Ciencias de la Comunicaién

LAS TECNOLOGIAS DE COMUNICACION

Si bien las 5 fases de la codificacién han alterado radicalmente la forma
de comunicacién de las diferentes culturas y comunidades, estos c6digos
no suelen ser considerados “medios”. Como ya dijimos, la idea de “me-
dio de comunicacién” suele circunscribirse a las herramientas tecnolégi-
cas. Desde este punto de vista, la tecniologia de “ldpiz y papel” (es decir,
la escritura alfabética) deberia esperar siglos hasta que apareciera una
nueva “tecnologia” o “medio”: la imprenta.

. Lapiz y papel: Se trata, obviamente, de una frase hecha. En reali- J
.~ dad, las diferentes culturas utilizaron diversos materiales para es-

~ cribir hasta la llegada del papel: lminas de cobre, pieles curtidas,

~ cortezas de drboles y plantas, tabletas de madera cubiertas de cera

o fibras vegetales, Papiros, pergaminos. En China se utilizaron du-

. Tante casi cinco siglos las liminas de fibras de lino adheridas a ta-

_ bletas de bambu. Este material es considerado el antecedente mds
~directo del papel. En el siglo VIT d. C. se difundi6 al Japon y otras

-regiones de Oriente. Los drabes llevaron la tecnologia a Occidente

_y, durante su.irivasiép ala P_enfnsula_ Ibérica, establecieron las pri-

~ meras fabricas del papel. s ;

La imprenta

Los origenes de la imprenta se remontan a China, entre los siglos V y IX
d. de C,, a través de planchas de madera. Se tallaba el texto sobre una ma-
dera y se trabajaba cada pdgina como un sello. Una vez que la madera te-
nia toda la informacién, se untaba con tinta y se prensaba. Este procedi-
miento era, obviamente, muy largo y costoso (habia que tallar tantas ma-
deras como paginas a editar). En el siglo XI, los chinos comenzaron a im-
primir con caracteres independientes, también elaborados en madera.
Cada letra o caricter era como un sello individual. Se ordenaban los se-
llos segtin el orden de cada palabra, sobre un bastidor. Luego de impri-
mir esa pagina, se levantaban los caracteres y se los volvia a utilizar en
otras hojas. Asf se aceleraba el proceso de impresién.}

La invencién de la imprenta en Oc-
cidente se adjudica a Johannes Gu-
| tenberg (Alemania, circa 1397 /
1468). Fue él quien, aproximada-
mente entre 1450 y 1455, edité por
Yy Primera vez la Biblia de 42 lineas en

| Maguncia, impresa a través de carac-
4 teres méviles. A diferencia de los
chinos, Gutenberg imprime con ca-
1 Tacteres moviles en metal.

Hasta ese momento}lel libro era una
obra tinica, irrepetible: el libro ma-
nuscrito (escrito o copiado a mano).
Incluso la encuadernacién artesanal
de sus tapas contaba con artisticas
decoraciones y obras de orfebreria.

Tabilla de arcilla de la Mesopotamia
inferior (cuarto milenio a.C.).
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En la antigiiedad las tapas tenian disefios en oro y piedras preciosas, ta-
pas de marfil, seda y terciopelo. El objeto-libro (mds alla de su conteni-
.do) era una auténtica obra de arte. Ya a fines de la Edad Media, en épo-
cas de Gutenberg, se habfa propagado el encuadernado en cuero, de un
costo menor. Podrfamos decir que habia tantas ENUNCIACIONES como
ejemplares de libros. Cada ejemplar de un mismo libro tenia algo perso-
nal, guardaba las HUELLAS de un artesano que, al transcribir, interpreta-
ba a su modo el original y lo reescribia con un estilo propio.

mparieros. Seguramente habré

Fpeta :y"fa_»s‘l“éf"‘ ; amente hat
y apuntes que los profesores

namero de ejercicio

ar” ha sido el mismo para todos,
ese texto de un estilo personal: tip

La imprenta logra producir varios ejemplares iguales en un mismo pro-
ceso de ENUNCIACION. Por eso, Ia imprenta es un recurso repetidor. Re-
produce, copia, difunde un texto sin alteraciones. La imprenta confirmé
y ampli6 la abstraccién visual del lenguaje que habia aparecido con la es-
critura, porque permitié que cada persona se conectara directamente con
el mensaje. Antes de la imprenta, los pocos ejemplares elaborados a ma-
no permanecian en sitios privilegiados. No habia posibilidad de que la
gente conservara el ejemplar, para releerlo, retomarlo, manejarlo, mar-

n el pizarrén y que ustedes han debido. copiar. EI
rocadauno.

carlo, etc. Con la imprenta, mucha mas gente podia poseer exactamente

la misma informacién y manejarla a su modo. El libro portatil que im-

puso la imprenta, permitia que la gente lo leyera en'la intimidad y en for-
ma aislada.

La imprenta es un recurso uniformemente repetible. Pero, ademds, pro-
porciond la primera “mercancia” en comunicacion, o la primera produc-
Cién en masa. La cantidad de ejemplares que podian reproducirse se mul-
tiplico. Es cierto que no se trata de los millones de espectadores que con-

sumen hoy cualquier mensaje masivo. Pero, para la conformacién social ,

de ese momento, el libro dejé de ser propiedad de unos poquisimos no-
bles y académicos y comenzé a difundirse entre la clase comercial y bui-
guesa.

I
- Se llama b:utl;g'guesia;a la clase de pequefios comerciantes que, hacia fines de la Edad Media, 6cu}§aron las

. incipientes ciudades o burgos. Esta clase fue creciendo comercial y economicamente a medida que cre-

cian las ciudades. La burguesia logré acceder, casi trascientos afios mas tarde, al poder politico. Los idea-
- les de la burguesia eran principalmente la libertad individual, la apertura de los mercados entre distintas
-~ regiones y la tecnificacion. g =
Los burgueses estdn muy ligados a la historia de todos los medios de comunicacién y los han utilizado
- durante siglos para difundir sus intereses. i '
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Con la aparicién del libro impreso la informacién se posee. Cada duefio
de un libro tiene y conserva para su propio uso esa informacion.

El libro logré que el contacto de la gente con la informacion dejara de ser -

una experiencia putblica y se convirtiera en una recepcion privada. Ahora
la gente podia reflexionar acerca de ella, releer los parrafos sobre los cua-

les tenfa dudas; medir el tiempo que destinaba a cada informacién, por -

lo tanto jerarquizarla segtn sus propios intereses; destacar y marcar da-
tos; etcétera. La lectura se convirti6 en intima y aislada. Esto favorecié
que apareciera un punto de vista mds individual y privado.

Ademis de estos factores, la imprenta fue el gran medio difusor de una
cantidad de informaciones que hasta entonces no habian circulado so-
cialmente. No toda la poblacién accedfa a los libros, pero muchos bur-
gueses comenzaban a alfabetizarse y sus posibilidades de crecimiento

econémico y la consolidacion de una nueva ideologia politica que los lle- :

varia al poder, estuvieron signados por la imprenta.

En 1759 se instal6 en la Ciudad de Buenos Aires la primera librerfa de la
que se tienen noticias (sobre la entonces calle San Miguel, actual Suipa-
cha). La mayor parte de sus libros eran importados de Espafa. La impren-
ta local se reducia a imprimir libros de ensefianza para escuelas, misales
y formularios.

Un'siglo después, la industria editorial habia crecido a tal punto que la
U.I'llér.l Tipografica, que agremiaba a los obreros de la industria grafica
-lnmigrantes, generalmente perseguidos por sus ideas politicas y sus lu-
d}as por los derechos de los trabajadores- fue la primera asociacién sin-
dical que organiz6 una huelga en Argentina. Fue en 1878 y duré un mes.
Demandaban reduccién de la jornada laboral y aumento de sueldos pa-
Ia trabajadores de imprentas y periodicos. Luego de la medida, la jorna-
da pasé a tener diez horas en invierno y doce en verano, lo que en ese

.Inon}ento €ra una conquista frente a las durisimas condiciones de traba-
Jo existentes.
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Rotativa antigua.

Los periddicos

Durante comienzos del siglo XV habia en Europa una gran cantidad de
lectores que ejercian paralelamente una ciudadanfa activa y una gran vo-
cacion por el debate de ideas y los asuntos del Estado.

Dentro de este marco, en 1622 aparece en Inglaterra A current of general
news (cuya traduccién podria ser “Circulacién de noticias generales” o
“Las noticias generales en boga”) considerado el primer periédico a nivel
mundial.

{Los peri6dicos tenfan, en sus comienzos, la funcién de publicar ideas, ge-
nerar un espacio de debate politico. Los burgueses atin no habfan accedi-
do al poder politico; por tanto, necesitaban organizarse y consolidar sus
ideas.)

En una primera época, @s diarios se editaban en forma manual: los ope-
rarios componian cada una de las paginas letra por letra y signo por sig-
no; cada signo tenia su bloque de plomo que los trabajadores ubicaban
segtin el disefio requerido en el bastidor. :
(Ta primera maqulna de vapor de edici6n de diarios comenzé a utilizarse
“recién en 1814, 4, en el Times de Londres. La mdquina permitfa una edicién
mads rapida y ya no necesitaba brazos humanos para ser accionada, hecho
que abarataba los costos y favorecia una tirada mayor a menor precm en
una hora, la produccién pasé de 1100 a 4000 copias. Luego vendria [a im-
presion simultdnea “frente y dorso” de la hoja. En 1861 apareci6 la RO-
TATIVA, una médquina cuyas formas cilindricas se encuentran en un mo-
vimiento continuo y que revolucion6 la industria por su velocidad y ca-
pacidad de produccién.

o »

Se denomina generalmente tirada a la cantidad de ejemplares im- |
presos de un mismo ntimero de revista, diario u otra pubhcaclon
mads alld de los ejemplares realmente vendldos ;

Los avances tecnolégicos del siglo XIX abarataron algunos costos, sobre
todo al reducir horas de trabajo de los obreros para imprimir. Sin embar-
80, los altos costos en el precio del papel y la impresién llevaron a los
editores de periédicos a una auténtica crisis financiera, que no se solucio-
naba aumentando el precio de venta de los periédicos (porque las cifras
hubiesen sido muy elevadas y nadie los hubiese comprado). Aparece asi
una nueva fuente de ingresos para superar la crisis: la publicidad.

Esta incorporacion revolucionaria completamente los periédicos, dado
que aquel primer objetivo de difundir ideas se verfa ahora alterado por -
una nueva finalidad: la comercial.

La libertad de prensa se confundirfa con la libertad de empresa. Los pe-
riédicos, al igual que en un comienzo, presionaban ante las autoridades.
Pero antes pretendian decir sus ideas sin censura y garantizar la libertad
de informar a la gente. En cambio, luego de la publicidad y su estructura -
empresaria, los periédicos ponfan como bandera esa funcién social para

adquirir beneficios comerciales: bajas en las tasas tributarias, exenciones
en el precio del papel, créditos para adquirir maquinarias, etcétera. i
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“El sensacxonahsmo/‘penodis‘uco es un estilo que intenta, N

ll
N\

l
\

intencionadamente, exagerar o desorbitar la importancia real de =
. un suceso, bien en cuanto a su forma expresiva o por su presenta-

cion tipogréfica. La exageracion y la hiperbolizacién desmedida

son formas que apelan a la emocién burda para provocar el ‘gan-

cho’ en el destinétaﬁ‘d’." s SR Ee
C. Gonzilez Gartland, L. Alén y R. Esparis: Lecciones
la informacién - Ed. Colihue- s A3 1993 -

Con el objetivo de VENDER aparece la denominada prensa sensaciona-
lista, que ya no busca transmitir informacién sino captar la atencién de
los espectadores.

La prensa popular comienza a difundirse con la aparicion del New York
Sun, en 1833, denominado “penny paper” (periédico barato). Se consoli-
d6 con el New York Herald, que tenia dos principios basicos: el precio de
venta mds accesible y el relato de interés humano. Se incorporaban en-
tonces a las noticias, los sucesos de barrios bajos y los casos policiacos, la
fardndula y el especticulo.

Uno de los diarios mds populares de nuestro pais: Critica, dirigido por
Natalio Botana, apareci6 el 15 de septiembre de 1913,

Sus excelentes colaboradores eran escritores de renombre. Sus campafias
politicas se mezclaban con el “sensacionalismo” de sus noticias policia-
les y de interés general. Dejo de aparecer 50 afios después, en 1963,

de derechoa

Con la incorporacién de la publicidad:

- Los emisores pasan a ser productores,
El medio se transforma en fabrica o empresa.
Los receptores son considerados consumidores y clientes.
Los contenidos son mercancias o productos de venta.
La opinién publica es un nuevo argumento de marketing.
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Las agencias de prensa

La misma estructura comercial de los periédicos los llevé a competir en-
tre si para ganar ptblico. Ya a fines del siglo XIX y principios del XX los
burgueses, duefios de fabricas y comercios, eran duefios también de los
periédicos y habian accedido al poder politico. Por lo tanto, ya no pre-
tendian “presionar ante las autoridades” y consolidar sus propias ideas.
Ahora, los burgueses vendian sus ideas ya sélidas “a otros”: los obreros,
La mayor difusién de la Educacién Piblica habia generado una nueva po-
blacién alfabetizada y eso facilité la expansién del mercado periodistico.

Este fenomeno de alfabetizacién se suma a otros como el crecimiento de-
mogréfico, la expansion del comercio internacional y la urbanizacién. Se
volvié indispensable una répida difusién de informacién a través de dis-
tintas ciudades. Para garantizar este circuito de informacién, en 1832,
Charles Havas cre6 el Bureau Havas, primera agencia francesa y antece-
sora directa de la actual Agence France Press (AFP).

También la estadounidense Asso-
ciated Press (AP) aparece a me-
diados del siglo pasado, con una
estructura cooperativa, cuando los
diarios de New York estimaron
que la competencia por la PRIMI-
CIA traia aparejados costos altisi-
mos y decidieron compartirlos y
asociarse para obtener mayores ga-
nancias. Esta agencia se déstinaba
a registran los hechos y esos gastos
de relevamiento de informacién
eran compartidos por los diarios.
Como vemos, la estructura empre-
saria de los peri6dicos marcaba
tendencias en las decisiones noti- |
ciosas.

Inglaterra fue la primera en incorporar las nuevas tecnologias (el telégra- -
foy el teléfono) al servicio de su agencia Reuter, hecho que la pusoen la
vanguardia competitiva porque gané en rapidez y comodidad. Esto reac-
tivaria la linea de competencia comercial de los medios. Cuando un he- |
cho llega a un lector a través de un medio, entonces, cuenta generalmen- -
te con una serie de mediatizaciones: |

Nota 34

prensa ' periodistica
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Actividad: ‘ -
Ordenar las imagenes cronoldgicamente segun corresponda. Explique el orden elegido.

Los medios estin abonados a los servicios de distintas agencias.

Un servicio de agencia consiste en que el medio suscripto a ella, a
cambio de un arancel, recibe en forma permanente (a través de
fax, redes informaticas, teletipos y otros medios) las novedades
acerca de un determinado tema. El servicio no depende de la can-

tidad de cables que un medio recibe ese dia.

A medida que se multiplicaron las ——
ofertas de lccl>s cables nozciosos, co- Agen ikiinl
menz6 a desperdiciarse gran cantidad | ~ FRORcas
de informacién, porque las noticias
llegaban a saturar las necesidades de
los diarios. Esto dio lugar a la especia-
lizacion de algunas agencias en dis-
tintas secciones o tematicas.

‘gencia Diarios y Noticias
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Los corresponsales son pe-
riodistas que se encuentran

en otro Jugar del pais o del

mundo y mandan informa-
cién de ese lugar al medio
de cabeceraivi s o

Un corresponsal puede ser
exclusivo de un medio o

trabajar en forma indepen-

diente y vender sus noticias
a los distintos medios.

Suele llamarse redaccién al |

lugar fisico en el que los pe-
riodistas de un medio re-

~dactan sus notas, editan y’

-diagraman su material.

Gacetillas de prensa son do-
cumentos emitidos por dis-
tintas instituciones para di-
fundir eventos, novedades,
actividades o declaraciones.
Es un modo que tienen las
instituciones de darse a co-
nocer y hacer llegar al pd-
blico su informacion.

.

"Gatekeeper” (selecciona- { ]
dor o portero de noticias):

es una persona dentro de la
redacciéon que tiene la fun-
cion de seleccionar aquellas
noticias que podran ser pu-
blicadas, aquellas que se
descartaran y las que necesi-
tan profundizarse. .
Envia periodistas a cubrir

una u otra noticia. Reparte.

el espacio que ocupari cada
noticia en el medio.

3

Una vez que el cable de agencia llega al medio, éste puede:

1. Publicarlo tal como esta: en general los diarios suelen denunciar la
fuente. Las radios, en cambio, suelen leer textualmente el cable en sus
flashes informativos, sin determinar a qué agencia corresponden. Te
presentamos en el TRACK 17 algunos cables transmitidos en distintas
radios.

2. Descartarlo: definir que el contenido de ese cable no es significativo y
dedicarse a otras noticias.

3. Determinar que la noticia es importante y profundizarla: completarla
con datos propios, mandar periodistas y fotégrafos al lugar del hecho,
buscar una entrevista complementaria, conectarse con corresponsales,
etcétera.

Existe una imagen que defirie al periodista como alguien que sale a bus-
car e indagar noticias, que investiga sobre sospechas y sentidos ocultos en
los hechos, que persigue testigos que se escurren, que encuentra trabas y
obstaculos detrds de un nuevo dato a publicar.

De este modo, el periodista se enfrentarfa a un mundo reacio a la difu-
sion y avaro con respecto a la informacién que produce.

Si bien existen algunos periodistas que en algunas ocasiones realizan es-
te tipo de investigaciones (e incluso arriesgan su integridad fisica detras
de algunos datos - “No se olviden de Cabezas”), no es ésta la actividad
cotidiana del periodista.

Habitualmente, las distintas instituciones que tienen informacién quie-
ren que ésta se transmita, pelean por un ‘espacio en los medios. Los pe-
riodistas cuentan en sus redacciones con una sobresaturacién de infor-
macion, entre gacetillas de las instituciones y cables de agencias. Los pe-
riodistas deben seleccionar entre esas informaciones las que estén de
acuerdo con la linea ideoldgica de su diario.

Todo medio tiene un “gatekeeper” que seleccionara las noticias a ser pu-
blicadas.

Por lo tanto, los periodistas escriben acerca de la informacién que ya cir-
cula, la completan y le dan forma.
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?-‘

Ya hacia 1970 la centralizacién y el monopolio habian llegado a
las Agencias. Sélo cuatro de ellas operaban a nivel mundial a gran
escala, monopolizando practicamente la circulacién de informa-
cién internacional:

al predominio en Eur 1ropa; Afri-
ca y Medio Oriente. . ; S
Hay otras empresas internacionales que tienen una 1nfraest1‘uctura '
considerablemente menor y, por lo tanto, alcance mas reducido.
Tass (Rusia) - Con menor incidencia a partir del desmembramien-
to de la URSS.

=

DPA - Deustche Presse r‘demm::)

Estas dos tltimas con mucha a,egada €fl NUEStro pais zen Amerxca:
Latina.

Las agenaas nacionales mds importantes son:

TELAM - Agencia oficial de noucm :

DyN (Diarios y Noticias)

NA (Noticias I‘IUQHL“ )

Actualmente las agencias retoman también notas que se originan en al-
gunos medios, con lo cual el circuito de informacién se entrelaza y se am-
plifica el valor de una informacién.

Por ejemplo:
1) Un politico importante habla en algin programa radial de la mafiana.
2) Las agencias (que tienen periodistas escuchando las radios y los cana-
les de cable en forma permanente) rescatan esa informacién, redactan
un cable y lo mandan a todos los medios.
3) Otras radios leen los cables en sus flashes (como vimos en el TRACK
17}

4) Los canales de television rescatan esas opiniones y realizan notas a .

otros politicos acerca de la repercusién de esas declaraciones.
5) Si alguna de las declaraciones se vuelve polémica, las agencias vuelven
a armar otro cable con las nuevas opiniones.
6) Los diarios de la tarde retoman ambos cables - los de 2) y 5)-
7) Las radios de la tarde y los noticieros de la noche retoman los cables
o las notas de los diarios vespertinos.
.. los entrecruzamientos y los pasos son de los més variados. Por eso,
una vez mds, los medios vuelven a competir por la primicia en la in-

formacién, a pesar de la existencia de las agencias que, aparentemen-
te, unificarian ese criterio.

En la radio la lucha por “ser los primeros” es ain mayor, como ve-
remos mds adelante, por las posibilidades de cubrir inmediata-
mente cualquier hecho.

SA) - con especial influencia epn el drea -

63



Ciencias de la Comunicaién

: El. telégréfo (eléctriccv)-‘ fue

puesto en funcionamiento

en Inglaterra en 1837 (por
Wheaststone y Cooke). Un
~ afio mas tarde, el norteame-
- ricano Samuel Morse inven-

t6 el alfabeto de puntos y-
_rayas. Al principio los im-
_pulsos eléctricos pulsados =

desde el emisor quedaban

_impresos en una cinta de
papel en el polo receptor

del circuito. Luego, fue po-

sible escuchar los sonidos y
la decodificacion se hizo
mas rapida. '

Hacia 1870 la mayor pérte ;
de las ciudades del mundo
estaban conectadas por telé--

grafo.

Adelantos tecnoldgicos del siglo XIX

La primera gran revolucién tecnolégica la habia generado la imprenta ha-
cfa ya algunos siglos. La imprenta habfa modificado todos los mensajes
que circulaban en la sociedad: peridisticos, didacticos, cientificos, de en-
tretenimiento, medidas de gobierno, ideas religiosas y politicas, leyes.

Pero lo que todo texto impreso proponia —mads alld de sus variados con-
tenidos— era un cambio de pensamiento: la lectura aislada, el contacto
directo con el mensaje, la narracion y distancia con respecto a los hechos,
la reflexion.

Y, cualquiera sea la infor-
macién, su difusién de
un lugar a otro seguia es-
tando acotada por la es-
casa velocidad en que po-
dian trasladarse los hu-
manos llevando los pa-
peles y los libros. A prin-
cipios del siglo XIX, la ve-
locidad méxima eran los
casi 60 km/hora a los que
lograba circular el tren.

La segunda gran revolucién tecnolégica la provoco el telégrafo

Por primera vez, la informacién podia desprenderse de los brazos huma-
nos que la trasladaban y podfa superar esa velocidad. Con el telégrafo
eléctrico, la informacién podia ser recibida a kilometros de distancia en
apenas segundos.

La tecnologia de la comunicacién y la tecnologia de los transportes co-
menzaban a desvincularse. Ya no era necesario un tren mas rapido para
que la informacién llegara mas rdpido.

La telegrafia descontextualizé (puso fuera de contexto) a la informacién.
Ya no importaba dénde ocurriera la noticia, igualmente podia ser publi-
cada y rescatada. Esto ratificé la idea de informacién como mercancia.

El telégrafo comenz6 a plantear en los gobiernos la necesidad de
regulacion mundial y acuerdos internacionales para su utilizacién.
Esta necesidad se multiplicarfa luego con la incorporacién de las
nuevas tecnologfas. Pero ya el 17 de mayo de 1865 se cred la orga-
nizacién intergubernamental mas antigua de las Naciones Unidas,

- denominada Unién Internacional de Comunicaciones. Se trataba
por entonces de una organizacién basicamente europea.

El telégrafo serfa perfeccionado luego por el teléfono.
En 1876, el escocés Alexander Graham Bell fabricé con éxito el primer te-
léfono.
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Un 7 de enero...

...de 1927 se inauguré el primer
servicio telefénico comercial entre
los Estados Unidos e Inglaterra.

Era la primera vez que una comuni-
cacion telefénica publica atravesa-
ba el océano, 50 afios después de que el mventorAIexander Graham Bell Hamo asu ayudante de un cuar-
to a otro. pero en 1927 los teléfonos ya eran una realidad difundida en gran parte del mundo. En ese afio
los Estados Unidos superaban a todos los paises por la extension de su red telefénica, pero Europa no
estaba muy atras: Gran Bretafia contaba con 9.600 kilémetros de cables y Alemania, con 7.400. La insta-
lacion del primer servicio transatlantico fue realizada por la empresa privada American and Telegraph Com-
pany de los EE.UU. y la Post Office del gobierno inglés, con la implementacién de potentes transmisores.
Después de que el invento de Bell fue aceptado, en 1878 se instalé en New Haven, Connecticut, el primer
servicio publico y la primera centralita comercial con 21 abonados. Desde ese momento el teléfono se fue
perfeccionando. Uno'de los adelantos mas notables fue obra de Almon B. Strowger, un empresario de
pompas flinebres estadounidense que vivia obsesionado por la idea de que las telefonistas le tenfan an-
tipatia y por eso le pasaban las llamadas de sus clientes a sus competidores. Haciendo pruebas con ba-
llenitas de cuellos y fésforos, intenté establecer automaticamente las conexiones telefénicas y en 1896,
‘después de siete afos, desarrollé el sistema sin operadoras.

Diario Clarin - 7 de enero de 1999.

El periodismo fue muy despierto a la hora de adaptarse y sacar provecho
de estas nuevas tecnologias de comunicacién.

Pero la tecnologia comenzaba a generar otra situacién. Los adelantos y
sus aplicaciones comerciales hacian cada vez mas grande la brecha entre
los paises con mayores recursos econémicos para explotar las nuevas tec-
nologias y los paises que no tenian acceso a ellas.

Asi también se ampli6 la brecha en cuanto a las posibilidades de produ-
cir mensajes periodisticos, culturales e informaciones entre los paises
mas ricos y los mds pobres.

el pnmer uso conocxdo del telegrafo por un periédico tuvo
lugar un dia despues de que Samuel Morse hiciera su histérica de-
mostracion de la viabilidad del mismo. Utilizando la misma linea,
de Washlngton a Baltimore, que Morse habia constrmdo, el Patriot
de Baltimore informé a sus lectores sobre la dec1s1on que habfa to-
- mado la Cdmara de Representantes sobre el asunto de Oregén, El -
penodlco conclufa su reportaje diciendo: “.7. ahora podemos in-
formar a nuestros lectores sobre ‘Washington antes de las dos en
- punto. Esto es, de hecho, una aniquilacién del espacio’ Dos anos
despues de este anuncio, la suerte de los penodlcos acab6 depen—‘
~ diendo no de la utilidad ni de la calidad de las not1c1as que pro-
porc1onase sino de cuantas eran, desde qué dxstanaa ya que velo-
- ddad. : B
4% debe anadlrse, con cuantas fotograﬁa : ' :

» : POSTMAN Nell Tecnopolzs , Ob. cit.

Y justamente de eso se trata la tercera revolucién tecnolégica: la repro-
duccién de imagenes o la fotografia. Hasta entonces, todos los c6digos
utilizados para “reflejar” la realidad requerian una “traduccién”: las pala-
bras, los simbolos, el c6digo morse y hasta los dibujos y la pintura tenfan
el claro sello de los humanos que relataban cémo eran las cosas.
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La fotografia -y luego las camaras méviles- permiten, en cambio, disfrazar
la mediatizacién. Las cAmaras imitan la percepcién del ojo humano. Nos
parece que la imagen “es igual” que la realidad tal como la verfamos no-
sotros mismos. Se dice que la refleja. Con este término se oculta la media-
tizacion de la persona que maneja la cimara, cuyo ojo ha elegido reflejar
algunos aspectos de la realidad y descartar otros, ha optado por enfocar
desde un dngulo especial ligado a su propia concepcion del mundo, tie-
ne una intencién determinada. Es decir que el mensaje de las imdgenes
no refleja la realidad, sino que la representa. A partir de las imdagenes, se
vuelve mds ficil disimular las diferencias entre la realidad y el mensa-
je presentado.

§ - La radio Hacia 1900 la comunicacién
‘ sin hilos era una posibilidad
Desde la antigiiedad, la humanidad pretendi6 extender la potencia de la voz de aplicacién concreta. Pero
' humana. La reemplazé en principio por distintos instrumentos: los faros, las muchos expertos descrefan
~ senales de fuego y humo, los tambores, la “posta” de sonidos o sefiales lumi- de la utilidad del medio: de-
: nosas para prevenir peligros o como armas de guerra, etc. El telégrafo y el te- nunciaban la confusién e in-
Jéfono eran, hacia fines del siglo XIX, las tecnologias mas avanzadas para po- terferencia que podia produ-
tenciar la voz. Pero la necesidad de cables o hilos entre ambos polos (apara- cirse en los aparatos recepto-
to emisor-aparato receptor de sefales) dificultaba técnica y econ6micamente res si varias estaciones trans-
algunas conexiones, sobre todo cuando las distancias eran muy largas o te- mitian en el mismo momen-
nfan obstdculos naturales (colinas, mar, interferencias, etcétera). to. Entonces Marconi ided el

método de seleccion de esta-
ciones de longitudes de on-
das o sintonias diferentes
con el fin de evitar la super-
posicién de transmisiones si-
multdneas. En la distribu-
cioén de las sintonias se basan
hoy todas las transmisiones
radiales.

En 1894, en Bologna, Italia, un joven de apenas 20 afios, Guglielmo Marconi, recibia a través del diario la noticia de
+los efectos de las ondas electromagnéticas engendradas por un oscilador eléctrico inventado por Hertz. Utilizando es-
tas ondas electromagnéticas (hoy denominadas ondas hertzianas), Marconi comenzé a experimentar y pudo, sin di-
ficultad, transmitir vibraciones eléctricas a distancias mas o menos importantes sin necesidad de hilos.
La noticia no tuvo demasiado eco en la opini6n piblica italiana. Marconi ofreci6 la explotacién a su gobierno, pero
éste rechaz6 la propuesta. Entonces viajé a Londres (1896) para buscar patrocinio. También alli sus aparatos fueron
recibidos con recelo y oposicién. Pero una de sus demostraciones fue presenciada por el jefe e ingeniero del Correo
inglés, William Preece, quien se entusiasmé con el proyecto, le presté su propio laboratorio y le otorgé una subven-
cién del Correo para continuar sus experimentos. .

i
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Radiotelefonia es la trans-1{

misién de informacién en-
tre dos puntos distantes,
que permite la intercone-
xién entre ambos polos (el
receptor puede transmitir y
responder el mensaje). Esto
ocurre en la transmision de
un barco a la costa, por
ejemplo.

Radiodifusion, en cambio,
es la transmisién que tiene
como finalidad ser captada
por un publico masivo. En
este caso, emisor y receptor
no tienen posibilidad de
dialogar.

. Radiodifusién

En nuestro pais, la primera emisién de radio se produjo también en
1920, con la transmisién de “Parsifal” (una 6pera de Richard Wagner)
. desde el Teatro Coliseo por LOR Radio Argentina. En el TRACK 19 podés
escuchar un fragmento de esa transmisién. {1

a1

-;La primera transmisién de radiodifusion fue argentina? U
Marconi habia viajado a la Argentina en 1910 y desde Bernal (que
entonces era un despoblado) pudo contactarse con radioaficiona-
dos de Canadi e Irlanda. Ya por entonces habia en nuestro pais
una gran red de radioaficionados que se intercambiaban noticias.
Cuatro jovenes médicos radioaficionados, Enrique Susini, Miguel
Mujica, César Guerrico y Luis Romero, apodados “los locos de la
azotea” fueron los encargados de transmitir, precisamente desde la
azotea del Teatro Coliseo de Buenos Aires, la primera emision de

- Parsifal. el 27 de agosto de 1920.

Muchos historiadores plantean que ha sido ésta (y no la de Mar— ¢
coni en altamar), la primera transmision de radiodifusion en el
mundo.
50 anos después de la hazafia, en agosto de 1970, en un homenaje
que les hicieran a “los locos de la azotea”, el mismo Susini afirma:
“Yo quiero reclamar para la ciudad y el pais la absoluta seguridad de que
la nuestra fue la primera transmision de radio del mundo, tres meses an-
tes que la tentativa estadounidense. La del Ingeniero Marconi, a quien
tanto admiré y a quien tuve el honor de conocer, fue una transmision de
otro orden, una hazafia técnica como las que €l realizaba.” Por otra par-
te, no se trat6 de una transmision aislada. Continuaron diariamen-
te y en forma ininterumpida durante toda la temporada lirica del
teatro.
Otros historiadores hablan de transmisiones incluso anteriores a
la de Marconi, desde Massachusetts en la Nochebuena de 1906;
desde Francia en 1910; Estados Unidos en 1916 y Holanda en
1919,
Lo importante de la transmisién de Parsifal fue que estuvo pensada
para “el gran priblico”, el mismo que después se reproduciria en mi-
llones-de escuchas atentos y fandticos. Mds allad de las posibilida-
des técnicas de otras transmisiones, si pensamos que el concepto
de radiodifusion es la de difundir de uno a muchos puntos recep-
tores, la nuestra fue una transmisién pionera.

Fuente: Carlos Ulanovsky y otros: DIAS DE RADIO.
Historia de la Radio Argentina —Ed. Espasa Calpe— 1995.

Las emisiones regulares de radio se concretarian meses mds tarde. Es de-
cir que, por esa época, la incorporacion tecnoldgica del medio en nues-
tro pais es contempordnea a su surgimiento internacional, dado que en
1920 aparece también la primera emisora de radio comercial en los Esta-
dos Unidos. Este hecho no se repetird con otras tecnologias, como vere-
mos mas adelante.

“En 1925 hay ya 12 estaciones (de radio) en Capital y 10 en el interior (...) los horarios son breves y

*” muchas veces entrecortados: comienzan al atardecer y terminan a la medianoche.
Los deportes aparecen desde el comienzo, al transmitirse paso a paso a través de la lectura de cablesla
_pelea Firpo — Dempsey en 1924. El primer partido de fiitbol irradiado parece haber sido el que LOY Ra- -~

~ dio Nacional difundi6 en 1925"
Radio y poder en la Argentina - R.M.Brenca de Russovich y M. L. Lacroix —

Cuaderno de Periodismo N° 1 - Facultad de Ciencias Sociales = "UNLZ
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Durante varias décadas el crecimiento de las emisoras y el abaratamien-
to de los aparatos receptores fue vertiginoso. Las radios cumplian bésica-
mente la funcién de entretenimiento, que luego pasaria a su vez ala te- .
levision. Hasta la década del '50, el monopolio informativo parecia se-
guir en manos de los periédicos.

Desde la década del '30 se Presentaron en la radio los Ciclos de Teatro. E]
9 de julio de 1950 se realiz6 en Radio Nacional la primera emisién de Ra-
dioteatro llamado Las dos Cardtulas, que dividia su repertorio en tres
elencos:

- La Rancheria, destinado al teatro nacional.

- El Coral, para el teatro espanol.

- La Sirena, para el teatro universal.

Durante los primeros tiempos las obras se pasaban completas (sin adap-
taciones ni cortes), de manera que la emisién comenzaba a las 21.15'y
podia prolongarse hasta la madrugada. Las emisiones se realizaban en vi-
vo y el estudio (con capacidad para 250 personas) se colmaba de piibli-
co.

Los grandes autores ¥ actores de la época pasaron por este Ciclo.

Y APLICACION PRACTICA: -
" "7 En el TRACK 20 te mostramos distintos formatos radiales de hace mas de 30 afios. Pertenecen 2 distin-

tos géneros discursivos:

Para. GENEROS DIS CURSIVOS,
recordd los conceptos fundamentales

cipales diferencias entre ellos.Te Proponemos algunos items a considerar para su anlisis; - ,
* iLos temas son iguales? Han cambiado los valores sociales que sostenian ambos géneros? ;Por qué?
* {Como se plantea el estilo de programa’ ;Podés encontrar cambios? A qué creés que se deben?
* ¢Cuiles son las publicidades que aparecen en ambos Programas? ;Tienen relacién entre si? :
* ;{Creés que ha cambiado e'l'pablico que consumia y consume este tipo de programas? ;Por qué? ;Qué ca- -
 racteristicas en comdn Podés encontrar? . g ;
- *Nombri aquellos cambios que se relacionen con los adelantos técnicos del medio, iAlteran la estructura
de los programas? ¢Por qué? '

La gente se sentaba a escuchar la radio atentamente. EJ aparato radial,
considerablemente mds grande que los actuales, se situaba en la mesa
principal de la casa. Cuando no existian ain muchos aparatos receptores,
la reunién era mayor, porque se incluian en la velada los vecinos que no
tenian radio. Escuchar la radio era una actividad en sf misma, como hoy
podria ser sentarse a ver una pelicula por televisién o en video-cassette.
Luego, la manuabilidad de los receptores y el abaratamiento de su costo

permitio a la radio “acompafiar” a la gente en otras actividades.

Paralelamente a este acompanamiento de las actividades, los nuevos apa-
fatos receptores han formado también una recepcién personalizada de
los programas: 1a radio porttil, los auto-estereos, los walkman. .. permi-
€N que cada integrante de la familia cuente con su propio espacio para
*Scuchar la radio y, por lo tanto, elegir los programas.
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En 1953, cuando el Congreso traté la primera Ley Nacional de Radiodifusién, habia en nuestro pais:

e 3 cadenas comerciales:
LR3- Radio Belgrano (con 22 emisoras)
LR1 - Radio El Mundo (con 13 emisoras)
LR4 - Radio Splendid (con 15 emisoras)
e La cadena estatal LRA - Radio Nacional -

(con 9 emisoras)

o 8 radios independientes: Libertad, Portefia, Excelsior, Mitre, Argentina, Antdrtida, Rivadavia y Del Pueblo

Frecuencia Modulada (FM)

Amplitud Modulada (AM) [}

Técnicamente: J

- Permite mayor fidelidad
en la transmision del
sonido (sonido stereo).

- Tiene mayor alcance de
frecuencia (el sonido llega
a lugares mas distantes).

La programacién tradicional:

- Se ha centrado en la
musica, dadas sus
posibilidades de transmitir
en estereofonia.

- En un principio se ligd a
un publico joven.

- Recientemente aparecieron
programas (y emisoras)
especializadas y de noticias.

Estructura

- Menores costos de emision
pero aparatos receptores

caros en un primer momento.

- Centrada en las primicias, la
informacién y los
comentarios (fuerte valor en
la palabra).

- Ante la aparicion de las FM
releg6 la funcién de transmitir
musica a la nueva tecnologia
y s6lo recientemente la ha
recuperado.
comnercial:

- Mayores costos de emision,
pero mayor cantidad de
receptores, lo cual permite
negociar mayores montos

La emisién en frecuencia modulada
(FM) habia comenzado en USA en
1940. En la Argentina, Radio Nacional
efectué la primera emisién en 1966.
Podemos ver entonces como se habia
consolidado el retraso tecnolégico de
nuestro pais por esa época.

La frecuencia modulada tiene menor
costo de produccion pero, hasta la dé-
cada de 1970, el costo de los aparatos
receptores era muy alto. Cuando los
aparatos receptores de FM comenzaron
a hacerse més accesibles, se lograria la
“Revolucién de las Ondas Libres” en
muchos paises del mundo. “Por qué re-
volucién” Porque dado que instalar
una FM requeria menor inversion, este
espacio pudo ser cubierto por peque-
fios grupos. Es decir, dio lugar a la voz
de aquellos que no tenfan acceso a la

en publicidad.

De una entrevista realizada por Patricia Chaina al pe-
nodlsta Eduardo Ahvem i

- Cua’les cree que fueron los elér'néntos que posibilitaron el sur-
gimiento y desarrollo de la radio?

~Enrique Susini, uno de sus inventores, habfa trabajado
cuestiones técnicas como radioaficionado. Fue un genio de
la invencion y la improvisacién técnica. El efecto domin6
por el cual empiezan a surgir emisoras en todo el pais, lue-
go de la famosa transmision de Susini se produce de inme-
diato.

—;Cdmo sobrevivid a la manﬁcaaon dela TV?

—Cuando la tele se populariza en los 60, se teme su desa-
paricién. Pero la salvan y la potencian dos factores. En lo
técnico la masividad del transistor que la convierte en por-
table, y permite que mientras escuches puedas hacer otras
cosas. Desde lo artistico el impacto del “Fontana Show", ya
que sus grandes estrellas se habfa pasado a la TV. Fontana
reinventa la mafiana y determina que la radio pase a ser in-

formacion. La tele queda atras en la instantaneidad. Y lle- -

gan Carrizo y Larrea, quien también reconoce en su testi-
monio el impacto del “Fontana Show".

—;Qué rescata del pasado la radio de hoy?.

~Mario Pergolini testimoni6: Todos somos hijos de “Rapi-
disimo”. Esto es de un concepto radial que no tiene que ver

emisién en medios masivos.

con el aceleramiento, sino con que nada dura demasiado,
que no es lo mismo. Lo explico Larrea: “Debe durar sufi-
ciente para atrapar, pero el oyente frente a algo que no le
gusta tiene que poder decirse: ‘ya va a pasar”.

~3Qué cosas se perdieron y deberian Tecuperarse?

-Se perdi6 el estilo que distingue al sonido de cada radio.
Por un tono de locucién o por una voz, ya no se puede sa-
ber en qué emisora estds. “El rotativo del aire”, de Rivada-
via” conserva un estilo, pero se masificé el esquema maga-
zine, se perdi6 la figura del locutor. Lo mismo pas6 con los
radioteatros y las gerencias artisticas. Desde la preparacion
previa, la radio de los 30-40'y 50 puede ser considerada su-:
perior a la de hoy. Pero creo que estas cosas se pueden re-.
cuperar. £

—;Cudles son las nuevas cualzdades que ha desarrollado ol me-
dio, mds alld de las tecnoldgicas? 1

—El problema hoy es la segmentacién de objetivos entre la -
AM y la FM. Como si en la AM se hubieran concentrados -
los contenidos y en la FM los continentes. La AM es muy
hablada, opinada, para una franja de edad mas elevaday'
politizada que la FM, donde rige la dictadura del clip, el to-
do pasa y nada queda mal, como si en alguna ley no escri-
ta sentenciara que la AM fuera para hablar y la FM para la
misica

Diario Pdgina 12, 8 de diciembre de 1999
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El cine

Las producciones periodisticas, las revistas y la radio conviven en la pri-
mera parte del siglo XX con otra gran costumbre social: el cine.

Atin antes de la aparicién de la imagen fija, en 1660, el dinamarqués Wal-
genstein habia creado un especticulo capaz de convocar a la gente detras
de la ilusién de imédgenes en movimiento. Su invento se denomin Lin-
terna mdgica, un aparato que permitfa proyectar imagenes moviles trans-
parentes mediante la luz de una vela. Luego se las llamaria fantasmagorias.

1 " : :
U Durante mds de dos siglos se inten-

Estas peliculas no tenfan el
esquema argumental y fil-
mico ‘que hoy entendemos
como parte de una pelicula.
Eran simples escenas o cua-
dros referidos a alguna si-
tuacién, como hoy podrian
ser los videos familiares
que simplemente reflejan
un evento o anécdota.

Los gags recogen la tradi-
cién popular de la satmca y
las caricaturas.
En el Music Hall y en el Tea-
tro de Revistas el gag desig-
-naba el chiste o la payasada
fuera de libreto que impro-
visaban los actores y las fi-
guras comicas.
En el cine el gag designa
" cualquier situacién que ad-
quiera un tono ridiculo o
gracioso a partir de algin
hecho imprevisto.

to reflejar imagenes méviles. La fo-
tografia aportaria una nueva posibi-
lidad técnica. Finalmente, los her-
manos Louis y Auguste Lumiére pa-
tentaron en Francia en 1895 su ci-
nematégrafo o “aparato para obte-
nery proyectar imagenes cronofoto-
graficas”. Entre sus primeras pelicu-
las se destacan: La salida de los obre-
ros de la fdbrica Lumiére y La llegada
del tren a la estacion Ciotat, destina-
dos a reflejar la modernidad de los
principios de siglo y EI regador rega-
do, que fue el primer gag: un nifio
pisa la manguera con que riega un
jardinero, impidiendo primero el
paso del agua y dejando que el cho-
o empape al desprevenido.

Los hermanos Lumiére no confia-
ron en esta ultima posibilidad c6-
mica del cine. Luego, Charles Cha-
plin, Buster Keaton, Laurel y Hardy
(el Gordo y el Flaco) y, mas tarde,
los hermanos Marx, harian del gag
uno de los géneros mdas vendidos y
disfrutados por el ptblico de la in-
dustria cinematografica.

lQue gags recordas haber visto en pehculas de cine, programas de te-

IeV|S|on o publlCldades'

perdido.

El 18 de julio de 1896 se vieron en el Teatro Odeén de
Buenos Aires las primeras peliculas (apenas seis meses
después de ser presentadas en Paris). Las proyecciones
se mezclaban con actuaciones revisteriles y de circo.

Hacia 1930, cuando llegé al pais el cine sonoro, ya se
habian realizado alrededor de 200 peliculas mudas, no-
ticieros y documentales de lo mas variados: desde his-
toricos y gubernamentales hasta la filmacién de inter-
venciones quirtdrgicas. Muchas de estas peliculas se han
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Durante mucho tiempo se creyé que El Fusilamiento de Dorrego habia si-
do la primera pelicula argumental argentina, estrenada en 1910 dirigida
por el inmigrante italiano Mario Gallo. Sin embargo, a partir de nuevos
estudios de la Cinemateca Argentina, se rescaté una pelicula anterior a
esa: La Revolucion de Mayo, estrenada segtin se cree el 22 de mayo de 1909.
La original contaba con 15 escenas de la gesta patridtica, de las cuales se
rescataron sélo seis. '

Los primeros filmes tienen forma teatral. La iluminacién es vertical y
neutra. El ojo de la cdmara estd puesto en la misma posicién que la del
espectador sentado en su butaca. Los cambios temporales y espaciales
coinciden con el cambio de escena. La escena es estatica.

Francois Truffaut, critico y director cinematografico, escribia pa-
ra el The New York Times en 1979, en relacién a la obra de su
maestro, Alfred Hitchcock (polémico cineasta inglés dedicado a
las temdticas de la intriga y el terror a través de 53 filmes).

“Casi todos los directores de Hollywood disponen la escena a la
manera del teatro. Los actores se desplazan por un decorado, ha-
blan, y la camara filma la secuencia completa. Luego, el director
toma varios planos mas cortos; y, finalmente, se hacen primeros
planos de los distintos actores. Cada linea de dialogo queda asi cu-
bierta entre 16 y 20 veces, segin una diversidad de dngulos. Mds
tarde, en la sala de montaje, el editor pasard meses montando to-
do este material y luchando por darle ritmo, pero sin eliminar su
aspecto teatral. oo

Es a esta forma de hacer cine que Hitchcock se refiere -con justifi-
cable desprecio- cuando habla de ‘fotografiar cabezas parlantes’,
algo a lo que él siempre se opuso desde que comenz6 a filmar, en
1924.” i '

La primera pelicula sonora mundial fue El cantor de jazz , con Al Jolson.
Se estrené en 1927 en Estados Unidos y sélo tenia algunos segmentos
con sonido.

En la Argentina la primera pelicula sonora fue Musiequitas portenas, de Jo-
sé Agustin Ferreyra, estrenada en 1931.

La narrativa filmica se consolida mas tarde. Hoy tenemos totalmente in-
corporados algunos c6digos del cine, pero no siempre ha sido asi.

Imagind una escena en la cual el protagonista se levante “en tiempo real”.
Es decir, tome unos minutos para desperezarse y otros tantos para dirigir-
se hasta el baflo, se muestre todo procedimiento de lavarse los dientes...
jcudntos minutos de peliculas te parece que deberia llevar esa imagen?
Mird ahora cualquier pelicula en la cual se muestre a una persona desper-
tandose. Controld el tiempo en el que se desarrolla la escena. En estos ca-
sos, el cine condensa informacién, fija sélo algunos momentos.

Ahora pensemos en los casos opuestos. Mira una escena de suspenso: la
musica, los primeros planos de cada uno de los personajes, ruidos o so-
nidos que sugieren tension, signos que llevan a deducir las distintas reso-
" luciones de la escena. Aqui, el cine dilata, extiende el tiempo real.

Pero, en ambas situaciones, no nos importa la relacién con el tiempo
real. Vemos cine a partir del c6digo especial que la narracién filmica va
generando. Lo mismo ocurre con los efectos especiales, los mecanismos
de reflexion de los personajes (las personas que hablan “solas”)...

Desarroilaremos las
posibilidades técnicas de
cada medio a partir de la

'r‘»:)‘ 1 1 "'\:
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La television

)

;Alguna vez pensaste cual es la diferencia mas importante entre el cine y
la televisién?

Que a ésta Gltima la tenés en tu ca-
sa, que podés hacer zapping, que
= epcendés cuandf) querg‘s, - distancia (sin acercarse al
gratis... pero la dlfere‘naa funda- televisior.a mover la-perilla
n?e.r}tal fue qUe 3 parir de. l'a v el?- del aparato) fue una
vision, se pudieron transmitir im4- posibilidad -generada por

" e "
nes “en vivo”,
i?‘ comienzo de la televisién, los con-el coptrol pemoto 6,
ision, los. ¥ :
. cadas después de la apari-

programas previamente filmados y PiBn de I telorsian e de.
el video-tape (g;abacién de video), R e, posi'bili dad

in no existian.’ LI
-i St ctorés tores emitf técnica que pertenezca al
0 u actores emitian § 55 ;
y medio televisivo, sino a

n estudio las imdgenes que los te- 5
e S q elg otras tecnologias que luego
levidentes recibian en el mismo ikt :

; la televisién anexa o incor-
momento. Esto era, obviamente, voFd
imposible para el cine, :

El_zapping o la posilibili- |
dad de cambiar de canal a *

Dos-cientificos rusos que habian emigrado a los Estados Unidos después
de la Revolucién de 1917, se dedicaron alli a estudiar las posibles trans-
misiones televisivas, utilizando las ondas radiales. Uno de ellos, de ape-
llido Farnsworth, consigui6 financiamiento del Croker Bank en 1927 pa-
ra abrir un laboratorio y realizar la primera telecimara eléctrica, pero fi-
nalmente decidi6 crear su propia compaiiia: la Farnsworth Television, a
través de la cual patenté el iconoscopio (aparato capaz de disolver una
molécula y otorgarle productividad eléctrica para ser transmitida).
Mientras tanto, el otro cientifico ruso, Vladimir Zworykin, pasé por dis-
tintas empresas de telecomunicaciones -Westinghouse, RCA, Philco- has-
ta lograr en 1932 lo que se ha considerado la cimara totalmente electr6-
nica.

“En 1934, la RCA inici6 juicio a la Farnsworth Television por la
atribucién de toda patente posterior al descubrimiento del ‘ico-
noscopio’. La batalla comercial dur6 anos y Farnsworth, a pesar de
que finalmente gano, se vio obligado a vender las patentes a la
misma RCA, sofocado por las costas legales. De este modo, la gran
corporacion pudo, el 20 de octubre de 1938, anunciar que habia
comenzado la produccién en escala industrial de un nuevo tipo de
televisor econémico, y el 30 de abril del afio siguiente, su subsidia-
ria NBC (National Broadcasting Corporation) inaugur6 un servicio
de television en la Feria Mundial de Nueva York”.

El ojo universal, de Carlo Saﬁori, capitulo de Historia de los medios
de comunicacion masiva: del pedernal al silicio — de Giovanni Giovan-
ninni (comp.) - Eudeba - Bs. As. 1987 (subrayado en el original).

Es decir que, en Estados Unidos, desde su misma creacion, la television
estuvo signada por la estructura empresaria y comercial.
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En sus inicios, la radio ha-
bia debido competir con
los diarios y pelear por su
derecho a informar, funcién

por entonces asignada ex-.

clusivamente a los medios
gréficos. Los intelectuales la
destinaban al entreteni-
miento popular. Sin embar-
go, cuando aparecio la tele-
visién, la radio ya tenia una
trayectoria comunicativa y
habia logrado un lugar so-
~cial un poco maés “serio”.

Pero la asignacién exclusiva
de entretenimiento y emo-
cion también se repitié an-
te la aparicién de la televi-
sién durante los primeros
afios de su historia. La fun-
cién de informar aparecié
luego, cuando las cdmaras
apOrtaron la sensaci6n de

“ser testigo” de los hechos.
Hoy, radio y television
compiten en inmediatez de
transmision.

En Argentina, la primera transmisién se realizé por el entonces Canal 7,
tnico canal, en el afio 1951. En el TRACK 21 te presentamos el audio de
esa primera transmision. En 1959 aparecieron las primeras televisoras
privadas: Canal 13, Canal 11 y Canal 9. Mas tarde se sumaria desde La
Plata el Canal 2 (al que algunos llamaron el “Quinto Canal”), que agre-
g6 a la programacién habitual -centrada en ¢l entretenimicnto y la emo-
cion- una nueva atraccién: las emisiones deportivas. Canal 2 transmitié
el Campeonato Mundial de Fiatbol de Inglaterra en 1966.

Con el surgimiento de la televisién, los modelos de financiamiento eco-

némico de ese medio fueron dos:

e Un sistema bdsicamente europeo, en el cual la televisién habia queda-
do en manos del Estado.

o El sistema norteamericano de la television financiada por la publicidad.

Muchas de las grandes cadenas mundiales sobrevivieron por el financia-
miento estatal: la BBC (British Broadcasting Company) de Londres y la
RAI (Radioteledifuzione Italiana) por ejemplo.

En nuestro pais se instalé claramente el segundo modelo. Formalme te
se trata de un sistema mixto. Al menos un canal (Canal 7, luego ATC) ha
permanecido durante décadas en manos del Estado. Los otros grandes ca-
nales han sido manejados alternativamente por privados y por el Estado
segtin distintos vaivenes politicos. Pero todos ellos han sido financiados .
siempre (en todos sus periodos) a través de recursos publicitarios. Si bien
Canal 7 ha recibido mayor financiacion estatal para cubrir sus déficits fi-
nancieros, la inclusioén de publicidades ha sido un recurso muy utilizado.

En nuestro pais, la posesion de los canales pas6 nuevamente a manos del
Estado en julio de 1974. El 1ro. de mayo de 1980 comenz6 la transmi-
si6n color en forma permanente (ya habia existido una experiencia pilo-
to durante la transmisién internacional de Campeonato Mundial de Fut-
bol de 1978). En 1984 se reprivatizé Canal 9. Los otros dos grandes ca-
nales -ya convertidos en cadenas, a través de repetidoras en todo el pafs y
con acceso a transmisiones via satélite- también volvieron a manos pri-
vadas en 1990. Aunque, esta vez, con una particularidad: el por entonces
presidente reciente Carlos Menem habia derogado por decreto el articu-
lo 45 de la Ley de Radiodifusién, que impedja a los propietarios de me-
dios gréficos adquirir medios audiovisuales. Asi fue como comenzaron
los monopolios de medios en nuestro pais, de los cuales hablaremos més
adelante.

Antes de esta privatizacién, el debate contaba con tres posturas basicas:

1) Quienes defendian a los canales de televisién en manos del Estado,
sosteniendose en que la Constitucién Nacional de 1853 determinaba
que el correo (nico medio de comunicacién de esa época) debia que--~
dar bajo tutela estatal. Por lo tanto la filosofia debia mantenerse. -

2) Quienes hablaban de privatizacién conservando la vigencia del articu-
lo 45 de la Ley de Radiodifusion, porque éste garantizaria mayor plu-
ralidad de voces en funcién de los distintos propietarios.

3) Quienes defendian una libertad absoluta en la participacién de la lici-
tacién, independientemente de las otras propiedades de las personas o
empresas que se presentaran en ella. Algunos, inclusive, postulaban la
ventaja de que “gente con experiencia” en otros medios asumiera la
programacion de los canales, por entonces muy cuestlonada y critica-
da.

Obviamente, esta dltima postura se impuso en el debate y finalmente se
privatizaron las cadenas y los canales de television de todo el pais. ATC
(Argentina Televisora Color) continué en manos del Estado.
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El cable '

A principios de la década del '40, los sistemas de distribucién audiovisual
por cable se utilizaban en Estados Unidos s6lo para sustituir la onda
abierta o transmisién por aire. En aquellas zonas de un barrio en donde
(por razones técnicas) no podia llegar la onda hertziana de la TV abierta,
se instalaba en la comunidad una gran antena para recibir la sefial con
nitidez y luego se distribuia la imagen a partir de un cableado de cobre
que llegaba a cada uno de los particulares. También en Argentina se apli-
c6 este sistemna a partir de 1960 en algunas regiones del interior del pais
en las cuales no llegaba a captarse la sefial de los canales abiertos. Los ca-
nales de cable repetian, entonces, la programacién de las emisoras de TV
abierta de las grandes ciudades.

El cable genera dos grandes fenémenos sociales:

1) El primero, es la generacién de canales especializados. La TV abierta
dividia al pablico en sus distintas franjas horarias. El cable proporcio-
na a cada uno de ellos un canal con programacién especializada du-
rante largas horas. '

Tipos de Canal ' Ejemplos de sefiales

que se dedican a ese publico
Dedicados al ama de casa: Utilisima Satelital
Infantiles Cartoon Network
De Noticias Crénica Television
De Deportes TyC Sport
De Peliculas Hallmark Entertainment
De Series Uniseries
De Arte y Espectdculos Canal (d)
De Documentales TV Quality

Telemusica

De Muisica

Y otros con un perfil atin mds especifico, como Canal VOLVER (peliculas
y telenovelas de la TV abierta argentina de otros tiempos); Canal Noticias
Rural (dedicado a las actividades del campo); Argentinisima Satelital
(transmite folklore y muisica nacional); Canal Infinito (magia, futurismo,
astronomia y ciencias ocultas).
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Este recorte del ptblico genera
un nuevo concepto en comuni-
cacién. Hasta la llegada del ca-
ble, si bien algunas revistas y
publicaciones tenian su ptiblico
especifico y acotado, la idea de
medio masivo se asociaba al
concepto de BROADCASTING
(broad en inglés significa ancho
y casting hace referencia a la dis-
tribucién o a los modelos prefi-
jados). Son medios masivos
aquellos que distribuyen mode-
los relativamente similares de |
mensajes para atraer a una gran
cantidad de publico, a una fran-

ja ancha dentro del mercado de
la comunicacién.

La difusién del cable ayuda a
consolidar una tendencia de
marketing aplicada a los medios
de comunicacién que llevaria a
hablar de NARROWCASTING ¢
(narrow significa angosto). Es |
decir, modelos predeterminados
para una pequefia franja del pd- -
blico. Pero, como se trataba de :
menor cantidad de gente, se vol- -
via mds facil conocer y evaluar -
las particularidades y las necesi- -
dades de ese publico y los men- =
sajes lograron ser en mds direc ;f
tos y, por lo tanto, mds efectivos:
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Mercado del Cable

En argentina En América Latina
Multicanal 28% Argentina 43,70%
(Grupo Clarin) Brasil 19,20%
Cablevisién 26% México 17,90%
Supercanal 9% Chile 5,70%
Telecentro 2% Otros 3,80%
Otros 35% Colombia 2,20%
Uruguay 2,20%
Venezuela ' 1,80%
Guatemala 1,40%
Paraguay 1,30%

Fuente: Grupo Clarin

Pero esta virtud adjudicada al
El satélite cable se debe, en realidad, a la
conexién de éste con otra tec-
nologia: la del satélite. Las em-

En una carta a Galileo, el as-
~ tronomo Johannes Kepler
~ fue el primero en usar la pa-

labra satélite para nombrar ' En 1962 se lanz6 el primer sa- ” de” ssrviclo d bl
a un cuerpo que gira en tor- télite privado de comunicacio- I()f\:s;s, % ls g;;o e cas -
no a un planeta. El primer nes a larga distancia, llamado - 1calna ,T la S0, ab
satélite artificial de la Tierra Telstar I, que daba un giro alre- PeTCOnRl, - (GIRCENILD, etc}:.),
fie danzado. por la Unién dedor de la tierra en 150 minu- I, (X0 AOiEns parabczh-

~ Soviética el 4 de octubre 5 tos. Podia recibir las ondas de S 2 de recibir las e
: 19'57. Se llamé Spluﬁik,'- un & radio y amplificarlas antes de l(eds :;fl{?les' A lestas sgnales
término ruso que signiﬁca : remitirlas nuevamente a la ba- - » ;ll a3 atguntos te e
compaiero de ruta. se terrestre. Con ¢l fue posible CECAIES | SUIRAEL OLR TRt Ser

nales de produccién local, que
se dirigen a determinados seg-
mentos de publico. Luego, las
empresas se dedican a hacer el
cableado y la conexién para ca-
da usuario y contar con una va-
riada oferta de senales o cana-
les. Muchas de las sefales son
transmitidas por varias empre-
sas. ]

transmitir programas de televi-
sién a través del Atlantico.

Los actuales satélites orbitan
por encima del Ecuador a 24
horas, es decir, conjuntamente
con la rotacion de la tierra mis-
ma. Esto hace que cada satélite
guarde siempre la misma rela-
cién con las estaciones de tie-
rra y pueda ser usado constan-
temente. Las telecomunicacio-
nes via satélite son reguladas
por organizaciones internacio-
nales. La mds importante de : el
ellas es el consorcio INTELSAT, | ponos de comumsa‘aoq o mul-
con casi 200 estaciones en to- timedios. El s'a‘tehte .1mpone
do el mundo. Cada uno de sus Hna concentraain de 1nfor1pa—
satélites puede conectar mds de cién desde el punto de vista

30.000 llamadas telefénicas y técnico. Mas alla de lo’sl.altos =
50 b e television. costos para poner un satélite e

Hablamos bastante de la cen-
tralizacién provocada por fac-
tores sociopoliticos: el mono-
polio y la consolidacién de em-

funcionamiento, se trata de
: una tecnologia en si misma
centralizante, porque una imagen transmitida por satélite, tal como fue
codificada por unos pocos emisores, tiene un poder de reproduccién que
llega hasta miles de millones de receptores en todo el mundo. Las trans-
misiones de la Guerra del Golfo y en los Balcanes son muestras de esta
centralizacién informativa avalada por la técnica. z
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La informdtica

La mdquina de escribir se invent6 y paten-
t6 a principios del siglo XVIII. Sin embar-
go, su uso sélo se popularizé hacia fines
del siglo XIX, cuando la fibrica de armas
Remington se dedicé a producir y distri-
buir mdquinas de escribir, mejorando su
técnica. Ya a principios del siglo XX su uso
las volvia imprescindibles y se tornaron
cada vez mas veloces, silenciosas y peque-
fas.

El primer uso al que se ha asociado la PC (Personal Computer) es el de
acelerar en proyecciones considerables el proceso de escritura de estas
mdquinas de escribir. A los “procesadores de textos” , en las PC se suma-
ban, ademds, comodidades tales como las “planillas de calculo” o de “ba-
se de datos” (especie de calculadoras o maquinas registradoras mejora-
das) y la permeabilidad de los disefios y los dibujos.

Més tarde, el desarrollo de la tecnologia informitica
llegaria a revolucionar completamente todo el siste-
ma de manejo de la informacién. Las redes, las posi-
bilidades de almacenar datos a escalas antes impen-
sadas, de acceder a bancos de datos, de acelerar el
tiempo de biisqueda de informacién y abaratar los
costos de las conexiones, las aplicaciones cientificas
y técnicas, el mundo de Internet..., los cambios son
multiples, permanentes y vertiginosos.

La informdtica se ha convertido en una herramienta
condensadora de todas las otras tecnologias. Tiene
una permebilidad tal que se ha adaptado a los re-
querimientos de infinidad de dmbitos sociales. Los
“sistemas informéticos” cambian nuestra manera de
relacionarnos con el mundo. Estamos, entonces, an-
te una nueva revolucion tecnolégica de la comunica-
cién.

Ya habiamos nombrado otras REVOLUCIONES TECNOLOGICAS en
COMUNICACION:

Primero, la imprenta.

Luego, el telégrafo

Después, la imagen.

Todos los cambios tecnolégicos posteriores parecen haber perfeccionado
alguno de estos tres tipos de cambios, baséndose en ellos.

1. Luego de la imprenta, las rotativas, la produccién en serie y la fotoco-
piadora, la cual ha Ilegado a hacer de cada persona su propio editor,
capaz de componer y disefiar paginas.

2. El telégrafo ha sido continuado por el teléfono, el fax, el télex, las co-
nexiones de redes informaticas, el correo electrénico, etc.

3. La imagen fija dio lugar a las méviles, luego al colory a la incorpora-
ci6n del sonido, hasta llegar ahora a la tridimensi6n de las imagenes
virtuales.
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Acerca de la CENSURA... o el poder
en los medios masivos.

Censurar significa intervenir sobre los mensajes. Esta intervencién tiene in-
tenciones de “corregir” o “conducir” los discursos de acuerdo con los in-
tereses del poder politico de turno, “restringiendo” las posibilidades de
circulacién a aquellos discursos que atentan contra la ideologfa imperan-
te. Es un recurso caracteristico de gobiernos autoritarios.

Existen varios tipos de censura. Tradicionalmente pensamos en censura
como un grupito de personas que “filtran” los mensajes, “cortan” escenas
o pérrafos y dictaminan aquello que puede difundirse y aquello que no.
Es lo que técnicamente se denomina la censura previa. Se “revisa” el ma-
terial antes de que éste pueda emitirse. En general, este tipo de censuras
van acompanadas de leyes, regimenes y disposiciones explicitas y claras
por parte de los gobiernos. Hay listados de temas, personas, “cosas” y
“personajes” que no pueden aparecer en los medios.

Existe también la censura posterior (est-post-facto = ocurrida después del
hecho) que se liga a la aplicacién de sanciones econémicas o suspension
de programas o personas. En estos casos, la informacién “no querida” ya
ha sido difundida por los medios. Pero, una vez sucedido este hecho, los
duefios del poder politico toman medidas para que el mensaje no se re-
pita, para que los responsables tengan una sancién o “desaparezcan” de
los medios. Las medidas sirven también para intimidar a quienes tuvie-
ran la intencién de obrar de modo similar. Ante todas estas situaciones,
existe también un cédigo reglamentario muy claro a seguir.

Pero también funciona otro tipo de censura: la autocensura de los emi-
sores. Los periodistas, autores, actores y conductores saben cuél es la pos-
tura y la composicién econémica del medio para el cual trabajan. Cono-
cen. los‘c6digos implicitos acerca de la linea ideoldgica que tiene ese me-
dio, la cual no debe ser contrariada si se pretende permanecer dentro de
su estructura. Ya no se trata de las disposiciones abiertamente estipuladas
-como ocurrfa con los gobiernos dictatoriales- pero hay algunos limites
y reglas que se dan por sobreentendidos y que funcionan como censura.
No es una censura externa al mensaje, sino que la ideologfa se ha meti-
do “en la cabeza” de los emisores.

Pero la verdadera censura impuesta hoy por “los grandes medios” es la
imposibilidad de cualquier ciudadano de acceder al rol de emisor. La gran in-
version de capital que requiere una emisién en los medios masivos, ha
circunscripto ese espacio a unas pocas personas con poder econémico.

Imaginemos que nosotros, en nuestro rol de televidentes, miramos un
programa y no coincidimos con aquello que se est4 diciendo. Podemos
cambiar de canal, llamar por teléfono o mandar una carta a ese progra-
ma y expresar nuestro desacuerdo, y también comentar con amigos lo
ocurrido. Pero no podemos (al menos no muy facilmente) aparecer en la
television al dia siguiente con un programa producido por cada uno de
. nosotros, que refleje nuestra opinién con la misma calidad técnica y en
Remitimos nuevamente al  igualdad de condiciones que el programa original.
tema CONDICIONES

DE PRODUCCION Y La emisién de los medios masivos —especialmente en la televisién y el ci-
CONDICIONES DE ne- es centralista y antidemocratica, porque sus altos costos de emisién
RECONOCIMIENTO, permiten que s6lo un grupo de poderosos accedan a manejarlos. La gran
pdginas 48 a 50. mayoria de la poblacién queda excluida y marginada a la hora de emitir.
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El “medio” decide si se transmitird una manifestacién o protesta realiza-
da en la calle, un evento cultural o una noticia que ha llegado a su redac-
cién. Los ciudadanos comunes podemos presionar sobre los medios, pe-
ro no decidimos qué se emitird. Podemos intervenir a partir de esquemas
que armaron otros (por ejemplo, participamos de un televoto por si o
por no con un nimero telefonico, pero el tema y la pregunta la armaron
otros).

Esta censura se denomina censura fundamental, porque es mucho mas
profunda y excluyente que las demas. Y porque es irreversible. Hoy en dia
se habla de una gran libertad de prensa, y en términos tradicionales esta
libertad existe: no hay comisiones que censuren previamente los mensa-
jes ni aparecen “listas negras” de personajes que no puedan aparecer en
los medios. Pero, en realidad, jcudntos ciudadanos comunes no pueden
aparecer en los medios porque estin automdticamente excluidos y por-
que, desde el fundamento mismo de los medios como empresas priva-
das, estd prohibido el acceso a aquel que no es contratado por los due-
nos?

Si tomamos esta censura fundamental, los canales en manos del Estado
pasarian a tener un valor democratico mucho mayor que los grandes em-
porios econémicos, ya que dentro de una politica estatal es mas proba-
ble que existan incentivos hacia programas culturales y proyectos comu-
nitarios que no dependan tanto de los anunciantes publicitarios o del ra-
ting. ATC, por ejemplo, cuenta con programas culturales y educativos
dentro de la brecha horaria entre las 20.00 y las 22.00. En canales priva-
dos, este espacio sélo es cubierto por programas que garanticen un éxito
comercial.

os de censura previa y/o posterlor centradas en el mens
*

Se profundizard este tema
en Agenda Setting, dentro
de las Teorias de la Comu-
nicacion, pagina 157.

Volvé a la LECTURA
COMPLEMENTARIA 11
de “Los periddicos” y res-
pondé (pdgina 95).

¢ ﬁ' ba?arte en los casos que recuerden tus mayores)’y rgsponde
I ue habntua *nte se censuran ¢Por qué creés qUe es aslﬁi'

uenos Alres (UTPBA) lanzé a la opinioén p
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chéndo aparecen los MONOPOLIOS de MEDIOS de COMUNICA-
CION? Como los medios se manejan en forma similar a cualquier em-
presa privada, su concentracién en pocas manos sigue los mismos meca-
nismos que los de las demés empresas: asf como una productora de ga-
seosas 0 articulos de limpieza logra imponerse sobre sus competidoras y
“copar el mercado”, un medio logra imponerse sobre los demas y “copar
el aire” de las transmisiones.

Los MONOPOLIOS se conforman a partir de dos tipos de INTE-
GRACIONES COMERCIALES: ;

- La denominada INTEGRACION HO-

RIZONTAL se produce cuando una
- empresa dedicada a un rubro se “ex-
pande” y adquiere otras empresas del
mismo rubro: sus competidoras. Por-
ejemplo, una fébrica de galletitas
compra otras fdbricas mas pequefias y
agranda su capacidad. O un canal de
televisién compra otros canales.

La INTEGRACION VERTICAL, en
- cambio, existe cuando una empresa
adquiere otras que completan el cir-
cuito de su produccién. Por ejemplo,
si la fabrica de galletitas compra un
molino para hacer harina, una empre-
sa de transportes para distribuirlas,

* una refineria de azicar, etc. Entonces,
desde que comienza la produccién
hasta que llega al consumidor esta f4-
brica controla todo el proceso de ela-
boracién. ;

Los canales de television compran
productoras de cine, distribuidoras de
peliculas, agencias de prensa y otros
medios que complementan su circui-
EE10 2

En ambos casos hay concentracién. Pero hay un tercer caso ain
mas concentrado en el que la INTEGRACION es doble: unas po-
cas empresas que fabrican galletitas (integracién horizontal) lo-
gran manejar también todo el circuito de produccién (integracién
vertical). Eso ocurre con los medios: unos pocos canales que han
absorbido a sus competidores controlan también el circuito inte-
gro de la produccién de mensajes.

La compaiifa ABC, la més grande del mundo, se fusion6 en 1995 con
Walt Disney Corporation. Su red, como todas las corporaciones de comu-
Nicaci6n, contaba ya con productoras de video y canales europeos y japo-
Neses de television, egtaciones de radio, grabaciones, diarios y otras pu-
blicaciones de difusién mundial. Con esta nueva fusién, ABC incorporé
ademds un emporio cinematogrifico (estudios de animacién y distribu-
Gén de cine) y de industrias de entretenimiento (Disneylandia, Disney
World, etcétera).
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Sus competidoras también habfan hecho fusiones similares. La CBS se
amplié hacia negocios de energfa e ingenieria ambiental al unirse a la fir-
ma electrénica Westinghouse. La NBC también se orienté hacia los siste-
mas de energfa asocidndose a la General Electric, pero asomé sus narices
también en otros mercados como los aeroplanos, los servicios financie-
ros y el equipamiento médico.

La monopolizacién en la Argenti-
na habia comenzado hacfa déca-
das con la conformacién de las ca-
denas de radio y el modelo centra-
lista de televisién. Pero la gran
monopolizacion que dio lugar a
los actuales emporios multime-
dios sélo fue posible gracias a la
integracion vertical de los medios
en la Argentina, que se produjo re-
cién a partir de 1990.

Hasta ese momento tenia vigencia
el articulo 45 de la Ley de Radiodi-
fusion N° 22.285/80, que impedia
adjudicar las frecuencias de radio y
television a quienes simultinea-
mente fueran propietarios de me-
dios de comunicacién impresos
(diarios, revistas, guias, editoria-
les).

A la hora de privatizar los grandes
canales de televisién abierta, como

La palabra multimedios esta {_
muy difundida. Deriva de
una antigua denominacion
tebrica norteamericana que
engloba con el nombre de
mass media a cualquier tipo .
de medio de comunicacién
destinado a un ptiblico ma-
sivo.

La UtlllZ&Clén de la palabra
multlmedlos es un- poco
riesgosa, porque hace hinca-
pié en la conformocién tec-
nolégica de una empresa,
pero oculta la referencia a la
monopolizacién comercial.
En realidad, deberia hacerse
referencia a su calidad de
empresa que concentra va-
rios medios. Por lo tanto, se
trata de Emporios de Comu-
nicacién o Grandes grupos
econémicos que concentran
la difusién masiva. Es decir,
Monopolios.

nido en cuenta. Asi los grandes
medios gréficos accedieron a otros
tantos medios audiovisuales.

Al principio, por una cuestién de marketing, los emporios disimulaban §

esta concentracién. S6lo después de 1995 los Grupos Multimedios co-
menzaron a “blanquear” parte de la situacién, aplicando un mismo logo
para todas las empresas integrantes del grupo.

El pionero en esta medida fue el Grupo Clarin, tnico que hoy, en 1999,
tiene en su pagina Web de Internet la némina de las empresas en las que
participa.

erial del Grupo Clarfn y deﬂnir cémo se conforma la monopolizaclén '»
medlos AL A

arin, en Ios programas de Telefé se muestrarljas yev stas de Ed
: 'ublicitan las pg?ffculas de cine que ese mﬁino cgpal .produce
' i‘opocnonan con mayor énfasls los producta el mismo

ya dijimos, este articulo no fue te-

 los programas e
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;:De qué derecho hablamos?

Cuando hablamos de derecho a la informacién nos re-
ferimos a uno de los derechos humanos que las personas
hemos conquistado a lo largo de la historia: el de expre-
sar nuestras ideas y publicarlas, y el de recibir infor-
macion veraz.

Sin embargo, cuando intentamos definir con claridad
el contenido de este derecho, vemos que aparece relacio-
nado con otras expresiones que se refieren a derechos y
libertades considerados inherentes 2 la naturaleza huma-
na, como la libertad de opinién, de expresion y de pren-
sa. No obstante, estos conceptos no son sinénimos entre
s y tampoco equivalen al derecho a la informacién, ya
que este tiltimo surge de un proceso de evolucién histé-
rica y juridica mas amplio en el que los derechos huma-
nos fueron redefiniéndose hasta alcanzar el contenido
que tienen en la actualidad.

Un poco de historia

Si realizamos un rastreo histérico, veremos que ya en
la Declaracién de los Derechos del Hombre y del Ciuda-
dano, proclamada luego de la Revolucién Francesa de
1789, se inclufan articulos relacionados con la libertad de
expresion:

“Ningtin hombre debe ser molestado por sus opinio-
nes, aun religiosas, con tal de que su manifestacién no
perturbe el orden publico establecido por la ley”.

“La libre comunicacién de los pensamientos y de las
opiniones es uno de los derechos més preciosos del hom-
bre; todo ciudadano puede, pues, escribir e imprimir libre-
mente, salvo la responsabilidad por el abuso de esta liber-
tad, en los casos determinados por la ley.”

Para interpretar estos articulos hay que tener en cuen-
ta que la libertad de prensa nacié como libertad de im-
prenta, es decir, como libertad para imprimir las pro-
pias ideas, opiniones, ete. Durante los siglos XVIIl y XIX,
no eran pocos los que usaban las prensas ~méquinas de
imprimir- para hacer conocer sus opiniones. Como vimos,
en esa época predominaban las publicaciones de cardcter
politico, docirinario y faccioso y casi cualquier persona
ilustrada estaba en condiciones de publicar libelos y folle-
tos. Durante gran parte del siglo XX, ademds, aparecieron
numerosos periédicos obreros. '

Con la aparicién de la prensa comercial en los Estados
Unidos, a mediados del siglo xx, la expresién “libertad de
prensa” comenzo a referirse a la libertad de constituir
empresas informativas. Parte de este mismo proceso fue
la creacién, a principios del siglo xx, de las primeras socie-
dades de redactores que reclamaban por el reconocimien-
to de sus derechos, motivo por el cual se elaboraron algu-
nos estatutos para proteger a los trabajadores de las em-
presas informativas.

Ms adelante, a partir del surgimiento de otros medios
de comunicacién masiva como la radio y la television, co-
menz6 a utilizarse una nueva expresién: “libertad de in-
formacién” que, de a poco, sustituy a la de “libertad de
prensa’. .

La Declaracién Universal de Derechos Humanos, apro-
bada por la Asamblea General de las Naciones Unidas en
Paris el 10 de diciembre de 1948, consagré el derecho de
todo ser humano a investigar, recibir y difundir in-
formaciones y opiniones. En su articulo 19 esta decla-
racién establece: “Toda persona tiene derecho ala libertad
de opinién y de expresion; este derecho incluye el de no .
ser molestado a causa de sus opiniones, el de investigar y
recibir informaciones y opiniones y el de difundirlas sin li-
mitacién de fronteras, por cualquier medio de expresion”.

Por eso, este derecho incluye no sélo a quienes produ-
cen la informacién sino también a quienes compran y leen
periédicos o revistas, a quienes escuchan radio y ven tele-
visién, et¢. Asf la sociedad en su conjunto, como titular
del derecho a la informacién, es quien puede exigir ve-
racidad y responsabilidad a las instituciones piiblicas —el
Estado—, principal fuente de la informacién que reciben los
cindadanos.

“|ibertad de prensa”. Detalle de un grabado anénimo de 1797.
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Las desigualdades en el acceso a la informacién

Alo largo del siglo xx, el sostenido crecimiento de los
medios masivos de comunicacién fue poniendo en eviden-
cia algunos problemas relacionados con la posibilidad de
que todas las personas disfrutaran por igual del derecho a
la nformacidn. _

Durante la década de 1970 comenzaron a denunciarse
en los foros internacionales las desigualdades entre los pai-
ses desarrollados (centrales) y los subdesarrollados yen
vias de desarrollo (periféricos) respecto del flujo de la infor-
“~macion. En efecto, los paises del Tercer Mundo empezaron
a reclamar ante organismos internacionales como las Na-
ciones Unidas la situacién de desequilibrio en que se encon-
traban en cuanto al acceso y a la difusién de informacién.

{Cudl era el problema? Debido a que la mayorfa de las
noticias que circulaban por todo el mundo eran produci-
das por las grandes agencias de informacién, como AP
UPI, Reuler y AFP, entre otras, sucedia a menudo que una
informacién originada en un pais africano, por ejemplo en
Kenia, fuera escrita por un redactor de una agencia esta-
dounidense y editada en las oficinas de esa misma agencia
en Nueva York. Esta informacién luego se distribuia a to-
do el mundo y era comprada, entre otros, por los diarios
de Suddn. Asf, los sudaneses se enteraban de lo que esta-
ba sucediendo en wn pafs vecino a través de las noticias
producidas por la agencia estadounidense. Pero también
podia ocurrir que esa noticia no fuera considerada impor-
tante por la agencia y, en consecuencia, la informacién no
continuara su curso. Por lo tanto, y siguiendo con el ejem-
plo, los diarios sudaneses podian incluir gran cantidad de
informacién originada en los Estados Unidos y 1o decir na-
da acerca de lo que ocurria en Kenia, porque los editores
de la oficina central, desde su Propio punto de vista, no lo
consideraban importante,

Preocupaciones como éstas motivaron la organizacion,
por parte de la Unesco, de una Comisién Internacional
sobre los Problemas de Comunicacién (CIC), presidida
por Sean Mc Bride, Premio Nobel de 5, Paz, e integrada por
personalidades de distintos pafses, La Comisién Mc Bride
tenia como objetivo 1z elaboracién de un informe so-
bre la situacién de desequilibrio entre los paises en
relacién con la comunicacién y las informaciones,

Luego de tres afios de trabajo, la Comisién entregd un
informe en 1980, en el que definia el derecho a la comu-
nicacién como un derecho que rebasa el de recibir in-
formacién, Segin este informe, “Todo el mundo tiene el
derecho a comunicar. Los elementos que integran este de-
recho fundamental del horabre son los siguientes, sin que
sean en modo alguno limitativos: a) el derecho de reunion,
de discusién, de participacién y otros derechos de asocia-
ci6n; b) el derecho de hacer preguntas, a ser informado, a
informar y a otros derechos de informacién; c) el derecho

a la cultura, el derecho a escoger, el derecho a la protec-
cién de la vida privada y otros derechos relativos al desa-
1rollo del individuo. Para garantizar el derecho a comuni-
car seria preciso dedicar todos los recursos tecnolégicos
de comunicacién a atender las necesidades de la humani-
dad al respecto”.

Las conclusiones del informe Mc Bride definfan las ba-
ses del Nuevo Orden Mundial de la Informacién y las Co-
municaciones ~-NOMIC, entre las que podemos mencio-
nar: la supresién de los efectos negativos de los monopo-
lios, puiblicos o privados, y de las concentraciones excesi-
vas; la eliminacién de las barreras a la libre circulacién de
lainformacién, y la necesidad de que los paises desarrolla-
dos ayuden a mejorar la capacidad comunicativa de los
paises en desarrollo. En este sentido, hay que destacar que
el NOMIC era apoyado tanto por gobiemos populares y
democréticos como por dictaduras como las que rigieron
durante la década del ‘70 y parte de la del ‘80 en varios pai-
ses latincamericanos. Estas ultimas, lejos de estar preocu-
padas por la identidad cultural de sus pueblos, necesita-
ban, bésicamente, controlar 1a informacién local e impedir
que fuera difundida por agencias de noticias europeas y
norteamericanas, sobre las que no tenfan influencia.

El informe Mc Bride fue objeto de reservas por parte
de algunos paises, entre ellos, Gran Bretafia v los Estados
Unidos, quienes decidieron retirarse de la Unesco y deja-
ron de aportar el dinero correspondiente a sus cuotas co-
mo miembros del organismo. La Unesco quedé paralizada

porvarios afios y en adelante el tema no volvié a plantear-

se. Estos paises se reincorporaron como miembros de Iz
Unesco recién a fines de la década de 1980.

Conocer nuestros derechos

Como ya dijimos, el derecho a la informacién vale tanto
para aquellas persenas que producen y emiten la informa-
¢idn como para quienes la reciben. Pero hay que distinguir
entre las facultades que correspenden a unos y a otros.

El derecho a informar

La legislacién internacional en esta materia reconoce
que las personas tienen, sobre todo, derecho a expre-
sarse sin ser censuradas en forma explicita ni encu-
bierta. Este derecho incluye garantizar la posibilidad de
investigar e indagar fuentes, més atin cuando son publicas.

Es decir que el derecho a expresarse se viola, por ejern-
plo, cuando se prohiben manifestaciones artisticas, cuan-
do se levantan programas o se elaboran “listas negras”, o
cuando se profieren amenazas que impiden a los periodis-

“tas dar a conocer determinadas informaciones.
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Pero a veces, se producen situaciones en las que 1a cen-
sura no es explicita. En este sentido, un abogado especia-
lizado en Derecho a la Informacién, Damidn Loreti, sostie-
ne: “... se nos ocurren como casos de censura o impedi-
mentos institucionales el monopolio u oligopolio de papel
para diarios [...], el levantamiento de 6rdenes de publicidad
(este episodio ocurri6 cuando se le suspendid la publici-
dad oficial a Pdgina/I12 [...]) o la distribucién descompen-
sada de publicidad oficial como forma de castigo a los me-
dios. [...] Tampoco pueden ser obviados otros mecanismos
propios de las empresas que limitan la facultad de investi-
gacion de sus profesionales a causa de compromisos eco-
ndmicos o politicos”.

Para ejercer plenamente el derecho a informar es nece-
sario, ademas, que se cumplan otros requisitos, entre ellos,
contar con los medios e instrumentos técmicos ade-
cuados. Al mismo tiempo, se requiere la garantia de que los
mensajes que se difunden no sean interferidos por medios
técnicos de ningiin tipo ni por otros mensajes que los dis-
torsionen o descontextualicen.

El derecho a difundir informacién implica también
que cualquier persona esté en condiciones de acceder
a los medios de comunicacién. Como los medios masi-
vos suelen ser organizaciones empresariales que se rigen
por una légica econémica, es muy dificil que cualquier ciu-
dadano pueda expresarse a través de ellos. Sin embargo,
las cartas de lectores, los llamados telefénicos y las solici-
tadas constituyen formas efectivas de ejercer la libertad de
expresion. Por otro lado, algunas iniciativas comunitarias
como asociaciones vecinales y escuelas, por ejemplo, in-
centivan la participacién de la comunidad en la produc-
cién de informacién; esto sucede en algunas radios FM ba-
rriales o del interior del pais, y en algunos programas de
televisién por cable.

Por tltimo, quienes cumplen la tarea de informar tie-
nen derecho al secreto profesional y a la reserva de
las fuentes informativas como garantia de su libertad
de investigacién. Este derecho no sélo protege el trabajo
del informador sino que también se orienta a preservar a
quienes aportan datos a la investigacién.

E1 derecho a ser informado

El derecho de las personas a ser informadas, es decir,
a recibir informaciones u opiniones, se fundamenta en
otros otros dos derechos que ha conquistado la humani-
dad a través de la historia: el derecho al conocimiento y a
la participacién. Pero ademés, estos tiltimos estdn muy re-
lacionados entre si. En efecto, gozar del derecho al cono-
cimiento significa que toda persona debe poder enterarse
de aquello que ocurre a su alrededor; gracias a este cono-
cimiento, tendra la posibilidad de participar en su comuni-
dad. Por eso se dice que, en las sociedades modernas, el

derecho a la informacién tiene la misma. jerarquia que el
derecho ala educacién.

Quienes recibimos informacién también tenemos de-
recho a seleccionar los medios y los mensajes que
nos llegan y a ser informados verazmente. Segin Lo-
reti, “... esta caracteristica, que podria denominarse dere-
cho al pluralismo informativo, es la garantia efectiva de
la recepcién de una informacién sana y participativa. El
hecho de contar con un canal tinico por el cual tomar co-
nocimiento de la realidad es lo que permite aislar a una
comunidad del resto del mundo y admitir la posibilidad
del autoritarismo. Una voz Unica no informa sino que
propagandiza”.

Por 1ltimo, 1a legislacién internacional en materia de
Derecho a la Informacién contempla, entre las facultades
de los lectores, oyentes, televidentes, etc., el derecho de
rectificacién o respuesta, también conocido como dere-
cho de réplica. Este derecho se aplica toda vez que desde
los medios se difunden informaciones inexactas y agra-
viantes relativas a una determinada persona, quien, en ese
caso, debe poder utilizar el mismo medio para responder a
esa informacién en las condiciones que establezca la ley.

- AR AL e A S AR

D Debatan entre todos por qué es importante la
vigencia del derecho de réplica.

D ;Cudles creen que son los argumentos que pre-
sentan aquellos que se oponen al cumplimiento

de este derecho?

TUEGNTE
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El derecho a la informacién
en la Argentina

En nuestro pais, el derecho a la informacién aparece
contemplado de diversas maneras en la legislacién. El ar-
ticulo 14 de la Constitucién Nacional sanc1onada en 1853
establece:

“Todos los habitantes de la Nacién gozan de los si-
guientes derechos conforme a las leyes que reglamenten
su ejercicio; a saber: de trabajar y ejercer toda industria Li-
cita; de navegar y comerciar; de peticionar a las autorida-
des; de entrar, permanecer, transitar y salir del territorio
argentino; de publicar sus ideas por la prensa sin censura
previa; de usar y disponer de su propiedad; de asociarse
con fines ttiles; de profesar libremente su culto; de ense-
fiar y aprender”.

Como vimos antes, en la época en que se sancioné
nuestra Constitucién, el derecho a la informacién se refe-
ria, bésicamente, a la libertad de prensa. Por eso, este ar-
ticulo establece, para los habitantes de nuestro pais, el de-
recho a publicar sus ideas sin censura previa. Pero la ver-
dadera incorporacién del derecho a la informacién en la
legislacién argentina se logré a partir de la reforma cons-
titucional de 1994. En efecto, a través del articulo 75, in-
ciso 22, se otorga rango constitucional a los tratados inter-
nacionales suscriptos por la Argentina. Desde entonces,
varios tratados referidos al reconocimiento de los Dere-
chos Humanos pasaron a tener una jerarquia superior a las
leyes. Entre ellos, el Pacto de San José de Costa Rica es
especialmente relevante para el tema que nos ocupa.

Ademas, en el propio texto de la Constitucién, la re-
forma de 1994 también incorporé articulos orientados a
proteger el derecho a la informacién de los ciudadanos.
Esto puede verse en el Capitulo Segundo de la Primera
Parte, denominado “Nuevos derechos y garantias” (arti-
culos 36 a 43).

El artfculo 41, por ejemplo, obliga al Estado nacional a
proveer informacién y educacién sobre temas ambienta-
les. Esto significa que el Estado debe informar a los habi-
tantes del pais sobre cuestiones ecolégicas como una ma-
nera de contribuir al ejercicio del derecho a un ambiente
sano y a la preservacion de los recursos naturales.

El articulo 42, por su parte, sefiala: “Los consumidores
¥y usuarios de bienes y servicios tienen derecho, en 1a rela-
cién de consumo, a la proteccién de su salud, seguridad e
intereses econdmicos; a una informacién adecuada y ve-
raz [..]". Desde este punto de vista podemos considerar
como consumidores o usuarios de bienes y servicios a los
lectores y televidentes, ya que compran diarios y se abo-
nan a servicios de televisién por cable.

LaLey de Radiodifusién que rige actualmente en nues-
tro pais es la 22.285, sancionada en 1980 por la dictadura mi-
litar que se inicié en 1976. Esta ley contintia en vigencia aun-
que ha sido levemente modificada durante el gobierno de
Carlos Menem. En dicha oportunidad se derogé el articulo
45 que impedia a quienes fueran duefios de un medio ad-
quirir otros medios; también prohibfa a los extranjeros ser
duefios de empresas mediaticas en nuestro pafs.

Los gobiernos democriticos que se sucedieron desde
1983 han debatido varios proyectos de reformas pero nin-

guno prospero.
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La Ley 22.285, si bien no hace referencia explicita al
derecho 2 la informacién, considera a los servicios de
radicdifusién como de interés piiblico y establece la
obligacién de suministrar informacién “veraz, objeti-
va y oportuna”. Pensemos, en este sentido, que esta ley
fue sancionada por un gobierno de facto, no democrético,
que no se caracterizo, precisamente, por el reconocimien-
to de los derechos de la poblacién.

Otras normas que reconocen el derecho a la informa-
cién de la ciudadania son la Ley 23.052, que excluye toda
posibilidad de censura cinematografica, y la Ley 23.727, que
reconoce la libertad de recepcién de sefiales satelitales.

La censura en nuestro pais

~ Enla historia de nuestro pais, uno de los derechos
constitucionales gue més cominmente se ha violado
es el derecho a la libertad de expresién.

Esto sucedid, basicamente, en aquellos momentos en
que se interrumpi6 la democracia. Durante cada uno de
los golpes de Estado que se produjeron en el siglo xx -seis
en total- se cercenaron muchos de los derechos de la po-
blacién, entre ellos, y en especial, el derecho a la libertad
de expresién. Sumanifestacién més evidente fue la censu-
ra en los medios de comunicacion y en la literatura. Se
prohibid la circulacién de libros, la exhibicién de peliculas
y programas de televisién y la difusién de ciertos temas
musicales por la radio. Se elaboraron “listas negras”, inte-
gradas por todas aquellas personas que aparecfan en los
medios de comunicacién y que manifestaban su oposicién
al gobierno: periodistas, actores y actrices, cantantes y
otros exponentes de la cultura.

El actor comico Alberto
Olmedo fue victima de la
censura. Se levanto su
programa El Chupete y se
prohibié llamar “Capitan” a
su personaje Piluso.

:Cémo caracteriza la autora la situacion que se vivia
durante la dictadura?

¢ De qué manera se refiere a la censura?

¢ Qué derechos creen que reclama Maria Elena
Walsh en su articulo?

i

Ledn Gieco, Atahualpa Yupanqui y el
libro El Principito estuvieron inclui-
dos en las “listas negras” durante la
ultima dictadura militar.
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Capitulo 5: ;Y ahora qué? Cultura de la convergencia:
los dltimos afios y la revolucién participativa

Bienvenidos a la cultura de la convergencia, donde los viejos medios chocan con los nuevos,
donde los medios populares y los corporativos se entrecruzan, donde el poder del productor
mediético y el poder del consumidor medidtico interaccionan de maneras impredecibles.
La cultura de la convergencia es el futuro, pero estd cobrando forma en nuestros dias. Los
consumidores serdn més poderosos en el seno de la cultura de la convergencia, mas sélo
si reconocen y emplean ese poder como consumidores y ciudadanos, como participantes
cabales en nuestra cultura.

Henry Jenkins, Convergence Culture. La cultura de la convergencia de los medios de
comunicacion.

Hasta aqui hemos hablado de las teorfas tradicionales sobre la comunicacién, de lengua
y semiologia y de las diferentes dimensiones de los procesos comunicativos. Hemos
dicho que son sociales y culturales, y que dependen de distintos sistemas'y niveles de
acuerdo. También hemos mencionado algunas de las cosas que estan cambiando con
las nuevas tecnologias. Y, lo que es mds importante, nos hemos referido a la manera
en que vamos experimentando, aprendiendo “sobre la marcha”las formas de usarlas,
qué nuevas posibilidades existen y cémo aprovecharlas. De alguna forma, esto nos lleva
a retomar al sentido original de la comunicacién: entrar en contacto, compartir, estar
en “comunién” con el otro (que hoy es un “otro” cada vez més plural y “exético” con
respecto a las distancias tanto fisicas como culturales, ademas de los “otros” cotidianos
con los que convivimos desde siempre). Los intereses se organizan con otros valores;
hay grandes emprendimientos comunitarios en la web (Wikipedia, foros, blogs, redes
sociales, programas gratuitos, etc.) cuyos miembros colaboran sin un fin econémico
(aunque se puedan hacer donaciones voluntarias), sino con el objetivo de compartir y
multiplicar saberes. :

Pero como todo pasa tan rapido y vamos experimentando, nadie sabe muy bien como
dar un marco tedrico a estas transformaciones. No contamos aiin con una teoria como
las que se establecieron a lo largo del siglo pasado, sobre todo porque los tiempos de
reflexién son mas largos que la gran velocidad e imprevisibilidad con que ocurren los
cambios. Quiza se trate de pensar las cosas de otra manera y, como ya observamos,
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plantear buenas preguntas (que nos inviten a pensar y participar) en lugar de buscar
respuestas cerradas. Por este motivo, en este capitulo intentaremos proponer algunas
ideas a partir de las propuestas de Pierre Lévy y Henry Jenkins sobre la “inteligencia
colectiva” y lo que sucede al ponerla en practica. Es un intento por reflexionar y com-
prender un poco més qué generan las nuevas tecnologias y nuestros multiples usos
de ellas.

Pierre Lévy nacié en Tnez en 1956. Hasta 1998 fue profesor
en el Departamento de Hipermedia de la Universidad de
Paris VIII y en la actualidad trabaja en el Departamento
de Comunicacién de la Universidad de Ottawa, Canadéa. Es
un estudioso del concepto de “inteligencia colectiva” y de
las sociedades basadas en el conocimiento compartido.
Es uno de los pensadores mds reconocidos en el ambito
de la cibercultura y la comunicacién digital. La web de su
proyectos es (en inglés y francés): <http://www.ieml.org/
spip.php?rubrique3&lang=en> (Information, Economy,
Meta, Language)

Algunas de sus ideas pueden leerse aqui en castellano:

<http://www.fing.edu.uy/iie/ense/asign/progarte/inteli-
gencial.html>

Su perfil en Twitter es @plevy

Henry Jenkins es el profesor a cargo de Comunicacién,
Periodismo y Artes Cinematograficas de la Universidad
del Sur de California. Durante diez afios (hasta 2009) fue el
Director del Programa de Estudios Mediéticos Comparados
del MIT (Masssachussets Institute of Techonology). Ha escrito
y editado numerosos libros sobre temas de medios, cultura
popular, computadoras e Internet. Es uno de los pensado-
res de referencia sobre nuevas tecnologias, participacion
y cultura de la convergencia.

Su blog (en inglés) es <http://www.henryjenkins.org/>

Henry Jenkins

CULTURA DIGITAL Y CULTURA DE LA CONVERGENCIA

Durante los afios noventa del siglo pasado, se hablé mucho de la llegada de una cultura
digital y de su gran amenaza, que nos convertiria €n seres aislados, conectados a una
computadora y excluidos del “mundo real”. Fue la época del llamado “boom” de las
“puntocom”, padginas web que se suponia que iban a ser la nueva y definitiva forma de
comunicacién en la red. Sin embargo, este primer experimento fracasd, seguramente
porque las fuentes de financiacién de estas empresas on line seguian el esquema de
lo que hasta entonces sabiamos de la publicidad tradicional; y las formas de medir la
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participacién de las “audiencias” también eran las que se,usaban para la televisién o
los medios impresos. Ademas, hasta bien entrados los afios noventa, las conexiones a
Internet (especialmente en el caso de los usuarios domésticos) eran lentas y a través
de las lineas telefénicas, y su precio se calculaba por minutos, lo que no fomentaba
un uso continuo ni constante. Tampoco cualquier usuario podia armarse una web: era
necesario utilizar numerosos conocimientos “técnicos” que no todos dominaban. Con la
llegada de la llamada web 2.0 (ya comentada anteriormente), las opciones comenzaron
a abrirse, como ocurre, por ejemplo, con la posibilidad de las conexiones por ADSL 0 la
fibra éptica, con precios de tarifas fijas que ofrecen una conexién constante.

Pero quizé la transformacién mas interesante delo que Henry Jenkins llama “la cultura
de la convergencia” radica en los usos -~hasta hace muy poco tiempo, inimaginables~
que hace la gente comin de un medio mucho més interactivo que cualquiera de los
que hayan existido antes. Proliferan las webs, los blogs, los videos en Youtube, los per-
files de Facebook y Twitter, las fotos en Flickr, s6lo por nombrar algunos casos. ;Como
responden las empresas y grupos mediaticos a todo esto? La verdad es que tampoco
saben muy bien qué hacer. En su libro Convergence culture: la cultura de la convergencia
de los medios de comunicacién, Jenkins propone algunas ideas, antecedentes y funciona-
miento para que tengamos a mano elementos que nos ayuden a comprender larealidad
comunicativa actual.
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Por Fontanarrosa Por King

:Qué es la cultura de la convergencia?

Henry Jenkins plantea que, en la cultura de la convergencia, esta ultima no depende
de ningln canal de distribucién especifico (frente a los medios tradicionales, que si
lo necesitan: prensa, radio, cine, televisién...). Se trata, en realidad, de un cambio de
paradigma, porque actualmente tenemos que pensar €n contenidos que fluyen por
diversos y multiples canales medidticos, a los que se accede de distintas maneras y
que ademds generan relaciones muy complejas entre los grupos mediéticos y la cultura
participativa (que se da especialmente a través de lo que ofrece Internet). Es decir que,
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aunque haya participantes més poderosos que otros en
el juego de la comunicacién, las opiniones, propuestas y
modificaciones surgidas de ellas fluyen mas libremente,
tanto entre los que tradicionalmente eran considerados
como “receptores” o “consumidores” (la gente comun) y
: los “emisores” o “productores” (los medios, las corporacio-
B nes, etc.). Sefiala, ademads, que las empresas medidticas
il —evidentemente, con fines econémicos- que entienden
: las nuevas condiciones lo estédn aceptando bastante bien
Imim | porque las estrategias que se dan en esta convergencia
: crean multiples formas de vender los contenidos a los
seguidores. Por otra parte, fortalece la fidelidad de los con-
sumidores justo en un momento en que la fragmentacién
de las ofertas pone en duda las formas tradicionales de
Tapa del libro de Henry Jenkins hacer negocios. Un ejemplo actual es el eslogan de Mo-
vistar, que dice claramente “Comunidad Movistar, juntos
podemos mas”, que capta el eje fundamental de esta nueva cultura: somos muchos,
estamos juntos y generamos nuevas cosas, que circulan por multiples canales. Por
supuesto, hay organizaciones y compafias que querrian que todo siguiera igual y se
niegan a todo tipo de participacién por parte de los usuarios. Muchos observadores de
la cultura de la convergencia piensan que estén arriesgdindose demasiado a perder a sus
clientes... Porque si bien no todos somos activos y colaboramos en red en la actualidad,
esta es la tendencia que probablemente ird creciendo en los préximos afios.

Frente a las ideas que apuntan a que los nuevos medios desplazaran a los viejos,
la propuesta de la convergencia habla de una convivencia en la.cual los contenidos
atraviesan y transforman los usos de (todos) los medios y los lugares tradicionales de
“emisor” y. “receptor”. Por lo que dicha propuesta no acepta la teoria que se oye por
estos afos, la que postula que todos los sistemas a través de los cuales generamos y
recibimos contenidos (computadoras, televisién, consolas, teléfonos celulares, etc.)
terminarén siendo una sola “caja negra” (es decir, un solo “aparato” que nos ofrezca
todas las opciones), sino que conviviran entre ellos y generardn nuevas formas de re-
lacién y nuevos usos.

Caricatura acerca de redes
sociales universales
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La cultura de los fans (o “seguidores”)

Uno de los ejemplos mas graficos que da Jenkins para
entender los fenémenos comunicativos en las sociedades
actuales es el de la cultura de los fans. En el area de las
series, trabaja sobre Survivor (en Argentina fue adaptado
hace unos afios como Expedicién Robinson, algunos videos
pueden verse en YouTube y en http://resisteunarchivo.
blogspot.com/). Si bien en nuestro pais no tuvo dema-
siado éxito como para seguir con otras temporadas, en
Estados Unidos éste fue uno de los diez programas mads
vistos durante sus ocho primeras ediciones. Imaginense
todos los fans que tenia, quienes, obviamente, desarro-
llaron un montén de ticticas que después veriamos en
otras series, incluso algunas de ficcién, como en el caso
de Lost (Perdidos), serie a la que ya hicimos referencia. Se
trataba de un grupo de personas que viajaban a una isla
y tenian que sobrevivir hasta que quedara uno. El gran
desafio de este programa era que se grababa completa-
mente antes de ser emitido, con lo cual las cadenas de
televisién (CBS en EEUU y Canal 13 en Argentina) tenian
que mantener un secreto total sobre los resultados, el
ganador, etc... Pero no contaban con los fans y sus es-
trategias (y un nuevo y poderoso canal para ponerlas en
préctica, Internet). Los seguidores mas fieles y obsesio-
nados con el programa llegaron a usar fotos via satélite
para ubicar el campamento, a ver los episodios cuadro a
cuadro para encontrar informacion oculta, a viajar a los
lugares de las grabaciones, y lo mas novedoso: estaban
dispuestos a descubrir juntos las incégnitas antes de que
la produccién del programa decidiera dar las respuestas.
Asi surgen los spoilers, que en un primer momento podrian
amargar a cualquiera que no estuviera “dentro del juego”
su disfrute del programa. En la actualidad, las reglas son
mas claras y la mayoria de articulos que contienen este
tipo de informacién lo anuncian antes, para los que no
quieran saber “mas” no lo lean.

Lo interesante de este funcionamiento de “comunidad
virtual” (que lleva a extremos increibles los comentarios
“de pasillo” que se hacen en la escuela o en el trabajo al
dia siguiente de la emisién de un programa) es que sus
miembros estdn dispuestos a compartir los conocimien-
tos individuales para alcanzar objetivos y metas con-
juntas, mucho mas amplias. El concepto de “inteligencia
colectiva” se refiere, precisamente, ala capacidad de estas

Facebook Fan Page

* inglés significa arruinar.

S e 3
* DAMON LINDELOF AND CARLTOMN CUSE

Portada de la enciclopedia de Lost,
que contiene 400 paginas y el mas
exhaustivo andlisis dela serie televisiva
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comunidades virtuales de estimular lo que saben sus miembros y combinarlo: lo que no
searnos capaces de saber solos, quizd podamos descubrirlo en grupo (como las deduc-
ciones casi imposibles que hacfan los seguidores de Survivor para ver cémo seguiria el
reality o las casi infinitas referencias de Lost, desde los nombres de los personajes hasta
los titulos de los libros que leia uno de ellos, Sawyer). Esta organizacién de usuarios,
seguidores y espectadores es lo que Pierre Lévy denomina “comunidades de conoci-
mientos”. Los seguidores piensan, sugieren, discuten y proponen. Son como verdaderos
laboratorios de ideas de los que surgen saberes colectivos. En estas agrupaciones apare-
ce, entonces, una posibilidad novedosa, practicamente Gnica en el desarrollo histdrico
de los medios: ejercer cierto poder (real, que se traduce en modificaciones y cambios
visibles) en su negociacién con los productores mediéticos. Este autor también afirma
que esto es un motor para el intercambio y venta de bienes y servicios, con lo cual, las
empresas que lo marginen o nieguen estaran arriesgando una posibilidad muy intere-
sante, incluso desde el punto de vista econémico. Para entender esto, podemos pensar
el cambio que se ha dado desde las compafiias de musica y los propios musicos con
respecto a “compartir” o “bajar” musica y el aspecto “legal” o “ilegal” de esta practica. Al
principio, todos lo condenaron como pirateria; después hubo musicos que empezaron
a poner sus canciones en las webs para que fuera posible escucharlas gratis on line; y
hubo algunos que le permitian al usuario bajar los archivos directamente y sin costo,
comentando que ganaban dinero con los conciertos. O el caso de Ovi, la plataforma
de Nokia que permite bajar musica gratis y de forma legal y Don’t Pay Music (http://
www.dontpaymusic.com/), un sello de discos en Internet que va ganando espacio,
bésicamente porque entiende los nuevos términos del juego. El gran problema son los
intermediarios entre los artistas y el publico, que han inventado una industria de la
que han vivido durante afios y a las que, por supuesto, no les interesa ningun tipo de
modificacién. Pero las cosas han cambiado, y van teniendo que adaptarse o correrdn
el riesgo de desaparecer. Justamente es en estas transformaciones que los seguidores
de diversos contenidos han tenido bastante que decir... jy han sido escuchados!

Publibidad de Dont pay music Musica para la gente
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) Lean la entrevista de la pagina anterior realizada por Juan Pablo Diaz en el sitio <http://www.139db.
com.ar/> en octubre de 2009 a los responsables de Don’t pay music.

2) ¢ Qué les parece el concepto de esta web? ¢ Por qué?
3) ¢Creen que algo asi hubiera sido posible hace unos afios? ¢ Por que?

4) ;Qué piensan que cambi6 en nuestras practicas de comprar y escuchar musica, que hizo posible
un sello como éste? (Es decir, cual fue el rol que jugd la gente comun en este cambio).

La entrevista se puede leer completa en: http://www.139db.com.ar/2009/10/la-revolucion-del-anti-sello/

Narracién transmediatica, el desafio de la convergencia

Dijimos que la cultura de la convergencia se basa en la circulacion de contenidos a
través de diferentes canales. Con lo cual, esté claro que lo importante es pensar en esos
contenidos.y no sélo registrar los cambios que se producen en el plano tecnoldgico.
Ademis, dichos contenidos tienen que adaptarse o tener versiones que se puedan en-
tender en (y por medio de) diferentes soportes. No es una tarea facil, porque ademas
de la llamada “brecha tecnolégica” (es decir, el acceso o la ausencia de éste a los nue-
vos medios), ain tenemos que desarrollar los saberes y competencias para entender
estos nuevos discursos, tanto individualmente como en las multiples relaciones que
pueden darse entre ellos. Y no nos referimos sélo a los saberes “técnicos”. Si en el
capitulo sobre semiologia hablamos de la construccién del sentido, las posibilidades
de la narracién transmediética y los comentarios y combinaciones que pueden surgir
de ella quizé extiendan esas posibilidades hasta limites poco explorados hasta ahora.
Nuevas formas de comprender, de relacionar y de combinar los discursos nos abren
caminos que hasta hace unos afios parecian de ciencia ficcién. El cambio fuerte es en
relacién con los contenidos y nuestros vinculos con ellos.

Probablemente, él primer experimento de narracién transmediatica, que apunta a ser
mucho més que una franquicia tradicional, como la de una pelicula o serie, que a su
vez vende mufiecos, DVD, libros, etc., haya sido Matrix. Henry Jenkins dice que este
tipo de relato constituye la creacion de un mundo narrativo, més que de “productos”
medidticos independientes. Comenta cémo los hermanos Wachowski (los creadores de
Matrix) pensaron desde un principio en un “conjunto” completo, compuesto por tres
peliculas, videojuegos e historias de animacion,
pero con una profunda interrelacién entre estos
elementos. De ahi que quienes sélo vieron las
peliculas tenian una experiencia distinta de la
que tuvieron quienes jugaron a los videojuegos
y vieron los cortos animados. El “todo” vale mas
que la suma de las partes independientes: ha-
blamos del saber (o sentido) “extra” que surge
de comprender el universo Matrix en su amplia
; e extensién. Por eso mucha gente no entendié de
Poster de la pelicula Matrix
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qué se trataban las peliculas, mientras que muchos otros piensan que es una de las
mejores historias de todos los tiempos.

Dice Jenkins: “Matrix es un entretenimiento para la era de la convergencia mediética,
integrando multiples textos para crear una narracién de tales dimensiones que no
puede confinarse a un tnico medio” (Jenkins, 2008). Y da ejemplos claros: en la pelicula
Matrix Reloaded, aparece el personaje del “Chico” (Kid), y tiene una conversacién con
Neo que sélo entenderan completamente quienes hayan visto el corto de animacién
de donde viene este personaje, The Kid's Story. La pelicula no explica nada, sino que da
por sentado que los espectadores saben de qué se estd hablando. Por otro lado, esa pe-
licula empieza con los personajes revisando las “Gltimas transmisiones del Osiris”, algo
que sdlo entenderan quienes hayan jugado al videojuego Enter the Matrix, en el que la
primera misién del jugador es recuperar una carta para entregarla a los protagonistas,
que contiene la informacién que aparecen analizando en la gran pantalla. Y es que la
narracién transmediatica ofrece y exige un gran trabajo de los seguidores; el rol ya no
es de un espectador activo, sino que tenemos que convertirnos en participantes para
entender este tipo de universos narrativos. Hay, ademds, ganas de compartir ese saber
a través de muchisimos blogs y foros que dan pistas para entender este universo, trucos
para el videojuego, datos que resultan interesantes...
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Pagina del comic de Peter Bagge sobre Matrix, Get it? (;Lo entiendes?) que ilustra las distintas reacciones de los
asistentes a la pelicula.
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Cultura popular en el marco de la convergencia

Si Matrix fue el primer intento de narracién transmediatica, otra sagas se transformé
de manera similar, aunque su origen haya sido anterior. Es el caso del universo de La

~ guerra de las galaxias (Star Wars) iniciado por las tres primeras peliculas en 1977, que

dio lugar a innumerables productos derivados, tres peliculas -realizadas mucho tiempo
después (en 1999), pero cuyas historias narrativas son previas a la original- y series
de animacidn. Es otro de los ejemplos que trabaja Jenkins: desde el primer momento,
los seguidores fanaticos de la saga comenzaron a hacer peliculas caseras que rendian
tributo de distintas maneras a Han Solo y compafiia. Circulaban entre amigos, de
manera clandestina, se convertian en un “mito” gracias al boca a boca. Era uno de los
funcionamientos clasicos de la llamada “cultura popular” en la que también surgian
(v todavia lo hacen) revistas o fanzines alternativos, radios FM sin autorizacién oficial
para transmitir, de corto alcance, pero que eran muy seguidas en los diferentes barrios
(este fendmeno fue muy interesante en la Argentina de los afios ochenta). Es decir que
esta ebullicién de “produccién artesanal” de la cultura popular no es nueva, pero en
Estados Unidos se hizo muy visible, masivamente, cuando en 2003 AtomFilms convocé
aun concurso oficial de peliculas para los fans de La guerra de las galaxias. Se presenta-
ron mas de 250 trabajos. Después del entusiasmo inicial, los niimeros seguian siendo
interesantes: en 2005 hubo 150 propuestas.Y siguen apareciendo més y mas versiones
en diversos sitios de Internet (una de las mas conocidas -y divertidas- es George Lucas
in love, que puede verse en YouTube, incluso subtitulada en castellano).

La posibilidad de hacer “cine digital” sélo con un poco de creatividad y una computadora
estimula atin mas a los fans, que suelen ser el segmento mas activo del publico de los
medios, como ya vimos en los ejemplos anteriores, y que ademés reclaman su derecho
a participar de manera plena. Lared es un canal de distribucién poderosisimo para toda
esta “produccién aficionada”, con lo cual las “peliculitas” ocultas, que circulaban casi
clandestinamente, se estidn haciendo publicas y accesibles para casi todos aquellos que
tienen acceso a Internet. Lo que cambié no es la cultura de los fans o las formas de la
cultura popular en si, sino su exposicién y visibilidad. Esto plantea nuevos problemas
a la industria mediética, centrada siempre en sus intereses comerciales, sobre todo
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con respecto a los derechos intelectuales y a lo que los fans hacen con sus historias.
Como afirma Jenkins, “Una cosa es permitir la interaccién de los consumidores con los
medios bajo circunstancias controladas. Totalmente distinto es permitirles participar
a su manera en la produccién y distribucién de bienes culturales” (Jenkins, 2008). Es
que el momento y la situacién actual del cambio mediatico reafirman, de alguna ma-
nera, el derecho de la gente coml'ma_participar activamente en su cultura, lo que para
muchas empresas choca con sus intereses, pero sobre todo con la forma de entender
el flujo medidtico que tenian hasta ahora. Los fans y audiencias exigen participar a
su manera; las compariias quieren controlar esa participacion, lo que nos deja en un
terreno de luchas que estd aun por definirse. Algo, sin embargo, estd bastante claro:
los productores mediéticos tienen que encontrar la forma de satisfacer esas demandas
de participacién, porque si no, se arriesgan a perder el apoyo de sus seguidores mas
fieles, que son los que pueden organizar estrategias y movimientos a favor o en contra
de determinados productos, servicios y contenidos. Hay que empezar a entender las
reglas de esta nueva situacidn, tanto desde lo que tradicionalmente definimos como
“produccién” y “recepcién”, porque hoy todos somos productores, en mayor o0 menor
grado. Si bien tenemos intereses diferentes (los seguidores nos preocupamos por
encontrar e interactuar con discursos que nos interesen, mientras que las empresas
tienen como objetivo fundamental la influencia para un rédito econémico), habra que
transitar y negociar los puntos en comun para llegar a acuerdos que satisfagan a am-
bas partes. Y no es nada ficil: a las compaiiias les encanta la buena publicidad gratis
que pueden generar los seguidores mas fieles, pero se niegan a dejarlos participar mas
alld de lo que puedan controlar; esto puede generar poderosas campanas en su contra
por los ofendidos seguidores. Nadie sabe bien qué hacer con esto: las empresas lanzan
mensajes contradictorios, que a veces cambian completamente frente a la reaccion del
publico. Queda atin un largo camino por recorrer, en el se irdn dando saltos y caidas,
sin ninguna duda.
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Poster de la primer pelicula de la saga Star Wars, 1977 Dark resurrection es una pelicula italiana
inspirada en Star Wars, 2006
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