caracter contaminado y contaminante de este espejo al construir unasuperficie
gue intenta reproducir a aquél que ve.

El espejo en €l que la filosofia ha invertido sus especulaciones ha sido €l de una
superficie planay sin grietas. En esta superficie, |as transformaciones producidas por las
ondulaciones del agua han sido subsumidas bajo un modelo relacional que, antes pero
particularmenteapartir del discurso platénico, hajerarquizado permanenciasobre cambio,
quietud sobre movimiento, verdad sobre apariencias. Si es posible hablar acerca del rol
central que la subsumacion de las modulaciones del agua hajugado en el discurso filoso-
fico occidental, es porque incluso en aguellas conceptualizaciones que incluyen a la
distorsién operacionalizada en la superficie que refleja como caracteristica central de la
relacion entre si mismo y otro, la distorsion es enmarcada en una economia centrada
arededor delacompletitud del sujeto. Al formular el encuentro con lo otro como aquello
gue erosiona lo que de otra manera seria un sujeto auto-suficiente y completo, estas
aproximaciones demonizan €l rol constitutivo que proponen paraladistorsion, producien-
do paradigmas que terminan invocando unarelacién anticipatoriacon laalteridad en lugar
delameraexposicion frenteal otro. Este modo anticipatorio, nombrado por Jacques Derri-
da, esun model o colonizador deladiferencia, un marco deintercambios queintentaprever
los enunciados que vienen desde el objeto con el objetivo de garantizar la produccion de
estabilidad en laquelapuestaen escenadel si mismo hainvertido: “ Anticipar estomar la
iniciativa, estar a frente, tomar (capere) de avanzada(ante). Diferente de precipitarse, que
exponelacabeza (prae-caput)...” (1993, 4)

Este modelo anticipatorio ha sido central en varias de las conceptualizaciones de la
pantalla de cine como superficie que reflejay, en particular, en teorias de cine de base
psicoanalitica interesadas en el problema de la identificacion. En tanto superficie que
doblael espejo psicoanalitico donde el dramadelasubjetividad es actuado como juego de
presencias y ausencias, la pantalla de cine ha sido pensada como un espejo en el cual la
subjetividad permanentemente busca y espera anticipatoriamente encontrar su propia
existencia. Definiéndola como un medio en lugar de un fin en si mismo, estas teorias
producen ala pantalla como un afuera amenazador a cargo de la maquinacién visual del
acceso individual alapropiareproduccion. Con el objetivo deresolver el poder fracturado
en €l cual el sujeto seencuentraasi mismo, con el proposito de completar lafaltaontol 6-
gica que define a sujeto con respecto a sus objetos, estas teorias modelizan larelacion
con lapantallacomo unarelacion siempre orientada haciala conquistadel aparato cinema-
togréfico. Entre el sujetoy el objeto delamirada, por lo tanto, deseoy placer seinscriben
en una economia de intercambios donde el propésito es conquistar aquello que es otro,
evitando cualquier distorsion que pueda convertir ala pantalla/ espegjo en algo més que
unasuperficieidentificatoria.

Esto esexplicitamente propuesto por LauraMulvey, quien hafuncionado en el mundo
anglosajén como madre de las teorias que se han propuesto analizar a la pantalla en
términosidentitarios. En su cuerpo detrabajo, dondelaescopofiliaes aproximadasobrela
base de ladenunciadelaoposicién entre subjetividad/masculinidad/actividad y objetivi-
dad/feminidad/pasividad, Mulvey planteaque “lamirada, placenteraen forma, puede ser
amenazadoraen contenido”. (1996, 26) Produciendo alainteraccion con lapantallacomo
unarelacién que debe ser monitoreada debido alaamenazaimplicadapor el objeto visual
mediado por el 0jo masculino delacamaray del espectador modelo, €l espectador femeni-
no de Mulvey es interpelado como un sujeto obligado a prestar constante atencién. La
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legitimaci6n de este nuevo monitoreo, que le permitiriaalamiradafemeninaconvertirseen
agente activo en la construccion de sentido(s), convierte al proyecto de Mulvey en una
mera redistribucién de posiciones de poder en €l marco de esta economiavisual filmica.
Haciendo explicitalaestructuradicotomicade género y reasignando posiciones de poder,
Mulvey simplemente reafirmael paradigmaqueintentacuestionar, convirtiendo alamira
da activa en €l objeto de deseo por excelencia. Seglin este entendimiento de larelacion
con lo cinemético, €l deseo y €l placer por lo visual son propuestos basicamente como
medios tributarios de la busgueda angustiante de la propia subjetividad, una blusqueda
que, de alguna manera, hace desaparecer a la diferencia de la pantalla como tal, y la
convierte en unasuperficie cuyalegitimidad depende de permitirle al espectador recono-
cerse asi mismo en sus objetos. Es en este sentido que el proyecto de Mulvey implicala
reduccion delarelacion con lapantallaaunaanticipacion colonizadoray teleol 6gicamen-
teenmarcadaen laapropiacion, y por lo tanto, lareafirmacion, de unamiradadefinidaen
términos deviolencia.

En este proyecto, larelacion entre €l sujeto y €l objeto es basicamente beligerante.
Mirar esarticulado como corte, el régimen escopico siempre definido atravésdelaviolen-
ciadelacastracion. Las heridas que resultan de este campo de batalla sélo son tratadas a
travésde unafiguracion detipo militar dondela nicareaccion posible eslageneracion de
contra-movimientos estratégi cos de defensa. El distanciamiento producido por larazén se
convierte en la Unica posibilidad de instaurar 1o que se ha perdido. Cuando Mulvey
escribe que “ el primer golpe contralaacumulacién monalitica de convenciones tradicio-
nalesenel cine... esliberar... alamiradadelaaudienciahaciael distanciamiento apasio-
nado y dial éctico [aunque] no hay duda de que esto destruye la satisfaccion,” (1996, 33)
mirar un film es producido como un juego de calculaciones en el que el monitoreo delo
visible se convierte en la Unica posibilidad de defensa contra la fascinacién. Lo que es
temido, en este marco, es justamente la posibilidad de encontrarse contaminado, tal vez
rendido, frente al potencial distorsionador y transformador del objeto/otro.

Esimposible no relacionar este proyecto con los escritos de Christian Metz. Aungque
esta relacion ha sido problemética, debido a las criticas con que la teoria feminista ha
reaccionado frente alaindiferenciade M etz con respecto a cuestiones de género, muchos
delos supuestos que | asteorias de caracter identitario manejan provienen de laaproxima-
cion metziana al cine. ParaMetz, “larelacion entre el espectador y la pantalla es una de
identificacion especular,” (1982, 6) donde“lamarcadurable del espejo quealienaa hom-
breen su propioreflgjo... essin dudaagunareactivadapor lapantalladecine”. (1982, 4)
Metz inscribe ala recepcion filmica en una economia escopica centrada alrededor de la
produccion de un sujeto que lo percibe todo y que vive su relacion con la pantalla en
términos fetichisticos, conceptualizando alamirada como el medio capaz de restituir esa
completitud mancillada que desde lateoriapsicoanaliticahasido teorizadaen relacion ala
fataoriginariaque hadividido a individuo. Definido como un sujeto queamaal cinedetal
manera que es €l propio sujeto quien es propuesto como condicion misma de la posibili-
dad del cine/otro, “ el espectador seidentifica consigo mismo, consigo en tanto puro acto
de percepcion (...en estado alerta): en tanto condicién de posibilidad de lo percibido y
consecuentemente en tanto sujeto trascendental” . (1982, 49) Este espectador es produci-
do como un sujeto que siempre presta atencion, convirtiéndose en unaimagen especular
del ojo modelado en el Renacimiento, ese 0jo posicionado no sélo en el centro del campo
visual, sino también portador de unamiradafinal mente incontaminadadebido aladistan-
cia operacionalizada por su carécter trascendente en relacion a objeto. No en vano “la
palabralatina perspectiva... [viene de] perspicere, ver claramente”. (Jay 1994: 53) Metz
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hace estarel acion explicita cuando escribe acercadel “rol delaperspectivamonocular (y
por lo tanto delacamara) y €l ‘ punto defuga,” que inscribe un emplazamiento vacio para
€l sujeto espectador, una posicién todopoderosa que es el lade dios mismo”. (1982, 49)

Metz estructura la relacion con la pantalla en los términos en que Jacques Lacan ha
definido alafase del espejo como €l tiempo de organizacién primariaen quelaformacion
delasubjetividad estajugada en los términos oposicionalesdelo mismoy lo diferente. Y
aunque este privilegio delo Imaginario, y también delo Simbdlico en cuanto alos niveles
de demanda implicados en larelacion, ha sido una de | as caracteristicas centrales de las
lecturas psicoanaliticas acercadel cine, esen relacion al Lacan preocupado por lamirada
entérminosdelo Real en que variasteorias han basado sus aproximaciones. Entendiendo
alo Real como categoriadelo inaprehensible, unaaproximacion de estetipo podria supo-
nerse como capaz de erosionar varios de los supuestos centrales de la visualidad tal y
como ha sido ha articulada por €l propio Lacan en los textos en que conceptualiza la
subjetividad en términos de identificacion o de demanda. En su privilegio delo Real, de
hecho, Lacan desafialareificacion con que el pensamiento occidental ha producido ala
mirada como agente activo de percepcion.

Siguiendo a Maurice Merleau-Ponty y, en especial, al Merleau-Ponty interesado en
unavisibilidad internamente constituidapor invisibilidad, el proyecto de Lacan se propo-
ne“redescubrir... ladependenciadelo visible sobre aquello que nos posicionabajo el ojo
del queve... algo que preexiste al 0jo. Lo que debemos circunscribir... eslapreexistencia
delamirada[regard]”. (1998, 72) Estamirada, definidacomo aquello queviene del otro
paraconvertir al sujeto en un objeto aprehendido, funcionacomo lanocion quele permite
aLacan formular unaeconomiavisual donde el ojo del sujeto, propuesto como un agente
esencialmente pasivo, esincapaz de satisfacer lafuncién de crear un mundo a su coman-
do. Siempre habiendo sido mirado, €l sujeto lacaniano esincluido en lo escopico no solo
como una entidad descentrada y no-originaria, sino también como una entidad que no
puede completamente abarcar aquello que viene del objeto/otro. Sin embargo, este enten-
dimiento del sujeto en tanto aquello que ve 'y esvisto a mismo tiempo, es articulado de
manera problematica. Debido a que laregard es definida como esamirada mortificadora
que condena al sujeto a ser una entidad descentrada, €l objeto/otro es producido como
aquella amenaza responsabl e por una contaminacién que funciona como limite con res-
pecto alaplenitud del sujeto. No parece ser un detalle menor que Lacan decidaejemplifi-
car larelacién entre sujeto y objeto a través de la relacion entre videre/ver e invidia/
envidiar, proponiendo que “no hay rastro alguno de un buen ojo, de un ojo que bendiga. ..
[porque] €l ojo carga en si lafuncion fatal de estar dotado... con €l poder de separar”.
(1998, 115) Propuesto como entidad perseguida, ya que “yo sdlo miro desde un punto,
pero en mi existencia yo estoy siendo mirado desde todos lados,” (1998, 72) el sujeto
lacaniano se relaciona angustiosamente con lo que viene del otro y no puede controlar.
Lamentando que la posibilidad de subjetividad completa le haya sido arrebatada, este
sujeto se relaciona con ladiferencia como si esta fuerala mortificacion inevitable de su
mismidad. Es precisamente por esto que laerosion del sujeto que L acan aceptacon resig-
nacién terminafuncionando como un gfempl o de economia narcisista.

En el mismo Seminario, Lacan propone una conceptualizacion del amor en términos
paralelosalos que elige paradefinir 1o escopico. Al plantear como formulacién central del
amor €l que “yo te amo pero, porque inexplicablemente yo amo en ti algo mas quetu [la
faltaquett significasen mi], yotemutilo,” (1998, 268) Lacan inscribealarelacion amorosa
en unaeconomiadefinida en funcion delaamenaza que el objeto/otro supone en relacion
alaestabilidad del sujeto. Cuando L acan escribe que el amor “puede ser rastreado. .. sélo
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en el campo del narcisismo” (1998, 253) y que“ amar es, esencialmente, querer ser amado,”
(253) €l otro es conceptualizado como un simple medio y no unfin en si mismo. El telosdel
amor es, en este sentido, definido en funcion delo que el sujeto hainvertido, un préstamo
interesado que necesariamente implica una devolucion hacia el si mismo con el objetivo
deresolver las grietas del espejo en el cual Narciso seve.

Frente a este espejo, que se convierte en plano por virtud del retorno de inversiones,
Lucelrigaray propone un espejo curvo “ plegado sobre si mismo, con suimposible reapro-
piacion ‘del interior’ delamente, del pensamiento, delasubjetividad. ... [y que] perturbala
escenificacion de representaciones que responde a pardmetros exclusivamente masculi-
nos’. (1985a, 153) Este espejo plegado, vuelto sobre si mismo, no esel espejo del narcisis-
mo, sino uno que eliminaladistancia entre sujeto y objeto y, por ende, larelacionalidad
modelo de Occidente, que se basa en “contarlo todo, numerarlo todo en unidades, inven-
tariarlo todo entantoindividualidades’. (1985a, 26) Resistiendo ladomesticacion con que
el discurso filosofico hatratado al otro a través de las nociones de propiedad y transpa-
rencia, lrigaray propone unaeconomiadel “ni simplemente subjetivo ni simplemente obje-
tivo, ni univocamente centrado ni descentrado, ni Unico ni plural,” (1985a, 153) donde se
hace imposible articular relaciones bajo la formulacion de la distancia que garantiza la
soberaniadel uno sobre el otro. Podria plantearse, sin embargo, que Irigaray todaviaesta
interesada en la configuracion de lo escopico, incapaz de dejar atras la metaforizacion
visual que ha caracterizado al discurso filosofico tradicional. La solucion que propone al
respecto esleer el gesto originario delafilosofia (lacreacion deladistincion entre sujeto
y objeto) como uno de auto-creacion que eliminaladiferenciaatravés delamediacion de
laluz. Enlugar delaluzideal dePlaton, Irigaray propone unaconceptualizacion material de
laluz, unaluz que estextura, unafabricacion en laque laluz misma puede ser tocada. A
travésdelainclusion del tacto como algointerno alavisibilidad, ellano sélo subvierte el
privilegio tradicional delavision sobre el resto delos sentidos, sino que también inscribe
en lavisualidad mismala posibilidad de contaminacion por aquello que es otro.

Es en esta formulacion de una visualidad erosionada constitutivamente, donde se
inscribe el trabajo de Jacques Derrida acercade la ceguera, el cual establece alaausen-
ciade vision como condicién mismadel conocimiento, y que propone alamano implo-
rante del ciego como la figurade unarelacion con el otro que esta siempre fracturadaen
la suspension con que intenta alcanzar su(s) objeto(s). Para Derrida, esta es una mano
gue no anticipa sino que se precipita, y no hay inocencia en esta eleccion de vocabul a-
rio porque, de ciertamanera, lanocion de precipitacion eslaque define el €je alrededor
del cual Derridaconceptualiza€l ver. Definiendo un universo puramente liquido, Derrida
escribe acerca de Narciso hundiéndose debido alaimagen que las aguas le devuelven,
acercadelas cataratas que nublan lavision de unamadre en su vejez, acercade lagrimas
que caen. A través de estas figuras, Derridaintentaincluir laoscilacion del agua misma
en la conceptualizacion delamirada, un agua que nunca es entendida como aquello que
limpiasino como aquello que, debido a su oscilacion, hace de cualquier relacién detipo
especular y especulativo una actualizacion de la inestabilidad misma. Estas lagrimas
viven en ojos que desafian a ojo monocular de Occidente. Existiendo en un espacio
liminal donde ver es definido en términos de precipitacion, los ojos que lloran son ojos
gue realmente dicen la esencia del espejo narcisista olvidado por la filosofia, porque
oscilan entre ver y no ver. Una mirada nublada que se resiste a lamentar una vision
limpida que en realidad nunca existio, esta mirada se resiste a prestar atencién, porque
es meramente exposicion frente al objeto. Esta esla mirada que realmente amaal otro,
incluyendo al cine.



LA MIRADA EXPUESTA

BIBLIOGRAFIA

Derrida, Jacques. 1986. “White Mythology: Metaphor in the Text of Philosophy.” Margins of
Philosophy. Chicago: The University of Chicago Press: 207-271. Orig.: 1972. Margesdela
philosophie. Paris: Les Editions de Minuit. Trad.: Alan Bass.

1993. Memoairs of the Blind. The Self-Portrait and Other Ruins. Chicago & London: The
University of Chicago Press. Orig.: 1990. Mémoires d’aveugle: L’autoportrait et autres
ruines. Paris: Editions de la Réunion des musées Nationaux. Trad.: Pascale-Anne Brault &
Michel Naas.

Irigaray, Luce. 1985. Speculum of the Other Woman. Ithaca, NY: Cornell University Press. Orig.:
1974. Speculum de I’ autre femme. Paris: Editions de Minuit. Trad.: Gillian C. Gill.

1985. This Sex whichis Not One. Ithaca, NY: Cornell University Press. Orig.: 1977. Ce sexe
qui n’est pas un. Paris: Editions de Minuit. Trad.: Catherine Porter & Carolyn Burke.

Jay, Martin. 1994. Downcast Eyes. The Denigration of Vision in Twentieth-Century French Thought.
Berkeley, LosAngeles & London: University of California Press.

Lacan, Jacques. 1998. The Seminar. Book XI: The Four Fundamental Concepts of Psychoanalysis.
Jacques-Alain Miller, ed. New York & London: W. W. Norton. Orig.: 1973. Le Seminaire de
Jacques Lacan. Livre XI: ‘Les quatre concepts fondamentaux de la psychanalyse.” Paris:
Editions du Seuil. Trad.: Alan Sheridan.

Metz, Christian. 1982. The Imaginary Sgnifier. Psychoanalysis and the Cinema. Bloomington:
Indiana University Press. Orig.: 1977. Le Sgnifiant Imaginaire. Paris: Union Générale
d’Editions. Trad.: Celia Britton.

Mulvey, Laura. 1996. “Visual Pleasure and Narrative Cinema.” The Sexual Subject. A Screen
Reader in Sexuality. Screen, ed. London & New York: Routledge: 22-34.

Vasseleu, Cathryn. 1998. Textures of Light. Vision and Touch in Irigaray, Levinas and Merleau-
Ponty. London & New York: Routledge.

INMEDIACIONES ==k AGOSTO 2006
—h
-t






EL MITO DE LA SOGA: MIRAR PARA )
NO) VER, LEER PARA (NO) CREER s (=27

ABSTRACT

Durante mas de medio siglo abundante bibliografia, articulos y notas criticas se refirieron a la
pelicula de Hitchcock La soga (Rope) como un peculiar experimento: debia impresionar al
espectador como si la accion transcurriera ante una camara que la observa y la registra en
una Unica toma durante una hora y media. Como el film nunca fue asi, se trata de una notable
permanencia conceptual, de ribetes sorprendentes, quiza miticos. Estudiar este fendmeno
resulta, tal vez, ain mas interesante que la pelicula que lo motiva.






El mito deLasoga: Mirar para
(no) ver, leer para(no) creer

P LUIS ELBERT

Su actividad cultural mas permanente se ha desarrollado en torno al cine, con
cargos directivos o ejecutivos en el cineclubismo (1959-68) y la Cinemateca
Uruguaya (1967-1995). Hizo critica en diversos medios (1963-1990). Autor de
articulos especializados en revistas y libros nacionales y extranjeros. Da cursos
desde 1964 en diversas instituciones culturales o terciarias; desde 2001 es
docente de la asignatura “Historia del Cine” de la Licenciatura en
Comunicacion Audiovisual de la Escuela de Comunicacion, Universidad ORT.

*kk

Desde 1948 hasta hoy, una abundante cantidad de libros, articulosy notas criticas se
refirieron alapeliculade Hitchcock Rope (La soga, 1948) como un peculiar experimento:
debiaimpresionar a espectador como si la accidn transcurriera ante una camara que la
registra en una Unica toma, durante 80 a 105 minutos (los escribas asignan distintas
duraciones).

En esa amplisima bibliografia, Rope figura casi siempre compuesto por varias tomas
(en cantidades variables, como se verd) cuyas uniones son invisibles, creando la percep-
cion de una sola toma. Se trata de una notable permanencia conceptual . Notable, porque
el film nunca fue asi: tiene varios cortes muy visibles, nada disimulados.

EL DESAFIO

Alfred Hitchcock (1899-1980) mostro frecuentes g emplos de su gusto por |os desafios
técnicos. El mismo se los planteaba, como parte de sus placeres profesionales. En Rope
quiso trasladar una obrateatral inglesa cuyo temade intrigacriminal transcurriasin inte-
rrupciones en el tiempo de la accién. En la época, la camara filmadora cargaba como
maximo una bobina o rollo de 290 metros de cinta de celuloide 35 mm, equivalente a 10
minutos 47 segundos. Hitchcock anuncié que filmaria en tomas largas disimulando los
enlaces entre | as distintas tomas para provocar la per cepcion de unaaccion absol utamen-
te continua.

Francois Truffaut lo explicaasi en su libro Le cinéma selon Hitchcock:

Generalmente las secuencias de las pelicul as se dividen en tomas que duran
cada unaentre 5y 15 segundos. Generalmente hay 600 tomas en un film
de unahoray media, aveces masy hasta 1000 en los films de Hitchcock
con tomas muy cortas|...]. En Rope las tomas duran 10 minutos cada una,
esdecir, latotalidad del metraje contenido en un cargador de lacamara(Ten
Minutes Take). (Truffaut 1966, 133)

* Esaimpresion de toma Unicaes exactamente laque se puede obtener viendo El arca rusa (2001-2002); pero recién
agui, casi 54 afios después de Rope, hubo condiciones técnicas que permitieron el registro prolongado en un
sistemaelectrénico (no fotogréfico).
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En laplanificacion de Hitchcock, los cortes se disimularian acercando lacamaraaun
mueble o aun actor hastaque éste obliterarael campo visual y laluz, quedando lapantalla
oscura; ahi se detenia la filmacion; luego, la nueva toma se empezaba con la camara
algjandose, con lo cua reingresaban la luz y €l mismo mueble o € mismo actor, y la
percepcion eralade unacamaraque, simplemente, seacercoy luego sealgd sininterrum-
pir sumovimiento.

El trabajo de rodaje fue muy minucioso, complejoy por fin excesivo parael director de
fotografia Joseph Valentine. Hitchcock habia trabajado con é en Saboteur (Saboteador) y
Shadow of a Doubt (La sombra de una duda) en 1942; pero en un cuarto de siglo de carrera,
Valentine nuncahabiafilmado en color. Asi que seenferm6. Mésdelamitad delapeliculafue
filmada—y en parterefilmada— por William Skall, un experto delaempresa Technicolor con
quince aflos de experiencia. Hitchcock contariaquetrasel alejamiento deValentinesiguio
rodaje con el “ Technicolor consultant” sin mencionar el nombre (Truffaut 1966, 134); pero
Skall fue acreditado debidamente como director defotografia, detras de Vaentine.

En notasy reportajes de 1948 Hitchcock dio muchaimportanciaasu experimento, lo
cual condice con su reconocida habilidad publicitaria. El diario Hollywood Reporter
informo en febrero 1948, aun antes de terminar la filmacién, que la compafiia Warner
Brothers—en cuyos estudios se hizo el rodaje— habia hecho un documental de 20 minu-
tos al respecto, para uso de sus técnicos. Pero en 1962 Hitchcock hablaria sin amor de
ese desafio: “untruc”, dice el texto en francés (Truffaut 1966, 132) que versionesingle-
sastraducen como “a stunt”, una prueba acrobatica. Hitchcock repitio empero el mismo
“stunt” en partes de su film siguiente, Under Capricorn (Bajo el signo de Capricornio)
filmado en 1948 mientras Rope estaba por estrenarse; pero en el resto de su carrera
préacticamente lo abandono.

Rope fue oficialmente la primera produccion personal de Hitchcock en Hollywood,
condicion aqui indispensable (aunque no siempre suficiente) para controlar desde lapla-
nificacion hasta € producto final en todos sus contenidos y detalles; desde entonces
Hitchcock siguié siendo su propio productor. Rope fue también su primer film en color,
técnica que luego siguié empleando siempre que |os presupuestos se [o permitieron.

EL MITO

Rope se hizo en enero-febrero 1948. Alguna informacion de prensa divulgo que
Hitchcock estabafilmando en tomas largas de diez minutos (“ ten-minutes takes”), pro-
cedimiento muy inusual en Hollywood. Asi lo destaco en julio la revista American
Cinematographer, editada por la gremial estadounidense de fotografos de cine (ASC),
en el articulo “Rope sienta un precedente”, subtitulado “ Cada toma promedia 282 me-
tros de largo en esta reciente produccion de Alfred Hitchcock fotografiada en un Unico
escenario”. La nota repasa con detalle algunos problemas técnicos, y su fuente princi-
pal esValentine; no hay constancia de preguntas a Skall, aunque ambos eran miembros
de ASC. El articulo terminacon unadeclaracion de Hitchcock: “Lacamarafilmando sin
unasoladetencion alolargo del film, es solo unaayudaal argumento que estalleno de
suspenso. El resultado que busco es excitar al piblico haciendo que la pelicula fluya
méstersay rapida’ (Yates 1948, 230-231y 246). Ladescripcion del film en este articulo
sugiere que su redactor no lo habia visto todavia (Rope se estrend a fines de agosto):
reiterael concepto de unaestructuraen “tomas de nueve adiez minutos’ y dice que“la
duracion delahistoriaerade unahoray 30 minutos. Enlapantallalapeliculadurarauna
horay 30 minutos’. S6lo duraunahoray 23 minutos.
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Un afio después, laimportante serie de folletos “ An Index to the Films of...”, editada
por el British Film Institute, dedicaun nimero aHitchcock con unarevision bio-filmogré-
ficamuy documentada: cada peliculatiene unafichatécnicacompleta, resumen argumen-
tal, comentarios criticos y anotaciones incidentales. Sobre la entonces reciente Rope se
transcribe un fragmento delacriticade The Observer por CarolineA. Lejeune queincluye
lafrase “ €l celebrado método de nueve minutos [por toma] se demuestra muy efectivo”
(Noble 1949, 40).

El destacado critico y ensayistafrancés André Bazin comenta Rope en 1950: “ Se nos
presentacomo el summun de unarealizacién revolucionariaporqueel director lafilmo en
diez tomas solamente: una por cada bobina de diez minutos’, y en nota a pie: “Para el
espectador es una toma Unica, porque los cortes necesarios para pasar de una bobina a
otrasonimperceptibles’ (Queval & Bazin 1950, 9). En unacriticade estreno en lamisma
revista se repite “la llamada originalidad técnica de Rope cuya accion transcurre en €l
mismo tiempo de duracion del filmy comprende una Gnicatomadinamizada por incesantes
travellings’ (Timmory 1950, 11). Dos afios después, Bazin reitera aproximadamente esa
descripcién, en medio de una nota que seriaincluida—sin cambios ni aclaraciones—en la
recopilacion QU est-ce quelecinéma (Bazin 1962, 88).

En febrero 1955 larevista francesa Cahiers du Cinéma publica una entrevista de sus
criticos Francois Truffaut y Claude Chabrol aHitchcock. Preguntado sobrela“ten-minu-
testake” el director contesta: “ Creé unatécnicanuevaporque medije: he aqui unahistoria
quetranscurre en unasolapieza, en unahoray media; por lo tanto tengo que fabricar una
técnica especial de cine, que sea continua, que no se detenga ni se corte, para crear esta
misma sensacién de continuidad” (Truffaut & Chabrol 1955, 22). No hay otras preguntas
ni aclaraciones sobre Rope.

El mencionado libro de Truffaut, extenso y detallado reportaje a Hitchcock (material
valioso, por cierto), no desmiente nuncalaestructuraen “ten-minutes takes’ y la percep-
cion de unatoma inica. Ademas, tres veces Hitchcock dice alli que la accion transcurria
desdelas 19.30 hastalas 21.15, esdecir, 105 minutos; en 1985 un critico uruguayo lo repite,
y otro incluso lo transcribe, sin advertir que el film dura bastante menos?. Tampoco las
varias ediciones posteriores del libro (incluida la “definitiva’ de 1983), ni sus muchas
traducciones castellanas, hicieron aclaraciones al respecto.

El extenso manual The Grammar of Film Language del guionistay realizador urugua-
yo Daniel Arijon, publicado por primeravez en Londres (tendrialuego maltiplesreedicio-
nesy traducciones avariosidiomas) mencionaaRope como ejemplo extremo de“ hacer un
largometraj e usando solo diez tomas editadas en lacdmara’ (Arijon 1976, 502).2

Bruno Villien en su libro Hitchcock repite el mito sin discutirlo: “El film debiadar la
impresion de desarrollarse en unasolatoma, sin ningtn corte” (Villien 1985, 65) peroenla
filmografia anota una novedad: “El film se hizo en ocho plano-secuencias de diez minu-
tos” (idem, 138). En 1985 coincide un critico uruguayo: “Hay ocho tomas de 10 minutos
cadauna’. Y muchos han seguido repitiendo este concepto. Esclaro: 8 por 10 = 80.

Donald Spoto, uno de los biografos y exégetas més detallistas de Hitchcock, repite
gue Rope esta hecha en tomas de 10 minutos (Spoto 1985, 300-306); en un libro posterior
gjusta: “casi todas’ (Spoto 1992, 167).

2 El presentearticuloincluye a gunasreferencias anotas de criti cos uruguayos que aqui no estan identificados; se usan
como ejemplosdelaactitud general decasi todoslos profesionales, localesy del mundo, en sus escritos sobre Rope.

3 “Edicién en camara’ es unaexpresion equivalente alafrancesa“ plan-séquence’: unatoma prolongadaen laque
hay variacion de encuadres y planos (general, medio, primer plano, etc.).

INMEDIACIONES ==k AGOSTO 2006
—h
~



-
-
INMEDIACIONES ©O AGOSTO 2006

Luis ELBERT

En otro volumen muy cuidado, detallado y meritorio, el investigador estadounidense
Raobert Carringer mencionaal pasar aRope como “ el curioso experimento de Hitchcock en
un solo decorado y unasolatoma’ (Carringer 1985, 65).

En €l libro El montaje editado originalmente por Cahiers du Cinéma, se puede leer:
“Recordemos que Alfred Hitchcock, en Rope, realiz6 una pelicula de ocho tomas de diez
minutos cada una (longitud maxima de pelicula que puede contener lacamara)” (Villain
1994, 10). Recordemos... mal.

El Catalog of Motion Pictures Produced in the United Sates: Feature Films, 1941-
1950, que editael American Film Institute con prolijasy detalladisimas fichas para cada
pelicula, sobre Rope selimitamayormente areiterar laabundanteinformacién de prensade
1948, sobre todo en cuanto alas*ten-minutestakes” con cortes disimulados. Lafichase
iniciaconlafrase”Estefilmfuevisto por € staff deAFI”; pero no hay ali ningunamencion
de cortes no disimulados. Tampoco verificaron laduracién, que figura enigméticamente
como “80 083 minutos’ (AFI 1999).4

En sulujoso libro sobre Hitchcock (editado originalmente por Cahiersdu Cinéma) Bill
Krohn ocupa poco espacio con Rope: sélo algunos detalles de los problemas de filma-
cion; pero incluye esta descripcion: “El film terminado consistia de ocho rollos de diez
minutos; [los rollos] parecian continuos a utilizar objetos que pasaban ante la camara
paraenmascarar los cambiosderollo” (Krohn 2000, 106).°

En otro volumen costoso € critico Paul Duncan (2003, 116), en su segundo libro sobre
Hitchcock, repite que Rope se compone de 8 tomas de diez minutos, aungue reconoce que
hay un cortevisible.

La gran cantidad de referencias sobre Rope y también, desde luego, €l prestigio de
muchos de sus autores, contribuy6 a provocar algun efecto especialmente curioso: el
neurdlogo Antonio Damasio, profesor en la Facultad de Medicina de la Universidad de
loway autor de varioslibros de su especialidad, estudié como Rope muestraen 80 minu-
tosdetiemporeal continuo, unaaccion que transcurre durante 105 minutos (dato quedice
tomar del libro de Truffaut), sin que el espectador note ese “ estrechamiento” del tiempo
(Damasio 2002, 5-6);° el autor desconoce que en el filmno hay dialogos que mencionenla
horani relojes que laindiquen.

Estos ejemplos (hay muchos més por €l estilo) sorprenden especialmente en las Ulti-
mas dos décadas, en que Rope circulaen celuloidey luego en video, disco-laser o DVD,
amano de quien quieracomprobar en verdad de qué setrata. Pero en estas décadas, como
enlasanteriores, €l mito siguid incolume, sostenido por laconviccién militante de “ espe-
cialistas’ cinematograficos de todo el mundo.

También se alined en ello la critica cinematogréfica uruguaya: Rope casi siempre fue

4 Lascopias en video se proyectan un poco mas répido que las de celuloide. Una pelicula de 83 minutos, vista en
un televisor, puede durar 79y fraccion. Pero el Catalog no dice nada de esto.

5 Krohn procuraen su libro combatir otro “mito”: el que define aHitchcock como un director que planeasu filma
detalley luego, en el rodaje, sigue escrupulosamente |o planeado.

5 El Dr. Damasio lo atribuye al efecto psicol égico de algunos factores, como latranquilidad de algunas escenas o la
tension de otras, pero también a momento del enlace disimulado de las tomas mediante oscurecimiento de la
pantalla: “Aunque lainterrupcion es brevey no se propone marcar un quiebre del tiempo, igual puede contribuir
ala elongacion del tiempo, porque estamos acostumbrados a interpretar 1os quiebres en la continuidad de la
percepcion visual como un lapsus en lacontinuidad del tiempo”. Dice Damasio —siguiendo a Truffaut— que Rope
“fue filmada en tomas continuas, no editadas, de diez minutos”; asi que lastomas son 8, y “cada uno de los siete
quiebresdemorael tiempo real en unafraccion de segundo”, quea acumularse “pueden sugerir que hatranscurrido
més tiempo”. Escapa al articulista que la estructurareal del film no es la que describe, y que sélo cinco de los
“quiebres” podrian eventualmente abonar su hipotesis.
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—en su estreno montevideano de mayo 1951, en susreestrenosde junio 1963 y noviembre
1985, y en diversas referencias escritas sobre la obra de Hitchcock— ese film en varias
tomas disimuladas para parecer unasola. Un gjemplo de 1985: “ A 37 afios de su produc-
cion, Rope sigue siendo la Gnica pelicula en la historia del cine sin cambios de plano”,”
concepto queyaestaba, también, en el libro de Truffaut (1966, 133). Frente atan abundan-
te panorama, merecen destaque un par de solitarias excepciones. Unamencionaqueenla
proyeccion se unia un rollo con otro “sobre la base de que la camara se detenia en la
espalda de un personaje, alternada con lautilizacion de un campo—contracampo” (Alvarez
1963), concepto técnico que el critico no aclara. Doce afios después, otrafue masradical :
“este cronista recordaba por 10 menos dos cortes con cambio de plano [ver nota 7] en un
reestreno en 1963, y ahorale consta que hay por lo menos cuatro” (Costa 1985).

LAS COSAS COMO SON

Es que ver Rope después de tanta referencia “erudita’, provoca sorpresa y hasta
algunaincredulidad: ¢estaversion que seve ahora, esel mismo film que Hitchcock hizoen
19487 Larespuestaessi. Los cinco cortes no disimulados tienen una ubi cacion perfecta-
mente funcional y, por otraparte, responden alanormativamas habitual del montajeenla
gramética cinematogréfica. El espectador comin no suele percibir los cortes, del mismo
modo que no distingue las preposiciones o conjunciones de una frase que oye o leg; es
mas dificil aceptar que tampoco los perciba un espectador “ especializado”. Rope, por €l
contraste entre la eficacia técnica de sus cortes tan visibles y lafantéastica abundancia de
quienes hasta ahora los niegan, se ha venido utilizando con cierta frecuencia en algunos
cursos de lenguaje cinematografico que se dictan en Montevideo, asi como se hace en
otras partes del mundo. Finalmente lleg6 una ocasién de ponerlo por escrito: en 1999 €l
criticoy docente argentino Eduardo Russo recopil & materiales paraun libro que sellama-
ria Interrogaciones sobre Hitchcock y alli incluyd comentarios e ilustraciones de los
cortesvisiblesde Rope (Russo 2001, 108-110).8

Sinembargo, no eralaprimeravez que se mencionabael temacorrectamente. En 1957
Eric Rohmer y Claude Chabrol —por entonces redactores de Cahiers du Cinéma— publica-
ron Hitchcock, primer libro dedicado aexaminar lacarreradel director. Alli sedice queen
Rope “un corte de cada dos’ se hace “ sobre miradas’, y que son justamente estos cortes
“los que pasan més desapercibidos’ (Rohmer & Chabrol 1957, 94).

L a primera observaci én merece explicarse un poco. Si bien lacamarafilmadoradela
época solo puede cargar una bobina de 10 minutos, |os proyectores en las salas de cine
cargaban bobinas de 20 minutos (“ dobles”). Para proyectar en continuidad una pelicula,
unasaladebiatener por |lo menos dos proyectores: al terminarselabobinadel primero, en
ese momento arrancaba €l segundo, y al terminarse en éste la segunda bobina, €l primer
proyector arrancaba con la tercera bobina, etc. Resulta evidente que Hitchcock previé
con su montajista William Ziegler este criterio para planear €l enlace de sus tomas: 10s
cortes disimulados quedan al interior de una bobinadable, con lo cual lacamara parece

" Serefiereacambiosdetoma. Laconfusion vienedelapalabrafrancesa“ plan” que se usatanto paraaludir a plano
(medio, general, de detalle, primer plano, etc.) como a la toma; gracias a traducciones no muy precisas, esa
ambiguiedad se extiende innecesariamente a castellano.

8 Enel mismo libro, el autor del presente articul o tuvo asu cargo un extenso capitulo, queincluyd muchasnotasal pie.
Una de éstas se refirié a Rope (Russo 2001, 173) y ali aparecen los Unicos dos datos mal empleados de todo el
capitulo: uno erréneo, que dice “nueve’ en lugar de “diez” (minutos de duracion de un rollo); y otro impreciso, que
dice “no menos de cuatro” en lugar de “seis’ (tomas aparentes). Los pecados ajenos se equilibran con los propios.
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simplemente acercarsey alejarse de un actor sininterrupcion del movimiento; y los cortes
visibles coinciden con el cambio de proyector, cuando es posible que una operacion no
muy exacta de ese cambio produzca de todos modos un salto de continuidad.® Estos
cortes no estaban “enmascarados’ (Krohn dixit) aunque tal vez podrian pasar “desaper-
cibidos’ al espectador comun.

Rope se distribuy6 en cuatro bobinas dobles (la més extensa fue la primera de 20
minutos y fraccion, abarcando |as tres primeras tomas) y una simple al final; los cuatro
pasajes de una bobina a otra —o0 sea, de un proyector a otro— se hacen “con cambio de
plano” (Costadixit), “sobremiradas’ (Rohmer & Chabrol ) o con “campo—contracampo”
(Alvarez). Incluso en las copias en video se ve aparecer a su tiempo las marcas de la
peliculaoriginal (angulo superior derecho) que advierten al proyeccionistalainminencia
del momento definal de bobinay cambio de proyector.

Unanctade Victor Perkinsen larevistainglesaMovie serefiere también aestadindmica
delos cortes (Perkins 1963). Probablemente con esta base, €l inglés George Perry dice que
“los pocos cortes se reservaron mayormente a cambios de bobina’, aunque repite el consa-
bido“ten-minutestake’ (Perry 1965, 93). En el libro The Slent Scream dedicado aexaminar
las bandas sonoras de los films de Hitchcock, la autora Elisabeth Weis anota: “Hitchcock
empieza Rope cortando desde el exterior al interior de un apartamento justo después de que
una victima grita, y luego se queda dentro del apartamento, cortando solamente en los
cambios de bobina’ (Weis 1982, 129-130). También ese corte inicial, drastico cambio de
imagen, pasd desapercibido para casi todo € mundo: por gemplo, un critico uruguayo
describeen 1985 quee film“comienzaen unacallede NuevaYork [...] Lacamarasubey se
adentra en el departamento”, como S se tratara de un movimiento continuo y sin cortes.
Villain en El montajerecuerdabien, a menos (del film o de alguno de estostextos) que“la
mitad de los raccords [son] invisibles’, dejando suponer que la otra mitad son visibles.®®

Hitchcock actué como losilusionistas que explican al piblico el complicado mecanismo
deuntruco, sélo paraocultar lalimpiaegjecucion de otro que no revelan (porque, despuésde
todo, son ilusionistas). En ninguno de los muy numerosos reportajes que contesté hasta el
fin de su vida, desmintio € mito que elaboré en 1948, aungue también es cierto que ni
Truffaut ni nadie parece haberle cuestionado el punto. Pudo morir comprobando que casi
todos, desde los aficionados alos “ expertos’, selo creyeron. Muchos adn lo creen, aunque
los reales componentes del “truc” estuvieron y estan ala vista de todos | os espectadores.

EN DETALLE

Las tomas de Rope son exactamente once (no 8, 9 o 10), aunque parecen ser sélo
seis: tiene cinco cambios de toma por corte disimulado sobre pantallanegra, y cinco por
corte visible.! De ninguna manera | as tomas parecen ser una sola. Tampoco son, en su
mayoria, “ten-minutestakes’. Aqui estael detalle, con duraciones de tomaredondeadas
en minutos y segundos:

9 Ziegler (1909-1977) estuvo en el montaje de Spellbound (Cuéntame tu vida, 1944) que habia dirigido Hitchcock
parael productor David Selznick. A finesde 1947, el ahoraproductor Hitchcock convocd aZiegler paraRopey 1o
haria nuevamente para Srangers on a Train (Pacto siniestro, 1950) y Topaz (Topaz, 1968-69).

10 Lapalabrafrancesa“raccord” significaenlace o unién. Algunostraductores castellanos de textos de cinelavierten
sin cambios, probablemente porque la suponen cargada de un contenido tedrico propio en cuanto alaintenciona-
lidad con que se unen lastomas de una pelicula. En realidad, toda palabraque en cualquier idiomaserefieraalos
cortes en el montaje cinematografico (por ejemplo, “enlace” o0 “unién”) tiene ese contenido.

1 El incorregible Internet Movie Database informa distinto: 9 tomas'y 2 cortes no disimulados.



EL miTo DE “LA soGA": MIRAR PARA (NO) VER, LEER PARA (NO) CREER

Bobina 1

1—Plano genera delacalle(sirvedefondo alostitulos de crédito) y luego panoramica
hasta el ventanal cerrado de un departamento (sobre €l final de la toma se escucha un
grito). 1'57”. Cortevisiblea

2 —Primer plano de David que muere estrangulado en el interior del departamento. La
toma termina con oscurecimiento sobre la espalda de Brandon que recoge libros. 10°08”.
Corte disimulado a

3—Lacamarase aejadelaespaldade Brandon. Latomaterminacon un plano medio
corto de Kenneth mirando hacia la derecha (expectante ante la llegada de Janet). 8' 10”.
Corte visible a

Bobina 2

4 — Contracampo: Janet recibida por Brandony Phillip. Latomaterminacon oscureci-
miento sobre la espalda de Kenneth. 7°36”. Corte disimulado a

5—Lacamarasea ejadelaespaldade Kenneth. Terminacon un primer plano de Phillip
gque mirahacialaizquierdagritando. 7' 25”. Cortevisiblea

Bobina 3
6 — Contracampo: Rupert mira haciala derecha (intrigado por el grito de Phillip). La

toma termina con oscurecimiento con la espalda de Brandon obliterando el encuadre.
10°'21". Cortedisimulado a

7 — Lacémara se aleja de Brandon. La toma termina en un plano medio con Phillip,
Rupert y Brandon. 751", Cortevisiblea

Bobina 4

8 — Plano corto de Mrs. Wilson. La toma termina con la camara pasando detrés de
Brandon con oscurecimiento del encuadre. 8' 06”. Corte disimulado a

9—Lacamarase aejadelaespaldade Brandon. Latomaterminaen un encuadredela
mitad inferior del cuerpo de Brandon: se acercaal baul conlamano en el bolsillo donde
tiene su revdlver. 10'31". Cortevisiblea

Bobina 5

10 — Plano corto de Rupert. Latoma termina con oscurecimiento por latapa del badl
gue Rupert abre contralacamara. 4'49". Corte disimulado a

11 — Lacamara se eleva sobre la tapa del ball, frente a Rupert. El film termina con
oscurecimiento deimagen anegro. 5'55".

El titulode Finy el cartel con €l reparto insumen otros 30”.
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ABSTRACT

Los docentes ligados directa o indirectamente a la educacion transitan por el siglo XXI con
mas preguntas que respuestas. De todas las paradojas presentes, las de la comunicacion sal-
tan a la vista de los educadores, porque el docente es, en su misma esencia, un comunicador.
Se tiene la percepcién de que a mayor cantidad y calidad de tecnologia aplicada a las comuni-
caciones, alumnos y profesores tienen mas dificultades en comunicar y comunicarse. Sin em-
bargo la paradoja de la inquietud paralizante, la desazén y las incertidumbres cotidianas no
hacen a la gente, usuarios y espectadores, victimas novedosas ni tltimas. La desilusiéon de los
comienzos del siglo XXI parece una traspolacién de pensamientos escritos en letras de tango
en las primeras décadas del XX.






L aincertidumbre como factor deesperanza
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Transitamos por el siglo XX| con mas preguntas que respuestas; preguntas viejas en
situaciones nuevas. Se habla de una sociedad supercomunicada; demasiado, dicen algu-
nos. Correo electronico, red de redes, noticias a instante, weblogs con noticias verdade-
ras o creadas o copiadas o multiplicadas, musica de estreno, musicade archivo, misicade
moda, misicay masmusica, peliculasdedentroy defueradel circuito comercial, juegos,
juegos, juegos, todo gratis o pirateado o cedido o intercambiado, quizas comprado de
computadoraacomputadora... Cibercafés: 24 horas de luces bajas o penumbras, humanos
detodas | as edades accediendo alatelarafia. Hace algun tiempo no hubiéramos imagina-
do este fenémeno de cibercafés surgiendo en cada rincén de Montevideo, en locales
esquina, en galerias comerciales céntricas casi tugurizadas, en local es pequefiitos desper-
digados aqui y alla, en gargjes particulares...

Humanos tras |as computadoras en todo el mundo, alo largo y alo ancho, en pablico
0 en privado — también aqui, en este pais, porque vivimos en el mismo planeta— accedien-
do al intercambio instantaneo de mensagjes, mensajes en grupo, consultas a los foros,
respuestas alos foros, paginas pornograficas con lacomplicidad publica de acceso facil,
mensaj es violentos, violentistas, discriminatorios, anenazantes, mensaesde angeles, fra-
ses edul coradas en power point, mensajes de amor y esperanza, ayuda espiritual, paginas
religiosas, recetas de cocina, blsgueda de personas, ayuda para enfermos y necesitados,
politicabarata, filosofiabarata, libros virtuales, articul os paratodos|os consumidores en
un gran mercado, articulos gratis, intercambiados, pagos... Y en algunos rincones del
mundo filtros paralainformacion impuestos por el poder... O informacion “maguillada’,
procesada, batida, mezclada, cambiaday servidaagusto del “chef informativo” de turno.

“Vivimos revolcaos
en un merengue
y en un mismo lodo
todos manoseaos...”
Cambalache, E. Santos Discépolo, 1935

¢Latelarafianos une o nos separa? ¢Nosliberao nosasfixia? ¢Un poco detodo? ¢Nada
de nada? ¢Algo de algo?

La percepcion es la de que existen grupos que bordean el abismo alucinante de la
necesidad presente de ser “algo” paraexistir.

“... El director del Instituto de Tecnologia de Massachussets (MIT) advierte que den-
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tro de diez afios la mayoria de informacién en lared serainfobasura con valor nulo” .t
Y hay otros humanos pegados en lared porque las opciones son multiples, por g em-
plo: juegos en red, videojuegos, solitarios, solitarios en grupo...

La copadel mundo de videojuegos se disputa en Paris. (...) Este campeona-
to mundial reline hasta el domingo [10 dejulio de 2005] en la capital fran-
cesa 750 jugadores de 52 paises... (...) “Por debajo de 25 HP (Hit Points:
puntos de vida) estas casi muerta”, explica William Deppoitte, de 26 afios,
entrenador del equipo francés Good Game... “ Utilizamos un lenguaje de
batallacasi cabalistico. El objetivo en el videojuego es avanzar rapidoYy,
por tanto, dar la mayor cantidad de informacion con lamenor cantidad de
palabras posible’.2

L as competencias son habitualmente amuerte, |os enfrentamientos con los enemigos
electronicos ocurren en el domicilio particular o en casade algin amigo o en el ciber por
unas monedas|ahora. Morir noimporta, con laclave precisa se puede seguir jugando. La
muerte no duele, no ensucia, no sellora; simplemente se pierden turnos, tiempo o mone-
das. El quejuegamal, pierdelavidao pierde puntosy eso eslo malo: perder. Lo malo no
esmatar o robar. Lo malo parael que juegaes perder. Lo que estamal entonces es “jugar
mal” lapartidaen unjuego de supervivencia. ¢Seralo mismo paralavidarea ?Enlavida
real perder devistaloslimites, creer quelo que estamal es perder, ser capturado, herido,
puede resultar peligroso paralos que juegan... y paralos otros. ¢Serd entonces que en la
vidareal algunos se juegan porque sienten que ho tienen nada para perder o que lavida
se puede “recargar” y los escenarios y 10s persongjes pueden recomenzar otra aventura,
otravida?

Pocas palabras—o ninguna—Yy lavidacontabilizada en puntos. Eslasoledad del ruido,
€l desencanto, el escepticismo que se abrazaal “todo vale”. Hay masjuegos, otros, claro,
pero algunos no descargan mucha adrenalina.

Mientras tanto, colgados de otros hilos, algunos aprenden jugando y otros juegan
aprendiendo, eso dicen.

Escribe Howard Gardner: “L os cambios en nuestro mundo son tan rapidosy contun-
dentes que | as escuel as no podran seguir siendo como eran y tampoco se podran limitar a
realizar unos ajustes superficiales. De hecho, si las escuelas no cambian con rapidez y de
una manera radical, es probable que sean reemplazadas por otras instituciones con mas
capacidad de respuesta’.®

Més aqui 0 més alla hay humanos adheridos alared.

Un rato, algun dia, todos los dias, a veces, a menudo, es bueno tener alguien aquien
enviar opiniones. Enlared todos pueden opinar con lailusion de ser escuchados (Iefdos),
atendidos, de no ser rechazados...

En el teclado los dedos escriben pensamientos tal como aparecen, enhebrados o
desenhebrados, deshilvanados o no, incoherentes, deshilachados, yuxtapuestos, sin
ilacion...: “estan muy buenas las fotos a mi me encantan los gatos los amo incluso
tengo una se Ilama minina es obediente y un poquito mafiosa me hace carino y todo

1 “Estructuracomunicativay organizacion de contenidosen Internet”, Dra. ElviraGarciade Torres, usuarios.lycos.es.

2 www.eluniversal.com/ 2005/07/08.

3 “Laeducacion delamentey el conocimiento delasdisciplinas’, Howard Gardner citado por Etchart- Hospitaléen
Escuchar y hablar en el aula, Ed. Monteverde 2005.



LA INCERTIDUMBRE COMO FACTOR DE ESPERANZA

pero las fotos me encantaron los felicito a todos” .4

Tal vez enviar mensajes funcione como vélvula de escape o para ocupar un tiempo
vacio dirigiéndose atodo el mundo con esperanza engafiosa de tener €l control, de que se
pueden mangjar las situaciones porque se puede cerrar la conversacion, la pagina o el
programa con un Gnico toque.

Habl ar-escuchar-comprender-leer-escribir son piezas diferentes de un ensamblagje ma-
yor, humano, complejo, que nos permite relacionar culturay educacion, laculturaenlazada
alatareade comprender el mundoy asi misma.

... los resultados de investigaciones recientes demuestran que en €l Uru-
guay hay jovenes de 15 afios que son capaces de comprender textos escri-
tos como los mejores de Dinamarca, de Noruega, de los paises desarrolla-
dos; pero tenemos un ndmero, y lamentablemente mayor, de nifiosy de
nifias, de jévenes mejor dicho de quince afios que tienen rendimientos simi-
lares alos peores deAmérical atina.

Esta brecha es para nosotros una brechainaceptable...®

Lo bueno, lo malo, lo feo, lo vigjo, lo nuevo, lapaz, laguerra, esto y aquelloy mésy
todo. Y nada

Cuando Mario Kapl(in hablaba, por allaamediados del siglo XX, deformar emisores
no podiaimaginar aestos emisores de hoy. Ahi y acaestan estos emisores que son alavez
receptores de otros similares.

Como sefialaWalter Ong, “Laescrituraestablece en €l texto una‘linea’ de continuidad
fuera de nuestra mente’. Si el lector se distrae o se pierde en el texto, puede regresar y
repasar 10 escrito para seguir adelante. “En el discurso oral lasituacion es distinta. Fuera
de la mente no hay nada a qué volver pues €l enunciado oral desaparece en cuanto es
articulado” .6

En la modalidad de comunicacion caracterizada como “sincrona’ (chat) los jovenes
“hablan” por escrito dando lugar a una formade oralidad que se escribe.

David Crystal” opina que “no se trata ni de ‘escritura hablada’ ni de ‘discurso escri-
to’”.Y agregaque el chat debe entenderse més como “lenguaje escrito que se haestirado
en direccion a habla que como lenguaje oral que se escribe”.

¢Dosbibliotecas? No; muchas, tal vez demasiadas.

Nuestra sociedad oscilé y oscila entre la permisividad y la intolerancia. Muchos de
nuestros jévenes se han formado en una educacion que les permitié no comprender 1o
leido, que descuidd —quizés con lamejor delas intenciones— la premisa de que saber leer
y escribir estéd en labase, que constituye el comienzo de laadquisicion formal de conoci-
mientos. Ya se sabe |o que puede pasar con las mejores intenciones.

¢Estos humanos fueron culturizados por laimagen? ¢A imageny semejanzade quién,
de quiénes?

4 Mensgje recibido por Studio Stonek, julio 2005.

> Mtro. Luis Garibaldi, Dir. de Educacién, MEC, Mensaje desde la salavirtual de ANTEL en Montevideo y con la
trasmision en directo de Television Nacional Canal 5, recogido por Presidencia.

& Walter Ong, Oralidad y escritura. Tecnologia de la palabra — I11 Algunas psicodindmicas de |a oralidad.

7 Crystal, David (2002) El lenguaje e Internet. Madrid, Cambridge University Press.
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Diego Barnabé: ¢Usted no cree que hay un lenguaje delaimagen con el que
el nifio esta en contacto antes que con el lenguaje escrito, inevitablemente?
Inclusive cuando le presentan a un nifio un libro, es primero un libro de
imagenes ¢no?

Giovanni Sartori: Si, pero antesdelainvencion de latelevisién el nifio veia
(ojostenia, obviamente), pero el mundo que veiale eraexplicado por la
madre, hablando. El ver siempre estaba acompafiado por un discurso, por
una pal abra que explicabalo que se veia. Pero latelevision yano establece
larelacion de unamadre que educaa un nifio, sino que es unarelacion de
uno que miraun mundo de adultos a que se expone a nifio, que lo absorbe
sin entender, y que no se le explica. Es unarelacion completamente distin-
ta, segiin mi opinidn. (...).2

Y llego latelevision. La programacion de TV abierta (canales de aire) estarepletade
informaciones reiteradas, mensaj es vacios, comediasimportadas, programas de entreteni-
miento mas ajenos que propiosy al gunos propi os que aportan mas alo mismo, teleteatros
de paises de habla hispanay de Brasil, series dobladas a un espafiol llamado “neutro” y
publicidad, muchapublicidad. Para sentarse frente al televisor y mirar, no hacefaltaleer,
no hace falta entender, no hace falta pensar.

Hace un tiempo pudo escucharse por un canal de televisiéon de cable que en cierto
horario no habia que preocuparse por |eer, porque llegaba un espacio con peliculas dobla-
das a espariol.

Antesfuelaradio y es hasta hoy. En nuestro pais es posible elegir en unlargo diad AM o
FM con unagran ofertaradial. Grandes of ertas, precios bgjos. No todo es de buena calidad.

Y asoma otra vez la necesidad de hablar, de opinar. Esta necesidad se evidencia en
algunos productos radiales en vivo en los que los conductores, sobre todo los jovenes,
parecen més entusiasmados con estar frente a un micréfono, escucharse y hacer progra-
mas parasu propiadiversion quetrabajar con concienciade comunicadores. ¢Eslicito? Si.

Por otro lado estén los oyentes, a quienes muchas veces “se usa’ para hacer los
programas. Programas que sin la participacion delos escuchas no existirian, que parecen
creados para un circulo que se cierra sobre los que participan de un lado o del otro del
micréfono.

Entonces, ¢quién canta su mal espanta?

Llegola“cumbiavillera’. “Yerbabrava’, “Lospibeschorros’, “ Supermerk2”, “Corré
guachin”, “Eh guacho”, “El arrebato”. Son algunos nombres de grupos musicales. L etras
explicitas que hablan de droga, sexo, alcohol, delitosy entrelineas desesperanza, rabia...
En algunas asoma laidea de que robar no es delito sino cobrarse lo que corresponde.

M entiraaaaaaacaaaa.

(Enviado por tamy125 el 19 junio a 16:51)

cuakieralkacumbiaeslo mejor g hay en el mundo y no la pueden discri-
minar tan asi por q lacumbia habla de personas que no tienen lo mismo q
ustedes oseason escason en € dineroy S no o entienden son pobre nada q ver...
a parte habla de muchas cosas q los ricos no se dan cuenta.®

8 Entrevistaen radio El Espectador, Programa En perspectiva, 26 de octubre 1998.
9 http://foro.enfemenino.com/forum/loisirs13.



LA INCERTIDUMBRE COMO FACTOR DE ESPERANZA

Este es un mundo paravivir hoy, como se pueda, con lo que hay.

“ Ahora nosotros tomamos el control/ somos los duefios del pabellén/ esta-
mos cansados de tanta represion/ y vamos a tomar esta prision”. Los due-
fios del pabell6n (Damas Gratis).

Con frecuencia se observa, en las transmisiones en vivo de programas de
mUsicatropical, la presencia de un importante nimero de preadol escentes
y adolescentes, siendo éstos segmentos considerados |os de mayor riesgo y
vulnerabilidad, frente alateméticaen cuestion.

... lasletras delacumbiavillera presentan la particul aridad de resaltar una
modalidad diferente de contar las historias; apoyandose en hechos de la
realidad actual, se caracterizan por emplear un lenguaj e que otorga una
marcapersonal al relato. Se propiciaasi € mantenimiento de un cadigo,
que crealazos de hermandad y complicidad entre sus seguidores.®®

L os que componemos para “ Meta Guacha” logramos hacer un material
discografico para que aquellos que no viven en las villas sepan como vivi-
mos, qué sentimosy qué cosa necesitamos, quizas de esta maneralogren
entender que somos iguales a cual quier ser humano, que trabajamos, mu-
chas veces explotados por una sociedad corruptay que las pocas monedas
gue nos dan solo al canzan para mortadela, queso y si algo queda nos sirve
paralona, cartén y chapa, materiales con los que construimos nuestras
dignas pero precarias viviendas.!!

“ Como con bronca y junando
de rabo de o0jo a un costado,
sus pasos ha encaminado
derecho pa’l arrabal” .

El ciruja, 1926

No pensar...
Desde hace tiempo sabemos que complica menos no pensar.

“ ... No pensar ni equivocado, ¢para qué?
S igual sevive,
Y ademas corrés el riesgo
De que te bauticen ‘gil’” ...
Lascuarenta, 1937

Algunos de nuestros jévenes —y esto es solo una percepcion— tienen un humor es-
céptico, se han vuelto recel 0sos, cuando no asperos; son dispersos, perdieron frescuray,
sin embargo, partedeellosbuscaalavez, y al mismo tiempo mas evidentemente, €l apoyo

0 www.comfer.gov.ar/pdf/pubvenezuel alvillera.pdf.
1 www.fantasticobailable.com.
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y laaceptacion de los adultos y de los docentes. ¢Serd que lainocenciaperdidallevaala
desesperanza 'y a desengafio?

Hay otras realidades. Hay otras posibilidades en Internet, hay otra television, otra
radio, otras musicas y otras letras, pero esas otras posibilidades ya estan ahi.

Una pregunta es qué hacer con estas realidades que se nos vienen encimay otra es
como luchar contraladesilusion de los que no tienen casi nada—y dicen no tener miedo,
pero cierran la boca?—, de los que no cuentan mas que con algunos “no s€” en sus vidas;
de los que tienen donde comer y donde dormir pero tampoco saben a donde van sus
vidas, de todos los que se sienten desencantados, de los que no tienen rumbo.

“...Verés que todo es mentira,
ver as que nada es amor,
gue al mundo nada le importa.
Yira...yira...”

E. Santos Discépolo, 1930

Misteriorioplatense sujeto en el hilo del tiempo?

No somos ni los primeros ni los Ultimos ni los Unicos educadores desvelados, ni este
es un tema exclusivo de este tiempo. Nos sigue quedando un largo y arduo trabajo si
gueremos comunicarnos, si queremos intentar la educacién comunicativa de Mario Ka-
plin. Tenemos, si, mas comunicaciones, mas tecnologia, pero también tenemos muchas
palabras vacias de contenido, demasiadas apariencias en penumbras de cambio. Nos
siguen quedando las paradojas mdiltiples de la comunicacion, nos queda promover €l
equilibrio en €l intercambio, nos queda formar y formarnos como comunicadores méas
responsables.

“...jTirateal rio! No embromés con tu conciencia,
S0S un secante que no hacés ni reir...
j Dame puchero, guardate la decencia,
plata, platay plata ... yo quiero vivir!
Qué vachaché, E. Santos Discépolo, 1926

Andan sueltos cientos de lugares comunes, el mundo sigue siendo —y ahora de forma
muy evidente— un cambalache de rarezas comunes, de diferencias comunes, de igualda-
des desiguales con discursos en comin aunque sean opuestos, claroscuros, caras y
contracaras.

Estas son algunas piezas de un enorme rompecabezas para la educacion en €l siglo
XXI.

En este punto resultan adecuadas | as pal abras de Edgar Morin: “Laculturano essélo
laaccion de acumular conocimientos. Es aprender a enfrentarse alaviday alasincerti-
dumbres con una buena dosis de generosidad permanente. Laincertidumbre es un factor
de esperanza’.

Si. Vencer el desencanto de educandosy educadores; tal vez seaese el mayor desafio.

2 | a Republica edicion en papel del 11 de julio de 2005.
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HOSPITAL HOGAR PINEYRO DEL CAMPO  Leo Barizzoni

ABSTRACT

La “Coca” me abraza, apoya su cabeza en mi hombro y dice: “iiiQué amigos que nos hicimos
nosotros dos!!!”. En los pasillos se negocia: “Sacame una foto y te regalo un caramelo”. Dos
ancianos que se daban un beso preguntan con picara sonrisa: “¢Cuando nos toca a nosotros?”.
Desde los pabellones delirados del Pifieyro se informa: “El Pifieyro no esta mas aca, el Pifneyro
se fue, esta en otro lado... lejos”.

Aunque este reportaje fue realizado hace diez anos, por las paredes del Pineyro del Campo se
siguen respirando pequenas y grandes historias, quizas, para muchos, las Ultimas historias.
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ABSTRACT

La experiencia del autor como docente del curso “Analisis de Productos Periodisticos” para
estudiantes de la Licenciatura de Comunicacién Periodistica, le inclina a concebir una re-
flexion orientada, por un lado, a preservar el rico trasfondo de contenidos implicitos en los
demas tramos de la formacién y, por otro, a nutrirse de otras disciplinas que permitan esta-
blecer nuevos puentes. La estrategia propuesta involucra una mirada pluralista y una filoso-
fia de la complejidad: optar por marcos tedricos alternativos y mostrar su rendimiento frente

a casos concretos, incorporando conocimientos de disciplinas tales como la ética, la episte-
mologia y la psicologia social.






Congtruir model os, andizar productos

p  AGUSTIN COURTOISIE
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Docente de las materias “Etica y Libertad de Expresion”, “Etica y Relaciones
Publicas” y “Analisis de Productos Periodisticos” de las carreras Analista en
Comunicacion Corporativa y Relaciones Publicas y Licenciatura en
Comunicacion Periodistica de la Escuela de Comunicaciéon, Universidad ORT.

* kK

PREAMBULO

A continuacién me propongo desarrollar algunos supuestos basicos del andlisis de
productos periodisticos —un conjunto posible de supuestos, pero no el Unico concebi-
ble—, y luego sugerir un enfoque flexible paraconstruir model osy analizar productos, ante
la saturacion generada por multiples criterios interpretativos y sus correspondientes mo-
delos tedricos. Los modelos deben construir un puente entre lateoriay el taller, entre el
acervo deideasy el caleidoscopio delos mediosy sus productos, apelando sin prejuicios
alos mas variados insumos.

Una breve experiencia como docente del curso “Analisis de Productos Periodisti-
cos’ para estudiantes de la Licenciatura de Comunicacion Periodistica, termind por
inclinarme a concebir unareflexion orientada, por un lado, apreservar el rico trasfondo
de contenidos implicitos en los restantes tramos de la formacién y de la carrera
—diferentes teorias de la comunicacién, teorias sociol dgicas, o enfoques involucrados,
por gjemplo, en historiadelos medios, génerosy areas del periodismo, semidtica, inves-
tigacion periodistica, etcétera—. Y por otro lado, a nutrirse de otras disciplinas que
permitan establecer nuevos puentes —y que vinculen de modo mas natural y menos
lineal los modelos tedricos con la contemplacion de los casos de productos periodisti-
COS concretos—.

Espero queseinterprete el espirituimplicito en este abordaje como similar a expresado
por René Descartes en su Discurso del Método: “No es mi propésito ensefiar aqui el
método que cada uno debe seguir para conducir bien su razén, sino solo hacer ver de qué
manera he tratado de conducir la mia’. La estrategia propuesta involucra una mirada
pluralistay unafilosofiadelacomplejidad: lade optar por marcostedricos alternativosy
probar su rendimiento frente a casos concretos, incorporando conocimientos de discipli-
nas tales como la ética, laepistemologiay lapsicologiasocial.

Culminaré con un ejemplo completo de andlisisde un producto periodistico: € articulo
de César di Candia “¢Quién era en realidad Dan Mitrione?’ (suplemento Qué pasa, El
Pais). En otro orden, no es menor ciertadecision estilisticaque deseo mencionar a finde
este preAmbul o: no deberia sorprender laincorporaci 6n de métodos gréficos paralaexpre-
sion de ideas, que permiten captar a simple vista paquetes conceptual es cuya comunica-
¢ion meramente escrita podriaresultar tediosa.
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SUPUESTOS BASICOS
¢Cudl es el propésito del Andlisis de Productos Periodisticos?

Plantearse esta pregunta en nuestro contexto supone aceptar que €l Andlisis de Pro-
ductos Periodisticos (en adelante APP), al igual que € pensamiento filosofico, puede
convertirse asi mismo en objeto dereflexion y hacer perpetua cuestion de su significado.
Sin dgjar de reconocer que ese dinamico punto de vista es legitimo —pese a su potencial
regodeo especulativo—, eincluso imprescindible parano “ coagular” el andlisisy detener-
lo en una sola posturatedrica, resumiremos en laslineas siguientes|os objetivos del APP,
e incorporaremos algunos conceptos basicos.

Sin animo de ser exhaustivos, en primer lugar diremos que el APP es un gjercicio
saludable en si mismo para los profesionales de la comunicacién —futuros o en gjerci-
cio—. Al igual que el deporte, el APP puede ser practicado tanto por sus efectos benéfi-
cos posteriores, o por el mero placer de mantener el cerebro (o el cuerpo, segun el caso)
en forma. En cualquiera de las dos posibilidades su utilidad no puede ser discutida.

En segundo lugar, el APP puede ser abordado desde el punto de vista de su funciona-
lidad paraconstituir un negocio, o un medio devida. Este horizonte, aunque paraa gunos
puede resultar restringidamente pragmatico, es mucho més rico y complejo de lo que
parece aprimeravista. En esta hipétesis, conocer y saber aplicar determinadas destrezas
anal iticas puede ser cuestion de vidao muerte, seaparagjercitar y desarrollar 1asustenta-
bilidad de los productos que constituyen una fuente actual de nuestros ingresos, tanto
como crear y planificar nuestros negocios futuros, o comprender cabal mente los planes
de negocios de quienes llegado el caso podrian contratarnos, o los de aquellos con
quienes podriamos asociarnos.

En tercer lugar, lainvestigacion académica (en diferentes disciplinas), y lainvestiga-
cion periodistica —que son cosas a veces parecidas y a veces muy diferentes—, pueden
encontrar en los productos periodisticos un objeto de estudio, y en el APP un conjunto
de herramientas refinadas y poderosas para la consecucion de sus objetivos.

Para evitar malos entendidos o cuestiones de palabras, obsérvese que los productos
periodisticos pueden ser objeto de una doble mirada: una mirada periodistica (ello ocu-
rre, por ejemplo, cuando un comunicador opinao abrejuicio sobrelalabor de sus colegas,
ocasional o sistematicamente) como también pueden ser objeto de una mirada cientifica
0 académica. Nuestra sugerencia es transitar por €l borde de ambas miradas, y procurar,
de modo razonable, poner €l pie en un lado u otro, segln las instancias.

No se agotan aqui los cometidos del APP ni las disquisiciones que estatécnicamerece,
pero es oportuno pasar ahora a un aspecto fundamental de su teoriay de su préactica.

¢Cudles son los presupuestos que hacen posible el APP?

Pueden resumirse en los siguientes postulados:
- Los productos periodisticos forman parte del sistema de los medios

L os productos periodisticos constituyen un subconjunto del sistema de los medios (en
otro lugar desarrollaremos el sugerente paralelo entre el sistema delosmediosy lainterpre-
tacion en términos de “forma’ y “funcion” del sistema financiero), pero no todo producto
generado por el sistema de los medios es periodistico. Para una introduccion sdlida a
paradigmade lainterpretacién funcionalista, tomando como gjemplo € sistema financiero,
debe consultarse “Formay funcién: el habito no hacea monje”’ (Martinez Itté 2000).



CONSTRUIR MODELOS, ANALIZAR PRODUCTOS

- Las teorias pueden compararse entre si pero ademas deben cotejarse con la expe-
rienciay la “ realidad”

No todo esideologiay no todo es “construccion” de larealidad. En otras palabras:
con algunos ajustes merece ser defendida la nocién tradicional de “verdad”, y si bien no
es posible la observacion sin un marco previo, y no hay nada de malo en comparar las
teorias entre si como meros “relatos’, ello debe hacerse ademas —y no en lugar de— su
cotejo con algo que provisoriamente podemos denominar “realidad” . Sin este postulado,
por poner un gjemplo llamativo, laepilepsia continuariasiendo consideradacomo un caso
de posesion demoniacay no un trastorno neuroldgico -y si siempre se hubiese sostenido
€l construccionismo radical, todaviacomparariamos el relato religioso con laexplicacion
médica sin ninguna instancia adicional que nos permitiese zanjar la cuestién—. De la
mismamanera, juzgar profesional, funcional 0“apto” cierto producto periodistico dentro
de un determinado contexto espacio-temporal, no puede surgir meramente delacompara-
cion de “relatos’ interpretativos sobre el mismo, y debe atenderse también su multifun-
cionalidad sistémica —de cara mas a la gente y a la sociedad—, y no sdlo las filigranas
intelectuales o abstractas que evoca el propio producto. Mediciones de audiencia, in-
vestigaciones cualitativas y cuantitativas, estadisticas descriptivas o inferenciaes, juicio
delosexpertosy otros muchos elementos—por gjemplo, y con especial énfasis, los estudios
provenientes de ciencias como la psicologia, la sociologia y la antropologia—, deben ser
tomados como referenciaineludible, so penade convertir el APP en literatura especul ativa.

- Es conveniente realizar el andlisis de productos periodisticos desde distintos luga-
res tedricos

Siempre es fecundo €l uso de plurales perspectivas alternativas, aln cuando no sea
posible combinarlas en una Uinica cosmovisién coherente, o genere muchas dificultades
reunirlasen un modelo “ecléctico” apartir delaseleccion de ciertos elementos. El APPno
pretende fundar una nueva disciplina—como alguien podria considerar ala“mediologia’
de Régis Debray, pongamos por caso—, Sino que procura ser un puente entre lateoriay el
taller, entre el acervo deideasy €l caleidoscopio de los medios, y ademas, se trata de un
“puente” construido con los mas variados insumos.

- El analisis de productos periodisticos puede ser Ilevado a cabo interna o externa-
mente

Es prudente juzgar un producto dentro y fuera de sus presupuestos periodisticos,
semidticos, socioldgicos, antropolégicos, psicoldgicos, histéricos, ideoldgicos, politi-
cos, etcétera. Es decir, vale la pena comparar un producto periodistico contra sus propias
intenciones, contra sus propias declaraciones —intenciones y declaraciones pueden ser
diferentes—, y unas y otras contra su practica efectiva —y sus posibles consecuencias a
corto o largo plazo sobre sectores de la sociedad, o sobre la sociedad en su conjunto—.
Pero también es posible, nadalo impide, juzgar un producto desde coordenadas diferen-
tes, y externas alos factores que o inspiran internamente —por ejemplo, juzgar desde €l
punto de vistadelapsicologiaexperimental el uso delaediciontelevisivay losjuegosde
camaras actuales, o desde cierto acervo de conocimiento etol 6gicos y antropol 6gicos—.

Podrian discernirse otros postul ados tacitos al emprender el APP pero por € momento
bastan estos enunciados para nuestra tarea. El APP, a igual que el movimiento, puede
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demostrarse andando. Era menester partir deliberadamente de supuestos “simples’
—atributo que con buen tino suele buscarse en todos l0s supuestos—, que apoyarnos en
nociones recargadas o confusas, de las cuales poco puede esperarse desde el punto de
vistadel impacto operativo delatécnicadel APP. Aqui preferimostrabajar por aproxima-
ciones sucesivasy efectuar todos |os refinamientos que correspondan en forma gradual .
En lasiguiente seccién, comenzaremos por elegir y justificar el uso de algunas herramien-
tasgréficas parael APP.

ESTUDIO DE CASOS

APP con Diagramas de Causa-Efecto

L os diagramas de causa-efecto o diagramas de “espina de pescado” constituyen una
formafécil y clarade organizar y representar las diferentes teorias sobre las causas de un
problema o de un producto. El creador de este tipo de diagramas fue el ingeniero japonés
Kaoru Ishikawa (1915-1989), uno delos padres dela* calidad total” —concepto fundamen-
tal en administracion de empresas—.

Tal vez puedasorprender €l utilizar en €l analisis de productos periodisti cos unatécni-
canacidaen el contexto delaoptimizacion de procesosindustrialesy empresariales. Pero
si se aceptaque esmejor destinarle miradas maltiplesy no unilaterales acualquier proble-
ma, para obtener asi una comprension mas rica, quizavalgalapenaracionalizar nuestra
aproximacion alos productos periodisticos con técnicas semejantes, y no parece haber
suficiente motivo paraexcluir |as técnicas que han demostrado su rendimiento en otro tipo
de actividades.

L os diagramas de causa-efecto ayudan agraficar y estudiar las causas de un fenéme-
no o entidad —sean éstos un producto, un problema, o un proceso—. El llamarlos también
diagramas de “ espinade pescado” sejustificapor laformaen que se van colocando cada
uno de los factores, causas o grupos de causas que conducen a un determinado estado de
cosas. Su visualizacién esmuy rapiday clara, y su construccién facilitalaintegracion de
diversasrazonesqueinciden en el origen deun problemao efecto. Su flexibilidad permite
representar causasindependientesy, al mismo tiempo, las causas o procesos que a su vez
conducen a cada una de esas grandes causas. Originalmente, los diagramas de causa-
efecto se disefiaban con la participacion de todos |os miembros de un equipo de trabajo,
mediante |a progresiva enumeracion de sugerencias.

En primer lugar, el producto o problemaprincipal que sedeseaanalizar secolocaen el
extremo derecho del diagrama, escribiéndolo o dibujandolo dentro de un rectangulo. El
proceso que ha conducido hacia é se representa con una gran flecha horizontal en el
centro de lahoja. A continuacion, se van agregando rectangulosy flechas que apuntan a
la espina central en distintos lugares, indicando con ello los factores principales que a
nuestro entender son relevantes en la consideracion del fendmeno investigado. Cada una
de esas flechas inclinadas representa un grupo de causas que inciden en el producto o
proceso. Esas flechas, a su vez, en versiones mas refinadas del mismo diagrama, pueden
ser tocadas por flechas de menor tamafio que representan elementos secundarios que
contribuyen a profundizar mejor la comprensi6n de cada una de las espinas principal es.

Cuando se trabaja en equipo y en un contexto institucional o empresarial, es aconse-
jableidentificar cadadiagramacon el nombre del asunto analizado, lafechade gjecucion,
€l dreainvolucrada, ademés de col ocar i nformaci 6n complementariacomo el nombredelos
participantes, el nimero de version, etcétera.
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Los factoresy funciones de Harold Lasswell

Es evidente que un diagrama de causa-efecto permite representar tanto un determina-
do estilo de andlisis (es decir, un proceso), como un producto periodistico, fragmento,
muestra, programa, o cualquier contenido extraido de los medios de comunicacion (es
decir, un producto). A modo de ejemplo representaremos los factores (rectangul os supe-
riores) y funciones (tres rectangulos abajo) que Harold Lasswell recomendaba tener en
cuentaal analizar lacomunicacion:

Quién dice Qué dice En quécana A quién Con qué
efecto

Andlissdela
\4 \4 \4 \ comunicacion
seglin Lasswell

pl pad

— Correlacion de —
Supervision miembrosdela Transmision de
del entorno sociedad en su laherencia socid

respuesta

El modelo funcionalista de Lazarsfeld y Merton

VVeamos otro modelo que graficaremosy aplicaremos a casos concretos de productos
periodisticos. Las investigaciones de Lazarsfeld y Merton (en adelante L& M) constitu-
yen sin duda un hito de sumaimportancia en los estudios cientificos de la comunicacion
demasas. Si bien nuestro interés especifico son |os productos periodisticos, y en realidad
las interpretaciones de L& M abarcan muchos otros aspectos de la comunicacion de ma-
sas, sus aportes pueden resultar muy sugerentes para nuestro objeto de estudio. A conti-
nuacion resumiremos algunas de sus principales conclusiones, y las representaremos
luego con un diagrama de “ espina de pescado” . Asumimos que €l lector hatomado con-
tacto directo con el texto de L& M aqui utilizado. Estas lineas, pues, dan por supuesto ese
conocimiento, por lo cual nuestraexposicion seraal respecto en extremo sintética.

En The Communication of Ideas(Mertony Lazarsfeld, 1948; Muraro, H. 30-36) L&M
identificaron las siguientes funciones social es de los medios de comunicacion de masas:
una funcion otorgadora de status, una de reafirmacion de las normas sociales y una
disfuncién “narcotizante”.

a Lafuncion otorgadorade status. Paral & M, los medios de comunicacion confie-
ren categoriaalas personasy organizaciones por €l solo hecho de aparecer en los medios
de comunicacion. Suele entenderse que las personas que aparecen en los medios incre-
mentan su jerarquia, a juzgarse que son merecedoras de la atencion publica.

b) Lafunciondereafirmacion denormassociaes. SeginL&M, “losdiarios, laradio
y las revistas denuncian a la vista del publico desviaciones bien conocidas, y por o
general estadenunciaobligaacierto grado de accién publica contralo que se hatolerado
en privado”. Y concluyen que “es evidente que los medios masivos de comunicacion
sirven parareafirmar normas social es denunciando alavistadel publico las desviaciones
dedichasnormas’. Un comentario de Miquel RodrigoAlsinapuedeilustrar lasituacion en
lo referido a la violencia doméstica, después de que €l Ministerio del Interior espafiol
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afirmé que en los primeros seismesesdel afio murieron 15 mujeres amanos de sus parejas:
“A raiz delapublicacion delos malostratos en los medios de comuni cacion se produjo un
cambio en la opinidn publicay en las instituciones’, e incluso la Secretaria General de
Asuntos Saciales solicitdé una nueva legislacion que endureciese las medidas legales
contralaviolenciadoméstica. “ En Gltimainstancia—agrega Rodrigo Alsinasintetizando a
L& M—, los medios de comunicacion reafirman las normas sociales en lamedida que dan
publicidad aconductas desviadas en lasociedad” (Rodrigo Alsina 2001, 189).

€) Ladisfuncion narcotizante. Al recibir el aluvion de mensajes de los medios de
comunicacion la gente cree estar a tanto de lo que pasa en el mundo, pero esto puede
tener como consecuencia una participacion muy superficial en las cuestiones involucra-
das. Segiin L& M: “se llega a confundir el saber acerca de los problemas del dia con el
hacer algo al respecto”.

Cuando los autores se plantearon si los mass media podrian ser efectivos en la propa-
gandade objetivos sociales (combatir el racismo, prevencion en salud, etc.), establecieron
tres condiciones para tomar en cuenta: monopolizacion (control estatal de los medios,
parcial o total), canalizacion (reorientacion o énfasis de tendencias ya existentes), y la
mas interesante e importante de | as tres, la complementaci 6n (una propaganda de masas
puede resultar efectiva, aungque no se den ni la monopolizacion ni la canalizacion, si se
complementa con contactos directos y reuniones ciudadanas con formadores de opi-
nion). Naturalmente, lacomplementacion y lacomunicacién masiva se refuerzan mutua-
mente. Remitimos nuevamente a la lectura directa del texto de L& M, que no puede ser
sustituido por ningn resumen. Por Ultimo, recordemos que paraL & M los mediostienden
aobrar “por laconservacion delaestructurasocial y cultural vigentey no por sucambio”,
aungue estos investigadores se distancian del énfasis puesto por otros autores en la
“teoriahipodérnica’. Tampoco adhieren L& M alacreenciade quelos medios masivosde
comunicacion son omnipotentes frente a un ciudadano indefenso. (Mertony Lazarsfeld,
1948; Muraro, H. 42-47)

Modelo de Lazarsfeld y Merton
Reafirmar Proveer informacién
Conferir status normas en exceso que podria
sociales narcotizar

Andlisisdela
> comunicacion
segln L&M

Monopolizacion Candizacion Complementacion
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Hasta alli hemos dibujado y explicado de la manera mas breve posible aquello que
podriamos denominar el modelo de L& M en estado “puro”. Sin embargo, acontinuacion
vamos a permitirnos introducirle algunos aditamentos, e incluso a extraer mas amplias
consecuencias de sus afirmaciones, 0 a interpretarlas en un sentido que puede alejarnos
considerablemente delaformulacién original.

Algunas variantes y adiciones al modelo L& M

En cuanto alafuncion de conferir status, podria agregarse que los medios masi-
vos, aln sin unarigurosareflexion previa, ni unaplanificacion deliberada, atienden la
necesidad de participaci6n de muchos ciudadanos, gratificandol os por el mero hecho
de brindarles un espacio —pero es improbable que los responsables de contenidos
hayan meditado o conozcan cabal mente |os principiosinvolucrados en su feliz intui-
cion—. Cartas de los lectores, intervenciones de | os radioescuchas, camaras atentas a
declaraciones de vecinos, son algunos ejemplos que muestran que los medios se
ocupan de muchisimas personas, aparte de los jerarcas politicos, los deportistas, o
los artistas de moda. Las enormes implicancias de este aspecto pueden concebirse
mejor si serecuerdan las tesis de Francis Fukuyama sobre el concepto de “reconoci-
miento” . Inspirdndose en Platén'y en Hegel, Fukuyama sugiere que el “reconoci mien-
to” parece ser el auténtico motor del mundo. V éase este pasaje del Ultimo capitulo de
su libro Confianza. Las virtudes sociales y la capacidad de generar prosperidad,
que citaremos in extenso:

El deseo de reconocimiento no tiene un objetivo material, sino que busca
solo el reconocimiento justo de lavaliaindividual por parte de otracon-
ciencia humana. Todos |os seres humanos sienten que tienen unacierta
valiao dignidad inherentes. Cuando esavaliano esreconocidade manera
adecuada por los demés, es decir, cuando se le tratacomo si valieramenos,
el individuo sienteira; en cambio, cuando no consigue comportarse de
acuerdo con su sentido del propio valor y no lograla aprobacion de los
demés, siente vergiienza; y cuando se le reconoce de acuerdo con su propio
sentimiento de valia, siente orgullo. El deseo de reconocimiento esuna
parte extraordinariamente poderosa de |a psique humana; 1os sentimientos
como laira, €l orgulloy lavergiienza son la base de lamayoriadelas pa-
siones politicasy el motor de gran parte de lo que sucede en lavida publi-
ca. (Fukuyama 1996, 386)

A continuaci 6n Fukuyama g emplifica oportunamente:

El deseo de reconocimiento puede manifestarse en todo tipo de contex-
tos: atravésdelairadel empleado que dejala empresa, porque siente
que su contribucion no ha sido reconocida en laformadebida; através de
laindignacién del nacionalista que quiere que su pais seareconocido
como par de otros; através de la vehemencia del antiabortista que siente
gue no se protege alas vidas inocentes; através de la pasion del activista
por los derechos feministas o gays que exige que |os miembros de su
grupo sean tratados con respeto y ecuanimidad por la sociedad. (Fuku-
yama 1996, 386-387)
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Esas frases resultan muy sugerentesy permiten comprender mejor las profundas rai-
ces psicoldgicas delanecesidad de“reconocimiento” y el papel de los medios de comu-
nicacion en su gratificacion, o en su peligrosaignorancia, delas multiplesimplicancias del
concepto de “ reconocimiento” —emparentado con el de status pero mas abarcador—. Aho-
ra pasemos a otra de las funciones sefialadas por L& M.

En cuanto ala funcion de reafirmacion de las normas sociales, debe mencionarse la
conviccion generalizadaen nuestro pais, y en paises similares al nuestro, de quelaprensa
Ilenalos vacios que dejan (0 no pueden cubrir por varios motivos), lajusticiay los demas
poderes del Estado. La lucha contra la corrupcion parece encontrar en la prensa libre,
propia de un Estado de Derecho, un papel fundamental, y ello a pesar de los posibles
compromisos econémicos o i deol 6gi cos de cadamedio. Tengamos esto en cuenta cuando
abordemos el APPalaluz decriteriosinspiradosen L& M.

Veamos ahorael caso dela“disfuncion narcotizante”. La abundanciade informa-
cion, segun L& M, generaria una consecuenciainhibidora de la accion de la sociedad
civil, y llevaria gradualmente a sustituir el “hacer” por el “saber”. En este punto
prefeririamos ser més prudentes y optar por considerar que eso tal vez no sea asi en
todos los casos. No siempre la informacion abundante conduce a todas las personas
al bizantinismo o al desconcierto. Por otra parte, en una democracia representativa,
podriaargirse también que la participacion ciudadanatiene ciertasrestricciones. Y lo
gue si podriallegar a consistir en una “disfuncién” y no siempre es deseable, es €l
exceso de activismo, cuando llega ala pretensi6n de enfrentar desde lamilitancialas
decisiones de autoridades elegidas democraticamente. Pero dejemos apenas consig-
nado este punto, porque, naturalmente, es harto controvertible —acarrea nada menos,
gue la discusion entre democracia representativa y formas actuales o reeditables de
democracia directa, e inspira respetablemente a muchos de |os nuevos movimientos
sociales—.

Corresponderealizar unaobservacion referidaal fendmeno de“ complementacion”. La
presencia en los medios de personas que constituyen referentes culturales, artisticos o
cientificos, como recurso paraprestigiar unarecomendaci én o un producto comercial, no
debe confundirse con €l rico dinamismo de |os contactos directos. Importarecordar que,
tal como se desprende del texto de L& M, lacomplementacion esun método que utilizaban
y conocian bien nazisy comunistas, pese aque disponian del monopolio comunicacional .
Eso indicatambiénlarelevanciadel fendmeno delacomplementacion enlacomunicacién
de masas.

Antesde proceder aladiagramacion del modelo deL &M “ampliado”, vamosaincor-
porar otras dimensiones esenciales en el APP:

- La perspectiva ética (honestidad y coraje)

Es menester evaluar la presencia o ausencia de dos virtudes fundamentales en el
periodismo: lahonestidad y el coraje. Y debemos preguntarnos por cadaunadeellas, ya
gue podrian estar presentes ambas, ninguna, o bien una si y la otra no. Todo andlisis de
productos periodisticos deberia tomar en cuenta estos atributos, y seria aconsejable in-
corporarlos en los marcos teoricos desde | os cual es nos sea dado emprender un andlisis.
Es decir, la perspectiva ética, en principio, puedey debe estar presente en cualquier APP
imaginable —excepto que se conciba el APP como una técnica orientada a meros resulta-
dos que se desentiende tanto de lalegitimidad moral de susinsumos como de las conse-
cuencias de los productos—.
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- La doble mirada, cientifica y periodistica

Algunos el ementos que pueden surgir desde unadoble mirada: lamiradacientificay la
mirada periodistica. Lamiradacientificasejustifica, porquesi bienlosestudiosde L& M
pertenecen al ambito de las ciencias sociales, existen otras disciplinas que podrian apor-
tarnos su saber, tales como lasemi6tica, laantropologia, laetologiay, particularmente, la
psicologiasocial. En cuanto alamirada periodistica, aungque agui no nos detendremos en
€l punto, puede comprabarse su fecundidad apartir del articulo de Umberto Eco “ Sobrela
prensa’, contenido en Cinco escritos morales.

El APP enriquecido por la psicologia social

Hemos manifestado que paraenriquecer € modelo “ puro” deL &M, procederiamosala
incorporacion de ciertos elementos provenientes, por ejemplo, de las distintas miradas
cientificas aplicables al APP. En esta oportunidad, nos referiremos a algunas nociones
adquiridas de modo experimental en €l ambito delapsicologiasocial. Por ello compartire-
mos algunos pasajes del capitulo 3 de la Introduccion a la Psicologia Social de Elliot
Aronson, referidos a la importancia de ponderar la autoridad y la legitimidad de quien
emiteun mensaje, alahorade evaluar su credibilidad, asi como también larelevancia, ante
publicos inteligentes, de presentar “las dos campanas’ sobre un asunto, de manera de
reforzar una determinada postura. El caso que hemos el egido para analizar mas adelante,
en este mismo articulo, mostrara qué tan rendidoras resultan | as categorias de lapsicolo-
gia social —psicologia social experimental, no especulativa—, a los efectos de llevar a
buen puerto un APP.

En el libro de Elliot Aronson, Introduccién ala Psicologia Social, trabajaremos parti-
cularmente € capitulo 3 “Comunicacion de masas, propaganda, y persuasion”. Para €l
lector interesado en esta perspectiva, si desea ampliar y profundizar, una de las mejores
obras disponibles es el Manual de Psicologia Social (Editorial Paidos, 1986) de James
Vander Zanden, profundo por sus enfoques pero a mismo tiempo con un nivel de exposi-
c¢ion muy didactico —por ejemplo, Vander incluye relatos redactados por estudiantes para
ilustrar situaciones vivencial es propias en temas de psicol ogiasocial, que aportan ameni-
dad y sutilezas a un texto solidamente erudito a los demas efectos—.

Lasintesis de lasideas de Aronson que sigue a continuacion, insistimos unavez mas,
no sustituye el estudio directo del texto del autor.

A partir de sus investigaciones, Aronson enumera los siguientes fenémenos:

1. Nuestras opiniones se ven influidas por individuos, que son tanto com-
petentes como fidedignos.

2. Lafiabilidad (y la€ficacia) de un comunicante pueden incrementarse si
defiende una posicion aparentemente opuesta a su propio interés personal .

3. Lafiabilidad (y laeficacia) de un comunicante puedeincrementarse si no
parece estar intentando influir en nuestro criterio.

4. Al menos en cuanto respecta alas opinionesy conductas triviales, si
gueremos a una personay podemos identificarnos con ella, sus opiniones
y conductas influiran mas sobre nosotros de lo que influirian por su propio
contenido exclusivamente.
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5. Alli donde se trata de opiniones y conductas triviales, si queremos a una
persona tendemos a vernos influidos por ellaincluso cuando es obvio que
intentainfluirnos y obtiene un beneficio de ello. (Aronson 1975, 83)

VVeamos algunos de | os ejempl os que propone Aronson. Respecto de los puntos 1y 2
expresa

Supongamos que Joe Napolitano, un criminal comudn recientemente conde-
nado como contrabandistay traficante de heroina, hace unas declaraciones
sobre los abusos del sistemajudicial americano. ¢Lesinfluiria? Probable-
mente, no. Lamayor parte de la gente no le consideraria persona atractiva
o fidedigna(...) Pero supongan ustedes que ese mismo sujeto afirmaquela
justiciacriminal esdemasiado blanda, que un criminal casi siempre consi-
gue eludir su culpateniendo un abogado listo y que incluso cuando es con-
denado | as sentencias norma mente son demasiado benignas. ¢Lesinfluiria?
Estoy casi seguro que si. (Aronson 1975, 80)

Mas adelante, el autor reflexiona sobre ciertos experimentos y observaciones acerca
de si una presentacion bilateral (o multilateral) de una problematica, es més o menos
persuasiva que una presentacion unilateral. He aqui sus palabras:

William McGuirey sus colaboradores desarrollaron un fenémeno mas
elaborado de preparacion del piblico, que con razén havenido allamarse
efecto deinoculacion. Yahemos visto que una presentacion bilateral (refu-
tativa) es mas eficaz para convencer alamayor parte de los publicos que
una presentacion unilateral. Desarrollando este fendmeno, McGuire sugirio
gue si una personaresulta previamente expuesta a una breve comunicacién
(comunicacién que puede entonces rebatir), tiende a quedar “inmunizada’
contra una presentacién posterior y detallada del mismo argumento, de un
modo bastante similar acomo una pequefia cantidad de virus atenuados
inmuniza a una persona contra el atague masivo detalesvirus. En un expe-
rimento realizado por William McGuirey Dimitri Papageorgis, un grupo
de personas expuso sus opiniones; esas opiniones fueron entonces someti-
das a un ataque moderado, y a continuacion el ataque fue rebatido. Poste-
riormente, esas personas fueron sometidas a una poderosa argumentacion
dirigida contra sus opinionesiniciales. Los miembros de este grupo mos-
traron una tendencia mucho mas pequefia a cambiar sus opiniones que los
miembros de un grupo de control cuyas opiniones no habian sido someti-
das previamente al ataque moderado. Es como si, vacunados contrael cam-
bio de opinién, se hubieran hecho relativamente inmunes. En consecuencia,
utilizar una presentacion bilateral y refutativa no solo es a menudo més
efectivo como técnica de propaganda, sino que, utilizada habilmente, esa
presentacion tiende aincrementar laresistencia del pablico auna posterior
contrapropaganda. (Aronson 1975, 102)

Aronson contintia luego explicando con mas detalle el “ efecto de inoculacion” :

¢Como actliael efecto deinoculacion? Laexposicion previa, en formade un
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ataque moderado alas creencias de una persona, produce resistencia ante
una posterior persuasion, porque 1) la persona encuentra una motivacion
paradefender suscreencias, y 2), a hacerlo, adquiere ciertapréctica. A
menudo, |as creencias que mantenemos jamas |legan a ponerse en cuestion,
y entonces es relativamente facil perder de vista el motivo de por qué las
mantenemos. En consecuencia, si se ven sometidas a un duro atague pueden
derrumbarse. A fin de estimular a una persona para que defienda sus creen-
cias, debemos hacerla consciente de su vulnerabilidad, y el mejor modo de
conseguir tal cosaes atacarlas moderadamente. L a persona estamejor equi-
pada entonces para resistir un ataque mas serio. (Aronson 1975, 102-103)

Ahora mucha atencion al pasaje que sigue, que nos muestra las trascendentes conse-
cuencias que podriatener el conocimiento delapsicologiasocial, no solamente en materia
de comunicacién sino en muchos otros érdenes de lavida:

Se trata de una cuesti 6n importante que frecuentemente ignoran o confun-
den las personas encargadas de tomar decisiones trascendental es. Por gjem-
plo, traslaguerrade Corea, cuando diversos prisioneros de guerra america-
nos fueron supuestamente sometidos a un lavado de cerebro por os comu-
nistas chinos, un Comité del Senado recomend6 que se instituyeran cursos
de “patriotismo y americanismo” en el sistema publico de educacién afin
de crear ciertaresistenciapsiquicaal lavado de cerebro y otrasformas de
propaganda comunista. Pero |os resultados de William McGuire sugieren
que €l mejor modo de ayudar a nuestros soldados aresistir la propaganda
antiamericana seriaamenazar su fe en el modo americano devida, y que,
por tanto, la manera 6ptima de construir resistencias contra la propaganda
procomunista seria dar cursos sobre el comunismo, presentando ambos
lados de laargumentaci 6n. Hace diez afios, semejante sugerenciahabria
sido escarnecida, y hace veinte, el senador Joseph McCarthy la habria
considerado unaideainspirada por comunistas. Es de esperar que los dias
del avestruz hayan pasado; no podemos resistir ala propaganda escon-
diendo lacabezaen laarena. Lapersonamas propensaal lavado de cerebro
es aquella cuyas ideas sobre América se basan sobre slogans de los que
nunca ha dudado. (Aronson 1975, 103)

Antes de pasar aladiagramacion del modelo ampliado deL &M, y antes de proceder al
analisis de casos concretos de productos periodisticos alaluz de los criterios expuestos
hasta ahora, tengamos muy presente |las recomendaciones de Elliot Aronson. Respecto de
lafiabilidad de “quién” nos dice algo y de sus posibles intenciones, €l autor nos ensefia
que “nuestras opiniones se ven influidas por individuos, que son tanto competentes
como fidedignos’; “lafiabilidad (y laeficacia) de un comunicante pueden incrementarse si
defiende una posicién aparentemente opuesta a su propio interés personal”; y también
que“lafiabilidad (y laeficacia) de un comunicante puedeincrementarse si no parece estar
intentando influir en nuestro criterio” (Aronson 1975, 83). En segundo término, respecto
del modo de presentar un determinado tema: “ utilizar una presentacion bilateral y refuta-
tiva no sélo es a menudo mas efectivo como técnica de propaganda, sino que, utilizada
habilmente, esa presentacion tiende aincrementar laresistenciadel pdblico a una poste-
rior contrapropaganda’. (Aronson 1975, 102)

INMEDIACIONES =mh AGOSTO 2006
ol
~



-
(4]
INMEDIACIONES ©O AGOSTO 2006

AGusTiN COURTOISIE

El modelo “ ampliado” de L& M

Redfirmar Proveer informacion
Conferir status normas €n exceso que podria
socides narcotizar
"Reconocimiento”
Perspectiva
(Fukuyama) > dica
\4 APP segiin
modelo
"ampliado" de
L&M
Mirada cientifica:
Psicologia Social
Monopolizacion Canalizacion Complementacion / (Aronson, Vander)
<
Doble mirada:cientifica y \ Mirada periodistica:
periodigtica Umberto Eco

Hemosllegado, pues, aunaversion masrefinadade nuestro diagramainicial. Paraello
tomamos prestados algunos conceptos fundamentales de las investigacionesde L& M, y
les agregamos una serie de interpretacionesy elementos a nuestro juicio enriquecedores.
El lector puede imaginar otros marcos tedricos, sean 0 no similares a que aqui hemos
€elegido, y conjeturar qué otras nociones complementarias podriaadicionar paraoptimizar-
lo. Corresponde ahorarealizar el APP completo de un caso, teniendo alavistael diagrama
de “espina de pescado” como guia rapida.

APP del texto de César di Candia sobre Dan Mitrione (Suplemento Qué pasa de El
Pais)

Cuando se analizaun producto periodistico concreto no esrazonabl e esperar que sean
de aplicacion todas las instancias tedricas previstas en el diagrama del modelo elegido
—si eso ocurriese es probable que se esté forzando la interpretacion para hacer “calzar”
todos los datos en nuestras categorias favoritas — Deberia bastarnos con que nuestra
teoria dé cuenta cabal de alguna parte significativa de los contenidos evaluados. Claro
gue cuanto mas rendidor sea nuestro model o tedrico, masiluminado quedarael producto
periodistico —o por lo menos algunas de sus diferentes facetas—, y mas profunda sera
nuestra comprension.

Si bien es altamente recomendabl e realizar lalectura completa del texto periodistico
gueanalizaremos—"“ ¢;Quién eraenrealidad Dan Mitrione?’ de César di Candia, publicado
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en €l suplemento Qué pasa del diario El Pais, el 30 de abril de 2005 —, procuraremos
transcribir todos |os pasajes fundamental es para nuestra interpretacion.

César di Candiaes periodistay escritor. Nacié en Florida, €l 24 de octubre de 1929, y
trabaj6 en prestigiosos medios de prensa. Durante casi 15 afios, desde las péginas del
semanario Busqueda realiz6 memorabl es reportajes especiales. Ademas de sus novelas,
pueden recordarse Ni muerte ni derrota, testimonios sobre Zelmar Michelini (1987), y El
viento nuestro de cada dia, entrevistas a viuda e hija de Wilson Ferreira (1989). Desde
1999 publica en separatas de El Pais sus investigaciones periodisticas sobre el pasado
reciente.

El autor nos ubica de esta manera en el temade su investigacion:

Considerado en un primer momento como un martir del terrorismo desata-
do por los tupamaros, investigaciones posteriores inclinaron las opiniones
hacia el lado opuesto: Mitrione era un experto en torturas a servicio dela
CIA. Aunque tampoco eso justificaba su asesinato, la 6ptica era otra.

Mas adel ante agregar&

Dan Anthony Mitrione era un experto en torturas, que habiallegado al
Uruguay enviado por laCIA en un programa clandestino y secreto que
comprendiatodaAmérica L atina, cuyo fin eracoadyuvar adestruir alas
izquierdas soliviantadas desde el acceso al poder de Fidel Castro. Tiempo
después, un ministro de aquellos dias |e confié a quien escribe estas notas,
quelamision de Mitrione era efectivamente esa, pero que el gobierno la
ignoraba por completo y €l silencio al respecto mantenido en los afios
posteriores parece confirmarlo. Laignorancia de |os gobiernos en casos
como el dereferenciano es admisible, y tampoco un eximente de cul pa.

Tomando en cuenta ciertos elementos del producto, veremos si se corresponden con
algunos de los criterios explicitados en nuestro diagrama de L&M “ampliado”. En €l
presente caso eval uaremos particularmente:

a) legitimidad del emisory del medio (Aronson);

b) perspectiva ética (honestidad y corgje);

c) reafirmaciondenormassociaes(L&M);

d) argumentacion bilateral (Aronson),

€) postura contraria en principio alos propios intereses (Aronson),
f)  posibleefecto“narcotizante” por exceso deinformacion (L& M).

A partir de estas comprobaciones, €l texto analizado seguramente resultard mucho mas
inteligible en términos de APP, es decir, sabremos dénde se origina gran parte de su
eficiencia, percibiremos ciertos aspectos desatendidos en unalecturarépiday, por g em-
plo, entenderemos un poco mejor por qué ciertos articulos similares “funcionan bien”
periodisticamente hablando. Si se tiene alguna duda sobre | os aspectos tedricos, es mejor
detenerse aqui, repasar |as paginas anterioresy recién después regresar al APP del texto
de César di Candia.

a) Legitimidad del emisor y del medio (Aronson)
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Aqui debemos distinguir tres niveles: el autor de lanota, el suplemento donde apare-
ce, y el diario al que pertenece el suplemento.

El autor delanota, César di Candia, tal como puedeinferirsedelabrevenoticiabiogra
ficaincluida, es unapersonade vastay muy respetadatrayectoria. Puede completarse la
informacion al respecto con el Diccionario de la Cultura Uruguaya de Miguel Angel
Campodonico: di Candiatrabaj6 en La Mafiana, en Marcha, en Blisqueda, y ha producido
en abundanciatextosde calidad. Sin duda, susarticulosy libros suelen ser unaimportante
referencia para muchos lectores y colegas.

En cuanto al suplemento Quépasay al diario El Pais, no hace faltaabundar demasia-
do porque son de conocimiento del lector, pero si es pertinente establ ecer ciertaprecision
fundamental. Si 1a*“legitimidad” del emisor (autor) serecortacontrael fondo del diarioy
adquiere un significado diferente por ello, en este caso €l efecto de halo de un diario
comprometido politicamente con uno de los partidostradicionales— o cual podriallegar a
condicionar ciertas posturas en determinados temas—, se neutraliza cuando se toma con-
tacto con un material (el suplemento Qué pasa) cuyas notas de fondo suelen transitar con
un perfil marcadamente independiente por temas delicados.

Eso €l lector lo advierte, sin suponer ademas, que es un deliberado o resignado guifio
de ojo parael cluster de lectores que “votan diferente” que los editoriales del diario. En
suma, lalegitimidad del autor y larelativa pero muy apreciable independencia del suple-
mento suman puntos en el factor considerado. Destinaremos un comentario aparte, en
otro punto més adelante, alaimagen institucional de “éxito” y prestigio del diario cuyo
lemaes*“Primero siempre”, y cuyas adhesionesy posturas politi co-partidarias (en particu-
lar, lade“dar vueltalapagina’ en materiade DDHH) no hacian previsiblelainclusion de
un articul o tan crudo sobre un tematan dificil.

b) La perspectiva ética

El APP no es una ciencia exacta, y en esa tarea pueden mezclarse a veces de modo
indiscernibleladoxay laepistemeplaténicas, esdecir, [a“opinién” (“subjetiva’, variable,
precaria, a veces antojadiza, asistida o no por larazon y la experiencia) y la “ciencia’
(creencia“ objetiva’, si ello esposible; lacreenciacon fundamento, obtenida por método;
la certeza universalizable). Juzgar la honestidad y el coraje del autor de un producto es
materiaharto polémica, pero sin embargo, algo hay que hacer con esos sentimientos, que
estan y operan sobre nuestro andlisis. Y esmejor que lo hagan en formaexplicitay no en
formasubliminal. En cualquier caso, puede afirmarse que en esta ocasi on estan presentes
ambos atributos: la honestidad, ejercida toda una vida por €l autor; y €l corge, porque
quienes podrian sentirse menoscabados o indirectamente involucrados por | as afirmacio-
nes del articulo todavian portan armas.

¢) Reafirmacion de normas sociales (L& M)

Reiteremos lo expresado con anterioridad. En nuestro pais, y en paises similares al
nuestro, existe unaconviccién generalizada de que laprensallenalosvacios que degjan (o
no pueden cubrir por varios motivos), lajusticiay los demés poderes del Estado. Y por
ejemplo, lalucha contra la corrupcion parece encontrar en la prensa libre, propia de un
Estado de Derecho, un papel fundamental. Si seguimos alL &M, ademas, ciertos sucesos
se“toleran” olapoblacion seresignaaéllos, hastatanto no adquieren dimension publica.
En relacion con los DDHH en el Uruguay, a partir de que ciertos sucesos ingresaron en
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estaesfera, todo cambid. Laencuestade mediadosdel afio 2005 (empresaRADAR) acerca
dequelamayoriadelos uruguayos cree que los militares deberian “ pedir perdon” por los
crimenes cometidos, puede ser un indicador relevante a considerar. Una de las normas
implicitas, pero de algtin modo explicitadas por lanotade César di Candia, podriaformu-
larse asi: el combate a la subversion no debia ganarse torturando, o “desapareciendo”
personas y robando nifios.

d) Argumentacion bilateral (Aronson)

Remitimos nuevamente al lector arepasar |os fundamentos tedri cos sobre argumenta-
cion bilateral, no solo en la apretada sintesis de este articulo, sino en los textos fuente
(Elliot Aronson en este caso). Ahora nos limitaremos a reproducir el texto de César di
Candia donde se opera de este modo, describiendo aquel “periodo de insania’ donde la
violenciase g ercio desde ambos bandos. (Importaapuntar un detalle: labilateralidad esta
aqui referidaalaestructuradel conflicto armado, pero no al hecho desi Mitrionefue o no
torturador; sin embargo, la ecuanimidad demostrada en el primer punto predispone a
esperar rigor y equilibrio a tratar el segundo).

[Mitrione fue] cubierto de ditirambos por atos miembros del gobiernoy
de autoridades de los Estados Unidosy €l resto del mundo, homenajeado
con un duelo nacional a cual se adhirié casi todalaoposicion (el diario El
Pais exhibio lafoto de Wilson Ferreirafirmando el dbum enlaembajada
estadounidense) elogiado por sus virtudes morales, su alto sentido dela
dignidad y lafaltadeintencionalidad einocenciade su trabajo. Hubo expre-
sionesy acciones dictadas por laemocion y laindignacion del momento,
que alos 35 aflos merecen seguramente unarevision. Mitrione fue gjecuta-
do enunaformacruel eindtil y nadie puede defender ese crimen. De hecho,
lo rechazd la propia dirigencia tupamara. Pero no fue el Ginico muerto con
inusual salvajismo durante ese periodo de insania. También fueron asesina-
dos el pedn Pascasio Baez, por descubrir unatatucera, y los soldados que
custodiaban lacasadel comandante en jefe del Ejércitoy unalargalistade
policiasy un jefe de lacarcel y muchos civilesinocentes. Y poco importd
lavida de los estudiantes ultimados por €l escuadrén de la muerte, ni los
ocho comunistas fusilados en la calle frente la sede de laseccional 20, ni los
asesinados como represalia por lamuerte del coronel Trabal, ni los que,
como Julio Castro, fallecieron por no soportar las torturas ni los homici-
dios de uruguayos por encargo, como los del senador Zelmar Michelini y el
diputado Héctor Gutiérrez Ruiz.

e) Postura contraria en principio a los propios intereses (Aronson)

El articulo sobre el funcionario norteamericano Mitrione no esta escrito en un medio
comprometido contra los EE.UU., ni por una persona vinculada a la subversién. Ni €l
autor, ni el suplemento, ni el diario podrian razonablemente ser i dentificados como expo-
nente de la “prensa de izquierda’. No es una nota de La Juventud, Brecha, ni de La
Republica, entre otros. Por el contrario, los editorialesy articul os politico-partidarios de
El Pais, durante mucho tiempo, y sin desconocer lagravedad delo perpetrado, se afiliaron
alatesis de “dar vueltala pagina’ en materia de DDHH, lo cual, reiteramos, no hacia
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previsible la inclusién de un articulo tan crudo sobre un tema tan dificil, como el que
analizamos.

Ademés, muchos periodistas podrian sentirse mas comodos en este tema, omitiendo
pronunciamientos demasiado precisos. Sin embargo, el autor rehuye esacomodidad, y se
expone incluso a fricciones con cualquiera de los bandos, o con cualquiera de los adhe-
rentes a posturas intermedias en el amplio espectro de la opinién politicadel Uruguay.

f)  Posible efecto “ narcotizante” por exceso de informacion

Hay quienes sostienen (el socidlogo Rafael Bayce, por giemplo) que el tema de los
desaparecidosy los Derechos Humanos en laregion ya ha saturado ala opinién pablica.
Hay otros analistas que apuntan a ciertos indicios que sugieren lo contrario. En los me-
dios de comunicacion masiva, |as distintas etapas que ha generado la bisqueda de restos
humanos, las entrevistas, |os debates, la publicacién de libros con investigaciones sobre
los tiempos de la dictadura'y su predmbul o, generan laimpresion de un nuevo cambio o
profundizacion en la sensibilidad sobre estas cuestiones. Suele escucharse lafrase “ala
genteleimportaotros problemas’, 0 “alagentele preocupamés lafatadetrabgo”. Sin
embargo, “lagente” no es unacategoria sociol dgicarigurosa. Quizaslasaturacion deberia
ser evaluada en funcion de distintos sectores etarios, econdémico-sociales, geograficos
(Montevideo, interior, interior urbano, ciudadanosresidentes en el exterior), etcétera. Por
otra parte, si nos mantenemos en el sentido preciso que L&M le daban al término, la
verdaderapreguntano selimitaaevaluar si el tema*“hasaturado” o “no hasaturado” atal
o cual sector de la poblacion, sino si €l tratamiento que los medios han hecho de la
cuestion delos DDHH ha “narcotizado” a esos mismos sectores, esto es, si por hacerlos
“saber” sobre el tema, ha neutralizado o adormecido su “hacer”, es decir, su potencial de
accion y participacion reivindicativa. Dejamos en manos del lector la evaluacion de este
aspecto.

Balance final. Un error metodol 6gico

Latécnicadel APP—¢0 el arte del APP?—no implicaque deban someterse aescrutinio
e interpretacion concienzuda todos y cada uno de los elementos que configuran cada
producto. El APPsiempre supone alguna seleccion del material aestudio, hechaalaluz de
alglin conjunto de criterios. En €l producto que ha ocupado nuestro andlisis hasta ahora,
hemos optado, precisamente, por identificar ciertos tramos que determinadas teorias o
conceptos previos nos condujeron a juzgar como dignos de atencién.

En funcién de laidentificacion de los elementos mencionados, y de todo o que repu-
tamos como razonablemente cierto a partir de los estudios sociol 6gicos de Lazarsfeld y
Merton, o de los estudios de psicologia social de Elliot Aronson, puede afirmarse que €l
balance paralalabor de di Candia es claramente positivo (en el sentido de que su texto
impresionacomo algo serio, persuasivo, y no seriade extrafiar que, de algiin modo, textos
de esta categoria resulten influyentes en ciertos sectores de la opinion publica).

Eso no impide dejar de lado cierto error grueso en lo metodol gico cometido por el
autor. Repérase en los siguientes pasagjes:

Durante el primer gobierno legal que sigui6 aladictadura, fue publicado en
nuestro pais un libro llamado Pasaporte 11333. Uruguay, ocho afios con la
CIA cuyo autor eraManuel Hevia Cosculluela. Este hombre, cubano de
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origeny fidelistaacérrimo, se habiainfiltrado enlaCIA (por indicacion de
la policia secreta de su pais o por propia voluntad, no esta claro) y habia
gjercido funciones en el Uruguay. Alguien que espia para Cubadentro dela
CIA y parala CIA dentro de Uruguay no puede inspirar confianzay mu-
cho menos respeto. Sin embargo, todos los datos y |as referencias a perso-
nas, hechosy direcciones que aporta el libro son tan exactos que cuesta no
creerle.

En primer lugar, debe recordarse que cual quier trabajo historiografico debe consultar
todas las fuentes a disposicion, cualquiera sea su signo o postura, y cualquiera sea su
estimacion valorativarespecto del objeto de estudio. Pero si 1as fuentes son insuficientes,
deberia suspenderse todo juicio de valor, hasta tanto aparezcan nuevas evidencias. César
di Candia, sin embargo, ha recurrido a una sola fuente especifica: la de un doble espia
(Manuel Hevia Cosculluela) que el propio autor declara como poco confiable —en sus
palabras: “no puede inspirar confianza y mucho menos respeto”’—. Pero, a parecer, le
basta para disipar sus dudas el hecho de que “todos los datos y las referencias a perso-
nas, hechosy direcciones que aporta el libro son tan exactos que cuesta no creerle”.

El error se hace patente si se compara esa afirmacion con la cuestion, muy debatidaen
historiadelafilosofia, delahistoricidad delafiguradel Socrates platonico, y decud seria
su propia doctrina, al margen de los sesgos de la reconstruccion de su discipulo.

Natural mente, existen muchos argumentos solidos paracreer en lafigurahistoricade
Socrates —y en que tuvo su propia doctrina—, pero no precisamente, por ejemplo, €l del
erudito espafiol don LuisGil (préambulo a Feddn, Obras completas de Platon, editorial
Aguilar). Una vez planteado el problema de la veracidad de los hechos narrados por
Platon, Gil sostiene que “no cabe dudade que el relato de Platon responde alarealidad de
los hechos: hay unainfinidad de detalles que [o delatan como veridico. De otra manera,
resultadificil comprender lavivezadelanarraciony laminuciosidad de sus pormenores’.
De seguir a estudioso espariol, habria que inferir que “laminuciosidad de los pormeno-
res’ y “lavivezadelanarracion” “delatarian” como seres reales a Madame Bovary, a
Quijote o acierto nifio de maderaimaginado por Collodi. Andlogas consideraciones po-
drian formularse respecto delaverosimilitud delas afirmaciones de Manuel Hevia Coscu-
Iluel g, citado por di Candia.

En alguin otro pasaje di Candia mencionatambién unafuente gubernamental vagamen-
teidentificadacomo “ministro de aquellosdias’, pero no parece existir proporcion entrela
fuerza de las afirmaciones del articulo y lo escaso de sus presuntos fundamentos: un
doble espia (para colmo, “cubano de origen y fidelista acérrimo”) y lacita de una fuente
(que dice conocer cosas que €l resto del gobierno de la época desconocia).

Para enfatizar esa desproporcion, ahora conviene recordar la gravedad de las acusa-
cionesdel cubanoy doble espiaManuel Hevia Cosculluela, en su libro Pasaporte 11333,
largamente transcriptas por di Candia:

L as clases comenzaron insinuantes: anatomiay descripcion del funciona-
miento del sistema nervioso humano, psicologiadel préfugo y psicologia
del detenido, profilaxissocial —nuncallegué a saber en qué consistiay la
considero un elegante eufemismo paraevitar otradenominacién mas seve-
ra—etc. Pronto las cosas tomaron un giro desagradable. Como sujetos de
las primeras pruebas se dispuso de tres pordioseros conocidos en el Uru-
guay como bichicomes, habitantes de los suburbios de Montevideo asi
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como de unamujer, aparentemente de la zona fronteriza con Brasil. No
hubo interrogatorio, sino una demostracion de los efectos de diversos vol-
tajes en las partes del cuerpo humano, asi como el empleo de un vomitivo
—N0 Sé por qué ni para qué-y otra substancia quimica. Los cuatro murie-
ron. (...) Lo que ocurriaen cada clase erade por si repulsivo. Lo quele
dabaun aire deirrealidad, de particular horror eralafriay pausadaeficien-
ciade Mitrione; su vocacion docente, su atencion alos detalles, lo exacto
de sus movimientos, €l aseo e higiene que exigiaatodos, tal si estuvieran en
unasalade cirugia de un moderno hospital.

Si tomamaos en cuenta | os conoci mientos acumul ados experimental mente en psicol o-
gia social por investigadores como Elliot Aronson y otros autores, parece obvio reparar
gue en este caso €l declarante (espia de profesion) lo hace en favor de su propia postura
eintereses politicos, lo cual en cierto sentido deslegitima o relativiza su testimonio: para
un “fidelista acérrimo” parece conveniente “atestiguar” o “probar” que los EE.UU., su
enemigo, envia maestros de tortura a reprimir revolucionarios en América Latina. Eso
puede ser o puede no ser verdad, pero no es tomando en cuenta unilateral mente el
testimonio de alguien tan comprometido, laforma en que ello puede establecerse. De la
misma manera, las leyes penal es puede que deban ser, 0 no ser mas blandas, pero si es el
caso que esas leyes deban suavizarse, no es la argumentacion de Joe Napolitano la que
deberiaconsiderarse en primer término, y menos en exclusiva.

En suma, y pese a esos deslices metodol 6gicos, el producto analizado ilustra cabal-
mente | as categorias utilizadas:

- el emisor y el medio poseen legitimidad y el talante que solemos reconocer en los
formadores de opinion;

- se advierte una positiva perspectiva ética, en funcién de lamanera en que la defini-
mos previamente: estan presentes |os atributos de honestidad y corgje;

- secumplelafuncion sefialadapor L& M de reafirmacion de normas social es;

- se utilizaargumentacion bilateral;

- Se expresan posturas contrarias a los propios intereses.

Queda paraladiscusion la posible funcion “ narcotizante” de productos periodisticos
como el de César di Candia, tomando ese adjetivo en €l sentido especifico de Lazarsfeldy
Merton.

En futuros textos, analogos al que aqui concluye en forma provisoria, continuaremos
con otros casos. No deberiamos olvidar entonces, en la aplicacion de latécnicadel APP,
la“mirada periodistica’ representada por €l ensayo Sobre la prensa de Umberto Eco, en
su obra Cinco escritos morales —pese a que €l lector especializado se ha acostumbrado
mayormente ala“miradacientifica’ o eruditade dicho autor—. Quedan también pendien-
tes de aplicacion otras de las categorias aqui expresadas o sugeridas, y entre ellas, €
fermental concepto de*“reconocimiento” de Fukuyama, ya que no hemos podido apelar a
€l en esta oportunidad.
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¢Por qué generalmente el decisor de lainversion publicitaria ubica su mensaje de un
modo que acaba |llegando a muchas personas que no son su publico? ¢Por qué dilapida
recursos, cada vez més escasos, cuando se dispone de una herramienta que permite
enviar unacomunicacion personalizada?

Estamos expuestos a miles de mensajes diarios pero sdlo damos “ permiso”, prestamos
atencién, a aguéllos que son esperados, personales y relevantest.

Asi eslnternet: no tiene un pablico, sino 2000 millones de publicos. Este factor reafir-
maun hecho paradojal, pero actual: la publicidad —entendidaen el sentido tradicional—es
cadavez menos“publica’” y masindividual.

El escaso aprovechamiento de | nternet como un eficiente medio de comunicacion para
ladifusion de bienesy servicios obedece, entre otras variables, al desconocimiento de su
potencial de comunicacion, y este aspecto resulta relativamente [6gico en la medida en
que se trata de un medio “nuevo”.

PERSONALIZACION MASIVA

Es preciso entender que Internet es un medio adecuado parallegar al nuevo consumi-
dor, yaque permite al anunciante entablar unacomunicacion personalizada con su publico
objetivo y optimizar asi lainversién en comparacién con lo que podrialograr desde los
mediostradicionales.

Paravisualizar mejor este hecho cito el caso de Estados Unidos, dondelainversiénon
line crece aunatasaanual deun 30%. En el afio 2004, lainversion fue de 9.500 millonesde
délaresy se esperaba que a canzase 11.500 millones en 2005.2 Ello se debe aque aln se
estaconociendo y aprendiendo autilizar e medio; simplemente hay més experienciasobre
como explotar su potencial comercial.

1. Diseno de una estrategia de comunicacion adecuada

Propongo, en primera instancia, establecer como marco de referencia un modelo de
Planificacion dela Comunicacion, que nos permitacomprender |os elementosintervinien-
tesy los pasos a seguir en el desarrollo de programas comunicacional es.

1 Segln NIELSEN//Netratings, hacia julio de 2005 existian 939 millones de internautas en el mundo.
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Un modelo interesante es el desarrollado por Marketing Systems®, aplicado para la
promacion turistica de Espafia—Ilacandidaturade Barcelona”92 y laExpo” 92—, que nos
demuestra su validez practica. Dicho modelo, adaptado y reformulado desde mi propia
experiencia, constade cuatro fases secuenciales (Figura 1):

Figura 1 —
Publico(s)

/’ objetivo \

“ Medicion dela ‘

eficacia
k Mensajesy /
medios

Fase 1: Definicién del publico(s) objetivo: difusién selectiva y personalizada de los mensajes

Objetivosdela
comunicacion

En laprimerafase se hade definir €l publico o los plblicos objetivo de la comunica
cion: ¢Con quién nos queremos comunicar? Por 1o general tenemos més de un publico
gue nos interesa alcanzar. Un posible publico es €l target de nuestro producto. Otro
posible piblico son los influenciadores y decisores en el proceso de compray uso de un
producto. A modo de gjemplo: si vamos alanzar un nuevo pafial pararecién nacidos, con
atributos diferencial es como ser un cierre especial paraproteger el ombligo del bebé, seria
interesante plantearnos como publico, en esta primerafase del modelo, alas futuras ma-
dresy, en especial, alas futuras madres“primerizas’.

Lamadre primeriza carece de experienciaen el temay asume un grado deinvolucra-
miento con el producto muy superior a de una madre con experiencia. Su proceso de
decision serd mucho més complejo, buscara de forma activa informacion y escuchara a
multiples personas, ya que la percepcién de riesgo de una eleccion equivocada es alto.
Por eso no meresultatil definir simplementeel target “futurasmadres’, yaque el objeti-
vo de comunicacion, el mensajey el medio deberian ser diferentes para estos segmentos.
Es probabl e que esta futuramadre primeriza se encuentre en este momento escribiendo la
palabra “pafiales’ como palabra clave en el buscador de Yahoo!, y se inserte en este
preciso momento un banner publicitario que dice “ Todas |as madres primerizas hicieron
click aqui”. Usted qué opina, ¢Ja futuramamahariaclick en el banner?

Sin embargo, no resulta suficiente definir solamente estos dos segmentos como desti-
natarios de la comunicacion. Los pediatras, los ginecdlogos, las nurses de hospital y las
personas que atienden en farmacias pueden ser influenciadores directos o decisores dela
marca de pafia que la madre elegira. Por ello se han de detectar estos segmentos para
desarrollar unaestrategia de comunicacién amedida. Esto se verareflejado posteriormen-
teenlaeficaciadel mensajey laaccion comunicativa.
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PUNTO DE PARTIDA: HABITOS DE USO Y CONSUMO

Pararealizar una buena subdivisién o segmentacion delos publicos objetivo serequiere
deampliainformacion sobrelos habitos deinformacion, compra, y uso de nuestro producto.
Un aspecto adicional muy relevante esel estado de conocimientoy opinion delosdiferentes
segmentos de nuestro producto desde el inicio. ¢Conocen nuestro producto? ¢Han probado
nuestro producto? ¢Cémo y cuando lo usan? ¢Entienden nuestra propuesta de beneficio?

Podriamos segmentar nuevamente a las “futuras madres’ en aquellas que conocen
nuestro producto pero no lo han probado y aquellas que no conocen nuestro producto, 1o
mismo en el caso de |os demas publicos como ser los pediatrasy €l personal de atencién
enlasfarmacias.

Por 1o general los anunciantes no disponen de estainformacién, pero su utilidad es enor-
me. Dar respuesta a todas estas cuestiones —conocer los hahitos y estados de conocimiento
y opinion diferentes— permite definir 1os objetivos de comuni cacién con muchamés precision
en lafase 2 de nuestro modelo. Ademés, posibilita priorizar segmentos, ya que, siendo los
recursoslimitados, laeleccion delos publicos metase vuel ve mucho maseficiente. A modo de
gemplo, parala promocion turisticade la Expo 92, una buena segmentacion de los plblicos
permitid plantear 72 planes de comunicacion paradesarrollar en tres afios®.

Fase 2: Definicién de objetivo(s) de comunicacion: para cruzar un charco ésiempre es necesa-
rio construir un puente?

Una vez definidos los publicos debemos disefiar los objetivos de comunicacion, es
decir, dar respuesta a la pregunta ¢para qué nos queremos comunicar con ellos? La
mayoriade las veces | 0s objetivos se confunden, por gjemplo, se busca recordacién pero
luego se plantea la pregunta de por qué no se lograron determinados objetivos de venta.
En estos casos, existe un error en el disefio original delos objetivosyaquelo que se pide
como resultado no coincide exactamente con lo que se buscaba. Muchas veces el anun-
ciante pide un puente y lo que necesita es cruzar un charco.

En este item podemos distinguir dos tipos de objetivos*: de notoriedad eimagen'y de
respuesta comportamental (Figura?2).

- Notoriedad de marca. Es el conocimiento de la existencia de un producto o una
marcapor parte del publico objetivo. Serefiere alacapacidad que éstetiene deidentificar
nuestramarca. El nivel de conocimiento de unamarca se obtiene de formarelativamente
simple, preguntando a los consumidores cuéles son las marcas que conocen dentro de
una categoria determinada de producto.

Figura 2

Notoriedad Respuesta:

® Estimular visita d
punto de venta

M * Generar prueba de
producto

® Obtener informacion
del consumidor

I magen ¢ Obtener permiso
® Compradel producto
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- Imagen de marcay posicionamiento. Laimagen de marcaeslapercepcion quetiene
€l publico objetivo delamarcaen el marco de un conjunto o combinacién de atributos. La
imagen competitiva, es decir, comparada a la competencia, es |o que se denomina posi-
cionamiento. En este nivel estamos ante una respuesta afectiva, esencialmente eval uado-
ra, que expresa los sentimientos, las preferencias, intenciones y juicios sobre la marca.
Para conocer laimagen de marcay €l posicionamiento se ha de obtener informacion y
puntuacion de la evaluacion del grado de presencia de cada atributo parala marca.

- Respuesta. Eslaorientacion enlaconductadel destinatario del mensaje que describe
el comportamiento de respuesta del publico objetivo en términos de compra, prueba, re-
compra, demanda de informacionesy visitaa lugar de venta.

Para cadapublico definido en lafase 1, se deben jerarquizar |os objetivosy resultados
esperados de la comunicacion. Esto es muy importante ya que |os objetivos condicionan
|os contenidos y medios de comunicacion diferentes. Por gemplo, paralas futuras madres
primerizas habria que generar notoriedad de marcayaque, si no conocen nuestra marca,
es imposible que puedan adquirir el producto. Para crear imagen de marcay posiciona-
miento, se comunican los atributos relevantes tales como répida absorcién, no irritabili-
dad delapiel, mastiempo libre paralamadre (por €l hecho de que podradormir mas), etc.,
pero también es necesario comunicar nuestro diferencial, pues posiciona €l producto
frente alacompetencia: “ protege el ombligo”.

En el caso delas madres con experiencia, que conocen lamarcay han consumido otras
de la competencia, quizés convenga fijar un objetivo de respuesta tal como “generar
pruebade producto” el diadel parto, si conseguimos asociarnos con lanurse del hospital
paraque le ponga el pafal de nuestramarcaal bebé. Por otra parte, para el publico meta
—pediatrasy personal en contacto de farmacias—, seriainteresante fijar un objetivo de
respuesta del tipo: “que recomienden nuestro producto”. En definitiva, paracadapublico
es necesario definir claramente los obj etivos de comunicacion.

Hemos separado, por un lado, objetivos cognitivos (notoriedad) y afectivos (imagen)
y, por €l otro, objetivos de respuesta comportamental. Esto se debe a que €l hecho de
generar notoriedad eimagen de marcano implicanecesariamente unarespuestainmediata
en las ventas.

No podremos medir | a eficacia de estas acciones desde una perspectivade corto plazo,
sino mas bien amediano y largo plazo, ya que se trata de una comunicacion de concepto
en lacual laactitud y las preferencias no se pueden cambiar de formainmediata. Por lo
general, la convivencia entre estos dos tipos de objetivos es compleja, ya que, para
generar acciones de comunicacion eficaces, requieren mensajesy medios diferentes.

Fase 3: Definicion de mensajes y medios de comunicacién: qué y dénde comunicar

Unavez definidos|os publicosy los objetivos de comuni caci 6n estamos en condicio-
nes de definir e mix o mezcla de mensajes y medios de comunicacién. Debemos dar
respuesta a las preguntas: qué comunicar y dénde comunicar.

Qué comunicar significadefinir el mensaje de la comunicacion. Consiste en aplicar
creatividad alos objetivos de comunicacion. “El 29 de setiembre alas 9 am abre Géant, el
primer Hipermercado del Uruguay” fue uno delos mensajes emitidos parael lanzamiento
delacadenade supermercados Géant del Grupo Casino en Uruguay. Este mensajereflgja,
por un lado, €l objetivo cognitivo de dar aconocer Géant el diade su aperturay, por otro
lado, el objetivo de posicionamiento que implica construir unaimagen de liderazgo en la
categoriaHipermercado.
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Otro mensaj e de Géant fue promocionar un televisor aun precio muy accesible, con el
objetivo de generar visitas a punto de venta. No bastaba dar a conocer y comunicar el
posicionamiento paragenerar respuesta. Haciafaltaun mensaj e especifico. Por lo tanto el
qué comunicar implicadefinir el mix o mezclade mensajes que den respuesta a nuestros
diferentes objetivos de comunicacion.

Unade las cuestiones fundamentales al definir el qué comunicar esdecidir laforma
adecuada de los mensajes. La imagen visual, €l texto, el audio, una combinacion de
varios... Estadecision estaligadaa donde comunicar. Esdecir, es necesario definir los
canales o medios de comunicacion a través de los cuales enviaremos los mensajes a
nuestro publico. Implicadecidir el mix de medios convencional es denominados above
the linetalescomo TV, prensa, radio y via publica, asi como los medios no convencio-
nales, pero més directos, denominados bellow the line: publicidad directa, mailing,
catdlogos, ferias, disposicion de stands, publicidad en punto de venta (PLV), presenta-
ciones empresariales, etc.

EL UNICO MEDIO QUE PERMITE UN CONTROL EXACTO DE LA COBERTURA
Y LA FRECUENCIA

La decision sobre los canales de comunicacion ideales se basa en el conocimiento
detallado de los hébitos de informacién y movilidad de nuestro publico objetivo, que se
presenta en estudios de difusion de medios'y en el presupuesto disponible. Las variables
cuantitativas mas comunes utilizadas para esta etapa de seleccion de medios son: la
cobertura, lafrecuenciay el costo por mil (CPM).

- Cobertura: Es el nimero de individuos expuestos al medio al menos unavez.

- Frecuencia: Es el nimero de veces que un individuo estara expuesto por término
medio aun anuncio.

- CPM: Eslamedida de eficienciaexpresadaen costo por mil contactos.

A titulo de g emplo, paralas campafias publicitarias de BARBIE en TV se observo, a
partir de estudios de eficacia publicitariaen MATTEL LATAM, que con una coberturadel
60% en €l pablico nifiasy con unafrecuencia de 3, se obtenian resultados excelentes: la
nifia, al ver el mensaje por terceravez, pedialamurieca.

Estainformacién es muy rel evante yaque permite optimizar losrecursos. Querer alcan-
zar unacoberturatotal de nuestro publico puede ser unadecisién muy costosa. Asimismo
establecer una frecuencia altaimplicamalgastar impactos. Por [o general estas variables
utilizadas por los planificadores de medios no son controlables en tiempo real una vez
lanzadas |as campafias, ya que resultaimposible en los medios convencional es control ar
lafrecuenciay cobertura.

Como parte delacampafiadel lanzamiento de Géant habia un mensaje, en un soporte
deviapublica, que, en mi caso personal, vi més de 30 veces, durante un mes, de regreso
ami casa. ¢Esnecesario ver €l anuncio 30 veces? Evidentemente, cuando setrata de este
soporte, el anuncio no puede cambiar facilmente, delo contrario, seguramente se hubie-
se alternado con otro anuncio o con otro mensaje. Pero, ¢qué ocurririasi cambiasemos
el mensaje una vez que ha sido expuesto unas 8 veces al publico que pasa por alli?
Imposible. Imposible saberlo e imposible cambiarlo en el momento. Como veremos més
adelante, el Unico medio que permite el control exacto delacoberturay lafrecuenciaes
Internet.
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SIN PEDIR PERMISO iTRES MIL MENSAJES POR DiA!

Por otro lado, como deciamosa comienzo del articulo, el nuevo consumidor tiene una
particularidad muy relevante: escasez de tiempo para prestarnos atencion. El consumidor
en Estados Unidos esta expuesto a méas de 3.000 mensgjes diarios'.

Si intentamos contar |os mensajes que recibimos por dia, yaseaatravésde la prensa,
TV, radio, via publica, logos en envases, avisos en el aeropuerto, calcos en los coches,
catélogos, cartas, etc. ¢Cuantos recordamos haber recibido ayer?

Los profesionales de la comunicacion intentan, a través del Marketing de Interrup-
cion, que nos lleguen sus mensgjes. Lo intentan interrumpiendo a consumidor con
multiples mensajes que buscan captar su atencion. Un enfoque alternativo es el que Seth
Godin denomina Marketing de Permisot. Este nuevo enfoque parte de laidea de que “no
hay mucha atencién disponible”. Los mensgjes que logran mayor nivel de eficacia son
aquellos que cuentan con el consentimiento previo del consumidor. Cuando se logra el
permiso del destinatario, €l mensaje recibe mas atencion, porque selogré captar €l interés.
El mensaje, en este caso, es “esperado, personalizado y relevante”. ¢Cuantas veces nos
han interrumpido telef énicamente para of recernos un producto o servicio por €l cua no
estabamos interesados? Y, en cambio, ¢como recibimos|allamada de unatienda que nos
avisaquellegd el modeloy el talle de nuestro jean preferido?

Internet es el medio directo mas importante de todos los tiempos y su bajo costo de
interaccion frecuentelo haceideal parael Marketing de Permiso.

Fase 4: Sistema de Informacién de la Comunicacién (SIC). Evaluacion de la eficacia, lo que
hay que medir

Unavez definidos | os publicos metay |os objetivos han sido claramente establecidos
y traducidos en mensgjes vehiculizados através delos medios, lamedidadelaeficaciade
lacomunicacion es nuestra proximatarea. Estaimplicaresponder ala pregunta qué hay
que corregir. Por o general, las empresas no invierten o suficiente en averiguar qué ha
pasado en €l receptor antes, durante y después de enviar los mensajes. Actlian simple-
mente como emisoresy no se preocupan por terminar el ciclo delacomunicacion.

¢Como podremos encarar nuestro proximo programa de comunicacion sin saber si €l
mensaje llegd? ¢O si fue comprendido? ¢Se alcanzaron los objetivos de comunicacion
planteados? ¢Coémo sabemos en qué medios nos recuerdan mas? ¢Qué opinan de nuestro
producto —de sus atributos rel evantes— |os consumidores? Debemosinvertir sistemati-
camente en estudios que nos proporcionen informacién sobre €l estado de conocimiento
y de opinidn de nuestro producto, de su imagen y su posicién competitiva. Para ello es
necesario asignar sistematicamente un presupuesto para crear €l Sistema de | nformacion
de la Comunicacién y no caer en latentacion de destinar todo el presupuesto solamente
alosmedios(TV, radio, prensa, etc.).

APUNTAR A QUIENES DESCONOCEN EL PRODUCTO O LA MARCA

Por lo general, se redizan estudios de pre-test de campafias, para reducir € riesgo de
erroresy tomar acciones correctivas antes de fracasar en la campafia, y estudios de post-test
de eficacia publicitaria para medir los resultados obtenidos. Por g emplo, después de un mes
del lanzamientoingtitucional de Terraen Uruguay, € 79% del publico objetivo conocialamarca
deformasugeriday sabia que Terra es una empresa de Internet: resultado muy satisfactorio.
Pero se abriaasu vez lainterrogante de quién era ese 21% de publico objetivo desconocedor
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deTerra; y deentrelos conocedores, quién usaba Terray quién no lo usaba. Estainformacion
es de unariqueza sustancial alahorade asignar 10s recursos.

Es importante destacar que la definicion de los publicos metay los objetivos de
comunicacion son tarea indel egable de la empresa anunciante. La construccion de los
mensajesy laeleccion de los medios es tarea de creativos y planificadores de medios.

2. Un publico identificable y conocido

Ahoraque compartimos un marco de referenciasobre la planificacion de lacomunica-
cion, veamos en donde esta €l potencial publicitario de Internet.

VARIAS FORMAS DE IDENTIFICACION: COOKIES Y REGISTROS

Al conectarse a Internet para consultar una paginaweb laidentificacion se establece:
se trata de un canal de comunicacion, unarelacién uno auno, bidireccional y en tiempo
real. Podemos identificar al usuario de diferentes formas. Unade ellas es através de las
denominadas cookies. Las cookies son archivos que se envian desde el servidor hasta el
navegador web del usuarioy se almacenan en su disco duro en formade archivo de texto.
De esta forma, cada vez que €l usuario se conecte nuevamente, podra ser identificado.
Estainformacion se obtiene sin pedir “permiso” pero no posibilita acceder alaidentidad
exactadel usuario. Otraformadeidentificar a usuarioy poder conocer su identidad exacta
espedirle”permiso”: que nos brinde informaci on mediante un formulario o registro de sus
datos personal es (nombre, sexo, edad, nivel educativo o diadel cumpleafios, por €jemplo)
e intereses personales (cine, deportes, negocios, entre otros). Esto se obtiene mediante
un mensaje especifico destinado a “obtener su permiso”. Por citar un caso corriente,
damos nuestros datos al solicitar un servicio de e-mail en Yahoo!, o a solicitar un servicio
deinformacién de negocios a correo de Caféy Negocios del portal Observa.com.uy.

CAMPANA MASIVA Y DIRECTA

Laotrabuena noticiaes que las nuevas tecnol ogias no solo nos permiten identificar a
todalaaudienciaatravés de cookies o registros, sino también discriminar en tiempo real
al destinatario especifico de determinado mensaje, en funcién delas caracteristicas prede-
finidas del publico objetivo. Ejemplo de la aplicacion de esta tecnologia es €l software
denominado Dynamic Advertising Reporting and Targeting (DART) de la empresa Do-
ubleClick (www.doubleclik.net), que permite alosanunciantesdirigir |as campafias publi-
citarias exclusivamente a su publico objetivo, separando de laaudienciaalos individuos
gue no interesaimpactar.

Veamos como funciona una pautatipo en un medio convencional comolaTV frentea
Internet. En TV los anunciantes planifican en qué programa encontrar a su publico obje-
tivo en funcion de las caracteristicas de la audiencia. En el marco del programa, cuando
Ilega la tanda publicitaria, se emiten los anuncios en serie —uno tras otro—, bajo la
hipétesis de que el plblico objetivo y laaudiencia cuantificada estal cual la planificada.
Todoslosindividuos expuestosal programade TV ven|los mismos anuncios. En Internet,
en cambio, los anunciantes envian 0s mensaj es con criterios preestablecidos detal forma
gue cada anuncio Ileva una etiqueta indicando a qué publico interesa mostrar el anuncio.
Primero seidentificalaaudienciay en ese preciso instante, entiemporeal, el DART decide
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cual esel anuncio amostrar. Los mensajes se distribuyen uno aunoy en formasimultanea.
Asi, la audiencia se compone de individuos y cada uno podria ver anuncios diferentes.
Asi esnternet, no tiene un publico, tiene 1000 millones de publicos. Es un medio masivo
y directo. En la TV, en cambio, se malgastan impactos ya que no todos los que ven el
anuncio son parte del publico objetivo.

MAXIMA SEGMENTACION

Los mensgjes en Internet se pueden dirigir en funcion de un mix interesante de crite-
rios de segmentacion® (Figura3).

- Geograficos: En Internet podemos identificar desde dénde se conecta el usuario, ya
seaidentificando el pais o areageografica. M uchas webs uruguayas reciben mas usuarios
del extranjero que de Uruguay. Por jemplo: un medio de comunicacion nacional, en su
version digital, tiene mas de un 50% de usuarios extranjeros. Si no se segmentapor paisse
pueden malgastar miles de impactos. A un uruguayo que vive en Argentinay se conecta
aese medio nacional, no leinteresa el anuncio de un seguro de coches de Uruguay, pero
si le puede interesar un mensaje de un supermercado uruguayo que propongaregalarle a
susfamiliares, en Uruguay, una compra*“ sorpresa’.

Figura 3 CRITERIO S DE SEGMENTACION

. “Pais Becuenci y cobertmrs
Geogrificos “Idioma , . Exposicin
*Estados y codiges de Area
*Palatras clawe o deds
: *Frases *rorideldia
Interés del ;
usuaxio *Gnpo de of nidad (deportes, sahd  etc) Tenporales *Dia de la samana
*Piging especific &
“Unwrasidides
Tpo de " ) . . Skt w
) *Compatidas con serviderpropio .. Blema qpentyro
(mexm “Proveedares de accesoa htamet Teawlogico  Navegudar yverdin

Fuente: Terra Networks®

- Interés del usuario. Las palabras clave son las que €l internauta introduce en los
motores de busqueda como Yahoo! o Google, por g emplo. En ese mismo instante en que
el usuario manifiestasu interés, se puede insertar un mensaje publicitario especifico. Por
ejemplo: si un usuario en Montevideo esta buscando pal abras ligadas a“ viajes a Buenos
Aires’, puede aparecer un banner con un mensaje de una promocion de un paquete defin
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de semanaen BuenosAires de Buquebus. Por otro lado, os contenidos de los sites suelen
estar agrupados en canal es que definen grupos de afinidad (Deportes, Salud, Ocio, Turis-
mo y Vigjes). Asimismo, se puede insertar un anuncio de un analgésico para aquellas
personas que manifiesten interés en Salud. Si mezclamos criteriosgeogréficosy deinterés
del usuario, podriamos insertar un anuncio de Punta del Este dirigido a personas que se
conectan desde Argentina interesados en Turismo y Vigjes.

- Tipo de conexién. Internet permite segmentar detal formael publico que el mensaje
s6lo sea visto por usuarios que se conectan desde las Universidades. Este criterio puede
ser muy interesante para aquellos anunciantes como Ancel Joven, que desean impactar a
un publico en ese rango de edad. También el proveedor de acceso (I1SP) define criterios de
segmentacion. Hay proveedores de acceso que solo dan servicio a empresasy otros que
solo dan a particulares. Algunos son locales y otros regionales. Algunos ofrecen servi-
ciosgratuitosy otros servicios premium, definiendo criterios de segmentacién muy atrac-
tivos.

- Exposicién. Internet hace posible, através de las cookies, segmentar por frecuencia
y evitar con ello malgastar impactos. Esto implicaque el anunciante puede definir exacta-
mente cuantas veces quiere que el usuario vea su anuncio. Recordemos el anuncio de
Géant quevi 30 vecesderegreso ami casa. En Internet se podrialimitar lafrecuencia, por
gjemplo, a10, y los 20 contactos adicional es podrian ser usados paramostrar otros anun-
cios de lamisma campafia o simplemente ser empleados por otro anunciante. Mediante el
control delafrecuenciaseincrementalacoberturamaximizando el retorno delainversion
(ROQI). Cuando €l objetivo de comunicacién es obtener notoriedad eimagen, conviene que
lafrecuencia seaalta, pero cuando el objetivo esgenerar respuestalasinvestigaciones de
DoubleClick sugieren limitar lafrecuenciaa cinco. Después de cinco veces, larespuesta
bajaaratiosinferioresal 1%.

- Temporales. Se puede insertar la publicidad segmentada por horas del diay dias de
lasemana. El usuario que se conectael fin de semana puede no ser el mismo que el que se
conecta entre semana. gualmente, el usuario que se conecta alas 10 de lamafiana puede
no ser del mismo segmento que el usuario que se conecta en horario nocturno. En este
aspecto hay variablesaconsiderar como €l nivel de atencion, percepciony lareceptividad
a medioy al mensgje, en tanto |os usuarios de las empresas no se conectan generalmente
en horas nocturnas. Ademas, al anunciante |e pueden interesar sélo aquellas horas en que
Su negocio permanece abierto a publico, o los dias que ofrecen un descuento especial,
como €l caso de |os supermercados. A un anunciante de entretenimiento podriainteresar-
le anunciar solo en dias cercanos al fin de semana.

- Tecnol égicos. El navegador y el sistema operativo pueden ser criterios muy relevan-
tes para determinados anunciantes. Por un lado, la version del navegador y €l sistema
operativo es un indicador del grado de experiencia del usuario. Por otro lado, para anun-
ciantes de software y hardware, esta variable es clave ya que representa la forma més
eficiente para definir a puablico objetivo. ¢En qué otro medio un anunciante de software
podria detectar su publico con un determinado sistema operativo para que su programa
“corra’?

- Socio-demogr &ficos. Los registros en los web sites contienen este tipo de informa-
cion, que puede ser de gran utilidad para segmentar. Por ejemplo, parahacer un e-mailing
aun anunciante de shampoo, podriainteresarleimpactar solamenteamujeresentre 20y 35
anos. Cuando se utilizan estos criterios de segmentacién, se debe verificar que los datos
del registro son correctos, estan actualizadosy, sobre todo, que €l usuario haya permitido
expresamente su uso con fines publicitarios’.

INMEDIACIONES == AGOSTO 2006
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(BRANDING O RESPUESTA? EL PATROCINIO, EL BANNER Y LOS FORMATOS
INTEGRADOS EN CONTENIDOS CON POSICION PREFERENTE

Para generar notoriedad e imagen, o para generar respuesta, en Internet podemos
enfocarnos hacia los dos tipos de objetivos definidos en la fase 2 de nuestro modelo de
planificacion delacomunicacion.

Para cada objetivo se requieren formatos, segmentaciones, y criterios de pautado
diferentes. Losformatos publicitarios més utilizados en Internet segiin €l Internet Adver-
tising Bureau (1AB) son el banner, el patrocinio y el formato integrado en contenidos
con posicion preferente.

A) Banners

Los banners (figura4) constituyen el elemento
publicitario més utilizado en laweb. Son un vehi-
culo de comunicacion cuya produccién es relati-
vamente sencilla, muy flexibley muy eficaz, si se
les utiliza correctamente en pos de | os objetivos de
comunicacion.

Cuando nuestro objetivo de comunicacion es ge-
nerar notoriedad e imagen de marca, se recomienda

utilizar criterios de insercion con frecuencia de con-
tacto alta, paraampliar lacobertura, y con pr&eenmatemporal establey prolongadaen los
grupos de afinidad acordes al segmento objetivo. Paracomunicar los atributos delamarca
que ayuden a construir su imagen y posicionamiento, es apropiado utilizar diferentes
mensgjesy tipos de creatividad. Cadabanner comunicadiferentesatributos (en el caso de
los pafiaes, protege el ombligo”, “méximaabsorcion”) y seinsertaen formade secuen-
cia, controlando asi lafrecuenciade exposicion. Esdecir, durantelanavegacion, primero
seenviael mensaje* protege el ombligo”; cuando €l internauta descargala proximapagi-
na, el DART, por medio del cookie, identificaque setratadel mismointernautay entonces
envia el siguiente mensgje: “Maxima absorcion“. También es posible establecer la fre-
cuencia en dicha secuencia, por ejemplo, y enviar tres veces uno 'y dos veces €l otro.

Si el objetivo esgenerar respuestadirecta, se debe planificar enfuncién del criterio de
afinidad, limitando frecuenciasinferioresacinco y presencias temporales més cortas. En
este caso, laclave estaen el andlisisy re-planificacién constante paraoptimizar €l ratiode
respuesta.

B) Patrocinio

El patrocinio o sponsor ship de un website se apli-
ca para estrategias de branding, en tanto construye

ot B TeiAT 0 osE A L

el significado de la marca de un producto o empresa
mediante lavinculacion delamarcadel anunciante
con los contenidos de la web.

Se puede realizar de dosformas: Laprimeraesa
travésdelainclusion fijay permanente de un elemen-
to publicitario en unapaginao canal deun site. Este
esel caso del patrocinio de Patagon en el canal finan-
cierode Invertia, que apareceen laFiguras.

FATAGON-COM
Noticias

Ecorara
Marcados
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Lasegundaformaesatravésde
la personalizacion permanente de
contenidos, vinculando lamarcapa-
trocinadora con los contenidos del
website. Es el caso de la marca de
aguade Coca-Colaen el canal deocio
de Terra Espafia, segiin muestra la
Figura6.

C) Formato integrado en contenidos con posicién preferente

Pensemos lo siguiente: ¢Qué probabilidad hay de que visiten su sitio web si cuando
digitanlapalabraclave “hotel en BuenosAires’, en un buscador, su direccion web apare-
ceenlaposicion 677

Cuando nuestro objetivo de comunicacién es generar trafico y visitas a nuestra
paginaweb, lo ideal es pagar por una posicion preferente. Por ejemplo, si un usuario
efectlia una busqueda con la palabra clave “hotel en Buenos Aires”, podria aparecer
el sitio web de un anunciante de un hotel con posicion preferente, ya sea en primer,
segundo o tercer lugar en lalista de sitios que el buscador propone al internauta. Un
egjemplo es el que aparece en laFigura 7, donde el sitio web se presenta con hiperen-
lacey unabreve descripcién del sitio: Flamingo Apart Hotel - BuenosAires, amplios
departamentos con vista panoramica situados en la zona céntrica de Buenos Aires;
servicio de mucama, Internet, televisién por cable, cajas de seguridad, cocheras, de-
sayuno buffet y mas...

Figura 7

Se compra sobre seguro y alamedida =i o e e

[P ———— Eancgma =

del bolsillo: por CPM o por CPC T L —

&

En la planificacion de medios conven-
cionales(TV, radio, prensa), unavez defini-
dosel publico objetivo, los objetivos de co-
municaciony el mix demensgjes, el planifi-
cador de mediosrealizaun andlisis cualita- W——
tivoy cuantitativo delasaudienciasen los |, : I —
diferentes medios. Selecciona |0S MediOS  Fmelismo | i s [T s | asETBS TS
mas adecuados utilizando criterios tales
como cobertura, frecuenciay coste por mil contactos (CPM). Luego el anunciante compra
centimetros de prensa, segundos de TV y segundos de radio en los cuales ubicar sus
anuncios o mensajes. Por Ultimo, losindividuos—de los cual es sdlo al gunos son nuestro
publico objetivo— se exponen a dichos medios y se generan los contactos efectivos.

En Internet la situacion es diferente. Una alternativa es que €l anunciante compre la
cantidad de contactos o impresiones efectivas que desea. Las tarifas no son ni en centi-
metros ni en segundos, son en términos de 1.000 impresiones o contactos (CPM). Esto
significa que el anunciante puede comprar por ejemplo 15.000 contactos efectivos y
administrarlos con los criterios de insercion de anuncios descriptos en €l capitulo de
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criterios de segmentacion. ¢Podemos imaginarnos Ilamando a la agencia de publicidad
parasolicitar lacomprade 5.000 contactos efectivos del programa Showmatch de perso-
nas que viven en el barrio Pocitos?

Laotraalternativa es comprar directamente en funcion de la respuesta por click. El
coste por click (CPC) esla cantidad que se paga cada vez que un usuario hace click en
un anuncio. AdWords de Google establece sus precios mediante este sistema. Veamos
un ejemplo para un hipotético Hotel en Buenos Aires que se llame 3B y tenga como
claim “bueno, bonito y barato”. Y supongamos que nuestro target esta constituido por
personas que viven en Espafia. Entrando a https://adwords.google.com en la fecha 24
de agosto de 2005, he cotizado y creado el anuncio que se adjuntaen la Figura 8.

Figura 8

Segun el estimador de tréfico de Ad-
Words de Googl e para usuarios de Espa-
fla que soliciten en el buscador lapalabra
clave“hotel”, se estimaun total de 3.100
clicks/dia con una cotizacion de CPC de
0.56 U$D. Es decir, con esta pauta se es-
peran 3.100 visitasawww.3bhotel .com.ar :
por diay un costo por visitade 0.56 U$D. o
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OTRA VENTAJA: CORREGIR Y ADMINISTRAR LA CAMPANA iDURANTE SU EJECUCION!

En Internet podemos saber exacta e inmediatamente qué eslo que esta sucediendo con
nuestra campafia. Podemos saber a cuantas personas estamos impactando con un anun-
cio, a qué hora del diay cuantas veces estuvieron expuestos a anuncio, entre otras
variables.

Latecnologia DART de DoubleClick permite al anunciante acceder, a través de una
clave, aun sistema de reportes on line con toda la informacion de las campafias.

Por otro lado, para medir la eficacia de respuesta de los anuncios de los banners, en
Internet se define un ratio denominado Tasade Clickso Click Through (CTR), que expresa
el nimero de personas que hicieron click en el banner sobre el total de personas que
estuvieron expuestas al anuncio. Este ratio se mide en porcentgjes. La tasa de click
promedio en Internet es de un 1%2.

Cuando el objetivo de comunicacién esderespuesta, yaseaparaestimular lavisitadel
usuario a website del anunciante o pedir permiso para obtener datos de un registro del
usuario, la tasa de click es el indicador de la eficacia de nuestra campafia. Nos sefidla
cuantas personas, de las que estuvieron expuestas a anuncio, nos generaron unavisitaal
site. Si por ejemplo obtenemos unatasa de click (CTR) de un 2%, significa que de 100
personas expuestas al anuncio se generaron 2 visitas a site. Si la pauta costé U$D 2 €l
CPM, implicaqueel costo derespuestao el degenerar unavisitaesde U$D 0,1. ;Conoce-
mos algun medio en el cual podamos calcular de forma tan precisa cuanto nos cuesta
obtener una respuesta?

Delamismaforma podriamos calcular cuanto nos cuesta obtener un “permiso”. Pero
los reportes nos dan mucha més informacion. Asimismo, podemos obtener reportes dela
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tasade click por horas. De estaforma podemosidentificar aqué horasubelatasadeclick.
Aprendemos de esta experiencia, cambiamoslahoradeinsercion del anuncioy bajamosel
coste de generar unarespuesta. Y el mismo criterio podriaaplicarse por diasdelasemana,
identificando qué dias tenemos mejor tasa de click.

El criterio por frecuencia nos permite identificar la frecuencia 6ptima con mayor
tasa de click y aumentar la cobertura del mensaje sin malgastar impactos. Por otra
parte, los reportes de campafia nos permiten optimizar el ratio de respuestay tomar
acciones correctivas, en caso de no estar alcanzando 10s objetivos esperados. Pode-
mos revisar lacampafay detectar en qué grupo de afinidad nos vamejor, si conviene
cambiar el mensaje o los criterios de segmentacion, en funcion de las impresiones o
contactos que nos queden disponibles. Estos cambios se pueden realizar antes de
finalizada la campafia, a diferencia de las posibilidades que ofrecen |os medios con-
vencionales.

Asimismo el DART nos permite hacer un pre-test de creatividad o mensajes. Por gjem-
plo, un anunciante de Uruguay que buscaba generar visitas a su site de e-commerce para
el dia del nifio, lanzo6 seis mensajes del juguete de Pokemon para testear cud de ellos
generabamejor tasa de click. El test indicé que €l anuncio con mayor CTR erauno en €l
cual no seinformabael precio del producto. ¢O acaso nuncaentramos aunazapateriapara
preguntar €l precio del zapato que nos gust6 en lavidriera?

Cuando nuestro objetivo de comunicacién es generar notoriedad o imagen de marca,
latasade click no es el indicador adecuado para medir laeficacia. Si nuestro objetivo es
dar aconocer un servicio, olosatributos de un producto, ¢por qué medir la€eficaciapor la
tasa de click en el anuncio? Seriaincorrecto.

Laformaadecuada de medir la eficacia es tomando una muestra representativa del
publico objetivo y aplicar un cuestionario para medir la notoriedad o la imagen de
marcadel producto. A pesar deello, y seglin mi experiencia, el mercado publicitario, en
general, insiste en evaluar la efectividad de estos anuncios sobre |la tasa de click.
Asimismo se han visto banners o botones de diferentes anunciantes que comunica-
ban marcay se quejaban de no obtener respuesta en visitas. El problema estd en la
definicion de objetivos, en lo que se quiere lograr: ¢presencia de marca? o ¢venta
inmediata?

Lainformacién de campafia segmentada por creatividad o anuncioy evaluadapor dia,
por hora, por sistemaoperativo del usuario, pais o areageogréfica, puede resultar de suma
importancia cuando €l objetivo es generar imagen de marca. Saber en forma exacta a
cuantos individuos diferentes hemos impactado con el anuncio y con qué frecuencia lo
logramos, son datos de gran utilidad paratomar decisionesy de estamaneramaximizar el
retorno.

EL DESAFIO DE INTERNET

Para concluir, podemos decir que Internet es un medio muy eficiente paradirigir 1os
mensajes, en tanto |o hace de una manera mucho mas segmentada y controlada que los
medi os tradicionales, siempre que lo utilicemos de acuerdo con |os criterios y esquemas
propuestos en el presente articulo.

Lainterrogante que se nos plantea eslasiguiente: ¢En su caracter de medio o soporte
nuevo y personalizado, ¢podra Internet alcanzar la eficaciay el nivel de impacto de los
medios masivos convencional es?
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