el arca::

“El arca conserva el
conocimiento”, Diccionario de los
simbolos, Jean Chevalier y

Alain Gheerbrant. Esta seccion
presenta estudios sobre
comunicacion.

enfoque::

Al enfocar se evidencian las
perspectivas posibles de un
objeto. Esta seccion presenta un
informe sobre un tema de interés
para el campo profesional.

desde la academia::

El término academia se vincula a
la agrupacion de expertos, de
diversas disciplinas, con el fin de
producir conocimiento. Esta
seccion presenta trabajos
académicos de comunicacion.

rapport::

Significa empatia, la cualidad
deseada en un ambiente de
entrevista. Es la seccion dedicada
al didlogo con un profesional de
la comunicacion.

emprendedores::

Es emprendedor quien cuenta
con iniciativa y capacidad para
resolver situaciones nuevas y
complejas. Se presenta aqui un
emprendedor de la comunicacion.
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realidad es tan importante como
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matiz::
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La fotografia refleja miradas
peculiares. Este espacio es
dedicado a la fotografia de autor.
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algo. En esta seccion se resefian
libros de comunicacion.
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Forma en que se entrelazan los
tejidos invisibles de los relatos.
En este espacio se presentan
productos de ficcion
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Un juego
infinito de
significaciones

Por Virginia Zabaleta
Fotos del Fondo Garmendia

Las posibilidades para las investigaciones sociales se
amplian y enriquecen al integrar fuentes alterna-
tivas para el andlisis de datos y la generacién de
conocimiento. En este articulo, la autora presenta la
importancia del analisis de fotografias para la in-
vestigacién histérica y social, y propone caminos
para desarrollar este campo en nuestro pais.

Nociones arraigadas’

- ¢Qué esun texto?

El nifio, luego de pensar concentradamente durante
unos momentos, respondio:

- Unlibro.

La pregunta fue repetida a diversos interlocutores. La
respuesta siempre giraba en torno a una misma idea:
una publicacién, una carta, un articulo, un enunciado,
“algo escrito”...

¢Por qué tenemos tan fijamente arraigada la nocién de
que un texto,” para serlo, debe estar compuesto inde-
fectiblemente por la escritura? ¢Acaso nunca nos
hemos sentido auténticamente conmovidos ante la
magnificencia de una obra de arte que, sea cual sea su
manifestacion, provoca un torrente de sensaciones,
pensamientos y —sin lugar a dudas— creemos de

1

Este articulo se basa en la
memoria de grado El campo en
blanco y negro, con la que
Virginia Zabaleta obtuvo su
licenciatura en Comunicacion
Social en la Universidad Catélica
del Uruguay en el afio 2009. La
memoria presentd un andlisis de
28 fotografias que integran el
Fondo Garmendia, archivo
particular formado por negativos
y positivos de gelatino-bromuro
en soporte de vidrio, que integra
el Fondo Universidad Catdlica,
custodiado en instalaciones del
Centro Municipal de Fotografia
(CMDF-IMM).

2:

Existen distintas definiciones del
término texto; sin embargo, las
mas basicas refieren a un
“conjunto signico coherente” (J.
Lozano, C. Pefia-Marin y G. Abril:
Andlisis del discurso, Madrid,
Catedra, 1997, p.18) o también a
una “formacion semiética
singular, cerrada en si, dotada de
un significado y de una funcion
integra y no descomponible”

(J. Lozano y otros, op. cit., p. 18)
o simplemente un “enunciado
linguiistico concluso” (W. Dressler:
Introduzione a la linguistica del
testo. Roma, Officina, 1974, p. 9).
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Virginia Zabaleta::
Licenciada en
Comunicacion Social,
énfasis en Comunicacion
Organizacional, por la
Universidad Catdlica del
Uruguay. Encargada del
Departamento de
Comunicacion de St.
Clare's College, Punta del
Este. Ha trabajado en
variados proyectos de
comunicacion interna y
externa. Fue directora del
Departamento de
Contenidos del sitio web
preciolé.es.

3:

P. Burke: Visto y no visto, el uso de
la imagen como documento
histérico, Critica, Barcelona, 2005,
p. 222.

verdad sentir o comprender lo que su autor quiso
transmitir?

Un éleo, una composicion musical, una obra de teatro,
una representacion en danza o incluso la imagen
inmortalizada en una fotografia pueden significar
mucho. ;Cémo se explica esto? ,Cémo puedo afirmar
que lo que yo veo tiene un sentido? ;Y que hay pistas,
indicios, mensajes latentes que, en efecto, me hablan
de algo? “¢Es que la idea del 'lenguaje’ de las imagenes
o de las pinturas entendidas como 'textos' es algo més
gue una metafora?”, se preguntaba Peter Burke en su
obra Visto y no visto, el uso de la imagen como
documento histérico.’

Toda imagen cuenta una historia. Solo hay que prestar
atencion a los detalles, ver lo oculto detras de lo obvio,
dejar volar la imaginacién y, cual si estuviéramos
uniendo los puntos de una ilustracién para nifios,
seguir paso a paso el hilo conductor desde una unidad
alaotra, hasta lograr comprender el todo.

El punto de partida

Perdidas entre cajas consumidas por la humedad y
comenzando a sentir el tragico efecto de los hongos,
cerca de 500 imagenes esperaban ser rescatadas por
algun valiente que se propusiera ingresar al abarrotado
s6tano familiar. Quienquiera que osara atravesar el
umbral de la puerta tendria que hacerlo ataviado de
mameluco, tapabocas y cuanta barrera antialérgica
encontrara en su camino, puesto que el polvo se habia
alojado en cada rincén del encerrado ambiente, afio
tras afio. Hasta que un dia, la puerta se abrié. Final-
mente llegé el momento que parecia esquivar el
destino, y desde lo alto se oy6 una fuerte voz que
exclamaba: “;Las encontraste...? Son unas cajas de
cartén, estan debajo de los libros de agronomia de tu
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abuelo... son muy pesadas, tal vez necesites ayuda
parasubirlas”.

Las placas de vidrio que fueron donadas a la Uni-
versidad sufrieron una larga espera antes de llegar a
nuestras manos. En primer lugar, por su edad: datan de
principios del siglo XX. Y en segundo lugar, por el
trajin real que implica el transcurso del tiempo para
materiales de este tipo, que pasan de mano en mano
con cuidados de diversa indole. Propiedad original del
Ingeniero Agronomo Dionisio Garmendia Mujica,
padre del Dr. Dionisio Garmendia Bentancourt —quien
efectivizo la donacion del archivo—, las iméagenes
integran un variado popurri donde se aprecian instan-
taneas de reuniones sociales, eventos deportivos,
paisajes rurales, momentos histéricos o escenas coti-
dianas de la vida en la ciudad. Imé&genes que pasaron
de una generacion a la siguiente soportando alguna
gue otra mudanza para finalmente terminar guarda-
das en el s6tano de una tradicional casona del Prado.

Con el transcurrir de los afios, la familia Garmendia
Tabares advirti6 que si continuaban manteniendo el
material en el himedo s6tano donde se encontraba, su
estado de conservacion sufriria un fuerte deterioro y
las fotografias terminarian estropedndose sin vuelta
atréas. En ese mismo momento tomaron la decisién de
hacer llegar las cajas a la Universidad Catélica, donde
esperaban se pudiera dar buen destino a las imagenes
de su atesorado acervo familiar.

Este cruce de intereses —por un lado, la conservacién
de un archivo que comenzaba a sufrir las lesiones del
tiempo y la humedad y, por el otro, la posibilidad de
hacer uso de un fondo particular de imagenes como
materia prima para la formacion de estudiantes de
comunicacion, en el proceso de elaboraciéon de sus



memorias de grado— desencadend historias paralelas
que tomarian su curso en forma ramificada. Un mismo
punto de partida, el Fondo Garmendia, dio lugar a
investigaciones tan dispares como las imagenes que
contenia, de acuerdo a los intereses y a la historia
particular de cada estudiante, y a las “posibilidades
narrativas” del material encontrado.

Erradicar el analfabetismo visual
El historiador britdnico Raphael Samuel (1934-1996)
se referia a sus contemporaneos y a si mismo como

“analfabetos visuales”. Peter Burke (1937), de igual
origen y formacidn, explica que “en los afios cincuen-
ta un nifio era y seguiria siendo toda su vida
‘pretelevisual' —citando una expresion propia de
Samuel—, ya que “su educacién, en la escuela y en la
universidad, consistia en un adiestramiento en la
lectura de textos” Con todo —agrega—, “ya por
entonces una minoria significativa de historiadores
utilizaba el testimonio de las imagenes, especialmente
los especialistas en las épocas en las que los documen-

n4

tos escritos son raros o inexistentes”
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5:

“A partir de fotos antiguas,
analizan la cultura de pueblos
fueguinos”, La Nacion, lunes 26 de
julio de 2010, Buenos Aires,
Argentina. Disponible en
http://www.lanacion.com.ar/nota.a
sp?nota_id=1288179.

6::

Op. cit, La Nacién, lunes 26 de
julio de 2010.

Una ventana abierta al conocimiento autodidacta

¢Por qué estudiar el pasado Unica y fundamentalmente en
textos escritos por terceros, si podemos incentivar la sed de
conocimiento de las nuevas generaciones canalizando su
necesidad de estimulos interactivos, su innata capacidad
multimedia, su dominio de las multiples plataformas en
lineay redes sociales, su insercion en el e-learning desde la
primera infancia, y tantas otras caracteristicas de una
generacion que demanda cada vez més y lee cada vez
menos, fruto de su propio entorno que hace loas al
multitasking?

¢Por qué dar por agotadas las fuentes de conocimiento en
determinado tépico cuando se han leido todos los textos
académicos que cubren esa tematica de interés? ;Como
imaginar, estudiar, obtener datos acerca de una realidad

De la misma forma, parece adecuado que el ambito
académico incluya a la fotografia —y a otras manifes-
taciones, como canciones o pinturas— como fuente
vélida de investigacion, e imparta una metodologia de
trabajo especialmente aplicada a este tipo de fuentes
de informacion alternativas y complementarias a las
tradicionales. No solo a nivel universitario, sino desde
las primeras instancias de contacto con la historia y el
conocimiento a nivel preescolar, donde es tanto mas
sencillo aprehender conceptos a través de iméagenes. Si
se difundiera en todos los niveles de la educacion el
valor de la informacion contenida en las imagenes, y
se dieran el lugar y el espacio para estudiar y compren-
der las vias de acercamiento a esta fuente muchas
veces ignorada, tendriamos acceso a un testimonio
invalorable para estudiar practicas sociales pasadas,
ya que en numerosas ocasiones son el Unico vestigio
que queda de ellas.

En la vecina orilla argentina, por ejemplo, dos arquet-
logas provenientes de la Universidad de Buenos Aires
y el Conicet (Consejo Nacional de Investigaciones
Cientificas y Técnicas) desarrollaron una investiga-
cion acerca de los Shelk’'nam, los Yamana y los
Alakaluf, las tres sociedades nativas que vivieron en la
region mas austral del mundo. Realizaron el estudio a
partir de imégenes tomadas desde el siglo XIX. El
proceso de recoleccidn, estudio e interpretacion de las
fotografias les llevo siete afios de trabajo, pero volcéd
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lejana en el tiempo o en el espacio, si no existen narracio-
nes que nos larelaten? ;Nos damos por vencidos?

Una imagen pintada sobre un lienzo, ;es valida como
representacion de una realidad desconocida? Interro-
gantes como ésta dieron lugar a largas discusiones en el
admbito académico, y perduran hasta la actualidad. Si,
existe la posibilidad de que una imagen sea meramente
imaginaria o0 no represente fidedignamente el hecho
retratado. Sin embargo, con la cada vez mas vasta reserva
de materiales audiovisuales de la que felizmente se dis-
pone en los museos, reservorios y bibliotecas hoy en dia, es
mas sencillo poder contrastar varias fuentes “alternativas”
y asi elaborar una especie de collage que me acerque a un
retrato lo suficientemente fundado como para darlo por
legitimo, o al menos considerarlo una opcién mas dentro
del proceso de conocimiento.

resultados invaluables acerca de culturas de las que
muy poco se conocia. “Teniendo en cuenta todo el
conocimiento que podia generar ese material visual, la
doctora en arqueologia Danae Fiore, investigadora del
Conicet y docente de la UBA, y la licenciada en
arqueologia Maria Lydia Varela, también de la UBA,
tuvieron una idea original: estudiar desde un punto de
vista cientifico un total de 1.131 fotos de los tres pue-
blos fueguinos —obtenidas principalmente entre 1882
y 1930— como si se tratase de artefactos arqueo-
légicos”, indicaba una noticia publicada en el diario
LaNacion.’

“Partiendo de la idea de que esas imagenes —en las que
aparecen cuatro mil Shelk'nam, Yamana y Alakaluf-
podian arrojar conocimiento sobre representaciones y
prejuicios de los fotografos, como también datos sobre
las pautas culturales de esos pueblos originarios, Fiore
y Varela hicieron un anlisis estadistico de una gran
cantidad de datos que incluia caracteristicas de los
individuos (género y edad, entre otros), objetos
manipulados, ornamentos y vestimentas usados. Los
resultados de la investigacion se publican en el libro

16

Memorias de papel (Editorial Dunken)”.

La investigacion a partir de fotografias, aunque muy
timidamente, tiene sus primeros adeptos en la region
rioplatense y comienzan a apreciarse algunos resul-
tados interesantes.



Otro ejemplo es la publicacion Cruces - ldas y vueltas
de Malvinas de Lorenz y Guembe, un libro de fotogra-
fias inéditas tomadas por los propios soldados, que
retrataron escenas de su paso por la isla en medio del
enfrentamiento del que tan pocas imagenes se cono-
cen. “Las fotos estan acompafadas por pequefios
textos: fragmentos de libros, informes oficiales, poe-
mas y testimonios de los sobrevivientes entrevistados,
apuntes de los autores”’ “Nos gust6 cruzar las fotos
con el material ya existente para hacerlos dialogar con
las imagenes. Hay materiales muy valiosos, y también
queriamos rendir homenaje a los que ya habian
recogido testimonios”, dicen Guembe y Lorenz en la
nota brindada a la publicacién Pagina/12.

Guembe expresa que “sorprende ver el afan con que
algunos ex combatientes y también los familiares de
algunos caidos en las islas colectan y guardan
fotografias del conflicto. Se trata de lotes de imagenes

donde éstas por fin encuentran epigrafes cargados de
informacion, a veces en forma de relatos orales, a
veces escritos en el reverso del papel o como titulo en
archivos digitales. (...) Estas son imagenes que se
buscan y se guardan para conformar recuerdos, para
impedir que se escurran entre las grietas del tiempo.
Por eso poco importa la proveniencia de las fotos:

78

todas ellas sirven a este propdsito”.

Crear y divulgar metodologias de trabajo propias
Los motivos que nos pueden llevar a desarrollar
investigaciones con fotografias son innumerables. Lo
importante es tener los elementos y las herramientas
metodologicas para optimizar los recursos y el tiempo
del que disponemos.

En el caso uruguayo, los recursos estan centralizados
en la capital, como es el caso de la Biblioteca
Nacional, el CMDF (Centro Municipal de Fotografia) y

7

C. Sosa, Pagina/12, Suplemento
Radar, nota de tapa, “La guerra
invisible”, domingo 11 de marzo de
2007.

8::
M. L. Guembe, No-Retornable. Ver:
http://www.no-retornable.com.ar/
v2/dossier/guembe.html
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9:
A. Frega y L. Betrucci: Fotografia
en Uruguay (1840-1930). Historia,
usos sociales e investigacion en
conservacion. Investigacion y
preservacion del patrimonio
fotogréfico uruguayo. Ver
http://www.ei.ur.edu.uy/NN_Fotog
rafia.pdf
10::
Pérez Monfort, 1998:10, cita
extraida de E. Lara Lopez: La
fotografia como documento
histérico-artistico y etnogréafico:
una epistemologia. Ver
http://200.2.12.132/SVI/images/st
ories/fotoperiodismo/pdf/lara_l.pd
11
A. Frega y L. Betrucci: op. cit.

otros archivos. En el interior del pais, faltan espacios
de formacion en la metodologia de trabajo con archi-
vos fotogréficos. Se vuelve necesario difundir los
procesos de conservacion, digitalizaciéon y archivo, y
estimular, a través de la educacion, la apreciacion del
valor de generar centros municipales o privados dedi-
cados a la conservacidon de antiguos albumes familia-
res y colecciones particulares. Esto seria de gran ayuda
para democratizar el acceso al conocimiento y fomen-
tar la construccion de archivos locales, con las debidas
precauciones y medidas de conservacion que este tipo
de material demanda, evitando la pérdida de material
que en muchas ocasiones es muy valioso para el
estudio de un determinado contexto social o histdrico.

El papel de la tecnologia también es clave en este
sentido, puesto que hoy en dia contamos con un aliado
importantisimo a la hora de conservar las imagenes sin
afectar los originales: el escaner. La digitalizacién del
material disponible en cualquier soporte (vidrio, papel,
pelicula fotogréafica, etc.) es una herramienta funda-
mental que tiene muchos beneficios, ya que ademaés de
mantener un respaldo a salvo de posibles contingen-
cias externas (hongos, incendios, roturas, roedores,
pérdidas) nos da la posibilidad de universalizar el
acceso al mismo, a través de redes en linea de forma
inmediata, sin necesidad de traslados. Ademas, es
posible la reproduccion o impresion del material en el
momento deseado, y la restauracion digital de iméa-
genes deterioradas.

Sin embargo, alin queda un largo camino por recorrer.
En el plano tedrico existe una gran escasez de material
para abordar y profundizar en la investigacion a partir
de imagenes fotograficas, y a esto se suma el hecho de
que gran parte de lo poco que hay estd en otros
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idiomas. Existe una gran necesidad de produccion en
este sector de la investigacion, y seria bueno que a
nivel local se pudiera fomentar su creacion en el
ambiente universitario.

“A pesar de la renovacidn tedrico-metodoldgica atra-
vesada por la disciplina histérica en las Ultimas
décadas, —observan Ana Frega y Lina Betrucci—
mayoritariamente los historiadores continGian uti-
lizando las imagenes a modo de ilustracion para
complementar trabajos ya escritos o acompafiar temas
y problemas abordados a partir de otras fuentes.

Este fenémeno caracteristico del quehacer historio-
gréfico en general es también verificable para el caso
uruguayo en particular”’ Si no revertimos esta situa-
cién, no tendremos posibilidades de recuperar buena

parte del patrimonio histérico-social de nuestro pais.

No se trata de crear algo nuevo, porgque podemos recu-
perar las experiencias que en otras partes del mundo
existen en términos de la investigacion a partir de
fotografias. Como dice Pérez Monfort, la fotografia ha
logrado “colarse en el espacio tradicional de los docu-
mentos y ha abierto una discusion importante sobre su
valor como punto de partida del conocimiento y no

1110

s6lo como mera acompafiante”

Por su parte, Frega y Betrucci dicen que “su escasa
consideracion como documento ha retrasado el esta-
blecimiento de metodologias propias del analisis
documental para decodificar y sistematizar sus sopor-
tes y contenidos”, y agregan que no se ha promovido
“la investigacion acerca de sus partes constitutivas y
sus consiguientes deterioros a raiz del paso del tiempo

» 1l

y de las variadas condiciones de conservacion”.



Existe un sistema propio al analisis y sistematizacion
de las fotografias, y no es el mismo que el de otras
fuentes. Hay pasos a seguir, detalles que incluir,
informacidén que recolectar, y nomenclaturas especifi-
cas para clasificar los contenidos identificados, de
forma rapiday accesible para cualquier investigador.

Aprender a leer fotografias

El historiador napolitano Matteo Manfredi desarrollé
una investigacion acerca del fenémeno migratorio
vasco en Uruguay a partir de las fotografias intercam-
biadas, por medio de la correspondencia familiar,
entre ambas naciones. El advierte que «las imagenes
pueden asumir significados diferentes segin el
contexto en que se encuentran, hasta no ser entendi-
das para nada si las tradiciones culturales de los
“lectores” no estan acostumbradas a lo que ven repre-
sentado en ellas». En este sentido, agrega que no se
pueden interpretar histéricamente las fotografias que

han sido realizadas en épocas y contextos distintos
del nuestro, estribAndonos en nuestra cultura visual y
nuestras categorias interpretativas vinculadas a ésta.
Si queremos entender el significado original de las
fotografias producidas en determinada época, debe-
mos despojarnos de nuestra cultura visual para acer-
carnos a lo que era el punto de vista de esa época.”” Eso
es lo que debemos inculcar en las nuevas generacio-
nes; ese es el viaje que nos propone enfrentarnos a
una fotografia. Un viaje a través del tiempo y del
espacio hacia un instante que no se repetira, pero que
puede contar y recontar su historia de multiples
formas a maltiples receptores. Como afirma Susan
Sontag, “no hay fotografia definitiva”:" siempre ten-
dremos oportunidad de asombrarnos al encontrar
algo nuevo en lo que Jacques Derrida llama un juego
infinito de significaciones," solo hay que entrenar la
mirada y darle a la imagen una oportunidad para
contar su historia.zz

12::

M. Manfredi: Imagenes y
fotografias de la comunidad vasca
en Uruguay. Un nuevo enfoque
analitico para estudiar la historia,
las costumbres y la mentalidad de
los emigrantes, Napoles, 2009.
Ver http://www.euskosare.org/
komunitateak/ikertzaileak/ehmg/2
/txostenak/imagenes_fotografias_
comunidad_vasca_uruguay

13::

S. Sontag: Al mismo tiempo
Ensayos y conferencias,
Mondadori, Buenos Aires, 2007,
p.138.

14::

P. Burke: op. cit. p. 224.
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Del otro lado del pasado

Texto y foto de Leticia Linn

Todo esta en movimiento y sin embargo es distinto. Luce como cualquier
ciudad de Japon, pero al bajar del tren ya se siente diferente. No engafian sus
edificios nuevos, ni tampoco el ritmo de su gente caminando de un lado al
otro. De inmediato se percibe que alli la historia cambid en un segundo, un 6
de agosto 65 afios atras.

Es Hiroshima, la ciudad que padeci6 el horror de una bomba atémica y
perdid, de la manera mas atroz, a unas 140 mil personas en meses. Y sin
embargo, tantos afios después, sorprende su trajin intenso aungue puebleri-
no, las luces de sus marquesinas y sus rincones a la vera de los rios, todos
ellos ajenos —parece— a tanto dolor pasado. Pero Hiroshima no reniega de
ese pasado.

Su memoria late con fuerza en el Parque Memorial de la Paz, un enorme
espacio verde, en el que cada elemento recuerda lo sucedido con implacable
detalle. Para el visitante desprevenido el encuentro con el pasado alcanza
una dimensidn tangible: los muertos tienen nombres, y la ciudad una his-
toria anterior que se hizo polvo en un instante. El silencio es un refugio y la
camara de fotos queda en el olvido, mientras empieza un desesperado ejer-
cicio por entender lo que no tiene sentido. Es un sentimiento tan abrumador
como inesperado, porque Hiroshima deja de ser un punto de interés turistico
para existir en su realidad pasada y actual, con tal contradiccion aparente
que deja sin palabras.

El recorrido empieza frente al esqueleto de un edificio, hoy la Clpula de la
Bomba Atémica. Es lo Unico que quedo en pie tras el bombardeo. Casi resulta
innecesaria la precision de que ninguna persona que estaba alli sobrevivié a
la explosién. Y sin embargo, es imprescindible, porque uno quiere creer lo
contrario con tanta fuerza que hasta por un minuto se convence.

En el Parque Memorial de la Paz, el monumento que recuerda a Sadako
Sasaki, una nifia afectada con leucemia por efecto de la radiacion, le pone
cara a lamuerte. Siguiendo una tradicion japonesa, Sadako intent6 hacer mil
grullas de papel para que los dioses le concedieran su deseo, de que tanto ella
como otros nifios enfermos se recuperaran. Murio antes de terminarlas, pero
hasta hoy otros nifios hacen coloridas ristras de grullas de papel en su honor.

En el Museo Memorial de la Paz la historia del bombardeo palpita con
crudeza, pero sin estruendo porque no es necesario. Recorre la Hiroshima
prebombardeo y el Japdn de la guerra, para llegar a la eleccion de esta ciudad

matiz

Leticia Linn::
(Montevideo, 1976)
estudio el Master en
Periodismo de la
Universidad de Maryland,
en Estados Unidos, y la
Licenciatura en
Comunicacién Social de la
Universidad Catdlica del
Uruguay. Trabajo en
prensa escrita, radio y
television, y también en la
Relatoria Especial para la
Libertad de Expresion de
la CIDH-OEA. En el Gltimo
afo estuvo viviendo en
Kobe, Japon.
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como objetivo. Dos imponentes maquetas quitan el aliento de inmediato:
una ilustra como era la ciudad antes de que cayera la bomba (el distrito
financiero y politico de Hiroshima, lleno de edificios y puentes), y lo que
quedd después, es decir nada. Nada de nada.

Las imagenes de una Hiroshima que despierta al terror del minuto después de
la bomba se suceden sin tregua, a veces a traves de relatos y dibujos de
sobrevivientes sobre gente quemada pidiendo desesperadamente agua, sin
saber que eso agilizaria su muerte. La bomba atomica y sus efectos esperan
agazapados a la vuelta de otra galeria. Estan representados en una pared y un
escaldn con la sombra de lo que hasta ese dia fue una persona; recipientes de
comida doblados por el calor de la explosion; botellas fundidas; relojes
detenidos en la hora en la que cay6 la bomba; mechones de pelos de nifios
que murieron en ese momento o dias después por las quemaduras; prendas
hechas jirones; un triciclo herrumbrado y viejo que pertenecié a un nifio
muerto ese dia. La mayoria de esos objetos resultan tiernos aunque no lo
parezcan; son historias de amor de madres y padres que conservaron lo que
pudieron encontrar de sus hijos muertos.

Luego vienen las consecuencias de la bomba atémica: la lluvia negra y las
enfermedades por efecto de la radiacién que siguen hasta la actualidad. Entre
tanto horror, sorprenden datos aislados: la rapidez con la que se empezé a
construir de nuevo, los pocos dias que se tomaron para restituir la electrici-
dad, y la esperanza que gener6 que las plantas volvieran a crecer. Todos ellos
hablan de un pueblo duro. Pero hablan también de una capacidad de
recuperacion y a la vez de perddn, dificiles de asimilar. Porque durante todo
el recorrido uno no puede dejar de preguntarse —indignado, triste, avergon-
zado— como y por qué algo asi pudo ocurrir, y como pudo esta ciudad sobre-
vivir el dia después.

El punto donde cayd la bomba hace eco de ese espiritu. En una vereda de una
calle corta, hay una piedra 'y una placa que lo recuerdan. Detras, un parking y
un edificio. Delante, los autos y la gente pasan como todos los dias. Nada més
ni nada menos.

Al partir, la ciudad se ve distinta. Hiroshima es sinonimo de horror. Lo que
uno se lleva en la piel y en el corazon son los muertos que acaba de conocer, y
la desoladora comprension de lo que hace (y puede hacer) una bomba ato-
mica. Hiroshima también es esperanza, reconstruccién y perdon. La ciudad
lo explica cuando regala —sin avisar— a un grupo de nifios que quieren
practicar su inglés con extranjeros, 0 a una pareja de ancianos que toma el
fresco junto al rio, o a tribus de jovenes que en las noches se redinen en el
pargue para cantar. Entonces uno siente que el alma se alivia un poco. Pero
solo un poco, porque antes no sabia'y ahora uno sabe.:z
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Leo Barizzoni (Montevideo, 1971) trabaja en prensa desde 1994, actualmente es jefe
de fotografia de larevista Galeriay docente de fotografia de la Universidad ORT.

Ha publicado Imagenes caminantes (2005, Banda Oriental), Uruguayos (2008,
Santillana), Buitres... el cielo puede esperar (2010, Santillana) y es coautor de Boliches
montevideanos(2005, Banda Oriental). Ha expuesto, entre otras, Pifieyreando (1997),
Paris en Foco (1999), Hall (2001) e Imagenes caminantes | y Il (1996 y 2003). En
noviembre inauguré una muestra fotografica en la Fundacién Atchugarry en Ma-
nantiales, Maldonado.

reflejos I
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Mi padre, Raul Barizzoni, trabajo durante cincuenta afios ininterrumpidos como
periodista deportivo. Fue relator, fue comentarista: su vida era el fitbol. Es decir que
desde que naci tuve una pelota en los pies, y en la cabeza. Lo acompafiaba religiosa-
mente todos los fines de semana al estadio; miraba el partido sentado debajo de la
cabina de radio desde donde él comentaba y luego, al momento del pitazo final, me
armaba mi propio partido. Con varios vasos de Coca Cola (los de antes, los de papel)
superpuestos y aplastados, armaba una pelota y jugaba partidos geniales junto a
algun rival de mi misma altura, en el corredor detras de las cabinas de cada una de las
radios. Mas de un periodista que actualmente sigue relatando salia de la cabina, con
mucha razoén, a quejarse de los gritos, de los goles, de los fouls y de los zapatazos que
interferian en su labor radial. Algunos fueron goles inolvidables y sus autores
cambiaban, seglin su desempefio en la cancha, cada fin de semana.

Maés tarde, siempre con mi padre como referente, jugué e hice el camino de las
inferiores, entrenando diariamente, haciendo las pretemporadas y sofiando con el
gran gol y con el gran pase al exterior. Eran tiempos de amor por el fatbol, de un
mundo que era redondo como la pelota. A los veinte decidi abandonarlo: el amor ya
no era tal, se habia ido; ya no veia futuro ni sentia la misma pasion. Me costo, y
mucho, saber que no le iba a dar la gran satisfaccion a mi padre de comentarme por
la radio o de tener que opinar al aire, objetivamente, sobre la actuacion de su hijo.
Pero como él me dijo muchas veces: "Me diste grandes satisfacciones en las
inferiores, integraste una juvenil y jugabas barbaro". Un padre siempre ama a su hijo,
pienso yo.

Desde ese momento hasta la partida de mi padre de mi lado, mi amor por el futbol
pasé a ser él: escucharlo por laradio, en los partidos y en las audiciones, leerlo en los
diarios y, durante unos afios, verlo en la television hablando sobre lo que él mas
amaba, su fatbol, su vida. Escuchar sus comentarios cada fin de semana me hacia un
tipofeliz. Y supe disfrutarlo.

Quizés inconscientemente, por todas estas cosas, saco fotos de gente jugando al
futbol. Sin proponérmelo, sin hacerlo especialmente, cuando voy caminando, por la
ciudad que sea, en el momento de ver una pelota me detengo... e intento meter un
gol con mi cdmara.

Leo Barizzoni
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Robert White s.j. es norteamericano, especialista y
profesor en Medios de comunicacion, religion y cul-
tura y Etica de la comunicacion. Académico reco-
nocido que ha hecho aportes significativos para el
desarrollo teérico de la comunicacién. Participa en el
Comité Editorial de la revista DiaLogos de la Fede-
racion Latinoamericana de Facultades de Comu-
nicacion (FELAFACS).

En este libro, toma como punto de partida las reflexio-
nes compartidas con sus estudiantes. Parte del supues-
to de que comunicar desde los medios es contribuir a la
creacion y desarrollo de la comunidad. Entiende la
tarea del comunicador social regida por los imperati-
VoS éticos que se ponen en juego cuando el profesional
incide en el desarrollo de la comunicacion publica.

Desde la introduccion del libro Comunicar comunidad:
aportes para una ética de la comunicacién publica,

Comunicar
comunidad

Por Alejandra Scafati

White coloca el problema de la ética asociado al modo
de vida democratico que garantiza los derechos y
libertades de la ciudadania, entre ellos, el derecho a la
diversidad asociado a la tolerancia como principio de
vida. Esta postura nos invita a percibir la responsabili-
dad de los comunicadores en la construccién del “sen-
tido comun”y, asi, el comunicador se ubica en el lugar
de “traductor”, de intérprete de la dindmica social y
responsable de alentar opiniones en un sentido y en
otro. En consecuencia, la ética de la comunicacién
publica implica combinar tres capacidades: “la habi-
lidad de entender los principios generales de la
democracia (que son superiores a las instituciones del
sistema politico de tal nombre), el desarrollo del ca-
racter personal que posibilita ver cudndo estos prin-
cipios estan en peligro en una determinada situacion
histérica y la capacidad retdrica para alertar a la
ciudadania sobre sus responsabilidades en cuanto al
tema” (White, op. cit., p. 7-8).

senas

Titulo::

Comunicar comunidad:
aportes para una ética de la
comunicacion puablica.
Autor::

Robert White, s.j.
Editorial::

La Crujia, Buenos Aires.
Ano::

2007

La Lic. Maria Alejandra
Scafati es docente de
Mundo Actual y Teorias de
la Comunicacion Il de la
Universidad Catolica del
Uruguay.
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Entre otras preguntas desafiantes del libro, White nos
invita a reflexionar sobre quién es el responsable de la
“verdadera comunicacién” en una comunidad. Para
ello, parte de los medios de prensa, transita por los
espacios sociales y realiza afirmaciones provocadoras
tales como: “El punto de vista de los pobres es: ¢por
qué tratar de expresar opiniones si nadie te escucha?”
(White, op. cit., p. 97). Aln cuando parece pesimista,
White postula que la democracia, al garantizar una
atmosfera de libertad de expresion, permite el trabajo
del comunicador que se propone mejorar la igualdad
de oportunidades de participacion, generando la inter-
vencion de las personas en las redes de comunicacion.
De este modo, afirma, el sistema de comunicacién
publica bien enfocado desarrolla una interdependen-
cia que contribuye al bienestar de toda la comunidad.

Con la intencion de interpelar nuestras creencias y
recentrar las responsabilidades de los comunicadores,
White las ubica desde la perspectiva social. Se trata,
segun creo y comparto, de desinstalar al comunicador
de un lugar omnipotente, sostenido por algunas teorias
de comunicacion que los ubican como casi los Gnicos
responsables de la calidad y orientacién de la comuni-
cacion publica.

En este sentido White nos invita a observar la dinamica
social y alertarnos sobre su complejidad, por lo que no
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se puede caer en la creencia mitica de la influencia de
los medios cuando éstos son solamente un actor mas
de lacomunidad.

Desde la perspectiva ética, el autor sefiala la moral y la
independencia profesional como dos dimensiones cen-
trales. EI comunicador es responsable de permitir la
expresion de todas las propuestas “exceptuando aque-
llas que inhibirian la libertad” (White, op. cit., p. 147).

Aln cuando esta afirmacién parece una paradoja
White nos ubica en ese momento dilematico que es
inherente a esta profesion, hay cosas que no valen
desde el punto ético y moral y por tanto son limites
autoimpuestos como postulados imprescindibles que
superan el “todo vale”. El lugar del comunicador es el
del manejo de simbolos comunes en “un lenguaje de
continuo dialogo cultural”.

Comunicar Comunidad: aportes para una ética de la
comunicacion publica es un libro muy disfrutable, de
escritura amena, que interpela y guia la reflexion. No
tiene posturas fundamentalistas y, sin embargo,
marca los limites que no se deben traspasar para
asegurar que el comunicador cumpla con su respon-
sabilidad de construir comunidad discursiva en el
marco del respeto, la tolerancia y la democracia como
modo de vida. ==
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Free love: gratis y rentable

Modelos innovadores de estrategias de marketing y negocios
Por Alejandra Bretdn

El aumento de la oferta de productos y servicios gratuitos se consolida como una
tendencia a nivel mundial que afecta a los mas diversos sectores de la economia. En el
siguiente articulo, la autora discute este fendmeno en los mundos online y offline.
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Free Love es el término utilizado
por el portal caza tendencias
Trendwatching
http://www.trendwatching.com
para describir el fenémeno de la
creciente oferta de productos
gratuitos que estan disponibles
tanto online como offline.

2:

Acrénimo que surge de la
combinacion de consumidor y
productor, acufiado por Alivn
Toffler, para referirse al nuevo
consumidor que participa de la
creacion de contenido y
productos. A. Toffler: La tercera
ola, Barcelona,

Plaza & Janes, 1980.

3:
C2C, Cconsumer to Consumer,
también conocido como Peers to
Peers, son transacciones que se
realizan directamente entre
consumidores. A. Toffler, op. cit.
4::

Mas sobre el concepto de
Freeconomics en el blog de
Chris Anderson
http://www.longtail.com/

La economia de lo gratuito

La mesa de lo gratis estd servida ante la imperiosa
necesidad de las marcas por captar la atencién del
consumidor, cada vez més esquivo ante el bombardeo
de mensajes publicitarios. A esto se suma la reduccién
de los costos de distribucion, almacenamiento, pro-
cesamiento de informacion online y también de la
produccién de bienes tangibles; la generacion de
contenido gratuito por parte de los prosumidores,’ la
proliferacion de los modelos C2C (consumer to
consumer)’ que permiten intercambiar en vez de
comprar, asi como desarrollar la cultura del reciclaje.

Sin duda, el principal catalizador de esta nueva
economia o Freeconomics,” ha sido Internet. A partir de
su potente capacidad de crear, copiar y distribuir con
costos cercanos a cero, ha forzado el desarrollo de nue-
vos modelos de negocios que se sustentan de la publi-
cidad o de otras fuentes. La amplitud de la oferta llevaa
aumentar las expectativas de los consumidores, tanto
que, en algunos casos, éstos se resisten a pagar y
logran justificar adecuadamente la resistencia.
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Lo gratuito ha llegado para quedarse y es probable
que se convierta en la marca registrada de los
negocios del siglo XXI.

El poder de una palabra
La diferenciaentre gratis y barato es poderosa: se trata
de dos modelos de negocio totalmente diferentes.

Gratis es un botén emocional para el consumidor. Sin
embargo, a pesar del poder de seduccidn que encierra
la palabra, existe cierto escepticismo respecto a lo gra-
tuito. Si algo solia ser pago y ahora es gratuito, parece
légico pensar que hubo una reduccién de la calidad.

El razonamiento contrario es bien diferente: si algo
siempre ha sido gratis... seria inaceptable comenzar a
pagar por ello. EI camino que el consumidor ha
recorrido a partir del surgimiento de Internet le en-
sefié que es asi. ¢, 0 acaso no nos hemos acostumbrado
a nuestra cuenta de correo electronico, a leer el peri6-
dico, a bajar nuestra musica preferida o a ver la pe-
licula de estreno totalmente gratis?



Sin embargo, en el mundo offline todavia prima la
desconfianza. El viejo modelo de “te doy algo gratis
para venderte algo” sigue estando presente en las
principales acciones de promocion de las marcas.

Chris Anderson, editor de la revista Wired, conocido
por su obra The Long Tail® y autor del libro Free,’ trata
de explicar el fendbmeno econémico y también psico-
légico que se esconde detras de lo que es gratis. En la
era de la abundancia, como él denomina al presente,
es posible que existan modelos de negocio exitosos a
partir de dar un producto gratis monetizando las
transacciones de forma diferente. Para Anderson, la
atraccion de lo gratis es como la gravedad: es imposi-
ble resistirse a ella porque es hacia alli donde va el
mercado. Es asi que quedan dos alternativas: ser gratis
0 competir con lo gratuito, agregando valor econémi-
co al producto que se entrega gratis.

Y si todavia quedan dudas, basta con observar la crisis
que viene atravesando la prensa escrita a nivel mun-
dial. A propésito, el autor destaca el modelo adoptado

por The Wall Street Journal, en cuanto al uso de con-
tenido gratuito como generador de grandes audien-
cias para luego convertirlas, al menos en parte, en
usuarios de contenido pago. El modelo se fundamenta
en no cobrar por el contenido mas popular y tampoco
por las exclusivas, que son los generadores del trafico
mas importante de lectores, sino hacerlo por el
contenido “de nicho”, esto es, aquellos por el que
algunas personas si estan dispuestas a pagar.

La economia de lo gratuito ha puesto de manifiesto
que el dinero no es el Unico recurso escaso y de valor
para el consumidor. De hecho, el tiempo y el respeto se
han convertido en dos nuevas monedas de cambio. Y
a partir de esto las empresas ven en la generacion de
trafico y de reputacion la forma de amortizar sus
transacciones en la era de la abundancia.

El modelo de negocios de Google refleja como es
posible convertir en dinero (medido en cantidad de
anuncios), la reputacién (medida en ranking de
paginas) y laatencion (medida en el tréfico).

5:

C. Anderson: The Long Tail: Why
the future of business is selling
less of more, Hyperion, New York,
2006.

6::

C. Anderson: Free: How Today's
Smartest Businesses Profit by
Giving Something for Nothing,
Hyperion, New. York, 2009.

Se puede acceder a la version
digital y gratuita del libro en
http://www.scribd.com/doc/1963
5440/FREE-by-Chris-Anderson-
Abridged
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http://www.sapient.com/
en-us/SapientNitro/Work.html#/
?project=157

Tryvertising

De la mano de lo gratuito, hay otro fenémeno que viene
creciendo a nivel global. Se trata del Tryvertising, que
consiste en familiarizar a los consumidores con nuevos
productos, permitiéndoles probarlos, a través de mecanis-
mos diversos.

Si bien las estrategias de prueba de producto no son
nuevas, si los son algunos formatos.

Un ejemplo son las tryvertising stores, tiendas dedicadas
exclusivamente a atraer consumidores para que prueben
nuevos productos de diferentes marcas, de forma gratuita
o través de modelos de suscripcion. Tal es el caso de
Esloultimo de Espafia, SampleLab de Tokio, Clube Amostra
Gratis de San Pablo y Simple Central de Australia. También
es posible registrar este fendmeno a través de maquinas

Seis formas de ser gratis

Quizas estemos acostumbrados a que lo que es gratuito
sea obvio, estridente y se presente de forma vulgar. Sin
embargo, puede adoptar formatos bastante mas sofis-
ticados. A continuacion se resefian las seis formas en
las que puede presentarse, desde la mas tradicional
hasta la mas revolucionaria, con ejemplos en las mas
variadas industrias y mercados.

1) Subsidios cruzados

Es una de las modalidades més tradicionales. Se trata
de cualquier producto que es entregado gratis 0 a un
costo subsidiado, con el objetivo de motivar la venta de
otro producto, por lo general de venta repetida y de
alto margen de ganancia para la empresa.

Las maquinas y hojas de afeitar, los teléfonos méviles y
los paquetes de minutos, las impresoras y los cartuchos
de tinta, son algunos ejemplos de esto.

2) Freevertising

Se basa en el principio de que la oferta gratuita crea
audiencias con intereses y necesidades concretas que
los anunciantes pagan para poder contactar. Basi-
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expendedoras. Unilever, por ejemplo, logré arrancarle una
sonrisa al consumidor para su helado Magnum.”

La posibilidad de acceder a ser anfitrion de fiestas patro-
cinadas por diferentes marcas y compartir productos con
el circulo de influencia, es lo que House Party realiza para
uninimaginable universo de productos.

De alguna manera, todos ganan. Las empresas obtienen
retroalimentacion de los consumidores, que pueden incor-
porar al proceso de disefio de nuevos productos e incluso
para evaluar la conveniencia de lanzamiento en determi-
nados mercados. También es una forma de captar al seg-
mento de los innovadores y llegar a los lideres de opinion.
Por su parte, los consumidores tienen la oportunidad de
probar los productos antes que salgan al mercado, de
forma gratuita o por una pequefia suma.

camente implica dar un servicio gratuito y util a los
usuarios y vender publicidad a los anunciantes. El
modelo de medios gratuitos es otro de los formatos
conocidos, sin embargo lo innovador radica en que se
ha expandido al resto de lo online y offline. La publi-
cidad no se limita a anuncios, estan los pay-per-page,
los pay-per-click, los pay-per-transaction, el patroci-
nio de sitios, el posicionamiento en buscadores, el
pago por prospectos (lead generation), y una gama am-
plia de opciones para explotar los recursos de la web.

Entre los rubros que basan su estrategia de negocio en
el freevertising se encuentran algunos periédicos,
revistas y proveedores de telecomunicaciones, como
Skype para llamadas, Blyk para mensajes de texto o
Wigo para conexiones inaldmbricas.

Los ultra low cost carriers, aerolineas que han profun-
dizado el modelo del bajo costo basado en la supresion
de servicios adicionales al traslado, encontraron en el
negocio de los medios una atractiva fuente de in-
gresos. Ryanair y AirAsia llenan sus aviones con
pasajeros que no pagan el boleto, pero incluyen
publicidad en asientos, mesas y toda la nave, o son
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financiados por localidades avidas por atraer turistas.
Desplazarse por la ciudad también puede ser gratis.
LaudaMotion, CasHurDrive y RedStarMedia lo hacen
posible a través de autos y bicicletas patrocinadas.

La ampliacion de fotografias que ofrece Hotprint,
hasta una amplia gama de materiales destinados a
estudiantes provistos por empresas como All By
Students, Freeload Press, Tadacopy, FreeHand, se han
convertido en medios alternativos para llegar a dife-
rentes segmentos.

Wetransfer envia archivos de diferentes formatos y
tamafios, promocionando protectores de pantalla con
publicidad. Y la lista de ejemplos podria resultar
infinita porque todos los dias en algun lugar del globo
surgen innovaciones y no parece haber otro limite
mas que laimaginacion.

3) Freemium

Surge de la combinaciéon de las palabras free y
premium y es la base del modelo de suscripcién de
medios y uno de los formatos méas comunes en la web.
Funciona ofreciendo servicios basicos gratuitos con el

objetivo de generar la prueba de productos (free trial),
mientras se cobra por otros mas avanzados o
especiales.

Las unidades gratis no son algo nuevo, las empresas
se han valido del muestreo de producto desde siempre.
La diferencia radica en que el costo de los productos
limitaba a la empresa a dar una pequefa cantidad
gratis como forma de estimular la prueba e incentivar
la compra, de modo que lo gratis aparecia como un
gancho. La ecuacion en el mundo digital se invirtio:
por cada usuario que paga la version premium, hay
noventay nueve que disfrutan de la basica.

Los bancos de imagenes como Flickr o Dreamstime,
los sitios como PresentationPro que proveen planti-
llas e iconografia para presentaciones, los servidores
de almacenamiento como Dropbox e incluso la red
social profesional Linkedin, ofrecen servicios basicos
pero a medida que se agregan a funcionalidades
(features) incentivan que los clientes mejoren sus
categorias (upgrade) con estrategias de marketing
personalizadas, en funcion del seguimiento del uso de
laaplicacion que ha hecho el cliente.
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4) Costo marginal cero

El negocio de la musica es el ejemplo mas claro de este
modelo de distribucién de bienes en forma gratuita,
dado que el costo marginal es cercano a cero. El hecho
de que todo se haya convertido en bits y no sea
necesario un soporte fisico, unido a la tendencia de
compartir de los usuarios, ha hecho que este negocio
se haya transformado radicalmente.

Los principales artistas ya no basan su estrategia de
negocio en vender discos, sino que promueven lalibre
circulacion de su obra, convencidos que de ese modo
estardn promocionando sus conciertos, mer-
chandising, lineas de vestimenta y toda la serie de
negocios que giran alrededor de sus creaciones y su
marca. En definitiva, se han convertido en ven-
dedores de experiencias.

Anderson relata el caso de los Monty Phyton, de su
reaccién ante la circulacién de sus shows en Internet y
de como la amenaza que eso significaba fue converti-
daen oportunidad.’

Bajo este paradigma, Youtube y la red social MySpace
han capitalizado su potencial como plataformas para
el lanzamiento de numerosos artistas.

5) Intercambio de trabajo (labor exchange)

En la base de este modelo esté el libre acceso a la
informacién, siempre y cuando se contribuya de
alguna forma con el contenido del sitio.



A partir del surgimiento de Twitter, algunos autores
han optado por lanzar sus libros habilitando el acceso
a la version online a cambio de que el lector realice un
tweet como forma de promocionar su obra.’ Todo en
Google es gratuito y hay una combinacién de varios
de los formatos que acabamos de revisar, pero en la
base esta el famoso algoritmo que las blsquedas de
millones de personas optimizan con el uso del servicio
diariamente.

6) La economia del regalo (gift economy)

Detréas de este modelo subyace la motivacién trascen-
dente del ser humano: compartir, dejar un legado, ser
reconocido por la comunidad, tener una reputacion.
Internet proveyo de una plataforma a partir de la cual
las acciones individuales pueden tener un impacto
global. El costo cero de distribucion ha transformado
al negocio de compartir en una industria, desde el
software de fuente abierta (Linux) hasta el contenido
generado por los usuarios en Wikipedia.

La cultura del reciclaje también ha encontrado un
espacio en Inter-net: en Freecycle es posible donar
articulos de segunda mano. Una accion simple y
simpatica, como donar un paraguas en un dia de
lluvia, es para la organizacion 1000 Umbrellas una
forma de dar un servicio y generar una cadena de
buena onda en la ciudad. Por su parte, la tienda
espafiola de indumentaria Desigual premia a sus
clientes por ser amables a través de una accion de
marketing en las redes sociales.”

Gratis a la uruguaya

La version més extendida del modelo en Uruguay es la
del freevertising. Existe una larga tradicién de perio-
dicos y revistas de distribucion gratuita sustentadas
en publicidad, asi como también de portales de
Internet. Pero hay también algunas iniciativas que
quizas no hayamos asociado antes a esta tendencia.
Pensemos, por ejemplo, en J&J y el servicio de carritos
de bebé y cambio de pafiales que ofrece en los centros
comerciales; las postales gratuitas disponibles en
boliches; el portal SMS Free para envio de mensajes
de texto; o Freecopies, el servicio de fotocopias
gratuitas para estudiantes universitarios con publici-
dad al dorso. Republica Afap, por ejemplo, distribuyd
cuadernos a los estudiantes, y la cooperativa lactea
Calcar acaba de disefiar un videojuego para las XO. Si
bien las marcas desarrollan acciones de marketing
que funcionan bajo la filosofia del freevertising, es
escasa la oferta de medios alternativos que se sus-
tenten a lo largo del tiempo o modelos de negocios
innovadores que hayan descollado, como sucede en
otros mercados.

La principal barrera a vencer quizas sea la aversion al
riesgo de los anunciantes a la hora de apostar a cosas
diferentes y la inercia de la concentracién del pre-
supuesto en medios tradicionales. En conclusion, hay
tierra fértil para el desarrollo de estrategias de mar-
keting y negocios sustentadas en las diversas formas
de lo gratuito. Sera cuestion de subirse a la ola del
Free Love y dejarse llevar.za

Fotos::

Capturas de
http://desigualhappyhunters.com
http://www.sapient.com
http://logratis.info
http://www.trendwatching.com
http://scribd.com
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C. Anderson, op. cit.
9:
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Idesde la academia

Comunicar desde lo publico:
enfogques y perspectivas

Por Lucia Martorelli y Matias Ponce
Fotos de Pablo Porcitncula

Uno de los tantos significados que podemos darle al término comunicacion es el de
crear comunidad. No obstante, no todas las comunidades son iguales. Para el tema que
nos interesa, podemos diferenciar aquellas comunidades que se guian por intereses
privados y aquellas que buscan intereses colectivos. Los asuntos publicos obligan a
elaborar una estrategia distinta a la comunicacién de las empresas privadas. El sector
publico y los actores politicos demandan una gestién comunicacional que se convierta
en un aporte para mejores politicas publicas y la contribucion a la calidad del régimen

democratico.

Hoy convivimos con diversos niveles de pro-
fesionalizacion de las comunicaciones en el ambito
publico.

¢Existe una politica de estado en materia de co-
municaciones? ¢(Cémo interactian los actores poli-
ticos con los comunicadores de gobierno? ¢Cuél es la
cocina de la imagen de un gobierno, de un gobernante
o de un politico? ;Qué uso de las TIC realiza el gobierno
para mejorar su comunicacion con la ciudadania?
¢Cual es el rol de un comunicador en el gobierno? ;Qué
légicas de comunicacion tiene la ciudadania? ¢Qué rol
juega hoy la comunicacion en red? ;Como se realiza la
gestion de las comunicaciones en lo publico no
estatal? ¢De qué manera se utilizan las TIC en
movimientos de participacién ciudadana, sociales,
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etc.? ¢(COomo ha incidido ello en la comunicaciéon
politica? En el presente articulo pretendemos dar
respuesta a esas interrogantes, que se han convertido
en preguntas centrales para los comunicadores que
trabajan en este contexto de reforma del Estado y del
sector publico no estatal. Lo que sigue son apuntes y
reflexiones para comprender la especialidad en comu-
nicar desde lo publico.

Sociedad civil y comunicacion politica

El debilitamiento de los Estados de Bienestar ha
obligado a repensar, durante los Gltimos afos, a los
gobiernos y a los diferentes actores politicos y
sociales, en nuevas alternativas para llevar adelante
los asuntos publicos y, consecuentemente, en nuevos
modelos de desarrollo para las sociedades.



A partir de estas transformaciones la eficiencia, la
legitimidad y el consenso pasan a ser los conceptos
claves para la gobernabilidad democratica, asi como
para la gobernanza. Esta Ultima hace referencia a una
nueva forma de gestion “inclusiva” de las politicas
publicas, en donde se trasladan responsabilidades
hacia la sociedad civil, en un contexto en donde
nuevos actores no partidarios -sindicatos, aso-
ciaciones, organizaciones no gubernamentales,
fundaciones, comisiones barriales, etc.— se incorporan
en forma activa a la realidad de la politica nacional.

Estos nuevos actores, por un lado luchan por la
inclusion y el poder en el sistema de la organizacion
politica y, por otro lado, también se esfuerzan para
influir directamente en el sistema politico. De esta

manera, las organizaciones de la sociedad civil usany
amplian el discurso y los espacios publicos.

Asimismo, los actores colectivos contemporaneos ven
que la creacion de identidad supone un conflicto
social en lo que se refiere a la reinterpretacion de las
normas, a la creacidon de nuevos significados y al
desafio de la construccion social de los limites mis-
mos, entre los dominios de la accién publica, la pri-
vada y la politica. La comunicacién politica y la
configuracién de lo publico adquieren entonces una
relevancia diferente, con la participacién de diversi-
dad de actores que requieren de estrategias comunica-
cionales especificas para incidir en los asuntos publi-
cos. La creacion de la agenda publica ya no surge
Unicamente de los ambitos gubernamentales y esta-
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tales, al tiempo que se han diversificado los actores, los
canales y los mensajes de la comunicacién politica.

Comunicacion politica, accion colectiva y movi-
mientos sociales

La comunicacién politica es aquella que posibilita que
ciertos actores sociales expresen, en publico, sus opi-
niones sobre lo politico, que configura el espacio
publico y su agenda de temas. Dentro de la literatura
de la accion colectiva de la sociedad civil y de los
movimientos sociales se pueden distinguir tres en-
foques fundamentales, que analizaremos desde el
punto de vista de la comunicacion.

Iniciemos con el enfoque que sostiene que el surgi-
miento de los movimientos sociales responde a un
cambio en la estructura de oportunidades politicas
(con autores como Tilly, Tarrow y McAdam). Las
denominadas estructuras de oportunidades hacen
referencia directa a la importancia del sistema politico
para crear oportunidades de accion colectiva y a la
interaccién entre los movimientos sociales y la politica
institucionalizada. Se trata de momentos en donde la
esfera publica se amplia, tanto por la incorporacion de
determinada tematica en la agenda o de nuevos
actores como por el cambio de estrategia o de discurso
de los mismos. En esas instancias, los actores de la
sociedad civil pueden reforzar su presencia y posicio-
namiento publico, negociar la incorporacion de
nuevas tematicas en la agenda politica, aliarse con
otros actores estratégicos y, fundamentalmente,
generar mensajes comunicacionales disruptivos,
confrontativos o convencionales,' segin el impacto
publico que quieran lograr.

Por otro lado, la apertura de la estructura de oportuni-
dades en la esfera publica hace que aumente el flujo
comunicacional de los actores politicos, que se
incremente su visibilidad puablica frente a la ciu-
dadaniay que se abra un espacio de legitimidad de sus
acciones.
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La comunicacion estratégica de las organizaciones de
la sociedad civil juega un rol fundamental, ya que
determina la capacidad de adaptacién del propio
discurso y el aprovechamiento de las oportunidades
que se presentan para alcanzar los objetivos de la
organizacion. Los mensajes deben ser adecuados para
capitalizar el momento; es clave definir los canales de
comunicacion, asi como identificar aliados y oposito-
res, en esa nueva puerta que se abrid y que posibilita
que la organizacién entre o reaparezca en escena.

Otra de las perspectivas de andlisis de la sociedad civil
y de la accion colectiva es aquella que pone el foco en
las estructuras de movilizacién, que refieren a los
canales colectivos tanto formales como informales, a
través de los cuales la gente puede movilizarse e
implicarse en la accion colectiva (autores como
McCarthy y Zald). Este enfoque también analiza la
dindmica organizacional de la accion colectiva. Desde
esta perspectiva se puede visualizar a la comunicacién
como un elemento constitutivo de una cultura orga-
nizacional, de una determinada organizacion interna,
una estructura en la toma de decisiones dentro de la
organizacién, en definitiva, de una estructura que
sustente la movilizacion publica.

Para comprender este enfoque podemos ejemplificar
con la organizacion Un techo para mi pais, que
presenta una estructura de movilizacion sélida: una
metodologia de intervencién propia, una red de
voluntarios jovenes para la construccion de las
viviendas, una organizacion interna a partir de profe-
sionales de las mas diversas areas y un sistema de
financiamiento a través de donaciones. Asimismo,
posee una estrategia de comunicacion que ha logrado
un alto nivel de conocimiento por parte de la pobla-
cion, gracias a su efectiva llegada a los medios de
comunicaciony a las campafias de recoleccion de fon-
dos y de construccién de viviendas, que involucra a
empresas privadas, instituciones académicas y orga-
nizaciones barriales, entre otras.



La identidad visual de una organizacion es también
una herramienta de la estructura de la movilizacién ya
que, junto a la comunicacién estratégica, es funda-
mental para trasmitir la personalidad corporativa de
la organizacién.

El tercer enfoque pone atencion en los procesos
enmarcadores de la accion colectiva en la sociedad
civil. Snow —autor que junto a Benford es un referente
en este enfoque— define los procesos enmarcadores
como los esfuerzos estratégicos conscientes realizados
por grupos de personas, para encontrar formas com-
partidas de considerar el mundo y a si mismas, que
legitimen y muevan hacia la accion colectiva.

Existe un elemento mediador entre oportunidad,
organizacion y accién: los significados compartidos y
los conceptos por medio de los cuales las personas
tienden a definir sus posiciones con respecto a una
determinada situacion. Los autores que han estudiado
esta perspectiva argumentan que si no existen
significados compartidos y socialmente construidos
es dificil que se produzca la accion colectiva, aunque
exista la estructura de oportunidades adecuada. Se

trata de la “dimensién cognitiva”, “ideal-valorativa” y
“cultural-identitaria” de la accion colectiva. El desafio
comunicacional en esta perspectiva radica en como
generar esos significados compartidos hacia dentro de
la organizacién, en cémo crear consignas que
identifiquen a los miembros y que a su vez sumen a
mas integrantes a las acciones de la organizacion, y en
cémo hacer para que la organizacién se identifique
con determinados valores en la esfera publica.

En términos comunicacionales, se pueden abordar
esos aspectos de los procesos enmarcadores de la
accién de una organizacién a partir de la definicién de
factores motivacionales. Es decir, ;qué es lo que
moviliza a las personas a unirse a la organizacion, a
tomar como propios sus objetivos, a involucrarse en
las acciones que propone y a participar en sus distintas
formas de movilizacion? En el caso concreto de Un
techo para mi pais, ¢qué es lo que hace que cientos de
jévenes construyan viviendas de emergencia o salgan
arecolectar fondos en la via publica?

Asimismo, los procesos enmarcadores suponen el
analisis de los factores comunicacionales, como es el

Foto::

“Plantando bandera”, actividad
convocada via Internet,
campafia presidencial, 18 de
noviembre de 2009.
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Stakeholders podria traducirse
como “afectados” o “interesados”,
es decir, quienes son afectados y
afectan las actividades de una
empresa. Sin embargo, la
definicion precisa de este concepto
esté4 en debate en el mundo del
pensamiento organizacional

3

Acoountability se conoce en
espafiol como “rendicion de
cuentas”

caso de los mensajes o los simbolos que se ponen en
juego. Se trata de los recursos expresivos que tienen la
intencion de que las personas participen de la accién
propuesta y, por ello, deberan tener en cuenta las
caracteristicas de los publicos a convocar. Pero no
solamente: los factores comunicacionales pueden
definir un estilo de comunicacion que diferencie a la
organizacion de las otras organizaciones.

Nueva politica, nueva comunicacion

Hoy en dia estamos frente a una modalidad diferente
de hacer politica: la esfera publica se configura a partir
de actores publicos y privados que pugnan por
intereses publicos. La agenda politica se construye a
partir de diversos actores que buscan imponer sus
intereses y puntos de vista sobre los diversos proble-
mas que afronta la sociedad.

Los partidos politicos cuentan con la arena electoral
para difundir sus ideas en la ciudadania e imponer sus
puntos de vista frente a sus rivales. El voto legitima
esas visiones y designa representantes ante los poderes
del Estado. Por el contrario, las organizaciones de la
sociedad civil esgrimen sus ideales y valores en la
arena publica —pero no en la electoral-, buscan
adherentes —pero no votos—, disefian estrategias de
comunicacion planificadas o espontaneas y buscan
ejecutar acciones que las posicionen en las tematicas
en las que actdan.

La comunicacion es una herramienta fundamental en
este esquema multiactoral de la esfera publica. Quienes
la utilicen en forma efectiva lograran aprovechar la
estructura de oportunidades que se abre; quienes no,
desapareceran del escenario principal y permaneceran
tras bambalinas hasta que la obra finalice.

Estado y comunicacién politica

Gobernar es un término que viene del griego kybernan,
que significa timonear o guiar, y que esta intimamente
relacionado con el concepto de comunicacion: crear
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comunidad. La creacién de un concepto de comunidad
y guiar las acciones comunitarias, son tareas esencia-
les de lo que conocemos como comunicacion de
gobierno. El communication making process del
gobierno es el ambito de las comunicaciones de
gobierno: una variable que condiciona al proceso de
disefio de las politicas publicas.

La relacion entre gobernantes y ciudadanos se
construye en un espacio de interaccién simbdlica y
sobre el cual pueden generarse multiples interrogan-
tes. ;Como generar y gestionar un entorno que sea
favorable a una estrategia de gobierno? ;Cémo
mejorar laimagen de un gobierno que debe dar cuenta
de su gestion a diversos stakeholders,” todos muy
distintos entre si y con disimiles intereses? ;Como
generar mayor accountability’ y espacios de represen-
tacion programatica a través de una gestion integral
de las comunicaciones de gobierno? Muchas pregun-
tas que se resumen en una sola: ¢cémo potenciar las
comunicaciones de gobierno como herramienta para
la gobernabilidad?

La comunicacion y la gobernabilidad

La gobernabilidad democratica puede ser definida
como “la capacidad de procesar y aplicar institucio-
nalmente decisiones politicas sin violentar el marco
del derecho y en un contexto de legitimidad democréa-
tica” (Altman, 2003).

En un contexto de democracia hay que comunicar las
decisiones politicas. Por eso, la estrategia de comuni-
cacion debe integrar el objetivo de construir una red
de asociacion tematica entre las opiniones de un
publico especifico sobre el emisor, que sea funcional a
este Gltimo. “La comunicacién politica pretende
movilizar a la ciudadania para ganar las «batallas por
la significacidn» sobre lo que es y deberia ser el «buen
orden»” (Rincon, 2004). La estrategia de comunica-
cion del gobierno con la ciudadania implicara la
decision sobre los medios y canales especificos para el
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proceso de representacion, esto es, el escenario de la
comunicacion politica del que nos refiere Wolton. La
estrategia implica decisiones pues “en un gobierno
hay muchas cosas que se pueden resaltar. De hecho la
gestion de un gobierno abarca un area muy amplia de
accion... pero no se puede comunicar todo, hay que
saber escoger qué proyectos o acciones —o la imagen
de estos— se promueven” (lzurieta, 2000). La estrategia
es, entonces, un “plan integral en el que cobra sentido
todo lo que hace y deja de hacer el gobierno y todo lo
que comunica o deja de comunicar” (Duran, 2000).

La sucesion de comunicaciones del gobierno genera
en la ciudadania una imagen del gobierno. Podemos
definir la imagen como un medio “de cadenas o
redes de asociaciones que se van construyendo
durante un periodo de tiempo y como consecuencia

de estimulos que se van acumulando lentamente.
Esto lleva a la formacién de un mosaico de imp-
resiones que constituyen la imagen” (Caprioti,
2004). ;En qué ambitos se produce esa interrelacion
entre el gobierno y sus distintos publicos? A con-
tinuacion mencionaremos seis &mbitos de inter-
vencién de la comunicacién de gobierno como
disciplina propiamente tal.

1) La construccion de legitimidad

Una de las principales funciones de la comunicacion
de gobierno es la de generar esa vision del conjunto
social, respetando las distintas opiniones, identida-
des, territorios, etc. En términos de Weber, quien
tenga la jefatura de gobierno necesariamente debe
construir legitimidad, esto es, las razones que una
persona tiene para ocupar cierto espacio de poder, en
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“En busca de un debate
preelectoral”, actividad con-
vocada via Internet, campafia
presidencial, 25 de noviembre
de 2009




Foto::

“Plantando bandera”, actividad
convocada via Internet,
campafia presidencial, 18 de
noviembre de 2009.

este caso, la conduccién del colectivo ciudadano. Esa
construccién de legitimidad puede hacerse apelando a
latradicion, como en el caso de un monarca, a procesos
legal-racionales, como en la burocracia, o al carisma
del propio lider politico.

La legitimidad construida debe necesariamente estar
ligada a las capacidades de gobernabilidad, es decir,
de timonear los procesos sociales, asegurar la toma
de decisiones dentro de un determinado marco acor-
dado por la ciudadania. La gran diferencia con las
l6gicas de comunicacion privadas es que se debe
velar por la vision del conjunto social y no por
criterios particularistas.

2) El rol de representacion

Un segundo &mbito de la comunicacion de gobierno
refiere al rol de intermediacion entre intereses disimi-
les dentro de una misma comunidad. Por ejemplo, se
instala una inversion extranjera como una planta de
celulosa y ello afecta a los derechos de la comunidad
local, el Estado debe intervenir al respecto. EI mapa de
publicos de un gobierno es amplio y debe intervenir
estratégicamente sobre cada uno de ellos.
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¢A través de qué canales se comunica el gobierno con
la ciudadania? (Qué temas prioriza en la agenda
publica? La democracia representativa lleva consigo
una necesidad de generar espacios de interaccion
entre los gobernantes y la ciudadania. La representa-
cién politica puede definirse como una relacion de
caracter estable entre ciudadanos y gobernantes, por
efecto de la cual los segundos estdn autorizados a
gobernar en nombre y siguiendo los intereses de los
primeros, y estan sujetos a una responsabilidad poli-
tica de sus propios comportamientos frente a los
mismos ciudadanos por medio de mecanismos insti-
tucionales electorales (Cotta, 1986). Para ejercer esa
tarea de representacion se requiere de un oido muy
afinado y de una voz que comunique a diversos
publicos la agenda del gobierno. La sintonia con el
parecer de la ciudadania, que tan comUnmente
conocemos como opinidn publica, requiere ser moni-
toreada en forma constante por parte de los tomadores
de decision. La velocidad con que viaja la informacion
en nuestra sociedad es practicamente instantanea, por
lo que las imagenes de gobierno estan continuamente
librando una batalla por ganar la atencion ciudadana
y lograr una buena percepcién.



David Easton (1993) ejemplifica el proceso del sistema
politico como un ciclo de retroalimentacion de una red
politica, que va desde el punto inicial del producto
hasta el retorno a las autoridades. Estas Gltimas son,
por definicidn, los acreedores de productos: la retro-
alimentacion debe volver a ellas si se quiere que resul-
te eficaz para enfrentar la tensién. Para aportar a la
fluidez del proceso, el autor utiliza la metafora de una
“caja negra” que debe tender lazos con la ciudadania,
escuchando sus caracteristicas, intereses y necesida-
des. Pero, por otro lado, tiene la mision de comunicar a
la ciudadania cual es la actividad del sistema politico
y, fundamentalmente, cuéles son las politicas publicas
que se estan produciendo desde el gobierno.

Gracias a la comunicacion de gobierno la “caja negra”
podria volverse mucho mas transparente. Es a partir de
los mensajes enviados por el Estado desde donde la
ciudadania se forma una opinion sobre éste. La
transparencia o fidelidad de las comunicaciones de
gobierno esta influida por una variable interviniente:
los medios de comunicacion. Y entonces surgen otras
preguntas: ¢coémo se traslada la agenda de gobierno a
la agenda de lo noticioso?, ¢hasta qué punto el Estado
puede regular e intervenir en la agenda mediatica?,
fquién controla que la agenda de gobierno no sea
manipulada en la construccién noticiosa?

El Estado comunica con todas sus acciones. Desde el
proceso de recoleccion de basura, la prestacién de
servicios publicos, la solicitud de certificados o de
registros, el pago de tributos e impuestos... siempre, de
una u otra manera, el Estado esté presente en el diario
vivir de los ciudadanos. La comunicacion atraviesa en
forma transversal la gestion del Estado y, por ende, el

trabajo en la cultura organizacional, los procesos de
comunicacion interna y el relacionamiento con la
ciudadania son tematicas de interés de la comunica-
cién de gobierno. ;Como ese gran leviathan concibe y
gestiona las demandas de la ciudadania? Una
interrogante que queda abierta a la mejora de los
procesos de atencion al pablico en el Estado.

Para finalizar, es importante hacer hincapié en la
pregunta sobre los espacios de participacién ciudada-
na necesarios para que el punto de vista de la sociedad
civil incida, efectivamente, en la toma de decisiones.

En este debate encontramos algunas interrogantes
maés: ¢como puede el ciudadano incidir en la agenda
publica? ¢Qué ocurre con €l en el proceso de forma-
cién de la agenda de gobierno? Juega un rol trascen-
dental lo que se califique como asunto o ambito
publico. Si entendemos por ambito publico a aquel
que tiene la funcién de mediar entre Estado y socie-
dad, entre politica y economia, entre constitucion
politica y constitucién real de una sociedad, entre la
norma general y los intereses y necesidades particula-
res (Aguilar Villanueva, 1993), desde el Estado se
pueden promover canales de participacion ciudadana
de manera de acrecentar la apropiacion de la demo-
cracia por parte de sus propios soberanos.

Otro debate fundamental —y pendiente en nuestro
pais— es el que esta en la base del gobierno electrénico
y de la capacidad que tienen los ciudadanos del siglo
XXI de manifestar su posicion respecto a temas de la
agenda publica desde su propio medio de comunica-
cion. Un debate del que tendremos que ocuparnos
rapidamente. =z
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*Omar Rincon desarrolla esta
idea en su Ultimo libro Los
telepresidentes: cerca del pueblo
y lejos de la democracia (Bogota,
Centro de Competencia en
Comunicacion, 2008). En abril de
2010 el autor realizé una charla
sobre este tema en la Facultad
de Ciencias Humanas de la
Universidad Catolica del
Uruguay. En aquel momento se
realizd esta entrevista para dixit.

Entrevista a Omar Rincon
Investigador y ensayista

La mirada de la urgencia

Por Mariangela Giaimo
Fotos de Pablo Porcitlincula

Omar Rincon no puede pasar desapercibido. Habla a
toda velocidad y su discurso puede transitar, en zigzag,
varios temas: la critica a la educacion académica en
comunicacion, la descripcion de la importancia de in-
vestigar los fendmenos comunicacionales al mismo
tiempo que suceden, la l6gica de la narrativa de las
telenovelas como explicacién de las formas de comu-
nicarse de los presidentes latinoamericanos.* Su
narrativa es amable, envolvente y muy entretenida. Y
justamente por eso, cree él, lo llaman para dar confe-
rencias por todo el mundo. Asi es que se larga con todo
a esta entrevista para dixit reafirmando su condicion
de “entretenedor intelectual”.

¢Como llegd al campo de la comunicacion? Las his-
torias de los que estudiamos comunicacién son muy
parecidas en el mundo latinoamericano. La carrera de
comunicacion es extrafia porque uno entra queriendo
saber qué quiere hacer en la vida y termina sin tener ni
idea. Entonces, el primer afio yo queria ser periodista;
el segundo comunicador para el desarrollo; el tercero
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realizador televisivo; y el dltimo un intelectual
“habermasiano” La carrera de comunicacién puede
ser frustrante porque uno puede salir graduado de cri-
tico social, de tedrico de los medios, de experto en
audiencias o de periodista. Uno sale con muchisimas
posibilidades. A mi me pasé eso. Pero hoy lo agra-
dezco porque me ensefid a ser adaptable. Las
universidades deben formar en la flexibilidad, en que
uno se pueda reinventar casi cada dia. Jesis Martin
Barbero —uno de mis maestros junto a German Rey—
dice que todo comunicador debe poder hacer tres
cosas: primero, pensar con su propia cabeza en arte, en
filosofia o en cultura politica y tener qué decir, porque
el problema mas grave que puede tener el co-
municador es no tener qué decir. Segundo, sin
investigar no hay nada que contar: hay que hacer todo
tipo de investigacion —etnogréfica, relatos de vida,
testimonios— y, ademas, hay que aprender a narrar.
Tercero: ganarse la escucha. Es asi que seduzco al
televidente o al internauta. A esto le agrego lo que
Martin Barbero dijo en Felafacs (Federacion Latino-






americana de Facultades de Comunicacion Social),
este afio, en Cuba: “Yo investigo lo que me genera
esperanza”. Eso es lo que tiene que ser la universidad,
no unageneradora de frustraciones.

¢Como esta trabajando actualmente en comunica-
cion? Hoy en dia tengo puestas varias camisetas dis-
tintas. Soy comunicador, periodista que escribe en un
diario critica de televisiéon y articulos —a pedido—
sobre el mundo de la farandula. Soy profesor universi-
tario que dirige un posgrado en Periodismo en la
Universidad de Los Andes, donde soy profesor, inves-
tigador, ensayista y directivo. Por otro lado, la gente
me denomina “experto en televisién” y tengo que
hablar de ésta como una industria cultural. Por otra
parte, trabajo como consultor en comunicacion en
América Latina para partidos progresistas social-
democratas y movimientos sociales; ahi soy politico. Y
ademas soy como un ensayista del mundo light. Todo
esto solo lo puede hacer un comunicador.

Confieso que siempre quise ser inteligente. Terminé el
grado con una tesis sobre la relacién sociedad-cono-
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cimiento desde Habermas, cuando éste alin no habia
publicado la Teoria de la Accién Comunicativa (1981).
Era muy pretencioso, duré cinco afios haciendo mi
tesis y casi enloquezco. Pero la televisién siempre me
persigui6. Cuando terminé de cursar me llamaron para
hacer un programa y, como pensé que ese ambiente
era muy light, me meti a hacer una maestria en
Educacion. Cuando ya estaba trabajando en comuni-
cacion educativa me llamaron de la universidad para
hacer un curso sobre television. La television me
volvia a llamar. Me rebelé a eso y me fui a Estados
Unidos a estudiar una maestria en Filosofia de la
Comunicacion con enfoque en Michel Foucault. Volvi
a Colombia y comencé a dirigir la especialidad en
Comunicacién Educativa. A las dos semanas, la pro-
fesora de television se enfermé y se fue del pais.
Entonces el decano me Ilamo para que diera el curso.
Asi que yo trataba de estudiar para volverme inteli-
gente, pero me llamaba la television. De pronto un dia,
en un brindis, el editor del diario EI Espectador me
ofrecid escribir sobre television. Y ahi arranqué, hace
ya quince afios. En ese entonces no habia manera de
pensar la television en serio.



Omar Rincon
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Asi descubri una cosa muy tonta: hay un mundo
relacionado con la television —que es light, del entre-
tenimiento y de la levedad— desde donde se puede
pensar la politica, el modelo social o el tipo de cultura
que producimos. Creo que lo light es un lugar para
pensar la sociedad. Todo el mundo habla desde el lado
serio, pero yo trato de hacer lo opuesto. Es asi que
pasan dos cosas. Nadie espera que uno diga algo inte-
ligente, por lo que cuando uno dice algo interesante es
de una ganancia barbara. Ademas, uno se vuelve un
provocador porque uno dice cosas que el otro no se
atreve; se pueden decir muchas irreverencias y no
caen mal. Es por eso que en el mundo académico
latinoamericano soy considerado como un chico
interesante, pero light.

¢Entonces crees que hay resistencias para pensar la
comunicacion desde lo light y desde la irreverencia?
Realmente yo no soy tomado en serio; soy el bufon de
la corte. En Latinoamérica hay un grupo serio
conformado por Jests Martin Barbero, Renato Ortiz,
Néstor Garcia Canclini, George Yudice, Enrique
Bustamente, Rossana Reguillo, Immacolata Vasallo,
Nilda Jaks. Pero es un grupo muy pequefio. Unos son
famosos por ser intelectuales, como Martin Barbero y
Garcia Canclini; otros por ser expertos en estudios de
audiencias o de telenovelas. Hay otro grupo de inves-
tigadores muy serios y trabajadores —es una tristeza
gue no sean muy visibles— que trabajan los temas de
opinion publica, investigacién de las audiencias,
representaciones en los medios, comunicacion edu-
cativa o critica de television. Tienen circuitos locales
pero no abiertos. Yo soy como el animador de debates:

alemana Friedrich Ebert. Es columnista del diario El Tiempo y
bloguero en http://www.lasillavacia.com/users/ rincon-magrini.
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Los telepresidentes: cerca del pueblo y lejos de la democracia
(2008), Bogota, Centro de Competencia en Comunicacion. Dis-
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Narrativas mediaticas o como cuenta la sociedad del entreteni-
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Latinoamericana de Sociocultura y Comunicacion, Bogota,
Norma.

Television Publica: del consumidor al ciudadano (compilador),
(2002), Bogota, Convenio Andrés Bello.

me invitan a muchas de estas reuniones porque
necesitan un animador cultural.

¢No es un lugar peligroso? Si, porque es muy mavil.
Pero me gusta porque hay que ser como una maquina
de ideas. Siempre digo que no soy un investigador que
se dedica un afio a mirar todos los periddicos para
determinar que hicieron una mala cobertura de las
elecciones. Tampoco miro siete telenovelas y las
analizo histéricamente para demostrar qué tipo de
representacion proponen. Considero que lo que hago
es ensayistica; tengo una apreciacién sobre el mundo
de la comunicacion. Este mundo requiere de investi-
gacion de la urgencia. Hay que hacer comunicacién
de la urgencia. Los fendmenos comunicativos de la
vida real necesitan ser analizados en vivo y en directo.
Si lo hacés a posteriori, ya no tiene tanto sentido. Es
obvio que siempre se crean aprendizajes de largo
aliento y profundos, pero uno tiene que explicar, en el
momento en el que estan, casos como los de Los
telepresidentes, con Chavez, Uribe, Evo, Correa,
Obama, Lula, Bachelet y Mujica. Dentro de diez afios
estaremos dentro de los netpresidentes, los presiden-
tes conectados, y el fendmeno actual de los telepresi-
dentes sera algo del pasado. Decir en vivo y en directo
por qué estas personas tienen tanto éxito es hacer una
comunicacion de urgencia y generar una préactica
comunicativa. ¢Qué pasa con Alé Presidente [el
programa televisivo de Hugo Chavez]? ;Qué pasa con
los consejos comunitarios de Uribe? ¢ Qué pasa con el
informe al pueblo ecuatoriano de Correa? Juntas todo
eso y ves que lo que hay es un formato televisivo
nuevo. Otro ejemplo: no estd mal estudiar por qué
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Betty la fea es un éxito; es supervalido y urgente. Pero
escribir un ensayo sobre las claves de éxito y ver donde
se conecta con la cultura latinoamericana y mundial
en el momento en que la telenovela esté al aire, tiene
una mayor conexion con la sociedad. Propongo
entonces una teoria de la urgencia o una ensayistica de
la urgencia. Es como pensar lo que esta pasando en el
momento comunicativo.

La metodologia ensayistica con la que usted trabaja
¢como se sostiene desde el punto de vista cientifico?
Creo que la universidad —por reglas burocraticas— se
estd encerrando cada vez mas en si misma. Se esta
desconectando de las sociedades porque tiene unas
disciplinas muy particulares: acreditacion, doctorados,
investigacion inscripta en el instituto de su pais, regla-
mentos sobre lo que se debe publicar, formas de cita-
cién o de escritura, entre otras cosas. La hemos vuelto
una institucion llena de parametros y de criterios. Lo
que estoy tratando de hacer es lo que sucede con el
periodismo de verdad: traigo las noticias para que los
académicos analicen. Cuando publico un libro como
Los telepresidentes —escrito en crénica— lo que estoy
haciendo son tres cosas. Una, demostrar que el perio-
dismo es una forma de conocimiento porque tiene la
obligacién de consultar varias fuentes. El periodista va
y mira los diferentes enfoques que hay sobre un temay
ademas plantea unas historias de ese mundo de la vida
real; produce conocimientos desde las fuentes, los
marcos interpretativos, los contextos y el relato. La se-
gunda cosa es presentar y entregar ese material a quien
quiera analizarlos, porque cualquiera puede sacar da-
tos para hacer sus reflexiones. El tercer punto es que yo
también juego y hago mis ensayos tedricos al ver cua-
les son los cruces, las tendencias, las formas de pensar
y ofrezco reflexiones muy répidas sobre larealidad.

¢Como fue que comenzéd a cruzar las estéticas de las
telenovelas con las formas de comunicacion po-
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litica? Cuando me pregunté por qué los presidentes
tienen tanto éxito comunicativo —no gubernamen-
tal-, me di cuenta que tenia que ver cémo entiende la
gente la realidad. La gente entiende desde los marcos
interpretativos mas socializados que tiene. ¢Qué
tenemos los latinoamericanos en comun para
entender la realidad? El futbol, por ejemplo, es un
marco. Uno puede decir entonces que Chavez es un
jugador rudo que va con todo; no es [un jugador] del
Barcelona que tiene estilo, sino que es uno que no pasa
el balén, que pasa él y te golea. La oposicion le juega
igual y por eso se matan. Uribe también es de juego
rudo y si hay que hacer faltas las hace. Entonces,
¢cOmo jugas con Uribe? Quizas pueda ser con un estilo
Anthanas Mockus, que hace un juego bonito con
dribbling. El fatbol nos da un lenguaje para hablar de
la realidad. El otro marco interpretativo es la teleno-
vela. También se podria utilizar la masica. Qué pasa si
interpretamos la teoria politica desde ese lugar, en el
momento en que tenemos un indigena, un sindicalis-
ta, un guerrillero, un empresario, tres mujeres, un cura
y un migrante como presidentes. jEsto esté raro! No
hay politicos o aristocracia gobernando, sino que esto
es una revolucion: es el ascenso del pueblo al poder.
La democracia perfecta: gano el pueblo. Claro, desde
el punto de vista comunicativo esto suena bonito
pero, desde el punto de vista politico, uno se da cuenta
que los partidos se acabaron, que no hay respeto por
los derechos humanos y que esta todo muy mal.

Los politicos dicen y se comportan desde la telenovela.
Histéricamente, Jests Martin Barbero ha dicho que la
telenovela es la entrada del pueblo al relato publico.
Es un aporte brillante. El pueblo entra con lo que tiene
adentro, que son sus estéticas y sus éticas, asi como
con sus narrativas. Uribe y Chavez le dicen al pueblo
“Te amo”. En la telenovela hay un silogismo clasico
que es: “Mujer pura salva hombre equivocado” En la
politica pasa lo mismo, pero es un hombre que salva al



pueblo. Antes, esos hombres tenian que pasar por la
prensa —lugar de lo politico— donde opinaban. Con la
radio vinieron los grandes oradores, que se desarrolla-
ron retéricamente. Después vino la televisién y con
ella el galan televisivo y los debates. Ese tiempo ya
pasd, estamos en tiempos de los entretenedores-cele-
brities, son los tiempos del que sea mas entretenedor.
José Mujica es un ejemplo: no es un presentador, ni un
periodista, sino que es un celebrity. Nadie puede dejar
de aceptar que [estas celebrities] son entretenidas y
que la gente quiere tocarlas y besarlas.

¢Como investigar las redes sociales o los blogs? Creo
que hay dos grandes temas para estudiar. Uno es que
nos han robado el término “social”. jQue una cosa co-
mo Facebook se Ilame social! Si me junto con una
cantidad de gente que odia a alguien, ¢ya armamos
una red social? Lo social implica intervencion en la vi-
da publica o construccion de cosas comunes. Estas son
redes de conexion, de afinidad, pero no podemos decir
que lo “social” se volvio “conectar”; [mas bien] se refie-
ren a una comunicacién “yoica”: yo estoy con la gente

que piensa como yo. La comunicacion al principio es
alteridad, la capacidad de mirar con otros; ponerme la
camiseta del otro para mirar desde ese puesto.

Otra cosa que hay que investigar son las narrativas de
las redes sociales. No podemos seguir pensando la
comunicacion por sus contenidos. Hay nuevas formas
de narrar pero todo el tiempo se trata de usar las viejas
formas de contar. Y no hay nada mas aburrido que un
medio electronico con la cabeza del periodismo
tradicional. El periodismo de Internet tiene que
informarme en un péarrafo, ser una conversacion y
tener seguidores, y no lectores. De pronto, una buena
nota en Internet son tres links de frases de audio con
unas fotos que inciten a seguir leyendo. Por ejemplo,
con respecto a esta entrevista yo pondria [en Inter-
net]: “Me encontré con Omar Rincon; nadie lo conoce
pero no importa. Dijo como tres cosas que a usted
pueden interesarle: una, que a Mujica lo aman los
medios; dos, que hay que pensar desde el entreteni-
miento; tres, que si usted no lee esta entrevista de-

muestra que no quiere conectarse” za
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Universidad de Bologna,
bajo la tutoria del profesor
Roberto Grandi. Fue
responsable de la
secretaria del semanario
Brecha, donde
actualmente se desempefia
como periodista.
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emprendedores

Tania Tabéarez::
(Montevideo, 1972)

es licenciada en
Comunicacion por la
Universidad Catdlica del
Uruguay. Trabaja desde
2001 en Tevé Ciudad. Es
intérprete de Lengua de
Sefias Uruguaya.

Esteban Barreiro y Mario Taglioretti
Publicistas

“Los creativos son finos observadores de

la realidad porque de alli se nutren de ideas”

Por Tania Tabarez
Fotos de Pablo Porcitincula

Se reconocen como una duplay acttian como tal incluso en
la entrevista, apuntando esa palabra que al otro le falta.
Afirman que serlo es una decision personal y que ambos
han hecho el esfuerzo de mantenerla, poniendo sobre la
mesa varias renuncias individuales. El hecho de ser socios
de la firma ha jugado a favor de este camino conjunto que
encuentran altamente beneficioso.

Esteban: Nos sentimos muy comodos trabajando
juntos. El proceso creativo es una especie de dialogo
que debe ser fluido y en el que la confianza es funda-
mental. En ese proceso muchas veces tiras algo que ni
siquiera es una idea, es un germen de idea. Y muchas
veces nos pasa que uno de nosotros tiraalgo...

Mario: ...sabiendo que no sirve.

Esteban: Exacto. Pero lo hacés teniendo en cuenta la
confianza en el otro en todo sentido, es decir, en su ta-
lento, su criterio, su forma de trabajar.

La dupla se genera en 1992, cuando coinciden en el primer
afio de la carrera de Ciencias de la Comunicacion de la
Universidad Catdlica. Desde ese momento compartieron
trabajos durante los cuatro afios de estudio. Al egresar, y
luego de pasantias en publicidad, el verano de 1996 los
reencuentra en Bates Uruguay. En 1998 son convocados
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por la agencia Publicis-Impetu para realizar diferentes
funciones. Es alli que la dupla se consolida, aunque en un
camino que no fue rapido, ni mucho menos facil.

Mario: La publicidad, como el fatbol, es una carrera
muy corta: si a los 30 afios no llegaste a un lugar pre-
ponderante o no hiciste una serie de trabajos buenos,
es muy dificil que lo hagas luego. Nosotros a los 21
afios estabamos en Bates y teniamos 23 cuando nos
contrataron en Impetu.

Esteban: Lo bueno que tuvimos fue que ambos salimos
de la Universidad sabiendo claramente qué queriamos
ser: creativos, y nos pusimos a trabajar para eso.
Mucha gente pierde el tiempo porque no tiene claro su
objetivo. No es un pecado, pero la realidad es que ves
muchos jovenes que egresan de la universidad y pier-
den dos o tres afios sin hacer nada, o trabajando en
lugares que no quieren. Y eso en esta carrera es dema-
siado tiempo. Creo que es fundamental hacer foco
enseguiday definir: mi carrera va por aqui.

Mario: Nosotros, desde el primer dia sabiamos a donde
ibamos y aun hoy lo sabemos.

No se definen exclusivamente como creativos, porque han
integrado otras responsabilidades a su tarea. Entienden



que estas transformaciones son tan naturales como
saludables, ya que el correr de los afos es especialmente
duro con las capacidades creativas.

Esteban: En esta carrera se queman rapidamente las
etapas y es necesario redefinirte todo el tiempo. Eso lo
tenemos claro también para nosotros: podremos ser
ejecutivos o tener otro cargo, pero seguramente en
poco tiempo no seremos las personas encargadas de
pensar las ideas porque habra otros mas jévenes y
frescos que nosotros. De hecho, el tiempo que tenemos
para pensar es cada vez menor porgque nos ocupamos
de temas operativos de la agencia. Hoy trabajamos
con un equipo de gente y nosotros conducimos el
buque. Es diferente, aunque alli también trabajamos y
decidimos como una dupla.

Mario se considera “un gran defensor de la formacion
académica” y habla de la ventaja que tiene el estudiante
universitario de estar “cien por ciento dedicado a
aprender, a absorber esa cantidad de insumos y es-

cuchar un monton a la gente que sabe méas que vos”
Cree que “lo que luego determina la diferencia es
como uno dispone de eso que aprendid, y eso no es
solo para la universidad, corre para cualquier orden
delavida™

“Nosotros ahora damos clases por ejemplo. Y esta
bueno que no damos clase repitiendo lo que nos
dijeron cuando éramos estudiantes. Sin embargo,
gracias a todo eso que nos dijeron vivimos el
mercado, logramos contrastar la realidad que vimos,
la reprocesamos y hoy tenemos una postura. Y creo
que un profesional es su carrera mas como dispuso de
sus circunstancias, y me parece que en eso a nosotros
nos ha ido bastante bien”, concluye Mario.

La dupla Barreiro-Taglioretti ha ganado méas de 130
premios nacionales e internacionales, entre ellos el primer
premio del Festival de Cannes en 2007. ;Cémo se deja
atrés una campafia luego de un premio tan importante?
¢Coémo se hace para pensar en el siguiente cliente?
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Mario: Una de las cosas mas lindas y al mismo tiempo
maés voraz de la publicidad es que es tremendamente
efimera como creacion. Una campafia dura dos o tres
meses y por muy buena que sea pasa, la gente se olvida
y llegan nuevas campafias y clientes

Esteban: La Unica vez que tuve dificultad para dejar
atras una campafia fue la primera vez que nos fue bien,
en el afio 2000. Habiamos hecho una buena campafia
con Nuevo Siglo y recuerdo que en la Campana de Oro
ganamos ocho premios, entre ellos cuatro grandes
campanas. Pero después de aquella primera vez
tenemos claro que esto sigue rodando, es muy rapido y
no podés dormirte en los laureles.

Mario: Por ejemplo, cuando ganamos Cannes —a partir
del trabajo que no fue solo nuestro sino de un gran
equipo creativo— estdbamos en PerU y ni siquiera
pudimos brindar o festejar ese logro. Estdbamos ya
trabajando en otro lugar, en otro tema... esa es la
naturaleza de este negocio.
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“Una de las principales caracteristicas de cualquier

creativo —y he conocido muchos, de perfiles
totalmente diferentes—, es que son muy buenos
observadores”, dice Esteban. Y remata: “Eso lo llevas, lo
tenés en la sangre. Te das cuenta de que los creativos
son finos observadores de la realidad, sea un edificio,
unarelacion o una persona, porque de alli se nutren de
ideas”. Pero, por otra parte, puede ser dificil descansar de
la tarea de observacion permanente: “Hemos aprendido
a desengancharnos, a manejar mejor nuestros tiempos
de trabajo y descanso, mas alla de que si esta prendida
la TV obviamente ves y analizas la tanda, eso te pasa”,
sefiala Esteban.

Del trabajo creativo y de la produccion de contenidos
publicitarios, “una de las cosas que mas te reconforta es
el comentario de la gente que no sabe que una pieza es
tuyay te dice que algo le gust6”, sefiala Esteban. Claro,
también estan los premios “pero no siento la misma



efervescencia de hace diez afios: ahora me alegran un
montén, pero especialmente por la agencia y el
equipo... lo vivo de otra forma”, sefiala Esteban. Y Mario
agrega: “Lo vivimos de una forma maés paternalista,
porque nosotros antes estdbamos haciendo nuestra
carrera y hoy, paralelamente, estamos haciendo la
carrera de mucha gente.

Esteban: En lo local, los dos festivales importantes (la
Campana de Oro y el Desachate) son concursos en los
que siempre querés estar bien por lo que repercute en
el negocio. En lo internacional es como ir en busca de
la gloria, y sobre todo en Cannes que implica un salto
que pasé una vez y nos encantaria que pasara de
nuevo.

Mario: Tuvimos la oportunidad de estar luego en
Cannes y alli tomamos la dimensién de lo hazafioso
que fue, estas compitiendo en una situacion de
desigualdad sideral respecto al mundo por varias
cosas, por ejemplo el tamafio del mercado o la can-
tidad de gente que forma un equipo. Una agencia de
Nueva York puede tener 600 empleados de todo el
mundo seleccionados especialmente para el trabajo.
Siempre tenés lailusion de repetirlo.

Una de las pocas actividades laborales en la que no
trabajan como dupla la constituye su tarea como jurados
en festivales y concursos, ya que es de orden que no
participe mas que un integrante por agencia. Ambos
reafirman la importancia de estas instancias para el
encuentro con los diferentes puntos de vista de otros
actores del medio.

Mario: Para el que participa de un jurado siempre es
una oportunidad de aprendizaje. En lo local a veces se
complica cuando también se participa como con-
cursante, se mueven otros resortes por el impacto que
tienen estos premios en el mercado local. De cualquier
forma, permite el contacto con mucha gente valiosa

del medio que aporta su punto de vista, que puede
sumar elementos diferentes a quien esté abierto a
integrarlos.

Esteban: Por suerte tuvimos la posibilidad de estar en
distintos tipos de concurso, lo que te aporta cosas
diferentes. A nivel local, por ejemplo, te brinda la
posibilidad de ver la realidad del mercado en un deter-
minado afio. En lo personal también me ha tocado
estar en jurados internacionales, por ejemplo en
Panama4, que fue una experiencia enriquecedora por-
que todos los integrantes éramos directores creativos
y se generaban discusiones, debates. También ha sido
buena la experiencia como jurado en diferentes con-
cursos del Circulo Uruguayo de la Publicidad. Eso te
permite compartir criterios con gente que conocés y
respetés, pero que son colegas que trabajan en otras
agencias y por esto no tenés la posibilidad de compar-
tir sus aprendizajes. Entonces alli si, escuchas sus
opiniones, por qué defienden una cosa por sobre otra
y tenés otra oportunidad de aprender.

Se sienten orgullosos por el camino recorrido ya que
entienden que, més alla de los momentos mas fructiferos,
han logrado mantener a la agencia en un lugar de
privilegio a través de los afios. Muchos de los desafios
profesionales pasan hoy mas por el desarrollo de esta
estructura que por los proyectos individuales.

Mario: Mas que objetivos personales, nosotros hoy
tenemos objetivos empresariales: que la agencia siga
creciendo.

Esteban: El hecho de ser socios nos hace estar muy
comprometidos con la suerte de la empresa. Creo que
gran parte del desarrollo de nuestra carrera esta
ligado al desarrollo de Impetu. Queremos que crezca,
que siga estando entre las mas creativas del mercado
local. Y, obviamente, queremos volver a ganar el
Festival de Cannes. ==
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Un portal con historia
de innovacion en Uruguay

Por redaccién de dixit

En 1991, tres ingenieros disefiaron un sitio, con el
objetivo de difundir su trabajo vinculado al desarrollo
del software y la conectividad. El espacio fue evolu-
cionando a través del tiempo hasta convertirse hoy en
Montevideo COMM, un portal con tres vertientes:
Montevideo Conecta, Montevideo Desarrolla y Mon-
tevideo Portal. Montevideo Conecta ofrece servicios
de Internet al segmento corporativo: hosting,
datacenter, acceso a Internet de Banda Ancha, enlaces
permanentes, redes de datos, voz sobre IP y redes
privadas virtuales, ademas de ser proveedor de ADSL
y otros servicios de acceso a Internet. Montevideo
Desarrolla ofrece aplicaciones para Internet, con
informacién dinamica e interactiva. Cuenta con un
administrador de contenidos y generador de portales,
que permite desarrollar programas de ventas por
Internet, asi como registrar y administrar las relacio-
nes con los clientes. Montevideo Portal recibe
2.300.000 visitas mensuales; brinda informacién,
contenidos y servicios a una comunidad de 300.000
usuarios registrados. Noticias, call center, informa-
cién sobre tiempo libre, sorteos, alertas de mailsy pro-
néstico del tiempo al celular, son algunos ejemplos.

ot

La versatilidad

Montevideo COMM fue uno de los primeros proveedo-
res de correo electrénico. En un inicio, el sitio tenia la
entrada al correo y algunos servicios como horéscopo
y envio de tarjetas de cumpleafios. Poco a poco fueron

incorporando otros servicios, como las noticias.
Répidamente, los creadores advirtieron la necesidad
de generar noticias propias. “Los servicios que tienen
aceptacion por parte de los usuarios se mantienen y
los que no funcionan se dejan de hacer en el momento.
Como el software es propio, tenemos mucho control
sobre el clickeo. Vimos que las noticias funcionaban y
avanzamos en eso”, explicé a dixit Maria Noel Do-
minguez, editora de Montevideo Portal. Se realiza un
monitoreo constante que permite identificar cuéles
son los temas que generan mayor atencion y también
el grado de aceptacion de las distintas secciones.
“Subimos diez notas a las ocho de la mafiana y a las
once vemos cudl es la que estd mejor, cuél es la que
sigue en el dia y la que no. Todo el tiempo nos vamos
fijando en la evolucion del clickeo y, si no funciona, se
va sacando, a menos que sean cosas mas duras”. Dos
veces al dia se envia una newsletter a los usuarios
registrados y estas son instancias también para eva-
luar el interés de los lectores.

R

El pablico

Conectado, dindmico, internauta, demandante y con
capacidad de poder comunicarse, son las principales
caracteristicas del publico, que sabe que es escuchado
através de los canales disefiados para ello. Dominguez
sostiene que “seria pecar de soberbios no escuchar a
los usuarios, pero tampoco se puede escuchar a un
usuario solo”. Hay una comunicacion directa con ellos
a traves de mails, foros, comentarios, Facebook,
Twitter, ademas de las encuestas de satisfaccion al

Organizacion::
Montevideo Comm
Ciudad, afio::
Montevideo, desde 1997
Rubro::

Portal de noticias,
aplicaciones de Internet y
servicios de hosting.
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cliente. Cuando a los usuarios no les gusta algo, lo di-
cen: “Los usuarios se sienten muy duefios del trabajo.
Desde el inicio comenzamos con los foros y siempre
estamos pensando en co6mo aumentar la participacion.
Es una ventaja que el usuario se comunigque con no-
sotros, esa es nuestra comunidad; no tenemos lectores
solamente sino que es una comunidad”, afirmé la
editora del Portal.

"t

Participacion y autorregulacion

“La autorregulacion era una utopia en la que cref, pero
la realidad luego demostr6 que no, que era imposible
porque no habia control, el usuario se registraba con
muy pocos datos... y no fue un lugar de intercambio de
opiniones y discusion sana. Asi que empezamos a
exigir mas datos y a regular mas la participacion”

Fidelizar y mantener activa esta comunidad de
internautas implica un trabajo constante de busqueda
y actualizacién en los servicios y herramientas para
que el publico participe, se interese y disfrute: proveer
correos, blogs, fotoblogs, enviar goles al correo y hacer
sorteos de espectaculos. El seguimiento de un publico
fiel tiene sus ventajas econdémicas, reconoce Do-
minguez, aunque los usuarios no sean considerados
clientes. Al momento de comercializar un producto,
son mas las personas que se enteran de las propuestas.
Dominguez sefiala la importancia de generar y
mantener usuarios con sentido de pertenencia respecto
al portal: “Hay un valor inmaterial que es nuestra
comunidad. Los usuarios son imperativos porque se
sienten parte y eso esta muy bien porque hace que
vuelvan a leer, les da fidelidad. Esa comunidad permite
que la empresa haga cosas. Ayuda al desarrollo
comercial y da una permanencia de liderazgo al portal,
porque la gente nos sigue leyendo”.
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El equipo

Ochenta personas trabajan en Montevideo Comm. El
equipo esta liderado por tres directores y un jefe por
cada area: portal, disefio, desarrollo, ventas corporati-
vas, ventas generales, soporte, mantenimiento y admi-
nistracion. Todos los lunes se realizan reuniones con la
direccion para coordinar y actualizar la informacion
acerca de lo que estan realizando las diferentes areas.
La direccién marca prioridades y cada jefe de seccion
organiza y distribuye las tareas al equipo. Si bien las
ideas surgen de forma espontanea, resulta importante
organizarlas en funcion del trabajo.

“Cada uno de nosotros siempre tiene una idea para
aportar; en verano apelamos a que surjan propuestas
nuevas para ver de qué manera implementarlas en el
afio. Ahora cambiamos el disefio, pero lleva mucho
tiempo y tiene que estar planificado. Organizamos un
concurso de cuentos de Twitter que implica también
planificacion: definir el momento del afio mas
apropiado, evaluar con qué otros productos ira a
competir”, explica la editora del Portal.

Actualmente, la produccidn periodistica esta a cargo
de un equipo formado por diez comunicadores y una
editora. El perfil de los periodistas ha variado en el
tiempo y hoy se caracterizan por ser muy abiertos al
cambio, tener capacidad para cubrir distintas seccio-
nes y manejar las herramientas tecnoldgicas. Este
equipo trabaja en coordinacion con el equipo de
desarrollo de software y disefio para la creacién de
secciones. Estan sustentados por el equipo de opera-
ciones, que da seguridad y respaldo al usuario, moni-
toreando todo el tiempo los enlaces y servidores. El
equipo de soporte ademas esta escuchando al usuario
cuando tiene problemas. Se agregan también los
trabajadores del area administrativay del call center.as



Ploneros

Por Jaime Clara

Omar Defeo (1920-2006) fue pionero del periodismo en Uruguay. A lo largo de sus mas de
cuarenta afios de carrera, trabajé en Radio Carve y Saeta Canal 10, donde cre6 el noticiero
Subrayado y fue su director por méas de una década. Su compromiso social y profesional
lo convirtieron en referente para todas las generaciones de comunicadores uruguayos. ==

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
co conduce otros programas
informativos en Radio Sarandi.
Publica articulos sobre caricaturas
y humor gréfico 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 ha
publicado dos libros.

revista de comunicacion :: dixit 49




L opacabana

www.copacabana.com.uy

EXPERIENCIA
DIGITAL DE
ALTA CALIDAD
A TU ALCANCE

CASA CENTRAL Ay. Agraciada 4147 T. 309 3300 - MONTEVIDEO SHOPPING T. 628 6554
PORTONES SHOPPING T.60| 7747 + SHOPPING TRES CRUCES T. 408 3599 + info@copacabana.com.uy



dixit fue declarada revista de fomento
artistico cultural e integra el registro 2010
de los Fondos de Incentivo Cultural

adixit
es cultura

El Consejo Nacional de Evaluacion y Fomento de Proyectos Artistico
Culturales (CONAEF) y la Direccion 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 FO N D U S D E

junio de 2010. INCENTIVO

Mas informacion sobre los Fondos de Incentivo Cultural:
http://www.fondosdeincentivocultural.gub.uy/ c U I_TU RAL



dixit digital

http://revistadixit.ucu.edu.uy
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