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Moniewviaeo
COOQOL!

Sensibilidad esteticista
con caracteristicas
neobarrocas

Por P. P.

Este articulo propone el estudio de un conjunto
de movimientos y fendmenos culturales, dentro
de un sector de la sociedad montevideana, que
caracterizaron a una sensibilidad urbana ala cual
se denomina como sensibilidad cool.

Corria el afio 2005 y de pronto ser culto' se ponia de
moda en ciertos circuitos montevideanos relaciona-
dos con el arte en sus distintas acepciones. Surgian
espacios multiculturales, como la galeria de arte con-
temporaneo Marte Upmarket, o el reducto de disefio
Imaginario Sur. En el casco antiguo de la ciudad se
abrian bares y espontaneamente se formaba un cir-
cuito bolichero al estilo de las grandes ciudades del
mundo. Algunas carreras no tradicionales en Uruguay
(Comunicacion, Disefio) llenaban sus cupos. Y grupos
de jovenes disefiadores vendian su ropa en El Piso,
ubicado en la Galeria Madrilefia, un lugar de compras
venido a menos en pleno barrio Centro. Ademas, se
popularizaba la musica que afios atras habria sido

1

Se toma aqui el término culto
en el sentido que sucede a los
Estudios Culturales, con la
disolucion de las fronteras entre
lo popular y lo elitista. Uno de
los padres de estos estudios, el
inglés Raymond Williams, puso
el énfasis en la comprension de
la cultura producida en lo
cotidiano.

2::

C. Anastasiadis y N. Jinchuk:
Cool! Sensibilidad esteticista
con caracteristicas neobarrocas,
Memoria de grado, Tutor: Lic.
Soledad Hernandez, Universidad
Catdlica del Uruguay.
Montevideo, 2007.

3

D. Lozano y L. Delgado: Tribus
urbanas, Madrid, La Esfera de
los Libros, 2004.

4::

D. Lozano y L. Delgado: o. cit.
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5:

N. Klein: No logo, Paidds,
Buenos Aires, 2000, p. 99.

6::

0. Calabrese: La era
neobarroca, Catedra, Madrid,
1999.

7:

0. Calabrese: 0. cit. p. 20.

8::

Concepto trabajado e
incorporado por el tedrico
francés Edgar Morin a lo largo
de su obra sobre el
pensamiento complejo.

9::

"Porque, en efecto, lo que es un
esnob, si nadie me lo pregunta,
lo sé; si lo quiero explicar a
quien me lo pregunta, no lo sé"
Phillippe Du Puy, en

Le snobisme.

10::

Lo kitsch: “No es un fendmeno
denotativo, semanticamente
explicito; es un fenomeno
connotativo, intuitivo y sutil;
es uno de los tipos de relacion
que mantiene el hombre con
las cosas, un modo de ser mas
que un objeto o aun un estilo
[...] es un estado de espiritu
que, eventualmente, se
cristaliza en los objetos”.
Abraham Moles en Lo kitsch.
11

Capital cultural: concepto
acufiado por el sociélogo
francés Pierre Bourdieu a
través del cual el conocimiento
y el acervo cultural son
considerados valores y otorgan
poder a quienes los poseen.
12:

S. Sontag: Contra la
interpretacion, Buenos Aires,
Alfaguara, 1996, p. 355.
Cursivas de la autora.

13::

G. Vattimo: "El museo y la
experiencia del arte en la
postmodernidad”, en Ravera,
Rosa Maria (ed.), Estéticay
critica, Eudeba, Buenos Aires,
1998, p. 102.
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despreciada: como el pop estridente de Dani Umpi, o
las tonadas ludicas con estética retro de Max Capote.
También habia publico para el cine independiente y
para propuestas culturales alternativas. Descubrimos
que detras de todo eso habia gente joven, creativa, con
aires de vanguardia y un mapa de consumo cultural
que trascendia las margenes del Plata: jen Montevideo
habia gente cool! Esa es la hipotesis que dio origen a
este trabajo.”

La ultima version del diccionario de la Real Academia
Espafiola no incluye la palabra cool. Sin embargo, en
una rapida busqueda de Google, aparece mencionado
en muchos sitios espafioles, y también en el libro Tri-
bus urbanas,’ que incluye una descripcion afilada de
lo cool, y data ya de 2004." El origen etimoldgico del
término es germanico y su uso en inglés va tan atras
como ala Edad Media. A mediados del siglo XX, el mu-
sico Miles Davis fund¢ la corriente del cool jazz, un
estilo que frena la expresion de emocién y que se ca-
racteriza por el frecuente uso del contrapunto. En las
décadas de los cincuenta y sesenta el término cool se
asocio con la escena del black jazz y con sus fanaticos
beatniks. En la década de los noventa, lo cool se vuelve
lo mas buscado en el mercado y se transforma en
sinénimo de “alternativo, joven, novedoso”,” convir-
tiéndose en el gran valor que deben tener los productos
para ser consumidos por los jovenes.

Lo que llegd a nuestros oidos a través del comic anima-
do para adolescentes Beavis & Butthead (MTV) en los
afios noventa, era en 2005 casi como una muletilla de
revistas de tendencia de importantes centros urbanos
del momento (Neo2 de Espana, Wipe de Argentina,
entre otras) que hablaban de cool sin precisar su sig-
nificado. Sabiamos a qué nos referiamos al hablar de
cool, pero en el intento de volver ese concepto asible
nos encontramos con algunas dificultades. Ese fue un
primer indicio de la esencia huidiza de lo cool: esta-
bamos frente a una sensibilidad.

Esa misma esencia nos oblig6 a utilizar una metodolo-
gia menos tradicional en el sentido cientifico mas
clasico, pero igualmente acreditada, ya que tomamos

como referencia el proceder del semiologo italiano
Omar Calabrese en el estudio del gusto de su tiempo,
plasmado en La era neobarroca (1987).° Calabrese se
dedico en este celebrado ensayo a describir el gusto
que denomind neobarroco, enmarcandolo dentro de la
“estética social”, concepto que redefine en el texto.

El primer obstaculo fue superar la falta de esa “bonne
distance”,” concepto que Calabrese recoge de Claude
Lévi-Strauss para referirse a la distancia adecuada para
el estudio de un fenomeno. En nuestro caso —al igual
que Calabrese— aprovechamos esa condicion para
incorporar una mirada mas endoégena. El segundo
obstaculo fue la aparente superficialidad del tema,
pero la investigacion en comunicacién admite temas
antes considerados como ensayos, y muchas corrientes
—entre ellas los Estudios Culturales— incluyen hoy en
su agenda lo que en otras épocas se consider6 de-
masiado banal o cotidiano.

Para probar la relevancia del tema nos apoyamos en
que habia cierta “excitacion” en la acogida del término
cool. Y eso habia sido un criterio valido para Omar
Calabrese en su estudio de los descriptores del gusto de
su tiempo. Por si todo eso fuera poco, existia ademas
un vacio tedrico al respecto. El desafio estaba, restaba
abordarlo.

En el baile

Dadas las caracteristicas de lo cool como un objeto de
estudio resbaladizo, dificilmente asible y “virgen” con
respecto a anteriores estudios, decidimos ir iluminan-
do el objeto desde diferentes saberes (social, historico,
comunicacional, semiotico) y elegimos ubicar el tra-
bajo dentro del pensamiento comunicacional,’ sacri-
ficando la especializacion en pos de una mirada mas
completay acabada.

Partimos de la observacion de movimientos y fend-
menos culturales que estaban sucediendo a nuestro
alrededor, sobre todo a partir de 2002. De a poco
fuimos uniendo conceptos y realizamos entrevistas
con quienes consideramos estaban dinamizando la
escena cool —publicistas, disefiadores, DJ, expertos en



tendencias. En el transcurso de la busqueda por sentar
las bases de esta sensibilidad, fuimos recogiendo
informacion de revistas de tendencias internacio-
nales, diarios locales, articulos en Internet, afiches y
productos graficos en general que manejaban la
palabra cool o su concepto.

Para legitimar ese cumulo de datos resultaron intere-
santes determinados textos que utilizaban palabras
-concepto que entendimos analogas con lo cool: el
snobismo,’ lo camp, lo kitsch."” Los tres términos fue-
ron iluminadores de diferentes aspectos de lo cool, y
nos llevaron a confirmar que estabamos frente a una
sensibilidad, que era esencialmente esteticista y que
comprendia parte de los tres. Pero necesitdbamos
caracteristicas mas claras y para ello delineamos un
mapa de lo cool considerando el método de Calabrese
en su obra. Elegimos tres soportes culturales que a
priori intuiamos que compartian una esencia cool,
describimos sus caracteristicas y decantamos las que
coincidian. Elegimos hablar del bar La Olla en sus
comienzos, como un pequeilo boliche desarreglado de
Montevideo, mezcla de bolichdn de barrio con algun
sitio informal del departamento de Rocha, con la
salvedad de que pasaban el jazz mas sofisticado. La
fiesta de disfraces Reite de la Nostalgia, con su espiritu
ludico e irénico a la vez —como la respuesta a la
instituida Noche de la Nostalgia— también fue objeto
de estudio, asi como el festival de cortometrajes La
Pedrera Short Film Festival, donde se unia el publico
creativo del cine en un ambito de playa y con el fuerte
patrocinio de una marca. Asi llegamos a la siguiente
definicion operativa de la sensibilidad cool, base para
el posterior desarrollo del concepto y de la tesis: la
sensibilidad cool es por sobre todo esteticista, al
anteponer la estética al resto de los criterios, y urbana,
por ubicar su zona de alcance y accion en la ciudad. Se
trata de una sensibilidad basicamente juvenil, con
simpatia hacia la tolerancia y lo atipico; por ello
también opuesto a lo tradicional e instituido. La
diferencia y la creatividad se convierten en valores
complementarios en pos de lograr el despegue de la
media. Esto implica estar un paso adelante, a la
vanguardia, pero no significa dejar de lado el pasado

Foto gentileza de Natalia Jinchuk
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Carolina Anastasiadis::
(Montevideo, 1982).

Es licenciada en
Comunicacion Social
(UCU). Comenzo su vida
profesional como
asistente de produccion
en Cerrd y Vamos
(Canal 10, 2001-2002).
Produjo y co-condujo
programas radiales.

De 2006 a 2008 trabajo
como periodista del
diario El Observador.
Desde 2006 a la fecha
es productora y co-
conductora en Océano
FM (Caras y Mds Caras,
Abrepalabra).

Natalia Jinchuk::
(Montevideo, 1981)
Licenciada en
Comunicacion Social
(UCU). Desde 2004 y
hasta fines de 2008
trabajo en el diario

El Observador.

Formé parte del equipo
creador de Vayven, la
agenda cultural y social,
de la cual fue editora
desde inicios de 2007.
Hoy integra el equipo
técnico del Centro de
Tendencias del LATU y
trabaja como redactora
freelance.
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sino tomar del mismo —y de todos los tiempos— lo
mejor, para resignificarlo. Con este fin resultan
fundamentales el conocimiento y la cultura: el capital
cultural" se valora por sobre el econémico y es
indicador de estatus. La ironia es, a su vez, una de las
herramientas principales de apropiacién de significado
de bienes tangibles e intangibles. La notoriedad no se
busca explicitamente sino que es consecuencia de un
trabajo disimulado y descontraido; tarea doblemente
dificil que se trunca cuando ese esfuerzo y las carac-
teristicas cool son descubiertas e incorporadas al
mainstream a través del mercado de consumo.

¢Soy cool?

Resulta fundamental recalcar el cardcter de sensibi-
lidad bajo el que enmarcamos lo cool, en lugar de
tomarlo como una estética, un grupo social definido o
hasta una tribu urbana. Por un lado, catalogarlo como
una estética supondria adjudicarle ciertos rasgos
estereotipados, lo cual falsearia su esencia huidiza, que
implica nutrirse de varias y diversas estéticas —después
de todo, se trata de una sensibilidad esteticista— pero
sin involucrarse demasiado con ninguna. Por otro
lado, no se trata de un grupo definido o una tribu por-
que no cuenta con los cddigos estéticos y/o ideoldgicos
que cohesionan a un grupo, que lo identifican entre siy
despegan del resto de la sociedad. Lo cool trasciende
estos codigos mas rigidos y se plantea como una
actitud, un modo de ser, de pararse ante el mundo, de
mirarlo y entenderlo. Por ello es una sensibilidad, y no
encontramos mejor forma de expresarlo que la que
utiliza Sontag para introducir la sensibilidad camp:

“Muchas cosas en el mundo carecen de nombre;y hay
muchas cosas que, aun cuando posean nombre, nunca
han sido descritas. Una de éstas es la sensibilidad
—inconfundiblemente moderna, una variante de la
sofisticacidn, pero dificilmente identificable con ésta—

912

que atiende por camp, un nombre de culto”.

Ademads, encontramos que resultaria imposible y
errado realizar un glosario de los item que definan lo
cool, justamente por ese caracter efimero y escurridizo
que conforma su esencia. De alli la eleccion de

encontrar los ejes comunes de los fenomenos que
considerabamos como cool en su momento. Asi cons-
tatamos que la sensibilidad cool valora la estética por
sobre la ética y la razom, por lo que es ante todo
esteticista. Vimos que las personas que frecuentan la
movida cool tienen por lo general sus necesidades
basicas resueltas al nacer, y por ello dedican un mayor
tiempo y energia a lo que Gianni Vattimo denomina

13

“estetizacion general de la existencia”.

La sensibilidad cool es urbana porque se acompasa con
el ritmo de la ciudad, porque implica estar conectado,
comunicado e informado y ser actor participante de
las movidas que alli se generan. Su espiritu es joven,
ya que implica una busqueda constante de la mirada
diferente y desafiante respecto a lo dado y, a la vez,
una tolerancia a la disimilitud. En busca de esa dife-
rencia, activan su creatividad, que se ve reflejada en
una actitud ludica que los coloca a la vanguardia en
las elecciones de consumo de la vida cotidiana.

Con un conocimiento enciclopédico preciso y bus-
cado —un capital cultural “tradicional” y académico, y
otro mas popular, que implica a su vez la necesidad de
un background urbano—," se apropian de lo que les
llega dado de otros tiempos (desde indumentaria hasta
la musica) para ser artifices de un nuevo significado.
Esa capacidad de transformacidn creativa les infiere
un determinado estatus frente a sus pares, para quie-
nes ello posee mas peso que un importante capital
econdmico. Este consumo productivo involucra una
nueva construccion de significados a partir de la
mezcla o combinacion particular de signos, cuyo sen-
tido inicial se ve alterado en el bricolaje.

La ironia, otro de los mecanismos de apropiaciéon
distintivamente cool, supone la utilizaciéon del humor,
colocandose siempre a una distancia prudente del
objeto o idea en cuestion. De forma menos acalorada,
estos jovenes manifiestan su oposicion frente a lo
establecido, en vez de recurrir a la violencia u otras
formas de protesta mds tradicionales. La ironia es la
herramienta utilizada para restar seriedad y alargar la
distancia respecto alo que molesta.



Foto gentileza de Paola Dalto

Todas estas caracteristicas aqui repasadas harian a un
objeto o una persona cool siy solo si no se presentan
bajo un esfuerzo evidente, ni por imitacion. Si bien la
naturaleza cool es mas intrinseca que aprendida, lo
cierto es que ese consumo productivo implica un tra-
bajo de actualizacion constante. Sin embargo, la clave
reside en que no se note a los ojos de los otros. La acti-
tud de indiferencia aparente, esencialmente cool, debe
resultar en una forma de ser descontraida, porla que el
ansia por estar siempre en la cresta de la ola tiene que
estar muy bien disimulado.

El contexto local donde emergieron los fendmenos
culturales que hicieron ver que algo sucedia en un
pequetio sector de la sociedad montevideana empezo
a transformarse en 2001, justo cuando aparecian indi-
cios de una crisis socioecondmica que finalmente
estallo en agosto de 2002. Esta crisis tuvo como con-
secuencia positiva el destape de la creatividad y la
habilitaciéon de un abanico de productos antes

Foto gentileza de Natalia Jinchuk

mirados con desprecio, y ahora resignificados y
consumidos con orgullo. EI mercado los incorporo, y
la menor disponibilidad de recursos resultd en la con-
crecion de proyectos mas arriesgados, con menos
valor comercial pero gran ganancia para el terreno
fértil del arte y las disciplinas creativas.

A nivel global, elegimos enmarcar el fenéomeno de lo
cool en el gusto neobarroco, planteado en 1987 por
Omar Calabrese. Esta opcion —que evita la locali-
zacion de lo cool en la posmodernidad— se debe a que
Calabrese planteo su trabajo dentro de una “estética
social”, enfocada al ambito cultural. Lo neobarroco
representa el gusto de una época, un “aire de tiempo”
que atraviesa y reune muchas de sus manifestaciones
culturales, en apariencia diversas, pero con un “incon-
sciente de obra” en comun. Este gusto, que evoca al
barroco en su oscuridad, complejidad y fragmen-
tacion, comprende mucho mas que una reaccién a la
modernidad y se ajusta a la composicién de lo cool.

14::

Por background urbano se hace
referencia a un tipo de cultura
pop, que circula en las ciudades
y que incluye el acercamiento a
programas de TV, comics,
revistas, y otros items de la
cultura mas masiva.

15:

Trendsetters: personas
generalmente vistas como
excéntricas a nivel social, que
crean la tendencia que los
coolhunters recogen.

16::

Early adopters: personas que
acufian la tendencia antes que
la gran mayoria en una
sociedad.

17:: Coolhunters: personas
dedicadas a la caza o busqueda
de tendencias en las ciudades
consideradas epicentro de las
mismas: New York, Londres,
Paris, Tokio, Barcelona, Buenos
Aires, Berlin, otras.
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Por P. P.

El after

Desde su esencia noventera, el término cool tuvo una
evolucion que pasé por un momento de auge y que
ahora se encuentra en pleno declive. Las caracte-
risticas de lo cool estudiadas en esta memoria son las
asociadas con el término cuando emergié en Mon-
tevideo con mayor notoriedad, sobre el afio 2001,
cuando un determinado grupo de gente que trabajaba
desde un lugar mas under y con insumos creativos y
artisticos sali6 a la luz gracias a los medios de
comunicacion que los respaldaron y difundieron:
Urbana FM y Pimba. Detras de ellos se encontraban
agentes culturales también pertenecientes a la movi-
da; gente que habia viajado, egresados de carreras de
corte social, con inquietudes artisticas e ideas des-
pegadas.

Lo cool se inscribe dentro del gusto neobarroco en su
cardcter mas puro, cuando los trendsetters” apenas
realizan acciones aisladas, en el limite del sistema.
0 sea, cuando aun son exceéntricos, en la fina linea
entre lo normal y lo inaceptado. Una vez que esas
acciones se repiten en manos de los early adopters'®y
se convierten en tendencia, son captados por los
coolhunters,” que funcionan como el nexo entre el
fendmeno y el mercado, ya que las empresas pagan a
estos etnografos urbanos para obtener esas ideas que
volveran cool a sus productos y redituables sus
negocios. En ese momento lo cool cesa de ser
excéntrico para integrarse a las leyes del mercado,
y por tanto, su diferencia se transforma en norma.
Para ese entonces los trendsetters estaran ya en otra
sintonia, pero el espiritu de lo que propusieron en una
primera instancia prevalece en el aire del tiempo para
volverse moda.

La saturacion de la expresion cool fue en detrimento
de su esencia, masificando algo que se negaba a ser
masificado, y bastardeando su caracter unico y ori-
ginal. La palabra pasd a ser un sinénimo de “fashion”,
de moda prefabricada. Esta accién derivo en un lavado
de lo cool, mientras otras sensibilidades han tomando
fuerza. La sensibilidad cool dejo su huella, pero habra
que medir nuevamente el termometro. =



reflejos I

LEJOS DEL MITO

Segun datos del afio 2006, solo el 32% de los jovenes de 20 afios completo su educacion

secundaria. La cifra desciende al 8,8% en los hogares pobresy al 6,2% si, ademas, se trata de

varones.' Porcentajes similares se conocen desde hace una década.

La desercion se concentra en los tres primeros afios de la ensefianza media. El programa Aulas
Comunitarias—en el que convergen el Ministerio de Desarrollo Social (MIDES) y el Consejo de
Educacion Secundaria, pero cuya gestion se confia a organizaciones no gubernamentales—
intenta disminuir el abandono en el transito de la escuela al liceo, un escaldn en el que un

importante numero de adolescentes se desvincula del sistema educativo.

“Tenés una oportunidad de volver a estudiar”, decia el eslogan que en 2007 publicito el
programa. Como es habitual en los esléganes, hay en €l algo de verdad y algo de mentira. En
este caso, la verdad a medias esta en la interpelacion en sequnda persona, porque la
posibilidad de que retornen al sistema educativo es una oportunidad no solo para ellos. Los
datos de desercion escolar ubican a Uruguay en el quinto lugar entre los paises de América
Latina con mayor tasa de abandono educativo temprano. Lejos, muy lejos del mito.

1

Datos obtenidos de R. Katzman
. , . .. . . . , y F. Rodriguez: "Situacion de la
Ricardo Antunez (1964) es fotdgrafo de La Diaria y licenciado en Sociologia por la  educacion en Uruguay,
. . P Encuesta nacional de hogares
Universidad de la Republica. ampliada”, INE, 2006.
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Aula Comunitaria n° 2, Nuevo Colman, Casavalle, julio y agosto de 2008.
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Por Elisa Montuori

Vladimir Putin y Rigoberta Mencht en Ciudad de Guatemala, 3 de julio de 2007.

Mientras en Europa el auge de los dialectos hace de
Bruselas una pequefia torre de Babel, globalmente el
numero de idiomas declina estrepitosamente, y con ca-
da idioma desaparece no solo una forma de expresion
lingtiistica, sino un modo de interpretar y catalogar la
realidad. De las 6.900 lenguas que actualmente se ha-
blan en el mundo podria desaparecer hasta un 90%.
Por este motivo, y en el marco del afio internacional de
los idiomas, varias asociaciones proponen introducir
el concepto de derechos humanos lingiiisticos y salvar
la existencia de las lenguas en peligro.

Hace varios afios, cuando el conflicto en la ex Yugos-
lavia alcanzaba proporciones catastroficas, un perio-
dico estadounidense publico una vifleta cuya gracia
era que cada dos o tres cuadras se habia declarado una
nueva republica. A pesar del tiempo transcurrido la
vifieta parece tener aun vigencia, no solo para los
Balcanes sino para toda Europa. Basta leer las noticias
aqui en Bélgica, donde Wallonia y Flanders no se
ponen de acuerdo ni en el idioma ni en el gobierno, o
pasar por Cataluiia, donde la ensefianza primaria se
imparte en cataldn y no en espafiol. La verdad es que
si cada dialecto o idioma europeo decidiese reclamar

territorio, estariamos contando con unas 107 repu-
blicas independientes.

Esto no es motivo de panico ya que, a pesar de que
estemos presenciando un resurgimiento fuerte de
las tradiciones y raices locales dignas del feudalismo,
los dialectos e idiomas oficiales han coexistido
de forma mas o menos pacifica desde la creacion
del estado—nacién. Francia siempre ha sido citada
como el ejemplo cldsico del estado—nacién. A mas
de dos siglos de la Revolucion Francesa y de la
declaracidn del dialecto parisién como lengua oficial,
existen aun mas de nueve millones de personas que
dominan alguno de los idiomas locales no directa-
mente relacionados al francés, como ser vasco, breton,
alsaciano, flamenco, catalan, cdrsico u occitano.
Y esto en el pais que se supone es el mas uniforme en
Europa. Si camindaramos a pie de Francia a Italia no
encontrariamos dos pueblos adyacentes en los que los
habitantes no se pudiesen comunicar, pero es obvio
que en algun momento de este dialecto continuum
habremos pasado del francés al italiano. Es mads,
habremos pasado de Francia a Italia, ya que las
fronteras son politicas y no lingiiisticas.



Como comentara Max Weinrich, la definicion de un
idioma es “un dialecto con armada y fuerza naval”
—por eso cuando hay desacuerdos acerca del estatus de
un dialecto el problema es inherentemente politico y
no lingtiistico. El mencionado conflicto de los Balca-
nes, la problematica de los gitanos y el romani, o la
situacion de las lenguas aborigenes australianas
anindilyakwa y nyikina son buenos ejemplos de cues-
tiones politicas revestidas de problemas lingiiisticos.

En teoria, los estados democraticos deben garantizar
los derechos de los grupos minoritarios. Pero si esos
derechos excluyen al idioma lo que ocurre es que se
pone en peligro la mera existencia de las minorias, que
tenderdn a ser asimiladas a grupos lingiiisticos mayo-
res. En Rusia, antes de la creacion de la Union Sovié-
tica, la biodiversidad lingliistica era importante. Pero
con la llegada del comunismo y el empleo del idioma
ruso como agente homogenizador, la pérdida de idio-
mas asiaticos se aceleré gravemente. De itelmen, en la
peninsula de Kamchatka, quedan un par de docenas de
hablantes ancianos. El fascinante archi, en el Caucaso,
que es tan complejo que un solo verbo puede tener
hasta mas de 1.5 millones de formas, cuenta ya con
menos de 1.200 parlantes. Las caracteristicas excep-
cionales del archi y cada una de estas lenguas
demuestran una reflexion humana profunda sobre la
capacidad de adaptacion al medio. Al extinguirse un
idioma, su creatividad e interpretacion de la realidad
desaparecen abruptamente de nuestro conocimiento
comun.

En el mundo se hablan aproximadamente de seis a
siete mil idiomas y dialectos; ya vimos que es dificil
establecer una cifra precisa. La estudiosa finlandesa
Tove Skutnabb-Kangas estima que en los ultimos
quinientos afios la mitad de los idiomas que se cono-
cian han desaparecido, notablemente por procesos de
colonizacién o asimilacion a idiomas y culturas mas
difundidas. Si esta tendencia continua, el 90% de los
idiomas actuales habra desaparecido en los préoximos
cien anos, bajando el numero de idiomas totales
sobrevivientes a unos seiscientos.

Lo mas preocupante de esto es que lo perdido con cada
idioma que desaparece no es solo una forma de ex-
presion lingiiistica, sino un modo de interpretar y
catalogar la realidad, un Weltanschauung. Por eso es
importante proteger la diversidad de las lenguas. En el
marco del Afio de las Lenguas de la Organizacidn de las

Ciencia y la Cultura (Unesco), el Congreso Mundial de
la Naturaleza, que se celebr6 en octubre en Barcelona,
propuso incluir la diversidad lingiiistica como parte de
la biodiversidad biolégica. La asociacion Terralingua,
por ejemplo, pretende incorporar el concepto de diver-
sidad cultural humana dentro del concepto de bio-
diversidad, de modo de poder proteger oficialmente a
las lenguas y dialectos menores y a los grupos que los
hablan, ya que sin un marco legal de derechos
humanos lingiiisticos se acelera la vulnerabilidad de
las minorias y aumenta su riesgo de marginalizacién o
desaparicidn.

Un ejemplo interesante de lo que estamos perdiendo es
el de los alacalufes, unica etnia sobreviviente de todas
las culturas originarias de Tierra del Fuego. Se estima
que la cantidad de hablantes de kawesqar no llega ni a
quince personas, pues el espafiol ha absorbido a la
lengua aborigen. Es una pena ya que este idioma es un
caso completamente aislado, sin conexion a ningun
otro grupo de lenguas: no tiene ni numeros ni
conceptos para jerarquias (rico, pobre) y carece de
tiempo gramatical futuro (interesante, dadas las duras
condiciones climaticas del sur de Chile). Contra-
riamente, el pasaje de conocimiento y la historia del
pueblo son muy importantes: gramaticalmente el
pasado tiene cuatro tiempos, uno de los cuales es el
pasado mistico, en el cual se cuentan los mitos orales
del grupo.

Y como este caso hay varios. De tariana, en la cer-
cania del rio Vaupes en el Amazonas brasilero, se
estima que quedan menos de cien hablantes. Esta
lengua incluye un componente en su gramatica
gracias al cual solo se puede decir algo con certeza:
cabe preguntarse si quienes lo hablan pueden mentir
o crear ficcion. El rama en el Caribe, el saami del sur
en Noruega, el penan en la isla de Borneo y el
ch’orti’ en Guatemala y Honduras, ultimo eslabon de
la civilizacién maya... todos ellos estdn en peligro
de extincidn.

Preservar los idiomas no es un acto de mantener
gustos exoticos superficiales o estéticamente inte-
resantes, sino de salvar formas de transmision e
interpretacion de conocimiento. La biodiversidad cul-
tural nos enriquece como seres humanos: que exista
una lengua como el kawasqar con un tiempo verbal
para contar mitos es fascinante, que permitamos que
se pierda es una tragedia evitable. as

Fotos P. P.
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Entrevista a Mariana Barresi
Consultora en comunicacion

El desafio de MEDIR
la COMUNICACION

Mostrar el valor del trabajo en comunicacion es el desafio al que se enfrentan muchos
profesionales de la comunicacion en los paises de nuestra region, donde la cultura de la
medicion no esta instaurada y solo en contadas ocasiones se vincula la estrategia de
comunicacion y su evaluacion a los resultados del negocio. Mariana Barresi, consultora y
docente de comunicacion, explica la importancia que tiene la mediciéon en nuestra area. (*)

Usted destaca la importancia de la evaluacion, de la
medicion en comunicacion. Su tesis de doctorado
aborda este tema. ;Puede contarnos cual es el foco de
su investigacion?

La medicion es una actividad fundamental en casi
todas las ramas de las ciencias, y medir el valor que
aporta la gestion de la comunicacion en cualquiera de
sus formas (marketing, publicidad, prensa o internas)
representa un desafio creciente en el campo de la co-
municacion. La raiz de la palabra evaluacion es 'valor’
y uno de los problemas es poder demostrar el valor de
la gestion ante los directivos o clientes. Otro problema
es que el tradicional enfoque de medicidén centrado
Unicamente en los mensajes y medios, aunque siga
siendo importante, resulta por si solo insuficiente.

El trabajo que estoy realizando examina los distintos
métodos, avances y alternativas existentes vinculadas
a la medicién de la comunicacion en el seno de
las organizaciones. Debido a la naturaleza interdi-
sciplinaria de la comunicacion organizacional, hice

un relevamiento a partir de cuatro disciplinas: el
comportamiento y la psicologia organizacional; las
relaciones publicas y uno de sus ambitos de accién: la
comunicacion interna; la direccidn de negocios o
management;y el marketing. Estos desarrollos consti-
tuyen un punto de partida para conceptualizar y
operacionalizar las dimensiones de la comunicacion
organizacional, y para formular un modelo integral
que permita evaluar su efectividad. En otras palabras,
la investigacion apunta a desarrollar un marco inte-
grador que permita comprender de qué modo las prac-
ticas de comunicacion, entendidas como un sistema
en el que coexisten procesos formales e informales,
pueden contribuir al desempefio organizacional.

¢Por qué las organizaciones y los comunicadores
deben medir su gestion en comunicacion?

Toda accion humana que aspira a ser mejorada
necesita ser evaluada. Mas ain, monitorear, medir y
evaluar son componentes esenciales de cualquier
actividad de direccion. Por otro lado, la medicion es



practicamente un condicionante de la credibilidad,
el conocimiento y la influencia en el campo de la
comunicacion. Medir la comunicaciéon permite ejercer
mayor control sobre los procesos, trazar objetivos
realistas, afinar los mensajes y monitorear la eje-
cucion de las estrategias y las tacticas. No solo ayuda a
distinguir lo importante de lo periférico sino que
exhibe las fortalezas y los aspectos a mejorar. Ademas,
puede ofrecer una via alternativa para que los
empleados sean escuchados, puedan ventilar o airear
sus quejas y que sientan que sus opiniones son
consideradas. En definitiva, conviene evaluar para
reducir la incertidumbre, para mejorar los procesos
o la efectividad de la comunicacion y mejorar el
proceso de toma de decisiones de los directivos y
contribuir a la mejora continua, y asi agregar valor a
la organizacion.'

En nuestra realidad esto sigue siendo el desafio. En
particular, en Argentina y otros paises de nuestra
region, la medicion todavia no ocupa un lugar
destacado en términos de asignar presupuestos para
respaldar los esfuerzos en investigacidn, o de incor-
porar investigadores en las areas y consultoras de
comunicacién para desarrollar investigacidon de diag-
nostico y evaluacion en forma continua. En nuestros
paises no esta instalada la cultura de la medicion, ni se
promueve que las decisiones estén basadas en datos y
hechos antes que en la experiencia, como si es mas
habitual en las culturas anglosajonas. Es notable ver
como en la gestién de la comunicacién una de las
palabras mas empleadas es “estrategia” aunque la me-
dicién parezca estar bastante relegada y devaluada.
Cuando en realidad estrategia y medicidn estdn estre-
chamente unidas.

¢Como se vincula la estrategia de comunicacion con
la medicion?

El filésofo francés Edgar Morin’ observa que la estra-
tegia establece guiones para la accion, y elige uno en
funcion de lo que conoce de un entorno incierto. La
estrategia busca sin cesar juntar informaciones y
verificarlas, y modifica sus acciones en funcion de las
informaciones recogidas y de las casualidades con las
que se encuentra en el camino. Esta caracterizacion

Foto gentileza de
Mariana Barresi




(*) Entrevista realizada a partir
de materiales brindados a dixit
por Mariana Barresi:

- Ponencia presentada por
Mariana Barresi ante el V
Simposio Internacional de
Analisis Organizacional:

El campo organizacional y las
nuevas fronteras de lo publico
y lo privado. Facultad de
Ciencias Econdmicas

- Universidad de Buenos Aires
-UBA Una revision de los
avances y desarrollos en
medicion de la comunicacion
organizacional. Propuesta para
disefiar un modelo integral que
permita evaluar la efectividad
de la comunicacion interna.
12 al 14 de diciembre de 2007.
- Columna escrita por Mariana
Barresi para
"Comunikandonos",
Publicacion Virtual quincenal
dedicada a la medicion.

Cali. Colombia. (Enero, 2008)
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que hace Morin tiene diversas implicancias para
los profesionales de la comunicacion. El punto central
es que la estrategia estd estrechamente ligada a la
busqueda de inteligencia y al monitoreo continuo, es
decir que lleva implicita la idea de investigacion, eva-
luacién y ajustes en funcién de las nuevas realidades,
cuestiones que parecen estar bastante pospuestas en
nuestro medio. Especificamente, en el plano de la
comunicaciéon interna hasta no hace poco ésta ha
estado limitada a la produccion y distribuciéon de
informacion. En parte, como correlato de los avances
de las nuevas tecnologias y nuevos medios, las
fusiones, reestructuraciones entre otros procesos
organizacionales, las expectativas ya no son las
mismas. A propdsito de esto, pareciera que ni los
directivos saben qué deben pedirle a la funcién, ni los
profesionales del area saben qué deben ofrecer.

En definitiva, comunicacion estratégica es la practica
de alinear la comunicacién a las prioridades estraté-
gicas del negocio. En el ambito interno esto equivale a
decir que la comunicacion tiene un sentido instru-
mental y esta al servicio de determinados objetivos. El
primer paso es entender cual es la estrategia que la
organizacion eligio para hacer frente a los desafios
que plantea el mercado y conectar el trabajo de comu-
nicacién con dichas necesidades. Y luego dar a cono-
cer dichas metas para alinear a la gente en torno a esa
direccion. O sea que hay una estrecha relacion entre la
comunicacion estratégica, las metas del negocio y la
evaluacion de actividades, planes y estrategias.

Medir la gestion en comunicacion, ¢jesta mas
asociado a medir la comunicacion externa que la
comunicacion interna?

En mayor o menor medida, en distintos paises hoy el
foco de atencidn estd centrado en demostrar como las
mejoras en comunicacion pueden impulsar los resul-
tados del negocio, es decir, en probar el “retorno de la
inversion”. En esta linea, la tendencia en los circulos
académicos y profesionales es mostrar el valor que
aporta la comunicacion a la organizacion. Llevado al
plano interno, cada vez mas se oye hablar de la nece-
sidad de centrar el debate en torno a la conexion entre
la comunicacion interna y los aportes al negocio. En
los paises mas avanzados diversos estudios dan cuenta
de que todavia hay un largo camino por recorrer,’ y en
el ambito regional, como jurado de los premios Eikon,"
he visto como los planes internos carecen de compo-
nentes estratégicos, de medicién o descriptores

precisos de objetivos. En términos generales, tienden a
estar sustentados por evidencia anecddtica (testi-
monios de los participantes) o a lo sumo indicadores
de exposicion al mensaje tales como visitas a Internet,
porcentaje de concurrencia o participacion, limi-
tdndose a los “cuantums”. Pero el desafio reside en
avanzar un paso mas alla de la medicion de “outputs”
productos, hacia niveles mas sofisticados como el de
impactos y resultados en los negocios.

:Qué es lo que se puede medir en comunicacion?

Lo mas basico es evaluar las actividades contra los en-
tregables. Las actividades estaran condicionadas a
aspectos tales como el tipo de relacidon que se esté mi-
diendo, el benchmark que se haya establecido y, sobre
todo, a las metas que se hayan fijado. En un nivel
intermedio se pueden evaluar los programas y planes
contra los objetivos orientados a los publicos. No es
posible medir el impacto de la comunicacion si pre-
viamente no se ha identificado de manera clara qué se
pretendia lograr a nivel de conocimiento, compren-
sién, cambio de actitud o comportamiento. En el nivel
mas sofisticado esta la evaluacion de la estrategia
contra las metas. Este tercer nivel de medicion, reine
el efecto acumulativo de la actuacion de comu-
nicacion en los dos niveles previos. En general estas
medidas no pueden estar ligadas a un plan o a una
actividad sino que son el producto de la funcidn de
comunicacién alo largo del tiempo.

En definitiva, se trata de determinar en qué medida la
comunicacion puede incidir en los puntos de vista de
los publicos objetivos, y si esto efectivamente se
traduce en cambios de comportamiento que mueven
la aguja del negocio, como por ejemplo, retencion,
rotacion, productividad o su repercusion en las acti-
tudes y comportamientos del consumidor. La evalua-
cion puede ir de lo mas simple a lo mas sofisticado, de
lo relativa a lo significativamente valioso. Lo unico
impensable hoy es no evaluar y medir. Aunque el
mejor sistema de medicién no haya sido desarrollado
todavia, las claves a futuro pasan por diseflar el
sistema en torno a objetivos, adherir a los criterios
internacionales y que dicho sistema refleje del mejor
modo posible la gestion de comunicacion.

¢Puede darnos ejemplos de organizaciones que estén
evaluando con éxito su gestion en comunicacion?

Tengo dos casos de empresas aparentemente dispares,
una familiar de capitales argentinos dedicada al retail



Mariana Barresi. Obtuvo un Master of Arts in International
Relations and Communications en Boston University, con la
beca Fulbright (1988-91), se gradu6 como licenciada en
Relaciones Publicas en la Universidad Argentina de la Empresa
(UADE, 1985), y estudi6 Psicologia Social en la Escuela del Dr.
Enrique Pichon Riviére (1993). Actualmente, es doctoranda en
Comunicacion Social en la Universidad Austral (Argentina) y se
encuentra trabajando en el Ultimo informe de avance de su
tesis doctoral en el area de la medicion de la comunicacion
interna. Realizd actividades de perfeccionamiento en la Public

que comercializa las marcas Portsaid y Desiderata, y
otra multinacional, Toyota. En la primera estamos por
lanzar la sexta edicion de la encuesta de opinion
interna, que evalua exhaustivamente aspectos tales
como la comunicacion del director, la comunicacion
de los supervisores, la comunicacion horizontal e
intersectorial, el equilibrio entre la comunicacién for-
mal y el “radio pasillo”, la brecha entre los medios
actuales y preferidos, los contenidos en los que estan
“mas informados” versus mas "interesados” en recibir
informacion, e indagan a nivel de actitudes, cono-
cimiento e impacto en los objetivos de negocio. Parte
del éxito de esta herramienta —precedida por un
trabajo mas cualitativo-exploratorio y otro, posterior,
mas orientado a resignificar la informacion cuanti-
tativa— deriva de la conjuncién de una serie de facto-
res. En primer lugar, la comunicacion es considerada
como un proceso clave del negocio, en la que el
director asume el primer compromiso y marca el tono.
Sumado a esto, bajando en la piramide jerarquica los
niveles gerenciales y de supervision también juegan
un rol clave en comunicar y motivar a sus equipos.
Otro aspecto no menor es que las opiniones e ideas de
los colaboradores son escuchadas y valoradas —y si
cabe, son puestas en practica. Justamente el quid
parece estar dado por “qué se hace” con lo que “se
sabe”, y aqui no solo se “toma el pulso” en forma
periodica sino que esto se traduce en planes de mejora
que mantienen vivo el sistema. Y por cierto, las métri-
cas e indicadores son confiables y permiten evaluar el
desempefio, establecer comparaciones e ir mejorando.

Otra experiencia es la de Toyota Argentina que, den-
tro del marco de una iniciativa global, comenzé a
desarrollar este tipo de mediciones como un ins-
trumento para la mejora, alineada con el “Toyota
Way”, que expresa los valores de la compaiiia y tras-
ciende las fronteras geograficas. El desafio, un poco

Relations Society of America (PRSA), Harvard Institute of
International Development (HIID), Foundation for Economic
Education, Facultad Latinoamericana de Ciencias Sociales
(FLACSO), entre otras instituciones. En el ambito académico
es docente y coordina actividades en la UADE. Se dedica a la
consultoria en comunicacion desde hace mas de 15 afos; en
el pasado conto con la afiliacion de Edelman Public Relations
Worldwide. Publica articulos y dicta conferencias en ambitos
empresariales y académicos. Actta como jurado en los
premios Eikon.

alto por cierto, era lograr un 100% de participacion, y
la estrategia para alcanzarlo consistio en dotar de
confianza a todo el proceso de toma y procesamiento
de datos para mejorar los niveles de participacion y la
calidad de las respuestas; y lograr un fuerte invo-
lucramiento de las gerencias, jefaturas y los lideres de
grupo. Para ello no solo teniamos que vender el pro-
yecto “Hablemos de Toyota” en un tiempo muy corto,
sino brindar herramientas de apoyo como Q&A, entre
otras mas interpersonales para este sector critico. El
resultado fue bastante alentador: mas de un 80%
aporto su opinidn, la que no solo posibilité cruzar
comparaciones con otras plantas a nivel mundial,
sino que de acuerdo a su cultura dichos resultados
actuaron como disparadores para hacer “Kaizen”.

El denominador comun en ambos casos se reduce a
unas pocas cuestiones fundamentales: primero, el
compromiso de los directivos como base y condiciéon
de posibilidad de todo lo anterior; la participacion de
los niveles gerenciales como fuentes y referentes de
la comunicacion; la existencia de espacios de inter-
cambio como eje de la comunicacidn y de los medios
como soporte de dichos procesos. Por ultimo, el reco-
nocimiento de que solo la comunicacion “doble via”
puede modificar actitudes y comportamientos, lo que
inevitablemente conduce a prestar especial atencion
a los mecanismos de feedback y a combinar mul-
tiples herramientas de medicion.

Mientras que en algunos casos es posible apreciar el
valor tangible que aporta un plan, en otros es dificil
determinar si el plan puede mover la aguja realmente.
En cualquier caso, hoy se sabe que la evaluacién esta
siendo utilizada por una variedad de organizaciones
por diversas razones y con verdaderos resultados; la
identificacion de criterios aceptables para medir la
comunicacién es uno de los desafios, que se vuelve
mucho mas critico en tiempos de recesion. =a
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1992, estudio en la Universidad
Complutense y en el Instituto
Oficial de Radio Television
Espafiola. En 1998 se integré a
la redaccion del canal
internacional de Antena 3. Tres
afios mas tarde incursioné en
el campo editorial como
coordinador de las revistas
profesionales Cineinforme y
Teleinforme. En 2003 se hizo
cargo del portal de informacion
audiovisual cineytele.com y
comenzo a trabajar como
corresponsal de la revista
inglesa C21 Media para Espafia
y Latinoamérica. En la
actualidad es responsable de
prensa de Cartoon Forum, foro
organizado por la Asociacion
Europea de Animacion
(Cartoon) que tiene por
objetivo fomentar la
coproduccion, financiacion y
distribucion de series de
animacion europeas.
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Gerardo Michelin

Vivir aqui, pero con
la mirada hacia afuera

Por Giuliana Alpern

Gerardo Michelin' es una persona a quien le gusta meter las narices
en muchos proyectos. Con el tiempo aprendio a ser menos disperso
para poder concretar mejor sus propdsitos. Considera que haber
pasado por varias fases de la comunicacion resultéo una buena forma
de aprendizaje, por mas que el éxito quede a un lado por momentos.

Te diplomaste en Comunicacion Social y luego de una
instancia laboral en Uruguay decidiste irte a Espaia. ¢En busca
de qué exactamente?

Antes de comenzar Comunicacion, habia estudiado
tres afios de Sociologia en la Universidad de la Repu-
blica. Después empecé Comunicacion Social en la
Universidad Catdlicay ya tenia muchas ganas de irme.
Soy Técnico en Comunicacion Social porque no
aguanté a licenciarme; luego de recibir mi titulo de
técnico me fui a Espafia. Recuerdo siempre a Fernando
Andacht, mi profesor de Semiotica en la Catdlica, que
la primera vez que le conté que me iba a Espafia a vivir
me pregunto a qué me iba. Mi respuesta fue: “A ver
qué pasa y a descubrir un poco adonde me lleva
la vida” A lo cual respondié: “Qué veas mucho”

Ese didlogo sintetiza y expresa claramente mis ganas
de “salir a ver”.

En 1998 empezaste a trabajar en Antena 3 de Espaiia, ;cuales
eran tus expectativas?

Lo de Antena 3 televisidn comenzo con una beca como
instancia profesional. Para mi fue un orgullo porque
trescientas personas de toda Latinoamérica competian
para obtenerla, y resulté yo el elegido. La beca ofrecia
trabajar en la seccion internacional de Antena 3 que,
basicamente, era trabajar para el canal de Antena 3
que emite para todo el mundo. Recibir la beca, real-
mente, me hizo mucha ilusion, fue para mi tocar el
cielo con las manos porque en aquel entonces
yo estaba muy metido en la televisidn, leia mucha



teoria de la television y me gustaba estar muy al tanto
de las tendencias.

En Antena 3 estuve seis meses, aprendi como
trabajaban, fue una gran dosis de humildad también
porque a veces uno viene desde su pequefio pueblo o
aldea creyendo que mas o menos se conoce al pie de la
letra como son los codigos o las claves, y estar
trabajando en un pais como Espafia, en una ciudad
como Madrid, y en un canal como Antena 3, con 1.200
empleados, te coloca directamente en tu lugar. Antes
habia trabajado en television en Uruguay. De hecho,
trabajé en los tres canales privados por periodos
cortos. Quizas el trabajo mas largo fue el afio y medio
que estuve en Uruguay antes de irme la segunda vez a
Espafia. En ese periodo puse en marcha el programa de
Orlando Petinatti en television en Canal 12 junto con
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Metrépolis. Fue una experiencia muy rica, y con el
tiempo se empezo a cotizar mas de lo que se cotizé en
ese momento.

En el 2003 comenzaste a trabajar para una revista inglesa, C21
media, ;de qué se trata esta revista y cual es tu trabajo alli?

Después de mi experiencia en Antena 3 continué
en Espafia un periodo mas, luego, a fines de 1999,
volvimos con mi mujer a Uruguay con muchas
expectativas. Vinimos para el cambio de siglo y de
milenio. Pero en Uruguay nos costoé un poco, nos di-
mos cuenta que teniamos algo pendiente en Espafia y
regresamos. En esa segunda etapa, que durd diez afios,
ya teniamos mas conocido el pais, teniamos nuestros
amigos, en definitiva era mas simple en algunos

Guliana Alpern::

Es licenciada en Ciencias
de la Comunicacion por
la Universidad Catolica.
Ha trabajado en
produccion radial y
editorial desde el 2004.
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parte del Ministerio

de Educacion como
gestora cultural.
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aspectos porque ya habiamos vivido, pero, por otro
lado, estabamos, ahora si, frente a la realidad de tener
que salir a pelear el mercado. A partir de ahi hubo un
pequerio viraje en mi carrera: un poco por casualidad
terminé trabajando para publicaciones profesionales
del mundo audiovisual. Justamente, en ese momento
comenceé a trabajar en una editorial espafiola como
corresponsal de toda la parte internacional, lo cual me
permitié viajar a encuentros internacionales donde se
presentaban contenidos en materia de audiovisual.
Ahora era periodista y mi posicién no me permitia
opinar, era una persona que habia estado involucrada
en la televisién desde un aspecto mas practico. Eso me
ayudo a conocer otra parte de lo que era la industria
audiovisual y la television. Entonces empec¢ a traba-
jar en C21, que es una plataforma para television y

audiovisual —en general inglesa— donde se negocia
con informacion. Tuve una experiencia de dos afios
muy interesante que consistia en escanear el mercado
espafiol y americano, hablando con los gerentes de
compra mas grandes del continente para ver qué tipo
de contenidos estaban demandando y, a partir de ahi,
hacer andlisis de tendencia de mercado. Fue una
experiencia enriquecedora ya que considero que los
ingleses son un poco los inventores de todo lo que es la
prensa profesional o la prensa especializada.

Ahora sos responsable de prensa de Cartoon Forum, donde el
tema central es la animacion. ; Es este otro giro en tu carrera?

El camino de la prensa profesional lo sigo hasta el dia
de hoy. En esa faceta de mi carrera acudi a muchos



eventos, entre ellos Cartoon Forum. Cartoon, la
Asociacion Europea de Animacion, me ofrecio ser el
encargado de prensa de los eventos que ellos
organizan, y desde hace tres afios vengo desarrollando
ese trabajo. Es muy interesante ya que implica estar
del otro lado de todo este negocio — una vez mas, otra
faceta— que es el lado del trato con la prensa. Yo
estaba del lado periodistico, y de cierto modo sigo
estando, pero este trabajo implica pensar para los
periodistas, es decir, cdmo se consiguen las notas de
prensa, como se arma la difusion, como se invita a los
periodistas, como se llega a los periodistas para
realmente cuidar y ayudar a desarrollar el encuentro y
la imagen del mismo.

En tu carrera laboral estuviste involucrado en varias areas,
redaccion, cine, animacion, medios de prensa, television. ¢Por
qué esta diversidad?

No es mi objetivo el poder recorrer todos los caminos
de la comunicacion, hay areas a las que no accederiay
que tengo muy claro que no me interesan. También
considero que he hecho de todo y que no me puedo
quejar. En eso los uruguayos somos muy de “agarrar
al toro por las guampas”, realmente, si hay que
hacerlo se hace y se disfruta como experiencia. No he
sido conciente de este salto de etapa en etapa, pero
creo que estar afuera siempre te exige un instinto
distinto de supervivencia porque por mas comodo que
te sientas y por mas que sea como tu hogar, no estas en
tu entorno.

¢Y por qué volviste a Uruguay después de tantos afios?

Se sumaron varias cosas. El panorama ha cambiado
mucho y, por ejemplo, hoy se puede trabajar desde aca
para afuera. Ahora estoy trabajando desde Uruguay y
viajo solo dos o tres veces al afio. Estando aca el
trabajo se sigue via Internet o teléfono. Ademas, en
este mundo que es mas global, en este sector, por
ejemplo, hay proyectos de Cartoon para hacer cosas en

América Latina.

Esto puede servir para definir un poco mi generacion
entre dos mundos. Muchos como yo, que se fueron
y ahora volvieron, de cierta manera somos puentes
porque conocemos tanto el mercado de alla como el
de aca. Uno quizas tiene el know how por haber vivido
en el extranjero, sabe en qué se esta trabajando o lo
que se estd esperando, por ejemplo en Espafia y
Europa. A mi vuelta encontré en Uruguay mucha
gente trabajando hacia fuera, hay mucha iniciativa
y un nivel muy profesional. Estan viviendo aqui, pero
mas con la mirada hacia afuera. De mi generacion
de la Catdlica sin ir mas lejos, hay mucha gente que se
fue y que trabajé en la CNN o la BBC y que hoy en dia
esta en Uruguay.

Hace dos afios lancé un portal profesional que toca el
tema del cine. Me di cuenta con este portal que no
habia en Espafia un portal segmentado para el cine
latinoamericano y ahi lancé Cinema. Y Cinema que se
crea entre Espafla, Uruguay y Brasil, se hace esen-
cialmente desde aqui; es un proyecto uruguayo. El
otro dia estaba leyendo a uno de estos grandes gurus
del mundo virtual, le preguntaban donde tenia la
empresa, y el contesté: “Yo mi empresa la tengo en
Internet”. Creo que estamos yendo hacia un mundo
donde las empresas e incluso las personas estamos un
poco geograficamente en Internet.

Las cosas son muy dinamicas y van cambiando muy
rapido. La realidad es que hoy en dia hay una cantidad
de gente que vive en Uruguay pero que laboralmente
no esta en Uruguay. Eso no quita que la mayor muestra
de carifio hacia el pais y las raices es el hecho de estar
aqui. Es muy importante el logro que se ha alcanzado,
por ejemplo, en el mercado de la animacidn, del
videojuego, de la publicidad y de Internet. Confio
mucho en que se va a saber dar paso al relevo
generacional, que no hay que caer en lo que yo me
quejaba mucho, en que en Uruguay no se deja espacio
paralos jovenes. as

Fotos P. P.
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enfoque

TV DIGITAL EN URUGUAY

{,Oportunidad productiva o recambio tecnologico?

Por Mariangela Giaimo

La Licenciatura en Comunicacion Social de la Universidad Catolica del Uruguay organizé un debate sobre la
tecnologia de television digital', para el cual reunié importantes actores locales de diferentes sectores vinculados a
la Television Digital Terrestre (TDT). Con discrepancias y coincidencias, los participantes plantearon sus puntos de
vista sobre el asunto desde el ambito de las politicas de comunicacion, desde la vision de la propia television local
—publicay privada— y también desde la perspectiva de los productores de contenidos.




Con la nueva tecnologia vienen promesas de desa-
rrollo tanto econémico como social. Alta definicién de
la sefial, mayor numero de canales, television mdavil
(en dispositivos como los teléfonos celulares), inte-
ractividad, impulso a las industrias culturales en la
produccion de nuevos contenidos, desarrollo de
nuevos software especificos, posibilidad de acceso a
los medios de nuevos actores sociales, expansion del
servicio de Internet a segmentos de la poblacion aun
inmersos en la brecha digital, favorecer a las politicas
publicas de desarrollo, entre otros, son algunos puntos
positivos que ofrece la TDT. Pero, por otro lado, la
implementacién también podria generar condiciones
para una mayor concentracion de medios, una expan-
sion del modelo tradicional de gestidn televisivo, con
su habitual recurso a contenidos importados, y una
profundizacion de la exclusion de grupos sociales
desfavorecidos. En este contexto de oportunidades y
problematicas que afectaran a los comunicadores —y
telespectadores— tuvo lugar la discusion.

Sistema y regulacion

Gabriel Kaplun, director de la Licenciatura en Ciencias
de la Comunicacién de la Universidad de la Republica
e investigador en politicas de comunicacidn, abrié el
debate con la descripcion de algunas caracteristicas de
las normas de television digital y haciendo referencia
a la eleccion del sistema técnico nacional. Los tres
sistemas mas difundidos en el mundo son el norte-
americano, el europeo y el japonés. El norteamericano
hizo una gran apuesta a la alta definicion; el europeo
a la multiplexacion de las sefales (al aumento del
numero de frecuencias) y el japonés combina ambas
propuestas, pero con un énfasis considerable en la
movilidad. Sin embargo, en lineas generales todos
los sistemas ofrecen lo mismo, explico Kaplun. Con
respecto a la televisién movil —donde algunos ven el
boom del futuro— hay ciertas diferencias de opciones.

En definitiva, el gobierno uruguayo opto por el siste-
ma europeo’ y fue pionero en elegir una norma en
Latinoamérica. En relacidn a la interactividad, segun
Kaplun, el sistema europeo tiene la ventaja de ofrecer
aplicaciones con cddigo abierto —por ejemplo, el
software libre— y esto lo cree interesante para las
multiples formas de desarrollo tecnoldgico. “Sobre
este ultimo aspecto han habido algunas reacciones
tardias del gobierno uruguayo. Hay un consultor que
en estos dias estd terminando el informe sobre este
tema y en especial sobre la television digital para

Uruguay, y a fin de afio habra un curso para ingenieros
y comunicadores”, comento.

Sobre este punto, Gustavo Gomez, director del Progra-
ma de Legislaciones y Derecho a la Comunicacion de
de la Asociacion Mundial de Radios Comunitarias para
América Latina y el Caribe (AMARC-ALC), también
recalco la indiferencia del Estado sobre la regulacion.
“Se abren las ultimas oportunidades historicas para
repensar las reglas de juego. Se abre la posibilidad de
democratizar mucho mas el espectro televisivo ya que
se pueden abaratar muchos costos para otros actores
sociales. Todo esta en funcion del para qué. Un debate
que ha faltado”, consider6 Gémez. Plante6 que esta es
la oportunidad para tener una television con madas
diversidad de contenidos, mas produccion audiovisual
nacional, desarrollo de software y mas operadores.

La television publica nacional ya se esta planteando el
tema. Pero, segun Sergio Araujo, asesor juridico de
Television Nacional del Uruguay (TNU), posee una
gran desventaja de base que es la indeterminacion
sobre cudles son sus funciones basicas. “La sociedad
no ha tenido una discusion seria sobre el rol de la
televisién publica nacional”, dijo, y esto es necesario
“en la medida que se pueden tener varios contenidos y
varias sefiales en un mismo canal. Eso implica saber
qué contenidos vamos a tener. Y como no hay
discusion sobre el tema y ademas existe una falta de
normativa clara que viene de 1936, se hace dificil
proyectarse hacia adelante”. El canal posee un plan de
inversion econdmica propuesto al Poder Ejecutivo
y actualmente estd emitiendo en forma digital en
algunas zonas de Montevideo, pero “chocamos con la
ausencia del marco regulatorio y con grandes resis-
tencias dentro del mismo canal’.

Produccion nacional y contenidos

Ivan Ibarra, productor y fundador de la productora Zur
Infotainment, situ6 su discurso desde el rol de pro-
ductor de contenidos ligado desde hace doce afios a
Canal 10. Su perspectiva sobre la produccion de
nuevos contenidos fue bastante escéptica. Primero
declaré que el mercado interno es pequefio (“La torta
esta dividida en tres y no sé si da para mas”) y no cree
que haya operadores (de ningun tipo) interesados en
hacer una inversién econdmica. “Para transmitir
en digital hay que tener contenidos grabados y
editados en forma digital, con empleados que estén
capacitados para operar las nuevas herramientas”,

1
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sefiald y aclard que no cree que exista esa posibilidad,
“y sumando que estamos en un momento cien por
ciento politico”

José Alonso, gerente de la Camara Audiovisual del
Uruguay, apuesta a que una de las salidas para la
television digital sea la realizacion de contenidos
nacionales para las nuevas sefiales: “la produccion
nacional es mas barata que la extranjera. Les puedo
asegurar que producir un documental en el exterior es
varias veces mas caro que hacerlo aqui. Igual que
es mas caro producir publicidad en el exterior que
aqui. La calle esta llena de camaras todo el dia.” Esta
condicion también fue compartida por Elisa Lieber,
licenciada en Comunicacion Social en la Universidad
Catolica y productora ejecutiva, quien afirmé que
“como comunicadores y productores de contenidos
podemos hacerlo de una manera mucho mas barata
que en otros lugares. Vengo de producir para
Discovery y somos mucho mas baratos en transporte,
hoteleria. Podemos producir para aca y para afuera a
precios accesibles”.

Por su parte, Alexandra Morgan, licenciada en
Comunicacién Social por la Universidad Catolica y
gerente de produccién de Canal 12, manifesté una
realidad diferente: “no es mas barato producir en el

pais salvo excepciones. Hasta ahora es mas barato
porque no se cobran las locaciones (pero en cualquier
momento lo van a hacer) asi como sucede en Nueva
York. Estas dos ciudades tienen similitudes. Pero es
mas barato porque los técnicos trabajan mas horas
que los norteamericanos. Aca no se para de trabajar.
Somos relativamente e injustamente mas baratos”.

Ibarra realiz6 un paralelismo con la entrada de la tele-
visidn en estéreo para explicar su desencanto sobre el
tema: “me acuerdo del cambio a sonido estéreo”, con-
to, “en ese momento se planteaba como algo revolu-
cionario, pero hoy en dia te das cuenta que escuchas
todo igual. En el fondo es manija. Lo de la television
digital es algo que me parece que va a pasar dentro de
quince afios. No lo veo tan cercano. Recién lo estan
discutiendo y buscando aplicaciones en Europa” Y
dejé varias preguntas planteadas: “convivo con los
problemas de un canal y con sus problemas para llenar
la grilla de una programacion, entonces, /los canales
abiertos van a transmitir lo mismo de forma desfa-
sada? ¢Hay programacion de calidad en los canales
abiertos para utilizar en las nuevas sefiales? ;Por qué
el canal del Estado tiene que hacer la diferencia? ¢EI
Estado no deberia dar ventajas economicas para que
las pocas productoras independientes se puedan
equipar con altas tecnologias?”.



Comunicadoresy caminos digitales

Morgan también concordd con que la preocupacion de
los canales sobre el tema de la transicion a lo digital no
es inmediata. Asegurd que “la tecnologia avanza y
llega un momento en que se impone. Eso es lo que va a
suceder aqui. La tecnologia se nos va a caer encima y
vamos a quedar digitalizados”. En este sentido Gabriel
Guzzo, licenciado en Comunicacion Social y produc-
tor de la corresponsalia de CNN en Uruguay, apoyo la
idea de Morgan: “Hay que imaginarnos a nosotros en
una montafia de nieve y alguien que grita que se viene
la bola. Ya que estamos en el baile, hay que hacerlo lo
mejor posible. Lo académico tendria que articular las
dudas y desarrollar caminos y salidas posibles”

Alonso también afirmé que los comunicadores y
las productoras audiovisuales deben unirse y crear lo
que ¢l denomind un modelo de negocios que sea
“colaborativo” y de sefiales muy segmentadas en su
publico (canal de nicho). Asi “podemos ganar todos y
convencemos a los legisladores para que pongan
dinero en este ambito”, porque hasta que no se vea que
detras de la television digital hay negocio, no va a
haber inversores. “Se pueden disefiar contenidos
prepagos o pay television (con tarjeta). Y a esto hay
que sumarle el esfuerzo narrativo”, explicé. Otras de
las salidas laborales para los comunicadores, ademéas
de la television digital, son la televisiéon por Internet y

la realizacion de contenidos para mdviles. Lieber abrid
la cancha por este lado. “Si esperamos por los canales
o el Estado vamos a esperar sentados veinte afos.
Recordemos que los canales ya tienen sefiales en el
cable y no hacen nada” y apunté que “hay posibi-
lidades de mirar al exterior y hacer un canal de
televisidon en Internet. Hay mucha gente que es capaz
de ver la television por Internet o por celular. Tenemos
un gran mercado para trabajar”. Propuso empezar a
trabajar en contenidos para television por Internet ya
que con esta tecnologia la sefial ya estd y no es
necesario mediar con una empresa televisora. De esta
manera, ademas, se estaria posicionando los conte-
nidos para el exterior: “hablo de pequefias productoras
para pequefios contenidos para millones de canales
digitales que tienen su publico. La esperanza esta por
ahi”. Mientras que el dispositivo televisor no sea mas
amigable y barato que las computadoras “la carrera
tecnoldgica la gana Internet”, sefialo Kaplun.

Por ahora hay mas interrogantes que respuestas. Y a la
falta de discusion publica se le suma la situacién inter-
nacional. “Con la reciente crisis financiera, ¢quién va a
explicarle a los anunciantes que vamos a aumentar
la torta de espectadores? ;Sobre qué van a resolver los
politicos si nosotros que estamos en el tema no sabe-
mos qué va a pasar?”, expresé Morgan.
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Glosario TV digital

Convergencia Refiere, entre otras cosas, a la capacidad de

una misma red para transportar diferentes servicios como el
teléfono, Internet y la television. La convergencia se
manifiesta a nivel de la distribucion, de las redes de
telecomunicaciones, dispositivos (teléfono celular), contenidos
(sonido, video y datos), servicios y empresas.

Descodificador o set top box Equipo que, en conjuncidn con
una tarjeta inteligente, permite al usuario el acceso al servicio.
En el caso de la recepcion digital, el descodificador se
encuentra integrado en el receptor.

Digital Tecnologia que transmite sefiales binarias (0y 1) y, por
tanto, puede ser comprimida y recibida en los televisores con
mayor fidelidad.

HDTV High Definition Television. Sigla en inglés de la Television
de Alta Definicion. La television digital cuenta con tres niveles
de calidad de imagen: HDTV, EDTV y SDTV. La transmision
HDTV es la imagen digital de mejor calidad; es capaz de
exhibir una imagen 16x9, ademas cuenta con tecnologia
(Dolby) digital de sonido envolvente.

Multiplexacion Sistema que permite la combinacion de varios
canales previamente comprimidos, de forma que ocupan un
Unico transponedor si se trata del satélite y de un canal para
varios programas en la television digital.

Operador Empresas publicas o privadas que emiten sefiales de
television de libre recepcion o paga, creado por ellos mismos o
comprados a terceros. También pueden ofrecer sus servicios a

otras empresas.

PPV Pago por vision o pay per view Es un sistema de television
en que cada usuario elige mediante pago, la emision de un
programa u otro servicio emitido —en directo o diferido— por
un operador.

Servicios digitales adicionales Son aquellos servicios que,
desde el punto de vista del operador, pueden ofrecer junto al

servicio de television: video bajo demanda, correo electrénico,
Internet o juegos interactivos.

Servicios interactivos Supone la provision de servicios,
asociados o no a la programacion tradicional, que requieren
un canal de retorno para la comunicacion con el proveedor
de servicios.

Sistemas digitales Hay tres sistemas de television digital: el
norteamericano (ATSC), el europeo (DVB) y el japonés (ISDB).
Este ultimo puede tener desarrollos especificos a partir de su
implantacion en Brasil, por lo que algunos lo llaman
nipobrasilefio. También esta en desarrollo un sistema chino, y
tal vez, uno indio.

Software libre Es aquel que posee su codigo fuente abierto y
que permite que los usuarios tengan la libertad de ejecutar,
copiar, distribuir, estudiar, cambiar y mejorar el software. Suele
estar disponible de forma gratuita.

Television analdgica Sistema actual de transmision que posee
una sefal que varia continuamente representando
fluctuaciones de color y brillo. Transmite ondas, y no sefales
binarias como el sistema digital.

Televisién movil Se recibe en receptores portatiles como puede
ser un teléfono celular. La tecnologia Digital Video
Broadcasting Handheld (DVB-H), es una de las normas que
hace compatible la recepcion de la TV terrestre en los
dispositivos moviles. Es desarrollada por la Digital Video
Broadcasting (DVB), organismo de mas de 270 instituciones y
empresas que promueve estandares de television digital
aceptados internacionalmente. Con este sistema entran en
competencia por los contenidos las empresas tradicionales de
television con las telefonicas.

Television por Internet Es la que utiliza como medio la web. Se
puede ver a través de la computadora, asi como desde un
teléfono celular. Se divide en gratuita y paga. Ofrece que el
espectador pueda seleccionar un programa para ver en un
momento determinado (Video on Demand).




A Ml MANERA
Television digital

en Europa: el cross-media

La experiencia de desarrollo de la television digital en
los cinco mayores mercados europeos podrian haber
definido los pasos a seguir en el ambito latinoameri-
cano. Sin embargo, si bien todos utilizan la misma
plataforma tecnolégica Digital Video Broadcasting
(DVB), cada uno de los paises realiza su transicion a la
televisidn digital a su manera y con la interaccidn de
otras tecnologias de la informacidn. Esto lo explica
David Fernandez Quijada, doctor en Comunicaciéon
Audiovisual por la Universidad Auténoma de Barce-
lona e investigador del Grup de Recerca en Imatge, So i
Sintesi (GRISS), en su trabajo “Un estandar para
multiples modelos: la experiencia europea en la
transicion a la television digital terrestre (TDT).”’

La television europea surge en un contexto mono-
polico de servicio publico. Es a partir de la década de
los ochenta que éste comienza a quebrarse hasta que
en los noventa, con la aparicidn del cable y del satélite,
se abre la cancha a actores privados. Sin embargo,
en los cinco paises analizados por Ferndndez Quijada
(Reino Unido, Alemania, Francia, Italia y Espafia) el
monopolio continua, pero trasladado al satélite
(BSkyB en Reino Unido, Premiere en Alemania,
CanalSat en Francia, Sky en Italia y Digital+ en
Espafa), y casi es lo que sucede con el cable
(Numericable en Francia, Ono en Espafia o Virgin
Media en Gran Bretaia).

Reino Unido, Francia y Espafia se caracterizan por los
servicios interactivos y televisién paga e Italia por
el impulso a la television en movilidad (celulares).
El unico factor en comun es la multiplicacion de
canales y que todos comparten la tecnologia DVB.
La implementacidon es diferente y no se siguen las

normas establecidas en la Comision Europea sobre los
servicios que se deben brindar a la llamada sociedad
de la informacién. De esta manera, explica Fernandez
Quijada en su trabajo, la television digital se aplica en
contextos cross—media. Es decir que se instaura a
través de otras tecnologias.

El especialista desarrolla el ejemplo de Italia, donde
el futbol es un contenido que se puede acceder a través
de la televisidn digital pero la plataforma sigue siendo
el satélite Sky. “En este sentido, se observa un cierto
rol subsidiario de la TDT en la television de pago, con-
dicionado al control de los derechos de los contenidos
mas atractivos por parte de operadores de plataformas
alternativas” analiza, y confirma que “otro tipo de
subsidiariedad se observa con la implementacion de
la television maovil, en este caso respecto de los ope-
radores de telecomunicaciones y unos modelos de
negocio que niegan la condicion de red abierta
atribuida a la TDT como vehiculo de expansion de
los servicios de la Sociedad de la Informacién”.

Los cinco paises se caracterizan por una recepcion
televisiva mayoritariamente terrestre, excepto en Ale-
mania donde las transmisiones por cable y satélite
son la principal opcién de consumo de television.
La lucha por obtener las licencias ya ha comenzado,
entre operadores de telecomunicaciones y cadenas
de televisidn asi como entre empresas publicas y
privadas, como describe Enrique Bustamante de la
Universidad Complutense de Madrid en “Modelos
internacionales de TDT. La politica de los lobbies
puede frustrar las expectativas de diversidad”.” Esta es
una contienda que se realiza sin saber los contenidos
ni el alcance de rentabilidad del negocio. a=
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LA CIUDAD ESCRITA

Por Silvana Tanzi

Las paredes de Montevideo hablan con un lenguaje
extraiio: garabatos ilegibles se mezclan con letras
de canciones, afiches de varias temporadas con
consignas politicas o chistes sexuales. Entre tanto
murmullo solo a veces se distingue el verdadero inge-
nio en un dibujo o en una leyenda, como en aquella
que en plena crisis econdmica del 2002 proclamaba:
“iBasta de realidades, queremos promesas!”. Pero a
veces las paredes hacen demasiado ruido y ya no se
puede entender la ciudad repleta de trazos caprichosos
y palabras desordenadas que tapan monumentos,
plazasy edificios.

Cuando el griterio se vuelve insoportable, las solucio-
nes suelen ser drasticas. Durante los afios noventa
bajo la administracion de Rudolph Giuliani, en Nueva
York se declaro “tolerancia cero” para el grafiti, con la
idea de perseguir los delitos menores para combatir los
mayores. Entonces las declaraciones de amor y las
frases poéticas se esfumaron junto con los insultos,
el mensaje racista y los llamados a la rebelion. La
ciudad quedd blanca y prolija, pero sus muros ya no
decian nada.

Montevideo no siempre tuvo paredes tan bochin-
cheras como las de ahora. Durante muchos afios solo
de vez en cuando algun audaz se atrevia a estampar
un mensaje politico o hasta una frase con humor.
Es triste acordarse de tanto silencio. De esa época
me quedd grabada una leyenda inquietante que
aparecidé en mi antiguo barrio Arroyo Seco. No
hablaba de politica y estaba muy lejos del humor, pero
su autor habia podido encerrar en tres palabras un
odio muy antiguo. Todo un simbolo en momentos de
rencor acumulado. A lo largo de la avenida Agraciada,
alguien habia escrito con letra negra y despareja: “Mal
sean montevideanos”. Eran comienzos de los ochenta

y habia muchos motivos para maldecir, sin embargo
los vecinos lo tomaron como una afrenta personal y
comenzaron a borrar aquellas pintadas. A los pocos
dias se dieron cuenta de lo inutil del esfuerzo: las
leyendas reaparecian en la puerta de la panaderia, en
el muro de una casa o al pie de la estatua a Joaquin
Sudrez.

Muy pronto se supo que el autor era un hombre
andrajoso y flaquisimo que se habia escapado del
Hospital Vilardebo. Lucia igual a otros que cada tanto
deambulaban por el barrio con mirada perdida, sin
embargo su grito de protesta en las paredes le daba
un aspecto mas amenazante y también mas doloroso.
A falta de nombre, en mi casa comenzamos a llamarlo
“Malsean” y con el tiempo nos acostumbramos a su
silueta oscuray a sus tercos mensajes.

Me habia olvidado de aquel hombre trastornado, hasta
que pasé por la esquina de Yaguarén y La Paz. Alli
hay una casa muy vieja y a punto de derrumbarse,
cuyas paredes pintadas de blanco son un inmenso
manuscrito repleto de declaraciones incoherentes,
denuncias y amenazas. Como la fachada no le fue
suficiente, quien alli vive colgé carteles de diferente
tamafio y prolongo los renglones de su escritura inter-
minable. Una vecina me advirtio que tuviera cuidado,
que si salia “el hombre” y me veia tomando nota, me
echaria de su puerta con insultos; que ya habia corrido
a varios fotégrafos. “Piensa que lo vigilan agentes de
la CIA”, me dijo.

Mis intenciones de hablar con el duefio de casa se
esfumaron, pero pude registrar algunas frases en las
que “el hombre” desafia “a canal abierto” al presidente
de la Republica, dice ser boina negra, ex combatiente
de Vietnam, “dragon ninja” y “comandante en jefe de



los servicios secretos de guerra”. Santos A. De Los
Santos —asi se presenta en sus pintadas, con cédula de
identidad y todo— reclama algo que el Estado le debe,
pero sus quejas son entrecortadas e indescifrables.
Me fui rapido del lugar pensando qué seria de aquel
hombre sin esas paredes, qué pasaria si sus desvarios
se soltaran de la escritura y avanzaran por otras zonas
dela ciudad.

En otra esquina me encontré con una versidon dife-
rente, no escrita, de Malsean. Después de las siete de
la tarde, un hombre suele pararse en la puerta del Bar
Metro, en Zelmar Michelini y San José, para vocalizar
a todo pulmon. Su vozarrdn es tan potente que
por momentos tapa el sonido del transito y llega
hasta las dos cuadras. La gente que pasa queda absorta
por unos segundos, mientras los mozos del bar
lo escuchan resignados detras de las ventanas. El
sigue con la mirada a los peatones, pero parece no
verlos, concentrado en modular lo que nunca llega a
ser cancion. Acompafia sus sonidos con una sonrisa
sin alegria, y el conjunto produce una atraccion
incomoda, como ocurre con lo incomprensible.

“Senti un grito infinito que atravesaba la naturaleza”,
escribié en su diario el artista Edvard Munch al
recordar un atardecer tefiido de “rojo sangre” que
abarco toda su angustia. Después de aquella tarde,
Munch pintd figuras atormentadas y una de rostro
androgino que grita para siempre su desesperacion.
Cuando llegd a mis manos la frase de ese diario,
recordé al cantor del Bar Metro y a las paredes
pintadas que motivaron esta nota. Pensé entonces que
si todo el griterio se silenciara bajo una mano de
pintura blanca, se perderian también los otros
mensajes, los que cada tanto atraviesan la naturaleza,
se detienen en los muros y le hablan ala ciudad. ==
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DETERMINISMO medial
e imposibilidad de la
COMUNICACION

Por Edison Otero Bello

Otero plantea la necesidad una critica generalizada a la teoria de la comunicacion,

tanto en lo que refiere a algunos conceptos tedricos como en la propia construccion del
conocimiento. Varios conceptos teoricos son utilizados casi sin ser interpelados mientras
lo que proponen, en ultima instancia, es un escenario de comunicacion imposible, por lo
cual son inadecuados para explicar los fenomenos de la comunicacion en forma
satisfactoria. Ademas, el autor alerta sobre la tendencia a la investigacion fragmentada,
irrelevante para la construccion de conocimiento general, caracterizada por el
desconocimiento mutuo y por la autoreferencia.

Se denomina “determinismo medial” aqui a la creencia
y/o la concepcion segun la cual los medios de
comunicacion determinan total o parcialmente la
realidad social. Aunque no existe una formulacion
unica desarrollada que asuma intelectualmente y en
todos sus términos la tesis determinista, diversos
modelos y teorias la implican o la manifiestan expli-
citamente, se trate de la teoria critica de la sociedad, o
la hipotesis de la agenda-setting, y asi sea que aludan
alternativamente a la opinion publica, las elecciones
presidenciales, la moda, la ideologia, el consumo o la
globalizacion. Pero la expresa también, y tal vez mas
decisivamente, una creencia cuyos contornos y limites
se desdibujan unay otra vez.

Una de sus expresiones mas sostensibles es la que
adopta la forma de una ideologia profesional, presente

en forma innegable, por ejemplo, en publicistas y
periodistas. Asi como la medicina tradicional descansa
en una cierta concepcion de la vida y del rol del
meédico frente a ella, las definiciones profesionales
de publicistas y periodistas descansan en ciertas
creencias sobre la efectividad de la persuasion reto-
rica, el poder de los medios de comunicacion y su rol
en la industria. No es nuestro propoésito examinar aqui
en detalle los contenidos y el sentido de esta creenciay
su relacion con las profesiones mencionadas. Nos
interesa mas bien analizar sus expresiones tedricas, las
que —en nuestra percepcidn— determinan indefec-
tiblemente la imposibilidad de la comunicacion. Por
cierto, sostenemos que existe una relacion necesaria
entre los conceptos de determinismo medial y de
imposibilidad de la comunicacion.



¢Qué quiere decir “imposibilidad de la comunicacion”?
No, por cierto, que la comunicacién sea imposible,
0 que no hay comunicacion. No hace falta tener un
espiritu de observacidn particularmente afinado para
percatarse que la comunicacidon es una realidad. Sus
multiples modalidades y formatos ocurren de hecho.
No es eso, pues, lo que queda implicado en la expresion
“comunicacion imposible”. Los fenémenos de la comu-
nicacion, incluyendo la ubicua presencia de los medios
de comunicacion, constituyen una realidad que, sin
embargo, requiere explicacion. En materia de comuni-
cacion, como en cualquier otra materia, la realidad no
habla por si misma; del mismo modo, la conversacion,
la malla de las interacciones personales, las redes
grupales, el correo electrdnico, la programacion tele-
visiva o el teléfono celular, tampoco hablan por si

mismos. Requieren la elaboracién de conceptos
explicativos que den cuenta de su realidad, la que
es compleja y no agota su sentido en la mera
manifestacion. Decididamente, muchos de sus planos
escapan a las primeras aproximaciones. En ese propo-
sito han de entenderse esfuerzos como la teoria de los
actos de habla, la pragmatica de la comunicacidn, la
hipotesis de la agenda-setting o la teoria de los
acontecimientos mediales. Constituyen propuestas
intelectuales que buscan develar los contornos impli-
citos de la comunicacion.

El drea, campo, ambito del estudio de los fenomenos
de la comunicacion exhibe una variedad de propuestas
explicativas que se autodenominan, en uno u otro
caso, 'teorias’, 'modelos’, ’hipdtesis’, etc., que son obra
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caso, 'teorias’, ‘'modelos’, "hipotesis’, etc., que son obra
de escuelas, movimientos, tendencias, grupos o auto-
res individuales. Entre las tareas epistemologicas
pendientes estd la de evaluar esta diversidad en sus
méritos intelectuales propios. No obstante, uno puede
guiarse en esta variedad con criterios como, por
ejemplo, la presencia o el alcance de las propuestas de
una determinada tendencia en la literatura pertinente,
como manifestacion de su influencia; cuestion que,
por supuesto, no puede ser confundida con su
capacidad explicativa. El grado de influencia bien
pudiera ser un indicador del impacto en un drea de
estudio de variables exdgenas de caracter politico o
simplemente valorico general, cuestidon no extrafia
sobre todo en las disciplinas sociales y humanisticas.

“Comunicacion imposible” quiere decir, entonces,
que los fenéomenos de la comunicacion no resultan
satisfactoriamente explicados de la mano de concep-
tos tales como efectos, medios de comunicacion, masa,
opinién publica, industria cultural, receptor, etc. En
la légica de estos conceptos resulta dudosa hasta la
existencia misma de los fenémenos de la comu-
nicacion o, al menos, resultan contradictorios Yy,
finalmente, inexplicables. “Comunicacion imposible”
es, en consecuencia, la conclusion a la que fatalmente
se llega si uno lleva esos conceptos a su maxima
tension. Por cierto, uno supone que esas categorias
han sido suficientemente analizadas; pero eso es,
precisamente, un supuesto. Muchos de estos conceptos
resisten el paso del tiempo porque, en honor a la
verdad, no se los ha presionado lo suficientemente
como para poner a la vista sus debilidades. Con ello
coopera, sin duda, el hecho que, en uno de sus planos,
estos conceptos contribuyen al sustento ideoldgico de
algunas profesiones y, aunque de manera no explicita,
su critica se considera algo inconveniente. Se cree —a
mi juicio, equivocadamente— que poner en tela de
juicio ese sustento equivale a la peor de las defensas.
Habria, entonces que evitarlo. Pero, es exactamente lo
contrario: evitar la critica es la peor de las defensas

porque asi se renuncia a construir una teoria razonable
acerca del verdadero rol de los medios de comu-
nicacion en las sociedades recientes.

Sostener que la teoria de la comunicacion esté reque-
rida de una critica conceptual relevante no constituye
un planteamiento original, no al menos en lo que
significa afirmar que las criticas conceptuales son
instancias necesarias en el desarrollo de los campos
tematicos y, eventualmente, de las disciplinas. Las
tradiciones filosdfica y cientifica abundan en ejem-
plos sobre el particular. Probablemente, por tanto, el
requerimiento de critica conceptual generalizada en
teoria de la comunicacién tenga mas asidero para
calificar como algo original. La tendencia en el drea es
a multiplicar la fragmentacion y encerrarse en cientos
y hasta miles de mini-investigaciones irrelevantes,
que se desarrollan en el solemne y celoso estilo del
desconocimiento mutuo, una coleccion infecunda de
monologos autoreferidos.

Aunque nadie en el drea asume la responsabilidad de
sostener explicitamente que los conceptos disponibles
si son suficientes y son los apropiados, y explican
satisfactoriamente los fenomenos de la comunicacion,
se actua como si lo fueran; no se reconoce, pues, la
necesidad del cambio conceptual. La ausencia de este
reconocimiento se correlaciona, y calza perfecta-
mente, con la ostensible fragmentaciéon y atomiza-
ciéon de los estudios y la investigacion en el area.
Aunque no se defienden cabalmente los conceptos
disponibles, la responsabilidad intelectual eventual-
mente esperable es reemplazada por la politica de
la avestruz: esconder la cabeza e ignorar lo que ocurre
alrededor.

La investigacion sobre los fendmenos de la comuni-
cacion partié marcada por la presion social, politica y
religiosa de sectores que mantenian la creencia de
los efectos poderosos de los medios de comunicacién.'
No se trata de un hecho inédito. La historia de la



quimica, por ejemplo, revela la tensidn que experi-
mentaron los investigadores por toda una época en
relacion al conjunto de creencias asociadas a la alqui-
mia. Algo semejante puede decirse sobre muchas
creencias religiosas, elitistas y populares, vinculados
a la mente humana y su dificil convivencia con el
desarrollo de la psicologia como disciplina intelectual.
Sostenemos que tal es el caso con el estudio de los
fendmenos de la comunicacién. De un modo u otro,
disfrazado con una apariencia u otra, el problema
siempre ha consistido en enfrentarse a una creencia
persistente y que, en tanto encarnada en sectores
no asociados a la investigacion, han definido a priori
la tarea como la busqueda de confirmacion de la
creencia. Una demostracion significativa de la presion
social ejercida tempranamente sobre la investigacion

queda a la vista en el parrafo siguiente, de sorpren-
dente caracter testimonial, incluido en un articulo de
Joseph Klapper que data de 1957: “Profesores, sacer-
dotes, padres y legisladores nos han preguntado miles
de veces, en los ultimos quince afios, si la violencia en
los medios de comunicacién produce delincuencia, si
los medios mejoran o vulgarizan el gusto del publico,
y qué pueden hacer para persuadir politicamente a sus
audiencias. Sobre estas cuestiones no solo no hemos
podido dar respuestas definitivas sino que hemos
hecho algo peor: hemos aportado evidencia para res-
paldar parcialmente todos los puntos de vista”’

Esto explica por qué el énfasis siempre ha estado en el
nivel de la comunicacion medial. Las investigaciones
sobre la comunicacion interpersonal, las interacciones
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grupales y organizacionales, han sido habitualmente
el pariente pobre de los estudios. Sin embargo, pre-
cisamente es en esos niveles de la comunicacién donde
puede hallarse evidencia valiosa para elaborar un
planteamiento razonable sobre el verdadero rol de
los medios de comunicacion.

En ese sentido, la brecha en el estudio de los niveles
interpersonal y medial de la comunicacion (denun-
ciada, por ejemplo, por Everett Rogers) es demasiado
decidora como para dejarla pasar inadvertida.” Se
trata de una fragmentacién sumamente funcional a
la creencia en los efectos poderosos de los medios
de comunicacién. He ahi el por qué autores como
Goffman, Habermas o Castells constituyen un dolor de
cabeza para los tedricos profesionales e institucionales
de los medios de comunicacion; no se les puede
integrar sin deshacer la malla conceptual implicita.

Las experiencias no mediales de la comunicacion son
las que mejor revelan —/y como podria ser de otro
modo?— las dimensiones sociales de la vida cotidiana,
las interacciones y las redes de las personas, el tejido
de sus creencias y valoraciones, y su expresion en
organizaciones e instituciones. Toda esta realidad,
multidimensional y cambiante, es lo que se ignora
sistemdaticamente o se subestima en la teorias mediales
encadenadas a la creencia en los efectos poderosos.
La explicacion es obvia: despojar a los medios de
comunicacion de su capacidad casi magica de agencia,
de su condicién de determinacion indiscutible de
la realidad social, significa quitar el sustento para
la continuidad de la creencia. La brecha entre los
estudios de los niveles no mediales y medial de la
comunicacion no constituye, en consecuencia, un
error o un equivoco que una sana disposicion
intelectual podria enmendar sino un signo de la defi-
nicion de los términos en funcién de la creencia.
¢(Como explicar si no, por ejemplo, el sistematico
silencio en relacion a las investigaciones electorales
de Paul Lazarsfeld? Darles lugar y considerarlas en

sus implicaciones significaria echar abajo un anda-
miaje de profecias autocumplidas de la industria
medial.

En rigor, ninguna de las teorias mediales existentes
proporciona una explicacion consistente y satis-
factoria de los efectos poderosos de los medios de
comunicacion. Caja negra, zona oscura, enigma de los
enigmas, todo se despliega en el ambito de las mas
absolutas generalidades, en el arte de la mayor
ausencia de especificacién, en el movimiento pendu-
lar que lleva desde el auge entusiasta de recientisimos
conceptos que finalmente resuelven el puzzle y su
consiguiente y estrepitosa caida, se trate de los
estudios culturales o la psicologia cognitiva. Esta
dialéctica de euforia y desencanto marca los estudios
mediales periddicamente.

Sin duda alguna, Harold Laswell debe ser incluido
entre los autores del ambito académico que suscriben
un modelo de efectos poderosos de los medios de
comunicacion. Pero este conjunto admite matices.
Mas extremos que Laswell son, claramente, los teori-
cos criticos de la sociedad en su version cldsica, para
quienes la industria cultural y la hegemonia no admi-
ten excepciones. Contra todo lo que practicamente la
divulgacion tradicional acostumbra a repetir, Laswell
matizd sus pensamientos. Por ejemplo y en relacion a
la propaganda, pudo decir que “..a la vez refleja,
critica y parcialmente modifica la estructura social”

La responsabilidad que si puede atribuirse a Laswell
sin deformar los hechos tiene que ver con la adopcion
del modelo de efectos’. En honor a la verdad, no hay
diferencias significativas entre los padres fundadores
a este respecto. Cuando Laswell ofrece su modelo de
las cinco preguntas (que incluye aquella de “;con qué
efecto?”) no esta sino tomando la ruta logica. En el
escenario del pensamiento cientifico convencional de
la época, explicar es ante todo, cuando no exclusi-
vamente, aplicar la férmula causa-efecto. Ello incluye



a las ciencias sociales en las que —con la excepcion
de los compresivistas inspirados en Dilthey y la idea
de ’'ciencias del espiritu'— mantenia su validez la
recomendacion de que debian seguir el modelo de las
ciencias naturales y, en particular, de la fisica. La
preponderancia del positivismo y del conductismo no
hizo sino aumentar la presion en esa direccion.

Sin embargo, en el caso de la teoria de la comunica-
cion, estamos hablando de un modelo de causalidad
practicamente no sometido a elaboracion, importado
sin cuestionamiento, carente de cualquier intento de
especificacion. Esto explica que no haya cualifica-
ciones sustantivas que hacer respecto de su rol
simultaneo, con matices diferentes, como contenido de
una teoria cualquiera de efectos de los medios de

comunicacion (determinismo medial) y como nucleo
de una creencia perfectamente identificable que ha
persistido en el tiempo. El nulo, o escaso, andlisis
critico en el area revela que en lo fundamental la
reflexion ha desempefiado un rol funcionario respecto
de la creencia.

Porque en el ambito de origen —las ciencias natu-
rales— si habia y continué habiendo un riquisimo
debate sobre la causalidad, al menos toda la polémica
asociada a las implicaciones no deterministas de la
fisica cudntica o, antes, al desarrollo de la probabi-
lidad. Pero, lo que resulta mas agraviante para la
reflexidn comunicacional, es que ésta no solo no ha
asumido en momento alguno el espacio de debate
abierto en relacion a la causalidad —lo que aparece

Fotos P. P.
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como algo intelectualmente injustificable— sino que ni
siquiera ha adoptado un modelo basico explicito de
causalidad. Tratdndose de los afanes intelectuales de la
teoria de la comunicacion en relacidn al problema de
la causalidad, basta con Aristoteles, con la advertencia
de que se trata de un Aristoteles simplon, elemental,
desprovisto de cualquier complejidad. Otra vez, no es
la teoria la que desafia a la creencia sino la creencia la
que impone sus términos. Estos términos son, princi-
palmente, la formulacion vaga y al bulto de una idea y
su rechazo de cualquier instancia, no ya critica, sino
simplemente analitica.

Valga decir, y a riesgo de parecer reiterativo, que
Laswell —con todo su estilo de outsider— fue bastante
flexible y juicioso en sus intuiciones por relacion a los
medios de comunicacion y la sociedad. Hizo explicito
lugar al fendmeno de la interpretaciéon y sostuvo que
variaba de una cultura a otra, de modo que no podia
asumirse un significado universal para gestos, pala-
bras o mensajes en general (1946, 108-109).

Con la honrosa excepcion de Marshall McLuhan, en
lo fundamental la reflexion comunicacional ha sido
andlisis de contenido y lo ha sido hasta la saciedad.
El que lo sea revela, por otra parte, la ninguna
sensibilidad tecnoldgica de la teoria. Y, sin embargo,
los fendmenos tecnoldgicos constituyen un area de
estudio —historia y teoria de la tecnologia— con su
propio peso. Entre lo mas reciente que pueda sefialarse
al respecto, y que guarda directa relacion con el
estudio de los fendmenos de la comunicacion, estan
las investigaciones del socidlogo espafiol Manuel
Castells a propdsito de la era de la informacion vy,
en particular, su teoria sobre el desarrollo de Internet.
Estas investigaciones estan centradas en el analisis de
la revolucidn tecnoldgica que, junto con las crisis
y readaptaciones del capitalismo y el desarrollo de
nuevos movimientos sociales, constituyen la matriz
responsable de las macrotransformaciones que carac-
terizan la era de la informacion.

Al girar exclusivamente en torno del analisis de con-
tenido, la reflexién comunicacional cerré las puertas a
las tecnologias implicadas, a las que considerdé como
nada mas que ’canales’, instrumentos o 'medios’. La
misma expresion 'medios de comunicacion’ revela el
sesgo de esta opcion. Asi, el drea se condeno a suscribir
modelos simples de difusiéon y adopcidn social de una
tecnologia. Digamoslo: no necesitaba mas, y con eso le
bastaba. La tesis de que las tecnologias no son mas que
meros 'medios’ esta desmentida una y otra vez por la
reflexion tecnoldgica historica y tedrica de las ultimas
décadas, la que respalda sin rodeos la conclusién de
que una teoria de la comunicacion sin una teoria de la
tecnologia es, lisa y llanamente, un callejon sin salida,
un castillo construido sobre la arena.

No solo Castells testimonia la pertinencia de avanzar
en la direccion de una teoria de la comunicacion que
integre una consistente teoria de la tecnologia. La
obra de George Basalla, centrada en el concepto de
evolucion tecnologica, aporta una variedad de agudos
analisis de clara relevancia para la teoria de la comu-
nicacion. Y, por cierto, la relectura de McLuhan tiene
que formar parte de un programa inclusivo de
investigacion.

Como conclusion general, podemos afirmar que
una teoria futura de la comunicacion deberd, pues,
saldar cuentas con las omisiones, silencios y respon-
sabilidades mantenidas en relacion a la creencia en los
efectos poderosos de los medios de comunicacion,
desarrollar un ingente esfuerzo de integracion de
los niveles no mediales y mediales de la comunicacion
(incorporando de manera sistematica los aportes
de autores como Goffman, Watzlawick, Habermas o
Castells, entre otros) y tendiendo los necesarios
puentes hacia la historia y la teoria de la tecnologia.
Solo un programa asi concebido puede elaborar una
explicacion satisfactoria del verdadero rol de los
medios de comunicacién en las sociedades de tran-
sicion cultural de las que somos parte. =a



framas

New mediatic peace

Por Raquel Orzuj

Raquel Orzuj::

Montevideo, Uruguay. Artista, pintora, dibujante de humor, caricaturista e historietista. También realiza critica e
investigacion de arte y arte de humor. Estudio en la Escuela Nacional de Bellas Artes, Instituto de Profesores Artigas
y Taller Torres Garcia. En 1977, inicio6 su actividad en el exterior por invitacion de Robert La Palme, director del
Pabellon del Humor de Montreal. Desde 1988 es Foreing Editorde la revista de humor internacional Wittyworld. En
1994 fundo el Salon Internacional de Humor Grafico de la Mujer. Obtuvo mas de veinte premios nacionales e
internacionales. Su obra esta representada en el Museo de Arte de la OEA en Washington DC; Museo de Arte
Moderno de México; Museo de la Caricatura de Tolentino, Italia; Wilhelm Bush Museum, Hannover, Alemania;
Zemun Caricatura Museum, Yugoslavia; Cartoon Art Museum, California, EEUU; entre otros. Recientemente, en el
marco de la XV Muestra Internacional de Humor Grafico en la Universidad de Alcala (Espafa), se presento el
documental Resplandor de la memoria - Vida y obra de Raquel Orzuj, con motivo de sus cincuenta afios de accion
artistica y treinta de trayectoria como humorista grafica.

37



MEH
Universidad
.Catdlica

Home Institucional Secciones Colaboraciones Dist 0 Contacto

Secciones Articulos

“EL DESAFIO DE MEDIR

LA COMUNICACION”
Emprendedores

Enfoque

Reflejos

Matiz ' “DETERMINISMO MEDIAL e COMUNICAR,

Desde la Academia i E IMPOSIBILIDAD DE LA e / / Mfg;Rﬁgss\[l;:gG:

Tramas COMUNICACION” * - o et AP,
Por Edison Otero Bello.
CRITICA A LA TEORIA

Ediciones anteriores X P E INVESTIGACION
“VIVIR AQUI, PERO CON R DE LA COMUNICACION

Edison Otero Bello

Links LA MIRADA HACIA AFUERA” ) Debmistifcar €1 podkepde b e g

Descargas Nota a Gerardo Michelin. '« ol Unﬁmmﬂm

. Catdlica
. . Por Giuliana Alpern.
Busqueda de articulos

v Descargar PDF
TV DIGITAL EN URUGUAY ¢(OPORTUNIDAD PRODUCTIVA
Palabra clave 0 RECAMBIO TECNOLOGICO? Por Mariangela Giaimo.
La revista dixit es una publi dn de la
Licenciatura en Comunicacion Social de la
Universidad Catolica del Uruguay

MONTEVIDEO COOL! SENSIBILIDAD ESTETICISTA CON
CARACTERISTICAS NEOBARROCAS
# Por Carolina Anastasiadis y Natalia Jinchuk.
Nos interesa tu

opinién FOTOGRAFIA Ricardo Anttnez.

http://revistadixit.ucu.edu.uy La revista dixit es una publicacién de distribucion
Licenciatura en Comunicacion Social dixit@ucu.edu.uy gratuita. Los contenidos pueden ser reproducidos
Universidad Catolica del Uruguay citando la fuente correspondiente.

conoce dixit digital
revistadixit.ucu.edu.uy

R

Encontra todos los articulos, desde la primera edicion.



	Página 1
	Página 2
	Página 3
	Página 4
	Página 5
	Página 6
	Página 7
	Página 8
	Página 9
	Página 10
	Página 11
	Página 12
	Página 13
	Página 14
	Página 15
	Página 16
	Página 17
	Página 18
	Página 19
	Página 20
	Página 21
	Página 22
	Página 23
	Página 24
	Página 25
	Página 26
	Página 27
	Página 28
	Página 29
	Página 30
	Página 31
	Página 32
	Página 33
	Página 34
	Página 35
	Página 36
	Página 37
	Página 38

