
Las nuevas tecnologías de  la comunicación, TICs,
están produciendo una revolución que  convierte
a los lectores, radioyentes y televidentes en una

clase de comunicadores que juegan un papel análogo al
tan conocido de los periodistas. Sobre las virtualidades
de este periodismo nos habla  el español Koldobika
Meso Ayerdi en el artículo de portada titulado El
periodismo ciudadano, una nueva alternativa de la
profesión periodística.

La muerte del jefe de la Iglesia Católica, Juan Pablo II,
demostró el acierto de Chasqui de noviembre de 2002, al
calificar al carismático prelado como una auténtica
superestrella. Lolo Echeverría, prestigioso directivo de la
televisión ecuatoriana, interpreta el espectáculo mediático
que con singular maestría montó el Vaticano y que fue
aprovechado magistralmente por este Papa.

La British Broadcasting Company (BBC) y la Radio y
Televisión Española (RTVE), son dos empresas publicas
similares en su gestión exitosa, pero siempre bajo la mira
exigente del público para descubrir signos de
imparcialidad o favoritismo respecto de sus gobiernos.
Jairo Lugo y Juan Varela nos ofrecen un análisis de sus
cuestionamientos y perspectivas de futuro. 

Esta edición de Chasqui desarrolla otros dos temas
apasionantes: hasta qué punto los derechos de autor limitan
la vigencia de la libertad de expresión y cómo surgieron y
qué hacen los “observatorios de comunicación”, que han
proliferado en los cinco continentes. 

En este número de Chasqui el lector podrá encontrar
otros temas de indudable interés, como son: el impacto
de las nuevas tecnologías en las salas de redacción; la
ola invasiva de la televisión rosa;  la última selección de
los premios Óscar, incluyendo entre los beneficiarios a
una grúa checa que resultó ser inventada por un alemán
y las competencias claves para la comunicación
organizacional.
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Woodrow Wilson fue elegido en
1916 con un programa contra la
guerra. Los Estados Unidos era

un país muy pacifista. Siempre lo ha sido.
La gente no quiere ir a luchar en guerras
foráneas. El país estaba muy en contra de
la Primera Guerra Mundial y Wilson había
sido elegido con un programa contra la
guerra. "Paz sin victoria" era su eslogan.
Pero él quería ir a la guerra. Así que el te-
ma era, ¿cómo hacemos que este pueblo
pacifista se convierta en lunático histérico
anti-alemán para que quiera ir a matar a to-
dos los alemanes? Eso requiere propagan-
da. Así que se montó la primera y realmen-
te única gran agencia estatal de propagan-
da en la historia de los Estados Unidos. Se
llamaba el Comité de Información Pública
(bonito título orwelliano), también conoci-
do como Comisión Creel. El tipo que la di-
rigía se llamaba Creel. La tarea de esta co-
misión era llevar a la población a una his-
teria nacionalista. Funcionó increíblemen-
te bien. En unos pocos meses había una
histeria colectiva a favor de la guerra, y los
Estados Unidos pudo entrar en ella.

Mucha gente quedó impresionada por
estos hechos como Adolfo Hitler. Si se lee el
Mein Kampf se llega a la conclusión, bas-
tante justificada, de que Alemania perdió la
Primera Guerra Mundial porque perdió la
batalla de la propaganda. No pudo competir
con una propaganda británica y americana
que le apabulló. Hitler aseguró que la próxi-
ma vez tendría su propio sistema de propa-
ganda, y así lo hizo en la Segunda Guerra
Mundial. Más interesante para nosotros es
el hecho de que la comunidad empresarial
norteamericana también quedó impresiona-
da con el esfuerzo propagandístico. En
aquella época tenían un problema. El país se
estaba haciendo formalmente más democrá-
tico. Mucha más gente podía votar ese tipo
de cosas. El país se iba haciendo rico, más
gente podía participar y también estaban lle-
gando muchos inmigrantes.

Entonces, ¿qué haces? Va a ser más
difícil llevar las cosas como un club priva-
do. Por lo tanto, obviamente, tienes que
controlar lo que piensa la gente. Hasta hu-
bo entonces especialistas en relaciones pú-
blicas, pero no una industria de relaciones
públicas. Existía una persona que se en-
cargaba de limpiar la imagen de Rockefe-
ller y esa clase de cosas. Pero esa industria
de relaciones públicas enorme, invención
estadounidense, y una industria monstruo-
sa, surgió de la Primera Guerra Mundial.
Sus principales líderes fueron la gente de
la Comisión Creel. De hecho, su líder, Ed-
ward Bernays, salió directamente de la
Comisión Creel. Publicó un libro titulado
Propaganda. El término propaganda, por
cierto, no tenía connotaciones negativas
en esos tiempos. Fue durante la Segunda
Guerra Mundial cuando el término se con-
virtió en tabú, pues estaba conectado con
Alemania y todas esas cosas malas. Pero
en ese periodo, el término propaganda tan
solo quería decir información o algo pare-
cido. Así que escribió el libro Propaganda
hacia 1925, y empieza diciendo que está
sacando lecciones de la Primera Guerra
Mundial. El sistema de propaganda de la
Primera Guerra Mundial, y la comisión de
la que formó parte, muestran -nos dice-
que es posible “reglamentar la mente pú-
blica exactamente igual que un ejército re-
glamenta a sus soldados". Las minorías in-
teligentes -dice- tienen que utilizar estas
nuevas técnicas de reglamentación de las
mentes para asegurar que la chusma esté
en su sitio. Ahora podemos hacerlo porque
tenemos estas nuevas técnicas.

Ese es el manual principal de la indus-
tria de relaciones públicas. Bernays es una
especie de gurú. Fue un auténtico liberal
estilo Roosevelt o Kennedy. También pre-
paró el esfuerzo de relaciones públicas pa-
ra apoyar el golpe que derribó al gobierno
democrático de Guatemala (de Jacobo Ar-
benz) con el apoyo de los Estados Unidos.

Su mayor éxito, el que le llevó a la fa-
ma a finales de los años 20, fue conseguir
que las mujeres fumasen. Las mujeres no
fumaban en esa época y él preparó una
enorme campaña para Chesterfield. Ya
sabéis todas las técnicas, modelos y actri-
ces famosas con cigarrillos y ese tipo de
cosas. Eso le valió grandes alabanzas. Así
que se convirtió en una figura de la in-
dustria y su libro era el manual.

Otro miembro de la Comisión Creel
fue Walter Lippman, la figura más respe-
tada del periodismo norteamericano du-
rante medio siglo (quiero decir periodismo
serio, artículos de opinión). También es-
cribió los llamados ensayos progresistas
sobre la democracia, considerados progre-
sistas en los años 20. Estaba, una vez más,
aplicando las lecciones del trabajo sobre la
propaganda de forma muy explícita. Dice
que hay un nuevo arte en democracia lla-
mado "manufactura del consenso". Esta
frase es suya. Edward Herman y yo la co-
piamos para nuestro libro, pero viene de
Lippman. Bien, dice, tenemos este nuevo
arte en el método de la democracia, la ma-
nufactura del consenso. Al manufacturar
el consenso, puedes superar el hecho de
que formalmente mucha gente tenga dere-
cho a votar. Podemos hacerlo irrelevante,
porque podemos manufacturar el consen-
so y asegurarnos que sus opciones y acti-
tudes estén estructuradas de tal forma que
siempre hagan lo que les digamos, incluso
si tienen un modo formal de participar. Así
tendremos una democracia real. Funciona-
rá correctamente. Eso es aplicar las leccio-
nes de la agencia de propaganda.

La propaganda
Noam Chomsky

Liam Roberts



Desde que en 1992 -año en que The Chicago
Tribune lanzó una versión intregral de perió-
dico en línea a través de America On Line-

se generalizó el uso de las tecnologías digitales en el
ejercicio del periodismo, y desde que paulatinamen-
te los medios de comunicación comenzaran a insta-
larse en Internet, la idea que todos teníamos de lo que
es un periodista ha dado un giro de 180 grados. 

Partamos de la definición que de periodista aporta
Manuel López: “Profesionales que realizan día a día
un producto comunicacional diseñado y sostenido téc-
nica y financieramente por una empresa”. No cabe la
menor duda que en la actualidad dicha definición ha
variado. En parte, tal y como propone Javier Díaz No-
ci, porque los periodistas, experimentados y noveles,
han fijado su atención en el nuevo medio, en referen-
cia a Internet. Y se supone que si el medio es nuevo, la
profesión de periodista sufrirá algunos cambios para
adaptarse a él. Lejos está aún la maldición bíblica que
lanza José Luis Martínez Albertos, promovida por la
tecnología electrónica contra la profesión periodística:
“los periodistas empiezan a ser individuos residuales
de una especie en vías de extinción”.

Koldo Meso Ayerdi, español, Profesor
Titular de la Universidad del País
Vasco/Euskal Herriko Unibertsitatea
Correo-e: pdpmeayk@lg.ehu.es

Periodismo
ciudadano:

voces paralelas a la profesión periodística

Koldobika Meso Ayerdi
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Aún no hay mucha bibliografía publicada sobre
la relación entre el periodismo (y los periodistas) y
los cambios que las nuevas tecnologías, en general,
y la red, en particular, están introduciendo en la pro-
fesión, si bien existen ya reflexiones que se centran
en las variaciones que tanto en la organización del
trabajo como en la profesión se están sucediendo. A
este respecto, merece la pena destacar entre otros au-
tores a María Bella Palomo Torres, quien aborda
muy bien los nuevos paradigmas, las ventajas, los
retos y las debilidades que Internet ha impuesto en la
profesión.

Está a la vista de todos que nos encontramos an-
te un panorama que acentúa aún más el protagonis-
mo de los lectores o de las personas que constituyen
las distintas audiencias. Sin embargo esta idea no es
nueva. Ya en 1995, Nicholas Negroponte predijo en
su libro Ser digital, que en el futuro las noticias en

línea darían a los lectores la habilidad de escoger
solo los temas y las fuentes que les interesan. Y pa-
rece que ese futuro ha llegado ya. El tradicional mo-
delo comunicativo concebido por el pensador nor-
teamericano Harold Lasswell, -el conocido como
“paradigma de Lasswell”- que nos enseñaron en
nuestras facultades, de emisor-canal/mensaje-re-
ceptor, se pone en tela de juicio.

Los hábitos de consumo de medios y la actitud de
la audiencia ante éstos han cambiado en los últimos
años. Existe un segmento de población que no se li-
mita a una acción pasiva frente a los medios, sino
que prefiere producir y participar, ayudado por las
inmensas posibilidades que brindan actualmente las
nuevas tecnologías. Para Concha Edo, ese nuevo y
relevante papel de los receptores tiene mucho que
ver con las posibilidades de interactuar que la red
ofrece a los usuarios.

Con todo, tal y como afirma
Francisco Iglesias, en esta nueva
situación, no es difícil percibir
cómo el número y el perfil de los
usuarios están llamados a tener
un creciente protagonismo infor-
mativo, social y económico, pues
ahora los lectores no solo condi-
cionan, sino que incluso dirigen
u orientan la especialización y la
tematización informativa.

Nos encontramos
ante un panorama

que acentúa aún más
el protagonismo

de los lectores

EL PARADIGMA DE LASSWELL

Quién Dice qué Por qué A quién Con qué efecto

Comunicador Mensaje Canal Audiencia Efecto

Análisis de Análisis de Análisis del Análisis de Análisis de 
control contenido medio audiencia efecto
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Francis Pisani citaba el 13 de enero de 2005 en
Ciberpaís la columna de Steve Outing en el Institu-
to Poynter, para afirmar que no será difícil que en los
próximos años los lectores de noticias puedan leer
relatos elaborados por otros lectores como ellos,
mezclados con el trabajo de los periodistas conven-
cionales.

Como ya se ha aventurado en alguna ocasión, las
nuevas formas de implicación superan a algunas de
las antiguas formas participativas. Así, Francisco
Pinto Balsemao reconoce que ante la interactividad
propiciada por las nuevas tecnologías, las cartas al
director, el derecho de réplica, el derecho de aclara-
ción y hasta la intervención de oyentes y telespecta-
dores en las emisiones en directo, pasan a la prehis-
toria de la información. Esa interactividad a la que
se hace referencia es, a juicio de E. García de Torres
y M.J. Pou Amérigo, una de las característica que
distingue a Internet de los medios de comunicación
convencionales.

Durante los últimos años, han sido muchas las
publicaciones que se han lanzado a la búsqueda de
nuevas maneras de lograr que los lectores tengan un
mayor protagonismo, una mayor participación en el
proceso de elaboración de las noticias. Los hay que
experimentan con blogs de lectores u otras formas
de generar contenidos comunitarios. El OhmyNews
de Corea, por ejemplo, lleva varios años publicando
colaboraciones de lectores. En España tenemos el
caso del recién estrenado Qué! el cual se presenta
como el primer diario español elaborado por sus
propios lectores.

A decir verdad, es difícil determinar cuántas per-
sonas consideran medios de comunicación en línea
páginas de Internet no vinculadas a ningún medio
tradicional, pero que cubren una demanda informa-
tiva no satisfecha por los medios. Esta realidad que
osa retar el statu quo mediático recibe el nombre de
periodismo participativo o periodismo ciudadano.
Este nuevo paradigma también se denomina bajo di-
versos términos: periodismo cívico o periodismo so-
cial, si bien este último concepto se emplea para de-
finir un periodismo que asume su responsabilidad en
los procesos sociales, que reflexiona sobre su papel
en el devenir social y que se preocupa por la búsque-
da de soluciones. Paralelamente, también hay auto-
res, como Manuel López, que definen el periodismo
cívico como un tratamiento de la información basa-
do en la complicidad y corresponsabilidad del medio
con los problemas de una colectividad concreta.

El objetivo del periodismo ciudadano: incitar a
cambios. Tal y como recuerda Marcio Fernandes, Da-
vies Merritt, considerado como el padre del concepto
de civic journalism, decía que la prensa contemporá-
nea necesita ser capaz de trascender la misión limita-
da de contar las noticias, hasta una misión más am-
plia, de ayudar para que la vida pública funcione bien
y de actuar fundándose en este imperativo.

En España el diario
Qué!, es el primero
elaborado por sus
propios lectores

La opinión ciudadana es recogida en las calles

P O R T A D A
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Esta cuestión, aún poco aborda-
da en textos académicos y perio-
dísticos, es más que probable que
continúe siendo objeto de refle-
xión, porque la tecnología avanza a
una velocidad vertiginosa.

Progresiva aceptación
de la prensa diaria en línea

Poco a poco, los diarios elec-
trónicos han visto cómo aumen-
ta tanto el número de visitas co-
mo el de consultas de páginas,
convirtiéndose, según B. Díaz
Nosty, en una fuente de infor-
mación global. Basta con obser-
var cómo ha evolucionado, en
España, el número de visitas de
algunas de las principales cabe-
ceras de diarios electrónicos
controladas por la OJD durante
los últimos meses.

Al margen de otras posibles interpretaciones, ello
revela una progresiva aceptación de la prensa elec-
trónica por parte de los usuarios. Ahora bien, a jui-
cio de Díaz Nosty, las ediciones digitales de los dia-
rios españoles aún presentan un escaso desarrollo de
la potencialidad del nuevo soporte y del valor com-
plementario de la diversificación digital. Y no solo
eso. Muchas compañías de medios tienen el conven-
cimiento de que urge hacer algo para acercar cada
vez más los contenidos, a las verdaderas necesidades
de los usuarios de la información.

Con todo, y como ya se apuntaba con anterioridad,
no es difícil percibir cómo el número y el perfil de los
usuarios están llamados a tener un creciente protago-
nismo informativo, social y económico. A la vista de la
cada vez más competitiva situación de los medios de
comunicación social, acentuada aún más por la apari-
ción de nuevas ofertas informativas y de entretenimien-
to    -el 26 de septiembre de 2004, por ejemplo, Vocen-
to lanzó su duodécimo diario de una saga de líderes lo-
cales y regionales, La Voz, así como Gala, una nueva

publicación semanal junto con G+J.-, y especialmente
por la imparable emergencia del periodismo electróni-
co, la prensa necesita seguir en su labor de esforzarse
por lograr cerrar la brecha existente entre ella y su au-
diencia, por captar la atención y el tiempo de los lecto-
res. En el caso de los periódicos, por ejemplo, éstos han
perdido cierta relevancia y los hábitos de consumo de
información, por parte de los usuarios, han cambiado.

FUENTE: OJD. Elaboración propia

VISITAS A PÁGINAS WEB

Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Enero
2004 2004 2004 2004 2005

ABC 3.159.419 3.290.077 3.554.698 3.349.102 3.674.359

As 11.069.026 9.698.161 10.359.275 10.392.248 13.787.803

Diario Vasco 716.724 705.522 798.941 725.845 952.691

El Correo 1.589.291 1.653.610 1.912.791 1.850.801 2.146.148

El Mundo 25.363.292 25.785.458 27.978.674 25.449.470 27.916.009

El Periódico 2.482.015 2.500.393 2.693.128 2.780.987 2.666.283

Marca 20.806169 19.069.547 20.209.518 19.685.670 24.007.383

Sport 4.649.938 4.248.863 4.395.674 4.648.431 5.948.718

La radio interactúa con los oyentes
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Para hacer frente a ello, se ofrecerá a esa audien-
cia no solo productos periodísticos mejor elabora-
dos, interesantes, bien diseñados, sino también po-
tenciando su presencia en el proceso informativo.

El concepto de información incluye, según José
Luis Piñuel, la disponibilidad de los mensajes y el
uso humano que se hace de ellos. Ahora bien, si te-
nemos en cuenta a Javier Morato del Rey, los me-
dios de comunicación no son solo emisores de men-
sajes, sino también instituciones sociales, implica-
das en la trama institucional desde la que informan,
para la que informan y sobre la que informan. Los
nuevos medios, más volcados en la construcción de
democracia, ponen mayor énfasis en la fuerza de la
participación ciudadana, más allá de los intereses
empresariales, pero sin olvidarlos del todo.

Según la II Encuesta a Usuarios de Internet reali-
zada por la AIMC a principios de 1999 -estos rasgos
se han mantenido inalterables en los últimos años-,
por lo general, los interesados en el periódico elec-
trónico responden a perfiles muy típicos de usuarios
de Internet. Varones (más del 80 por ciento), entre
25 y 35 años, con alto nivel de estudios y cualifica-
ción profesional. Así, según Manuel López, el obje-
tivo de estas cabeceras en la red es un público joven,
inquieto y culto, que además quiere participar en la
realización de los contenidos.

Los nuevos adalides de Internet

Por el momento, y salvo contados ejemplos, la
mayoría de los espacios de comunicación en los que
se comparten opiniones, testimonios y criterios so-
bre noticias publicadas por los medios convencio-
nales o en los que se da cuenta de informaciones no
aparecidas en éstos, se encuentran fuera de los me-
dios tradicionales.

Paralelamente, los últimos datos sobre páginas
web hablan de más de 2.000 millones de páginas
web. Pero, ¿quién escribe todo ese material? Son
contados los casos en los que hay periodistas impli-
cados en la producción de toda esa ingente canti-
dad de información que llega a la red. Desde un
punto de vista profesional, esta afirmación supone
dar a entender que una gran parte de la columna
vertebral de la sociedad de la información está en
manos de gente que de repente se ha lanzado a la

FUENTE:AMIC. Elaboración propia

EVOLUCIÓN DE LA AUDIENCIA GENERAL DE LOS MEDIOS:
PENETRACIÓN (EN PORCENTAJE)

1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003

Diarios 38,2 37,7 36,9 35,2 36,3 35,9 37,4 39,7

Suplementos 32,9 32,4 31,9 31,3 32,1 30,4 29,5 29,4

Revistas 55,6 54,7 53,2 53,3 53,6 52,8 51,4 53,1

Total Radio 56,6 55,0 53,5 53,0 52,9 52,4 54,7 57,9

Televisión 91,3 90,7 89,4 89,4 89,2 89,2 89,9 90,7

Cine 9,3 8,8 10,2 10,2 11,0 11,2 10,2 9,0

Internet 1,0 2,7 4,6 7,0 12,6 20,4 22,5 26,9

El reporte se hace desde los barrios

P O R T A D A



actividad comunicadora con un frenesí tal, cuya
principal consecuencia es que se han convertido en
los nuevos adalides de Internet, tal y como recono-
cen Jesús Flores Vivar y Alberto Miguel Arruti.

Los weblogs, quizá el mejor ejemplo de esto
que estamos afirmando, han democratizado la pu-
blicación en línea y han posibilitado a muchos in-
formar y opinar en un formato que desmonta gra-
dualmente los muros que cercan la participación
en los medios en línea al foro o a una lista de dis-
tribución. Hoy día, las aportaciones de los lectores
llegan a la información. Millones de reflexiones,
críticas y crónicas de lo que pasa a nuestro alrede-
dor son publicadas cada día en páginas personales.
Los weblogs han disparado en los últimos años el
fenómeno de los diarios personales al facilitar el
proceso de publicación.

Definición

Para poder seguir adelante con un mínimo de
claridad y de orden, es preciso delimitar claramen-
te, antes que nada, qué entendemos bajo la deno-
minación de periodismo participativo o ciudadano.
El término periodismo participativo define el acto
de un ciudadano, o un grupo de ciudadanos, con un
rol activo en el proceso de recogida, análisis y di-
fusión de noticias e información, según Shayne
Bowman y Chris Willis, autores del estudio We
Media: How audiences are shaping the future of

news and information. Para el periodista Carlos
Castillo, en declaraciones recogidas por Marcio
Fernándes, por periodismo cívico, comunitario, se
entiende la acción de retomar contacto con la co-
munidad, descubriendo lo que los lectores quieren
y abriendo espacios para charlas de temas de inte-
rés público. En el fondo subyace la idea de que la
gente sea quien recabe la información y la transmi-
ta a otras personas. En su libro The Elements of the
Journalism, Bill Kovach y Tim Rosenstiel expli-
can que cada vez más la noticia es producida fue-
ra del periodismo.

El periodismo ciudadano es aquel que hace posi-
ble la participación activa de los actores sociales que
intervienen en todo el procesamiento de la informa-
ción de interés público. Por lo tanto, sus caracterís-
ticas esenciales son formar opinión pública median-
te la creación de públicos deliberantes y promover la
participación ciudadana.

Si bien para algunos autores el periodismo ciuda-
dano no es nada novedoso -son muchos los autores
que fijan el inicio del movimiento a comienzos de
los años 90 en los Estados Unidos y de allí pronto se
extendió a América Latina y Europa-, para otros, se
trata de un concepto nuevo, que está en evolución, y

La idea es retomar
contacto con
la comunidad,
descubriendo lo que
los lectores quieren
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que se está difundiendo cada vez más con la llegada
de Internet y, en particular, de herramientas como
los weblogs -se calcula que en 2004 había unos 11
millones de blogs en el mundo-. Los medios tienen
en Internet una plataforma para fomentar el inter-
cambio. Para unos es una bocanada de aire fresco en
el mediatizado mundo periodístico; para otros, un
ataque directo a la profesión. Estas incursiones no
profesionales en el periodismo muestran muchas vo-
ces distintas y pueden tener interés, pero no son
aceptables al cien por ciento. Solo en ocasiones tie-
nen verdadero valor como noticia, pero en nada son
comparables a la profesionalidad de un medio sol-
vente y riguroso. De lo que no cabe la menor duda
es que se trata de un buen ejemplo de cómo puede un
periódico volver a establecer conexiones con la co-
munidad a la que en teoría sirve.

Los grupos de discusión, weblogs, contenidos
generados por usuarios en páginas web (como la
sección de participación de La Vanguardia Digital)
o publicaciones colectivas (como Wikipedia o
Indymedia) pueden constituir, según las definicio-
nes aportadas, diferentes expresiones de este pe-
riodismo ciudadano.

La propia dinámica de la participación hace, tal y
como recuerda Eva Domínguez en la edición del 7 de
noviembre de 2003 en La Vanguardia Digital, que
los propios ciudadanos cubran espontáneamente mu-
chas de las funciones que se exigen a los profesiona-
les de la información: comentar, filtrar, editar y com-
probar la veracidad de los hechos que se publican.

Si bien no existen fórmulas para integrar las aporta-
ciones del público en las rutinas informativas del me-
dio, la tendencia se dirige a lograr estrechar el vínculo
entre el periodista y el público. No obstante, también
hay iniciativas más osadas, como la impulsada por la
BBC: ofrecer a los usuarios formación periodística.

Los contenidos son creados por la propia audien-
cia y, por lo tanto, muy pegados a la vida y a los inte-
reses de ésta. De hecho, el periodismo ciudadano
ofrece su máximo potencial en el nivel hiperlocal
–término empleado por el blogger Jeff Jarvis-, no en
el regional y mucho menos en el nacional. Y ello por-
que hay un fuerte interés de la gente en los contenidos

Escenario para los reclamos……



Chasqui 90 - Portada
1 1

muy, muy locales, que los periódicos convencionales
tienden a ignorar. Estamos en una sociedad en tránsi-
to, en la que los periódicos, y sobre todo los locales,
“aceptan el principio de servicio a una comunidad y
lo anteponen a cualquier otro” (Peñalva y Coca, 1998,
138). Y este tipo de cosas no suelen ser cubiertas por
los grandes diarios, fundamentalmente porque éstos
están orientados a un mercado más amplio.

Un nuevo nicho de mercado

Esta modalidad de periodismo, representa un
nuevo nicho de mercado en el periodismo en línea,
al presentar una mezcla de reporteros locales que
quieren compartir opiniones e informaciones junto
con periodistas profesionales.

Hoy por hoy, el mayor exponente de esta tenden-
cia es un diario coreano, OhMyNews, que en poco
más de tres años ha logrado una media diaria de 14
millones de visitas. La mayor parte de los contenidos
son elaborados y remitidos por los propios lectores
habituales, una estrategia pensada desde el primer
momento en que se creó este medio, que se ha esfor-
zado en presentar a cada lector como si se tratara de

un reportero y que se ha convertido en el sitio de no-
ticias más influyente de Corea del Sur. En España,
gracias a Qué!, el lector tiene la oportunidad de dar a
conocer las noticias que le interesan sobre el barrio,
la ciudad o la comunidad en la que vive, gracias a sus
aportaciones mediante blogs.

En España también destaca el ejemplo de Perio-
dista Digital, desde donde se tiene el convencimiento
de que la red está cambiando las reglas del juego y
acabando con el papel de guardabarreras que tradi-
cionalmente ejercen los directores, editores y propie-
tarios de los grandes medios de comunicación. Para
ello, apuestan por el periodismo participativo, un pe-
riodismo en el que la noticia no sea algo inerte sino
que tenga vida propia; un periodismo en red que so-
brepase el tradicional formato emisor-receptor.

De cualquier manera, de lo que no cabe la menor
duda es que se trata de una modalidad de periodismo
-algunos hablan ya del periodismo ciudadano como
un nuevo género- que está causando gran impacto.
No hay que olvidar que son contenidos creados por
la propia audiencia y, por tanto, muy pegados a la vi-
da y a los intereses de ésta. Pero más que tratarse de
un nuevo género, creemos que se trata de una nueva
fórmula empresarial y una estrategia informativa efi-
caz que, como informó IBLNews.com el 13 de no-
viembre de 2003, amenaza muchas parcelas hasta

Hay iniciativas
más osadas,

como la impulsada
por la BBC: ofrecer

a los usuarios
formación periodística

…… y para la protesta callejera
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ahora intocables de la prensa tradicional. Hay quien
lo ve como un modelo que puede ser utilizado para
restaurar la imagen de la prensa. Otros aplauden el
movimiento del periodismo ciudadano, pero afirman
no estar convencidos de que sea la respuesta correc-
ta para los males que sufre la prensa. De lo que no ca-
be duda es que la parte más difícil del periodismo
ciudadano ya se ha resuelto: el cambio está en mar-
cha. La comunidad periodística está respondiendo a
este cambio, algunos aún con muchas reticencias, y
se ha relanzado un espíritu de participación que no
debe ser desperdiciado.

Las herramientas del periodismo han cambiado (cá-
maras digitales, teléfonos móviles,...), y a medida que
su uso se generaliza, la población que hasta ese momen-
to solo era usuario pasivo de los medios, comienza a ju-
gar un papel cada vez más importante, más dinámico en
la recogida y transmisión de información. El ya citado
Francis Pisani escribía, a principios de diciembre de
2004 en Ciberpaís, que estamos pasando de un mundo
en el cual la información generada por los usuarios pue-
de competir con más posibilidades frente a las fuentes
tradicionales y profesionales de información.

Esas herramientas a las que nos referimos poseen
un poder extraordinario a la hora de capturar hechos

con una inmediatez que los medios tradicionales no
se pueden permitir. Los hasta ahora potenciales
usuarios de un medio pueden convertirse en reporte-
ros de ese medio en el mismo lugar y tiempo en que
acontece un hecho e incorporarlo a los flujos de in-
formación de manera inmediata. Ello plantea impor-
tantes retos a las compañías de medios, pero también
proporciona nuevas oportunidades.

Debates recientes entre profesionales de la informa-
ción se centran sobre si este tipo de periodismo, lleva-
do a la práctica de manera individual o colectiva, es un
ejercicio periodístico y ha de ser considerado como tal.
Y como establece José Luis Martínez Albertos, la in-
formación veraz -o información técnicamente correcta-
tiene lugar cuando el mensaje cumple, acumulativa-
mente, estas tres condiciones: es una noticia debida-
mente deslindada, es una noticia rigurosamente verifi-
cada y es una noticia adecuadamente contextualizada.

La pregunta que debe plantearse es si el periodis-
mo ciudadano está en condiciones de respetar estas
normas deontológicas, inseparables del propio con-
cepto clásico de periodismo.

No cabe duda que corresponde a aquellos lecto-
res implicados en el proceso de recogida, análisis y
difusión de la información el ganarse la credibili-
dad del resto de los lectores. Será la labor continua-
da del día a día, a partir de las aportaciones realiza-
das, las que le harán ganarse la reputación y el res-
peto de los demás.

El diario coreano
OhMyNews ha
logrado una media
diaria de 14 millones
de visitas

La tecnología ha empequeñecido cámaras y otros aparatos
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Aun a riesgo de parecer alarmista, de acuerdo con lo
hasta aquí manifestado, absolutamente discutible y revi-
sable, en el momento actual el periodista corre el riesgo
de verse apartado de su quehacer tradicional. Hay que
ser conscientes de que es algo innovador, pero también
es algo peligroso el hecho de que los lectores se con-
viertan en periodistas por un día. Parece claro que ante
una audiencia cada vez menos pasiva, la vinculación del
público en el proceso informativo será algo fundamen-
tal en el ejercicio periodístico del futuro inmediato. Al-
gunos medios ya lo han entendido así y trabajan en esa
dirección. Otros, por el contrario, aún se manifiestan re-
celosos de otorgar a sus lectores un protagonismo que
no les corresponde. La cuestión está sobre la mesa y
desde la brevedad de estas líneas no es posible hacer un
análisis más profundo, que queda para un posterior es-
tudio más detallado centrado en esta cuestión. Se trata
de un fenómeno que no se puede ignorar.

Tal y como vaticina David Randall, no sabemos
qué futuro les espera a los periódicos. Pero sí sabemos
que los cambios tecnológicos presagian profundas
transformaciones en un futuro no muy lejano.

La World Association of Newspapers (Asociación
Mundial de Periódicos) tuvo a fines de mayo, en Corea
del Sur, su duodécimo Foro Mundial de Editores, que
conocio el documento titulado Informe de Tendencias.
El portal www.periodistas21.blogspot.com lo resumió
en los siguientes apartes

• La difusión de los diarios creció un 2,1 por ciento en
tanto que la gran estrella del negocio en 2004 fue el creci-
miento de la publicidad: el mayor aumento en este siglo
XXI, con una subida del 5,3 por ciento.

• La audiencia de los diarios digitales creció un 32
por ciento y registró un aumento de un 350 por cien-
to en los últimos cinco años.

• Otro mercado de fuerte expansión fueron los perió-
dicos gratuitos, que representan más de un 25% del mer-
cado de diarios en España, Italia, Dinamarca y Portugal.

• Más de 395 millones de personas compran dia-
rios cada día, 21 millones más que en 1999.

• En Europa los diarios perdieron un 0,7 por ciento de
difusión y la prensa norteamericana perdió un 1 por cien-
to en 2004 y un 2,06 por ciento en el quinquenio. China
y Rusia crecieron un 3,7 y un 2,75 por ciento en 2004.

• Los noruegos y los japoneses siguen siendo los
mayores compradores de diarios, con 651 y 644 ejem-
plares por cada 1.000 habitantes. Les siguen Finlandia,
con 522 por mil, y Suecia con 489.

• El buen año de la publicidad no evitó que los diarios
perdieran cuota de mercado:del 30,5 por ciento en 2003
al 30,1 por ciento, casi medio punto. Los diarios siguen
siendo el segundo medio publicitario preferido tras la te-
levisión, situación que se mantendrá por largo tiempo,
aunque ambos medios pierden cuota.

• La publicidad en los diarios digitales creció un
21%, un aumento más lento que el de audiencia.

Prensa mundial:
más publicidad,más gratuitos y

crecimiento digital

El problema palestino se ha convertido en un problema mundial



Corea del Sur

El máximo exponente de periodismo participa-
tivo a nivel mundial es OhMyNews, de Corea
del Sur, diario digital que ha convertido en re-

porteros a miles de ciudadanos, dando lugar al cam-
bio político y transformando el panorama mediático
del país, precisó un informe publicado por Clarín. 

OhmyNews.com, cuyo fundador es el periodista
coreano Oh Yeon-ho, atrae a dos millones de perso-
nas diariamente, y en él los lectores no solo pueden
escoger las noticias que desean leer, sino también
escribirlas.

Con la ayuda de más de 36 mil periodistas-ciuda-
danos registrados, el periódico ha emergido en solo
cuatro años, como un desafío directo a los medios

establecidos ya que a diferencia
de sus competidores, ha abrazado
como normas la velocidad, la res-
ponsabilidad y la naturaleza
orientada a la comunidad de la
Web.

“Con OhmyNews, deseamos
decir adiós al periodismo del siglo
XX, donde la gente solo veía las
cosas a través de los medios tradi-
cionales y conservadores.  El con-
cepto principal es que cada ciuda-
dano puede ser un reportero. Un
reportero es el único que tiene las
noticias y quien está tratando de
informar a otros”, dijo Oh.

Servicio público antes que negocio 

Los medios fueron antes servicio público que ne-
gocio: la prensa daba la información que el público
debía conocer. El único método empírico utilizado
era el criterio de los propios profesionales del me-
dio. Desde entonces, el olfato periodístico guió a la
profesión en la selección de temas informativos du-
rante décadas. 

Sin embargo, en un momento dado la nariz de la
prensa se resfría. El declive constante del número de lec-
tores empujó a un grupo de diarios norteamericanos a
averiguar los temas que realmente interesan a su audien-
cia, lo que implicaba dejar de olfatear y poner el oído.
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OhMyNews.com,
pionero del periodismo ciudadano



Los primeros experimentos 

A principios de los 90, algunos diarios norteame-
ricanos aplicaron prácticas desconocidas en la pren-
sa: encuestas ciudadanas y entrevistas para saber
qué preocupa o interesa a su público. Los resultados
definieron una "agenda ciudadana" para guiar en la
elaboración de temas en profundidad. 

Tras la experiencia, la vinculación de los lectores
con el medio creció. En una década, las experiencias
de periodismo cívico proliferaron en los Estados
Unidos, en un intento de convertirse en el servicio
público que sus lectores necesitaban.

El diario coreano 

Sin embargo, OhMyNews ha dado un paso mucho
más largo. Allí no es el medio el que pregunta a los lec-
tores, sino que son los lectores los que elaboran direc-
tamente la agenda ciudadana con los artículos que en-
vían. Cualquier ciudadano puede ser reportero en
OhMyNews, una vez que ha dado sus datos personales,
que son comprobados por la redacción, y que firma un
compromiso deontológico. 

Los miles de reporteros ciudadanos de OhMyNews
han impreso un estilo distinto a la información. Los re-
latos en primera persona, las reflexiones sobre temas
mundanos, la crítica a los medios tradicionales, las
opiniones sobre películas o libros son los contenidos
más frecuentes de los 36 mil colaboradores ciudada-
nos. A la redacción llegan una media de entre 150 y
200 textos cada día, que conformarán el 70 por ciento
de los contenidos del diario. La redacción se encarga
de temas que requieren más profesionalidad o son más
complejos, principalmente internacionales y políticos. 

El esfuerzo de los reporteros ciudadanos es remune-
rado. Pueden cobrar 20, 10, cinco o tres dólares por ca-
da pieza, en función de su relevancia y su calidad. Aun-
que no se ganarán un sobresueldo, excepto tal vez para
el que ha llegado a escribir 400 al mes, añade motiva-
ción a su participación.

La participación de la audiencia en el proceso in-
formativo no concluye aquí. Además de publicar en el
diario, los ciudadanos pueden escribir comentarios al
pie de todos los contenidos, algo cada vez más habi-
tual pero que en OhMyNews alcanza cifras insólitas. 

La edición hace al medio

Los periodistas de la redacción revisan, editan
y comprueban los datos de las colaboraciones ciu-
dadanas, lo que no evita que se publiquen algunas
informaciones inexactas. Ésta es una de las críticas
más recurrentes a OhMyNews: el riesgo a la impre-
cisión debido a la naturaleza de sus fuentes. Dicho
peligro lo comparte también la prensa tradicional,
con múltiples ejemplos.

Para Oh, si no hubiera edición periodística
OhMyNews no sería un medio de comunicación. La
acción de cotejar, filtrar, editar y jerarquizar la infor-
mación es lo que hace de los medios lo que son. Pe-
ro en el periódico coreano también esa labor no es
exclusiva de la redacción. 

Si bien los periodistas profesionales son los res-
ponsables de dichas tareas, los ciudadanos evalúan
su trabajo. El consejo de reporteros ciudadanos se
reúne una vez al mes para analizar la labor de la re-
dacción profesional de OhMyNews. 

Herramienta democrática 

Oh cree que la modestia ha de ser una calidad
intrínseca al periodista, que convive con la tenta-
ción de vanagloriarse solo por la difusión de su
trabajo. Escriben para sus lectores "con la premi-
sa de que lo que han escrito es la mejor represen-
tación de la esencia del fenómeno en cuestión".
El consejo de reporteros ciudadanos es un jarabe
de modestia. 

Por su parte, OhMyNews también contribuye a
la excelencia del trabajo de los periodistas ciuda-
danos a través de sesiones de formación gratuitas.
En los seminarios, que se organizan cada mes, los
colaboradores pueden aprender las bases del oficio
para mejorar sus textos o cubrir una conferencia de
prensa, puesto que cualquier periodista ciudadano
tiene acceso a ellas. 

No obstante, para Oh "la mejor enseñanza son los
comentarios de los lectores". Es la dosis diaria de
humildad que necesitan para no despegarse de la
realidad y mantener a OhMyNews como un modelo
de periodismo público del siglo XXI, una herra-
mienta de la sociedad para mejorar la democracia.
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Al menos tres paradojas en-
vuelven la vida de  Juan Pa-
blo II, el fenómeno mediá-

tico del siglo. No es fácil hacer un
balance objetivo de su rol en la reli-
gión, en la política y en las comuni-
caciones, en medio de un homenaje
de carácter unánime y universal de
tales proporciones que no ha faltado
quien hable de “papolatría”. 

Alcance y eficacia

La primera paradoja que envuel-
ve a Juan Pablo II se instala  entre el
alcance del mensaje y su eficacia. 

Una multitud de proporciones
bíblicas se hizo presente en Roma
cuando la muerte  del Papa. “El fu-
neral más grande de la historia” ti-
tuló el diario El Comercio, de Ecua-
dor, coincidiendo con muchos titu-
lares por el mundo. Dos millones de
peregrinos y cinco mil periodistas

Las paradojas mediáticas
de Juan Pablo II

Lolo Echeverría, ecuatoriano, periodista, director de noticias de Gamavión, Canal 2, de Quito 
Correo-e: lecheverria@gamavision.com

Diez y seis portadas diferentes tras la muerte de un solo hombre

Lolo Echeverría
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llegaron a Roma desde todas partes del mundo. Pe-
ro esto era solo el  final lógico de una trayectoria de
26 años de estrellato. No ha existido figura en la his-
toria que haya fascinado tanto a las multitudes de to-
das las razas y de todas las edades. Nadie ha tenido
vigencia por tanto tiempo. 

“Su cuarto de hora de gloria le duró un cuarto de
siglo”, dijo el periodista francés Gérard Dupuy.

Sin embargo, y aquí está la paradoja, su mensaje
no tuvo el mismo éxito que su presencia. Las multi-
tudes que salieron a recibirle no pusieron en prácti-
ca sus enseñanzas. Recibieron al mensajero pero no
el mensaje. 

El teólogo Pedro Lamet sostiene que el mundo no
entendía su mensaje. “Es audible para las masas, di-
ce, pero es ininteligible para un amplio sector.  Y es
fundamentalista para los líderes de opinión y  para
los intelectuales”. 

El mundo se maravillaba con el papa estrella,
porque su titánico liderazgo daba seguridad y trans-
mitía fruición mediática, pero la práctica religiosa
iba disminuyendo.

Millones acudieron a escuchar su palabra, pero
su influencia en la conducta moral era  mínima.

Las claves del liderazgo de Juan Pablo II están en
la seguridad que ofrece al hombre de hoy, solitario y
consciente de su condición mortal, que teme al por-
venir y se siente bien en el rebaño siguiendo al pas-
tor, como  dijo  Patrick Sabatier.

El éxito que ha tenido entre los líderes y dirigen-
tes políticos de todas las latitudes, se explica porque
ningún líder dejaría pasar la oportunidad de  com-
partir un lugar en la cima de la popularidad y de ob-
tener legitimación social y moral, tan decaída por la
crisis de las ideologías políticas.

La iglesia Católica ha perdido terreno durante
el reinado de Juan Pablo II, contradiciendo la apa-
riencia. La población mundial católica ha bajado
del 17,75 por ciento al 17 por ciento, el número de

bautizados crece menos que el de  nacimientos y el
número de sacerdotes se ha reducido  de 416 mil
320 a 405 mil 450.

Corporalidad y espiritualidad

La segunda paradoja se instala en la dicotomía
entre corporalidad y espiritualidad. En una iglesia
que, desde San Agustín, ha tenido la tentación de ne-
gar el cuerpo, Karol Wojtyla representa la recupera-
ción de la corporalidad . La paradoja de Juan Pablo
II está en que, siendo un hombre de intensa espiri-
tualidad, de vocación mística, exalta el aspecto físi-
co, no solo en la presencia y valoración del cuerpo
sino también en la liturgia,  recuperando el rito y
hasta el milagro. 

El cuarto

de hora de gloria

de Juan Pablo II

le duró un

cuarto de siglo
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Karol Wojtyla no era un hombre de gran estatura,
pero era vigoroso y saludable y su presencia impre-
sionaba. Desde luego, no era una  figura ascética y
espiritual como Pío XII o Paulo VI.

Atleta y actor, el cuerpo es  para él un medio
de expresión y comunicación. Un instrumento va-
lioso al servicio de la misión. En la perspectiva
de Juan Pablo II, el cuerpo no está para preservar-
lo ni para castigarlo, está  para desgastarlo en el
servicio de los demás. 

La doctora  Tymienicka, citada en el libro de
Berstein y Politi, dice  que Juan Pablo II era “el
hombre más elegante... el actor más elegante. Hay
en él un ingrediente de perfecta compostura y un
autocontrol muy suave en su comportamiento”.

Allí está uno de los secretos de Woytila como fe-
nómeno mediático.  Su carisma reside en la transpa-
rencia. Tiene  un encanto personal que se expresa en
su manera  de mirar, de sonreír, de moverse. Una
actitud tan cálida que seduce irremediablemente.

La valoración de lo físico es constante  a lo largo de
su vida y no tiene que ver con  el grado de deterioro del
cuerpo. En los primeros años vimos un Papa deportis-
ta y real, físicamente real. Un Papa que esquiaba y ha-
cía montañismo, que no se disgustó cuando una perio-
dista logró una foto nadando en la piscina que mandó
construir en la casa de verano de Castelgandolfo.

En los últimos años era un Papa enfermo, acha-
coso, sufriente. El vocero del Vaticano, Navarro
Vals, cuenta que el Papa le solicitó que hiciera más
transparente la oficina de prensa. ¿Qué desea su
Santidad, que exhiba sus radiografías? Le pregunto
el vocero. -Es más o menos lo que tenía en mente- le
respondió el Papa.

Después de esta conversación, Navarro entregó  a
la prensa las radiografías del colon del Papa. Esto de-
muestra que la exposición del calvario del Papa a tra-
vés de los medios, no fue un acto de exhibicionismo o
una utilización de la Curia Romana con fines proseli-
tistas. Respondía a una visión de la vida y de la muer-
te  de Juan Pablo II, responde a su teología del cuerpo.

Centenares de millones de católicos participaron
en los funerales por televisión y han seguido el cal-
vario de su agonía. La Iglesia ha recuperado con Juan
Pablo II una tradición arcaica: el culto a los muertos
y la valoración del sufrimiento y la decadencia que la
sociedad contemporánea prefiere ocultar.

Este  rescate  de la corporalidad contrasta, sin embar-
go, con su espiritualidad . Desde su juventud, Juan Pablo
II tenía una inclinación  por el misticismo. Intentó varias
veces ingresar en un monasterio para dedicarse a la vida
contemplativa. El obispo Sapieha, su mentor, se lo impi-
dió.  Siempre fue un hombre espiritual. Pasaba largas ho-
ras dedicado a la oración, incluso durante sus extenuan-
tes viajes con agendas agotadoras. El día que fue elegi-
do arzobispo de Cracovia, según cuentan sus biógrafos,
después de aceptar la designación,  fue a un convento de
monjas cercano y pasó en oración toda la noche. 

Esta paradójica valoración de lo corporal y lo es-
piritual constituye otro de los secretos de su popula-
ridad. Juan Pablo II  era un personaje real y corporal

La exposición
del calvario

del Papa a través
de los medios,
no fue un acto

de exhibicionismo



y, al mismo tiempo, tenía  un halo que solo emanan
las personas muy espirituales o que han sufrido mu-
cho. Su presencia se hacía sobrecogedora. 

Modernismo y tradicionalismo

La tercera paradoja se instala en la contradic-
ción entre modernidad y tradición.

El Papa estrella utilizó los medios tecnológicos
del mundo moderno y  quebró todos los récords. Fue
el hombre más filmado y fotografiado del mundo, el
que ha reunido las más grandes multitudes, el que
más países ha visitado, el primer Papa que ingresó
en una sinagoga judía o una mezquita para  partici-
par en sus ritos. Todas estas características parecen
describir a un Papa moderno y progresista.  

La paradoja está en que este hombre tan interesa-
do en llegar a todas partes, y tan interesado en dialo-
gar con todos, era en realidad tradicionalista  e  in-
transigente con la doctrina.

El Concilio Vaticano II  definió el gobierno de la
Iglesia como el gobierno de los obispos, pero Karol
Wojtyla estableció una Curia Romana centralista,
concentrada en la tarea de unificar a la Iglesia y
mantenerla disciplinada. 

Utilizó  su personalidad y su carisma para doblegar
a los disidentes y para imponer su línea doctrinaria.

Trajo de Polonia y de sus años de  infancia y ju-
ventud las marcas que definieron la línea que im-
pondría al mundo. Hijo de soldado y súbdito de un
sistema político centralista, no se entusiasmó nunca
con la Democracia.

Juan Pablo II lucía muy progresista por su én-
fasis en la defensa de las libertades y los derechos
humanos, pero hablaba  de la liberación de un sis-
tema que impedía la libertad  de conciencia y la li-
bertad religiosa. Hablaba de una liberación del
sistema comunista.

Con su hábil  diplomacia contribuyó a la caída
del muro de Berlín, pero en el siguiente viaje a
los Estados Unidos denunció al capitalismo y de-
jó en claro que liberarse del comunismo no equi-
valía a aceptar el capitalismo Los viajes que rea-
lizó a los Estados Unidos tenían como meta de-
nunciar los excesos del capitalismo, interesado
solo en el bienestar material, y unificar la Iglesia
norteamericana.  

Los modales de modernidad de Juan Pablo II
contrastaban con la intransigencia en la doctrina.
Eliminó los extremos de la derecha y de la izquierda
y sometió  toda la Iglesia a la férrea disciplina doc-
trinal de la Curia Romana.

El teólogo suizo Hans Kung, a quien le prohibió
la cátedra en 1979 porque había cuestionado, entre
otras cosas, la infalibilidad del Papa, hizo un balan-
ce del legado de Juan Pablo II , pocos días antes de
la elección del nuevo pontífice.  Dijo Kung que el
Papa fallecido tenía una posición muy conservadora
y que la Iglesia debía abolir la inquisición represen-
tada por el cardenal Joseph Ratzinger, actualmente
Benedicto XVI.
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Medios estatales
europeos con nuevas
reglas de juego

Las nuevas realidades tecnológicas, las demandas del mercado y
de los públicos y una serie de otros factores han llevado a los
gobierno de Londres y Madrid a dictar nuevas regulaciones para

la Bristish Broadcasting Company, más conocida como la BBC, y para
Radio y Televisión Española o RTVE. Chasqui, en esta entrega, resume
para sus lectores esa nueva realidad legal de dos importantes entes de
información del viejo continente que, al menos en lo que a la BBC se
refiere, tienen un bien ganado prestigio desde hace muchas décadas.

BBC - RTVE
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Mi viejo profesor de matemática en el ba-
chillerato, Mario Isea, nunca logró que
yo entendiese lo que significaba la ‘de-

mostración directa por reducción al absurdo’. En
un último, desesperado y simplificado intento me
decía que esta operación consistía en “dividir un
número de manera lógica hasta llevarlo a su ab-
surdo”. Él era un excelente maestro, pero la ver-
dad es que yo era demasiado bruto y no logré en-
tender aquello, pasando a duras penas el examen y
dejando al pobre profesor Mario frustrado. 

Sin embargo, el escabroso episodio salió de al-
gún lugar oscuro de mi mente, gracias a la situa-
ción por la que actualmente atraviesa la British
Broadcasting Company (BBC), la cual hizo que al
fin entendiese yo aquella complicada cuestión.
¡Eureka! Ahora por fin lo entiendo todo. Reducir
al absurdo significa quebrar el elemento princi-
pal, de manera que parezca tener sentido, para ob-
tener a la final un producto sin sentido alguno, lo
que demuestra que el elemento original era lógico
después de todo. Sé que para muchos esto sigue
siendo un sin sentido, por lo que les sugiero con
sentido pedagógico seguir detenidamente los últi-
mos acontecimientos acaecidos en la BBC. 

Una reducción esperada

El anuncio del director general de la corporación
de radio y televisión de servicio publico más impor-
tante del mundo, Mark Thompson, de despedir en los
próximos tres años casi cuatro mil empleados, forma
parte de un esfuerzo para ahorrar unos 415 millones
de dólares al año en el presupuesto de la corporación.
El argumento central es el de eliminar varios depar-
tamentos como finanzas, marketing y recursos huma-
nos y darlos en outsourcing. Como lo ha reiterado el
propio Thompson, la idea es desburocratizar la cor-
poración para reinvertir lo ahorrado en la producción
de programas de calidad para radio y televisión. 

Jairo Lugo Ocando

Modernización,
reducción al absurdo

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

BBC:

Mark Thompson prepara una reducción al absurdo de la BBC
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Aunque la idea ha sido bien recibida por los enemi-
gos tradicionales de este tipo de empresas, la derecha
política –que ahora también domina el Partido Laboris-
ta- y los medios comerciales privados, la mayoría de
los analistas cuestiona la premisa de Thompson y seña-
la que estos cortes causarán un daño irreparable a la
BBC. El líder del sindicato de cine, radio y televisión
(BECTU por su siglas en inglés), Luke Carwely, no es-
tá solo cuando afirma esto. El periodista y productor in-
dependiente John Pilger ha señalado que ésta es la épo-
ca más oscura para la radio y televisión de servicio pú-
blico. “Lo que estamos presenciando es una muerte
lenta de este tipo de servicio público”, apunta Pilger. 

La idea de sacrificar los recursos de la BBC para
hacerla mejor es, quijotescamente hablando, un senti-
do sin sentido, que sin embargo sigue una lógica per-
fectamente racional. Para entenderla, es necesario mi-
rar el contexto de modernización que la define y por lo
cual representa, en el estricto sentido, una demostra-
ción por reducción al absurdo. Estos cortes no pueden
verse de forma aislada, sino como parte de una visión
predominantemente convergente y tecno-determinista.

Hacia el gran salto 

El Reino Unido aspiraba originalmente a

tener para 2010 el 95 por ciento de sus 62

millones de habitantes convertidos comple-

tamente a tecnología digital. La meta fue re-

valuada hace dos años y ahora es de 60 por

ciento, un número que fue alcanzado ya es-

te año. En aras de forzar a la gente a cam-

biar a radio y televisión digital, el gobierno

de Tony Blair estudia la posibilidad de rega-

lar decodificadores a los más pobres y ha

lanzado ya, conjuntamente con canales pri-

vados y públicos, una campaña para alentar

a la gente para que se cambie, en lo que al-

gunos analistas ya están llamando el nuevo

populismo digital.

De la sede actual en Londres muchas operaciones serán mudadas a Manchester



Contexto complicado

En este sentido, la administración del premier la-
borista Tony Blair renovó recientemente la licencia
de transmisión de la BBC para los próximos diez
años, pero con una importante condición: La corpo-
ración ya no rendirá cuentas a una junta directiva in-
dependiente interna, sino que tendrá que responder a
un cuerpo externo a la corporación nombrado por el
ejecutivo. Esto representa un retroceso abismal en
términos de libertad de prensa e independencia in-
formativa.

Si bien mucho del criticismo hecho a la tradi-
cional estructura de la BBC es justificado, no es
menos cierto que gracias a esta misma estructura
la corporación logró conservar gran parte de su
integridad, incluso en los momentos más álgidos
como los años más siniestros del conflicto en Ir-
landa del Norte, donde se le impuso censura
abiertamente, y durante la guerra de las Malvinas

Pocos saben que el Reino Unido tiene otro ca-
nal de televisión de señal abierta de servicio públi-
co, paradójicamente creado por los Conservadores
(Tories), quienes han estado abiertamente en con-
tra de los subsidios oficiales para la radio y televi-
sión del servicio público. El Canal 4 fue de hecho
uno de los experimentos más radicales en la histo-
ria televisiva británica, ya que desde un principio
ofreció una programación creativa, novedosa y ex-
cepcional, que tocó temas sociales y controversia-
les que ni siquiera la BBC había incluido.

Esto fue posible gracias a que el canal estaba fi-
nanciado en parte por un impuesto a la publicidad
que vendían ITV (Canal 3) y el Canal 5, más la pu-
blicidad que el propio canal vendía por su cuenta.
Gracias a estos recursos que no dependían direc-
tamente del mercado, el Canal 4 no solo puso en
marcha una de las programaciones más atrevidas
de su tiempo, sino que además llegó a montar una
empresa de cine (Film 4), que rápidamente se con-
virtió en el motor de la recuperación de la indus-
tria del cine británico, y un brazo financiero para un

variado número de iniciativas culturales que deja-
ron profunda huella en el público.

Todo se vino abajo con el cambio del modelo de
financiamiento del Canal 4, el cual ahora tiene que
conseguir todos sus recursos de la venta de publi-
cidad. El resultado es por supuesto dantesco, y el
canal ha pasado a ser un bodrio donde programa-
ciones como Big Brother dominan su pantalla.

Dos elementos significativos salen a relucir en es-
te caso. El primero es que ya resulta claro que los
Conservadores, quienes crearon originalmente este
canal, siempre tuvieron en sus planes reducirlo al ab-
surdo para después venderlo. De hecho, en sus dos
últimos manifiestos (programas) electorales se solici-
taba la privatización del Canal 4. El segundo elemen-
to es aún más preocupante, ya que precisamente so-
bre Mark Thompson, como director general del Ca-
nal 4, recae en gran parte la responsabilidad de su co-
mercialización y banalización. Es claro que a Thompson
lo han traído a la BBC para repetir su exitosa experien-
cia reduciendo al absurdo instituciones exitosas.

Canal 4 también es televisión de servicio público, aunque
ahora sea otro canal más
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Canal 4: Un ejemplo para no seguir



Chasqui 90 - Ensayos
2 4

en la cual la Primera Ministra, Margaret That-
cher, la acusó de traidora. El nuevo cuerpo con-
trolador, en cambio, no tiene independencia algu-
na del gobierno y sí muchos incentivos para ata-
car a la corporación. Uno de esos incentivos es su
capacidad para redistribuir parte del dinero que
se colecta por impuesto televisivo (licencia), con
lo que se financia a la BBC, y dárselo a las tele-
visoras comerciales que demuestren un compro-
miso con la producción de programas de “calidad
que satisfagan el propósito de radio y televisión
de servicio público”. Por supuesto que nadie sabe
a estas alturas a ciencia cierta cuáles serán estos
tipos de programas, pero desde ya la poderosa
ITV y el Canal 5 -cada vez más asociado a Rupert
Murdoch-, dos de los grandes jugadores comer-
ciales, están reclamando su tajada del pastel por
programas sobre focas y tiburones, que de paso
compran en el exterior y que de servicio público
-a mi humilde criterio- tienen poco o nada.

Este cambio radical en la forma en que la
BBC es gobernada, no solo refleja una actitud
cínica de Tony Blair, de sacarse las últimas espi-
nas de su escabrosa relación con la BBC por su
acérrima crítica a la guerra en Irak, sino además
una problemática más compleja que tiene que
ver con la naturaleza de los medios en un mun-
do digital. Una noción que ve en el futuro a la

El regreso de la serie del Dr. Who marca un nuevo episodio para la supervivencia de la BBC

¿El regreso del Dr.WHO?
La BBC ha relanzado oficialmente una de las series

de ciencia ficción más exitosas de todos los tiempos en
la televisión británica, la del Dr.WHO. En la misma, el
personaje principal, un científico, construye una máquina
en forma de casilla telefónica que le permite viajar por el
espacio, en el tiempo y a otras dimensiones. Su relanza-
miento coincide con el regreso de Lord Birt,ex director
general de la BBC entre 1992 y el 2000 y a quien se le
atribuye además el inicio del proceso de modernización
de la BBC con la reestructuración de la programación y
recortes en la inversión en producción.Antes de conver-
tirse en director general de la BBC, Birt ejerció como
sub-director desde 1987 y fue responsable,en parte,del
despido de Alasdair Milne quien, como director general,
se opuso a la manipulación informativa que Margaret
Thatcher quería ejercer sobre la BBC durante la guerra
de las Malvinas y que a la final le costó su cargo. Birt es
comúnmente asociado por caricaturistas como Steve
Bell del Guardian con los archi-enemigos del Dr.WHO,
los Daleks que como criaturas robóticas solo obedecen
y exterminan todo a su paso en clara alusión a su obedien-
cia a la señora Thatcher y su deseo de exterminar todo
lo que hay dentro de la BBC.Aunque nadie sabe a cien-
cia cierta cuál es el papel de Lord Birt dentro del gobier-
no de Tony Blair, los analistas de la prensa británica reco-
nocen que es una voz muy influyente con relación a los
cambios que se están produciendo en la BBC.



BBC, no difundiendo radio y televisión de servi-
cio público, sino meramente produciendo conte-
nidos en un mundo completamente digital. El ar-
gumento central es que debido a que este tipo de
tecnología es fragmentaria en términos de au-
diencias y convergente con relación al uso de
contenidos, le permite a la gente elegir la pro-
gramación que desea ver y elimina la cobertura
general que da la señal abierta. En ese escenario,
aquellos que deseen disfrutar de una radio y te-
levisión de servicio público podrán pagar por
ella directamente, mientras que el resto recibirá
gratis, gracias a las bondades de la publicidad,
el resto de los canales. El gobierno británico dio
uno de los pasos más trascendentales en la con-
secución de este objetivo en la última semana de
marzo de 2005, cuando logró casi sin protestas
que dos comunidades enteras de la región de los
lagos -al norte de Inglaterra- pasasen completa-
mente a recepción digital. La idea es que para
2010, dos años después de que Mark Thompson
haya completado su plan maestro de reducir la
BBC al absurdo, cese la señal abierta analógica
y todos reciban suscripción digital. Una vez
fraccionada la audiencia y la BBC reducida en
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El nuevo cuerpo
controlador no tiene
independencia
alguna del gobierno

Digitalización universal
Gran Bretaña ha sido uno de los primeros países

del mundo en adoptar completamente la lógica con-
vergente. Según esta lógica, debido a que los medios
digitales pueden operar a través de múltiples plata-
formas, el criterio y la naturaleza de su regulación
debe responder entonces también a un criterio con-
vergente. La nueva legislación de 2003 en el Reino
Unido se caracterizó precisamente por esto. Los
cuerpos reguladores de sectores muy diferentes co-
mo la Comisión Independiente de Televisión (ITC), la
Autoridad para la Radio (Radio Authority) y la Comi-
sión para las Telecomunicaciones (OFTEL) entre
otras,fueron fusionadas en un solo cuerpo regulador
llamado Oficina de Comunicaciones (OFCOM).

Detrás de este reduccionismo al absurdo hay sin
embargo una lógica más preocupante, según la cual
las nuevas tecnologías hacen ingobernables a los
medios y por lo tanto la regulación de medios debe
basarse en auto-regulación. La idea ha funcionado a
pedir de boca, pero para los grandes consorcios te-
le-mediáticos. De hecho, en una de sus primeras
medidas, OFCOM eliminó las responsabilidades de
los canales comerciales de producir en las regiones
contenido local, lo cual ya ha provocado el cierre de
numerosas productoras independientes y el despi-
do de decenas de productores, camarógrafos, per-
sonal técnico y periodistas en muchas de las oficinas
regionales de los canales comerciales. La lógica con-
vergente en el universo digital tiende pues, una vez
más gracias a la invisible mano del mercado, a favore-
cer los intereses corporativos privados.

El regreso de Lord Birt a posiciones de poder
es un reto para la BBC
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capacidad, vendrá el tiempo de renegociar si el
impuesto televisivo debe continuar o no. Pero pa-
ra entonces, los defensores de la radio y televi-
sión de servicio público poseerán argumentos de-
bilitados por la falta de apoyo de la gente, que en
ese momento será más proclive a aceptar el sofis-
ma que en el contexto digital, la televisión y ra-
dio comercial puede proveer un contenido de ca-
lidad completamente gratis para el televidente. 

Estoy seguro que si el profesor Mario supiese
ahora que el más bruto de sus alumnos logró al fin
entender aquello que con tanta desesperación y de-
dicación trataba de explicar, se pondría muy conten-
to. Yo por  mi parte no lo estoy, porque lamentable-
mente ahora todo tiene sentido y puedo ver que el
futuro de la BBC es tan negro como el pizarrón que
el profesor Mario usaba en clases.

BBC sigue siendo independiente pero ¿por cuánto tiempo más?

Huelga en la BBC
El diario digital Periodista Digital,de España,dijo el

24 de mayo que el personal de la británica BBC, la
más importante cadena de informativos del mundo,
realizó la víspera una huelga en contra de una impor-
tante reducción de personal que los Ejecutivos se
aprestan a llevar a cabo. Las huelgas seguirán en dife-
rentes días.

Helen Wade, presentadora de la BBC News 24
horas, aseguró que los miles de empleados que se-
cundaron la huelga no están en contra de la reduc-
ción de plantilla, pero sí que se lo haga sólo con pe-
riodistas y no con la cantidad de directivos que in-
gresaron a fines de los 80 y principios de los 90 por
decision del entonces Director General, John Birt.

Informó que de entre los casi 28,000 emplea-
dos de la BBC, el porcentaje que secundó el paro
fue de un 55 por ciento, pero en la sección de in-
formativos el porcentaje de apoyo fue superior al
75 por ciento.Trabajó poco más del 30 por ciento
de la gente, pero casi todos eran de la dirección.

Añadió que la medida de fuerza tuvo un gran
impacto en la primera cadena de la BBC (BBC1),
que es la de máxima audiencia. En esta cadena, en-
tre las 06h00 y las 09h00 no hubo el tradicional in-
formativo-magazine "Breakfast" y luego,a las 09h30,
un programa especial en directo desde el Chelsea
Flower Show tampoco pudo salir en antena.

Los telediarios de máxima audiencia salieron sin
los habituales presentadores,no hubo ningún direc-
to, salvo uno desde Washington a las 18h00 con un
corresponsal no miembro del sindicato, se emitie-
ron boletines “esqueletos” con un presentador, y se
unieron las tres cadenas transmitiendo lo mismo.

El impacto en el público fue grande, sobre todo
con la BBC1, que emite para el Reino Unido, por
lo que el público más notó. Hubo miles de cartas
y correos electrónicos apoyando la huelga. “La
BBC es como un ser querido para los ingleses, una
institución y no les parece bien que quieran recor-
tar servicios. La gente se ha volcado”, dijo.

La huelga seguirá, en diferentes días. El perso-
nal plantea que si quiere cortar el 15 por ciento
del presupuesto de la BBC que se lo haga de to-
das partes, no sólo afectando a los periodistas y
que empiece por los burócratas, que van de reu-
nión en reunión, porque si los echan a todos ellos
la programación seguiría igual de fuerte.

Los daleks políticos atacan de nuevo en la BBC



El presidente José Luis Rodríguez Zapatero sabía
qué significaba hacer política contra una televi-
sión pública partidista y manejada como una po-

tente maquinaria de propaganda. Los excesos de ese
modelo de los medios públicos tuvieron gran parte de la
culpa del vuelco electoral en España, tras los sangrien-
tos atentados del 11 de marzo de 2004, cuando los terro-
ristas islamistas acabaron con la vida de 191 personas.

Nada más ganar las elecciones, el nuevo presiden-
te fijó como uno de sus grandes retos la reforma de la
radiotelevisión pública, de la estatal, porque en Espa-
ña existen además radiodifusoras y televisoras de los
gobiernos autonómicos, que funcionan con el mismo
modelo grandioso y funcionarial de Radio Televisión
Española (RTVE), pero a escala regional.

Para conseguir su objetivo, Zapatero formó una
comisión de notables, luego llamada de sabios, para
redactar un informe sobre el nuevo modelo de comu-
nicación estatal. El recién elegido presidente aseguró
que respetaría los designios de los sabios y fijó sus
objetivos: “garantizar la independencia, respetar el
pluralismo político y social, el mejor cumplimiento
de su función de servicio público y la extensión de
los valores cívicos y democráticos".

Informe de los sabios

Nueve meses después, los sabios acabaron su tarea
y a finales de febrero de 2004 presentaron el Informe
para la Reforma de los Medios de Comunicación de
Titularidad del Estado. Nació sin consenso, con el vo-
to en contra de Fernando G. Urbaneja, presidente de la
Asociación de la Prensa de Madrid y de la Federa-
ción de Asociaciones de la Prensa de España, y con la

Juan Varela, español, periodista y consultor
de medios. Editor de Periodistas21.com
Correo-e: juan-varela@telefonica.net

Rodríguez Zapatero y
sus sabios se estrellan

contra la televisión

Juan Varela

RTVE:

Rodríguez Zapatero aupó a los sabios
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discrepancia del experto financiero que nombró la So-
ciedad Española de Participaciones Industriales (la
corporación industrial pública), Miguel Ángel Arnedo.

El informe de los sabios es reglamentista y apuesta
por la independencia en  la composición de los órganos
de dirección de la radiotelevisión pública, pero los pro-
fesionaliza -con cierta confusión entre ejecutivos y
consejeros- y otorga a los sindicatos y partidos políti-
cos (y organizaciones afines) un peso importante.

Descarta la privatización de la radiotelevisión
pública y también la financiación a través de un ca-
non (al menos por el momento, aunque deja abierto
el futuro). Todos los ciudadanos pagarán con sus im-
puestos, con el consiguiente peligro para los objeti-
vos de déficit del gobierno y la amenaza de objecio-
nes de las autoridades europeas.

Solución simplista

El vicepresidente económico, Pedro Solbes, ya
ha puesto el grito en el cielo: calificó la solución de
los sabios como excesivamente simplista y afirmó
que si el Estado se hace cargo de la pantagruélica
deuda de 7.200 millones de euros, los objetivos de
déficit público marcados por el propio gobierno y la
Unión Europea no se podrán cumplir.

Los sabios quieren menos publicidad y más fi-
nanciación pública y han evitado el análisis y las

propuestas para atajar la ineficiencia burocrática y
económica del ente RTVE.

Al Partido Socialista Obrero Español (PSOE), en
el gobierno, tampoco le gusta que el director general
de RTVE sea elegido por un consejo de administra-
ción con miembros del nuevo Consejo Audiovisual
y los sindicatos de RTVE. Quieren que Zapatero res-
pete su promesa electoral de que el Congreso nom-
bre al responsable de la radiotelevisión pública.

El partido no quiere perder el control político so-
bre la dirección general de la radiotelevisión y sus
subordinados directores de cadenas e informativos.

El gobierno condecoró a los sabios y metió el in-
forme en un cajón, en espera a que se enfríen algunas
ideas. Mientras, aborda a través de una llamada Ley
de Televisión Digital Terrestre algunas medidas que
cambian el mercado de la radiotelevisión: ampliación
de uno o dos canales más de televisión nacional ana-
lógica (la televisión de pago de Prisa, primer grupo
de comunicación del país, emitiría en abierto); con-
solidación de cuotas de mercado en la radio conven-
cional y adelanto del apagón analógico. 

Faltaría todavía una regulación de las televisoras
locales y lograr criterios compartidos para la dimen-
sión y funcionamiento de las televisoras públicas de-
pendientes de los poderes regionales.

Los sabios presentaron al gobierno un largo docu-
mento plagado de buenas intenciones y que supone un
tímido avance sobre el modelo anterior, pero no prome-
te mucho futuro. El resultado se esperaba, la composi-
ción del comité de sabios era demasiado homogénea y
faltaba orientación práctica: tres filósofos, Emilio Lle-
dó, Victoria Camps (vinculada a los comités deontoló-
gico audiovisuales) y Fernando Savater; un catedrático
de audiovisual, Enrique Bustamante, y el citado Fer-
nando G. Urbaneja, el único periodista en activo.

Se descarta
la privatización

de la radiotelevisión
pública

Sede de Radio Nacional de España
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Ningún representante de la industria audiovisual,
ni de la propia radiotelevisión pública. Se pretendía
así garantizar la independencia, y los sabios recono-
cen haber gozado de ella, pero se perdió concreción. 

Los objetivos

Los sabios tenían unos pocos desafíos:

1. Definir un modelo de comunicación pública
que no limite la competencia y el derecho a concu-
rrir de los agentes privados.

2. Garantizar la independencia informativa de los
medios públicos.

3. Fijar un modelo de financiación estable para ha-
cer frente a la deuda.

4. Establecer un modelo de radiotelevisión de
calidad. El servicio público puede competir en el
mercado pero sin caer en el sensacionalismo y la re-
baja de criterios. Es su obligación ofrecer calidad,
rigor y defender la cultura antes que la lucha por la
audiencia. Para eso se compensa su financiación
con el dinero de todos.

5. Imponer sistemas de gestión responsable para
evitar el despilfarro, la deuda excesiva y la utilización
irregular de los recursos.

6. Democratizar e independizar los consejos de los
medios públicos y sus direcciones: participación ciuda-
dana, elección por órganos ajenos al gobierno, manda-
tos no simultáneos, etc.

7. Limitar la ocupación pública del espacio comuni-
cativo. En un país democrático, con un sistema de mer-
cado asentado, no es necesaria una presencia desmesu-
rada de medios públicos.

8. Establecer un marco legal estable, acorde
con las recomendaciones internacionales, que eli-
mine la inseguridad jurídica en la que el sector au-
diovisual ha vivido los últimos años.

¿Se han cumplido estos objetivos? Un repaso a
los principales puntos del informe responde.

Los 22 puntos del informe

• El Estado se hará cargo de la deuda que ronda ya
los 7.200 millones. El Ministerio de Economía insis-
tirá en la necesidad de refinanciar ese peso financiero

y atajar las pérdidas operativas a través de una rees-
tructuración del ente RTVE, con posible regulación
de empleo y mayor responsabilidad de los ejecutivos.

• La financiación a cargo del Presupuesto del Esta-
do y se descarta el canon sobre aparatos y el sobreim-
puesto a las licencias privadas (se había hablado de un
impuesto sobre beneficios, como el ya obligatorio pa-
ra financiar el cine español). Los dos sistemas fueron
propuestos o estudiados en algún momento.

• El Consejo Audiovisual, es una nueva autori-
dad independiente reguladora de todo el ámbito
audiovisual, tanto en aspectos deontológicos como
de licencias, al estilo de la Federal Communica-
tions Commision norteamericana. Sus miembros se-
rán elegidos por el Parlamento. Ya existen órganos si-
milares en alguna región autonómica como Cataluña.

• La Corporación RTVE y la Agencia EFE (la agen-
cia estatal de noticias) deberán constituirse como enti-
dades jurídicas autónomas, con capital cien por ciento
estatal, con independencia gerencial y editorial respecto
al poder ejecutivo, con dimensiones estrictamente ajus-
tadas al cumplimiento de la misión de servicio público.

• El Director General será elegido por el Consejo
de Administración, de manera irrevocable, con man-
dato de cinco años -superior a una legislatura- y no
reelegible de forma consecutiva.

• El Consejo de Administración de ocho miembros
tendrá dedicación exclusiva y poderes reales de ges-
tión, será profesionalizado y sus miembros elegidos
dos por el Congreso y dos por el Senado con mayoría

El PSOE en el poder tiene sus propias opiniones
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de dos tercios; dos elegidos por el Consejo Audiovi-
sual y dos por los sindicatos de RTVE (cogestión), con
mandato de seis años y sin reelección consecutiva.

• Consejo Asesor Estatal: nueve miembros sin
sueldo ni dedicación exclusiva, aunque sí remunera-
dos. Tres consejeros del Consejo Económico y So-
cial representando al sector audiovisual y espectado-
res. Dos representantes del cine y las productoras.
Uno del mundo académico. Otro de los anunciantes.
Uno de las asociaciones de periodistas y otros de los
centros territoriales de RTVE. 

• Publicidad: menos y bien señalizada. Máximos
de 10 por ciento de anuncios directos sobre la emi-
sión del día, con nueve minutos en cada hora natural
de reloj (15 por ciento al día con autopromoción y
otras formas de publicidad) en TVE1 que se deberán
alcanzar en cuatro años.

• Una nueva definición de servicio público: infor-
mar, formar y entretener buscando la rentabilidad
social. A eso el informe llama calidad: diversidad de
oferta, pluralismo, innovación y creatividad y exce-
lencia. Los sabios lo concretan en "promover los va-
lores y principios constitucionales, promover la co-
hesión territorial, universalidad de contenidos y des-
tinatarios, integración social, referente en el sector,
educar para la sociedad, impulsar la proyección au-
diovisual y cultural de España y promover el acceso
a la Sociedad de la Información.

• Establecer un marco de nueve años propuesto
por el Consejo Audiovisual y aprobado por el Parla-
mento. Sostenido por un programa trianual propuesto
por el Consejo de Administración al Consejo Audio-
visual y financiado por el Presupuesto del Estado. El
control se realizará más allá de la audiencia y tendrá
en cuenta la promoción de los valores antes citados.

• La rentabilidad social y de servicio debe tener
preferencia sobre la rentabilidad económica, sin que
sean excluyentes.

• La información se sitúa como corazón del ser-
vicio público: veraz, imparcial, independiente, plu-
ral, contextualizada y profunda, sin concesiones a la
espectacularización y el sensacionalismo. Atención
prioritaria a la "España plural". 

• Se garantizará con una red suficiente y un Esta-
tuto de la Información (secreto profesional, cláusula
de conciencia, carrera profesional y remuneraciones

objetivadas y nunca arbitrarias) controlado por un
Consejo de Redacción, cuyos miembros serán "nego-
ciados entre la dirección de la empresa y representan-
tes electos de los trabajadores implicados en la infor-
mación".

• Defensa y promoción de la cultura española:
programas específicos en horarios accesibles e im-
pregnación de toda la programación.

• Educación: promover la capacidad de recepción
crítica por parte de los usuarios, sobre todo de los jóve-
nes, de los medios masivos de comunicación contempo-
ráneos, especialmente de los mensajes audiovisuales.
Apoyo especial a la UNED. Se formará un Consejo
Asesor Cultural-Educativo.

• Entretenimiento: debe abarcar todos los géneros
y formatos, siempre que esté regido por un criterio
de calidad técnica, estética, de valores sociales com-
partidos.

• En cuanto a Radio Nacional de España, se des-
criben los diferentes programas sin mayor análisis
ni propuestas novedosas.

• Se define la función de cada canal de televi-
sión. TVE 1: canal generalista. La 2, canal para mi-
norías y con orientación territorial, con especial in-
quietud cultural y educativa. Europeísta y "sobre to-
do debe orientar su oferta a una programación inter-
cultural" con producción descentralizada entre los
centros territoriales.
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• Se proponen contenidos prioritarios para la in-
fancia, la tercera edad, igualdad de género, discapa-
citados, inmigrantes y refugiados.

• Habrán facilidades de acceso para los grupos
políticos y sociales.

• Fomento de la producción propia y las copro-
ducciones. Mayor apoyo al cine español y europeo:
inversión anual equivalente al siete por ciento de sus
ingresos por todos conceptos (con el 60 por ciento
destinado a producciones en alguna lengua original
de entre las oficiales de España). El 15 por ciento del
tiempo será para producciones europeas.

• Se plantea la necesidad de mayor control de las
compras, pasándose por encima de los criterios técnicos.

• RTVE impulsará la digitalización de la televisión
como acelerador de la sociedad de la información.

• RTVE debe crear un auténtico sitio web, con
identidad y recursos propios, y poner coto a las di-
ferencias laborales entre los trabajadores de internet
y el resto. El sitio de RTVE en Internet debe ofrecer
sus servicios de radio, televisión y multimedia, mu-
cho más especializados, accesibles, y adecuados a
una comunicación bidireccional. Impulsor de la
convergencia con la radio y la televisión digital.

Reacciones y criticas

Las reacciones no han sido buenas y las críticas
han llegado de todos los sectores de la sociedad, la po-
lítica y el mundo periodístico y de la comunicación.

No es de extrañar, los medios españoles están profun-
damente politizados, los poderes públicos controlan
una gran parte de sus ingresos a través de la publicidad
institucional y las subvenciones, el mercado de la tele-
visión sufre desde hace años un caos regulatorio in-
merso en la inseguridad jurídica (especialmente en la
televisión local) y el peso de los medios públicos es
enorme, equivalente a casi un 40 por ciento del merca-
do y la audiencia de la televisión, por ejemplo.

Zapatero fracasa en su respuesta al desafío co-
municativo que prometió abordar tras ganar las
elecciones. El informe piensa mucho en el go-
bierno, los partidos, los sindicatos, los trabajado-
res del organismo estatal, el cine y los anuncian-
tes, y muy poco en los destinatarios: como ciuda-
danos, como contribuyentes y como audiencia.
Sobran órganos: Consejo Audiovisual, Consejo
Asesor Estatal, Consejos de Redacción, Consejo
de Administración, etc., y faltan modelos claros
de control y participación.

Mucho servicio público y muy poca autocrítica
de un modelo ineficiente de gestión. 

El informe de los sabios tiene muchas posibilida-
des de seguir guardado en un cajón y ser aplicado
muy parcialmente. El presidente vuelve a regular la
radiotelevisión privada con trampas, por la puerta de
atrás, sin transparencia.

La obsesión por controlar los medios sigue
guiando las acciones de los políticos españoles.

Rodríguez Zapatero
fracasó en su

respuesta al desafío
comunicativo que

prometió abordar tras
ganar las elecciones

TVE informando sobre los conflictos autonómicos
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El conflicto entre los dere-
chos de autor y la libertad
de expresión es una reali-

dad inevitable. Los dos sistemas
comparten un mismo objetivo, la
regulación de las prerrogativas
de los individuos respecto a ma-
nifestaciones del pensamiento.
Mientras el derecho de autor
confiere la capacidad de restrin-
girlas en relación a la creación
de una obra del espíritu, la liber-
tad de expresión garantiza la ca-
pacidad de difundirlas en socie-
dad. No es extraño entonces que
la aplicación concurrente de esas
normas sea una tarea compleja. 

María Helena Barrera-Agarwal, ecuatoriana,
abogada especialista en propiedad intelectual,
investigadora y ensayista con residencia en
Nueva York, Estados Unidos
Correo-e: mbarrebab@yahoo.com

Derechos de autor
y

libertad de expresión

María Helena Barrera-Agarwal



El fenómeno puede parecer novísimo, de no
mediar antecedentes históricos que se retrotraen a
los inicios mismos de las dos disciplinas. Ejem-
plo primordial es aquel de la Revolución France-
sa. Una de las reivindicaciones de los revolucio-
narios era la total abolición de los privilegios de
edición. Esos monopolios, antecedentes del ac-
tual derecho de autor, lo usaron tanto la corona
como sus beneficiarios como instrumentos de
censura. Con el triunfo de la revolución, la abro-
gación exigida se hizo realidad. Concurrentemen-
te se originó el derecho a la libre expresión en el
artículo 11 de la Declaración de los Derechos del
Hombre y el Ciudadano:

La libre comunicación del pensamiento es uno
de los más preciosos derechos del hombre. Todos
los ciudadanos pueden, en consecuencia, hablar,
escribir e imprimir libremente.

La eliminación de los privilegios de edición fue
efímera. En poco tiempo, el nuevo régimen admitió
que era impráctico e injusto el obliterar el sistema
totalmente. Nuevas leyes, orientadas a proteger los
derechos de los autores franceses, fueron estableci-
das, debiendo coexistir las mismas con los princi-
pios de libre expresión. Desde entonces, esa coexis-
tencia ha exigido se mantenga un fino y sutil equi-
libro legal, a menudo puesto a prueba en las cortes. 

Este equilibrio se encuentra en la actualidad en un
estado de transición, debido a la creciente expansión
de la protección otorgada por las dos tradiciones
principales de salvaguarda, el derecho de autor, en
los países de derecho civil, y el copyright, en aque-
llos de common law. Este fenómeno impacta en el
derecho a la libre expresión. La presente nota analiza
brevemente la situación y sus proyecciones a futuro. 

Irresistible ascensión de los
derechos de autor/copyright

El mundo de la propiedad intelectual se halla dividi-
do entre dos tradiciones. La del derecho de autor mantie-
ne que las prerrogativas de los autores sobre sus obras se
derivan del acto de creación y son personalísimas. Tal
carácter se halla descrito elocuentemente en la declara-
ción de Le Chapellier ante la asamblea francesa en 1791: 

De todas las propiedades, la más sagrada, la más
legítima, la más inatacable, y, si me es permitido ex-
presarme así, la más personal es la que concierne a
la obra fruto del pensamiento de un escritor.

A diferencia de este enfoque, el copyright no re-
conoce el derecho de los autores como derivado de
la creación per se, sino como un privilegio económi-
co concedido por el Estado. La razón de tal conce-
sión es expresada con precisión en la Constitución
de los Estados Unidos de América: 

El mundo de la
propiedad intelectual

se halla dividido
entre dos tradiciones
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El Congreso tiene el poder […] de promover el pro-
greso de la ciencia y las artes útiles mediante el otor-
gamiento por tiempo limitado a autores e inventores
del derecho exclusivo a sus respectivos escritos y des-
cubrimientos.

El derecho de autor está diseñado para prote-
ger a individuos, considerados la parte débil en
las transacciones económicas. De acuerdo con
ese objetivo, los derechos de explotación que
concede están definidos de una manera amplia y
las excepciones a los mismos son limitadas rigu-
rosamente. Ello es razonable desde el punto de
vista de la libertad de expresión, en el que un au-
tor no es percibido como una amenaza al derecho
de la libre expresión, estando sus actividades li-
mitadas por su naturaleza individual. El copy-
right, por el contrario, está diseñado para prote-
ger a compañías, la parte preponderante en las
transacciones económicas. En concordancia con
ese objetivo, los derechos de explotación que
concede están definidos de manera específica y
las excepciones que contempla son amplias. La
naturaleza colectiva de una empresa es percibida
como potencialmente peligrosa para la libertad de
expresión, y, consecuentemente, se da la opción
de fair use, uso justo, para limitar tal impacto. 

En las últimas décadas, esas diferencias esencia-
les han empezado a desvanecerse. Los dos sistemas
están en confluencia, gracias a los esfuerzos de armo-
nización del derecho internacional en la materia y al
fenómeno de la globalización, particularmente encar-
nado en el Internet. Una fuerza acaso más determi-
nante es la creciente importancia de las propiedades
intelectuales en las balanzas comerciales del planeta.

Solo en el año 2004, las industrias dependientes de
copyrights generaron 1.25 trillones de dólares en los
Estados Unidos, 12 por ciento del producto interno
bruto de ese país. En Europa, esa proporción se ele-
va al 5.3 por ciento. Esos porcentajes se encuentran
en constante elevación. No es difícil comprender, en-
tonces, que se busque proteger de manera compren-
siva esa fuente de recursos.

En la búsqueda de incrementar la protección,
cada sistema ha adoptado características del otro.
El copyright ha visto crecer las interpretaciones
restrictivas de la excepción de uso justo. Adicio-
nalmente, el término de protección, inicialmente
menor que aquel de derecho de autor, se ha incre-
mentado dramáticamente. Hoy por hoy, en los Es-
tados Unidos, por ejemplo, una obra es protegida
durante la vida del autor y 95 años después de su
muerte. Mientras, en el contexto del derecho de
autor a los intereses de los beneficiarios origina-
les, los autores, se les está yuxtaponiendo o in-
cluso equiparando aquellos de los titulares o due-
ños de las obras, compañías nacionales o multi-
nacionales. El énfasis en la explotación de la obra
continúa y las limitaciones a las prerrogativas no
han sido modificadas para garantizar expresa-
mente el derecho al uso justo.

El copyright, está
diseñado para proteger
a las compañías
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La libertad de expresión como límite
a los derechos de autor/copyright

Uno de los usos justos admitidos por la doctrina y
la jurisprudencia es, desde luego, aquel que refleja la
libertad de expresión. Se ha opinado que la misma
está protegida implícitamente por el hecho de que los
derechos de autor/copyrights protegen la expresión
de ideas, no las ideas por sí solas. Tal distinción es
fundamental, pues garantiza que en principio toda
persona es libre de manifestar su pensamiento, en
cuanto no se apropie de la expresión de un tercero. 

Un ejemplo es pertinente para clarificar tal dis-
tinción idea/expresión: Si A, un periodista, escribe
un reportaje, tiene perfecto derecho a explotar su
texto pero no a impedir que B, otro periodista, escri-
ba un artículo sobre el mismo asunto, incluso si éste
cubre idénticos aspectos noticiosos. B posee el dere-
cho de expresarse libremente sobre el tema. La si-
tuación cambia cuando B no redacta un texto nuevo,
sino que se limita a copiar el artículo de A, total o
parcialmente. En tal caso, A tiene el derecho a rei-

vindicar su autoría, a solicitar que B se abstenga de
continuar difundiendo y explotando el texto y, posi-
blemente, a demandar daños y perjuicios por trans-
gresión de sus derechos.

El ejemplo usado es una esquematización extre-
madamente simplificada. En casos reales, la línea de
delimitación entre idea y expresión es mucho más
difícil de definir. En palabras del extraordinario ju-
rista Learned Hand:

[…] es desde luego esencial a cualquier protec-
ción de propiedad literaria, sea bajo common law o
bajo el estatuto, que tal derecho no puede limitarse
literalmente al texto, pues de lo contrario un plagia-
dor podría escapar gracias a variaciones de poca
monta. Tal posibilidad jamás ha sido la ley, pero,
tan pronto como la apropiación literal deja de ser la
base del análisis, la materia en su conjunto está
abierta a interpretación.

Mientras que la copia servil es simple de discer-
nir y sancionar, aquella que recurre a parafraseo y
modificación superficial presenta un panorama
más complejo y requiere calificaciones y exámenes
jurídicos cuyo resultado no puede anticiparse. En
virtud de ello, la interpretación restringida o amplia
de la dicotomía idea/expresión es clave para la li-
bertad de expresión. 

Un sentencia estadounidense - Caso Rosemont
Enterprises v. Random House, 366 F.2nd 203 2d Cir.
1966 - ilustra la importancia de este aspecto. En la
década de los 60, Howard Hughes, el misántropo

…… eliminando los conflictos de todo tipo
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multimillonario, intentó evitar
la publicación de una biogra-
fía no autorizada. Con tal ob-
jeto, adquirió el copyright
sobre una serie de artículos
sobre su vida publicados
años antes por la revista
Look y demandó a la casa
editorial Random House, ale-
gando que la biografía infringía el
copyright de los artículos. Las cor-
tes aceptaron inicialmente su argu-
mento. En apelación, sin embargo,
este fue rechazado. La razón es ob-
via: de haberse reconocido el dere-
cho de Hughes a prohibir la publica-
ción de una biografía a base de su
copyright en los artículos, se le con-
fería la propiedad no sobre la expre-
sión de los mismos, sino sobre las
ideas subyacentes en ellos.

El análisis es también com-
plejo cuando el material origi-
nal cambia de contexto en
la obra presuntamente vio-
latoria. Un reportaje, por
ejemplo, puede servir de base
a un documental. El documental
puede o no ser violatorio de los de-
rechos del autor del reportaje, de-
pendiendo de la originalidad de éste
y de la interpretación legal de las
normas pertinentes. Si la conexión entre las dos
obras es considerable e intrínseca, como con respec-
to a una pieza periodística de alto contenido creati-
vo como, por ejemplo, Diario de un Naufrago de
Gabriel García Márquez, probablemente un docu-
mental no autorizado será calificado de plagio.

En ciertos casos, el uso de una obra de un ter-
cero parece ser inevitable o necesario. Tal utiliza-
ción puede ser accidental, como cuando obras
pictóricas o esculturas son reproducidas en el
transcurso de la filmación de una entrevista o re-
portaje. La determinación de si tal inclusión es
violatoria de los derechos de autor/copyright no

es unitaria. En otros casos, la reproducción es
esencial a los fines periodísticos. Investigaciones
o comentarios precisan a veces del texto, imáge-
nes o expresiones particulares de cualquier tipo
para cumplir su misión informativa. 

Algunas decisiones judiciales han limitado tal
uso, incluso prohibiéndolo completamente. Un
ejemplo de esta posición se dio en 1996 en Aus-
tria, cuando la Corte Suprema condenó la publica-
ción de un contrato en el contexto de un reportaje
investigativo -Caso Head-Kaufvertrag, Ges-
chäftszahl 4Ob2363/96w-. Otras sentencias tien-
den a interpretar el derecho a la libre expresión de
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manera más amplia. Ese fue el enfoque de la Cor-
te Suprema estadounidense, al aceptar que la pu-
blicación no autorizada de extensas citas de las
memorias del presidente Gerald Ford constituían
un uso justo -Caso Harper & Row, Publishers,
Inc. v. Nation Enterprises 471 U.S. 539-. Una
ilustración extrema de un intento de censura a
través del uso de copyright está ejemplifica-
da en el reciente caso de David Shayler,
espía inglés que empezó a revelar en el
Internet y otros espacios ciertos do-
cumentos secretos del M15, servicio
de inteligencia británico. Con el fin
de evitar la difusión de los mismos,
el gobierno inició una serie de ac-
ciones legales, incluyendo una que
acusaba a Shayler de infringimiento
del copyright de la corona. 

El papel de las nuevas tecnologías de la
información, y, particularmente del Internet, en
el conflicto libertad de expresión-propiedad inte-
lectual, no puede pasarse por alto. Es un cliché el
recordar que la red ha puesto al alcance de toda
persona la capacidad de difundir creaciones a lo
largo y ancho del planeta. Tal posibilidad ha in-
crementado exponencialmente el panorama de in-
fringimiento y, al mismo tiempo, de restricciones.
Muchos de los conflictos terminan en las cortes.
Lo más preocupante, sin embargo, es que en nu-
merosos casos la mera amenaza de acciones judi-
ciales basadas en derechos intelectuales es utili-
zada para aplicar lo que podría calificarse de una
censura privada informal.

Conclusión

Como todo otro instrumento jurídico, los derechos
de autor/copyright son herramientas versátiles, no ne-
gativas o positivas en sí mismas. Poseen la capacidad
de ser utilizadas para una variedad de fines, que van
desde la más legítima protección a la creatividad has-
ta la censura menos justificable. Resulta indispensa-
ble tomar en cuenta tal factor a la hora de considerar
su impacto en la libre expresión de ideas, central al
concepto de democracia.
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Gaspar Broullón Pastoriza, Tatiana Hernández Soto, Xosé López García, José Pereira, del
Grupo de Investigación Nuevos Medios (www.novosmedios.org), de la Facultad de Ciencias de
la Comunicación de la Universidad de Santiago de Compostela, España.
Correo-e: sevouabueununbou@yahoo.es, tatianah@usc.es, xlmorgan@usc.es, xpereira@usc.es

Apropuesta de Le Monde Diplomatique -
www.lemondediplomatique.com.mx-  se
lanzó en enero de 2002 en el Foro de Porto

Alegre,  el observatorio internacional de medios de
comunicación (Media Watch Global). Su objetivo:

impulsar "todo tipo de acciones que tiendan a pro-
mover y garantizar el derecho a la información de
los ciudadanos en todos los países". Este organismo
está destinando a expandirse a través de observato-
rios nacionales integrados, en partes iguales, por pe-
riodistas, investigadores, universitarios y usuarios.
(N.R. La propuesta fue realizada por el español Ig-
nacio Ramonet, Director de Le Monde Diplomati-
que y reseñada con comentarios en Chasqui 88 del
pasado diciembre)

Gaspar Broullón Pastoriza
Tatiana Hernández
Xosé López García
José Pereira

Los
Observatorios
de Comunicación
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Los observatorios por regiones 

En este apartado procuraremos acercarnos a los mo-
vimientos de observación mediática más destacados
del planeta, prestando especial atención a las dos últi-
mas décadas, período en el que se produce el gran au-
ge de estas iniciativas. Es una relación de algunas de
ellas -no todas- que consideramos relevantes y que es-
timamos necesario divulgar su existencia.

América Latina

Los observatorios en Latinoamérica parten
de niveles, objetivos, métodos y referentes dis-
tintos, la posibilidad de conocerlos y comple-
mentarse es, por cierto, tarea de una naciente
Red de Observatorios Latinoamericanos, que en
mayo pasado realizaron una primera reunión
donde establecían algunas líneas de trabajo ini-
ciales. En esa diversidad de formas de interven-
ción y análisis tenemos las experiencias vincula-
das con instituciones académicas como la Univer-
sidad  Javeriana, la Universidad de La Sabana y la
Pontificia Universidad Bolivariana de Colombia;
la Universidad Nacional de Córdoba en Argentina;
el Proyecto Observatorio de Medios de Comunica-
ción en Ecuador; el mencionado Observatorio pro-
movido por la Universidad Autónoma Metropolita-
na Unidad Xochimilco y el del ITESM de México.

Por otra parte, hay proyectos surgidos de organiza-
ciones de periodistas y profesionales de la comunica-
ción, como el Observatorio Político, Social y Cultural de
Medios de la Unión de Trabajadores de Prensa de Bue-
nos Aires (UTPBA), el Foro de Periodismo Argentino
(FOPEA), la Agencia de Noticias dos Dereitos da Infan-
cia (ANDI/Brasil), el Proyecto Antonio Nariño (Colom-
bia), DOSES de Guatemala y la Asociación Mexicana
de Derecho a la Información en México, la cual se vin-
cula con otras organizaciones, y la UAM con el Obser-
vatorio Ciudadano, pero que particularmente trabaja en
el seguimiento del cumplimiento del marco jurídico co-
mo forma de evidenciar su inoperancia y promover su
actualización. También está la experiencia de organiza-
ciones sociales como Calandria, con su Veeduría Ciuda-
dana de Comunicación Social de Perú, y el Observatorio
Ciudadano para el Libre Acceso a la Información coor-
dinado por Acción Ciudadana en Guatemala, y el Obser-
vatorio Global de Medios en su capítulo de Venezuela. 

Según Germán Rey, asesor del proyecto de Res-
ponsabilidad Social y Medios de la Dirección de Res-
ponsabilidad Social de la Casa Editorial El Tiempo,
comenta en una publicación del sitio digital Sala de
Prensa, que en América Latina existen más de veinte
observatorios, cuyo objetivo es  buscar que la sociedad
discuta sobre el papel de los medios, sobre cómo los
medios representan las realidades. Sobre los vínculos
que deben existir entre los medios y la ciudadanía. 

Con los observatorios
se busca que

la sociedad discuta
sobre el papel
de los medios

Observatorio español
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Norteamérica

En los Estados Unidos de Norteamérica, donde los
observatorios de medios más destacados cuentan con
varios decenios de trayectoria, destaca la confronta-
ción abierta entre los próximos al Partido Republicano
y los afines al Partido Demócrata. Así existen dos ob-
servatorios principales: 

• FAIR (http://www.fair.org) Fairness & Accu-
racy in Reporting. Nació en el año 1986 y posee una
declarada vinculación demócrata. En su temario se
presta especial atención a la intromisión de los pode-
res político y económico en la prensa. Está constitui-
do casi en su integridad por periodistas que proce-
den de la práctica profesional.

• AIM (http://www.aim.org) Accuracy in Me-
dia. Su trayectoria se extiende desde la década de
los 70 y cuenta con una manifiesta filiación con-
servadora. Presta especial atención a las distor-
siones en las informaciones y su actitud con res-
pecto a los medios es de total beligerancia. En
cuanto al temario, existe una coincidencia con los
temas propios de la agenda e ideología del actual
gobierno de los Estados Unidos. Entre los artícu-
los emitidos por la AIM podemos encontrar ata-
ques a la independencia de la ONU, defensa de
las tropas americanas en Iraq (se afirma que los

medios buscan el efecto Vietnam poniendo de ma-
nifiesto su comunismo furibundo, al prestar aten-
ción a las irregularidades cometidas…) y críticas
a periodistas y medios de pasado socialista o ten-
dencia liberal. Resulta curioso como, en este ca-
so, estableciendo un cierto paralelismo con cier-
tas teorías críticas, el mismo observatorio, como
si de un medio se tratara, se sitúa al servicio del
poder estatal (Chomsky, 1992).

• También existen otros dos observatorios de me-
dios no tan destacados como:

• Media Research Center (http://www.mediare-
search.org). Abiertamente conservador, con ciertas
semejanzas en lo que respecta al temario con AIM.
Más atención por la televisión y mayor suministro
de recursos visuales a los usuarios.

• Center For Media & Public Affaires
(http://www.cmpa.com). Declara la imparcialidad de su
posición pero la tendencia es claramente conservadora.

Sudamérica

La atención de estos observatorios de medios,  de-
sarrollados en su mayoría a partir de la década de los
90, recae de manera especial en la búsqueda de la
igualdad de acceso y representación mediática como
un paso más en la evolución económica, social y polí-
tica de los países del área. Las situaciones de conflicto,

La eclosión de los
observatorios tuvo
lugar en el 2002 de
la mano del nacimiento
del Observatorio
Global de los Medios
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derivadas de crisis democráticas en diversos puntos del
continente, inciden en la aparición de muchos de estos
observatorios a los que confluirán investigadores, pro-
fesionales y ciudadanía. 

A pesar de desarrollar acciones a lo largo de la déca-
da pasada, la eclosión definitiva de este fenómeno tuvo
lugar en el año 2002, de la mano del nacimiento del Me-
dia Global Watch (Observatorio Global de los Medios).
En el marco del Foro Social Mundial celebrado en Por-
to Alegre, a propuesta de Ignacio Ramonet, se pone en
marcha un proyecto de observación mediática a escala
internacional. Las iniciativas más destacadas llevadas a
cabo desde su nacimiento serán las acciones desarrolla-
das en Venezuela y Brasil.

No obstante, el fenómeno de los observatorios en
Sudamérica se inicia con fuerza ya entrados los 90.
Las iniciativas implican a los distintos sectores que
posteriormente se combinarán conjuntamente en el
marco del Media Global Watch. Así, podemos hablar
de iniciativas ciudadanas (Víctimas de la prensa, en
Perú) proyectos de investigación universitarios (Ob-
servatorio de Medios de la Universidad de La Sabana,
en Colombia), las asociaciones de profesionales del
sector periodístico (Unión de Trabajadores de la Pren-
sa de Buenos Aires, en Argentina) y en el Foro Social
Mundial reunido en Porto Alegre en enero de 2002 se
instalaron el capítulo de Brasil y Venezuela .

Europa

El nacimiento y posterior evolución en Europa de
las iniciativas de observación de medios debe ser consi-
derado teniendo en cuenta el carácter nacional o trans-
nacional de su campo de análisis. Así encontramos, por
una parte, observatorios centrados en cuestiones inter-
nas del país en el que están emplazados. Sin embargo,
dada la tendencia europeísta y universalista de buena
parte de las iniciativas investigadoras desarrolladas des-
de el continente, también merecen especial atención
aquellos observatorios que amplían su campo de estu-
dio a áreas de representatividad internacionales. 

Entre los casos de observatorios nacionales pode-
mos destacar por su relevancia, así como por el valor
comercial de los estudios que elaboran:

• Observatoire de la Presse, de  mano de otra en-
tidad, ésta de carácter formativo, el Centre de For-
mation e de Perfectionament des journalistes
(http://www.cfpj.com) Francia, 1995. La institución
de la que parte el observatorio, el Centro de Forma-
ción y Perfeccionamento de Periodistas, constituye
en sí un ejemplo de las inquietudes originadas tras el
fin de la Segunda Guerra Mundial con respecto a los
medios de comunicación (fue vehículo de formación
y establecimiento de la nueva prensa francesa naci-
da de la resistencia contra el nazismo y la oposición
al régimen de Vichy).

• OBERCOM (http://www.obercom.pt). Portu-
gal, 1999. En el artículo tercero de su acta estatuta-
ria se declaran objetivos primordiales: “la produc-
ción y difusión de información, así como la realiza-
ción de estudios y trabajos de investigación que
contribuyan a un mejor conocimiento del área de la
comunicación”.

• Es digno de mención por su relevancia e inclu-
sión dentro del ámbito internacional de observación
el Observatoire français des médias (http://www.ob-
servatoire-medias.info), asociado al Media Watch
Global. Francia, 2003.

Entre las iniciativas de carácter internacional
destacan:
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• Observatorio Audiovisual Europeo. Nace en el
año 1992, enmarcado en el programa Eureka. Reúne
a 35 Estados y cuenta con la presencia de la Comi-
sión Europea. Vela por la transparencia de la infor-
mación y la situación del mercado audiovisual euro-
peo. Define cuatro sectores o áreas de interés: pro-
ducción fílmica, televisiva, vídeo y DVD y nuevos
medios. Sobre estos cuatro campos, el observatorio
provee de información en lo que respecta a la legis-
lación, mercado, producción y financiación.

• Observatorio Mundial de los Sistemas de Comu-
nicación. Nace en el año 1988 en París. Proyecto am-
parado inicialmente por la Dauphiné University al que
se irá incorporando la infraestructura de empresas y or-
ganismos como British Telecom, Unión Europea de
Radiodifusión, France Telecom… Centra su trabajo en
la elaboración de estudios de seguimiento del mercado
de las telecomunicaciones a escala mundial. Actual-
mente cuenta con la logística de la empresa OMSYC,
dedicada a los estudios de mercado, que comercializa
el resultado de buena parte de las investigaciones.

Asia

La observación de medios en el continente asiático
se caracteriza, a grandes rasgos, por la preeminencia
externa en el tratamiento de sus contenidos y análisis
de sus dinámicas. Son escasos los observatorios y en su
mayoría dependen de entidades externas a los países de

la zona. La aparición de todos ellos es muy reciente y
debe enmarcarse en el entorno del nacimiento del Ob-
servatorio Global de los Medios en Porto Alegre.

• El observatorio de medios más destacado de entre
los que tienen como espacio de análisis el continente es
Asia Media (http://www.asiamedia.ucla.edu), nacido en
1998. Se trata de una iniciativa universitaria originada
en la Universidad de California, Los Angeles (UCLA),
donde permanece su sede, aunque la actividad del ob-
servatorio cuenta con el apoyo de diversos organismos
privados. La atención de sus estudios recae, no solo en
la cobertura mediática del continente asiático sino tam-
bién de las islas del Pacífico, si bien hay una especial
atención por el área oriental, permaneciendo al margen
una buena parte de los países árabes.

Entre las intenciones prioritarias de la iniciativa
destaca el apoyo al desarrollo informativo, y por lo
tanto, social, económico y político de la región, a
través de la interconexión dinamizadora establecida
entre la clase intelectual, política y los medios de co-
municación al servicio de la sociedad.

• El conjunto de los países árabes cuenta con esca-
sas iniciativas de observación mediática y, desde luego,
ninguna tiene origen en las propias naciones del área.
El escaso desarrollo general de las nuevas tecnologías
limita las posibilidades de acceso a los medios desde
ámbitos distintos de los establecidos, y esto impide una
participación activa en la crítica de unos medios, en ge-
neral, poco plurales y altamente controlados. El obser-
vatorio Arab Media Watch for objective British covera-
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ge of Arab issues (http://www.arabmediawatch.com),
como su nombre indica, presta atención a la cobertura
que los medios británicos hacen de las cuestiones ára-
bes. Dado el carácter singular del conflicto existente,
así como el interés internacional que suscita entre una
diáspora masiva y una comunidad internacional alta-
mente sensibilizada, Palestina es una de las regiones
más observadas también desde el punto de vista mediá-
tico. Son diversas las propuestas de observatorio. Des-
tacan dos por encima de las demás: Palestine Media
Watch (organización estadounidense ocupada en la sal-
vaguarda de la veracidad en las informaciones sobre
Palestina publicadas en los medios norteamericanos; -
http://www.pmwatch.org) y Palestine Monitor (apare-
cida en estos últimos meses, combina las miradas des-
de el interior con el apoyo de infraestructuras de análi-
sis externas  http://www.palestinemonitor.org).

Oceanía

Buena parte del interés demostrado por los obser-
vatorios radicados en el continente se centra en Aus-
tralia y Nueva Zelanda. Sin descuidar las referencias
a las demás islas del área, los dos países ocupan la
mayor parte del espacio de análisis.

• El observatorio más importante, tanto por su ám-
bito de análisis como por su grado de rigurosidad, es
el Pacific Media Watch (http://www.pm2.c2o.org).
Nace en 1996 y está desde entonces vinculado a diver-
sos institutos universitarios de Australia y Nueva Ze-
landa. Su actividad se inicia en el activismo a favor de
la libertad de prensa (parte de la movilización en con-
tra de la encarcelación de dos periodistas en Tonga) y
con el tiempo irá definiendo entre sus objetivos funda-
mentales la eliminación de las barreras para la libertad
de prensa y la defensa de la independencia de los me-
dios de comunicación desde la información conti-
nua de su estado (propiedad y actua-
ciones).

• Otras dos iniciativas destacan
entre la curiosidad y el interés. Por un
lado, el observatorio de medios ofer-
tado desde la compañía de radio y te-
levisión ABC (Media Watch ABC –
http://www.abc.net.au/mediawatch).

Cuenta con un programa de radio semanal desde 1989.
Su atención está centrada en los bastidores de la infor-
mación, tanto dentro del proceso periodístico como en
el conjunto de influencias que determinan la construc-
ción de la realidad mediática. No obstante, su atención
por la televisión es excesiva, así como el desmesurado
autobombo de la propia emisora. También cabe desta-
car el Media Watch NZ (http://www.mediawatch-
.co.nz), que bajo la forma de un blog y con especial
atención a los nuevos medios, aporta una visión diná-
mica de las inquietudes relacionadas con los medios de
comunicación del área.

Caracterización de los observatorios

La primera cuestión que debemos destacar a la ho-
ra de establecer unos patrones caracterizadores del con-
junto de los observatorios de medios, es precisamente
la dificultad para abstraerse desde la individualidad de
cada uno de ellos al general de su conjunto. Y esto vie-
ne dado, en buena medida, porque la conciencia de gru-
po o red está nula o escasamente desarrollada entre
ellos. Partiendo de esta consideración inicial, sí pode-
mos afirmar, para el conjunto de los observatorios, las
siguientes condiciones comunes:

• Estudio de dinámicas mediáticas, procesos,
emergencias de la propia sociedad. Los observato-
rios conectan con la actualidad inmediata del entor-
no y reaccionan ante los cambios estructurales.

Observatorio Palestino
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• Análisis de topologías, instituciones, narrativas y
discursos. Los distintos elementos de que consta el pro-
ceso de comunicación, así como los diversos actores

que participan del mismo son objeto de
análisis.

• Monitoreo de la información y de su
resignificación. La perspectiva sobre los
acontecimientos y las correspondientes
actuaciones de los medios son compara-
dos, analizados (individualmente y den-
tro de una trayectoria) e interpretados.

• Especial atención a los actores sociales
y a los asuntos del debate público. Los ob-
servatorios dependen de la actualidad infor-
mativa de la sociedad que constituye su ob-
jeto de análisis y centran su actividad acerca
de aquellas cuestiones que congregan una

mayor atención o seguimiento mediático.

• Evaluación de criterios éticos de los medios. El
desarrollo correcto del trabajo periodístico sigue
centrando una buena parte de los análisis y contro-
versias salidas de los observatorios de medios.

• Conformación de iniciativas ciudadanas, em-
presariales y sociales, relacionadas con la comuni-
cación y el ejercicio de la democracia. La mayor
parte de los observatorios no permanece estancada
en la mera contemplación de la realidad mediática
de la que informan, sino que participan, directa o
indirectamente, de iniciativas de reacción ante las
irregularidades descubiertas. 

• Carácter novedoso para el conjunto de la socie-
dad. Su reciente aparición, así como la novedad de
las cuestiones y elementos técnicos a los que se
presta atención, supone para la sociedad un valor
añadido de atención.

• Focalización temática según ejes específicos.
Los observatorios generales conviven con los cada
vez más numerosos y desarrollados dedicados a
áreas temáticas determinadas (mujer, infancia,…).

• Elaboración de estudios minuciosos como ar-
ma fundamental de acción. No imponen sanciones
jurídicas sino que informan notoriamente de los
desajustes. 

Cuando el sistema
deja de funcionar, el
conjunto de los medios
tiende a adquirir un

protagonismo excesivo
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• Tres tipos de miembros: profesionales del pe-
riodismo, universitarios e investigadores, así como
usuarios (comunes o de reconocido prestigio).

Tendencias actuales

Especialización de áreas evidenciada en las compo-
siciones y objetos de estudio de los distintos observato-
rios. 

Las áreas que generan una mayor proliferación
de iniciativas en la actualidad son también aquellas
en las que se puede constatar un número más eleva-
do de observatorios.

• Audiovisual (Ex: Observatorio do Audiovisual
Galego – http://www.usc.es.oda).

• Nuevos medios (Ex: Observatorio Español de
las Telecomunicaciones y la Sociedad de la infor-
mación - http://www.observatorio.red.es, Obser-
vatorio de Xornalismo Electrónico e Multimedia -
www.novosmedios.org.

• Comunicación local (Ex: Observatori de la Co-
municació Local - http://portalcomunicacion.com/

• Grupos sociales en situación de desigualdad o de-
satención legislativa: 

Mujer (Ex: Observatori de les Dones als Mitjans de
Comunicació - http://www.observatoridelesdones.org 

• Emigración y minorías étnicas (Ex: Observato-
rio de Medios e Inmigración da Universidade de Gra-
nada, MIGRACOM - http://www.migracom.org).

• Infancia (Ex: Observatori Europeu de la Televi-
sió Infantil - http://www.oeti.org).

Proliferación por situaciones de crisis 

Cuando el sistema deja de funcionar, el conjunto de
los medios tiende a adquirir un protagonismo excesivo
y a adoptar papeles de sustitución de las instituciones
políticas (Santos, 1995). De ahí que resulte de gran in-
terés la aproximación al entorno mediático de los gran-
des focos del conflicto en el mundo actual, especial-
mente a aquellos que se dan en países en vías de desa-
rrollo (económico, político y social).

• África (ACACIA - http://web.idrc.ca/en/ev-
5895-201-1-DO_TOPIC.html). La iniciativa de segui-
miento mediático más destacada del continente africa-
no se enmarca dentro de este proyecto internacional de
cooperación, que busca el desarrollo de sociedades en
condiciones de pobreza extrema, sirviéndose de la in-
troducción de las nuevas tecnologías de la información
y la comunicación. 

• Sudamérica. Especialmente destacamos el caso de
Venezuela, donde los derechos a la libertad de expresión
y a la información se han visto severamente comprome-
tidos, especialmente con los dramáticos acontecimientos
de 2002, conocidos como la crisis de abril. Justo a un
mes de los sucesos de abril, a mediados de mayo de
2002, surge como resultado de la convocatoria que se
realizó a nivel mundial en el Foro de Porto Alegre, el
Observatorio Global de Medios (OGM) Capítulo Vene-
zuela, instalándose luego el Observatorio Global de Me-
dios, cuyo propósito fundamental es ejercer, a través del
análisis riguroso y responsable, la observación perma-
nente de la información, proporcionada por los medios
de comunicación social venezolanos. Asimismo, el ob-
servatorio velará por la vigencia de los Derechos de la
Libre Expresión y de Información, consagrados consti-
tucionalmente y que gozan de reconocimiento universal.

Reflexiones finales

• El trabajo de los observatorios no es otro que  dar
a conocer públicamente, a través de informes periódi-
cos, los resultados de las investigaciones realizadas.

• El derecho a la comunicación supone también
que los usuarios de los medios de comunicación
multipliquen los observatorios y las veedurías socia-
les de medios, para que la sociedad civil pueda vigi-
lar y exigir a todos los medios -incluidos los medios
alternativos- que seamos mejores y democráticos.

• Por último, nada mejor que despedir este tra-
bajo con un pensamiento del libertador Simón Bo-
lívar: “El derecho a expresar sus pensamientos
y opiniones de palabra, por escrito o de cual-
quier modo, es el primero y más inestimable
don de la naturaleza. Ni aun la ley misma po-
drá jamás prohibirlo...”



En el periodismo latinoameri-
cano es común el facilismo
con que muchos jefes, edito-

res y reporteros asumen sus obliga-
ciones con el público. Sin espacios
internos diarios para hacer crítica y
autocrítica de su trabajo cotidiano,
sin entender la necesidad de encon-
trar nuevos ángulos y voces a cada
noticia, sin plantearse construir y
mantener una agenda propia que
marque distancias con la competen-
cia y se acerque a la gente, la mayo-
ría de salas de redacción se mantie-
ne en la cómoda pero obsoleta es-
cuela del periodismo declarativo
(dijo, añadió, agregó, finalizó) que

Rubén Darío Buitrón

Rubén Darío Buitrón, ecuatoriano,
periodista, escritor y asesor editorial.
Correo-e: rubendariobuitron@yahoo.com

Nuevos desafíos
en las salas de

redacción



no cuenta la realidad sino que la filtra (y la distor-
siona) a través de los criterios subjetivos de analis-
tas, juristas, constitucionalistas, comentaristas, ex-
pertólogos y todólogos.

Como dice el periodista español Antoni Piqué,
“leyendo los diarios en América Latina, nadie sabe
bien qué pasa sino lo que algunos dicen que ocurre.
No se advierten los procesos sino instantáneas, mo-
mentos inconexos: ruedas de prensa, declaraciones,
comunicados. De ahí la excesiva importancia de ar-
ticulistas, columnistas, comentadores, enterados,
opinólogos y otras especies paraperiodísticas en el
menú editorial de los medios del continente”. 

Existen muchas justificaciones para esa manera
de hacer periodismo. Se aduce, por ejemplo, que no
hay tiempo para buscar nuevas voces y que las de
siempre, las que se repiten casi todos los días en casi
todos los medios, “son calificadas, conocedoras y ex-
pertas en los temas sobre los cuales se las consulta”.

Pero el resultado es nefasto: los medios se vuel-
ven relacionadores públicos, oficinas de mercadeo,
asesores de imagen, publicistas y promotores de
esos personajes, y dejan de ser medios…

A fuerza de la sobrexposición mediática, las opi-
niones de los expertólogos se convierten en influyen-
tes oráculos, en conceptos definitivos e irrefutables pa-
ra que la sociedad trate de armar consensos en torno a
sus criterios ampliamente difundidos, casi en simultá-
neo, por la prensa escrita, la radio y la televisión. 

En otros casos, las consultas a esos personajes
(siempre listos para dar declaraciones) son un dis-
fraz del medio o de los periodistas para editoriali-
zar sobre hechos en los cuales hay que simular que
se hace información, cuando en realidad se quiere
hacer opinión. 

Si se quiere aparentar equilibrio informativo en
esas situaciones, a lo mucho se escogerá a dos exper-
tos con criterios opuestos entre sí, pero por lo general
la selección de los todólogos estará filtrada por la sub-
jetividad, las simpatías o antipatías de quienes en la
sala de redacción deciden a quién consultar y a quién
no. Y es muy probable que esa selección tenga que
ver más con la ideología o el parecer de los que ma-
nejan las redacciones que con el interés de la sociedad
de recibir pedagogía en los temas que le atañen. 

Gracias a la promoción gratuita y reiterativa de sus
ideas y su imagen, los analistas, juristas, constitucio-
nalistas, expertólogos y todólogos -muchos de ellos
representantes o ex representantes de organismos
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internacionales, cámaras de la producción, movi-
mientos sociales y sindicales- llegan a ocupar estraté-
gicos espacios de poder, como directores de impor-
tantes instituciones públicas, ministros de Estado,
consultores de empresas nacionales, funcionarios de
corporaciones mundiales con intereses en el ámbito
local y, sobre todo, asesores en la sombra de líderes
políticos o de gobiernos nacionales. Algunos, inclusi-
ve, se convierten en herramientas de presión política
a nombre de los sectores que representan.

La falta de reflexión interna

¿Por qué se repite tanto esta mala práctica periodís-
tica? Porque en las salas de redacción hace falta la pau-
sa en medio del vértigo. La pausa para una reflexión
colectiva, abierta, franca, en la que todo el equipo (des-
de los directivos hasta el personal de base) renueve sus
conceptos, sus criterios y sus maneras de escoger y de-
cidir a qué fuentes acudir cuando sea necesario contar
con opiniones que contextualicen los hechos.

Eso es lo más honesto con la sociedad, con el pú-
blico al que sirven y consigo mismas. Las salas de
redacción tienen el deber ineludible, siempre y en
cada hecho, de esforzarse por contar la realidad tal
como ocurrió, sin interpretaciones, filtros o análisis
disfrazados de noticias.

Si por necesidades de contextualizar la informa-
ción, el medio se ve forzado a buscar opiniones y
criterios, éstos deben reflejar la enorme diversidad
de puntos de vista que existen en la sociedad, en es-
pecial cuando los temas son cruciales para el país y
la comunidad. 

El diseño también ha cambiado



Los jefes y reporteros que no se detienen a pen-
sar en la necesidad de un cambio de hábitos y ma-
neras de asumir su trabajo, renuncian a sus deberes
y obligaciones fundamentales: contar la realidad
desde su propia experiencia, dejar el confort de la
oficina, hacer a un lado el teléfono, gastar las sue-
las de los zapatos mientras perciben todo lo sor-
prendente y novedoso de lo que ocurre cotidiana-
mente en las calles (“ocho millones de historias tie-
ne la ciudad de Nueva York”, dice una canción de
Rubén Blades), transmitir al público de forma di-
recta lo que sucede y presentar los hechos tal como
acontecen, sin juicios de valor. 

Es el camino para que el público tenga elementos
de análisis y herramientas básicas que le permitan
sacar sus propias conclusiones y contribuir a una
mayor calidad de la democracia. Es la mejor mane-
ra de contribuir, desde las salas de redacción, a for-
talecer la búsqueda de consensos sociales.

El ejercicio de la autocrítica

Pocos empresarios y periodistas de los medios están
abiertos a la crítica, a la autocrítica y al cambio.

Muchas veces no pueden ver con claridad lo que
ocurre porque, como dice Miguel Ángel Bastenier,
“hay medios que enferman de éxito”: financiera-

mente cada día les va mejor, los lectores, en su ma-
yoría pasivos, no interactúan con el medio, el poder
público y las empresas privadas llenan sus páginas
de avisos y no tienen nadie quién les señale abierta-
mente los errores.

Los viejos periodistas (no por la edad, sino por su
tendencia a permanecer estancados en antiguos con-
ceptos) tampoco estarán abiertos a la necesidad de
asumir una renovación: en lugar de disponerse a rea-
prender y rectificar sus métodos, estilos y procedi-
mientos, se sentirán amenazados e intentarán resistir y,
en algunos casos, boicotear el proceso de renovación.

Empresarios que tienen voluntad y decisión de
cambio se enfrentan, a veces, a sus propios miedos y
prejuicios; temen que una estrategia de reformulación
periodística demande enormes inversiones económi-
cas o que supuestamente se distorsionen los princi-
pios y valores éticos que llevaron a sus antecesores, o
a ellos mismos, a mantener por mucho tiempo el pres-
tigio, la reputación y la línea editorial de su medio. 

Sin embargo, es preciso no perder de vista lo que
ofrece la nueva tecnología. Es fundamental mantener
una apertura no solo hacia los nuevos formatos, sino
hacia las nuevas tendencias del mundo, de la socie-
dad, del país, de la comunidad. Entender profunda-
mente a su gente, a su ciudad, y representarla y refle-
jarla honesta y creativamente. Trabajar más a fondo
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con agenda propia. Estudiar a la competencia y ale-
jarse lo más distante de ella. Reinventar el periódico
de papel frente al avance de la información por inter-
net. Preparar mejor a sus periodistas.

Son decisiones que deben sustentarse en una re-
flexión de fondo, serena, equilibrada, porque sola-
mente a partir de ella es posible diseñar un plan de
trabajo ambicioso y de largo plazo, basado tanto en
el conocimiento de lo que quiere como de lo que ne-
cesita la gente.

“Así lo hemos hecho siempre…”

Un viejo axioma dice que “hay que cambiar pa-
ra seguir siendo el mismo”. Un medio no puede
negarse a asumir su futuro a nombre de que “siem-
pre lo hemos así y nos ha ido bien”.

El medio que se plantea el desafío del cambio
debe mantener su sentido histórico, pero dinami-
zándolo. Sus posibilidades de crecer en calidad, y
no solo en cantidad, están relacionadas con dos as-
pectos: el uno, entrar en el terreno de la competen-
cia para disputarle mercado, lectores y liderazgo.
El otro, ir más allá del registro de la vida institucio-
nal de la sociedad y bucear en la cotidianidad de la

vida local para fortalecer su vocación de servicio al
público y su línea maestra de periodismo útil.

La distancia con la competencia será evidente si
el medio es capaz de dar valor agregado a las noticias
del día y de ampliar el arco iris temático.

En el medio deben sentirse y la sala de redacción
tiene que reflejar todos los actores y asuntos de la vi-
da diaria: ecología, migración, economía doméstica,
nuevos roles de la mujer, tradiciones locales, educa-
ción, salud, música, cine, espectáculos, farándula,
televisión, deporte amateur, turismo interno y exter-
no, niños, personajes de la comunidad, moda, autos,
juventud, etc.

Otros públicos e ideas para facilitar la vida de los
lectores: internautas, consejos domésticos, trámites bu-
rocráticos, defensa del consumidor, acceso a la infor-
mación pública, rendición de cuentas de los poderes es-
tatales, cocina y nutrición, noticias empresariales, mas-
cotas, vivienda y construcción, dónde comprar (merca-
dos, supermercados, precios de productos, canasta bá-
sica), de farra o fin de semana (dónde tomar un trago,
bailar, divertirse), deporte para la salud, consejos para
la familia (matrimonio, hijos, relaciones con los padres,
la adolescencia, el divorcio, etc.), notas sobre empleo y
recursos humanos, espacios para difundir lo último en
libros, discos, videos, DVD.

Los diarios están
sufriendo una crisis
de credibilidad.
Si no quieren cambiar
merecen morir

El consejo de redacción planifica



El manejo de géneros pondrá también distancias
con la competencia, pues es otra manera de acentuar
la agenda propia; entrevistas a fondo sobre temas de
coyuntura, investigaciones sobre manejo administra-
tivo del Estado, el diálogo ping pong, perfiles, cróni-
cas, reportajes, informes especiales, historias del día,
etc.

Consolidar el cambio de una sala de redacción
demanda manejar de manera eficiente esos recur-
sos y herramientas.

A largo plazo, con persistencia y decisión, el me-
dio puede llegar a liderar la renovación de la prensa
escrita dentro de su país y, por extensión, de los me-
dios de comunicación de la región y el continente.

El resultado positivo de un proyecto se basa, ade-
más, en una estructura administrativa y jerárquica cla-
ra, donde cada cual sepa sus deberes y derechos,
quién es el líder, qué delegaciones tiene cada jefe,
quién es responsable de cada área, cuáles son las atri-
buciones y funciones de cada uno de los integrantes
del equipo.

Directivos y jefes tienen la obligación de liderar al
personal con su ejemplo, su talento, su entrega al traba-
jo, su profesionalismo y su habilidad para exigir, moti-
var, conducir y, sobre todo, enseñar y compartir su ex-
periencia con el personal a su cargo.

El cambio exige una disposición de ánimo sin ho-
rario fijo de salida. Los miembros del equipo de la sa-
la de redacción tendrán que aceptar exigencias y mi-
siones a las que no estaban acostumbrados (por ejem-
plo, alguien debe ejercer la función de editor nocturno
y otras personas deben acompañarlo en las guardias de
la noche para que la edición salga con las noticias más
frescas, asuntos de última hora y novedades ocurridas
durante la noche en la ciudad, el país y el mundo).

Es posible que una renovación del medio implique
gastos mayores a los usuales. Pero lo más probable es
que la inversión se recupere en el más breve plazo si to-
do el equipo -desde el director hasta el personal más
novato- asume sus responsabilidades y produce un pe-
riódico de mayor calidad.

Al contrario de lo que muchos creen, el cambio
de fachada de un diario (un diseño más bonito) es
solamente maquillaje, es decir, una decisión superfi-
cial sin trascendencia, porque la sala de redacción no
ha hecho un proceso autocrítico, no ha cambiado la
manera de producir contenidos y hacer información.

Como dice Roy Megarry, “muchos periodistas
quieren seguir haciendo lo que siempre han hecho. Pe-
ro eso ya no funciona. Deberían estar muy preocupa-
dos. Los diarios están sufriendo una crisis de credibi-
lidad muy seria, en su mayor parte autoinfligida. Los
diarios que no quieren cambiar merecen morir”.

La antigua sala de teletipos ……

…… también se ha computarizado
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Desde hace apenas una dé-
cada, las principales cade-
nas nacionales de televi-

sión en España han prestado espe-
cial atención a

aquellos conte-
nidos que gi-
ran exclusiva-
mente en tor-
no a la prensa

del corazón. 

Los orígenes del
periodismo rosa en este

país se remontan a princi-
pios del siglo pasado, cuando

en los años veinte comenzaron a sa-
lir a la luz las primeras informacio-
nes de carácter social y cultural des-
tinadas meramente a la mujer.

Aquellas primeras revistas especia-
lizadas, véase ¡Hola!, Lecturas, Se-
mana y Diez minutos nacieron con
la intención de mostrar un universo

Laura Soto Vidal, española, periodista y
doctoranda de la Universidad Complutense
de Madrid.
Correo-e: laura.soto@telefonica.net

Laura Soto Vidal

Televisión rosa:
amarillismo y

telebasura



de lujo y fantasía, ofreciendo reportajes de corte ama-
ble como bodas, bautizos, reuniones familiares, fies-
tas, moda… y todo ello aderezado con un tono ligero,
afable y educado, acompañado de imágenes de gran
gusto. Muy alejado de lo que recientemente se está
realizando en este género periodístico.

Malas noticias

Para la periodista Pilar Falcón, esa clase de noti-
cias agradan a los lectores, porque en España las tra-
gedias y los escándalos mueren pronto y tienen peor
seguimiento que las alegrías, algo que ya no se co-
rresponde totalmente con la realidad pues es más que
evidente que, en la actualidad, aquella información
dotada de grandes dosis de sensacionalismo cobra sin
duda mayor protagonismo, una peculiaridad que se
ha trasladado también al ámbito de la crónica rosa.

Y es que, al parecer, dado el enorme éxito que és-
ta genera, no hay mejor noticia que una mala noti-
cia, decía irónicamente Elliot Carver, en El mañana
nunca muere.

Divorcios, infidelidades, rivalidades entre clanes
familiares de postín o entre miembros incluso de una
misma familia, secretos inconfesables, intentos de sui-
cidio, malos tratos y, por encima de todo, la muerte. 

Baste citar los fallecimientos de personajes como
Diana de Gales, en un contexto más internacional, y la
de Carmina Ordóñez, centrándonos en el caso español.

Alrededor de ambas mujeres se ha alimentado una
parte de esa prensa rosa, sediciosa y agitadora, que
puebla los diarios de corte sensacionalista en países
como Gran Bretaña así como revistas especializadas
de nuevo cuño y sus correspondientes subproductos
televisivos en cuanto a España se refiere.

Son muchos los que enarbolan la bandera de la
ética, la moral, o simplemente el buen gusto, pero
aún son mayoría los que apuestan por estos conteni-
dos banales e insubstanciales que desde hace años
sustentan la crónica social. 

Éxito asegurado

Nos convenza o no, lo cierto es que la prensa del
corazón y sus protagonistas no dejan indiferente a
nadie, de ahí que nos planteemos por qué ese interés
generalizado por un tipo de información que cada
vez adquiere mayores tintes amarillistas, obviando
cualquier concesión al buen gusto y a los códigos
deontológicos establecidos por la profesión.

Para Ramón Massó, este éxito se entiende porque
en la actualidad solo aceptamos mensajes ligeros, ya
que lo sólido y serio aburre, de ahí que abandone-
mos los circunloquios propios de otro tipo de prensa
y nos deleitemos sin contemplación con el género
rosa, el más light del mercado periodístico. 

Santiago Acosta, periodista y presentador de Sal-
sa rosa, uno de los formatos españoles sobre famosos
que más recientemente ha incorporado Telecinco a su
parrilla, exponía en la presentación del mismo que le
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inusuales situaciones
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apetecía enormemente conducir un programa en don-
de se pudiera sonreír y donde lo más grave fuera un
caso de adulterio o ruptura sentimental.

En ese intento de evadirse de la realidad, es muy
posible que la banalidad de los hechos que en el pe-
riodismo rosa se cuentan sea lo que verdaderamente
capte la atención de una audiencia mayoritaria.

Pero, ¿qué es lo que tiene la prensa del corazón para
situarse en el vértice de la pirámide del interés público?
¿Evasión, puro entretenimiento?

Son innumerables los ejemplos, aunque basta saber
que durante la emisión de numerosos especiales reali-
zados  en España sobre la intervención de las tropas
aliadas en Irak, la noche del 20 de marzo de 2003, Te-
lecinco, la única cadena que no informó sobre el suce-
so de manera puntual y exclusiva como hicieran sus
competidoras, obtuvo con su reality show Hotel gla-
mour, una audiencia de casi cinco millones de espec-
tadores y una cuota de pantalla del 32,9 por ciento.

El periodista norteamericano Carl Bernstein afir-
ma que algo está ocurriendo en los medios de comu-

nicación cuando el más importante cambio en el pe-
riodismo de Estados Unidos desde el Watergate ha
sido el auge del periodismo del cotilleo.

Parece claro que la sociedad actual busca el en-
tretenimiento constante. Anhela la diversión y ahora
la encuentra también, de forma rápida y barata, lim-
pia y cómoda, a través del televisor y más concreta-
mente en géneros como éste.

Pero, además, existe ante todo un componente
básico en la ecuación, que hace posible que se mate-
rialice el auge y el éxito de la prensa rosa: la curio-
sidad. Un elemento inherente al propio ser humano
que lo ayuda a crear, encontrar, descubrir y, también,
por qué no, a fisgonear, husmear, espiar, curiosear…
en definitiva, a cotillear… y ahí es donde, de nuevo,
entra en juego la prensa del corazón como instru-
mento que facilita esas funciones. 

Subcultura mediática

Solo en España, entre 1993 y 2000, se pusieron
en marcha cerca de treinta espacios de televisión en
torno a los famosos (sin contar las cadenas locales y
autonómicas).

En la actualidad, y en el mismo marco de la tele-
visión nacional, están funcionando una docena de
programas, ya sea de forma exclusiva o a modo de
magazine, cuya escaleta se ve claramente dominada
por el arte del cotilleo.

Al éxito de éste se añade también el triunfo de
una fórmula basada expresamente en la suma teleo-

La sociedad
actual busca

el entretenimiento
constante

Dos reconocidas freakies, Nuria Bermúdez y Sonia Arenas



lógica del todo vale, o el fin justifica los medios, co-
mo un fiel reflejo de lo que acontece e impera en la
sociedad actual. 

La mercantilización de los sentimientos, al fin y
al cabo sobre estos se erige la prensa rosa, forma
parte importante de la cultura televisiva, en la que
estamos inmersos. Una cultura insípida, vana, im-
productiva en la que los medios de comunicación
ansían, por encima de todo, obtener grandes benefi-
cios económicos, obviando, por tanto, su obligada
función social en pro del puro mercantilismo.

Y en medio de todo ello hemos corroborado que
el amor, esa mercancía que ya no es sentimiento, es
un valor muy demandado en la sociedad light, espe-
cialmente todo aquello que tiene relación directa con
los sinsabores que de éste se derivan, y que son con-
dimentos claros en el modus operandis de gran par-
te de los nuevos personajes que acceden a este mun-
dillo, precisamente porque, como expresa Luis Ro-
jas Marcos, al igual que el amor pasional, el rencor

y la aversión profunda hacia otros provoca arreba-
tos y obsesiones, elementos claves en el proceder de
algunos protagonistas del cuore español.

El dominio de estos contenidos en las parrillas te-
levisivas españolas es tan grande que hasta parece des-
bordar a los propios profesionales del medio, y eso aún
teniendo en cuenta el claro proceso de saturación que
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se está viendo en los últimos años con la desaparición
de numerosos formatos, entre ellos el veterano Tóm-
bola a finales de 2004, debido al descalabro de su au-
diencia, así como la escasa aceptación de otros mu-
chos programas que dejan de emitirse rápidamente.

Para evitar el estancamiento en los contenidos, y
declive en los shares, se ha terminado por asumir la
necesidad imperiosa de dar cabida a personajes proce-
dentes de la calle, aquellos que, hasta hace bien poco,
formaban parte del grupo social que manejaba los ra-
tings con el uso que hacían de su mando a distancia.

Estos personajillos, sin oficio ni beneficio, sin
experiencia alguna en los medios de comunicación,
sin escrúpulos, conciencia y ética personal, aunque
con mucha desfachatez, osadía y descaro sobre sus
espaldas, se establecen como prioritarios para nume-
rosos programas de televisión y revistas del género,
debido a la gran oferta que hay que cubrir y porque
favorecen los desencuentros con periodistas y públi-
co, dando así motivos para seguir hablando de ellos.

Son los llamados freakies, personajes con fecha
de caducidad inmediata porque, como ocurre con las
marcas, los famosos también cumplen con su propio
ciclo vital: nacen, se asientan y, en un momento con-
creto, decaen, todo ello con la mayor celeridad a fin

de ceder su puesto en el mundo de los mass media a
un nuevo artículo en la cadena de producción, la no-
vedad del mercado. 

El friki anhela sus quince minutos de gloria tele-
visiva y para ello recurre a montajes, enfrentamien-
tos varios, supuestas relaciones íntimas con famo-
sos, etc. Deja de ser un outsider, un mero observa-
dor, para pasar a convertirse en pieza clave del nego-
cio del espectáculo. 

Son los nuevos ídolos mediáticos. Símbolos de la
subcultura actual que favorecen sin lugar a dudas el
puro enfrentamiento televisivo y, en consecuencia,
el escarnio en toda su magnitud.

Ética: lo que el dinero se llevó

Son las nuevas marionetas mediáticas, esas que
han terminado por contagiar su falta de ética y escrú-
pulos a algunos de los profesionales de la prensa ro-
sa que, valiéndose de la frivolidad y la banalidad en
las que se enmarca su actividad, muestran una esca-
sa atención a los códigos deontológicos.

Hablamos del hecho en sí de faltar a la verdad cons-
cientemente, de hacer caso omiso a la Constitución Es-
pañola que vela por el derecho al honor, la propia ima-
gen, etc. De dar cabida al rumor, de faltar al off the re-
cord, de grabar y fotografiar a personas en lugares per-
tenecientes a su esfera más íntima y privada, de aludir
a ciertos personajes con expresiones vejatorias o lesi-
vas y un largo etcétera.
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La tensión entre famosos y periodistas es tal que
las amenazas, querellas, demandas y juicios públicos
están a la orden del día. Las barreras de la ética y lo mo-
ralmente aceptable se han evaporado casi por comple-
to, salvo raras y afortunadas excepciones.

En consecuencia, se está favoreciendo un clima
de desamparo que se acentúa aún más cuando las
personas ultrajadas, agraviadas, insultadas e injuria-
das, no ven una respuesta inmediata a las acciones
judiciales que interponen. Una desconfianza trasla-
dada también al propio entorno periodístico en el
que la competencia es, no solo difícil, sino también,
y en demasiadas ocasiones, desleal.

Los excesos por parte de algunos profesionales
de los medios son tan frecuentes que incluso el pro-
pio presidente del gobierno, José Luis Rodríguez
Zapatero, tuvo que enviar un buro-fax en el que ex-
presaba su profundo malestar a la dirección de la
revista Diez Minutos porque el semanario editó un
reportaje familiar no autorizado, el 18 de agosto de
2004, en el cual aparecían perfectamente identifi-
cables los rostros de sus dos hijas de corta edad. 

Además, la corriente sensacionalista que se im-
pone en el periodismo en general, irrumpiendo
también con gran éxito en el mercado de los senti-
mientos, favorece sin duda la continuidad de la tan
denostada aunque más que rentable telebasura. 

Búsqueda de soluciones

Para atajar este problema, el Ejecutivo español
planteó en octubre de 2004 la necesidad de poner en
práctica un código de corregulación (entre gobierno
y televisiones) a fin de establecer unos mínimos éti-
cos y legales que protegieran al espectador de los
efectos perniciosos de esa clase de contenidos. 

Una empresa nada asequible, máxime cuando
semanas después de lanzar esta propuesta fue el
mismo gobierno socialista el que, para sorpresa de
todos, utilizaba a uno de los máximos exponentes
de la telebasura, el formato Gran Hermano, para di-
fundir a la ciudadanía española algo tan serio y tras-
cendente como el texto de la Constitución Europea
ante el referéndum que sobre ésta se realizaría el 20
febrero del presente año.

Parece, por tanto, una labor complicada y a todas
luces imposible, pero debe ser tarea de todos, compro-
meternos a recobrar una fórmula más divertida y sen-
sata, lejos de los cánones actualmente establecidos.

No es, pues, solo responsabilidad unidireccional,
es decir, por parte de quienes hacen y manejan el
medio, sino bidireccional. Por tanto, quienes hace-
mos una selección de la información también parti-
cipamos en esa responsabilidad.

La pregunta es, ¿estamos realmente dispuestos a
hacerlo o seguiremos conformándonos con lo que
nos ofrecen? En su mano está la respuesta. ¡Utilice
su mando a distancia!
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Al empezar a hablar de los más famosos pre-
mios del mundo del cine, nos parece indis-
pensable hacerlo de sus creadores: los inte-

grantes de la Academy of Motion Picture Arts and
Sciences de Hollywood, institución fundada el 4 de
mayo de 1927, cuando 36 personas relacionadas
con la industria cinematográfica decidieron darla
vida para “mejorar la calidad artística del filme me-
dio, promoviendo un foro común para las varias ra-
mas y oficios de la industria cinematográfica, alen-
tando la cooperación en la investigación técnica y
en el progreso cultural”, como consta en su acta de
nacimiento.

En la actualidad, esta Academia de Artes y Cien-
cias Cinematográficas  de Hollywood alberga a más
de 6.000 hombres y mujeres, llamados a integrarla
únicamente por invitación expresa. Sus miembros es-
tán distribuidos en 13 áreas relacionadas con la in-
dustria fílmica: actores, productores, directores artís-
ticos, directores, camarógrafos, ejecutivos, editores,
compositores, productores, relacionistas, realizado-
res de cortometrajes, sonidistas y escritores.

Todo… por un
tío llamado
Óscar

Edmundo Rodríguez Castelo

Edmundo Rodríguez Castelo, ecuatoriano,
abogado y periodista, escribió durante muchos
años crítica cinematográfica en el diario El Tiem-
po de Quito, bajo el seudónimo de “Rocastel”.
Correo-e: <rrodriguez@punto.net.ec>
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De las estatuillas doradas…

Con la finalidad de cumplir en forma cabal los
objetivos de su creación, el  primer presidente de la
Academia, Samuel B. Mayer,  y la Metro-Goldwyn-
Mayer propusieron  la creación de un premio anual,
y el escenógrafo Cedric Gibbons, encargado de plas-
mar la idea, rechazó las propuestas de concesión de
placas, de medallas y diplomas, preconizando un
premio consistente en una estatuilla que representa-
se una figura de dignidad y carácter; mientras hacia
la propuesta, trazó un diseño que finalmente fue
adoptado, encargándosele la realización a un escul-
tor de Los Angeles: George Stanley.  

Así nació uno de los premios más populares e
importantes del mundo (y no solo del mundo del ci-
ne): un hombre desnudo posando con una espada y
de pie encima de una bobina de película con cinco
pequeños agujeros, representando cada uno de ellos
a las diversas secciones iniciales de la Academia: de
actores, directores, escritores, técnicos y producto-
res. Esta estatuilla, como se la empezó a llamar, mi-
de trece pulgadas y media y pesa cerca de nueve li-
bras, habiendo sido inicialmente moldeada en bron-
ce; pero, posteriormente, y debido a la escasez de
materiales durante la Segunda Guerra Mundial, fue
elaborada en yeso  con un baño dorado. 

Actualmente está hecha de una aleación metálica
dorada, lo que permite un acabado pulido. El diseño
inicial no ha cambiado desde l945, cuando se le reali-
zó una modificación en el grosor del pedestal. A partir
de l949, estas estatuillas doradas comenzaron a ser
marcadas con números arbitrarios en el talón, lo cual
quiere decir que cada premio posee un serial.

Las estatuillas doradas vieron la luz el l6 de
mayo de 1929, en medio de un banquete realizado
en el salón Blosson del Hotel Hollywood Roose-
velt; posteriormente el escenario para la entrega
fue cambiando anualmente, hasta 1969, cuando la

El premio consiste
en una estatuilla

que representa una
figura de dignidad

y carácter

Dos grandes figuras en “La Reina Africana” (1951),
Humprey Bogart y Katherine Hepburn

George Segal, Richard Burton y Elizabeth Taylor en
“¿Quién le teme a Virginia Woolf?”, (1965)
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premiación  se celebró por primera vez  en su sede
oficial: el Dorothy Chandler Pavilion, pasando
también por el teatro Shrine Auditorium la entrega
del año  anterior, y en 2005 en el teatro Kodak,
siempre, eso si, en  Los Angeles.

En la primera premiación se dieron  15 estatui-
llas, en la segunda se redujeron a siete: mejores ac-
tor, actriz, director, director de arte, libretista, mejor
cinematografía y mejor película. Desde entonces, el
número de estatuillas ha ido creciendo poco a poco,
hasta entregarse 25  en la edición de 2000, y en la úl-
tima,  2005, correspondiente a los premios de 2004:
26 estatuillas, incluidas las dos Honorarias, a Roger
Mayer  y a Sidney Lumet , por su contribución al de-
sarrollo del séptimo arte.

Es importante señalar que a estas categorías inicia-
les, en 1936 se añadieron las de mejor actor de repar-
to y mejor actriz de reparto, que fueron para Walter
Brennan,  por Come and get it! (Rivales) y Gale Son-
dergaard por Anthony  adverse (El caballero adverso);

y en 1947 se creó la de mejor película en idioma ex-
tranjero, correspondiendo la estatuilla al filme italiano
Lustra botas , del maestro Vittorio de Sica.

Nos parece interesante destacar quiénes fueron los
primeros ganadores de las estatuillas doradas de la Aca-
demia: el realizador William A. Wellman , por la Mejor
película: Wings (Alas), de 1927, y Friedrich Wihel Mur-
nau, premio Ex – aquo en la misma categoría, por Sun-
rise (Amanecer), de 1927, destacándose su calidad ar-
tística de producción, habiendo sido también premiados
sus técnicos artísticos: Karl Struss y Charles Rosher;
Frank Borzage fue premiado como el mejor director por
Seventh heaven (Séptimo cielo), de 1927, filme que
también obtuvo los premios al mejor guión, Benjamin
Glazer, y a la mejor actriz, Janet Gaynor, cuyas actua-
ciones en Sunrise (Amanecer), y en Street Angel (Angel
de la Calle), de 1928, también le fueron reconocidas pa-
ra el premio; Lewis Milestone, por Two arabian knights
(Hermanos de armas), 1927, compartió  con Forzage el
premio al mejor director; el premio al mejor actor lo re-
cibió  Emil Jannings, por The last command (El último
comando), de 1928, de Josef von Sternberg, y por The
way of all flesh (El destino de la carne), de 1927. 

Cabe indicar que todas estas realizaciones  son de la
época del cine silente (del popularmente llamado cine
mudo), el cual estaría por terminar precisamente en ese
año 27, el año de The Jazz Singer (El cantante de jazz),
de Alan Crosland, con Al Jolson,  filme que trajo la
gran revolución del cine hablado. Siendo, en la siguien-
te entrega de las estatuillas de la Academia  la película

Chasqui 90 - Cine
6 0

Es uno de los premios
más populares e

importantes del mundo
y no solo del mundo

del cine

“Lo que el viento se llevó” (1939), primer gran filme en
Technicolor, con Clark Gable y Vivien Leigh
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ganadora como la Mejor , la  primera obra musical ha-
blada de la historia del cine: Broadway Melody (Melo-
día de Broadway), de 1929, dirigida por  Harry Beau-
mont, con Bessie Love, Anita Page y Charles King; un
género tan caro al cine hollywoodense y que tantas jo-
yas fílmicas ha dado al mundo, y, el cual, como pode-
mos ver, ha nacido con el mismo aparecimiento de lo
sonoro en el cine; un avance técnico que haría surgir
nuevas categorías en las estatuillas doradas (música,
canción, edición de sonido y efectos sonoros), como al-
gunas otras que han servido para reconocer los progre-
sos técnicos en la industria (efectos visuales), cuando
no para  recompensar los costes e inversiones millona-
rias que exige el arte séptimo.

… a un tío llamado Óscar

Pero, como los lectores que hasta ahora nos han se-
guido habrán notado, solamente hemos hablado de pre-
mios de la Academia, o más familiarmente de estatuillas
doradas, sin que nos hayamos referido a ese nombre en
la actualidad tan común, popularísimo e inconfundible,
queconsta en nuestro titular: Óscar.  Algo que lo hemos
hecho considerando que este premio de la Academia no
tuvo  ningún apelativo propio  hasta 1931, cuando, según
una de las tantas leyendas del mundillo del cine, la secre-
taria-bibliotecaria Margaret Herrick, al ver la estatuilla
exclamó: Why, he reminds me of my  uncle Oscar (Pier-
ce)  (“Ahí va, me recuerda a mi tío Óscar”). Un colum-
nista la habría escuchado, escribiendo al respecto, y en la
entrega de premios 1932-33, Walt Disney lo bautizó así
al recibirlo, empezando desde entonces a llamarse Óscar
al Academy Award (Premio de la Academia).

En cuanto al mecanismo de selección y otorga-
miento ha tenido variantes, hasta quedar establecido
tal como se lo conoce hoy en día: representantes de
los departamentos profesionales de la Academia no-
minan a cinco en cada una de las categorías a que
pertenecen (actores seleccionan actores, directores a
directores, guionistas a guionistas, etc.). Luego to-
dos los miembros de la Academia (en la actualidad
más de 6.000, hombres y mujeres), por votación de-
mocrática y secreta, designan a los ganadores.

Charles Chaplin, máximo genio de la pantalla, pero rechazado
por la Academia, en “La quimera del Oro”, de 1925
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Valor, importancia, críticas

Con relación a su valor e importancia, cabría indi-
car que al principio el  acto de entrega de los Óscar
era prácticamente ignorado por la prensa y aun por los
mismos ganadores, ya que los premios eran conoci-
dos antes de la ceremonia; incluso los beneficiados se
hacían fotos con las estatuillas antes de recibirlas ofi-
cialmente. Mas, la gente de Hollywood, genial, entre
otras cosas, en marketing y publicidad, no podía per-
mitir que continuara esto, por lo que recurrió presta-
mente a uno de los elementos dramáticos creados por
el mismo cine y algunos de sus maestros como Alfred
Hitchcock (entre paréntesis, uno de los grandes reali-
zadores que nunca recibió un Óscar; lo mismo que
D.W. Griffith, Buster Keaton, Orson Welles, Charles
Chaplin, Stanley Kubrich, o el actor cómico Harold
Lloyd, y ahora  en esta entrega el cinco veces nomi-
nado: Martin Scorsese): el suspense, la expectativa
creada por un secreto celosamente guardado y sola-
mente develado  la misma noche de la premiación.
Con el surgimiento de la televisión, al suspense se

unió el espectacular montaje de una noche artística
única, cuajada de astros y estrellas marchando por la
alfombra roja y actuando en el escenario y en las mis-
mas butacas, llegando así a concitar la atención del
mundo entero, y no solo de los Estado Unidos, donde,
eso sí, el año anterior se consiguió el record de tener
43,5 millones de personas ante la pantalla, contra 41,5
millones en esta última entrega, la número 77.

Así, la estatuilla dorada, bautizada familiar-
mente como Óscar, ha llegado a tener un gran va-
lor y una significativa importancia dentro de la in-
dustria cinematográfica, pues, el lograrla  conlleva
fácilmente un ingreso extra de más de cien millo-
nes de dólares en las taquillas (y a algunas cintas
las ha hecho revivir dentro de un recorrido mori-
bundo, especialmente fuera de los Estados Uni-
dos), sirviendo, además, a quien lo obtenga dentro
de cualquiera de las categorías, para que pueda ne-
gociar en mejores términos su salario, sobre todo
cuando el premio está fresquito, todavía es noticia,
pues la historia nos demuestra que sus ventajas no
son muy duraderas, ni permanecen para siempre.

Todo vale

A esto también contribuyen los medios de comu-
nicación de todo el mundo, que atraen la atención de
las grandes audiencias, sobre esos nombres, de hom-
bres y mujeres, de realizaciones, bendecidos al haber
arribado a una meta soñada y deseada que se llama
Óscar. Para llegar a la cual, eso sí, parece que todo
vale, como lo ha destacado el escritor Mario Puzo en
su novela The Godfather (El Padrino), inmortalizada
precisamente  por el cine en la versión dirigida por
Francis Ford Coppola, en 1972, ganadora de tres Ós-
car: Mejor película, Mejor actor (Marlon Brando), y
Mejor guión (Coppola-Puzo); cuya segunda parte,
como algo raro en el cine, dos años después, fue con-
siderada superior por la crítica y aun por la Acade-
mia, obteniendo seis  Óscar, incluido el importante al
Mejor director, el mismo Coppola, además de los a la
Mejor película, al Mejor actor secundario (Roberto
De Niro), al Mejor guión (Coppola-Puzo), a la Mejor

Hitchcok el “Mago del suspenso” en una de sus breves
apariciones fílmicas en “Cortina Rasgada”, otro de los
grandes olvidados por la Academia de Hollywood
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música (Nino Rota y Carmine Coppola), a las Mejo-
res dirección artística  y decoración (Dean Tavoula-
ris, Angelo Graham, George R. Nelson). Vino tam-
bién The Godfather, Part III (El Padrino III), en
1990, siendo reconocida la genialidad del director
Ford Coppola, siempre en unión del escritor Puzo,
para lograr extender la saga de una familia de la ma-
fia  por tres extensos filmes  con éxito, aunque el ter-
cero sí ya no ganó ningún Óscar. Y que todo vale por
obtener un tío llamado Óscar, también lo ha hecho
ver el filme llamado precisamente The Oscar (El Ós-
car), dirigido por Russell Rouse, en 1966, sobre la
novela  homónima de Richard Sale.

Y la prensa siempre le concede al menos un titu-
lar de primera página, con los infaltables artículos
que contribuyen a dar a la entrega de los Óscar, un
saborcito especial, como, por ejemplo, pudimos leer
en El Comercio de Ecuador, del martes 1 de marzo,
este titular: Clint Eastwood venció por nocaut a
Martin Scorsese, refiriéndose en términos algo de-
portivos a la última entrega de los premios de la
Academia, con este subtítulo: Óscar: El cineasta de
74 años ganó los premios a Mejor filme y Mejor di-
rector, mientras que al autor de Casino solo le resta
esperar un galardón honorario. 

Según se anota posteriormente: “Así, la Academia
consagró a Eastwood como un peso pesado en Holly-
wood, pues, con 74 años, tiene en su haber cuatro Ós-
car, dos a mejor director y dos a mejor película, todos
por Unforgiven y Million dollar baby. Estrenada en
estos días en Ecuador, sin titulo en español, la cual en
esta última entrega recibió también los Óscar: a la
mejor actriz principal, Hilary Swank, y al mejor ac-
tor secundario, el veterano actor negro Morgan Free-
man. Prosiguiendo el matutino capitalino: “De su la-
do, Scorsese pasa a formar parte de la lista de los ol-
vidados del Óscar, ya que en su trayectoria ha sido
nominado cinco veces al premio como mejor director
y nunca se ha podido llevar una estatuilla”. 

Rod Steiger y Marlon Brandon en “Nido de Ratas”,
polémico film de Elia Kazan

Marlon Brandon en “El Padrino”

La estatuilla dorada
ha llegado a tener
un gran valor y
una significativa
importancia
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La mega producción con la que Scorsese terció en
esta entrega 77  fue The Aviator (El aviador), la cual,
quizás en reconocimiento a sus inversiones y esfuer-
zos de superproducción, recibió al menos cinco Óscar:
a la Mejor actriz secundaria, Cate Blanchett; a la Me-
jor dirección artística, Dante Ferreti y Lo Schiavo; a la
Mejor cinematografía, Robert Richardson; al Mejor
vestuario, Sandy Powell; y, al Mejor montaje, Thelma
Schoonmaker. Se esperaba que su estrella, Leonardo
Di Caprio, obtuviera el Oscar al Mejor actor princi-
pal, que inesperadamente fue para el actor negro
Jamie Foxx por su papel estelar en Ray, donde
interpreta al legendario genio del soul, falle-
cido el año anterior: Ray Charles. (¡Un año
en que dos estrellas negras ganan sendos
premios Óscar, y cuatro estaban nomina-
das! “Hollywood sigue haciendo historia”,
ha destacado Freeman).

Democrático otorgamiento

Aquí se evidencian las críticas he-
chas al Óscar, especialmente desde
el punto de vista de reconocimien-
to a lo artístico; algo que quizás
surge de la forma democrática de
otorgamiento, con la votación de

La forma democrática
de otorgamiento

es con la votación
de 6.000 personas,

no todas especialmente
críticas

Clint Eastwood ganador del Óscar
2005 a mejor director y mejor película

por “Millon dolar baby”



6.000 personas, no todas especial-
mente críticas, muchas ya inacti-
vas, además sin haber visto perso-
nalmente todas las películas por las
cuales deben votar, influenciadas
más por la publicidad  (y por publi-
cistas y relacionistas de las casas
productoras), y por lo sentimental,
antes que por las cualidades y mé-
ritos artísticos puros de las cintas;
lo que se ha reflejado en la gran
cantidad de premios Óscar que han
ido a parar a los rockys, los tita-
nics, los gladiadores, o los señores
de los anillos, en detrimento de
otras realizaciones quizá más artís-
ticas, pero menos populares, co-
merciales, ni con millonarias in-
versiones retribuíbles. 

Algo que ha provocado un sinfín de críticas, y aun
reacciones concretas, como la del actor George C. Scott,
quien en 1970 declaró que este premio era “sin sentido”,
como una “parada, desfile de carne”; pese a lo cual, en
ese mismo año fue designado ganador por su actuación
en Patton, con la consiguientes perturbación y perpleji-
dad en la industria, pero con el deleite de la prensa y del
público. O como la de Marlon Brando, quien, en franca
actitud política, rechazó el segundo Óscar que se le con-
cedió en 1972 por The Godfather (El Padrino), protes-
tando “contra la situación en que se le tiene  al indio
americano”; en ese mismo año, eso sí, fue internacional
y unánimemente aclamado por su papel en el controver-
sial filme de Bernardo Bertolucci: Last Tango in Paris
(Último tango en París). Su  primer Óscar lo obtuvo y sí
lo aceptó en 1954, por su inolvidable actuación en el fil-
me ganador de ocho Óscar: On the waterfront (Nido de
ratas), del recientemente fallecido Elia Kazan, con quien
Brando se reunió en la eternidad el año pasado, habien-
do sido  recordado por la Academia en esta entrega.

Mas, pese a esto, y a lo que se pueda ver de nega-
tivo en este premio de la Academia, considerado más
como una recompensa a lo comercial, a los millones
de dólares invertidos, a un sentimentalismo popular,

antes que a lo seriamente creativo y artístico dentro del
arte séptimo convertido así en una grande e inmensa
feria de lo comercial e industrial, no se puede dejar de
reconocer que por el tío Óscar muchos y muchas son
capaces de hacer cualquier cosa por tenerlo entre sus
brazos, reconociendo así el significado  económico y
de gran ayuda profesional que él, evidentemente, tiene
sobre otros premios  incuestionablemente con mayor
peso artístico internacional, como pueden ser la Pal-
ma, el León de San Marcos, el Oso o la Concha de
Oro, de los Festivales de Cine más importantes y reco-
nocidos dentro del ámbito cinematográfico internacio-
nal: Cannes, Venecia, Berlín  o San Sebastián.
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Los ganadores del Óscar 2005, Jamie Foxx mejor actor por “Ray” y Hilary Swank
mejor actriz por “Millon dolar baby”


