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Las redacciones de papel e Internet

Convergencia,
un camino hacia
el futuro

Por Jimena Abad
Fotos de Pablo Porcitncula y
Agence France-Press

RESUMEN

Las redacciones de los diarios viven modificaciones en un tiempo de
revolucion digital, que varios autores coinciden en definir como la
mas importante desde la imprenta de Gutenberg. Los medios estan
acostumbrados a los cambios. Los historiadores britanicos Asa
Briggs y Peter Burke afirman que los medios deben ser vistos como
“un sistema en cambio perpetuo™ y agregan que esas modificacio-
nes han tenido “importantes consecuencias sociales y culturales”’
Los diarios vivieron el advenimiento de la radio, la radio el de la
television y la television el de Internet. Y, a diferencia de lo que
muchos futurdlogos pronosticaron, ni los diarios desaparecieron por
la radio ni la radio por la television. Al contrario, los medios con-
vivieron. Hoy es Internet la supuesta amenaza. Sin embargo, los
periodicos —que hasta hace un tiempo tenian sus sitios web
relegados— parecen apostar al otrora hermano menor. No lo hacen
porque si: los diarios viven en la incertidumbre. Para adaptarse
apuestan a reorganizar el corazon de los diarios: la redaccion. Llegd
la convergencia de redacciones de papel e Internet; es un camino
hacia el futuro. En este articulo, la autora analiza experiencias y
plantea las preguntas mas fundamentales para pensar este tema.

Palabras clave: convergenciay cambio en las redacciones, prensa digital y en papel
periodismo digital, diarios, produccion periodistica, edicion periodistica.

ABSTRACT

Editorial departments of newspapers are going through times of
change amidst the digital revolution which some authors catalogue
asthe mostimportant since the Gutenberg press. The media are used
to changes. British historians Asa Briggs and Peter Burke say that the
media have to be perceived as “a system in perpetual change™ and
add that these modifications have had “important social and
cultural consequences”’ Newspapers have seen the advent of the
radio, radio of TV and TV of the Internet. Despite the predictions of
many futurologists, neither newspapers have disappeared because
of the radio, nor radio with TV. On the contrary, they coexist together.
The Internet is today a sudden threat. Nevertheless, newspapers
—which up until recently had their websites in a relegated position—
seem to begin to bet their stakes for their younger sibling.
Newspapers live in uncertainty. In order to adapt they try to
reorganize the heart of their business: the editorial department.
These are times of convergence of the print and web editorial de-
partments, it's a time to the future. In this article the author analyzes

differentexperiences and raises key issues to approach the topic.
Key words: convergence and change at the editorial departments, digital and paper-
media, digital journalism, newspapers, journalistic production, journalistic edition.
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Lasituacion de los periddicos

Desde hace algunos afios la venta de diarios viene en
descenso, especialmente en los mercados mas maduros
de Occidente. Las cifras divulgadas por la World
Association of Newspapers (WAN) en agosto de este
afio muestran que la circulacién de diarios cay6 0,8%
en 2009.° El mayor descenso se produjo en los paises
desarrollados y fue compensado por un crecimiento de
1% en Asia. Si bien las cifras no parecen ser alarman-
tes, la tendencia a la baja en Occidente es constante. Un
ejemplo es el de Estados Unidos. “La circulacion de los
diarios ha estado en declive por muchos afios pero la
baja se aceler6 en 2007 y més rapidamente durante la
recesion”,® indica un articulo publicado en abril por
The New York Times.

En lo que refiere a la publicidad, los diarios sufrieron
una pronunciada baja de 17% en 2009 —afio en que se
Vivio una recesion-y de acuerdo a los datos de Zenith
Optimedia, se aguardaba que la publicidad creciera en
2010 el 3,5%. Sin embargo, los editores de periddicos
del mundo “entienden que su tradicional fuente de
ingresos no regresara a los niveles de afios anteriores”’
Mientras tanto, la web sigue creciendo. Se esperaba
gue 2010 culminara con 2.000 millones de usuarios de
Internet,” de acuerdo al Gltimo informe de la Union
Internacional de Telecomunicaciones de Naciones
Unidas. La cifra representa un tercio de la poblacion
mundial. Ademas, la web ocupa el tercer lugar como
medio para anunciar con el 12%, después de la
television (39%) y los diarios (24%).” Sin embargo, por
ahora la publicidad en la web es acaparada por los
buscadores, especialmente por Google.

“Muchas compafiias en mercados maduros han abra-
zado a las plataformas digitales y a nuevas formas de
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publicaciones en papel, haciendo crecer su portafolio
de productos, alcance de audiencia y ganancias, aun
cuando su circulacion del tradicional papel esta bajo
presion”, dijo Christoph Riess, CEO de WAN-IFRA,
quien presento el informe World Press Trends. Agreg6
que “esta metamorfosis del negocio del papel hacia un
modelo dindmico basado en el papel pero digitalmente
expansionista, es el problema pero también la opor-
tunidad para la industria del papel”®

Papel e Internet: la convergencia

En este contexto, los diarios apuestan a la convergen-
cia de sus redacciones de papel e Internet. ;Pero qué es
la convergencia? La palabra puede tener definiciones
amplias como la que propone el analista Henry
Jenkins: el “flujo de contenido a través de multiples
plataformas mediéticas, la cooperacién entre malti-
ples industrias mediaticas y el comportamiento mi-
gratorio de las audiencias mediaticas”’ Por su parte, el
investigador y profesor de Indiana University, Mark
Deuze, sostiene que la convergencia es “vista en
términos de (creciente) cooperacion y colaboracion
entre redacciones en otros tiempos diferentes, y otras
partes de la compafiia moderna”’® Agrega que esta
“méas 0 menos reticente colaboracién de operaciones
de medios que antes eran diferentes, es particular-
mente observable en los esfuerzos de la prensa y la

1l

television con sus contrapartes online”.

Por su parte, los investigadores y docentes de la Uni-
versidad de Navarra, Ramoén Salaverria y Samuel
Negredo toman la definicion de convergencia en los
medios como “un proceso multidimensional que, faci-
litado por la implementacidn de tecnologias digitales
de telecomunicacion, involucra a las esferas tecnol6-
gicas, de management, profesional y editorial de los
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medios masivos, favoreciendo una integracion de
herramientas, espacios, métodos de trabajo y lengua-
jes, de modo que los periodistas produzcan contenidos
que son distribuidos a través de multiples plataformas,

9712

usando el lenguaje especifico de cada una de ellas”

La convergencia de las redacciones en los diarios pue-
de ser parcial o llegar a una integracion total; parece
no existir una receta magica. Lo cierto, si, es que mu-
chos medios se embarcan en el proceso. ¢Por que?

En 2005 los editores de The New York Times, Bill Keller
y Martin Nisenholtz, enviaron un mensaje a los
miembros de su redaccion. “Creemos que uno de los

mas grandes desafios en el largo plazo (...) es inventar
un periodismo digital y nuevos servicios para nues-
tros lectores, que cumplan nuestros altos estandares y
ayuden a cargar los costos de una gran organizacién
de noticias. Hemos concluido que nuestra mejor
forma de alcanzar nuestros desafios es integrar
nuestras dos redacciones en una. Esto nos permitira
(...) elevar el periodismo digital al proximo nivel”,”
decia el memo en el que los directivos comunicaban al
personal la estrategia de convergencia hacia el futuro.

Al objetivo de mejorar el periodismo digital se suman
otros estrechamente relacionados, como atender la
demanda de los usuarios sedientos de historias, las 24

AFP Photo / Georges Gobet
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horas, los siete dias a la semana (24-7), a través de
plataformas diversas, como i-Phone, notebook o
netbook. El periodista Rob Curley plantea que en
Estados Unidos hay dos tipos de editores de diarios:
“Los que piensan que la parte mas importante de la
palabra newspaper (diario) es news (noticia) y quienes
piensan que la parte mas importante es paper (papel).
(..) No podemos tener miedo de llegar a nuestra
audiencia a través de nuevas maneras. Sera una de las
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llaves para un futuro exitoso de nuestra industria”

Y la necesidad de llegar a las audiencias lleva a més
cambios en las redacciones. “Tenemos una audiencia
que estd hambrienta de historias, especialmente
noticias de ultima hora, y las quieren lo mas rapido
posible. Lidiamos con la evolucién de una noticia
desde el primer reporte en cinco lineas en el celular, al
copete online en la pagina web, a la version papel que
aparece 16 horas o mas tarde al punto final que sera
online. Para poder hacer esto, necesitamos que los
hombres de la noticia se sienten juntos y, preferente-
mente, no atados a cargos como editor online o editor
de noticias para el papel”,* afirma Mario Garcia, CEO'y
fundador de Garcia Media.

Hay también razones econémicas para llevar adelante
un proceso de convergencia, como las de las empresas
gue consideran que no tiene sentido duplicar la tarea
que realizan los periodistas de sus redacciones papel o
Internet. Lo ideal es que el mismo periodista publique
para ambos medios. Asimismo, hay investigadores que
consideran que “la integracién de las redacciones
online y papel es la Unica forma para que los diarios de
América Latina expandan sus operaciones online. (...)
Expandir lo online significa generar contenido —texto,
audio, video y multimedia—en ciclos de 24-7"."°
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Los pasos para la convergencia

La convergencia no se realiza de un dia para el otro,
sino que es un camino arduo que implica profundos
cambios en la cultura de la redaccion. Puede acarrear
modificaciones fisicas —como mudanzas de edificios—,
asi como organizacionales, con la generacién de
nuevos puestos o funciones. Puede implicar, ademas,
cambios en el trabajo de los periodistas y la necesidad
de convencer, especialmente a los mas experimenta-
dos, de que valen la pena los nuevos tiempos.

En The New York Times, por ejemplo, antes de iniciar
el camino definitivo hacia laintegracion, crearon un
“puente” entre sus redacciones y armaron el llamado
continuous news desk. “De acuerdo al editor digital
de noticias, Jim Roberts, se trataba de un pequefio
grupo de editores y reporteros que asistian a los
periodistas en el manejo del trabajo multiplatafor-
ma”"’ The New York Times luego continud su camino
con el objetivo de “disminuir y eventualmente
eliminar las diferencias entre periodistas de diario y
periodistas de laweb”*

Una vez que se dan algunos pasos iniciales, hay
organizaciones que se animan a profundas reestructu-
ras fisicas. Un caso emblematico en Gran Bretafia es el
de The Daily Telegraph: en 2006, la compafiia dejo el
barrio financiero londinense de Canary Wharf y se
mudo al centro de Londres, bien cerca de la concurrida
estacion de trenes y metros Victoria Station. Entrar a
su redacci6n impresiona: organizada en torno a una
mesa central, las demas secciones se despliegan como
brazos que en conjunto forman una especie de sol (o
hub). Los cambios fisicos son el aspecto visible de
cambios mucho més profundos. Desde que The Daily
Telegraph hizo su mudanza, la premisa comenzo a ser
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“primero la web”. Antes también lo era, a nivel direc-
tivo, pero el cambio de edificio y la reestructura
buscaban que esta idea se materializara para todos los
periodistas. Al igual que ha sucedido después en otros
periddicos, el Telegraph comenz6 su proceso de inte-
gracion con una seccion, la de Negocios y Mercados,
que fue la primera que trabajo para el Telegraph, el
Sunday Telegraph (el dominical del grupo) y el sitio
web. Luego le siguieron otras secciones.

En el Rio de la Plata, Clarin también siguié los pasos
de la convergencia. Hasta hace algunos afios, la
redaccion del sitio web del diario argentino estaba en
un edificio y en un barrio diferente de la redaccion del

papel. En 2008 mucho cambid: los periodistas
recibieron el plan general de integracion de redaccio-
nes de Clarin y Clarin.com. En el documento, con la
firma del editor general Ricardo Kirschbaum, se pre-
sentaban los nuevos pasos a seguir. El primer objetivo
que se buscaba era “mejorar los procesos de produc-
cioén, edicion y publicacion de contenidos, en mul-
tiples plataformas (papel, web, podcast, movil, etcé-
tera), apostando fuertemente a un crecimiento de la
calidad editorial en cada pagina, cada nota, cada pro-

»19

duccién multimedia de Clariny Clarin.com”.

Luego hubo traslados de personal y cambios fisicos en
la redaccion que implicaron integrar a periodistas y

AFP Photo / Luis Robayo
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generar una mesa central —llamada Mesa H— con el
objetivo de coordinar el trabajo del diario y la web.
Ademas, se creé una “Mesa continua de informacion”
desde donde publicar los contenidos para Clarin.com.

Estas reestructuras llevan a la creacion de nuevos
puestos de trabajo. Por citar un ejemplo, en Gran Bre-
tafia el Financial Times contraté en 2007 a su primer
editor de video. Gracias a la convergencia también se
crearon otros puestos como el de integracionista, una
persona que se dedica a controlar que funcione el
proceso. Asi como se da esta generacion de nuevos
puestos en la redaccién, también se contratan nuevos
perfiles para las areas gerenciales. Por citar otro
ejemplo, en el proceso de convergencia The Daily
Telegaph contrat6 a un director de medios digitales.

Los cambios en la estructura también van acompania-
dos de modificaciones en el trabajo del periodista. Ya
no alcanza con escribir. Para atender las necesidades
de la nueva organizacién multiplataforma, los perio-
distas deben escribir, pero también saber tomar
fotografias y armar una slideshow (presentacién),
filmar o editar. “En la nueva era de convergencia de
medios, se espera que los periodistas sigan la tendencia
y se vuelvan mas versatiles (...). La creciente importan-
cia de las multifuncionalidades significa que un
periodista con aptitudes intercambiables es mas

120

valioso que uno que no las tiene”.

La formacion pasa a ser fundamental

Diarios como The Daily Telegraph y Financial Times
apostaron fuerte al entrenamiento de sus periodistas.
Como escribir para la web, como hacer un andlisis
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frente a camaras y hasta como filmar fueron algunas
de las herramientas que los medios otorgaron a sus
periodistas para adaptarse a la convergencia fuera
maés facil.

La presidenta del International Center for Journalists,
Joyce Barnathan, dijo que en estos momentos en que
las historias se publican en diversas plataformas,
entrenar a los profesionales pasa a ser fundamental.
En su exposicién en el 17° World Editors Forum en
Hamburgo, sostuvo que “los periodistas deben apren-
der cdmo involucrar a los lectores, ya que esto atraera
a un creciente nimero de usuarios”. Agreg6 que “los
miembros del staff deben saber como aplicar las
nuevas tecnologias multimedia” y recomend6 espe-
cialmente gue se debe entrenar a los periodistas a ser
expertos en las areas que son mas interesantes para los

121

lectores”.

El periodismo, lo que perdura en medio del cambio
Es claro que en el mundo de la convergencia de redac-
ciones no todo es color de rosa. Las empresas deben
afrontar el escollo de lograr un buen modelo para
organizar a los equipos, evitar la superposicion de
tareas y articular el choque que puede producirse entre
el periodista del papel y el online, que tienen culturas
de trabajo diferentes. Ademas, en muchos casos se ha
experimentado la reticencia de los periodistas mas
experimentados del diario a trabajar para Internet.

Otro punto a atender es el grado de expectativas que se
genera en las redacciones cuando comienza un pro-
ceso de integracién. En una serie de entrevistas reali-
zadas este afio en diarios britanicos, editores involu-
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crados en procesos de convergencia explicaron que en
algunos casos no se cumplieron las expectativas que
se habian generado en los periodistas, o que causé
cierta frustracion entre los profesionales. Una critica
era que les habian ensefiado ciertas herramientas
—como por ejemplo hacer videos— pero los periodistas
no las habian podido aplicar. Varios estudios demues-
tran que “muchos, por no decir la mayoria, de los
periodistas tienden a quejarse que la convergencia sig-
nifica mas trabajo”* sin un aumento en el salario. El
planteamiento es coherente, pero también parece
coherente que dentro de una organizacion el periodis-
ta que cubrié una historia la narre para los distintos
medios y no se dupliquen trabajos. Surgen nuevas
preguntas, en este contexto: ¢el periodista debe hacer
el trabajo para ambos medios en el mismo tiempo que
antes dedicaba a uno solo? Si la respuesta es afirmati-
va: ¢esta situacion afecta la calidad de la informacion
que se brinda al publico?

Otra de las criticas al proceso de convergencia es que
aun los periodistas mas involucrados “sienten que el
principal motivo por el cual se fusiona es para ahorrar
dinero”. Los ejecutivos tienden a ver a los nuevos me-
dios como una forma de hacer mas cosas con menos
personas, y no como una via para explorar nuevos gé-
neros, estilos, angulos o voces para las noticias”” Si
esto es asi, la pregunta por la calidad de la informacion
reaparece con fuerza. Pregunta que deberia ser el foco
para pensar cualquier proceso de convergencia hacia
el periodismo digital. Si se mantienen la calidad y las
mejores practicas periodisticas, como el rigor y la
libertad, la convergencia que esta en marcha sera el
camino haciael futuro. ==

AFP Photo / Luis Robayo
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Entrevista a Dario Klein
Periodista y productor

“Los medios uruguayos SIGUEN
MUY ATADOS a la agenda politica”

Por Carina Novarese
Fotos de Pablo Porcitincula y archivo Dario Klein

RESUMEN

Dario Klein es jefe de Informativos de Television Nacional
Uruguay, ademas de corresponsal de CNN en espafiol en Uruguay,
director de la productora multimedia DeAKa y profesor de perio-
dismo en la Universidad Catoélica del Uruguay. En esta entrevista
para dixit presenta su perspectiva sobre el periodismo en Uruguay,
el rol de los informativos y el impacto de la tarea de los periodistas
enunasociedad.

Palabras clave: periodismo, produccion periodistica, periodismo televisivo,
género informativo, informacién, democracia.

Conoci a Dario en 1989, cuando ambos estudiabamos
Ciencias de la Comunicacion en la Universidad Cato-
lica. Los dos teniamos dieciocho afios. Los dos queria-
mos cambiar el mundo a través del periodismo en serio.
Los dos teniamos los ojos brillantes, mucho pelo en la
cabeza y ninguna arruga en la cara. A lo largo de
nuestras carreras nos cruzamos muchas veces. Traba-
jamos juntos en la revista Tres, bajo el ala protectora de
nuestros profesores Alejandro Bluth y Juan Miguel
Petit. Nos cruzamos en varias oportunidades, conver-
samos en unas, recordamos en otras.

Hace unos dias entré a la misma Universidad Catdlica
gue habia pisado por primera vez un dia de marzo de
1989. Bast6 que cruzara la puerta para que me sintiera
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ABSTRACT

Dario Klein is chief of TNU news programs, as well as correspon-
dent for CNNin Spanish in Uruguay, director of DeAka multimedia
productions and journalism professor at the Universidad Catdlica
del Uruguay. In this interview he presents his perspective on
journalism in Uruguay as well as the role of news programs and
the impact that the work of journalists hasin society.

Key words: journalism, journalistic production, TV journalism, informative
genre, information, democracy.

de dieciocho otra vez: idealista y temerosa del futuro,
desafiante e insegura de mis nada certeras aptitudes
para el periodismo. Crucé el pasillo interminable que
caminé una y mil veces durante los cuatro afios de
carrera; llegué a la escalera, me paré a mirarla y no
pude evitar subirla corriendo, de dos en dos escalones,
como cuando llegaba tarde, apurada desde la esquina
donde me dejaba un dmnibus del que no me acuerdo
su ndmero.

Ese dia llegué hasta la Universidad Catolica para
entrevistar a Dario, periodista, documentalista, pro-
fesor universitario, estudioso de la comunicaciony sus
efectos y, actualmente, director de informativos del
canal estatal TNU (més conocido como Canal 5). Los
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Foto archivo Darfo Klein.
Durante el huracéan Katrina,
junto a los socorristas que
buscaban sobrevivientes (Nueva
Orleans, agosto de 2005).

dos tenemos cuarenta afios. Los dos hemos tenido una
variada experiencia profesional, comenzando en la
prensa escrita, pasando por la television y experimen-
tando con otros formatos. Los dos seguimos creyendo
en el periodismo como cuando teniamos dieciocho,
aunque hemos amainado la soberbia juvenil de pensar
que todo es facil y que son los demas los que no pueden
lograrlo, porque no se esfuerzan lo suficiente. Los dos
aun tenemos los ojos brillantes de entusiasmo y
seguimos hablando a los tropezones. Yo tengo mucho
pelo; Dario no tanto. Yo tengo arrugas; Dario no
tantas. En esta conversacion coincidimos y disentimos
sobre el periodismo, los informativos, su rol en la
sociedad y el efecto que tiene lo que hacemos, sobre la
gentey los sistemas.

Cuando uno suma afos se plantea otra dimension de
la profesion, la que va mas all4 de salir a cubrir un
hecho y luego escribir o difundirlo. Ahora que ocu-
pas cargos de responsabilidad, ;cuantas veces por
dia te planteés si algo que decidiste esta bien o esta
mal? ;Cuantas veces pensas que lo que hiciste no era
lo adecuado o lo suficiente? ¢O tal vez no te hacés
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esas preguntas? Me las hago todo el tiempo; si hay
algo que creo que no he perdido todavia es la autocri-
tica. Soy capaz de reconocer mis errores y de darme
cuenta cuando me equivoqué; pero la verdad es que
no tengo tanto tiempo como me gustaria para
detenerme a analizar lo que hice, sea un informe para
CNN o un documental o una decisién que tomeé en mi
trabajo diario. Estas tan metido en la picadora de
carne que no tenés el tiempo suficiente para analizar
lo que hiciste o lo que no hiciste. Por suerte en el canal
hay un equipo muy bueno, y pusimos el régimen de
tener dos reuniones diarias donde se discuten esos
temas, como por ejemplo si mostramos o no las caras
de los detenidos en los operativos policiales. En este
caso decidimos que no porque todos son inocentes
hasta que haya una decision judicial. Por suerte hay
discusion; los periodistas tenemos una vision muy
criticade lo que hacemos.

Los errores que cometemos los periodistas pueden
terminar en complicaciones muy grandes para otras
personas. ¢Tenemos suficiente conciencia de eso?
Una de las primeras notas que publiqué en Guambia,
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DarioKlein

Es licenciado en Ciencias de la Comunicacion por la Uni-
versidad Catolica del Uruguay y doctor en Periodismo por
la Universidad Complutense de Madrid. Actualmente, es
jefe de Informativos de Television Nacional Uruguay,
ademas de corresponsal de CNN en espafiol en Uruguay y
director de la productora multimedia DeAKA. Es profesor
de la Universidad Catolica del Uruguay.

Produjo documentales para canales como CNN y
Discovery Channel. En 2008 se convirtié en el primer
ombudsman (defensor del pueblo o de los ciudadanos) de

que fue uno de mis primeros trabajos, hizo que
echaran a una persona de su trabajo; era un médico,
que en la entrevista me habia contado un chiste de
gallegos y trabajaba en Casa de Galicia... Entonces,
practicamente desde el principio soy consciente de eso
y me repito “ojo que cualquier cosa que haga puede
tener consecuencias en la gente”.

¢Y cémo ves a los periodistas que te rodean y que
has conocido a lo largo de tu carrera, con respecto a
esta conciencia o falta de ella? A veces como profesor
me preocupa que las nuevas generaciones no se
planteen este tipo de cosas. Me llama la atencion cosas
como las que me pasaron hoy en clase, con estudian-
tes de veinte afios; estdbamos analizando con qué
noticia abririamos un informativo o titulariamos un
diario, y algunos eligieron un tema porque tiene o0 no
tiene rating. Me asombra que un alumno me diga esto;
entiendo que un profesional en algin momento se
tiene que plantear esas cosas porque no vivimos del
aire y porgue trabajamos en un medio y el medio tiene
determinadas caracteristicas. Pero que a los veinte
afos te planteen algo asi sin la menor dosis de
idealismo, me preocupa un poco. No es que se repita
en todos los estudiantes, pero si en muchos. Y me
Ilama la atencién porque recuerdo mi época de estu-
diante, con mis compafieros teniamos dos caracteristi-
cas gque no siempre veo en mis alumnos: éramos
profundamente arrogantes y éramos profundamente
idealistas.

¢(No creés que las nuevas generaciones son tan
arrogantes como éramos nosotros?, ;no es algo casi
que inherente al hecho de tener pocos afios y
sentirse joven y poderoso? Si, pero a veces veo que
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la prensa periédica uruguaya, para La Diaria. Antes
trabajé en laagencia AFP y en CNN en espafiol, en Atlanta,
como editor periodistico del horario central, asi como
encargado de la unidad de investigacion de esa cadena de
noticias. La investigacion mas sonada alli fue la que derivo
en el documental “En busca de la doble desaparecida”,
primero en idioma extranjero (distinto al inglés) en recibir
el premio Dupont que otorga la Universidad de Columbia.
Previamente, trabajo en la revista Tres, donde investigo el
caso del Banco Pan de Azucar, por el cual fueron procesa-
dos dos asesores del gobierno de Luis Alberto Lacalle
(1990-1995).

son arrogantes en el sentido de “ah, yo me la sé”, pero
no en el sentido de “me llevo el mundo por delante y
voy a cambiarlo”, que capaz que era algo que tenia-
mos nosotros. O serd que ya estoy viendo todo como
unviejo.

Respecto de las decisiones en programacion
televisiva, me pregunto qué ocurre primero: ¢la
gente quiere ver algo, como por ejemplo, Gran
hermano, porque lo vio antes en el informativo o el
informativo muestra lo que la gente quiere ver? Si
bien el rating es una variable que no podemos
desconocer, no puede ni debe ser el criterio en el que
un periodista basa sus decisiones. Porque si hacés eso,
pervertis el género. En el género informativo, el rating
es un elemento que te sirve para ver cuanta gente
tiene prendida la television a esa hora y si esta
mirando tu canal. Punto. No méas que eso. Pero el
informativo tiene que apuntar a otras cosas, porque
no es un medio de entretenimiento. Es un medio de
informacion que tiene, aparte, una funcién principal
—que reafirmo cada dia méas— en el sistema democrati-
co en el que vivimos. Que haya buenos informativos,
que den informacién de calidad, me parece esencial
para también mejorar la calidad de nuestra democra-
cia. Entonces, el criterio no puede ser “porque esto lo
ve mucha gente”; con eso en mente haria un informa-
tivo solo de policiales y deportes. Podria ser el mas
visto del pais. Ahora: ¢eso es un noticiero?

Decis que los informativos buenos nos dan mejor
calidad de democracia y que el rating influye en
como hacemos los informativos. ;Los noticieros
pueden o deben marcar la agenda mas alla de lo que
se supone que le gusta a la gente? ¢Deben crear

Carina Novarese::
(Montevideo, 1970)

es periodista, actualmente
gerente de contenidos
digitales del diario El
Observador. Es docente de
“Periodismo y
Multimedia” en la
Universidad de
Montevideo. Ha trabajado
en El Pais, revista Tres,
Canal 12 y Canal 4, entre
otros medios, ademas de
integrar “La Tertulia” de
En Perspectiva de Radio El
Espectador. Es técnica en
Ciencias de la
Comunicacion por la
Universidad Catolica del
Uruguay y estudio en la
Universidad de Harvard,
becada por la Nieman
Foundation for
Journalism. Es integrante
de la asociacion
Eisenhower Fellowship
(www.efworld.org).
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opinién? Quienes hacen un informativo tienen que
intentar que ahi esté la informacion relevante para la
ciudadania y, a la vez, que haya informacién nueva,
para aportar nuevos temas al debate. Eso es en lo Gnico
que tiene que pensar un periodista cuando esta hacien-
do un informativo. Son los empresarios, los directorios
de los medios los que tienen que estar ocupados
haciendo plata; ese es su trabajo, no el del periodista.
También creo que los avisadores tienen que ser una
consecuencia de que tenemos un buen informativo y
de que nos ve determinado publico. En Uruguay los
informativos mal acostumbraron a la gente a ediciones
muy largas, excesivamente largas, por un motivo
comercial, porque son los espacios en los que mas se
vende publicidad. En ese sentido Uruguay va a con-
tracorriente de los paises desarrollados. Mediatica-
mente todavia no somos un pais desarrollado.

Este planteo respecto al rol del periodista y del que
tiene que hacer dinero, ¢es posible en la television
comercial o solamente en la puablica? Deberia ser
posible en ambas. Ahora Canal 4 estd haciendo un
experimento en el que reduce el tiempo de informativo,
que antes podia llegar a hora y media y hoy es riguro-
samente de una hora. Es llamativo también que ahora
empiece en hora y termine en hora, algo que los
informativos uruguayos durante afios se negaron a
hacer... no sé por qué se empieza diez o cinco minutos
antes de la hora establecida. Ojala que les vaya bien en
este experimento, de corazén. Creo que si el género
informativo es tan largo se pervierte, porque lo em-
pezas a convertir en una revista 0 en un programa
periodistico de una horay media con informacién.

¢Los buenos o malos contenidos van mas alla de
cuanto rato estés al aire? No, yo creo que va de la
mano, porque cuando tenés menos tiempo al aire
podés dedicarle més tiempo a la edicién, a la produc-
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cién, a crear mejores productos. En cambio, si tenés
que llenar una hora y media o dos horas es muy dificil.
El mejor programa periodistico que conozco, 60
Minutes de la CBS, dura una hora. Hacer television de
calidad es caro. Lleva mucho tiempo, mucho dinero y
da mucho trabajo. Hacer una hora y media de un in-
formativo de calidad con buena produccién, buena
calidad de edicion y buen contenido da mucho trabajo
y cuesta mucho dinero. Y desgraciadamente no lo
tenemos. Ojalé se pudiera hacer un informativo de dos
horas espectacular, pero la verdad es que no. No co-
nozco ningun pais que lo haga.

¢Cuéles son los temas informativos y cuéles no?
¢Cualquier tema podria tener un enfoque informati-
vo? Cualquier tema puede ser convertido en informa-
cion, de eso no me cabe la menor duda. En un ejercicio
que hicimos en clase analizamos con qué temas
abrieron los informativos en un dia determinado. Y
todos lo habian hecho con los mismos, tal vez va-
riando un poco el orden. Cada uno puede contar la
historia con sus particularidades y en eso esta la dife-
rencia, en cdmo contas la historia. Yo creo que ahi es
donde hoy deberia darse la principal diferenciacién
entre los distintos informativos: los medios y los
periodistas tenemos que ser cada vez mas valientes a
la hora de diferenciarnos de la competencia, no solo
con el enfoque que le damos a una noticia, sino con
los temas que cubrimos.

La mecanica del trabajo del periodista nos lleva a
gque compitamos entre los medios, a veces sin pensar
en el pablico. ;Ese es el razonamiento que hace la
audiencia también? ;La gente mira todos los
informativos o lee todo los diarios para luego decidir
con cual quedarse? Cuando estaba arrancando como
profesional escuché una conversacion de un periodis-
ta veterano con otro y, en particular, me quedo gra-
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bado un comentario: “Mir4, la verdad de la milanesa es
que la mayor parte del tiempo trabajamos para
nuestros colegas” Y es asi; estamos pensando mucho
mas en lo que van a decir ellos que en lo que dice el
publico, nuestros televidentes o nuestros lectores. En
ese momento me parecid, en mi arrogancia, una
pavada. Con el tiempo me di cuenta de que lamen-
tablemente es asi. Y creo que eso no deberia serlo.

¢Es asi en todos lados? En CNN no pasaba, pero
porque es un medio muy peculiar que no tiene una
competencia directa. CNN inglés si entra en ese tipo de
reflexiones sobre qué esta haciendo el otro. Mirar a la
competencia no esta mal. CBS estd mirando a ABC, eso
es evidente. Entras a la oficina de cualquier director de
cualquier megacanal internacional y tiene a la
competencia repartida en un muro de televisores. Lo
gue no esta bueno es ese sistema provinciano que
tenemos, donde nos conocemos todos. Como decia
[Jorge] Lanata cuando renuncio a su programa en el
Canal 12: “en Uruguay no se puede hacer periodismo
porque son todos primos”. Hay algo de eso.

Ya que estamos en un salon de clases, no puedo dejar
de preguntarte por aquello que estudidbamos en
Teoria de la Comunicacién. ¢Los informativos crean
la realidad, la manipulan, la reproducen o la seg-
mentan? jQué dificil! Pero diria que la crean; en cierto
sentido la crean. Y la segmentan. Yo me adhiero a la
teoria de la agenda setting, de la construccion social
de la realidad. Y es que esta se compone de miles y
miles y millones de acontecimientos inabarcables y lo
que hace el periodista es tomar de ahi lo que le parece
interesante y transmitirlo. Mas que decirle a la gente
qué pensar, le muestra los temas que estan ahi, que
estan en la agenda. En Uruguay uno de los grandes
problemas es que la agenda, o seleccién, no es total-
mente independiente todavia. No porque los medios
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no sean libres sino porque siguen muy atados a la
agenda politica.

¢Esto sucede por tradicion o porque lo politico es
mas féacil de cubrir? Tenemos una agenda muy
politizada y es lo mas facil de cubrir. Los canales
arman su agenda del dia y si la mirds son todos
comunicados que vienen de los distintos grupos
politicos. Entonces ya sabés que si vas a tal lugar vas a
conseguir al ministro tal, al diputado tal, al senador
tal. Pero ahi en general no conseguis a Dofia Maria;
todas las noticias tienen su rostro humano, todas
repercuten en alguien. El aumento o la disminucién
del desempleo, o la suba del precio de la leche,
repercuten en alguien. No son solo palabras de una

Foto archivo Dario Klein.

Retrata un momento de la
produccién Almas milagrosas,
documental sobre santos populares
en América Latina, dirigido por Dario
Klein y producido por DeAké para
National Geographic. Fue emitido en
abril de 2011.
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conferencia de prensa. Pero es mas dificil, trabajoso y
Ileva més tiempo encontrar a Dofia Maria y seguirla al
supermercado y ver cémo la afecta el precio... Esa es
para mi la manera de dar la noticia sobre la inflacion, y
no a través del economista.

Probablemente podria ser mucho maéas ratinero
también. Por lo menos desde el punto de vista del
televidente. Totalmente. Reivindico que la television
tiene que entretener, y el informativo televisivo tiene que
ser entretenido; pero eso no quiere decir ni sensa-
cionalista ni television basura. Tiene que ser entretenido.
¢Cémo se hace televisién entretenida a mi juicio?
Contando historias interesantes a partir de las historias
duras. Una vez le preguntaron a Don Hewitt, el director
de 60 Minutes, cuél era el secreto del éxito del programa,
y él dijo que, en realidad, se trataba de hacer periodismo
a la vieja usanza, basicamente contando historias inte-
resantes a través de gente interesante. Claro, lleva méas
tiempo de produccion, de edicion, de cdmara. jY encima
tenés que hacer un informativo de una hora y medial

Empezaste en prensa escrita y seguiste en television.
¢Sentis que en la television dependés de otros y no
tanto de ti mismo como ocurre en el periodismo
escrito? Totalmente. Cuando salis a hacer una nota de
prensa vas con tu libretita y una lapicera; dependés de
Vos Y, en todo caso, de que tu editor no te corte mucho.
En cambio en television dependés del camardgrafo, del
editor, de que el presentador presente bien la noticia,
de que salgas bien iluminado, de que el director apriete
bien el botoncito en el momento en que tenga que
apretarlo. Nadie puede fallar en toda esa cadena enor-
me. La television es un medio de equipo. De pronto, lo
que vos pensaste como algo divino, que en el guidn lo
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velas precioso, se convierte en una porqueria al aire. O
en algo mejor también... es posible. Cuando llegué a la
CNN me choc6 mucho el concepto de cadena de mon-
taje aplicado a la televisién. En esa cadena cada uno
pone su tornillito. Y uno no puede hacer menos que
eso pero tampoco puede hacer mas. Porque si hacés
mas te estas metiendo en el trabajo del otro y la cadena
de montaje empieza a colapsar. La clave de que fun-
cione bien es que hagas bien tu trabajo. Y si el otro
hace bien su trabajo y el otro también, se saca un buen
producto. Cuando recién llegué a Atlanta me di al-
gunos golpes, sobre todo porque yo queria hacer mas.
Por ejemplo, me metia a hacer llamadas para verificar
una noticia y esa era la tarea de otro, no la mia. Y
entonces resultaba que por haber hecho esa llamada
habia obstaculizado el contacto que estaba haciendo
otro y habia armado un lio... La primera vez que me
Ilamaron la atencién por eso dije ¢pero cdmo?, jsi
estoy haciendo mucho mas de lo que deberia! Y me
dijeron: “No, no hagas mas. Tenés que hacer lo que
tenés que hacer, y hacerlo bien”

¢{Como ha evolucionado en Uruguay el uso y
tratamiento que hacemos de las fuentes periodisti-
cas? En mi tesis doctoral planteaba la diferencia que
hay entre distintos tipos de periodismo. En Uruguay se
impuso desde hace mucho tiempo el periodismo de
declaraciones, que es en cierto modo lo que Ilamé el
periodismo Busqueda, por el modelo que impuso este
medio, en el que la Unica garantia de veracidad de la
informacion es que alguien la diga. Siempre cito una
frase de Carl Bernstein que esta muy buena; él dice que
el mejor consejo que recibié de como hacer periodismo
se lo dio un politico de Washington: “Preste menos
atencion a lo que decimos y mds atencion a lo que
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hacemos”. Y creo que en Uruguay prestamos demasia-
da atencion a lo que dicen los politicos y a lo que dice
la gente, y muy poca atencion (y ahi también hago un
mea culpa) a lo que hacen los politicos o los actores.

¢Qué opinas sobre el tratamiento que hizo el diario
El Pais de los cables de Wikileaks? Para empezar,
salieron varios meses tarde, ¢no? Digo, no es culpa de
El Pais sino mas bien de Wikileaks que se los dio tarde.
Todavia no reflexioné mucho sobre esto. Coincido con
varios periodistas que opinaron en su momento en
cuanto a que, para empezar, todo el fenémeno
Wikileaks lejos de quitarles peso a los medios de
comunicacion, le aportan mas. Podés tener un millén
de documentos que sean publicos, pero si nadie se
sienta a verlos y procesarlos, quedaran escondidos.
Creo que ese es el gran mérito de El Pais de Madrid, de
Le Monde y de El Pais de Uruguay: pusieron una
persona a estudiar esos documentos y a transmitirlos
desde el punto de vista informativo. Otra cosa es el
criterio que toma cada medio para dosificar esta
informacién, tal vez con una perspectiva mas comer-
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cial en cierto sentido. Pero bueno, se aprovecho¢ esa
exclusiva que se tenia.

En realidad a cualquiera nos hubiera encantado
tener los cables de Wikileaks, ¢no? Obvio. Lo que
pasa es que Vvos recibis toda esa masa, esa bestialidad
de documentos y hacés tu seleccion. Claramente El
Pais no es un medio independiente; es un medio con
una filiacion politicay el analisis que hace...

¢Cudles medios son independientes en Uruguay? En
prensa, El Observador, Busqueda e incluso Brecha son
independientes. Eso no quiere decir que sean impar-
ciales. Todos tienen su linea editorial; Busqueda tiene
una totalmente distinta a la de Brecha, pero los dos
son independientes. Hay otros medios como La
Republica que han demostrado su dependencia de un
gobierno o de un partido politico; El Pais nunca ha
negado su filiacion al Partido Nacional. En cuanto a la
televisién, creo que las grandes limitaciones que
tienen los canales —al menos hoy en dia, tal vez antes
era diferente— son mas comerciales que politicas.z=

Foto archivo Dario Klein.
Entrevista a Gilberto Lopez Alanis,
director del Archivo Histérico de
Sinaloa, Culiacan, México, durante
la produccién del documental
Almas milagrosas.
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RESUMEN

Las fronteras organizacionales estan desdibujadas. Las em-
presas se desarrollan en un contexto de mercados globaliza-
dos, fusiones, adquisiciones, nuevas configuraciones
estructurales —como las organizaciones en red, por ejemplo—
y nuevos tipos de relaciones laborales, que van desde las
tercerizaciones al teletrabajo. Las preguntas sobre la iden-
tidad empresarial estan mas vigentes que nunca. ;Como la
definimos? ;Qué dimensiones la componen? ;En qué se
diferencia de la imagen organizacional? ;Como impacta en la
performance de la empresa? ;Cémo afecta en el comporta-
miento de sus integrantes? ;Cémo se produce el proceso de
identificacion? ¢Es gestionable la identidad empresarial?
¢Cambia o es permanente? (Es Unica o multiple? En este
articulo, Ana Inés Pepe responde estas preguntas desde la
revision de las discusiones principales sobre identidad
organizacional que se han publicado en los principales
journals en los Gltimos afios.

Palabras clave: identidad organizacional, imagen organizacional, identifica-
cidn, construccion de identidad.

To be or not to be

Laidentificacion con la organizacion

El despertar de los estudios sobre la identidad organi-
zacional en los journals anglosajones mas prestigiosos
comienza a mediados de los ochenta. El articulo
seminal es “Organizational ldentity” de Albert and
Whetten (1985), que define la identidad como aquello
que es central, perdurable y distintivo en una organi-
zacién; serd el punto de partida para todos los demas
articulos publicados sobre este tema.

La identidad organizacional ha sido definida como el
“corazdn” o caracter bésico de la firma (Barnett y
otros, 2006); las caracteristicas de la empresa que
parecen ser centrales y perdurables para los integran-
tes (Fombrun, 1996); la respuesta que los integrantes
de una organizacion dan a la pregunta ;quiénes, o
qué, creemos que somos? (Whetten, 1997). La iden-
tidad organizacional es considerada por los autores
como un elemento intangible clave para cualquier
organizacion, que no solo afecta como esta se
autodefine, sino también cémo se definen los temas
estratégicos (issues), los recursos y las capacidades
necesarios para mantenerse y desarrollarse (Dutton y
Dukerich, 1991; Dutton, 1994 y 1997).

El concepto de identidad organizacional se ha
utilizado para mostrar cdmo las organizaciones y sus
gerentes interpretan asuntos (Dutton y Dukerich,
1991), establecen ventajas competitivas (Fiol, 1991),
encuadran estrategiasy respuestas (Fiol y otros, 1992),
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ABSTRACT

Organizational boundaries are blurred. Companies develop in
a context of globalized markets, mergers, acquisitions and
new structural configurations -such as networked organiza-
tions, for example- and new types of work relationships,
ranging from outsourcing to teleworking. Questions about
corporate identity are more relevant now than ever. How do
we define it? What dimensions are parts of it? What are the
differences with the organizational image? How does it
impact in the company's performance? How does it affect the
behavior of itsmembers? How does the identification process
occur? Is corporate identity manageable? Does it change or is
it permanent? Is it single or multiple? In this article, Ana Inés
Pepe answers these questions while reviewing the main
discussions on organizational identity that have been
recently published in major journals.

Key words: organizational identity, organizational image, identification,
construction of identity.

gerencian el cambio (Reger y otros, 1994), identifican
amenazas (Elsbach y Kramer, 1996) o perciben y
resuelven conflictos (Golden-Biddle y Rao, 1997). Los
investigadores han encontrado que es mas probable
que los empleados que se identifican fuertemente con
sus organizaciones muestren una actitud colaborativa
(Ashforth y Mael, 1989) y tomen decisiones consisten-
tes con los objetivos organizacionales (Simon, 1997).
La identificacién ha sido positivamente asociada con
la buena performance individual y con las conductas
de ciudadania organizacional por un lado, y, por el
otro, negativamente asociada con intenciones de
cambio y la rotaciéon (Bhattacharya y otros, 1995;
Mael y Ashforth, 1995; Pratt, 1998; Tyler, 1999).
También ha sido positivamente asociada con el
sentido de pertenencia y control en el trabajo (Ash-
forth, 2001). Los investigadores plantean, con todos
estos antecedentes, que es deseable desarrollar una
identificacion con la organizacién en la que se trabaja.

Otro de los desafios de los investigadores de la
identidad organizacional es desentrafiar el proceso de
construccion de la identidad y la identificacion.
Foreman y Whetten (2002) dicen que estamos
identificados con una organizacién especifica cuando
sentimos que seria una pérdida existencial desvincu-
larnos de ella, aun cuando pensemos que podemos
incorporarnos a otras organizaciones e incluso com-
prometernos con ellas. La teoria de la identidad social
da el marco para pensar la construccion de la identi-
dad organizacional.
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De la teoria de la identidad social, los autores que
trabajan con la identidad organizacional destacan dos
motivos bésicos por los que los individuos se identifi-
can (Pratt, 1998). Uno es la necesidad de la autocatego-
rizacion que ayuda a definir el lugar en la sociedad: es
necesario que el individuo sienta que en esa organiza-
cion tiene un lugar; el segundo motivo es la necesidad
de autovaloracion, lo que implica que la membresia a
esa organizacion significa una recompensa. Por su
parte, Dutton (1994) define la identificacion organi-
zacional como el grado en que un integrante se define
a si mismo por los mismos atributos con que define a la
organizacién. Las personas hacen comparaciones en-
tre su identidad y la de la organizacion, comparaciones
gue afectan sus actitudes y comportamientos hacia la
dltima (Ashforth y Mael, 1989; Dutton y Dukerich,
1991; Dutton, 1994; Whetten y otros, 1992).

Foreman y Whetten (2002) plantean la identificacion
organizacional como un proceso de comparacion de
identidad. De acuerdo a los resultados de un estudio
que hicieron, los miembros de una organizacion
realizan dos tipos de comparaciones: por un lado,
comparan la identidad organizacional con la propia
identidad; por otro lado, comparan la identidad que
cada uno piensa que la organizacion tiene con la
identidad que les gustaria que tuviera. En la primera
puede observarse el mecanismo de autocaracteriza-
cion; en la segunda puede observarse como las
personas construyen la identidad ideal como una
extension de la autoidentificacién del integrante.

El proceso de comparacion implica un componente
evaluativo: el intento de reducir la disonancia entre
quién soy y quiénes somos como organizacion. En los
casos en los que la brecha sea grande, la busqueda de la
congruencia implicara para las personas la redefini-
cién de sus creencias basicas y la evaluacion de sus
relaciones con la organizacién, asi como la presién
para que la organizacion transforme sus practicas. La
evidencia valido las hip6tesis de los autores: cuanto
mas grande la brecha de la identidad individual con la
identidad organizacional, mas bajo el nivel de com-
promiso afectivo con la organizacién. Concluyeron
que el nivel de congruencia de la identidad afecta
significativamente el compromiso organizacional.
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“No sos vos, soy yo”

La desidentificacion con la organizacion

Algunos autores han explorado el llamado lado oscuro
de la identificacién organizacional (Jehn, 2003): los
empleados desidentificados con la organizacién. Se
trata de miembros que tienen visiones muy negativas
de la organizacion, pero no se van porque no pueden
—por ejemplo, por un mercado laboral deprimido- o
porque sienten un compromiso de continuidad o
normativo (Meyer y Allen, 1997). Sin embargo, no
toda desidentificacion es perjudicial para la organiza-
cién ya que puede fomentar conductas Utiles, como la
innovacion o el disenso (Ashforth y Mael, 1998).

La investigacion sugiere que asi como la reputacion
organizacional esta relacionada con la identificacion,
también lo esta con la desidentificacion (Dukerich,
2002; Reade, 2001; Smidts y otros, 2001). Una buena
reputacién estimula la identificacion y protege a la or-
ganizacion de problemas que puedan surgir, dando
buena predisposicién y confianza hacia la organiza-
cién. Una mala reputacién estimula todo lo contrario.
Los motivadores mas comunes de la desidentificacion
son las percepciones de que los valores propios entran
en conflicto con los de la organizacion, o de que la mala
reputacion de la organizacion puede manchar la propia.

¢Se nace o se hace?

La construccioén de la identidad

La identidad organizacional es un fenémeno multini-
vel: afecta y es afectada por el individuo, el grupo, la
industria y la sociedad en la que esta inserta la
organizacion.

Algunos autores han definido la identidad organiza-
cional desde la observacidn a la visién institucional, de
acuerdo a la categorizacién de Ravasi y Schultz (2006),
y se han enfocado en los claims o declaraciones de
identidad. Otros autores se han enfocado en la vision
constructivista y se concentran en las creencias
emergentes compartidas sobre lo que es central en la
organizacion, conocidas como understandings. Se
trata de dos dimensiones o niveles interrelacionados de
la identidad organizacional: los claims reflejan las
interpretaciones de los lideres e influencian los
undestandings de los otros integrantes de la orga-
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nizacion, que a su vez influencian las percepciones de
los lideres. Se han realizado investigaciones interesan-
tes para responder dos preguntas clave en este sentido:
¢Los claims y los understandings coinciden? Y, si es
asi, ¢através de qué proceso lo hacen?

Para Ravasi y Schultz, la clave de la construccion de la
identidad esta en las dimensiones de sensemaking y de
sensegiving, a través de las cuales los integrantes de
una organizacion le dan sentido a lo que son (que
podriamos asociar con identidad) y a como son (que
podriamos asociar con cultura). Estos autores recu-
peran la cultura como fuente de distincién entre el self
y el otro, y como un “significador” de la identidad
organizacional (Whetten, 2003: 30). Los valores, las
creencias, los rituales y los artefactos pueden ayudar a
los miembros de la organizacion a volver tangibles sus
claims de identidad y expresar su uniqueness (aquello
Unico, irrepetible, esencial) percibida (Albert y
Whetten, 1985). Cultura e identidad son esquemas
interpretativos pero, mientras la cultura organizacio-
nal tiende a ser mayoritariamente técita, autonomay
enraizada en practicas comunes, la identidad es
inherentemente relacional, requiere de comparaciones
con el exterior y es conscientemente autorreflexiva
(Fiol, 1998; Hatch y Schultz; Pratt, 2003).

A couple made in heaven

Identidad e imagen

El afio 2000 comienza con una puesta a punto sobre el
estado del arte del andlisis de la identidad organiza-
cional, publicada en una edicion dedicada a la Aca-
demy of Management Review; en uno de los articulos
se plantea la relacion indisoluble entre imagen e
identidad (Gioia y otros, 2000). Los autores sefialan
que mientras el andlisis de las relaciones entre
identidad e imagen desde los Estudios Organiza-
cionales pone el foco en la perspectiva interna de la
organizacién, el andlisis desde el campo de las
Relaciones Publicas lo hace en la externa. La primera
perspectiva se interesa por lo que los integrantes dicen
sobre la organizacion, como se identifican, cémo
creen que su organizacion es percibida y como les
gustaria que fuera vista por quienes no la integran. La
segunda estudia las percepciones de quienes no son
miembros de la organizacion.

Enfoque :: p. 18-27

revista dixit n® 14 ::

junio 2011 :: 21



1:

Elsbach, K.D. y Bhattacharya,
C.B.: “Defining who you are by
what you're not: organizational
disidentification and the National
Rifle Association”, Organization
Science, vol. 12, n°. 4,

jul-ago 2001, p. 393-413.

2:

Stakeholders son quienes afectan
y son afectados por la
organizacion.

Para la identidad es clave conocer lo que no eres

Un anélisis clasico sobre identificacion y desidentificacion
es el que realizo la National Rifle Association,” desde la
conceptualizacién de Stelle y Aronson (1995) y Tajfel
(1982) de desidentificacion como distanciamiento
cognitivo a través de la autocategorizacion. Los psicologos
sociales sugieren que al definirse como miembros de
categorias que son lo suficientemente inclusivas como
para conferir legitimidad, pero lo suficientemente exclu-
sivas como para denotar diferencia, los individuos tratan
de mantener sus identidades en el nivel “6ptimo” (Brewer,
1991); es importante sentirse un integrante mas, pero no

Siguiendo la primera linea hay dos articulos clave: el
de Dutton y Dukerich (1991), orientado a entender la
imagen como la forma en que los miembros de la
organizacién creen que la ven los publicos externos, y
el de Whetten (1992), que define la imagen como la
forma en que a las elites organizacionales les gustaria
que los publicos externos vieran a la organizacion.

En la segunda linea, encontramos que en el campo de
las Relaciones Publicas y el Marketing se acufian
términos como el de identidad corporativa para refe-
rirse a la imagen proyectada de la organizacién y sus
analisis se enfocan en el disefio y gestion de los
simbolos que representan a la organizacion, como por
ejemplo su logo (Olins, 1989 y 1995; Hatch y Schultz,
1997). Los autores Fombrun (1996) y van Riel (1997)
comienzan a hablar de “reputacién corporativa”,
definiéndola como los juicios colectivos hechos por los
publicos externos sobre las acciones y logros organi-
zacionales. Segun el Corporate Reputation Review,
para describir la imagen organizacional, el ochenta
por ciento de los autores menciona a los stakeholders®
externosy excluyen a los internos.

Definir la imagen como una proyeccion controlada
internamente 0 como una percepcién que emerge
externamente implica una distincion muy importante,
ya que, entre otras cosas, en el primer caso la imagen
nunca podria ser negativa. Por su parte, el concepto de
reputacién incluye la percepcion de los stakeholders
internos y externos, y se considera que puede ser por lo
tanto positiva o negativa (Rindova, 1997; Mahon,
2002; Roberts y Dowling, 2002, Rhee y Haunschild,
2006). Estos autores consideran que una reputacion
incluye las maltiples imagenes que puede tener una
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un integrante anonimo. Las autocategorizaciones son tan
importantes por lo que incluyen como por lo que excluyen,
es decir, nos definimos tanto por lo que somos como por lo
que no somos.

Para estos autores el modelo de identidad social debe
agregar la desidentificaciéon, ya que la gente puede
definirse tanto por conexiones extremas y completas
(“tener la camiseta puesta”), como por conexiones
parciales (identificarse con un departamento, por ejem-
plo, pero no con el resto de laempresa) o por la ausencia de
conexion (sentirse como “sapo de otro pozo”).

organizacion y que lleva mas tiempo construirla, pero
unavez construida es mas estable que laimagen.

Dime como me ves y te diré como soy

Proyeccién e identificacion

El prestigio externo percibido influencia la identifica-
cién organizacional, ya que los individuos se identifi-
can cuando reafirman su autoestima. Asi, cuanto mas
prestigiosa percibe que es su organizacion, mas
orgulloso de pertenecer a ella se siente el individuo, y
mas grande es el potencial de fortalecer la autoestima a
través de la identificacion. Autores como Mael y
Ashforth (1992), asi como Bhattacharya, Rao y Glynn
(1995), han documentado estos hallazgos.

Profundizando en esta linea, en el 2001 se publica un
articulo que analiza el impacto la imagen externa per-
cibida y la reputacion en la identificaciéon organiza-
cional de los empleados (Smidts y otros, 2001). El
prestigio externo percibido, también definido como la
imagen externa construida (Dutton, 1994), representa
como un empleado piensa que los actores externos
(outsiders) ven a su organizacion y, por lo tanto, cémo
lo ven como miembro de ella. Esa percepcidn puede ser
el resultado de las opiniones de los grupos de
referencia, el boca a boca, la publicidad, la infor-
macién externa controlada por la compafiia y la
informacion que circula internamente.

Van Riel y sus colegas han recogido evidencia de que
cuanto mas alto es el nivel de prestigio externo
percibido por la organizacion, mas se identifican los
miembros con ella. Han investigado, ademas, como la
comunicacion interna es mediadora en este proceso.
Partiendo de la premisa de que la exposiciéon a una
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identidad organizacional es fundamental para la iden-
tificacion del grupo (Dutton, Dukerich y Harquail,
1994), van Riel y su equipo de investigadores entien-
den que si los integrantes de la organizacién estan
bien informados sobre los asuntos clave —como metas,
objetivos, nuevos desarrollos, actividades y logros—,
podran descubrir las caracteristicas que distinguen su
organizacién de otras (Dutton, 1994), y podrén
asegurar a los miembros que ellos trabajan en una
organizacién con la que vale la pena estar asociado.

Los resultados de este estudio indican que el clima
comunicacional tiene un efecto en la identificacion
aln mas importante que el contenido comunicacional.
Un clima abierto en el cual la activa participacion es
apreciada y el empleado se siente “tomado en serio” y
escuchado incrementa los sentimientos de ser parte de
un grupo y crea sentimientos de autoestima. Los
autores sustentan sus postulados en los estudios de
Tyler (1999), que mostraron que el sentirse respetado
por superiores y colegas afecta la autoestima, el com-
promiso y la conducta cooperativa, y en los estudios
de Farmer, Slater y Wright (1998), que demuestran que
las fuentes externas autonomas tienen un impacto
mas alto en el prestigio externo percibido que la
comunicacion controlada por la compafiia.’

Cambio organizacional

La dindmica de laidentidad y laimagen

Gioiay otros investigadores (2000) —siguiendo la linea
de trabajo de Dutton y Dukerich (1991), pero casi diez
afios después— postulan que la imagen actia como
una fuerza desestabilizadora de la identidad, requi-
riendo frecuentemente que los miembros revisiten y
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reconstruyan su sentido organizacional de si mismos,
del self. Este proceso se da porque los integrantes de la
organizacién también reciben representaciones de la
organizacién, a través de los medios masivos o de
individuos que no forman parte de la organizacion
—como clientes, consumidores, proveedores, vecinos,
etcétera—, y comparan lo que la organizacion dice que
es y lo que los otros dicen que es, con lo que ellos
sienten que es. Claro que todo esto es posible —aclaran
los autores— siempre y cuando se haya desarrollado
un sentido de “quiénes somos como organizacion” y
se haya comunicado internay externamente.

Como plantea Gioia, es importante revisar como
responden los integrantes a las siguientes preguntas:
¢{COMO pensamos nNOsotros que sSomos?, ¢coémo
piensan ellos que somos?, ;cOMO pensamaos Nosotros
que deberiamos ser?, ¢como piensan ellos que
deberiamos ser?

Si hay congruencia entre las respuestas, probable-
mente se reafirme la identidad y este proceso no tenga
ninguna consecuencia. Si hay discrepancias, seran
consideradas aceptables, soportables o que no vale la
pena el esfuerzo de reconciliarlas. También pueden
ser consideradas criticas y, entonces, quienes dirigen
la organizacién probablemente tomaran decisiones
pararesolverlas.

Para Gioia y sus colegas, las concepciones de los
integrantes de una organizacion no se cambian con
intervenciones directas o exhortaciones. Si la iden-
tidad no es un concepto que pueda determinarse solo
internamente sino que implica la interrelacion entre
outsiders e insiders, la imagen externa construida es

3

Otro trabajo de investigacion,
recurrentemente citado por quienes
trabajan estos temas, es el realizado
por Dukerich, J.M., Golden, BR. y
Shortell, S.M. (2001), quienes
examinaron las relaciones entre las
declaraciones de los médicos sobre
el atractivo de un sistema de salud,
la identidad percibida, la imagen
externa construida, la fortaleza de la
identificacion del sistema y su
impacto en las conductas
cooperativas. Dukerich, J.M., Golden,
B.R.y Shortell, S.M.: “Beauty is in
the eye of the beholder: the impact
of organizational identification,
identity,and image on the
cooperative behaviors of physicians”,
Administrative Science Quarterly,
vol. 47, n°. 3, set. 2002,

p. 507-533, published by: Johnson
Graduate School of Management,
Cornell University.
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Cultura e identidad: el caso Bang y Olufsen

El trabajo de Ravasi y Schultz explora las respuestas
organizacionales que ha dado en distintos momentos de su
historia la empresa Bang y Olufsen. Sus hallazgos reflejan
que la cultura es un punto central para entender la evo-
lucion de las identidades organizacionales que enfrentan
cambios ambientales. Sugieren que la historia colectiva,
los simbolos organizacionales y las practicas consolidadas
proveen sefiales y pistas que ayudan a los miembros a
hacer nuevo sentido de lo que su organizacion realmente
es'y, a su vez, trasmitir ese sentido a otros. Los integrantes
de Bang y Olufsen, encontraron en elementos tangibles y

la clave en el proceso de cambio de identidad y
representa la interpretacion de los miembros del
feedback sobre su organizacion que reciben de los
outsider. Estas reflexiones cuestionan una de las
caracteristicas basicas del concepto de identidad, que
definimos al comienzo de este articulo, como per-
durable y estable: si la interaccion con los outsiders
hace que los integrantes se replanteen su identidad,
entonces la identidad es adaptable, inestable, malea-
ble, y no algo fijo, duro y estatico como habia sido
inicialmente concebida.

Mientras en la tradicion moderna el sentido de
identidad es una nocion fija y persistente en esencia a
pesar de los sucesos, épocas y percepciones cambian-
tes, en lamirada posmoderna la identidad no es sino un
reflejo de las imagenes actuales, que son construidas a
partir de la busqueda del éxito en un mercado hiper-
competitivo. La perspectiva posmoderna postula que la
imagen no solo influye sino que domina la creacién del
sentido organizacional (Baudrillard, 1988; Hassard y
Parker, 1993). La identidad por lo tanto no existe y la
imagen es una ilusién; ninguna es real o durable
(Baudrillard, 1988).

Un punto de vista debatido. Algunos autores sefialan
que la interrelacién con la imagen no implica que la
identidad desaparezca o sea mera ilusion —como argu-
mentan los posmodernos—, sino mas bien que la iden-
tidad se replantea, se ajusta. No significa desaparicion
ni transformacién total. La construccién de una iden-
tidad es un proceso complejo en el que intervienen
multiples actores y factores y por lo tanto los cambios
de identidad estan limitados y constrefiidos, por ejem-
plo, por la culturay el ambiente (Gioia, 2000).

24 :: revista dixit n° 14 :: junio 2011

visibles de su organizacion una serie de pistas que les
permitieron mirar hacia su historia, reinterpretarla y darle
nuevos sentidos. Avisos publicitarios, el disefio de deter-
minados productos, la herencia de los fundadores, y otros
materiales corporativos ayudaron a los integrantes a
compararse y diferenciarse de otras organizaciones, a
desidentificarse e identificarse. Los autores sefialaron,
entonces, que la imagen externa y la cultura afectan las
respuestas de la organizacion a las amenazas a su
identidad; imagen y cultura pueden ser mas complemen-
tarias de lo que la literatura habia estado sugiriendo hasta
el momento.

Que existan limitantes no quiere decir que no haya
cambios. De hecho, segln los autores, el proceso de
redefinicion de la identidad a partir de discrepancias
con la imagen es la principal causa de los cambios
organizacionales, ya que la percepcion de los outsiders
modifica la percepcién de los integrantes. El corazén
organizacional no es una identidad tangible, sino un
concepto construido y reconstruido por los miembros
de la organizacion. Esta inestabilidad de la identidad
en realidad le confiere beneficios a la organizacion,
porque permite una mejor adaptacion a las demandas
del ambiente.

Si solo se concibe la identidad desde una nocién de
permanencia, y no desde este proceso continuo de
construccién y reconstruccion —nos dicen Gioia y sus
colegas— no se pueden analizar organizaciones vir-
tuales, temporales, ad hoc o que operan en mercados
volatiles e hipercompetitivos. La pregunta clave sobre
la identidad en la actualidad ya no es quiénes somos
como organizacion, sino quiénes queremos ser y en
quiénes nos estamos convirtiendo.

Imagenes e identidades multiples

El debate actual

Asi como no podemos hablar de una identidad
estatica, tampoco podemos hablar de una identidad
Gnica. Existen multiples identidades porque existe
multiplicidad de puntos de vista sobre quiénes somos.
En una organizacion conviven diferentes proclamas,
declaraciones de identidad o claims (Albert y Whetten,
1985), distintas proyecciones de la identidad corpora-
tiva (van Riel y van Bruggen, 2002; Olins, 1989) y
diversas creencias (Gioia y otros, 2000) y narrativas
(Chreim, 2005).
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La multiplicidad de identidades depende también de la
multiplicidad de las identidades sociales de la orga-
nizacion (Cornelissen y otros, 2007) que se relaciona
con como los miembros perciben su pertenencia a la
organizacion (Ravasi y Schultz, 2006 ) y dependiendo
de estas identidades sociales los miembros desarrollan
con la organizacion lazos afectivos y emocionales
(Smith y otros, 2001) o cognitivos (Bergami y Bagozzi,
2000). Los estudios de identidad han demostrado que
la distancia geografica (Cheney, 1991) y las relaciones
interpersonales (Bartel, 2001) explican en gran medi-
da las identidades mdultiples en una organizacion.
Ejemplos tipicos son los miembros que se identifican
con su unidad regional, o el subordinado que se iden-
tifica con su equipo y el lider del mismo (Bartel, 2001).
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Las identidades multiples, a veces también denomina-
das hibridas, no necesariamente son compartidas por
todos los miembros, ni tampoco necesariamente son
contradictorias entre si (Albert y Whetten, 1985;
Foreman y Whetten, 2002; Pratt y Foreman, 2000).
Las multiples identidades se vuelven contradictorias
si la organizacion esta lidiando con demandas con-
tradictorias del ambiente o de sus stakeholders clave.
Los roles tienen habitualmente en si mismos fuertes
implicancias en la identificacion (Ashforth, 2001) y
una persona puede experimentar demandas incompa-
tibles sobre su identidad, como por ejemplo un
profesor fuertemente identificado con el componente
de investigacion de su rol, pero no con el componente
de dar clases.
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Las identidades profesionales son estudiadas por
Glynn (2000) en un estudio de caso clasico que analiza
la huelga de musicos de la Atlanta Symphony
Orchestra en 1996. Es a través de sus afiliaciones pro-
fesionales y ocupacionales que los musicos y los
gerentes se identifican con diferentes elementos de la
identidad de la organizacion. El proceso de identifica-
cion permite a los miembros organizacionales re-
forzar su identidad profesional privilegiando aquellos
claims sobre la identidad de la organizacion que son
congruentes con sus saberes y capacidades. Para los
musicos esto implica enfatizar lo estético; para los
gerentes, lo econdmico. La identificacion es mas fuerte
cuando los miembros organizacionales perciben una
gran superposicion, o congruencia, entre los atributos
que caracterizan su identidad profesional y su
identidad organizacional (Dutton y otros, 1994).

Las crisis organizacionales pueden ocasionar un
vuelco en la legitimidad percibida de un determinado
grupo y por lo tanto la identidad organizacional puede
volcarse a la direccion de esas declaraciones de iden-
tidad o claims realizadas por el grupo que resuelve la
crisis. Estamos hablando, en definitiva, de un proceso
politico: la disputa sobre qué tipo de organizacion se
quiere se resuelve politicamente y el grupo que tiene el
poder de resolver el problema gana aceptacion poli-
tica, pasa a controlar los significados y se aduefia del
discurso de la identidad (Walsh y Fahey, 1986; Clegg,
1987). El estudio de la orquesta concluye que la
identidad organizacional es moldeada por la lucha de
poder entre los diferentes grupos y, por tanto, un
modelo de analisis de la identidad organizacional debe
incluir la dinamica interna de las identidades profesio-
nales y ocupacionales.

De acuerdo con lllia (2010) el 41% de los textos que
trabajan sobre las identidades multiples se dedican al
desarrollo de las marcas corporativas para trabajar con
distintas identidades de una misma organizacion, el
40% se ocupan de ellas como facetas de una identidad
organizacional, y menos de un tercio de los textos se
dedican al analisis de cdmo gerenciar emociones y
motivaciones a través de las multiples identidades
sociales que “habitan” una organizacién. La primera
discusion es la que mas se enfoca en la interrelacién
entre identidad e imagen. Los trabajos empiricos han
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investigado como las marcas incluyen a diferentes
valores de diferentes stakeholders y, al mismo tiempo,
contribuyen a la construccion de una imagen y
reputacion unificada.

Implicancias para la practica

El desafio de gerenciar la relacion entre

identidad e imagen

Las conceptualizaciones y las investigaciones reco-
piladas en este documento permiten concluir que, en
las complejas e hibridas organizaciones del competiti-
vo y dinamico mundo actual, definir y mantener una
identidad organizacional es una tarea ciertamente
desafiante.

El cambio y la diversidad son dos constantes que pro-
blematizan el concepto de la identidad, que ya no
puede volver a ser el que fue. Ya no hay una identidad
sino muchas, ya no hay inamovilidad sino constante
transformacion. Entender cabalmente cémo se da el
proceso de respuesta de la identidad a los cambios am-
bientales y a los constrefiimientos organizacionales es
un reto para académicos, gerentes y consultores.

En tanto la evidencia continle mostrando que la
identificacion del individuo con su organizacion es
deseable, por las consecuencias positivas que acarrea
para la organizacién y para él mismo, a los managers
no les queda otra salida que aprender a gerenciar la
diversidad, la inestabilidad y muchas veces la contra-
diccion y la incongruencia entre identidad/es e
imagen/es.

Conocer mas acerca del proceso de la desidentifica-
cién también puede colaborar con las estrategias de la
organizacion, en tanto puede motivar a tomar ini-
ciativas, a diferenciarse de los competidores, y a
potenciar la identificacion de sus integrantes a partir
de la diferenciacion con otras organizaciones.

Para quienes asesoramos en identidad e imagen
corporativa el desafio tampoco es menor. La pregunta
que tendremos sobre nuestra mesa de trabajo ya no es
¢como defino qué soy? o ;cOmo me proyecto?, sino
¢como podemos ser algo nuevo, sin dejar de ser lo que
éramos, y ser para todos lo mismo, aunque para todos
seamos algo distinto?
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RESUMEN

¢Qué puede llegar a tener que ver el mito con el cine?, ;con la
television? ;con el comic? Dice el autor de este texto que “la
palabra mito nos suena a algo alejado, ajeno, exotico, pasado
de moday que poco tiene que ver con nosotros. Le sobrevuela
el fantasma del dogmay entonces lo descartamos de manera
casi automatica, lo desestimamos en virtud de su aparente
carencia de racionalidad, de su primitivismo estereotipado.”
Los defensores del valor y poder del mito aparecen, sefiala el
autor, como unos seres anticuados, cuasi primarios, que
intentan sostener una forma de pensamiento tan arcaica que
nada tiene que ver con el individuo contemporaneo, el hom-
bre de la era de los medios de comunicacion masiva y el auge
de latecnologia.

En este articulo, Javier Mazza propone que existe una
carencia de novedad en el pensamiento y en las representa-
ciones artisticas modernas y posmodernas. Y, ademas, que es
inconcebible pensar en una evolucion del tipo moderno en el
pensamiento, que es imposible creer en el cambio de un
paradigma a otro como un proceso de ruptura y reconstruc-
cion, sino que en realidad lo que tiene lugar es un proceso de
adaptacion y reelaboracion de contenidos arquetipicos
permanentes. Para ello, el autor analiza las figuras y los
patrones mitoldgicos presentes en los medios de comunica-
cién masiva, y muestra de qué manera podemos poner de
manifiesto la conexion que existe entre los héroes mitologi-

cosy los de los mass media.
Palabras clave: mito, cultura, arquetipos, héroes mitolégicos, héroes de los
mass media.

El recuerdo de las cosas pasadas no es
necesariamente su recuerdo exacto.
Marcel Proust

Antes de comenzar, quisiera aclarar cémo entiendo el
valor del mito en la cultura contemporanea. Adhiero a
la linea de autores, con Joseph Campbell a la cabeza,
que proponen la estructura del mito como valor
subyacente a toda cultura, como un valor eterno e
inmanente, que remite a figuras y conceptos arqueti-
picos. Me aparto entonces de la valoracion que hace
Umberto Eco en su celebrado articulo “El mito de
Superman”, siguiendo la tradicional linea de inter-
pretacion de lo mitico en la cultura contemporanea.
Eco supone que el artista contemporaneo puede crear
nueva mitologia, que puede “instituir un modo de
sentiry de ver, y no se aprovecha de un modo de sentir
y de ver la vieja mitologia, cuya universalidad,
precisamente, reconoce como rota e irreconstituible”’
Sin embargo, Campbell afirma absolutamente lo
contrario, dice que “los arquetipos que han de ser
descubiertos y asimilados [en la vida del hombre] son
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ABSTRACT

How can the myth possibly be related to the cinema? And with
the TV or comics? This paper’s author sustains that “the word
myth may sound remote, exotic, old fashioned and like
something that has little to do with us. It is surrounded by the
phantom of dogma, therefore we disregard it almost auto-
matically and we underestimate it because of its apparent
lack of rationality and its stereotyped primitivism.” Those who
defend the value and power of the myth, the author says, are
seen like antiquated beings, almost primary, trying to hold on
toaway of thinking so archaic that has nothing to do with the
contemporary individual, the man of the mass media era and
therise of technology.

In this paper, Javier Mazza suggests that there is mainly a lack
of novelty in thought and in modern and postmodern artistic
representations. Also, that they say something even worse:
thatitis inconceivable to think of a modern-type evolution of
thought and that it is impossible to believe that the change
from one paradigm to another is a process of rupture and
reconstruction. What really takes place is a process of
adaptation and rework of permanent archetypical contents.
To illustrate this point of view, the author analyzes the
patterns and mythological figures present in the mass media
showing in which way we can establish a clear connection

between the mythological and mass media heroes.
Keywords: myth, culture, archetype, mythological heroes, mass media heroes.

precisamente aquellos que han inspirado, a través de
los anales de la cultura humana, las iméagenes bésicas

3

del ritual, de lamitologiay de la vision”.

Asi, Eco y Campbell tienen posturas absolutamente
contrapuestas. La del primero resulta, en mi vision,
propia del pensamiento moderno, una postura que
propone la destruccion de antiguos valores culturales
y su sustitucion por una nueva mitologia creada para
cada época. Sostiene ademas que dicha sustitucion es
necesaria, porque las viejas imagenes ya no invocan
aquellos valores que evocaban inicialmente cuando
fueron creadas para ello.* La concepcion del mito de
Eco explica la innovacion desde una perspectiva
destructiva, no integradora y, por lo tanto, que no es
vélida para el mundo en el que vivimos: un mundo
globalizado y multicultural. Si se es consecuente con
la propuesta de Eco, tendriamos no solo que contar

1

Eco, H.: “El mito de Superman”,
en Apocalipticos e integrados,
Lumen, Barcelona, 1984.

2:

Eco, H.: Op. cit,, p. 252.

3:
Campbell, J.: El héroe de las mil
caras, FCE, México, 2008, p. 25.
4::

Eco, H.: Op. cit,, p. 250-251.

revista dixit n° 14 :: junio 2011 :: 29



Javier Mazza::
(Montevideo, 1980)

es licenciado en Filosofia
por la Universidad de
Montevideo. Es docente de
la Universidad Catdlica del
Uruguay y de la
Universidad de la Empresa.
Es director teatral,
guionista y dramaturgo. Se
desempefia como docente
de teatro en diferentes
instituciones. Actualmente
reside en Montevideo.

5:

Misiroglu, G. y Roach, D.: The
superhero book, Visible Ink Press,
Canton, 2005, p. 36-38.

con nuevos mitos para cada época, sino ademas con
mitos propios para cada cultura.

Soy consciente que esta parece ser la idea mas com-
partida acerca del mito. Al fin y al cabo, parece Idgico
decir “por supuesto que cada cultura tiene sus propios
mitos”. Seria un absoluto disparate negarlo. Lo que
proponen Campbell y sus seguidores es que, si bien
existen mitologias propias para cada cultura y tiem-
pos, también existe un trasfondo comun a todas ellas
que se encarna constantemente en el mito y de alli se
traslada a las representaciones culturales. Es por ello
que este articulo se propone ilustrar uno de estos casos.

Astroboy, Pinocho, el Golem: Adan

Nadie creeria a ciencia cierta que el manga tiene una
gran influencia en nuestras vidas. El manga es el equi-
valente del comic en Japon y tiene una increible
importancia en la vida de los japoneses. Es raro encon-
trar un japonés que no siga una serie de este género y
ademas, al igual que sucede en Estados Unidos con el
comic, los protagonistas de las series de manga no
tardaron mucho tiempo en dar el salto a la television y
al cine. Tal vez nos resulte alejado; sin embargo, como
muchos hombres y mujeres de mi generacion, cuando
tenia seis o siete afios, ponia el despertador cada
domingo, me levantaba solo a las ocho de la mafianayy,
mientras el resto de la casa dormia, yo prendia la
televisién. ElI motivo: Astroboy. Para quienes no lo
conocen, Astroboy es un nifio robot creado por el
artista de manga Osamu Tezuka.

El personaje, originalmente Ilamado Atom, aparecio
por primera vez en la revista Shonen en 1952 y su éxi-
to provoco que la serie se continuara durante dieciséis
afios. Once afios después de su nacimiento, la serie
animada de Atom debuto en la televisién japonesa. Si
bien no fue la primera serie de mangaen llegarala TV,
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si fue la primera en hacerlo fuera de Japon, ya que ese
mismo afio se estreno en la TV norteamericana, donde
Atom fue rebautizado como Astroboy.’

Astro es un nifio robot que tiene un tnico deseo: ser un
nifio real. Este simpatico autdmata esta compuesto por
engranajes metalicos y, si bien su cerebro es una
computadora, la fuente de su energia es un reactor
nuclear dentro de su corazon; eleccién nada gratuita
en un Japon que adn cicatrizaba las heridas de Hiro-
shima y Nagasaki. Si bien la mision primordial de
Astro es mantener la paz, no pasa mucho tiempo sin
que tenga que enzarzarse en alguna contienda que
proteja a sus creadores —los seres humanos— de alguna
amenaza inminente.

En 2009 se estrend a nivel mundial la pelicula
Astroboy, un proyecto de animacidn digital que luego
de mucho tiempo llegé a la gran pantalla. La pelicula
rescata la esencia de la historia de Astro y se centraen
la relacion del nifio robot con su padre creador, el Dr.
Tenma. Se trata de un hombre que intenta suplir la
muerte de su hijo creando un autémata idéntico,
Astroboy. Pero al darse cuenta de que el robot no
puede sustituir al nifio, lo abandona y este termina
exiliado de Metro City (una ciudad flotante sobre la
tierra). En su exilio, Astro desciende al “mundo real”
gue se ha convertido en un gran basurero de robots
viejos en desuso. Alli conoce un grupo de humanos
gue, desconociendo su verdadera naturaleza, lo acep-
tan como uno de ellos. Pero Astro es descubierto y
debe luchar contra otros robots, en una especie de
circo romano posapocaliptico. Astro es raptado por las
fuerzas del mal de Metro City que desean su corazén
atémico para dar vida a un gigantesco robot, contra el
que Astro mediré sus fuerzas y vencera, ganandose asi
el carifio de su creador, el Dr. Tenma, y de sus defrau-
dados amigos humanos.
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La figura de Astroboy estd intimamente relacionada
con el motivo que Roméan Gubern denomina “la ma-
quina emocional”’ Basicamente, refiere a una inten-
cién latente en el hombre, la de crear un ser capaz de
tener sentimientos equivalentes a los del ser humano.
Incluso el deseo va mas alla: es el deseo de crear vida,
el deseo de animar lo inanimado. Como veiamos
anteriormente, Astroboy —un robot, un compuesto de
engranajes, un ser inanimado- cobra vida gracias a la
insercion de un reactor nuclear en su corazon.

Otro nifio robot que se hizo presente en los mass
media en los ultimos afios fue David, personaje de
Inteligencia artificial, film dirigido por Steven Spiel-
berg. La pelicula presenta un mundo futurista donde
la natalidad se encuentra limitada por el exceso de po-
blacién. El nico hijo de una pareja sufre un accidente
y permanece en estado vegetativo, lo que los lleva a
adoptar una de la Gltimas creaciones de la tecnologia,
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un meca-nifio, un nifio robot al que deciden llamar
David. La familia se adapta, no sin dificultades, a la
presencia de David pero, en el momento en que su
madre comienza a tener un vinculo afectivo impor-
tante con él, su hermano real sale del coma. David
lastima a su hermano —aunque sin realmente com-
prender la dimensién de sus acciones— y obliga a la
familia a deshacerse de él; lo dejan abandonado en un
bosque junto a Teddy, un o0so de peluche electrénico.
Aqui comienza el verdadero periplo de David, quien
atravesara diversas aventuras con el objetivo de
encontrar al Hada Azul para que lo transforme en un
nifio de verdad, y asi ser aceptado por su madre. Inte-
ligencia artificial es, de cierta manera, una adaptacion
posmoderna de la historia de Pinocho. De hecho, la
pelicula hace referencia explicita a su inspiracion ya
que, en lo que parece casi una ironia de mal gusto, la
madre de David acostumbra a leerle la historia de
Collodi antes de que su meca-nifio se duerma.
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Llegamos entonces a Pinocho, la maquina emocional
mas célebre de la cultura popular occidental. La
historia de Pinocho ha llegado a nosotros fundamen-
talmente a través de la adaptacion cinematografica de
Walt Disney, pero la historia original fue escrita por
Carlo Collodi y es considerada una obra maestra de la
literatura italiana, ya que su influencia trasciende al
publico infantil para quien fue originariamente es-
crita.” La pelicula de Disney conserva la idea general
pero es una version considerablemente alterada. Pino-
cho es un ser mucho mas inocente, mucho menos
malicioso y no atraviesa por todas las aventuras
relatadas por Collodi.

La historia de Pinocho es por de més conocida: el
carpintero Geppeto crea una marioneta, llamada
Pinocho, que cobra vida (en la version de Collodi,
espontaneamente; en la de Disney, el Hada Azul es
quien magicamente le da vida). Luego de superar
diversas aventuras —probablemente la mas célebre sea
cuando el personaje es convertido en asno, tragado por
una ballena y devuelto a la vida—, Pinocho logra
convertirse en un nifio de verdad gracias a la magia del
Hada Azul.

Parece haber un acuerdo entre los folkloristas de que, si
bien el motivo general de Pinocho no esté extraido de
ninguna historia popular, las aventuras por las que
atraviesa el protagonista tienen grandes similitudes
con diversas historias del folklore popular italiano y
otras fuentes.’ Hay que tener en cuenta que Collodi fue
el traductor de los cuentos de Charles Perrault al
italiano. La influencia directa de Perrault se puede
notar no solo en los patrones de muchas de las aventu-
ras de Pinocho, sino ademas en el célebre motivo del
crecimiento de la nariz, ya que las narices grandes o
hechizadas son un motivo al que Perrault recurre en
varias ocasiones.’
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De la infinidad de similitudes que podemos encontrar
en estas tres historias quiero destacar una de ellas, a la
que denominaré el descenso. En cada una de estas
historias los héroes descienden a las profundidades
para emerger triunfantes luego de haber conquistado
sus metas personales. Astro desciende a los desechos
del mundo real, se prueba como robot —nada menos
que en un circo romano— y como hombre, en su
capacidad para mantener vinculos significativos con
otros humanos. Luego de atravesar estas etapas vuelve
a su mundo para probarse frente a él mismo y los
demas. David, por su parte, encuentra al Hada Azul en
el fondo del gran océano en que se convierte el mundo
tras el deshielo de los cascos polares. Permanece alli
observandola, durante siglos, hasta que una civiliza-
cién alienigena lo rescata y termina concediéndole su
deseo de volver a estar con su madre. Pinocho se
adentra en el vientre de la ballena, reflexiona sobre
sus acciones, se reconcilia con su padre y emerge
pronto para convertirse en un nifo real.

Como podemos ver, el descenso y el agua son elemen-
tos comunes. Esto no es casualidad. El agua es simbolo
del inconsciente para la psicologia® y simbolo
universal de lo materno, relacionado indefectible-
mente con la fuente de la vida. “Las aguas (...) repre-
sentan la infinidad de lo posible (...) Sumergirse en las
aguas para salir de nuevo sin disolverse en ellas
totalmente, salvo por una muerte simbolica, es
retornar a las fuentes, recurrir a un inmenso deposito
de potencial y extraer de alli una fuerza nueva: fase
pasajera de regresion y desintegracion que condiciona
una fase progresiva de reintegracion y regeneracion

» 1l

(? bafio,? bautismo)”.
Hasta este momento hemos trazado la mitad del

recorrido. Podemos apreciar una constante entre las
tres historias: la idea de crear vida, de crear un hom-
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bre a partir de materia inanimada. En los casos de
Astroboy y de David el mito asume su forma contem-
poréanea y los “hombres” son creados como piezas de
tecnologia. La historia de Pinocho remite, sin embar-
go, a una forma maés arcaica: la creacion a partir de
elementos naturales. Este motivo nos lleva a retro-
traernos hasta el siglo XVI, para encontrar su antece-
sor mas directo: el Golem.

El motivo del Golem es uno de los méas populares en
toda la literatura judia. Literalmente la palabra golem,
tal cual es utilizada en el Talmud, significa “creacion
inacabada”; bien entrada la Edad Media adquirira su
acepcion mas popular de “autémata”, “hombre arti-
ficial” o “criatura de barro”" La primera historia judia
en contener un golem es la del sabio Rava quien,
segun el Talmud, crea un hombre de barroy lo envia al
rabino Zera, quien descubre el engafio y lo convierte

en polvo nuevamente.” Segin Rashi ya figura en
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esta leyenda la idea de darle vida al golem utilizando
el nombre de Dios.* Las versiones mas populares de la
leyenda remiten a dos motivos en este sentido: el
primero dice que el golem cobra vida a través de
ciertos rituales cabalisticos; el segundo dice que lo
hace mediante la insercién de un disco (0 un papel)
que contiene el nombre de Dios impreso. Justamente,
la historia judia méas popular que utiliza la figura del
golem es la del golem de Praga.” En ella, el rabino
Judah Loew, también conocido como el Maharal, crea
un golem de barro para que proteja a los judios de
Praga de los ataques antisemitas de los que eran
victimas. El rabino y su hijo, cansados de los ataques,
viajan hasta las orillas del rio Moldau y construyen
una figura humana con el barro de la ribera.

No es casualidad que la idea de crear un hombre de
barro tenga una raigambre profunda en la cultura
judia, al fin y al cabo el primer hombre es una criatura
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creada de barro. Segun la tradicion biblica, Adan fue
creado por Dios como una figura de barro: “Entonces
Jehova Dios formo al hombre del polvo de la tierra,
sopl6 en su nariz aliento de vida y fue el hombre un ser

117

viviente”.

Se puede decir hasta aqui que es casi légico que se
produzca esta transmisién de valores culturales. La
Biblia es uno de los pilares de la cultura occidental v,
por lo tanto, el pasaje de sus contenidos a la cultura
popular (primero del pueblo judio y después de todo
Occidente) parece algo bastante sensato. Esta seria una
linea de analisis adecuada, siempre que no encontre-
mos otros pueblos que, absolutamente distanciados en
el tiempo y en el espacio, hayan utilizado el mismo
motivo de la creacion del hombre a partir del barro.
Pero, increiblemente, este si es el caso.

En la mitologia egipcia el hombre es creado de arcilla
por Khnum, el dios artesano con cabeza de carnero,
quien para dar vida a sus hombres inanimados respira
un poco de su aliento divino dentro de ellos.” En la
mitologia china es Nu Kua, la diosa con cuerpo de
serpiente, quien crea al hombre a partir del barro de la
orilla de un rio y sopla vida dentro de él. Esto lo hace
después de contemplar su propia imagen en el rio y
concluir que lo que le faltaba al mundo era que
estuviese poblado por seres que lo llenaran de alegria.”
La mitologia incaica también recoge el mismo motivo:
Viracocha, el dios supremo de los incas, luego de
fracasar con una primera raza de gigantes, modela al
hombre en barro y luego le da vida.”” En el Africa
también encontramos otro mito que utiliza el mismo
motivo entre los Shilluks. Juok, el creador, hizo al
hombre de barro a medida que fue atravesando el
mundo y encontrando alli distintos tipos de tierra.” En
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Tahiti es Ta'aroa el dios responsable de la creacién de
los seres humanos, y repite el mismo patrén: Ta'aroa
desciende a la tierra y alli crea con barro a Ti'i, el
primer hombre.”

La lista sigue y es bastante extensa, pero llegaremos
hasta aqui. Y, una vez aqui, realicemos el camino de
vuelta. EI motivo de la creacion del hombre a partir del
barro se repite en una infinidad de culturas. De alli
deriva una popular historia judia acerca de la creacién
de un autémata a partir del mismo material. Sucede
que, como el hombre no es Dios, se sustituye el aliento
divino por un ritual cabalistico o por un trozo de papel
“magico”. Ahora nos salteamos una gran cantidad de
afios y encontramos el mismo motivo en un autor
italiano. En Pinocho, el nifio se crea a partir de la
madera, elemento hermanado directamente con la
tierra, y cobra vida gracias a una intervencion méagica.
Maés tarde nos encontramos que en plena posmoderni-
dad repetimos el mismo patrén en David y mas claro
aun en Astroboy, con la sustitucion del barro por la
tecnologia y la sustitucion de la magia por la energia
atdmica (quizas una de las cosas mas parecidas a la
magia que hemos descubierto los seres humanos).

En este punto, hablar de “nueva creacion del mito” es
casi ridiculo. EI mito es justamente la constante vivay
determinante de sentido de todas estas historias. La
remision constante a un pasado activo que nos funda
y que nos define como seres humanos, un patrimonio
cultural universal compartido que atraviesa tiempo y
espacio, con el que nos relacionamos apasionada-
mente aungue no nos demos cuenta. Tanto que puede
lograr que un nifio se levante un domingo a la
madrugada para escuchar la historia de un nifio robot
con un corazon de puraenergia. =a
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{OB|NSON
RUSOE

YA TIENE

ELLLAR

Hannah Arendt, en su obra clésica La Condicién Hu-
mana, encuentra el nacimiento de la vida publica en el
&gora griegay la define como ese espacio donde se en-
cuentran los iguales y se descubren como ciudadanos;
en contraposicion, vivir solo es “estar privado” des-
provisto de comunidad: “lo publico es lo que se mues-
tra en condiciones de co-presencia (de encuentro); lo
privado es lo que se esconde del mundo publico, pero
cuya existencia es conocida e imprescindible”.

La autora alemana no lleg6 a ver las transformaciones
que se suscitarian, a través de las nuevas tecnologias
de la informacion, en esa frontera cada vez mas bo-
rrosa entre el adentro familiar y seguro y un afuera,
escenario de lo social, que se ha vuelto amenazante,
discriminatorio e incierto. Especialmente en Ciudad de
México, el lugar desde el que escribe Rosalia Winocur
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. as nuevas
formas de
estar solos

Por Modnica Stillo

este libro. Enmarcada en esa reflexion, la docente e
investigadora argentina radicada en México, desa-
rrolla una investigacion sobre las nuevas tecnologias
de la informacion (TIC), especificamente el celular,
Internet y la computadora, que suponen una vivencia
nueva del “estar solos” y el “estar acompafiados”,
Winocur, ademas de ser profesora e investigadora en
el Departamento de Educacion y Comunicacion de la
Universidad Auténoma Metropolitana de México, se
ha especializado en estudiar la apropiacién de los
medios electrénicos y las nuevas tecnologias de infor-
macion y comunicacion en la vida cotidiana, desde
una perspectiva socioantropoldgica.

Ha estudiado también los procesos de construccion de
ciudadania y transformacion de la esfera publica en
las sociedades mediaticas.
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Influida por otros autores latinoamericanos, como los
también argentinos Anibal Ford y Néstor Garcia
Cancliniy los mexicanos Guillermo Orozco y Rossana
Reguillo, la autora desarrolla en este libro una serie de
reflexiones a partir de los testimonios de “sujetos co-
munes” en el México DF contemporaneo, en sus en-
tornos cotidianos, desde sus universos simbolicos de
pertenencia.

La proliferacion de celulares, computadoras y el
mandato de acceso a Internet como fuente de conoci-
miento y participacién —o inclusién— es justificado
por el miedo a la alienacion. Winocur plantea que el
temor a la soledad, la dispersion y la fragmentacion se
traducen en el recelo omnipresente a quedar desconec-
tados. Una pregunta sirve de inicio a la investigacion:
¢Por qué se ha vuelto tan perentorio estar comunicado
atoda hora?

Recorriendo los testimonios se puede entrever, tal y
como observa la autora, que todos estos miedos es-
conden el temor al “sin sentido” Las multiples formas
de estar conectados, de elaborar simbélicamente la
relacion con los otros, de anular la invisibilidad, de
alejar la incertidumbre, es la blsqueda por un sentido
comunitario mas alla de los escenarios tradicionales.

Winocur encuentra una variedad de usos y valores no
previstos. Desde la necesidad de una madre de con-

36 :: revista dixit n° 14 :: junio 2011

trolar a sus hijos cuando estan fuera de casa, frente a la
incertidumbre que genera la ciudad como espacio de
la violencia; la recuperacion de una biografia frag-
mentada a través de la re-conexién con amigos y
parejas del pasado; los jovenes encontrando un
espacio de protagonismo y la significacion que tienen
las TIC para familias pobres, donde la computadora es
un objeto compartido por la comunidad, como herra-
mienta de ascenso social.

Los testimonios revelan una ciudad desconocida y un
hogar desterritorializado, donde las tecnologias
aparecen como parte de una estrategia de cohesion
social que se produce en lugares cambiantes, de pri-
vacidades nomadicas. A su vez, para los jovenes la red
parece funcionar como plataforma compensatoria de
la falta de poder real y donde ensayan estrategias
flexibles y méviles de inclusion. Para ellos la conexién
se vive como un lugar para la visibilidad y la transgre-
sion social; espacio donde la biografia, la identidad y
el cuerpo son objeto de recomposicion.

La investigacion esta atravesada por las tribulaciones
de una ciudad que vive un proceso de descomposicién
y violencia muy marcado, desde familias dispersas por
las exigencias del mercado laboral. Alli se da cuenta
de las estrategias cotidianas de sus ciudadanos para
re-encontrar el sentido de su comunidad y exorcizar la
sensacion de “otredad” permanente. za
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En este articulo de opinidn, el filésofo belga agrega una perspectiva polémica

para pensar la propiedad intelectual hoy.

Palabras clave: pirateria en Internet, propiedad intelectual, consumidores, productores.

In this opinion article, the Belgian philosopher adds a polemical perspective to

think of the intelectual property today.

Key words: Internet piracy, intellectual property, consumers, producers.

Muchos internautas comparten el sentimiento de que
hay una diferencia entre robar algo del exhibidor de
un comercio y descargar ilegalmente una pieza musi-
cal. El asunto podria discutirse desde el punto de vista
juridico, pero lo que aqui me interesa es considerarlo
en el plano mas general de los principios. oy a partir
de la nociodn prejuridica de robo, entendido como un
acto mediante el cual una persona priva a otra de algo.
Desde esta base, voy a intentar contestar en tres etapas
alapregunta ¢ piratear es lo mismo que robar?

La pregunta podria responderse por la negativa, argu-
mentando que los bienes en cuestién son no rivales.
¢Qué quiere decir esto? Si usted roba un pan de un
comercio y luego lo consume, estara impidiendo que
otra persona lo compre y lo consuma. En cambio, el
hecho de bajar un archivo de Internet no impide que
otros hagan lo mismo. El consumo de un bien no rival
no impide que otros también lo consuman. Probable-
mente este sea uno de los factores que expliquen por
qué el pirateo de archivos es visto como algo diferente
al robo en un supermercado. Si nos detuviéramos
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aqui, podriamos concluir entonces que el pirata
melémano no es un ladron.

El carécter no rival de los bienes intelectuales es un
rasgo indiscutible, pero seria un error detenerse aqui.
¢Por qué? Porgue esta respuesta ignora la dimensién
del productor y, en consecuencia, también la del ven-
dedor. En efecto, en una economia donde la mayor
parte de la produccion de cada uno esta destinada a
ser consumida por otros, lo que interesa ante todo al
productor no es el valor de consumo de los bienes que
produce, sino su valor de cambio. Si el panadero
trabaja dia y noche, no es solamente para comer pan.
También lo hace para comprar legumbres, medica-
mentos o libros. Del mismo modo, el masico profesio-
nal no podria sobrevivir escuchando la musica que
compone y tomando agua fresca. También él necesita
comprar pan. En consecuencia, aun si la pirateria en
Internet se practica sobre bienes no rivales, esto no
quita que el pirata sea un ladron. Tal como ocurre en el
caso de un robo en un supermercado, el pirata priva de
uningreso al productor y al vendedor.

puno y Ietral

* El articulo original, “Le
piratage, pas toujours du
vol”, fue publicado el 5
de febrero de 2011 en el
suplemento La Libre
Entreprise del diario La
Libre Belgique, p. 9.

revista dixit n° 14 :: junio 2011 :: 37



Axel Gosseries::

es fildsofo y jurista,
profesor en la Catedra
Hoover de Etica
Econdmica y Social de la
Universidad de Lovaina,
e investigador del Fondo
Nacional de Investigacion
Cientifica de Bélgica.
Entre sus libros se
encuentran
Intergenerational Justice
(2009), Intellectual
Property and Theories of
Justice (2008) y Penser la
justice entre les
générations. De I'affaire
Perruche a la réforme des
retraites (2004).

s Mty Ass.,
E- vl Pictuges.
Fomt Fictsirn .
G vt Ml D Biees

Bt o Fl'airr.gu.nuuj

Pufoy letra :: p. 37-39




Pero este razonamiento seria incompleto si no se
agrega una tercera etapa. ;Qué ocurre con el consumi-
dor sin poder de compra? ;Podemos decir que también
él, cuando viola la propiedad intelectual, estaria
actuando injustamente al privar de su ingreso al pro-
ductor? La respuesta es negativa, porque el valor de
cambio de un bien depende de lo que cada consumidor
esta dispuesto a ofrecer. Si el consumidor es incapaz
de pagar porque apenas tiene lo suficiente para sobre-
vivir hasta el dia siguiente, el valor de cambio de ese
producto en relacion a ese consumidor sera nulo.

Esto no implica solamente que el pirata pobre seria un
ladrén con circunstancias atenuantes. En el sentido
definido mas arriba simplemente no es un ladron,
porque no priva de nada al productor ni menos aun a
los deméas consumidores. Este razonamiento no tiene
nada que ver con la idea de que el fin justifica los
medios. No se trata de defender aqui una forma de
expropiacion en beneficio de los pobres. El argumento
se funda simplemente en el hecho de que la funcién
del precio de un bien no rival es diferente de la de un
bien rival. Por supuesto, ese precio va a expresar una
relacion de oferta y demanda entre productor y consu-
midores. Pero ya no es necesario (tal como ocurre, por
ejemplo, en un remate de obras de arte) fijar el precio
al nivel de la oferta mas alta. Es perfectamente posible
ajustar el precio a la capacidad de compra de cada uno
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sin privar de nada al que ofrece maés, porque hay
suficiente para todos. En consecuencia, cuando el
poder de compra es nulo, el precio puede ser nulo sin
riesgo de injusticia hacia los deméas consumidores.

¢Cuéles son las consecuencias de este razonamiento?
En los paises desarrollados, la mayor parte de los pira-
tas disponen de los medios necesarios para pagar lo
que descargan ilegalmente. Podemos decir por lo
tanto que son ladrones, tanto en el sentido juridico
como en el prejuridico del término, salvo que se con-
sidere que los productores no tienen derecho al valor
de cambio del cual los priva el pirata.

En cambio, ¢qué podemos decir de una persona que
gana menos de dos délares por dia, cuya vida podria
ser salvada si consume un medicamento que se vende
bajo licencia? Para esa persona, recurrir a medica-
mentos piratas no seria en absoluto un robo. Y si esa
persona, luego de pasar una jornada trabajando para
obtener un poco de pan, desea descargar un poco de
mausica sin pagar, tampoco se trataria de un robo.

La cuestion de la propiedad intelectual se plantea
entonces de manera muy diferente cuando se trata de
los consumidores pobres, tanto los que viven en los
paises desarrollados como, con mayor claridad, los
que viven en otras partes. z=

revista dixit n° 14 :: junio 2011 :: 39



emprendedores

Alex Gomez

Un productor multicultural

Por Graciela Rodriguez-Milhomens
Foto archivo Alex Gomez

RESUMEN

Es un apasionado de la documentacion audiovisual. Cuando
estudiaba comunicacion, en la compleja Cali colombiana de los
noventa, Alex Gmez comenzé a documentar diferentes reali-
dades, diferentes culturas, diferentes estilos de vida. Los tra-
bajos que realiz6 con indigenas y comunidades afrocolombia-
nas, varios de los cuales siguen siendo emitidos en la television
de su pais, lo marcaron profundamente. Luego de trabajar en
produccion televisiva, estudié una maestria en educacion en
Espafia y desde hace algun tiempo vive en Estados Unidos, pais
que le ha permitido continuar con su pasion: la comunicacion
intercultural. Desde su empresa, dirige documentales, con la
misma tonica: comunicar la diversidad, comunicar para la di-
versidad, comunicar para la interculturalidad.

Palabras clave: comunicacién intercultural, identidad cultural, educacién,
produccién audiovisual, documentales.

Su entrada al mundo de la produccién audiovisual se dio,
como pasa con muchos profesionales, cuando aprovecho,
con talento, un momento de “buena suerte” Alex Gomez
estudiaba el primer afio de Comunicacion Social, y traba-
jaba como mesero en un bar. “Un amigo invit6 a una
productora de television local a tomarse una cerveza, y
yo le estaba sirviendo, y él me presentd. Ella me
preguntd: '¢Estas estudiando comunicacion?' Y yo le
dije que si. Se quedd callada; pero tres horas después
me pregunto: '¢No te gustaria trabajar como asistente
de produccion?'. Super intimidado le dije: 'Estoy en mi
primer afio de la universidad, todavia no tengo los
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ABSTRACT

He is passionate about audiovisual documentaries. Alex Gomez
began to record different realities, cultures and lifestyles already
when he was amediascholar in the complex city of Cali during the
1990's. He has been deeply influenced by his works on indigenous
Afro-Colombian communities, many of which are still being
shown on TV in that country. After working for TV in production
units he undertook a Master in Education in Spain and he has
been living in the United States where he can still develop his
passion: intercultural communication. From his company he
directs documentaries with the same spirit: communicating
diversity, communication for diversity and communication for an
intercultural world.

Key words: intercultural communication, cultural identity, education, audio-
visual production, documentaries.

conceptos necesarios’. Y me dijo: 'Lo que necesitas
para trabajar conmigo no lo vas a aprender en la
universidad'. Dos meses después estaba trabajando
como su asistente; afortunadamente ella era una de las
mejores productoras audiovisuales en esa region.
Aprendi mucho y muy rapidamente pasé a trabajar en
una productora de television consolidada, como
asistente de otra persona que también tenia un nombre
publico muy fuerte” Algunos de sus profesores de la
Universidad del Valle, una de las mas importantes de
Colombia en comunicacion, criticaban que Alex trabajara
al tiempo que estudiaba: “Algunos me decian que
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deberia pasar mas tiempo en la universidad, recibien-
do la capacitacion necesaria, pero la realidad es que
uno aprende de diferentes maneras. En la universidad
uno aprende conceptos, y en la vida real se enfrenta a
situaciones reales en las que hay que tomar decisiones.
Los dos conocimientos son validos, creo yo. Y ambos
me permitieron ser mas independiente en el futuro”.

Llegar a ser productor le cost6 algo de tiempo. Trabajé en
asistencia de direccion en television, donde poco a poco
empez6 a dirigir algunos documentales. “Aquello era mas
complejo porque, ademés de manejar todos los
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presupuestos, tenia que manejar los contenidos, mirar
como los iba a hacer... mucho trabajo. Pero todo esto
fue vital para mi vida en los Estados Unidos porque
hoy puedo disefiar y manejar tranquilamente presu-
puestos, y al mismo tiempo puedo trabajar en los
contenidos con mis clientes”.

A medida que ganaba autonomia en el trabajo, iba
integrando temadticas sociales a su documentacion.
Empez6 a trabajar con comunidades indigenas, afroco-
lombianas, en la zona del Pacifico. “Con este trabajo me
sentia feliz conmigo mismo, estaba respondiendo a

Alex Gémez durante una produccion
de Intercultural Productions, en
Dorchester, Massachusetts, 2007.
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los intereses de la escuela donde fui, que eran intereses
sociales, de reconocimiento de valores, de crear un
concepto de identidad global basado en identidades
mas pequefias” Las realidades en las que trabajé en
aquellas épocas estan plasmadas en documentales que
aun hoy son emitidos en su pais. Realidades complejas, sin
lugar a dudas: “Algunas personas en estos lugares no se
consideraban ni colombianas; obviamente los medios
no se encargan de cubrir esa identidad que tienen, ni el
gobierno se encarga de hacer presencia en esos lugares.
Entonces era un trabajo muy interesante poder llegar
allay valorar a estos grupos, a estas comunidades, para
después presentarle el documental al resto de Colom-
bia. Es un trabajo que da satisfaccion personal, hay que
continuarlo con mucho tiempo para que realmente se
cree esa identidad de que somos todos distintos, pero
que todos somos parte”.

Uno de sus documentales, La orilla, presenta un recorrido
cultural por la historia afrocolombiana del Pacifico:
“Empezamos en el sur del Pacifico colombiano y nos
fuimos yendo hacia el norte, para ver cémo los ritmos
africanos estan presentes: ritmos en la masica, en la
vida, en las formas de pensar; ritmos presentes después
de 370 afios de haber llegado los africanos a territorio
colombiano” En el afio 1997, La orilla fue nominado como
Mejor Documental en el Festival Internacional de Cine
Premios India Catalina, y recibié una mencion especial de
la Comision Nacional de Television (CNTV) en el Concurso
Nacional de Television de Cartagena de Colombia. Otro de
sus documentales, Carichipari, aborda un ritual indigena
muy parecido al festejo de los 15 afios de las chicas
latinoamericanas: “Ellos tienen un ritual a los 13 afios
en el que presentan a las nifias en sociedad, un ritual
donde emborrachan a sus nifias y algunas veces hasta
terminan muertas; es bien complejo e intimidante. Con
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esas comunidades hay que hacer trabajos previos para
poder acercarse, porque uno no puede llegar con una
camara a grabar”. Trabajos de acercamiento que pueden
llevar varios meses y requieren de muchos contactos,
después de los cuales no necesariamente iniciaba el
trabajo de grabacion: “Muchas veces llegabamos a
grabar y el gobernador de la comunidad no autorizaba
la grabacién, asi que hacian un Cabildo y empezaban a
discutir si podiamos grabar o no. Y ahi entraba yo para
decirles que, en primer lugar, se iba a documentar su
vida cotidiana y que ese trabajo les iba a servir para el
futuro, porque es importante para una comunidad
tener historia. Yo les garantizaba que el documento
volvia a sus manos. Por otra parte, les decia que era
una manera de que el resto de los colombianos los
conociéramos, porque no teniamos ni idea de que estas
culturas viven en medio de la selva. En esas discusio-
nes a veces se nos iban dos meses antes de poder sacar
unacémara”.

Otro documental importante y que tuvo un impacto
importante en su pais fue el que realiz6 por los 150 afios de
abolicion de la esclavitud en Colombia. “Se trataba de un
recorrido por varias comunidades afrocolombianas
para ver en qué condiciones estaban hoy. Obviamente,
no hay que entrar en una investigacion muy detallada
para darse cuenta de que estas comunidades muchas
veces viven en peores condiciones que cuando eran
esclavas. Cuando eran esclavos, el sistema econémico
garantizaba que el amo, el duefio de las tierras, les
tenia que dar a ellos un lugar para vivir y les garanti-
zaba la comida. Pero ahora, con la abolicién, todo el
mundo se desentendid y estas comunidades se que-
daron sin las tierras que trabajaban y viviendo en
peores condiciones que cuando las trabajaban siendo
esclavos. Ese trabajo llamé mucho la atencién y lo
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presentan todavia a nivel nacional de vez en cuando.
Y también fue emitido por Televisién Educativa
Iberoamericana”.

Bostony Nueva York

La recuperacion de las diferencias culturales como una
riqueza fundamental encontro terreno fértil en Estados
Unidos. Ciudades como Nueva York o Boston le permitie-
ron encontrarse con otro tipo de diversidad, y fue, seguin
dice, el mejor lugar para el nacimiento de su empresa
productora, Intercultural Productions. “Te das cuenta de
que ahi también hay una diversidad que viene de las
diferentes nacionalidades, y que cada nacionalidad
tiene, en si misma, otras diversidades. Como comuni-
cadores sociales necesitamos mirar procesos de
comunicacion... y ahi se dan muy bien porque hay
muchos grupos: los latinos, los asiaticos, los anglosa-
jones, todos tratando de relacionarse entre si, sin
tenerlo muy claro. Igual se mantienen grupitos que yo
llamo 'burbujas’. Aqui, como en Colombia, busco
realizar productos de comunicacion que sirvan para
crear didlogos entre estas comunidades”.

Con esta intencidn inici6 con su productora, aunque al

principio con un nombre que no funcioné del todo bien:
“Mi intenci6n era orientarme a organizaciones que
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trabajaran con comunidades en programas sociales,
en el mejoramiento de la calidad de vida, en la
disminucién de la discriminacion racial y cultural. Asi
que le puse a mi empresa Mystic Mirada, una mirada
mistica, pero nadie entendié qué era eso, aunque yo si
entendia mi mirada mistica a todo ese proceso. Asi
gue mi trabajo como comunicador empezé fallando al
ponerle el nombre a mi empresa”, sefiala, entre risas.
Pero el asunto se resolvié un afio y medio después, cuando
Alex Gomez y su equipo se sentaron a pensar: “Este es un
trabajo de comunicacion: tenemos que ser claros con
lo que hacemos”; hicieron una lluvia de ideas y surgio
Intercultural Productions, “un nombre que abre las
puertas por si mismo porque no hay necesidad de que
expliques nada” Fue a partir de este cambio que la
productora comenzé a trabajar con fuerza: “Nos
Illamaron de la organizacion Latin American Health
Institute, para realizar un video de sus programas, y
desde ahi fue una bola de nieve: después vino el
Boston Public Health Commission, para videos de
educacion que usan para ensefiar a las comunidades,
como por ejemplo el manejo de plagas para las casas
gue son asignadas por el gobierno de Boston”™

En esta busqueda de los didlogos interculturales, Alex
Gomez encontré en la educacion para la salud un area

Alex Gomez durante la produccion
de un documental en el Caribe
Colombiano, 1999.



fundamental: “La salud y el mejoramiento de la calidad
de vida es un punto de encuentro entre todas estas
comunidades, porque todas tienen estas mismas
necesidades: convivencia, en primer lugar; entendi-
miento cultural, porque obviamente todo el mundo
viene de realidades distintas, entonces hay que buscar
puntos de encuentro; y mejoramiento de la calidad de
vida. Por ejemplo, el entendimiento de como funciona
el sistema de salud de los Estados Unidos [un sistema
complejo, por cierto] para que las personas puedan
acceder a los beneficios. En fin, todas esas cosas estan
en lo que es la interculturalidad. Es como ensefiar de
nuevo a las personas, hacer que ellas entiendan, y no
solamente a las personas, sino también a las institucio-
nes. Es un trabajo de doble via”

Completar la comunicacion

Hace un afio y medio, una organizacion llamé a Inter-
cultural Productions para plantearle un proyecto desa-
fiante. En un barrio de Boston los jévenes tenian altos
indices de enfermedades de transmision sexual, por lo que
se empez0 a trabajar para solicitar educacion sexual en las
escuelas. Relata Alex Gomez: “Me llamaron para que les
dijera como podria ayudarles, desde el punto de vista
comunicativo, para crear un documento que llamara
suficientemente la atencion de los medios y para que
los profesores y padres de familia entraran en diélogo,
con el objetivo de implementar clases de educacién
sexual en los salones de Boston. Todos los contenidos
venian de los jévenes. Después de varias semanas de
trabajo, resolvimos que ibamos a hacer un video donde
se presentara de manera muy tranquila y entretenida,
una realidad que es mucho mas seria que la manera en
que esta presentado el video”. Fue asi que realizaron el
video con un formato de noticiero televisivo.

Quince minutos de testimonios, entrevistas a expertos y
comerciales, en formato de informativo, sobre el mismo
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tema. “Este documento empez6 a llamar la atencién,
no solamente a gente de aqui, sino de otros paises... Lo
pusieron en YouTube, empezaron todos los medios a
fijarse, se involucraron politicos de relieve de Massa-
chusetts, quienes empezaron a tomar estos trabajos de
los estudiantes en nombre propio. Y fueron los
politicos quienes comenzaron a pedir mas clases de
educacion sexual para los jovenes”. El momento mas
interesante para ver el impacto del trabajo audiovisual,
dice Alex Gémez, fue el momento en que la comunidad se
reunio a ver el documental: “Vinieron 300 personas, en-
tre politicos, profesores de las escuelas, estudiantes y
padres de familia. Estaban ahi, claramente, los sec-
tores que queriamos juntar, y ahi se dieron los temas
de comunicacién mas importantes. Se armo una
discusién muy interesante, hubo felicitaciones a los
jovenes, la gente se levanté a aplaudir. Y la discusion
continud de tal forma que la cadena CNN lo incluyé en
su programacion.” Fue el momento del cierre del circulo
de lacomunicacion: desde que se reunieron a pensar hasta
que laCNN lovalid6 en su programacion.

“El gobierno de los Estados Unidos esta muy conscien-
te de esa necesidad de la interculturalidad en todos los
niveles. Si bien siempre ha sido un poco asi, ahora es
una politica contundente”, sefiala Alex Gomez. Se trata
de un asunto que involucra a la comunicacion y a muchas
otras disciplinas: “Se necesitan doctores que entiendan
la multiculturalidad, se necesitan trabajadores so-
ciales capaces de pasar de un concepto social a otro,
capaces de dialogar. Se necesitan otras profesiones
que asuman estas realidades. Desde la comunicacion
es posible encontrar estos puntos de contacto entre los
grupos, para generar la discusion y el dialogo™

Las presiones en el trabajo

En la produccién audiovisual, como en cualquier campo,
hay posibilidades de presiones relacionadas con el poder,
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situaciones que enfrentan a los profesionales a dilemas
éticos concretos. En el caso de Alex Gomez, el trabajo
independiente le da “mucha tranquilidad: yo puedo
escoger qué temas estan asociados a los valores y a la
filosofia de mi empresa. De esta manera yo digo si me
interesa 0 no. Se acercan negocios que necesitan hacer
comerciales y evalio mucho si lo que ellos estan pro-
moviendo tienen que ver lo que nosotros estamos
haciendo”. Recuerda el caso de un supermercado que se
acerco pidiendo un comercial: “Nos reunimos, les hablé
de que nuestra perspectiva es la interculturalidad.
Entonces me dijeron que querian que en el comercial
hubiera inclusién cultural y también de personas que
tuvieran problemas fisicos. Y ahi si encontramos un
punto para sentirnos comodos: estas personas
decidieron que querian poner una persona invidente
dentro del comercial y a mi me pareci6 stper intere-
sante. Asi que dije: 'Bueno, del resto me encargo yo'.
Quedaron muy contentos con su comercial que incluia
gente de diferentes aspectos fisicos y al sefior inviden-
te, porque querian dar el mensaje de que cualquier
persona podia ir a ese supermercado. Eso me hizo
sentir muy bien, desde el punto de vista ético. Asi es
como entiendo la labor social, aunque sea para un
supermercado, porgue al final todo el mundo tiene que
iracomprar a un supermercado”.

Sin embargo, algunas veces fue més dificil mantenerse
independiente, como en el caso de los documentales
realizados en la montafia colombiana: “Una vez estaba-
mos grabando en la montafia, cuando recibimos un
mensaje de un grupo guerrillero que nos decia que
teniamos que ir a grabar a un sefior que estaba ma-
nejando mal sus tierras; mandaron a una persona con
un fusil para decirnos esto. Obviamente, nosotros
habiamos recibido algun tipo de entrenamiento para
esos encuentros, asi que le dijimos: 'Si, nosotros ter-
minamos esta informacion, vamos para alla y ahi gra-
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bamos lo que tengamos que grabar', porque no puedes
ir en contra... Y me acuerdo que lo que hicimos ese dia
fue subirnos al carro y seguir derechito por donde
habiamos llegado, no paramos para nada, ibamos
super miedosos. No pasé nada. No podemos negar que
el miedo siempre existe, particularmente en esas
zonas de conflicto, pero decidimos no ir para alld”.

Hay otro tipo de temor, menos extremo que el de la
montafia, en el ejercicio profesional. Como es el caso de
“potencialmente, ser capaces de equivocarse”, dice
Alex Gomez, “un temor que siempre tengo cuando
asumo un proyecto. No sé si esto es general para todo
el mundo, pero cada vez que yo recibo un proyecto,
siento que estan poniendo mucho en mis manos... y
siempre me pregunto si mi intuicién y mi conocimien-
to van a ser lo que el proyecto necesita. Pero, obvia-
mente, yo sigo adelante. El temor siempre esta y creo
que es un temor necesario para aceptar la responsabi-
lidad. Uno no puede estar tan seguro, porque estarias
muy convencido de las cosas, y eso no es bueno.
Obviamente que mis clientes no se dan cuenta de mi
temor”, asegura sonriendo. Un temor incédmodo, sin
dudas, pero también fundamental para estudiar, experi-
mentar, aprendery aportar novedad.

Alex Gomez sigue trabajando cada dia mas. Su empresa,
que inicié en Boston, realizé varios proyectos en Nueva
York y comienza a iniciar proyectos en Washington. Inter-
cultural Productions representa un suefio que se materiali-
70: “Yo necesitaba tener un proyecto con el que identi-
ficarme de por vida. Anduve en esa bisqueda desespe-
rada durante afios. Y, ciertamente, creo que Inter-
cultural Productions es el comienzo de grandes cosas”

Un emprendedor siempre esta buscando nuevas ideas
para materializar. Sudamérica es, para él, un espacio para
desarrollar. Ya llegard ese momento. ==
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Efecto CIN

Por Florencia Abbondanza
Foto archivo Efecto Cine

La necesidad de mostrar

Efecto Cine surgi6 a partir de una preocupacion —-muy
uruguaya— por distribuir una produccién audiovisual
nacional. Cuando la productora Coral Films, creada
para la produccion de “La Matinée”, tuvo la necesidad
de distribuir el documental a nivel nacional, sus inte-
grantes decidieron contratar un sistema de cine itine-
rante. En el afio 2008 lograron mostrar su pelicula por
todo el pais y superaron los 40.000 espectadores,
ademas de realizar giras internacionales. Lo que
surgio como una necesidad concreta, se convirtio para
Coral en una plataforma de autonomia y calidad para
seguir reproduciendo ese esquema. "

El circo en la plaza

Con una pantalla alemana, un proyector japonés y
una consola estadounidense, en la camioneta de Efec-
to Cine viajan tres técnicos y un productor general.
Cuando llegan a una localidad, luego de haber
realizado un trabajo integral de difusion, cuentan con
el apoyo de canales de television, canales de internet,
prensa escrita, radial y medios alternativos. En
cuestion de horas la pantalla esta armada, el sonido
resuelto y el proyector listo para dar la funcion. A
partir de este afio, la unidad movil integra paneles
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solares y aerogeneradores (energia edlica), para ganar
autonomia energética durante las proyecciones, redu-
ciendo considerablemente la utilizacién de energia
eléctrica tradicional.

'

La magia del cine

Efecto Cine propone recuperar la experiencia de “ir al
cine” en su forma clasica, la recuperacion de la expe-
riencia de la pantalla gigante y del consumo colectivo
al aire libre. Y lo hace buscando al publico en plazas,
calles, parques y centros educativos y de-portivos.
Asi, al momento de la proyeccién, hay un puablico
heterogéneo: quienes se enteraron con an-terioridad y
buscaron un lugar privilegiado, aquellos curiosos que
ven movimiento y deciden quedarse, y los nifios
fascinados con la proyeccién. En un espacio, ademas,
con libertades que una sala de proyeccion no permite.

ot

Un publico &vido de cine nacional

El publico al que se dirige Efecto Cine tiene muy poco
acceso al cine nacional, ya sea por la escasa oferta
existente en donde vive o porque forma parte de
sectores de la sociedad excluidos de la agenda

Florencia Abbondanza::
(Montevideo, 1988)
estudié Realizacion
Cinematografica (Escuela
de Cine del Uruguay) y
Dramaturgia. Es ayudante
docente de la materia Arte
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Comunicacién Social de la
Universidad Catdlica del
Uruguay.
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cultural. Desde sus inicios, en diciembre de 2008, este
proyecto convoco a mas de 300.000 espectadores y se
hicieron mas de 300 funciones en el territorio nacional.

R

Una distribucién alternativa en laregion

Para los realizadores regionales, mostrar sus peliculas
en circuitos comerciales nacionales es un problema. El
60% de las peliculas que se exhiben en los cines
uruguayos son de origen estadounidense; ellas
representan el 80% de la taquilla. Efecto Cine es la
posibilidad, para los realizadores regionales, de
mostrar su pelicula al publico nacional de forma
gratuita, con gran publicidad y calidad profesional. A
los realizadores se les paga un arancel béasico por la
proyeccion de sus peliculas y, desde este afio, los
nameros de espectadores generados por las muestras
son oficiales para el Instituto del Cine y Audiovisual
del Uruguay (ICAU).

guay (ICAU) o

Cine Regional para todos

El catalogo de Efecto Cine intenta ser exclusivo, no
solo porque tiene un conjunto reducido de cintas, sino
por la calidad de los productos seleccionados. Se trata
de una plataforma interesante, no solamente para las
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producciones uruguayas, sino también para las
ficciones, documentales, largometrajes y cortometra-
jes de Argentina y Brasil. Se han creado alianzas en
distintos paises de la region para poder implementar
este modelo: en Paraguay ya se han realizado
exhibiciones, y se trabaja en Per(, Colombia y Costa
Rica para lograr una red de contenidos que tenga
independencia de los valores de mercado. "

Un proyecto de comunicacion integral

El proyecto apuesta por la calidad técnica, la renova-
cién tecnoldgica permanente, una intensa gestion de
la comunicacion, el andlisis de la localidad que se va a
visitar, asi como el analisis de las estrategias interna-
cionales de distribucion. La productora ha concursado
y ganado algunos fondos, como el Principe Claus y la
Fundacion Hubert Bals. Por otra parte, cuenta con un
conjunto de empresas publicas y privadas socias.

Una invitacién para los mas chicos

Para invitar a los nifios, Efecto Cine realiza junto al
Plan Ceibal el concurso nacional de cortos de anima-
cién “Animate” En su segunda edicion, participan
nifios, nifas y adultos dentro de tres categorias. ==
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Marcelo Casacuberta (Montevideo 1965) es fotografo y realizador
audiovisual. Trabaj6é durante 17 afios en fotoperiodismo, en
medios como La Republicay El Observador. En los Gltimos tiempos,
su profesion y el interés por la naturaleza se integran en varias de
sus mas recientes producciones audiovisuales: libros, peliculas
documentales y series de fotografias, muchos de los cuales le
significaron importantes premios. Con su pelicula documental Rio
de los pajaros pintados, que relata la diversidad de la fauna autoc-
tona de nuestro pais, obtuvo el primer lugar en la categoria largo-
metrajes en el Festival Cinecien (Festival de Cine y Video
Cientifico del MERCOSUR) 2009 de Argentina, asi como el premio
UNICEF en el festival Divercine 2009 de Uruguay. “Rio Negro”,
también largometraje documental, obtuvo el premio a la Mejor
Produccion Uruguaya en el Festival Divercine 2010 de Uruguay.
Ha expuesto, de manera individual y colectiva, en diversos espa-
cios en Uruguay Y Brasil. En esta seleccion para dixit se exhiben
fotografias que el autor realizé en Isla de Lobos (Maldonado,
Uruguay), durante el rodaje de un documental en el que trabajo.

Marcelo Casacuberta (Montevideo 1965) is a photographer and
audiovisual producer. He worked 17 years in photojournalism, for
newspapers such asLa Republica and El Observador. His profession
and interest for nature have been recently integrated into several
of his audiovisual productions: books, documentaries and photo-
graphs series, many of which have earned him major awards. With
his documentary film Rio de los pajaros pintados, which shows the
diverse native fauna of our country, he won the first place in the
feature film category at the Cinecien 2009 Festival in Argentina
and the UNICEF Award at the Divercine 2009 Festival in Uruguay.
With Rio Negro, also a documentary film, he was awarded for Best
Production at the Divercine 2010 Award Festival in Uruguay. He has
exhibited his work both individually and collectively in Uruguay
and Brazil. This is a special selection for dixit of photographs that
the author took at the Isla de Lobos while filming one of his
documentaries.
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A la Isla de Lobos fui como camarégrafo, en un documental de otro
realizador, y mientras filmabamos las secuencias era inevitable que yo
fuera sacando algunas fotos, ya sea de los animales, del rodaje o del
entorno de la isla. Sacaba fotos mas bien centradas en los lobos y sus
conductas, mezcladas con otras que buscaban mas lo estético, la
composicion, una cierta luz. Son dos fases que conviven en mi: el
fotografo de fauna y el fotografo pléstico. En algunas fotos, esos dos
fotografos se mezclan; en otras, trabajan en forma mas independiente.

Estar en medio de un bafiado esperando la llegada de los animales es un
tiempo de disfrute, inclusive si no surge una toma o una foto. Estar ahi es
el premio, el objetivo; la foto o la toma es el pretexto. Son momentos de
espera en los que sentis una emocidn derivada de algo muy primario y
bésico: el contacto con la naturaleza. Sentir los sonidos de los animales
y los olores de la vegetacion, prestar atencién al canto de los pajaros
para identificar qué especies estan cerca y se podrian filmar. Tratar de
anticiparte a los animales, intuir dénde van a estar y como acercarte sin
que te noten. Si lo pensas bien, es una escena que, salvo por la cdmara,
podria haberse desarrollado hace diez mil afios.

Hay una voragine cuando filmas una arafia atrapando su presa, 0 a un
pajaro que persigue a otro intentando cortejarlo. Si estds quieto,
inmovil, mientras ves que se aproxima a lo lejos una mulita, y permane-
cés sin moverte entre unas ramas esperando que se acerque los
suficiente como para una toma, también ahi hay una adrenalina interna,
sin accion ni movimiento, pero con mucha tension por ver si al final
logras filmarla.

Marcelo Casacuberta
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PUblicos

Por Federico Naguil

Un mes duré la campafia

y tres dias la lluviosa filmacion,
con unos sefiores franceses,
para unos autos franceses.

En el medio, y por fin

un dia me desperté,

con el barro ya seco

y el cuerpo cansado

y la mente au revoir,

y prendi la tele y decian

que Libia explotaba en llamas,
que Japén se hundia en el mar.

Dos semanas dur6 el proceso
y cuatro dias la filmacion

de un "piloto para television"
en Punta del Este y Garzén.

Y a la vuelta la radio decia
que se habia muerto la Taylor,
que habia subido 2.500 veces
el nivel de radiaciéon en Japon,
y en la tele mostraban,

antes de un espacio comercial
con Coca Cola y L'Oréal,
como un gran piloto francés,
a bordo de su Mirage,
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disparaba su misil aire-tierra

con gran precision,

sobre una aparente poblacién,
igual no se ponian de acuerdo,

ni los cronistas ni los "especialistas
sobre la victimas civiles libias

de tan exacta operacion,

grabada en vivo, bien directo,

y en alta definicion.

Y mientras prendo un cigarrillo,
pienso en un reloj de arena,

en mi historia, la del mundo,

en un perro callejero,

en claquetas que hacen clap,

en la muerte, en una mujer

de pelo negro que camina,
desnuda, con un ramo

de albahaca en la mano,

en camaras con luces rojas,
mientras caen los parpados,

en el silencio de la madrugada,
y apago la colilla humeante,

y laradio, y la tele, y la luz,
mientras caen los granos de arena,
pienso, y anhelo sofiar, pienso,
en conocerte a vos, algun dia,
y me duermo.

Federico Naguil::

(Montevideo, 1974) es licenciado en
Comunicacion Social por la
Universidad Catoélica del Uruguay y
graduado en Direccion en la Escuela
Internacional de Cine y TV de San
Antonio de los Bafios, Cuba. Dirigid,
entre otros, los cortos Hijo de Tigre
(35 mm, Cuba, 2004), Tapita
(Documental, Cuba, 2003) y la
camparia televisiva 2009 para la
compafiia Claro de Nicaragua. Es
director de produccion del largometra-
je documental Desierto, dirigido por
Juan Pablo Lattanzi (en fase de
produccion, Argentina, 2009-2010).
Desde el afio 2000 es primer asistente
de direccion para producciones de
Europa, Estados Unidos y
Latinoamérica. Es docente de “Historia
del Cine 11" de la carrera Ingenieria
Audiovisual de la UCU. Escribe poesia
desde los afios noventa.
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Los libros del Paraiso
(y del Infierno)

Por Virginia Arlington
Foto de Pablo Porcitncula

Lo dijo una vieja editora. Vieja cronoldgica no, sino por los afios que llevaba
editando libro tras libro. “Leer no hace que las personas sean mejores 0 mas
buenas. Y escribir tampoco”. Lo dijo con esa solvencia desilusionada que ad-
quieren algunos cuyo oficio los tiene hasta la coronilla. Aunque, si pudieran
vivir otra vez, no elegirian otro en el mundo.

Yo venia del periodismo. Un mundo que, en ese momento, queria cambiar
por otro mas estable, mas pausado, mas acorde con los ritmos a escala
humana. Me imaginaba leyendo un original en la oficina, pies sobre el escri-
torio, subrayando, comentando... hasta con mdusica de fondo. Era Bob
Marley. Y en ese instante, al escuchar a aquella vieja editora en aquel taxi
que atravesaba la ciudad de Buenos Aires hacia una reunién de trabajo, y a
poco de haber ingresado al mundo de la industria del libro, comenzaron a
caerse algunas de las que yo creia verdades. La primera estaba referida a
aquella sentencia que asegura que, ademas de tener un hijo y plantar un
arbol, hay que escribir un libro.

Con cinco afios de ejercer este oficio hice un experimento. En el cumpleafios
de un amigo tomé nota de la cantidad de gente que se acercé a ofrecerme
propuestas de libros. En veinte minutos de festejo, recibi cinco planteos:
la experiencia de adoptar nifios, cOmo es ser gay en nuestra sociedad,
crénica de un recorrido (supuestamente) sagrado por Latinoamérica, un
tratado de sociologia y una serie de entrevistas a personas encarceladas. No
hay escapatoria. No la hay, literalmente.

Al dia siguiente de aquel cumpleafios tornado en reunién de trabajo, acudi al
homedpata para resolver una alergia ocular. Pasados unos escasos cinco
minutos de consulta, el médico plante6 que tenia un “libro en la cabeza” y
gue no encontraba tiempo para escribirlo. Y paso a detallar su idea, que era
brillante, por cierto.

A no mal interpretar: sin propuestas de libros, no habria libros, y yo no
tendria trabajo. Asi que agradezco a diario las ideas que recibo. Pero, como
dice el presidente José Mujica y muchos otros antes que él: “Una cosa es una
cosay otra cosa es otra cosa”. Tener unaserie de ideas en torno a determinado
fendmeno no quiere decir que automéaticamente haya que plasmarlas en un
libro. O, si se quiere, se las puede escribir y dejarlas alli, tranquilas, sin
necesidad de ser convertidas en ese objeto tan venerado. Las ideas, las
narraciones son para ser comunicadas —no me trago la pastilla de “yo solo
escribo para mi”— pero no todas merecen un libro.

matiz

Virginia Arlington::
(Montevideo, 1967)

es periodista (Universidad
Catolica del Uruguay).
Trabajé en varios medios de
comunicacion como TV
Ciudad, revista Tres, radio El
Espectador, diario El Pais,
entre otros. Integro el
equipo que en 1994 gano el
premio Rey de Espafia al
periodismo internacional
por una serie radial para la
BBC de Londres. Entre 2005
y 2010 integrd el equipo de
Ediciones Generales del
Grupo Editorial Santillana,
desarrollando proyectos
editoriales junto a autores
como Marcelo Estefanell,
Gerardo Caetano, Claudia
Amengual, Rodrigo Arocena,
Natalia Trenchi, Julio Maria
Sanguinetti, Blanca
Rodriguez, Mauricio
Rosencof, Tabaré Vazquez,
entre tantos otros.
Actualmente dirige su
propio sello editorial,
PalabraSanta
(www.palabrasanta.com.uy).
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Parece ser que estos “mandamientos” —hijo, arbol y libro— derivan de un
viejo relato de tradicion islamica que refiere al balance final que toda vida
humana atraviesa luego de ser vivida. ;Qué se hizo bien, qué se hizo mal? Y
el saldo serd recompensado o castigado, en este caso, por Ala. Segun esta
creencia musulmana, hay una serie de actos que tienen consecuencias, aun
después de la muerte. Consecuencias para quien ya murio, es decir, que
inclinaran la balanza hacia el Paraiso o hacia el Infierno. Y ahi aparecen el
arbol, el hijo y el libro. Todos objetos (o sujetos) que tienen que ver con la
trascendencia. Son ejemplos; NO hay que tomarlos de manera literaria. Por el
amor de Dios. O de Ala.

“En cuanto al libro que se cita en el famoso dicho, hace referencia al saber o
al conocimiento que puede dejar alguna persona tras unos estudios o unas
investigaciones. Sin embargo, dicho conocimiento debe ser beneficioso y
provechoso para la gente, ya que si fuera al contrario, todo el mal que pu-
diera dejar alguien, ya sea ello en forma escrita 0 materialmente, y la gente,
se viera perjudicada por ello, todos los males que pudiesen acarrearse de
dichas obras, seran tomados en cuenta por Ala, no solo contra la persona que
lo hizo, sino también contra aquel que los transmite, los divulga o los ma-
terializa”, explicé Vicente Mansur Mota, iman del Centro Cultural Islamico
de Valencia, en su blog.!

La idea central es entonces la trascendencia y NO publicar un libro. Hasta
hay escritores que coinciden con esto. Es el caso del argentino Isidoro
Blaisten que, en entrevista con el diario La Nacion, ilustré: "El viejo adagio
dice: plantar un arbol, tener un hijo, escribir un libro. Pero dice uno, no

1”2

catorce, y tampoco dice que a ese libro haya necesariamente que publicarlo”

A lo que voy, y ya se ha dicho antes, por el ingeniero y escritor mexicano
Gabriel Zaid, entre otros, es que hay demasiados libros. Se estima que se
publica uno cada medio minuto. 1, 2, 3, 4,5, 6, 7, 8,9, 10, 11, 12, 13, 14, 15,
16,17,18,19, 20, 21, 22, 23, 24, 25, 26, 27, 28, 29, un libro, 31, 32, 33, 34, 35,
36, 37,38, 39, 40, 41, 42, 43, 44, 45, 46, 47, 48, 49, 50, 51, 52, 53, 54, 55, 56,
57,58, 59, unlibro. Y asi.

Entonces, ¢cuél es la funcion de un editor en esta epidemia de palabras
impresas? Saber decir que NO. Saber elegir cuéles son los libros que llevaran

1: alahumanidad al Paraiso. Al terrenal o al de alla arriba.
http://zamzamweb.blogspot.com

2
Rey, P: “Entrevista con Isidoro ¢, COMO hacerlo? Eso es motivo para otro articulo. Hay una larga lista de
Blaisten, Cuidado con el lector H H
ouro", diario La Nacién, Buenos  CT1LEri0S @ tomar_ en CL.JQ.Enta. Por mi parte, tengo aseguradas unas cuantas
Aires, 1 de agosto de 2004.  parcelas en el Infierno.z=
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Ploneros

Homenaje a Homero Alsina Thevenet
Por Jaime Clara

Homero Alsina Thevenet (1922-2005) fue pionero del periodismo cultural y de la critica
cinematogréfica en Uruguay. Escribié en Marchay en El Pais de Uruguay antes del golpe de
estado de 1973; vivid exiliado en Barcelona y, posteriormente, trabajo en La Razén y Pagina
12 de Argentina. Fue director del semanario El Pais Cultural durante diecisiete afios, hasta
su muerte. Es considerado un maestro de la critica cinematogréficaen el Rio de la Plata. =z

Tramas :: p. 59

Jaime Clara::

(San José, 1965). Es periodista,
licenciado en Comunicacion Social
por la Universidad Catélica del
Uruguay. Es docente de Periodismo
y Comunicacion Organizacional.
Conduce Sabado Sarandi, donde
desarrolla el periodismo cultural y
coconduce otros programas
informativos en Radio Sarandi.
Publica articulos sobre caricaturas
y humor gréafico en el diario
Primera Hora de San José y en El
Pais Cultural de Montevideo.
Expuso caricaturas en Uruguay y
Argentina. Es, ademas, asesor en
comunicacion organizacional y
publicé dos libros.
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dixit fue declarada revista de fomento
artistico cultural e integra el registro 2010
de los Fondos de Incentivo Cultural

pdixit
es cultura

El Consejo Nacional de Evaluacion y Fomento de Proyectos Artistico
Culturales (CONAEF) y la Direccién Nacional de Cultura (MEC) segun la Ley
17.930 del 19 de diciembre de 2005 y reglamentado por el Decreto 364/07 de
1°de octubre de 2007, dejé constancia que

el proyecto N° L33.10 Dixit Comunicacion Profesion Conocimiento

de la categoria letras
acargo de la Universidad Catdlica del Uruguay

fue declarado de fomento artistico cultural e integra el registro corres-
pondiente a los Fondos de Incentivo Cultural, segun el acta generada el 3 de

junio de 2010. FONDOS DE

Mas informacién sobre los Fondos de Incentivo Cultural: l N C ENT'VU
http://www.fondosdeincentivocultural.gub.uy/ CU LTU HAL

F1
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Presentacion

dixit (del latin “lo dijo”, “ha dicho”) es una revista sobre comu-
nicacion para profesionales, publicada por la Licenciatura en
Comunicacion Social de la Universidad Catélica del Uruguay.

Difunde conocimiento especializado sobre la actualidad aca-
démica y la préactica profesional del comunicador en nuestro
pais y en el exterior. Cada edicién se enriquece con la
colaboracién de destacados profesionales, nacionales e inter-
nacionales, que plasman en sus textos las diferentes
perspectivasy practicas que caracterizan la disciplina.

dixit tiene una periodicidad de dos nimeros al afio y puede
leerse en sus dos formatos: impreso y digital. En
http://revistadixit.ucu.edu.uy estan disponibles todos los
articulos publicados hasta el momento.

Secciones y extensiones

dixit cuenta con diez secciones . A continuacion se indican las
caracteristicas y las extensiones asignadas (en caracteres con
espacios):

EL ARCA (minimo 16.000 - maximo 20.000). Estudios sobre
comunicacion y revisiones de investigaciones.

ENFOQUE (minimo 13.000 - maximo 14.700). Informes sobre
temas de interés para el campo profesional, desde distintas
perspectivas.

DESDE LA ACADEMIA (minimo 17.200 - maximo 30.000).
Trabajos tedrico-académicos sobre comunicacion, que pueden
incluir el didlogo con otras disciplinas.

RAPPORT (minimo 11.200 - maximo 17.200). Entrevistas a
profesionales de la comunicacion.

EMPRENDEDORES (minimo 8000 — méaximo 14.000). Pre-
sentacion de las experiencias profesionales de emprendedores
de ladisciplina.

PARADIGMAS (minimo 3.500 — méaximo 4500). Presentacion y
andlisis de productos comunicacionales.

REFLEJOS (minimo 1.000 — maximo 1.500). Espacio dedicado a
la fotografia de autor. Las fotos (minimo 4 — mé&ximo 8) se
publican en blancoy negro.

MATIZ (minimo 4500 — maximo 5.200). Relatos sobre
acontecimientos reales, desde las descripciones y estilos
particulares de los autores.

TRAMAS (minimo 1.900 - maximo 3.500). Espacio donde se
presentan productos de ficcion, como cuentos, poemas,

l Normas de publicacién

guiones, ilustraciones, historietas, etc. En el caso de gréficos:
una o dos carillas seguin el material.

SENAS (minimo 5.000 — méaximo 6.000). Resefias sobre libros
de comunicacion.

PUNO Y LETRA (minimo 5.500 — maximo 7.000). Articulos de
opinion.

Datos del autor

Cada articulo ird acompafiado del nombre completo del autor
(o autores), institucion en la que se desempefia y breve
curriculum vitae (ciudad y afio de nacimiento, formacion,
institucion, actividad académica, publicaciones, etcétera).

Envioy soporte

Los originales deben remitirse en Word, en letra Times New
Roman, tamafio 12 e interlineado simple. Los parrafos no lleva-
rén sangria ni tabuladores. Se incluird una linea de separacion
entre parrafos. Los mismos se enviaran por correo electronico
a: dixit@ucu.edu.uy

Manejo de originales y derechos de difusion

La revista se reserva el derecho a realizar modificaciones y
correcciones a los originales, de conformidad con los autores.
Una vez que el articulo es enviado, los autores ceden los dere-
chos a dixit para publicar y distribuir el texto electronica-
mente, asi como para archivarlo y hacerlo accesible en linea.
Por su parte, los autores podran distribuir su propio material sin
solicitar permiso a revista dixit, siempre que se mencione que
la version original (o en caso de usar una adaptacion realizada
especialmente para dixit) se encuentra publicada en la mismay
que puede encontrarse en: http://revistadixit.ucu.edu.uy

Fotos e ilustraciones

Los archivos visuales se enviaran en formato .jpg con alta
resolucion de 300 dpi, 25 cm de base y en escala de grises. En
caso de no tener el formato indicado podran consultar en:
dixit@ucu.edu.uy

Notasy referencias bibliogréficas

Las notas y referencias bibliograficas se colocaran a pie de
pagina, ordenadas por nimeros arabigos. Las citas deben reunir
los datos que permitan al lector ubicar la fuente. Se reco-
mienda utilizar el formato APA o similar. Por mayor
informacion escribir a: dixit@ucu.edu.uy
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