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Presentación



Funciones de la comunicación en un continente plural Desde España, y a primera vista, América Latina se percibe como un extenso territorio al que se llega o del que nos llegan sus voces sin necesidad de atravesar las fronteras más rígidas de la geografía humana: las barreras de la lengua y la incomunicación. La realidad es, no obstante, más compleja y rica, mucho más diversa y desigual, pero la sorpresa de la transparencia comunicativa –la riqueza de la lengua comúntraza el sentido de la cercanía, de la semejanza, del creer igual lo diverso. Conscientes de estar ante esa realidad compleja, este libro habla de los medios en el espacio cultural euro-latinoamericano que se expresa en español y portugués. Los medios como soportes de contenidos, como constructores de imaginarios en un tiempo histórico en el que las tecnologías están cambiando los trazados del paisaje. Las nuevas extensiones tecnológicas acortan las distancias, descubren los condominios de la memoria histórica y acrecientan los valores de la comunicación como vehículos de entendimiento,de transferencia de conocimiento y como plataformas para los proyectos de futuro. Desde una óptica bastante alejada de la retórica se levanta un plano de conjunto hasta ahora inédito en el campo de los medios de comunicación, que permite descubrir un nuevo aspecto de la geografía cultural, pero que quiere llegar mucho más allá. Se describen los medios como instituciones de la cultura democrática, como instrumentos culturales, como expresiones de pueblos con ambición de modernidad. Realidad y prospección que nutre la narración de una cotidianeidad compleja que cuentan las diversas y múltiples interpretaciones de la actualidad que, cada día, ofrecen miles de diarios, emisoras de radio y televisión, ediciones digitales, etcétera. El libro es tan amplio como plural y no elude el acercamiento a los aspectos más críticos de la realidad. En él se han conjuntado voces plurales, ópticas contrastadas, manifestaciones, en definitiva, de la realidad latinoamericana trasladadas a ese contenedor de diálogo y proyectos comunes que es el espacio cultural iberoamericano. Fundación Telefónica ha participado con entusiasmo en este proyecto, por razones que están en la propia lógica de la actividad comunicativa de la compañía que la ampara. Pero también, por una conciencia permanente del compromiso de Telefónica con América Latina que es el espacio natural de relación, intercambio y proyección de futuro de pueblos que participan de instrumentos de comunicación privilegiados como son la lengua y muchos rasgos de la cultura.Valores, en definitiva, de entendimiento y de paz.



Sin duda, una realidad que se ha descrito como compleja y que, en algunos aspectos, se analiza por vez primera en su conjunto, no puede ser una visión completa, detallada y exacta. Se buscan, pues, trazados genéricos que, sin embargo, intentan no ocultar la diversidad como esencia de la riqueza cultural y humana del espacio iberoamericano. Y esta primera aproximación no es autocomplaciente ya que, en ningún caso, oculta los déficits que aparecen el escenario de los medios, tanto en los consumos como en los contenidos que se ofrecen. Así, se analizan, más allá de las consideraciones al uso sobre la brecha digital, el bajo índice de construcción web en las naciones de habla española y portuguesa, lo que las sitúa en la periferia de la sociedad de la información y el conocimiento. También, la necesidad de desarrollar estrategias, amparadas en los condominios lingüísticos y culturales, para ganar visibilidad e interlocución en un mundo que se orienta hacia soluciones cada vez más globales. El estudio parte de un amplio informe marco, que encierra muchas de las claves que permiten entender la complejidad de este proyecto, y despliega diversas investigaciones complementarias relativas a los contenidos de los medios y a la percepción de los expertos sobre una posible convergencia mediático cultural en el espacio iberoamericano. Además, se interesa por fenómenos como el de la emigración, que han situado sobre la geografía española a más de dos millones de latinoamericanos en los últimos años, y a su relación con el papel de los medios en los procesos migratorios. Preocupaciones que no agotan la dimensión de los problemas enunciados, pero que sirven para reflejar la dirección de inquietudes que tendrán continuidad en futuros análisis. Las firmas que aparecen en el estudio acreditan el prestigio y la cualificación de los trabajos y cubren un amplio abanico de pluralidad expresiva. Figuras de la relevancia académica de Luis Ramiro Beltrán, uno de los padres de los estudios sobre comunicación en América Latina, Jesús Martín-Barbero, Octavio Getino, Juan Gargurevich, Teresa Quiroz, Delia Crovi o Raúl Trejo se unen a otras tan acreditadas como las de Enrique Iglesias, secretario general de la SEGIB, César Antonio Molina, hasta hace poco director del Instituto Cervantes y actual ministro de Cultura del Gobierno español, Edgar Jaramillo, director general de CIESPAL, Gustavo Cardoso, director del Obercom portugués, Raúl Silesky, secretario general de IPLEX, o Alfonso Ruiz de Assín, presidente de la Asociación Internacional de Radio.
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Sin olvidar la presencia de otros muchos analistas y académicos como Gerardo Albarrán, Pablo Boczkowski, Octavio Islas, Rosalía Winocur, Germán Rey, Eduardo Madinaveitia, Luis Palacio y un largo etcétera que nos obliga a remitirnos al listado final del libro para subsanar la injusticia de las omisiones. El objetivo de Fundación Telefónica en América Latina es cooperar al desarrollo social y cultural de la región mediante la educación y el conocimiento, empleando para ello las fortalezas que le da su cercanía a las últimas tecnologías de la información y su amplia implantación territorial. Para Fundación Telefónica, este estudio, Medios de Comunicación/Tendencias 07: El espacio iberoamericano, tiene una importancia especial y marca una línea permanentemente abierta hacia la realidad de América Latina, donde ya viene trabajando a través de distintos programas específicos. Una de estas iniciativas, Proniño, benefició, en 2006, a 25.339 niños, niñas y adolescentes de manera directa y a más de 92.000 de forma indirecta en trece países de Latinoamérica, y el objetivo para 2007 es alcanzar los 50.000 beneficiarios directos. Otro de los programas, EducaRed (www.educared.net), aplica las herramientas tecnológicas a la mejora de la enseñanza primaria y secundaria a través de Internet. El programa Forum reúne el conjunto de actividades orientadas a crear conocimiento y opinión sobre las nuevas culturas tecnológicas y las oportunidades del diálogo en red. En definitiva, el mejor desarrollo de los para-



digmas que describen la Sociedad de la Información y del Conocimiento, así como la aplicación de las extensiones tecnológicas en la reducción de las desigualdades y una mayor cohesión social. En este mismo sentido, Fundación Telefónica ha promovido la edición junto con Enter del primer estudio DigiWorld –un análisis del mundo digital experimentado en Europa– correspondiente a América Latina (DigiWorld. América Latina 2007), que analiza en profundidad mercados, tendencias y necesidades. Para Fundación Telefónica, la edición del presente estudio sobre los medios de comunicación atiende a la necesidad del mejor conocimiento de la realidad en un ámbito tan específico y de creciente importancia. Por ello, a la vista de los resultados que ofrece y las perspectivas que a futuros análisis abre, cabe felicitar en su empeño al director del informe, el profesor Díaz Nosty, y al comité académico internacional, en el que se integran figuras de la relevancia de Luis Ramiro Beltrán (Bolivia), Delia Crovi Druetta (México), Antonio Fidalgo (Portugal), José Marques de Melo (Brasil), Jesús Martín-Barbero (Colombia), Guillermo Mastrini (Argentina), Miquel de Moragas i Spa (España), Antonio Pasquali (Venezuela), Rafael Roncagliolo (Perú), Raúl Trejo Delarbre e Immacolata Vassallo Lopes (Brasil). Gracias a todos. Javier Nadal Ariño Vicepresidente Ejecutivo de Fundación Telefónica



01_Anuario de Medios



17/10/07



17:42



Página 7



Índice Presentación • Funciones de la comunicación en un continente plural, Javier Nadal Ariño . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .



Parte I. Informe marco



...................................................................................................................................



5



11



• El nuevo continente virtual, Bernardo Díaz Nosty



...........................................................................................................................................



Parte II. Modelos mediáticos y países



...............................................................................................



13



89



• Un estudio comparado de los medios en América Latina, Daniel C. Hallin y Paolo Mancini . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .



91



• Informes por países . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 95 • Miami: enclave estratégico de la producción audiovisual para el mercado hispano, Rosalía Winocur . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 135



• Expansión de la lengua española en Estados Unidos: un sistema de medios diferenciado, César Antonio Molina



.........................................................................................................................................



Parte III. Convergencia mediático-cultural en el espacio iberoamericano



........



139



145



• Los medios de comunicación en la creación de un imaginario común, Enrique V. Iglesias . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 147



• Investigaciones . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 149 • Espacio cultural y sistema de medios, Rafael Ventura . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 151



• La construcción de la realidad latinoamericana en la prensa de referencia, Teodoro León Gross . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 163



• El protagonismo de la mujer, Elena Blanco Castilla . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 181



• Las otras voces de la prensa iberoamericana, Natalia Meléndez Malavé . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 191



• Los medios en la experiencia migratoria, Eugenia González Cortés . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 197



01_Anuario de Medios



17/10/07



17:42



Página 8



Tendencias 07 / Medios de comunicación 8



• Tratamiento informativo en prensa y televisión, Carlos Muñiz, Juan José Igartua y José Antonio Otero . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 205



• Información para los emigrantes latinoamericanos, Úrsula O´Kuinghttons



........................................................................................................................................



211



• Blogs en el espacio iberoamericano, Bella Palomo . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 215



Parte IV. Medios y democracia



.............................................................................................................



227



• Estado de la libertad de expresión, Gerardo Albarrán de Alba . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 229



• Observatorios de medios, Concepción Travesedo . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 235



Parte V. Reflexiones centrales



.................................................................................................................



253



• Medios y culturas, Jesús Martín-Barbero . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 255



• Asimetría social y digital, Delia Crovi Druetta . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 269



• El pensamiento latinoamericano sobre comunicación democrática, Luis Ramiro Beltrán Salmón . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 275



Parte VI. Nuevos escenarios, nuevos medios



..............................................................................



291



• Jóvenes, tecnologías e interculturalidad, Teresa Quiroz . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 293



• Más publicación, menos noticias, Pablo J. Boczkowski . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 299



• La brecha infernal, María José Cantalapiedra y Próspero Morán . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 303



01_Anuario de Medios



17/10/07



17:42



Página 9



Índice 9



• La comunicación comunitaria, Gabriel Kaplún . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 311



• Industria radiotelevisiva y servicio público Francisco Sierra Caballero . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 321



• La moda de los diarios gratuitos, Víctor Fabián Latorre



...........................................................................................................................................



327



• Cooperación e intercambio en el espacio cinematográfico iberoamericano, Octavio Getino . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 333



• Infoestructura de portales gubernamentales de la plataforma continental, Octavio Islas . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 341



• La radio y la televisión privadas, Alfonso Ruiz de Assín . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 347



Parte VII. Economía y grupos de comunicación. Miradas complementarias



.........................................................................................................................



353



• Las corporaciones mediáticas, Luis Palacio . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 355



• Los cuatro grandes grupos de comunicación, Raúl Trejo Delarbre . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 371



• El mercado publicitario, Eduardo Madinaveitia . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 377



Parte VIII. Producción editorial



...............................................................................................................



393



• La comunicación en el escaparate, Daniel E. Jones . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 395



Parte IX. Tendencias



.........................................................................................................................................



411



• Tendencias . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . 413



Parte X. Autores • Autores



..................................................................................................................................................



415



....................................................................................................................................................................



417



01_Anuario de Medios



17/10/07



17:42



Página 10



01_Anuario de Medios



17/10/07



17:42



Página 11



Parte



I



Informe marco



• El nuevo continente virtual



01_Anuario de Medios



17/10/07



17:42



Página 12



01_Anuario de Medios



17/10/07



17:42



Página 13



El nuevo continente virtual BERNARDO DÍAZ NOSTY Director del informe



“Creo en una identidad en movimiento, en una identidad viva. Creo mucho más en las identidades elegidas que en las identidades heredadas. Lo mejor que el mundo tiene es la cantidad de mundos que contiene. Para recuperar la universalidad de la condición humana, que es lo mejor que tenemos, hay que celebrar al mismo tiempo la diversidad de esa condición“. EDUARDO GALEANO



1. Introducción Este estudio nace de la hipótesis que supone la existencia de un espacio cultural iberoamericano definido por realidades que sobrepasan el plano de la retórica política. Corre el riesgo de parecer que se trata de una percepción subjetiva, hecha desde España, errónea o interesada, aunque intenta no serlo. Por ello, el presupuesto central del que se parte –la existencia de condominios culturales en evolución– se somete a distintas instancias de verificación relacionadas por los medios de comunicación y otras formas afines de circulación de la información y el conocimiento. Los resultados del trabajo, si bien no confirman la hipótesis, tampoco la niegan rotundamente, al tiempo que descubren otras dimensiones de la realidad inicialmente no advertidas. Medio centenar de académicos de distintos países colaboran en diferentes facetas del estudio y ninguno de ellos, cuando se presentó el proyecto y su argumentación de partida, denunció por extraño el concepto de escenario iberoamericano o negó la naturalidad y espontaneidad con la que se desenvuelven y circulan en él los flujos mediático-culturales. El panel de expertos que participa en el trabajo, mediante un cuestionario específico sobre el núcleo de la hipótesis, no cuestiona la existencia de un territorio amplio, comunicativamente diáfano, donde las transferencias de información y conocimiento se desarrollan ahora con más intensidad, a partir de los nuevos catalizadores tecnológicos; pero tampo-



co muestra, conviene adelantar, convicciones claras acerca de la existencia de un proceso de convergencia. Cuando se habla del espacio iberoamericano se hace referencia a una geografía política y económica heterogénea, de ahí que sea una cautela necesaria aislar las dimensiones cultural y comunicativa, donde se supone radican ciertos valores comunes, de sus más amplios contextos, lo que tampoco implica negar la interacción de estas variables sobre el conjunto. América Latina encierra múltiples realidades complejas, en las que cohabitan estructuras sociales y economías más evolucionadas con otras relegadas por brechas endémicas que se manifiestan en estructuras duales, alejadas de los valores de modernidad. Hay países escasamente habilitados, por sus desajustes estructurales, para acceder con plenitud a las prácticas de la cultura democrática que hoy van unidas, en las naciones más avanzadas, a los paradigmas de la Sociedad de la Información y del Conocimiento. La globalización opera en diversas direcciones. Se apoya en un desiderátum y en una filosofía de acompañamiento que asocian la reducción de las tensiones geopolíticas al acercamiento psicológico de las distintas realidades del planeta, a la permeabilidad comunicativa, incluso al diálogo de civilizaciones, si bien el protagonismo competitivo de las prácticas económicas y mercantiles podrían eclipsar en parte la percepción de otras bondades potenciales en los planos más específicos de la innovación social y cultural.



1.1. Constructivismo global El tránsito hacia la mayor internacionalización de las prácticas sociales y culturales se halla en un proceso no sólo impulsado por las modas y los hábitos generados desde el mercado, sino por el conjunto de estímulos que operan en la dirección de un cambio de edad o tiempo histórico mucho más amplio. Es el tránsito de lo contemporáneo, como modernidad fragmentada, hacia el constructivismo global o posmodernidad interconectada. El discurrir de esta etapa de profunda transformación, oscurecida por las contradicciones que genera todo cambio radical, no impide observar la riqueza de la diversidad de mundos y realidades diversas que se descubren al eliminar las barreras a la comunicación. La sensación de cercanía creada por las nuevas experiencias virtuales de la cultura –Internet, televisión, música...– mitiga en parte los efectos no deseados en la representación simbólica de lo ajeno y extraño, que es donde se han cimentado muchas de las instrumentaciones interesadas de confrontación entre pueblos y culturas. La percepción psicológica de fronteras y barreras, pese a la regresión muy severa que supuso el atentado neoyorquino del 11-S, tiene hoy una lectura muy distinta a la descrita en la simbología de los muros de la guerra fría. El cambio subjetivo del tiempo y el espacio en la comunicación tecnológicamente asistida hace cada vez más real la metáfora de anticipación de Marshall McLuhan cuando se refería a la aldea global.
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El proceso está expuesto, por su complejidad, a tensiones dialécticas refractarias y a contradicciones de identidad; también, a pulsiones de liderazgo. Los escenarios de futuro parecen orientados por realidades simbólicas postnacionales, formadas por nuevas modalidades de fijación demográfica, por reagrupaciones de regiones no tanto geográficas como culturalmente próximas, por una recontinentalización del planeta basada en vínculos de comunicación, en afinidades, en comunidades virtuales. En una redefinición general, también, de las relaciones de poder. El acortamiento psicológico de las distancias y la proyección optimista de los trazados de innovación que llevan al constructivismo global no dibujan el futuro, sin embargo, sobre un lienzo en blanco donde se puedan ignorar las profundas desigualdades sociales y las carencias de partida. El escenario iberoamericano muestra las contradicciones entre la retórica de la redención tecnológica, expresada gráficamente en la idea de la superación de la brecha digital, y una brecha de modernización social en la que rebrotan los problemas de integración, justicia y progreso no resueltos desde la autonomía nacional que siguió a los procesos de descolonización (Crovi 2004).1 No obstante, los cambios en las extensiones tecnológicas de la comunicación hacen hoy más cercanas realidades tan distantes como las fronterizas de Argentina y Bolivia o Costa Rica y Nicaragua, pero también las de Argentina y Nicaragua, Bolivia y Costa Rica, y las del conjunto de las naciones del espacio cultural iberoamericano, en el que participan España y Portugal.2 Sobre el viejo solar histórico nacido de las invasio-



nes coloniales, recalificado con los siglos en parcelaciones nacionales independientes, se advierte la actividad creciente de nuevos actores y de interacciones apoyadas en el componente cultural que nutre la cara más humana de la globalización. Hay razones para identificar o, en un escalón más cauteloso, plantear como hipótesis de partida la existencia de elementos comunes en los sistemas culturales, con los que interactúan cotidianamente en los de medios de las naciones iberoamericanas. No se niegan aquí la evidencia de las especificidades regionales que describen los rasgos distintivos y los hechos diferenciales que construyen, desde lo local, la rica diversidad del conjunto.



Existe un espacio iberoamericano, lingüísticamente diáfano para la comunicación, que acorta las cercanías del español y el portugués.



1.2. Geografía diversa y desigual En este estudio se pretende hacer visible una geografía mediático-cultural amplia, diversa y desigual, que participa, no obstante, de rasgos comunes y mecanismos de autorreferencia que la distinguen de otras áreas. La identificación de los elementos compartidos y su naturaleza, el análisis de los nutrientes específicos que alimentan la parte común del imaginario, así como el papel que en ello juegan las nuevas extensiones tecnológicas, impulsan este estudio.



Una primera certidumbre la aporta la existencia de un espacio lingüísticamente diáfano para la comunicación, que estrecha las cercanías del español y el portugués, por lo que los desplazamientos hacia la globalización o la convergencia no precisan remover aquí las barreras existentes en otras geografías. No es nueva esa certidumbre sobre las fortalezas comunicativas de la lengua, sin embargo sí lo son las redes e infraestructuras tecnológicas que permiten dar valor estratégico a la circulación del conocimiento y a la innovación dentro de los condominios lingüísticos, aspecto éste en el que las naciones iberoamericanas muestran, en muchos casos, un muy grave déficit estructural. Dos características de la impregnación tecnológica propia de nuestros días son la corta vigencia de los ciclos de innovación –la llamada ventana de oportunidad de la moda– y la existencia de una dinámica permanente de cambio. Ya no es posible hacer aproximaciones a la realidad sin considerar la velocidad de ese cambio, que aleja más rápidamente el pasado del presente y acerca las sensaciones de futuro. Cuando se fija como objetivo detectar la existencia de instancias de comunidad mediático-cultural, es preciso acudir a esas marcas temporales de evolución. ¿Eran más ciertos los argumentos de la hipótesis de la convergencia cultural iberoamericana hace quince, diez o cinco años de lo que hoy parecen ser? ¿En qué medida los sistemas de medios se han visto afectados por la nueva subjetividad nacida del incremento de los flujos humanos transfronterizos y de la comunicación a través de las redes? Pero si esas mar-



1. “...existe una tendencia entre los países periféricos a hacer suyas (por opción o por presión) las promesas de desarrollo y progreso que acompaña a la SIC [sociedad de la información y el conocimiento] (...) ...la oferta de un supuesto desarrollo, de alcance global, gracias a la reconversión de las sociedades en sociedades de la información y el conocimiento, tiene al menos dos planos: el del discurso y el de la realidad” (Crovi 2004: 51). 2. Acerca del uso del término Iberoamérica, Drago señala que provoca “diversas y confusas reacciones, según quién y dónde la pronuncie y quién o quiénes la oigan. En algunas ocasiones es interpretada como un sinónimo de América Latina, en otras como la referencia a una comunidad mayor en la que se involucra a España y Portugal. Unas veces es aceptada como positiva y otras como negativa, pero está lejos de recibir una aceptación y comprensión unívoca” (Drago 1995: 73-74).
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cas hablan, respecto al pasado inmediato, de una evolución, ¿serán los próximos años testigos de un acortamiento de la distancia que separa la realidad iberoamericana, en términos de construcción de Sociedad de la Información y del Conocimiento, respecto de otras regiones más dinámicas y estructuradas? El bajo desarrollo y, en general, la pobreza constructiva de las naciones iberoamericanas parecen haber limitado la fuerza de los vectores de convergencia –el efecto globalizador– que se atribuye a las nuevas extensiones tecnológicas de la comunicación, tal como se verifican en otras partes del planeta. Porque, más que por el azar, el futuro se traza desde el conocimiento estratégico y la innovación creativa, como entiende el radical constructivismo. Una desventaja, entre las naciones lingüísticamente afines de Iberoamérica, es la frecuente circulación de la retórica autocomplaciente, que se limita muchas veces a valorar la talla demográfica del conjunto, el número de quienes hablan una lengua, por ejemplo, como supuesta ventaja de progreso que, en la práctica, pocas veces es sinónimo de éxito. La debilidad constructiva de las naciones iberoamericanas, acusada, como se verá, en el caso de México, el segundo país más poblado de la región, y la escasa voluntad práctica en la creación de estructuras de comunicación y contenidos, algo más definida en el caso de Brasil, la nación mayor, tiene consecuencias de largo alcance que se manifiestan en una verdadera brecha de conocimiento. De ahí nace la aceptación de la hegemonía anglosajona y la subordinación a unos estándares que, en la geografía de la globalización, son propios de las regiones periféricas, esto es, una “reinserción neoperiférica” (Mercado 2005: 224).



1.3. Las erosiones de la cultura global La escasa articulación del discurso constructivo de lo iberoamericano y su atomización en respuestas locales –tienen más visibilidad en la red las grandes ciudades europeas y norteamericanas que muchas naciones de América Latina– conducen a una desprotección general frente a las erosiones estandarizadoras de la cultura global. La diversidad, proclamada por UNESCO como desiderátum para el trazado de la nueva cartografía cultural del mundo, no parece estar asegurada por el fundamentalismo de las estrategias localistas, ni por la retórica victimista de la marginalidad, sino por la conciencia de sostenibilidad de realidades cuya naturaleza periférica y escasa capacidad de interlocución podrían ser reducidas mediante estrategias de comunicación cooperativa.



La naturaleza periférica de muchas de las expresiones que forman la diversidad cultural iberoamericana puede aminorarse mediante estrategias de comunicación cooperativa.



Howard Rheingold habla de multitudes inteligentes, esto es, de la aparición de una nueva cultura nacida de sistemas de comunicación que permiten sumar conocimiento y capital humano,que describe como “tecnologías de la cooperación” (Rheingold 2004:57-59).Mediante multitudes inteligentes,la sociedad evoluciona y no cae en la paradoja contradictoria de construir infraestructuras destinadas a nuevos analfabetos de la sociedad del conocimiento. Este modelo utópico encierra problemas como el de la dinámica cambiante de las extensiones tecnológicas, de modo que habrá sociedades “más



inteligentes” que aprovechen la cultura tecnológica de manera óptima y otras subordinadas, compradoras de tecnología, que sean usuarias pasivas, menos creativas y casi exclusivamente orientadas, en los consumos masivos, hacia soluciones de entretenimiento y ocio. La literatura más reciente sobre la Sociedad de la Información y el Conocimiento insiste en presentar un mundo donde las distancias se acortan o desaparecen gracias a la fluidez de la comunicación. Las extensiones tecnológicas allanan los obstáculos fronterizos de las parcelaciones nacionales, aunque tampoco cabe ignorar que la accesibilidad es, hoy por hoy, más una conquista individual, fruto de la capacidad adquisitiva, que de la aparición de verdaderos continentes virtuales abiertos y permeables en la geografía de la comunicación. Ahora, cabe preguntarse si en ese proceso de convergencia, que propende a lo global, se activa antes y con mayor fuerza el acercamiento entre realidades diferenciadas y geográficamente distantes que, sin embargo, tienen rasgos lingüísticos y culturales comunes. Al intentar una radiografía panorámica de los medios de comunicación en América Latina, se parte de un hecho previo a la aparición de las nuevas extensiones tecnológicas: la existencia de una veintena de naciones con la misma competencia ligüística, requisito para una comunicación fluida, no sujeta a barreras y procesos de traducción. El leitmotiv central de este trabajo consiste en preguntar si los procesos de globalización, universalmente aceptados, están afectando de manera específica y diferencial a realidades previamente entrelazadas por ciertos vínculos supranacionales. En concreto, ¿en qué medida en los países de expresión española y portuguesa se está produciendo una migración de ciertos rasgos de identidad desde el plano nacional hacia un estadio que podría definirse como
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Figura 1. HIPÓTESIS SOBRE LA CONVERGENCIA MEDIÁTICO/CULTURAL IBEROAMERICANA Hipótesis de partida: Convergencia mediático cultural y aparición de un espacio iberoamericano, con inclusión de España y Portugal, definido por los vectores de globalización



1 Sistemas mediático/ culturales nacionales



Sistema mediático/ cultural global



que la transición hacia la Sociedad de la Información latinoamericana y caribeña se acelerará de forma natural cuando esta generación joven, acostumbrada a conectarse a Internet, se convierta en la fuerza impulsora de la economía de la región”(Bonilla y Gilles 2001:28).



1.4. Subjetivismo convergente 2



Sistemas mediático/ culturales nacionales



Estados Unidos



Sistema mediático/cultural iberoamericano



Sistema mediático/ cultural global



España Sistema mediático/cultural latinoamericano



espacio cultural iberoamericano? O, dicho de otro modo, ¿existe algún paralelismo entre el espacio anglosajón, que se expresa en términos constructivos de información, conocimiento e innovación bajo un mismo paraguas lingüístico, y el iberoamericano, sin ignorar la muy diferente capacidad de interlocución de ambas realidades? Esa preocupación, que ha sido enunciada en términos de retórica política en los documentos de las Cumbres Iberoamericanas, requiere mediciones secuenciales para conocer la evolución de los vectores de la globalización en un subsistema de homogeneidad lingüística. Probablemente se estén desaprovechando fortalezas constructivas y de interlocución, habilitadas por las nuevas extensiones tecnológicas, con lo que la identidad iberoamericana quedaría, en los nuevos procesos de transformación cultural y social, a merced de dependen-



Hipótesis derivada: Convergencia mediático cultural en el espacio latinoamericano, con intensificación de las aproximaciones a Estados Unidos y España, así como el florecimiento de otros valores identitarios locales antes ocultos o sin visibilidad



cias externas, de modo especial en la envolvente anglosajona. La debilidad estadística en la que se soportan algunos de los aspectos aquí planteados impide profundizar, por ejemplo, en el estudio del comportamiento de los estratos generacionales, discriminando las visiones de los jóvenes de otras más arraigadas en las prácticas del pasado, atenazadas en ocasiones por la ignorancia y la pobreza, y alejadas de los nuevos usos tecnológicos.Los jóvenes, más cercanos a la cultura tecnológica –los digital natives– (Prensky 2001), son también, cabe suponer, más permeables a unos contenidos mediático-culturales cada vez más estandarizados y universalizados. Los estudios disponibles hablan de una menor diferencia entre los estratos de edades más cortas.3 Incluso, se llega a sostener que la Sociedad de la Información se implantará en América Latina por el empuje innovador de las nuevas generaciones. “Muchos analistas creen



Los resultados de este estudio, como se ha adelantado,no conducen a la verificación plena de las previsiones iniciales. Al plantear la hipótesis general, relativa a la convergencia en el espacio cultural iberoamericano, se partía de percepciones subjetivas, notadas en España, que, como se advierte en la opinión de algunos expertos,no siempre son extensibles a la percepción del conjunto de las naciones consideradas en el análisis. Los nuevos usos tecnológicos han comenzado a actuar con mayor definición en los planos más cercanos y están rescatando no tanto las troncalidades iberoamericanas como otras identidades, propiamente latinoamericanas, dando visibilidad a partes de la realidad hasta ahora excluidas u ocultadas.Como se verá más adelante,la ocultación histórica de amplios sectores de la realidad latinoamericana y su invisibilidad mediático-cultural encuentran en la comunicación tecnológicamente asistida soluciones que, en caso de converger,lo hacen con otras realidades hasta ahora ensombrecidas. También, los pueblos americanos buscan las raíces diferenciales de su identidad contemporánea, tras dos siglos de inestabilidad e inequidad.“Este tipo de interés e involucramiento no es una novedad en el ámbito latinoamericano, sino que constituye una suerte de constante histórica, que se remonta a la época de los movimientos independentistas y de fundación de las nuevas repúblicas”(Mato 2001- I:18).



3. “Hay, sin embargo, una diferencia con respecto a las tradicionales desigualdades de nuestro mundo: las TIC penetran con mayor fuerza entre los jóvenes” (Valenti 2002).
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En el planteamiento de la hipótesis sobre la convergencia influyó también el desarrollo y uso social de las expresiones comunicativas propias de la Sociedad de la Información en España y en su entorno europeo.4 Los relativamente más amplios equipamientos de comunicación, así como la progresiva extensión de las prácticas sociales de base tecnológica, que en algunos segmentos generacionales se hacen prácticamente universales, crearon, posiblemente, ilusiones ópticas que no se corresponden con la percepción mucho más tenue del proceso en naciones muy alejadas de los indicadores españoles. Asimismo ha podido influir, al hablar de convergencia, la lógica de la construcción europea, que alcanza a naciones separadas en el pasado por continuas confrontaciones bélicas, y aún hoy por barreras culturales y lingüísticas, pero que, sin embargo, han eliminado sus fronteras administrativas, despliegan políticas comunes y permiten la libre circulación de las personas. La comunicación se convierte así en uno de los valores centrales de la convergencia para el progreso del conjunto. Por extensión de esta lógica, cabría suponer que las oportunidades abiertas en un escenario mundial que se orienta hacia formas de comunicación globales deberían alcanzar primero a las naciones más próximas en términos de lengua y cultura. Esta percepción de la realidad se aleja probablemente del escenario policén-



trico latinoamericano, marcado por identidades locales muy definidas, donde las estrategias mancomunadas suelen superar con dificultad el plano enunciativo de la retórica política.



En el ámbito universitario se está produciendo una convergencia real entre académicos de ambas orillas a través de una comunicación intensiva impensable hace tan solo diez años.



Por otra parte, España no mantiene ningún litigio de memoria con las naciones de América Latina y las expresiones de la actualidad cotidiana trasatlántica son percibidas, a través de los medios, con la familiaridad y cercanía que producen el empleo de un mismo vehículo lingüístico de comunicación. Además, en los últimos años, dos millones de latinoamericanos se han instalado en la vida laboral española, lo que añade a la piel del país nuevos factores de integración y convergencia. En la España democrática, a diferencia de lo que se percibe en otras naciones de América Latina, la memoria histórica de la conquista americana está fuera del debate y, en todo caso, se siente como un hecho muy lejano. Una obra hecha desde estructuras, mentalidades y modos de poder desaparecidos, cuyas consecuencias políticas y sociales, así como las expresiones subsistentes de discriminación y desigualdad, son extrañas a la contemporaneidad de los Estados de



derecho y se corresponden, en todo caso, con la biografía política de naciones independientes. Además, como señala Susanne Gratius (2005: 23), los latinoamericanos llegados a España “debido a las afinidades culturales con la antigua potencia colonial, no representan una diáspora étnico-nacional diferenciada como los mexicanos en Estados Unidos.” “Sin duda –añade Gratius–, la creciente latinoamericanización va a cambiar a España a largo plazo y de manera permanente. Pero, a diferencia de Estados Unidos, los ciudadanos latinoamericanos no representan una amenaza para los valores sociales establecidos. En contraposición a los hispanos de Estados Unidos, los latinoamericanos residentes en España tienen mejores posibilidades que otros inmigrantes de integrarse social y políticamente en su nuevo país. Es muy probable que, a medio y largo plazo, los latinoamericanos participen en la política. Pero todo indica que no aparecerán como un grupo étnico diferenciado y con intereses particulares claramente definidos” (Ibíd.: 23).5 En general, son autores externos al espacio iberoamericano los que, con frecuencia, entienden mejor la lógica de la convergencia cultural entre las naciones que lo conforman (Wilkinson 2004;Sinclair 1999).6 Por último, otra circunstancia –la vivencia académica– ha podido contaminar la orientación de la hipótesis de partida. En el espacio universitario,la convergencia sí se está produciendo, con una comunicación intensiva, impensable hace tan sólo diez años. Se forman redes, se intercambian experiencias, se incre-



4. Una expresión semejante, en cuanto a la disonancia entre realidades sociales y culturales diferenciadas, se advirtió en décadas anteriores en España cuando la literatura posíbilista norteamericana hablaba de escenarios tendenciales radicalmente ajenos al alcance de las percepciones locales, mucho más sujetas a sus problemas e incercias de identidad que a los discursos proféticos, no exentos de una carga ideológica tecnocéntrica. 5. A esta sintonía contribuiría el nivel cultural de los emigrantes.“La emigración desde América Latina hacia España –añade Gratius– no es una exportación de pobreza, sino una migración de trabajadores especializados de las capas medias. El latinoamericano medio que vive en España tiene 35 años y su grado de formación es mayor que el de un español: el 21,2% tiene un diploma universitario (frente al 16% de los españoles de la misma edad) y la mitad ha acudido a un instituto de enseñanza secundaria o ha terminado una formación profesional. También los inmigrantes de Ecuador, con un nivel de educación inferior al del resto de inmigrantes latinoamericanos, cuentan con formación escolar media” (Gratius 2005: 22). “Comparado con los latinoamericanos en España, el nivel de educación de los hispanos en Estados Unidos es notablemente más bajo: sólo el 11,5% tienen una titulación universitaria, frente al 21,2% de los inmigrantes latinoamericanos en España” (Ibíd., 28). 6. “Esta similitud lingüística –escribe Wilkinson (2004)–, en combinación con elementos culturales, políticos y económicos compartidos, facilita el intercambio entre naciones de habla castellana y portuguesa, incluyendo el sector de lenguaje estadounidense-español”.
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mentan significativamente los flujos de información, se integran los recursos bibliográficos de ambas orillas en la docencia y en la construcción del discurso académico, y son muchas las miradas, en el campo de las ciencias sociales y las humanidades, las que desde España se posan sobre América Latina, sin que el equilibrio en la reciprocidad del interés esté aún cercano. En el plano académico, se podría estar produciendo un fenómeno de reacomodo de la investigación y el pensamiento en lenguas española y portuguesa, muy discriminados por los soportes anglosajones de la expresión científica, con el posible efecto perverso de crear estructuras periféricas autorreferentes, alejadas de los núcleos más innovadores del conocimiento y de los paradigmas de la moda científica. Es en el espacio universitario donde se verifican los más claros síntomas de formación de un nuevo continente invisible (Ohmae 2001), y no sólo por la coherencia entre las estructuras de conocimiento y los valores de uso de las nuevas extensiones tecnológicas, sino porque, tanto en el docente e investigador como en el discente, el uso de las herramientas de comunicación en red es prácticamente universal. No se observa aquí, como es notorio en el plano general de las naciones, la brecha digital que separa realidades sociales y culturales en términos dramáticos. La percepción de estas bondades en el ámbito académico iberoamericano y el más amplio desarrollo de la Sociedad de la Información en España, donde se conocen las ventajas de la convergencia supranacional europea, marcaron, tal vez, un apriorismo acerca de un proceso de acercamiento cultural iberoamericano. Aun teniendo fundamentos sólidos,



no se corresponde con la realidad sentida y la percepción prospectiva de los expertos del conjunto de las naciones incluidas en el análisis, que creen que hay un primer escenario de integración previo, referido al proceso de convergencia regional latinoamericana, completado por dos miradas preferentes hacia el exterior, que se fijan, según los casos, en España o en Estados Unidos.



En América Latina no existe una verdadera tradición de prensa crítica, tanto por la ausencia de una sociedad civil organizada como por la personalización de la política.



Aun cuando no se verifique plenamente la sensación de acortamiento de la distancia cultural y se adviertan otros procesos de convergencia y de descubrimiento de parcelas de identidad compartidas, no cabe la menor duda de que el desarrollo de Internet ha introducido, en los últimos diez años, un cambio radical en la relación entre la fluidez comunicativa y la convergencia supranacional. Esta circunstancia permite desplazar la hipótesis de partida, basada en el papel de los catalizadores tecnológicos, hacia el horizonte de 2016, esto es, a diez años vista. La dirección y dinámica de los acontecimientos parecen indicar que ciertas limitaciones, apreciadas en los actuales procesos, serían superadas por una reducción progresiva de las brechas tecnológicas y cognitivas que hoy excluyen a amplios sectores sociales. Así, la hipótesis de la convergencia estaría condicionada, entre otros factores, por la existencia de una brecha digital que, en gran medida,



ya se ha eliminado en el campo académico, donde sí se constatan flujos de comunicación y sinergias constructivas inexistentes hace diez años.



2. El sistema de medios latinoamericano Hallin y Mancini (2004), estudiosos de la relación entre sistemas políticos y sistemas de medios, describen tres modelos bien definidos en las democracias occidentales, que ejemplarizan en el análisis de las naciones de Europa y Estados Unidos:modelo pluralista polarizado,corporatista democrático y liberal. Sin embargo, entienden en un trabajo que se recoge en esta edición,7 que los sistemas de América Latina “no encajan estrictamente en ninguno de estos tres modelos”. Nos encontraríamos ante “una tipología híbrida que presenta coincidencias tanto con el modelo pluralista polarizado del sur de Europa como con el liberal,que sitúan en América del Norte,Reino Unido e Irlanda. Pero Hallin y Mancini se inclinan a conceder mayor influencia ibérica y a situar los sistemas de medios latinoamericanos más cerca del modelo pluralista polarizado,sin descartar el ingrediente liberal que da como resultante un modelo híbrido.8 En América Latina,añaden,no surge una verdadera tradición de prensa crítica,tanto por la ausencia de una sociedad civil organizada como por la personalización de la política. Destacan también la escasa profesionalización de los medios,si bien en el siglo XX la prensa liberal “ejerce un poderoso influjo”y descubre hoy medios más distanciados de “los compromisos clientelares y de sus ataduras con las facciones políticas”que,no obstante,basculan hacia el conflicto nacido de la polarización de los sistemas políticos.9



7. “Un estudio comparado de los medios en América Latina” (cfr. infra, 91 a 93). 8. “La prensa latinoamericana evolucionó en su origen coincidiendo con los modelos ibéricos. En un primer período, los gobiernos coloniales controlaron férreamente su desarrollo y, en el siglo XIX, después de la independencia, tanto en América Latina como en España, la prensa prácticamente se transformó en un instrumento a través del cual dictadores y facciones políticas difundían sus ideologías y ambiciones” (Ibídem). 9. “...muchos periodistas todavía dependen de otro trabajo de relaciones públicas para complementar unos salarios insuficientes, lo que genera un evidente conflicto de intereses”(Ibíd., p. 92).
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Hay otros factores diferenciales que desplazan la radiografía de los sistemas a un encuadre determinado por la modernidad no resuelta, esto es, por el déficit democrático que se proyecta en la fractura social, la exclusión y las amplias zonas de incomunicación e invisibilidad que describen una verdadera brecha mediática, muy anterior a la sobrevenida brecha digital. Rocagliolo refiere tres atipicidades en los sistemas de medios de América Latina, claramente dominados por el audiovisual. La primera, la atipicidad fundacional de los propios medios audiovisuales, que “se inspiraron tempranamente en la variante estadounidense de la rentabilidad económica”, de modo que los medios públicos, allí donde se crearon, tuvieron “una posición marginal”. La segunda, la atipicidad del consumo, ya que a medida que se expanden los medios de comunicación latinoamericanos, disminuye el porcentaje de programas y mensajes producidos dentro de la región. Y, por último, la atipicidad social, mediante la aparición de actores y formas de comunicar desconocidos en otras realidades que representan “un impulso local, hacia arriba, que parece destinado a convivir con los medios globales”(Roncagliolo 2003: 39-40). En la estructura de los actuales sistemas se advierte la ausencia significativa de medios públicos, la temprana influencia de las corporaciones norteamericanas en la instalación comercial de las primeras de radio y televisión, y la escasa capacidad en la producción de contenidos propios. Los medios públicos nunca desarrollaron sus virtudes fundacionales y se reorientaron hacia su instrumentalización política, la utilización



gubernamental y la falta de calidad e interés (Fuenzalida 2000; Fox 1997; Sinclair 1999). A comienzo de los años setenta del pasado siglo, en un momento histórico de fuerte inestabilidad en la región, que llegó a contar, mediada la década, con regímenes militares en más de diez naciones, así como con una fuerte polarización opositora que amparaba soluciones de cambio radical en los escenarios sociales de inequidad arraigados en el mundo sobre el papel de los medios en los procesos de desarrollo y democratización en América Latina (Fox 1988). En 1976, UNESCO convocó en Costa Rica a los gobiernos de una veintena de países para abordar los problemas de la comunicación en una geografía muy atomizada en sus intereses locales, que era presentada como una extensión neocolonial dominada, según se decía, por el “imperialismo cultural”de los Estados Unidos.



El déficit democrático, la fractura y la exclusión sociales, así como la invisibilidad de sectores marginados, definen la verdadera brecha mediática latinoamericana.



La ausencia de modelos públicos o la rápida pérdida del sentido fundacional de las emisoras estatales trasladaron al sector privado gran parte del peso de la industria audiovisual que,en la mayoría de las naciones, conformaron el núcleo dominante y absorbente de la actividad mediático-cultural, pero que también se convirtieron en el objetivo de las demandas políticas y culturales referidas a los



medios. Las cadenas de televisión, con escasa o nula capacidad de producción propia, se transformaron en escaparates de las industrias culturales norteamericanas, seguramente más por la necesidad de cubrir los espacios de emisión que como consecuencia de una estrategia de los intereses norteamericanos destinada a la ocupación simbólica del imaginario colectivo. Esas emisoras, decían los analistas, eran la puerta por la que penetraba la ideología de dominación norteamericana (Fox 1988).10 La preponderancia,11 que no era muy diferente de lo que sucedía con la cinematografía y las series de televisión en los mercados audiovisuales europeos occidentales, éstos con más contrapesos de públicos,fue presentada como una invasión cultural (Muraro 1987), como una agresión desde el espacio (Mattelart 1972)12 o, simplemente, como una comunicación dominada (Beltrán y Fox 1980), dentro de un amplio movimiento reivindicativo de una identidad latinoamericana diferenciada. La denuncia de la preponderancia de los contenidos norteamericanos en los consumos culturales generó más una sensación de dependencia, pero no movilizó el despliegue de una estrategia de convergencia de las naciones de la región destinada a la creación de un espacio amplio de intereses compartidos. Las políticas nacionales de comunicación, nacidas del primer análisis crítico supranacional latinoamericano, o no se aplicaron o, cuando esto ocurrió, fueron ineficaces, en muchos casos como consecuencia de las convulsiones políticas y militares o de la misma oposición de las empresas de comunicación. En algunos casos, las propuestas vinieron a reforzar



10. “Este argumento del imperialismo cultural sostenía que los productos mediáticos importados (normalmente de Estados Unidos) contenían ideas conducentes al declive de los estilos de vida y valores tradicionales” (Ibíd.). 11. Algunos de los argumentos sobre el imperialismo cultural de los Estados Unidos nacen de autores de este país, entre los que cabe referir los que se recogen en el libro de Herbert Schiller, aparecido en 1969, Mass Communications and American Empire (Traducción española: Comunicación de masas e imperialismo yanqui, Barcelona, G. Gili, 1976). 12. “...el movimiento de denuncia de la hegemonía ideológica del norte sobre el sur, la globalización y el poder de las trasnacionales de la comunicación como herramienta de dominación cultural y la lucha por un nuevo orden de la comunicación, tienen la huella de Mattelart” (Hermosilla 2006).
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el carácter nacional, fronterizo, de las identidades locales, con la consiguiente atomización de los espacios mediáticoculturales y de su debilidad frente a otros mercados externos.13



El periodismo encuentra mejores condiciones en las transiciones democráticas, pero los medios se orientan hacia el sensacionalismo de los diarios y los noticieros de televisión.



Estas orientaciones tenían un carácter soberanista ante las que se entendían como erosiones externas de las identidades y culturas locales y enfocaban el papel de la comunicación hacia el desarrollo social de los pueblos.Al tiempo,pudieron haber idealizado las situaciones previas a la penetración de Estados Unidos en los países de América Latina, como si antes de ésta existiese una identidad cultural definida e integradora, en la que las herencias indígenas no se hubiesen visto afectadas por otras influencias externas (Thompson 1998:225).



2.1. Diferencial de conocimiento En los últimos 30 años, los cambios han sido especialmente significativos con la aparición de nuevas extensiones tecnológicas de la comunicación y de nuevos usos culturales y sociales derivados de la complejidad de los sistemas. Muchas de las manifestaciones de innovación que describen la influencia del nuevo entorno tecnológico se orientan hacia un concepto amplio de comunicación para la inclusión o la visibilidad de los actores sociales ocultos en amplias zonas de sombra en América Latina. La traslación al nuevo es-



cenario de la resistencia a la penetración de nutrientes mediático-culturales externos podría suponer, en los tiempos de la cultura en red, una mutilación de las posibilidades que ofrece el conocimiento cooperativo. Otra cuestión distinta es la pasividad constructiva, esto es, la dependencia casi absoluta del exterior y de expresiones lingüisticas ajenas en materia de contenidos, lo que puede acarrear ineficacia en las estrategias de innovación, etcétera. En estos factores, más allá del plano económico en el que se sustentan las infraestructuras de acceso a los nuevos medios, radica el verdadero diferencial del conocimiento que, en el próximo futuro,va a marcar aún más desigualdad. Radica aquí uno de los grandes desafíos de los años venidores,en los que alcanzarán mayor protagonismo las generaciones formadas en la cultura tecnológica.El proyecto vital y la comparecencia social de los jóvenes son, aparentemente, más atenuados en el plano ideológico y más convergentes en la formación de los hábitos y prácticas mediático-culturales, con valores de identidad generacionales y experiencias comunes en la recepción de las modas. Lógicamente,la complejidad interpretativa de la realidad acentúa la incertidumbre en escenarios que no han resuelto los procesos de modernización y advierte de la tendencia a la acentuación de las diferencias, de modo que los estratos socialmente acomodados reducen, independientemente de sus coordenadas geográficas,la sensación de distancia física con el primer mundo a través de la adquisición de las competencias y atributos de la Sociedad de la Información y el Conocimiento. Desde la perspectiva del análisis comparado con otros sistemas mediáticos y prácticas culturales de comunicación, la



región aparece sujeta a dependencias foráneas que no son tanto el resultado determinante de la intrusión externa, como de la escasa capacidad estratégica en la creación de contenidos de circulación regional. La ausencia de estructuras públicas en el sector audiovisual y de políticas de comunicación eficaces, destinadas al fomento de condominios mediático-culturales y al desarrollo de una industria audiovisual diversificada, dificultan la superación del casi exclusivo monocultivo narrativo de la telenovela. En el campo del periodismo,se observan síntomas contradictorios. Las transiciones políticas han creado condiciones mucho más favorables para la pluralidad y la libertad de expresión, pero en en distintos lugares,como México (Lozano 2004, 2005), Centroamérica (Salomón 2002) y otras naciones del sur esos escenarios, aparentemente orientados hacia el desarrollo de la cultura democrática, se han visto ocupados por el sensacionalismo de los diarios y de los noticieros de la televisión. Como señalan Hallin y Mancini, los medios se han independizado en algunas naciones de las viejas ataduras y empiezan a ejercer un periodismo menos dependiente de los gobernantes y de los dictados de los oligarcas locales. Los procesos de democratización y la modernización política han llevado a expresiones de escasa implantación popular, como la prensa, a hacer una agenda inclusiva de sectores y realidades sociales antes silenciadas. Los medios han adquirido mayor determinación democrática y han ganado en prestigio popular. En 2006, la radio y televisión se situaban, respectivamente, como la segunda y tercera institución social que ofrecía mayor confianza popular (gráfico 2), sólo por detrás de la Iglesia, que en 6 años ha



13. En un trabajo de alto valor testimonial, el profesor Luis R. Beltrán describe, a treinta años del escenario en el que nacieron las definiciones de las políticas nacionales, las argumentaciones y aspiraciones del grupo de pensadores que alumbraron lo que genéricamente se ha dado en llamar el núcleo central del pensamiento latinoamericano de la comunicación (Crf. infra: 279-291).
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bajado seis puntos frente a una subida de 22 de la televisión. Los periódicos figuraban en séptimo lugar, por delante de las fuerzas armadas, gobiernos, empresas, política, parlamentos y partidos.14 En cuanto a la percepción del poder institucional, los medios han ido ganando posiciones en los últimos años (gráfico 3) hasta situarse en el cuarto lugar, sólo por detrás de gobiernos, grandes empresas y partidos políticos, y superando a bancos, fuerzas armadas y sindicatos. La orientación general, con matices y gradaciones locales, habla de sistemas donde predomina el audiovisual, en algunos casos, como en México y otras naciones centroamericanas, de forma absorbente. Aun cuando en este tipo de sistemas suele primar el entretenimiento sobre la información, algunos indicios señalan notables diferencias entre México y las naciones meridionales Argentina, Chile y Uruguay, donde además de observarse una dieta mediática más complementada, la información en televisión tiene mayor presencia. En el gráfico 4, que representa datos del Latinobarómetro de 2006, se advierte que un 14 por ciento de la población de América Latina no vio nunca noticias por televisión, pero que los que lo hicieron a diario apenas eran algo más de una tercera parte (36 por ciento). Paradójicamente, aunque la credibilidad de los medios ha aumentado,la audiencia habitual de los noticieros ha declinado, con una pérdida de siete puntos desde 1996, año con un registro del 43 por ciento. Martínez Garza (2005: 145-172) ha analizado el porcentaje que la información representa en la programación de las cadenas de ocho naciones de América Latina, con resultados reveladores (gráfico 5). La complementariedad de los medios se hace patente aquí, de modo que son los países donde hay más tradición 14. Latinobarómetro 2006, Santiago, 2007.
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Fuente: Latinobarómetro 2006. Elaboración propia.



de lectura de diarios aquellos en los que también es mayor el tiempo de las emisiones informativas. México, con uno de los índices de circulación de la prensa más bajos de América Latina,acentúa en las emisiones televisivas el déficit informativo,con sólo el 10 por ciento del tiem-



po empleado, cuatro veces inferior, por ejemplo, al de Argentina (41 por ciento), con el agravante de que sus noticiarios aparecen cada vez más inclinados hacia el sensacionalismo (Lozano 2004, 2005). Uruguay (47 por ciento) es el país con la televisión más orientada a la actividad



Figura 3. PERCEPCIÓN DEL PODER INSTITUCIONAL EN AMÉRICA LATINA (2003-2006) 59 49 52 57 46 44 45 40
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Figura 4. INFORMACIÓN A TRAVÉS DE LA TELEVISIÓN (1995-2006) Todos los días 41
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informativa, junto con Argentina y Chile (35 por ciento).Incluso Brasil,con el 21 por ciento del tiempo emitido, duplica el valor mexicano. El predominio del audiovisual y sus orientaciones al entretenimiento y el ocio aumentan el interés por conocer la procedencia de los contenidos emitidos y el grado de autonomía nacional de las emisoras. Aunque existe una amplia literatura que sitúa a las industrias culturales de los Estados Unidos como la fuente principal del audiovisual latinoamericano, esta afirmación atañe a las emisiones cinematográficas, series de ficción y empaquetados del cable, en los que predominan los



canales destinados a los menores y los contenedores de películas. Ciertamente, las producciones estadounidenses son, junto con las mexicanas, las únicas que alcanzan a toda la región y encuentran aquellas más fortalezas en los canales de pago y en las emisiones de ficción. En México, sí tienen una incidencia más significativa por cuanto los programas made in USA llegan al 45 por ciento en la franja matinal y al 27 por ciento en la nocturna (gráfico 8). En términos regionales, logran más presencia los programas norteamericanos que los derivados de la circulación interna de las producciones latinoamericanas.



Figura 5. LOS GÉNEROS INFORMATIVOS EN LA TELEVISIÓN (%) Uruguay
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Fuente: Latinobarómetro 2006. Elaboración propia.



15. TV Latina, Nueva York, abril 2005, p.17.



La procedencia externa a la región,especialmente de Estados Unidos, adquiere importancia en el ámbito de la cinematografía, donde copa las emisiones de películas, tanto en los canales en abierto como en los de pago, aunque su incidencia en el tiempo total de las cadenas generalistas no es tan relevante. Así, sólo el 10 por ciento de los contenidos proceden de fuera de América Latina y es Estados Unidos el que cubre 9 de cada 10 minutos de estos programas (gráfico 9). Muy alejado le sigue Japón, con el 0,6 por ciento, que aventaja a España (0,2) y Reino Unido (0,1). En el gráfico 6 se mide la nacionalidad de los programas en función de la audiencia en cuatro naciones del Cono Sur (Argentina, Brasil, Chile y Uruguay), donde se aprecia que, en general, los consumos de televisión de pago se basan en programas y filmes extranjeros, mientras que en la televisión abierta predominan casi exclusivamente los programas nacionales y las producciones foráneas se polarizan en las emisiones cinematográficas. El predominio audiovisual en los sistemas latinoamericanos abre unas perspectivas a las corporaciones mediáticas relacionadas con la favorable evolución económica de la región. De ahí el optimismo de los operadores. Toda mejora tiene un efecto inmediato en el crecimiento de la inversión publicitaria, en el aumento del consumo de la televisión por cable y en la incorporación de nuevos públicos a las audiencias atractivas para los anunciantes. Ante la favorable evolución económica, en 2006, el presidente de Walt Disney Latin America, Diego Lerner, en declaraciones a la prensa, indicaba:“Los años malos ya pasaron, ahora lo mejor es lo que está por venir. Estamos en el principio de una explosión nunca vista, con un crecimiento sostenido en los próximos 10 años y que va a sorprender al mundo”.15
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Estas indicaciones sobre el audiovisual, así como otras referidas al espacio cinematográfico, revelan que la transparencia comunicativa de la lengua sólo aparece como una ventaja enunciativa, con escasa eficacia competitiva en el plano de los intercambios y de la circulación de las producciones. Se constatan unos flujos muy bajos entre las naciones de la geografía latinoamericana, lo que puede interpretarse como una muestra de la limitada convergencia mediáticocultural dentro de la región. Las industrias culturales estadounidenses, con una larga experiencia en el desarrollo de economías de escala y en el control de las redes de distribución, siguen siendo las más capacitadas para activar la circulación de los flujos en América Latina, especialmente por el dominio de la industria cinematográfica, su fuerte penetración en la televisión por cable y en otras soluciones de tematización audiovisual.



2.2. La paradoja local En América Latina se producen dos manifestaciones contrastadas en la aplicación social de las extensiones tecnológicas de la comunicación. En el campo de los nuevos usos, los sectores con poder adquisitivo están menos distantes de los europeos y norteamericanos que de sus compatriotas situados en los am-



Figura 6. PROGRAMACIÓN DE LAS TELEVISIONES DE AMÉRICA LATINA (%) Argentina
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Fuente: Martínez Garza (2005). Elaboración propia.



plios espacios de pobreza.“La brecha digital doméstica en los países de América Latina y el Caribe es aún más seria que la brecha internacional” (Katz 2003: 16). En los estratos con capacidad de consumo de bienes y servicios de base tecnológica, las prácticas comunicativas son más extensas y aparentemente comparables con las de las naciones económicamente evolucionadas. En los sectores tradicionalmente excluidos, aquellos que componen el objetivo de las propuestas de ampliación del espacio ciudadano, el valor de uso de las tecnologías no se mide tanto por el número de quienes las emplean como por sus aplicaciones en la innovación social, la organización y la salida progresiva de



la invisibilidad cultural y la marginación. Ambas vertientes marcan un contraste paradójico entre América Latina y otras regiones de economías avanzadas. Mientras la globalización de los usos tecnológicos despliega en las prácticas comerciales vectores de estandarización cultural, el empleo de las nuevas tecnologías entre sectores económica y culturalmente excluidos se orienta hacia la organización social, como instancia necesaria para la interlocución y visualización de expresiones de lo hasta ahora ignorado; esto es, una manifestación simbólica de la identidad diferencial necesaria para definir una nueva estructuración social o lo que se ha dado en llamar una democracia comunicacio-



Figura 7. AUDIENCIA DE PROGRAMAS Y PELÍCULAS EN LA TELEVISIÓN (2005) TV abierta
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Fuente: A. Speich (2006). Elaboración propia.
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Figura 8. PROCEDENCIA DE LA PROGRAMACIÓN SEGÚN FRANJAS HORARIAS EE.UU. Argentina Brasil
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Fuente: Martínez Garza (2005). Elaboración propia.



nal (Hopenhayn 2005).16 La expresión constructiva a través de los nuevos medios en América Latina,muy limitada respecto a otras regiones del mundo, muestra en el ámbito de las identidades locales aspectos de innovación sobresalientes, en ocasiones auspiciados por fundaciones, organizaciones no gubernamentales, asociaciones de derechos humanos e instituciones religiosas



que ya operaban en la región y que suelen ser, más allá de los gobiernos locales, las que facilitan la oportunidad tecnológica a los sectores excluidos y promueven el mensaje de la equidad comunicativa.17 La progresiva democratización, que traslada al ámbito de la cultura política el derecho a informar y ser informado, la reducción de la pobreza y la mejora en la organización de sectores antes excluidos



Figura 9. CONTENIDOS NO LATINOAMERICANOS EN LAS TELEVISIONES
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han permitido el despliegue de soluciones de innovación comunicativas apoyadas en nuevos usos tecnológicos que, en muchos casos, tienen también una función organizativa y de interlocución entre los colectivos con más baja visibilidad mediático-cultural (Mato 2001). Se trata, por regla general, de medios locales –radios y televisiones–, que suplen desde abajo la ausencia de medios públicos abiertos al conjunto de la población, aunque, en los últimos años, se advierte una orientación más reivindicativa que práctica, que busca el acceso a los nuevos medios y recursos de la Sociedad de la Información. “Los medios –señala Martín-Barbero (2002: 74)–ponen así en juego un contradictorio movimiento de globalización y fragmentación de la cultura, que es a la vez de deslocalización y reivindicación de lo local.”18 El interés suscitado por el papel de los medios cobra una fuerza en la región sin precedentes, al tiempo que surgen instancias cívicas, en países con escasas o nulas soluciones de regulación o auto-



16. La diversidad, como expresión de la riqueza planetaria argumenta el Convenio sobre Protección y Promoción de la Diversidad de las Expresiones Culturales aprobada por UNESCO en París el 25 de octubre de 2005. 17. Óscar del Álamo (2000) hace referencia al paternalismo con el que plantean muchas de las organizaciones que operan en América Latina cerca de las organizaciones indígenas y la dependencia de éstas de las ayudas y asistencia de las ONG. 18. “Esta globalización desde abajo es también, al menos parcialmente, una respuesta a otros procesos globalizantes que podríamos considerar parte de lo que algunos llaman una globalización desde arriba” (Ibíd., 163).
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Tabla 10. CANALES CON MAYOR AUDIENCIA DE TELEVISIÓN POR CABLE EN AMÉRICA LATINA (2006)
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Fuente: IBOPE Media Information. Promedio basado en ratings de lunes a viernes, noviembre de 2006, en el universo de hogares con cable. Elaboración propia.



rregulación, destinadas a evaluar la acción e influencia de los medios e insertarla en planos de cultura democrática, con respeto a la libertad de expresión y al carácter inclusivo del conjunto de la sociedad en la agenda y las prácticas mediáticas. En un reciente estudio, se cuantifican los observatorios de medios creados durante los últimos años en América Latina, que en 2006 sumaban 24, seis de ellos en Colombia, uno de los países donde más medios locales han surgido, pero también donde las tensiones internas provocan unas prácticas mediáticas largamente condicionadas por la violencia (Erazo y Schmitt 2006).



blicitaria (gráfico 11) revelan el escaso peso de América Latina, con menos del 5 por ciento de la inversión mundial en 2006 (AAAP: 2007).19 Los medios audiovisuales aparecen netamente destacados sobre otras formas de mediación informativa y de ocio. La lectura de la prensa es baja o muy baja, según los países, o incluso, dentro de éstos, según las variantes socio-culturales internas. La lectura, como hábito mediático, está más cerca de las clases acomodadas y con mayor nivel de instrucción, una circunstancia que acompaña al medio escrito en todo el mundo, pero que en América Latina acentúa los niveles de



2.3. Debilidades estructurales del sistema



Figura 11. INVERSIÓN PUBLICITARIA EN MEDIOS (2006) Europa 26,02



Los indicadores industriales y culturales relativos a los sistemas de medios en América Latina revelan, en términos generales, fuertes debilidades estructurales, que no siempre son un reflejo de la evolución de las economías nacionales, sino más bien la expresión del desarrollo y amplitud social de la instrucción pública y de las prácticas culturales. Los indicadores relativos a la inversión pu-



exclusión, a pesar de las experiencias de prensa popular y sensacionalista, con valores de circulación muy contenidos en relación con otros escenarios. La incipiente prensa gratuita está contribuyendo a una expansión de la lectura, pero su desarrollo de ésta está condicionado por el crecimiento de la clase media urbana y su conversión en público objetivo de los anunciantes de bienes y servicios. Las limitaciones en los hábitos de lectura de la prensa suelen estar relacionadas con un menor interés general por la información periodística, que queda limitada a los suministros estandariza-
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19. No obstante, se advierte un incremento sostenido de la inversión durante los últimos años, relacionada con la mejoría de las economías de la zona. En Argentina, se registró un crecimiento de la inversión en 2006 del 30 por ciento (La Nación, Buenos Aires, 9.01.07), expresión de una bonanza económica que, no obstante, aún está por debajo del récord de 1998 (Clarín, Buenos Aires, 18.02.07).



01_Anuario de Medios



17/10/07



17:42



Página 26



Informe marco 26



2.4. Públicos objetivos, públicos representados y audiencias marginales



Figura 12. INVERSIÓN PUBLICITARIA (2006)
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Fuente: AAAP 2007. Elaboración propia.



dos de los noticieros de televisión. La menor complementariedad mediática y el predominio de los consumos audiovisuales se corresponden también con la orientación de la dieta mediático-cultural hacia el entretenimiento y el ocio y no tanto hacia la información y el interés social y cultural. Mientras que en las naciones europeas del sur, cuyas economías han crecido rápidamente hasta converger con los valores medios de la Unión Europea, los relativamente bajos índices de lectura de prensa no están relacionados necesariamente con el poder adquisitivo (un diario cuesta, por término medio, 1,3 dólares, menos que una taza de café), y sí con las inercias del subdesarrollo económico y cultural previo, en las naciones de América Latina la circulación de los diarios está mucho más sujeta a determinantes económicos. El medio tiene como escenario social preferente los sectores acomodados, que son, a la vez, los que poseen mayor capacidad de consumo de bienes y servicios, con lo que aquel se convierte en el identificador de los públicos objetivos de los anunciantes.



El predominio de los consumos audiovisuales se corresponde también con la clara orientación de la dieta mediático-cultural hacia el entretenimiento y el ocio.



El binomio publicidad-medios describe la lógica comercial no sólo de la prensa diaria, sino también de la televisión y las revistas. Algunas mediciones locales de audiencia facilitadas para la elaboración de este estudio, que no han sido incorporadas por su parcialidad sociométrica, eluden del conjunto de la población los segmentos que carecen de capacidad adquisitiva, centrándose fundamentalmente en los sectores de clase media a alta y hábitat urbano, lo que puede llegar a suponer, en ciertos casos, la exclusión del 50 por ciento de la población. Este fenómeno explica, asimismo, lo muy distintos que son los criterios constructivos del concepto “gran público” en medios como la televisión en el sur de Europa y en la mayoría de los países de América Latina.



El estudio de los medios en relación con el espacio social y su estratificación –la sociomediática– muestra en América Latina unas características singulares. Las fuertes fracturas entre realidades económicas y culturales provocan que tanto el consumo como la construcción de la realidad por parte de los medios tengan orientaciones muy definidas. Los medios, sujetos a la lógica económica de su actividad mercantil o a relaciones de poder que tienen finalmente una traducción económica o política, no operan de manera indiscriminada sobre el conjunto de la población, sino que se definen en torno a públicos objetivos descritos básicamente por su perfil socio-económico. El público objetivo no sólo tiene que estar en disposición de poder comprar el medio, en el caso de la prensa, la televisión de pago, Internet, etcétera, sino que debe ser comprador potencial de los bienes y servicios que publicitan los anunciantes. Esta ecuación es más rígida en el medio prensa,20 por cuanto el precio de la publicidad está determinado por el empleo de un soporte físico en el proceso de impresión, y no tanto en la televisión, donde el coste para el medio de la emisión de un spot no está condicionado por la audiencia, aunque sea la magnitud de ésta lo que sirva para establecer finalmente su rédito económico. La división de la audiencia potencial en estadios de riqueza y pobreza muy contrastados entre sí acentúa la exclusión de amplios sectores, que en el caso de la televisión en abierto son considerados desbordamientos de la emisión o audiencias marginales. Estos sectores reciben la señal, pero no constituyen par-



20. Refiriéndose de manera genérica a la tradición histórica de la cultura escrita en Perú,Teresa Quiroz (2003: 107) señala que “mientras que el libro y la escritura cumplieron una función de igualdad social en Europa, en Perú fueron armas de discriminación y poder”.
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Figura 13. INDIGENCIA Y POBREZA EN AMÉRICA LATINA (2005) Total Pobreza Indigencia 63,9 29,2 34,7
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te del público objetivo, por lo cual quedan excluidos del perfil social dominante en la imagen emitida. Hay dominios de sentido (Vizer 2003: 44) que construyen la fachada de la realidad mediática. Radica aquí la lógica que hace invisible en muchas naciones latinoamericanas a la mayoría social descrita por la pobreza, donde también se encuentra la realidad indígena,21 con lo que el medio que ve toda la población está orientado, por la huella fisonómica de su agenda, preferentemente hacia los sectores que son compradores potenciales de los bienes y servicios publicitados.22 Las clases sociales marginadas cobran, en términos generales, mayor visibilidad en la información de sucesos, la crónica roja, todo aquello que Ossa (2003: 10506) define como el “espacio y espejo total de los pobres”. La narración audiovisual latinoamericana, que trasciende a Europa a través del género de las telenovelas, circula en países como España sin excesiva disonancia porque es, por así decirlo, una particular expresión del primer mundo de una sociedad dual, no muy distinto, al menos en apariencia, de otros primeros mun-



Notas: Argentina, sólo área urbana. Datos de Bolivia, El Salvador y Perú, año 2004; Chile y Honduras, 2003; Guatemala, 2002; Nicaragua, 2001.



Fuente: CIESPAL, Panorama Social de América Latina 2006. Elaboración propia.



dos.“En realidad, hay un doble discurso: un discurso de la participación política institucional y un no-discurso de la exclusión económica”(Jelin 2001:96). Los procesos de transición democrática han abierto, sin embargo, el espectro de la visibilidad mediática, tanto



por la mayor presencia de los diferentes estratos sociales en los medios como por la aparición de nuevos medios populares y comunitarios, así como programas en los que se incorporan los escenarios sociales hasta ese momento ignorados.



Figura 14. PÚBLICOS DE LOS MEDIOS Y ESTRATIFICACIÓN SOCIAL (PERFILES GENÉRICOS) Riqueza 11 22
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21. En el análisis que se recoge en este informe sobre el contenido de la prensa de referencia, que incluye 15 diarios latinoamericanos, se advirtió una gran uniformidad racial en la expresión gráfica de la agenda, con muy escasos protagonismos de la diversidad étnica o una subordinación de la presencia de los sectores menos favorecidos de la sociedad, que en algunas naciones constituyen una amplia mayoría, al escenario de los sucesos. Estos datos, que han sido excluidos de los resultados, por entender que requerirían ser tratados con otros recursos metodológicos más precisos, avalan la hipótesis de la exclusión y del carácter, en gran medida autorreferente, de una prensa de élites con sus propias élites. 22. “El discurso televisivo, las imágenes, las películas y las telenovelas tienden, por lo general, a ignorar a los pueblos indígenas y a exhibir de forma marginal su exotismo cuando son pacíficos” (Dijk 2003: 191). Para el rol de los negros en la narración audiovisual brasileña, Araújo (2000).
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En el caso mexicano, se ha practicado la narración excluyente desde los orígenes de la televisión, que Raúl Cremoux (1974: 107) atribuía, hace tres décadas, a un intento de imitación de la captura audiovisual de Estados Unidos: “Esa cultura solicitada, ennoblecida por la televisión en México, consolida los patrones valorativos de quienes ejercen el poder económico como tributarios, pues, de la cultura norteamericana”. Veinte años después, Javier Esteinou (1993: 30) reiteraba esta opinión: “hoy admiramos más el estatus de vida norteamericano que el nacional”. En el gráfico 14 se describe a partir de valores genéricos, una estimación sobre los perfiles de audiencia de las distintas soluciones mediáticas. El núcleo de audiencia central, que suele coincidir con el público objetivo del medio, el conjunto de la audiencia y los desbordamientos o audiencias marginales.



2.5. Share multimedia en América Latina Al analizar, en 2006, las características del sistema español de medios23 se observó que su diferencia más llamativa con el resto de Europa no estaba tanto en el desarrollo industrial y en el volumen de negocio de las corporaciones mediáticas, sino en la orientación, muy marcada en España, hacia el entretenimiento y el ocio en un escenario audiovisual preponderante. Orientación definida tanto por la oferta de contenidos



Las dietas mediático-culturales constituyen, en ocasiones, una rémora para el enriquecimiento cultural y un retardo de la alfabetización en las nuevas extensiones tecnológicas de la comunicación.



como por las prácticas habituales de consumo. A diferencia de lo que ocurre en la mayoría de las naciones europeas, donde las dietas mediático-culturales están más diversificadas y complementadas, con componentes de lectura enriquecidos que, aun sin afirmar una relación causal, se reproducen en un uso mucho más elevado de Internet como vía de acceso a la información y el conocimiento. En España se registra un consumo dominante del audiovisual generalista, descrito por los perfiles de audiencia del llamado gran público, en el que aún pesan los hábitos generacionales arrastrados de pasados períodos culturales y económicos carenciales, que actúan en cierto modo de tapón modernizador.24 Esta envolvente televisiva está, como se ha dicho, estrechamente vinculada al entretenimiento y el ocio, quedando la información en un plano secundario o muy degradado, con espacios de actualidad dominados por los sucesos,la vida social y los deportes.25 A pesar del potente motor económico publicitario que mueve el conjunto de los medios en España, que se sitúa en la quinta posición de Europa, la organización mediática26 adolece en su oferta



de las soluciones necesarias para enriquecer y diversificar, en términos culturales y de negocio, un mercado excesivamente polarizado o condicionado por la televisión generalista. En el informe de 2006,se recogía un contraste muy gráfico entre dos naciones de la UE, España y Suecia, a través de lo que se definió como share multimedia diario, que permite conocer, en términos cuantitativos, los ingredientes de la dieta mediático-cultural.27 De contar con herramientas estadísticas fiables, que aún son parciales, se podría aplicar este modelo de análisis al espacio latinoamericano, donde cabe sostener la hipótesis de que las dietas mediático-culturales constituyen, en ocasiones, una rémora para el enriquecimiento social y un retardo en los procesos de alfabetización en los usos comunicativos de las nuevas extensiones tecnológicas. El apalancamiento audiovisual limita la disponibilidad temporal y cultural para acceder a otras soluciones propias de los sistemas enriquecidos. En definitiva, instancias que podrían explicar, sólo en parte –no se pueden olvidar otros aspectos económicos y sociales–, la debilitada posición general de las naciones latinoamericanas en la transición hacia la Sociedad de la Información y el Conocimiento. En todos los países europeos hay un predominio del entretenimiento y el ocio, pero, a pesar de la estandarización de los formatos mediáticos y de la universalización de las agendas, se ven claras diferencias entre las prácticas de las distintas naciones.Diferencias que también se advierten en los marcos normativos –las



23. Medios de Comunicación/Tendencias 06, Madrid, Fundación Telefónica, 2006. 24. Paradójicamente, la televisión fue, en los años sesenta y setenta del pasado siglo, un factor de mayor modernización en la España de la dictadura del general Franco de lo que supone hoy, cuando la nación se ha desarrollado económicamente y pertenece al estadio supranacional de la Unión Europea. 25. Los medios convencionales recibieron, en 2006, un total de 7.149,5 millones de euros, unos 9.250 millones de dólares, en concepto de inversión publicitaria (Estudio Infoadex sobre la inversión publicitaria en España, Madrid, Infoadex, 2007). 26. Se repite el término “mediático-cultural” para poner el énfasis en el papel central que los medios juegan en la creación no sólo de valores de imaginario colectivo, sino como instrumento que produce la mayor sedimentación cultural generalista, que describe en buena medida la fachada de una sociedad o de un país, la riqueza de su espacio público y, también, su capacidad de interacción e interlocución en los planos supranacionales. No obstante, las políticas culturales suelen eludir esta vertiente, derivando la administración de la cultura hacia actividades patrimoniales, museísticas, etcétera, con lo que se entiende tácitamente que la difusión industrial de la cultura corresponde enteramente a la iniciativa privada. 27. El desarrollo metodológico se inserta en el programa de innovación previsto en el Proyecto Nacional de I+D SEJ 2006-14561 del Ministerio de Educación, del que Fundación Telefónica es entidad observadora.
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Tabla 15. ESTIMACIÓN DE LAS DIETAS MEDIÁTICAS EN SUECIA, ESPAÑA, MÉXICO Y ARGENTINA/CHILE (2006)



Diarios



Revistas



Radio



Televisión



Internet 52,9



Total



Suecia Audiencia (%)



88,0



41,0



76,8



86,0



31



29,3



212



148



55



27,3



12



162,8



127,3



29,1



358,5



7,6



3,3



45,4



35,5



8,1



100,0



41,8



30



56,1



88,6



32,3



30



9



199



250



60



Consumo per cápita



12,5



2,7



112



222



19,4



368,6



SMD (%)



3,4



0,7



30,4



60,2



5,3



100,0



Consumo (mm) Consumo per cápita SMD (%) España Audiencia (%) Consumo (mm)



México Audiencia (%)



16,0



25



52,1



82,2



12



Consumo (mm)



20



7



190



200



70



Consumo per cápita



3,2



1,8



99



164,4



8,4



276,8



SMD (%)



1,2



0,7



35,8



59,4



3,0



100,0



28,0



29



61,0



89,0



25



22



8



160



200



80



Argentina-Chile Audiencia (%) Consumo (mm) Consumo per cápita



6,2



2,3



98



178



20,0



304,5



SMD (%)



2,0



0,8



32,2



58,5



6,5



100,0



Estimaciones hechas a partir de datos de consumo diario o habitual. Fuente:Suecia,Nordicon y Nielsen NR,2006.España,EGM y Nielsen NR,2006.México,EGM Bimsa,2006;CNCA,Encuesta nacional de lectura 2007.Argentina y Chile,Ibope 2006.Elaboración propia.



regulaciones– que, desde una perspectiva de cultura democrática,protegen a los ciudadanos de aquellos intereses que pudieran, en ciertos casos, invadir ámbitos individuales o colectivos protegidos, especialmente en el campo de las libertades públicas. En la tabla 15 se comparan cuatro dietas, correspondientes a Suecia, España, México y Argentina/Chile, que refieren dos modelos europeos muy contrastados, el español y el sueco, el mexicano, que marca el punto más empobrecido, y el de dos países del Cono Sur, Argentina y Chile, con consumos no muy dispares, a la vez relativamente parecidos a los de España. Los cuatro modelos oscilan entre 270 y 370 minutos de exposición diaria al conjunto de medios, siendo la de México la más baja, que marca un fuer-



te contraste con su vecino del norte, Estados Unidos, donde la dieta mediática, una de las más saturadas del mundo, supera los 450 minutos diarios.



3. Los déficit mediáticos en América Latina El elemento diferencial más sobresaliente del conjunto de sistemas de medios latinoamericanos, al menos con relación a los europeos es la naturaleza desigual de los consumos y prácticas mediáticas, algo que podría atribuirse al resto de las naciones con estructuras económicas socialmente descompensadas, pero que, en el caso de América Latina, es más notorio y envuelve otros matices de exclusión que van más allá de lo económico.



No cabe ignorar que las carencias educativas y culturales y las brechas de conocimiento están estrechamente relacionadas con el desarrollo de los medios y sus contenidos,pero también con la habilitación de las audiencias en las distintas modalidades de la recepción. De ahí que el empleo, como se hace incluso en trabajos académicos de la región, de planteamientos teóricos, metodologías y criterios de análisis válidos para las naciones europeas o Estados Unidos no sean eficaces para referir la realidad latinoamericana o se conviertan en una instancia añadida de la ocultación de ciertas partes de esa realidad. A este ambiente de desigualdades marcadas, que definen un déficit de partida, se concatenan, entre otras carencias estructurales, seis muy evidentes:
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Figura 16. CUATRO MODELOS DE DIETA MEDIÁTICA (2006) Suecia (359 minutos)



45,4



35,5



19,1 (68 minutos) “Share” multimedia: consumo medio per cápita en minutos/día (calculado sobre consumidores habituales o diarios).



España (369 minutos)



México (277 minutos)



30,4



35,8



60,2



9,4 (35 minutos)



Radio



La primera, que es endémica, describe el déficit contemporáneo de la prensa, que si bien en ciertos espacios urbanos pudo haberse equiparado, durante algunos momentos del siglo pasado, a las grandes ciudades del mundo, nunca fue un medio de vertebración social masivo (Heuvel y Dennis: 1995). Un déficit que se manifiesta hoy no sólo en los muy bajos índices de lectura, sino en la segmentación social de estas prácticas culturales, lo que puede ser valorado como una debilidad democrática si se entiende la prensa como institución plural conformadora de opinión así como del espacio público de debate. La segunda, generalmente soterrada en gran parte de la literatura regional, hace referencia al déficit de la libertad de prensa, en tanto que el ejercicio del periodismo conlleva unos riesgos desconocidos en otras regiones, sustanciados en el hostigamiento, la extorsión, el chantaje y el asesinato, como prácticas extendidas y repetidas en el tiempo, con independencia de las transformaciones políticas y la mejora en el ambiente general de las democracias.



Televisión Internet



Argentina/Chile (305minutos)



59,4



32,2



4,9 (13 minutos)



Diarios Revistas



58,5



9,3 (29 minutos) Internet + diarios + revistas



La tercera trata del déficit de la integración de la realidad social, que afecta al conjunto de los medios y ha generado respuestas desde los sectores menos visibles a través de medios locales comunitarios (Piernes 1990; Ferreira 1995). Un déficit que alcanza a la propia definición de la identidad cultural.28 La cuarta, que está en la base cultural de las naciones, describe las dificultades de acceso pleno a la Sociedad de la Información y el Conocimiento, el déficit de acceso, determinado por muchos rezagos de alfabetización en la modernidad que no se superan necesariamente con los equipamientos de base tecnológica.29



Entre los muchos déficit en el ámbito de la comunicación, destacan la libertad de prensa, el de acceso a los medios y la invisibilidad de amplios sectores sociales.



La quinta, consecuencia de las debilidades anteriores, es el déficit de interlocución, que se manifiesta en la escasa pre-



68 35



29



13



Suecia España Arg./Chil. México



sencia del acontecer latinoamericano en la agenda de los medios del mundo y la proyección muy generalista, atomizada y sesgada de los sucesos noticiables de la región;es la América superficial y descontextualizada (Jakobskind 2005). Pero también está relacionado con la muy escasa productividad en materia de contenidos,esto es,en la proyección del conocimiento a través de las sedimentaciones orográficas de la comunicación que se hacen visibles en la cartografía de la red. Todas estas carencias, que describen aspectos muy generales, relativos a los sistemas de medios en América Latina, presentan peculiaridades locales, matices diferenciales, que suelen estar relacionadas con el grado de desarrollo económico y cultural de los países de la región. Los análisis que siguen son, lógicamente, muy generales y constituyen un intento de visión radiográfica del conjunto, al que se suman los trabajos específicos, hechos desde las perspectivas locales por los diferentes autores que concurren en este estudio. Por último, cabe añadir un sexto déficit, el de construcción mediática de lo latinoamericano. Como se pone de mani-



28. Desde dónde pensar la identidad, se pregunta Martín-Barbero (1987: 205), mientras siga imperando “una razón dualista, atrapada en una lógica de la diferencia que trabaja levantando barreras, que es la lógica de la exclusión y la transparencia”. 29. Estar o no en la sociedad de la información no es tanto un problema tecnológico, de “computadoras conectadas a la red” como de “condiciones económicas, sociales y culturales” (Valenti 2002).
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Tabla 17. PROTAGONISMO NACIONAL EN LA INFORMACIÓN DE LA PRENSA SOBRE AMÉRICA LATINA (2006)



Países Estados Unidos



Noticias



%



2.696



22,0



España



1.781



15,7



Brasil



1.610



14,3



Argentina



1.398



12,3



Colombia



1.251



10,9



Bolivia



1.235



10,1



México



1.126



9,9



Chile



1.093



9,3



Venezuela



1.061



9,2



Perú



780



7,3



Uruguay



740



6,1



Cuba



699



5,7



Ecuador



497



4,6



Nicaragua



233



1,9



Guatemala



223



1,8



Paraguay



217



1,8



El Salvador



208



1,7



Panamá



183



1,6



Costa Rica



168



1,4



Honduras



168



1,4



R. Dominicana



159



1,3



Puerto Rico



110



0,9



Portugal



97



0,9



Fuente: Información referida a América Latina. Período enero-marzo 2006, sobre 17 diarios de Argentina, Brasil, Chile, Colombia, Costa Rica, Ecuador, España, México, Perú, Portugal y Venezuela.



fiesto en el análisis de la agenda de la prensa de referencia, se constatan escasos argumentos constructivos de la identidad latinoamericana, una circulación escasa de información relativa a la región y una fuerte dependencia de fuentes externas, como las agencias de prensa internacionales. Resulta paradójico que dos naciones, Estados Unidos y España, adquieran el mayor protagonismo cuando los diarios de referencia de América Latina hablan de la propia región. Así, en la investigación que aparece en estas páginas30 relativa a los valores constructivos de la realidad de 17 30. Cfr. infra: 163.



diarios de referencia iberoamericanos, se advierte que Estados Unidos figura en el 22 por ciento de las unidades de texto publicadas en el período eneromarzo de 2006, seguida de España, que es citada en el 15,7 por ciento (tabla 17). Por detrás aparece Brasil (14,3 por ciento) y Argentina (12,3), datos que revelan un escaso grado de integración territorial en la construcción del imaginario regional. Muchas naciones –en especial las de Centroamérica y Caribe– son prácticamente invisibles a la percepción del conjunto. De las 12.230 unidades de texto analizadas, el mayor componente lo integran los despachos de las agencias de prensa (34,1 por ciento), con un 23,7 por ciento de notas elaboradas por la redacción y un 22 por ciento que no identifica fuentes, modalidades que, en las prácticas periodísticas suelen ir, en un alto porcentaje, unidas a informaciones de agencia en las que no se cita la fuente. Cabe suponer que un porcentaje mayoritario de los textos publicados sobre América Latina tienen por origen las agencias –sólo en un 11,8 por ciento de los casos se especifica corresponsales propios–. La procedencia de los despachos sobre información de la región (gráfico 18) está referida a cuatro agencias: Efe (34,2 por ciento), AFP (30,0), AP (26,4) y Reuter (9,4).



3.1. Las oportunidades de la industria



guientemente, una variación en la dimensión y proyección de los sistemas de medios, cuyos desarrollos destinados al gran público están sujetos hoy a pautas industriales y de mercado. La mejora de la economía en la región, el crecimiento de la población urbana, el peso de la juventud en la pirámide demográfica, la incorporación a la escena laboral de nuevos sectores de población, la reducción de la pobreza y la indigencia, así como el crecimiento en los diferentes usos tecnológicos son factores determinantes del cambio y oportunidades para la transformación. Otra cuestión es la velocidad y la orientación de esas transformaciones, que pueden estar definidas por la naturaleza de las políticas públicas de acompañamiento. Un lustro de crecimiento general en la región ya se ha traducido en un despegue de la inversión publicitaria en América Latina en términos superiores a los del propio crecimiento económico. No obstante, estos recursos que permiten el desarrollo y la aparición de nuevos medios son aún extremadamente bajos y están llamados a conocer, en los próximos años, incrementos muy notables. En 2006, la inversión publiFigura 18. LAS AGENCIAS EN LA INFORMACIÓN SOBRE AMÉRICA LATINA (2006) Reuter 9,4



No obstante estas constataciones y el diagnóstico de las carencias que describen el déficit mediático-cultural latinoamericano, el momento histórico de la región permite trazar escenarios de futuro relativamente optimistas. Los análisis prospectivos coinciden en augurar un cambio de escala en los negocios de la comunicación en América Latina y, consi-



Efe 34,2 AP 26,4



AFP 30,0



01_Anuario de Medios



17/10/07



17:42



Página 32



Informe marco 32



citaria en América Latina fue el 4,9 por ciento del total mundial, y sólo alcanzó visibilidad estadística reseñable en las naciones donde su fuerte demografía encierra una masa crítica de consumidores y el incremento de la capacidad adquisitiva moviliza el interés y la diversificación de la oferta comercial. En los dos últimos años, con crecimientos nacionales del PIB en torno al 5 por ciento, se han conocido incrementos de la inversión publicitaria de entre el 10 y el 30 por ciento, según países. Sin duda, un argumento decisivo para la modernización de los distintos sistemas de medios. Su mayor capacitación industrial y su renta-



bilidad pueden activar los vectores de los intereses internos en la dirección de los procesos de concentración multimedia (Mastrini y Becezza 2006) que se vienen sucediendo en las sociedades económicamente más evolucionadas, pero también convertirlos en negocios atractivos para corporaciones externas.



4. El déficit de la prensa Cuando se analiza la realidad de las prácticas mediático-culturales y se advierte la existencia de una brecha digital en los valores de acceso a In-



Tabla 19. EVOLUCIÓN DEL ANALFABETISMO (1970-2005)



Países



1970



2005



Argentina



7,0



2,8



Variación 1 2t1



Bolivia



42,5



11,7



5t3



Brasil



31,6



11,1



5t3



Chile



12,4



3,5



3t1



Colombia



22,2



7,1



4t2



Costa Rica



11,8



3,8



2t1



Cuba



10,7



2,7



3t1



Ecuador



25,7



7,0



5t2



El Salvador



42,1



18,9



5t3



Guatemala



54,9



28,2



6t4



Honduras



49,4



22,0



5t4



México



26,5



7,4



4t2



Nicaragua



45,5



31,9



5t5



Panamá



20,7



7,0



4t2



Paraguay



20,2



5,6



4t2



Perú



28,5



8,4



4t2



Portugal



26,3



6,0



4t2



Puerto Rico



14,7



5,4



3t2



R. Dominicana



32,8



14,5



5t3



España



8,5



1,9



2t1



Uruguay



6,7



2,0



2t1



Venezuela



23,7



6,0



4t2



1 Niveles relativos: 0, muy bajo o nulo (50%). Fuente: UNESCO, Literacy and non formal education sector (estimates and projections), 1970-2015. Elaboración propia.



ternet, se suele poner el énfasis en las condiciones económicas que limitan la conectividad (líneas telefónicas y computadoras), sin reparar en que ciertos aspectos cognitivos son un filtro previo a los anteriores. Aún en 1970, había naciones como Guatemala donde el analfabetismo alcanzaba a más del 50 por ciento de la población (tabla 19), en cuatro superaba el 40 por ciento (Bolivia, El Salvador, Honduras y Nicaragua), y en otras cinco llegaba a más de una cuarta parte (República Dominicana, Brasil, Ecuador, México y Perú).31 En 1970, se observa que el menor analfabetismo se corresponde, lógicamente, con los países donde tradicionalmente la prensa tenía una mayor circulación, sin que por ello deba inferirse que la lectura de los diarios hubiera alcanzado altos niveles de penetración social en América Latina y ésta fuese homologable, como en no pocas ocasiones se ha afirmado, con las prácticas comunicativas de Estados Unidos y las naciones centrales de Europa. Los cambios en la huella del analfabetismo son notables en las pasadas décadas. De acuerdo con las estadísticas de UNESCO, la mejoría en Bolivia, por ejemplo, es extraordinaria, al reducir en los últimos 35 años su tasa del 42,5 al 11,7 por ciento, un valor ligeramente superior al de Brasil (11,1 por ciento), pero inferior a los indicadores de otras naciones centroamericanas como República Dominicana (14,5), El Salvador (18,9), Honduras (22,0), Guatemala (28,2) y Nicaragua (31,9). Los índices más bajos se dan en Uruguay (2,0), Cuba (2,7), Argentina (2,8), Chile (3,5) y Costa Rica (3,8). En el resto de las naciones consideradas, el nivel de analfabetismo fluctúa entre el 5 y el 10 por ciento. Esta generalizada reducción



31. En 1970, Portugal (26,3) tenía un nivel de analfabetismo similar al de México, mientras que en España (8,5) la cifra era cuatro veces inferior a la de su vecina ibérica, que sólo era mejorada en América Latina por Uruguay (6,7) y Argentina (7,0) (UNESCO, Literacy and non formal education sector, estimates and projections, 1970-2015).
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del analfabetismo no se compadece con la mejora de los índices de difusión de la prensa en la región, sujetos a otros parámetros culturales y económicos. En la tabla 20 se hace una aproximación a la circulación estimada como real de la prensa diaria, a partir de los datos verificados por los sistemas de control de la difusión, aún escasos, y por aproximaciones relacionadas con el consumo de papel, la inversión publicitaria, las declaraciones de los editores y otras fuentes estadísticas locales e internacionales. Un empeño que busca el trazado de contrastes más que una precisión en los datos, imposible cuando éstos carecen, por regla general, de la necesaria homologación metodológica y parten de estimaciones previas a veces rayanas en la ficción estadística.



Tabla 20. CIRCULACIÓN ESTIMADA COMO REAL DE LA PRENSA DIARIA EN EL ESPACIO IBEROAMERICANO (2006)



Habitantes



1. México



105,1



2. Centroamérica



39,2



Costa Rica



1



(OOO)



4,4



75,5 60,6



1.600



[12,8] 15,2



1.065



27,3



300



68,2



El Salvador



6,6



59,7



155



23,5



Guatemala



12,7



46,8



260



20,5



Honduras



6,8



48,1



120



17,6



Nicaragua



5,6



58,6



80



14,3



3,1



57,1



150



48,4



1.035



42,4



Panamá 3. Caribe



24,4



Cuba



11,3



75,6



400



35,4



Puerto Rico



4,0



96,7



395



98,8



9,1



66,3



R. Dominicana Total zona A



168,7



240



[15,1] 26,4



3.690



21,9



14,0



Zona B (Andes Norte) Colombia Ecuador Paraguay



9,3



63,4



130



46,6



76,5



980



21,0



13,5



61,8



340



[17,8] 25,2



5,6



56,7



100



17,9



28,5



73,5



1.050



36,8



Venezuela



25,3



87,7



1.050



[35,6] 41,5



Total zona B



128,8



3.650



28,3



Perú



Zona C (Cono Sur) Argentina



Aunque se adviertan claros matices diferenciales entre los consumos mediáticos de las naciones de América Latina, puede hacerse una afirmación genérica que extiende el muy bajo consumo de la prensa escrita al conjunto de la región. Existen notables diferencias entre la realidad mexicana, con un índice de difusión estimada que apenas alcanza los 15 ejemplares por 1.000 habitantes, y la chilena, con un valor relativo de circulación cuatro veces superior. Por regla general, los diarios llegan, en sociedades económica y culturalmente dualizadas, a los sectores con un mayor poder adquisitivo, aunque la regla no es universal, tanto por la existencia en al-



CER 1 Índice difusión



Zona A (Norteamérica, Centroamérica y Caribe)



Bolivia



La baja lectura de la prensa se extiende por toda la región, aunque se advierten contrastes entre Costa Rica y Chile, donde más se lee, y Nicaragua, Bolivia y México, con los indicadores más bajos.
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Total UE (ES + PT)



55,2
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139,0



Total A+B+C+UE



592,5



25.064



42,2



1 Circulación estimada como real. 2 Ejemplares por 1.000 habitantes. Incluye todo tipo de prensa diaria, también la gratuita (Argentina, Brasil, Chile, Ecuador, México, República Dominicana, Venezuela, Portugal y España). En España, 3,8 millones de copias de los diarios gratuitos de los que existen controles de circulación potencial 20 minutos, Metro, Qué! y ADN (PGD-OJD, 2006) y de otras cabeceras diarias locales de más baja difusión. En Portugal, 325.000 ejemplares de los diarios Destak y Metro. En 2007, ha comenzado a editarse Diário Desportivo, con una circulación de 100.000 copias diarias, que no se computan. Se toma en consideración, en todos los casos, para el cálculo de la difusión diaria que los gratuitos aparecen 5 días a la semana. Entre corchetes, índice con exclusión de los diarios gratuitos. Fuente: Argentina, IVC ( junio-septiembre 2006). Brasil, ANJ, 2006. Chile, SVCL, KPMG International, primer semestre 2006. España, OJD, julio 2005-junio 2006. Perú, KMPG International, primer semestre 2006. Portugal, APCT, septiembrediciembre 2006. Venezuela, ANDA-FEVAP, 2006. GDA, perfiles 2006. Para población urbana/rural, Enciclopedia Británica, 2006. Elaboración propia.
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gunos países de una prensa sensacionalista, orientada a los sectores populares urbanos, como por la incipiente aparición de cabeceras gratuitas.



La reducida circulación de la prensa no está reñida con la calidad de los diarios de referencia en las principales naciones de América Latina, donde existe tradición de buen periodismo.



Los valores de circulación de la prensa, ahora que algunas mediciones empiezan a conocerse, revelan la inconsistencia de ciertos mitos asociados a consumos masivos en América Latina, instalados en estadísticas manifiestamente irreales,32 que venían a situar las prácticas de lectura en niveles similares e, incluso, superiores a los europeos.33 Bien es cierto que se recuerdan épocas pasadas, especialmente en Argentina, Chile, Uruguay o Venezuela,de mayor fortaleza de un medio severamente castigado por las sucesivas crisis políticas y económicas. El diario bonaerense Clarín, durante muchas décadas líder de las cabeceras en lengua española, ha cedido recientemente la que llegó a ser su infranqueable posición al madrileño El País.34 La baja difusión no está reñida con la calidad de los diarios de referencia de las principales naciones latinoamericanas, expresión de una tradición de buen periodismo, conseguido a pesar de las fuertes erosiones de la credibilidad de



los medios procedentes de la inestabilidad política, las prácticas interventoras de los gobiernos y las frecuentes agresiones a quienes ejercen con libertad la actividad de informar y comentar. La competencia de la prensa escrita suele estar relacionada con la construcción de la realidad nacional, delegando, casi en exclusiva, en las fuentes externas de las agencias la cobertura de cuanto ocurre fuera de las fronteras nacionales, incluso cuando se trata de la actualidad de los países vecinos de la región. Se advierte, pues, en la mayoría de los casos, un doble componente descriptivo que se desdobla en vertientes bien diferenciadas: valores de agenda estrictamente locales, abordados desde la perspectiva lógica de la proximidad, y un escenario externo, que no sólo relata la actualidad internacional,sino el conjunto de hechos que constituyen la modernidad, el progreso científico y técnico, las tendencias culturales, que aparecen muy relacionados con las fuentes norteamericanas, con una más limitada presencia de lo europeo. Los valores relevantes aparecen generalmente sujetos a las referencias estadounidenses, mientras que los que podrían definirse como valores secundarios construyen un star system latino o, incluso, iberoamericano, con una circulación común de personajes básicamente relacionados con la música y el deporte. No es significativa la interlocución del pensamiento y la expresión periodística en la narración del acontecer de los grandes sucesos de la humanidad. No sólo se observa una subordinación a



fuentes externas, sino también una renuncia tácita a ocupar otra pauta discursiva, como se pone de relieve en la investigación sobre la agenda de la prensa de referencia que se incluye en las páginas de este estudio.



4.1 Muy baja difusión de la prensa Los mitos sobre la circulación de los periódicos en las naciones consideradas se van desvaneciendo y se descubre que su realidad era otra,muy distinta a la creída, que incluso ahora se interpreta con argumentos como el que refiere Fuenzalida (2003: 103):“la atracción masiva de la TV en América Latina está relacionada con un sustrato cultural precolombino de fuerte corte oral, con débil impronta de la cultura literaria”.35 Hallin y Mancini señalan que “...la prensa en América Latina siempre ha estado orientada hacia una élite urbana relativamente reducida”.36 Aunque existen diferencias notables entre las distintas naciones de la región, ninguna de ellas se acerca a las 100 copias diarias por mil habitantes, cota que, hace cuatro décadas, estableció UNESCO como umbral del desarrollo cultural en materia de prensa. La mayoría está lejos, incluso, del indicador de 50 ejemplares. Durante muchos años se han falseado los datos estadísticos que ilustran esta variante de los consumos culturales, con valoraciones basadas en fuentes gubernamentales que buscaban, seguramente, eludir la calificación de naciones subdesarrolladas en un



32. En 1999, se hizo un análisis crítico de las fuentes estadísticas relativas a la circulación de la prensa en América Latina, con una primera evaluación de la difusión “estimada como real” para el conjunto de las naciones. Se puso de manifiesto que la realidad resultaba muy alejada de las bondades estadísticas, hasta entonces tomadas como reflejo veraz de la vitalidad del medio (Díaz Nosty 1999: 131-186). En este estudio previo se calculó el índice de circulación entre 35 y 45 ejemplares por 1.000 habitantes, que no difieren en esencia de las valoraciones que ahora se presentan con ajustes hechos a partir de nuevas fuentes. 33. Aún en textos muy recientes se arrastran estas afirmaciones. Así, se insiste que son varias las naciones (Venezuela, Puerto Rico, Uruguay, Chile y México) las que “superan claramente a España, incluso a Francia e Italia, en cuanto a difusión de la prensa diaria” (Muro Benayas 2006: 206). 34. En 1998, por ejemplo, Clarín, ya en declive respecto a etapas anteriores, tenía una circulación de 569.571 ejemplares diarios (IVC), mientras que El País alcanzaba 450.176 (OJD). En 2006, ambas cabeceras han reducido su difusión con relación a 1998, El País en 15.000 copias y Clarín en cerca de 170.000. 35. En el mismo sentido se pronuncia Teresa Quiroz (2003: 103) cuando afirma “las mayorías se han incorporado y se han apropiado de la modernidad, sin dejar su cultura oral, y lo han hecho no de la mano del libro, sino desde los géneros y las narrativas, los lenguajes y los saberes, de la industria y la experiencia audiovisual”. 36. Hallin y Mancini estiman que “la tradición cultural contrarreformista desincentivó, en la misma medida que en la Europa meridional, el desarrollo de una alfabetización masiva, un fenómeno que se vio acentuado por la segregación racial resultante del colonialismo que, en muchos países, excluyó a amplias poblaciones indígenas de la cultura impresa en español (...). En general, los requisitos para una difusión masiva de la prensa no se dieron en América Latina hasta bien entrado el siglo XX. Para entonces, la radio y la televisión ya estaban en escena y era demasiado tarde para que creciera una prensa con alcance social amplio” (Cfr. infra, p. 92).
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campo tan sensible como el de la cultura, al tiempo que se reforzaba artificialmente el peso de las empresas editoras. Este supuesto criterio de “pobres, pero cultos” ha mantenido la ficción de unos hábitos de lectura que no se corresponden con una realidad mucho más discreta, y su espíritu chovinista ha sido trasladado recientemente a ciertos discursos sobre el desarrollo de Internet en la región. La inexistencia de mecanismos fiables de medición de la circulación de la prensa ha sido,sin duda,la causa que explica estos desajustes estadísticos. En los últimos años, se aprecia una creciente demanda, especialmente en los mercados publicitarios más extensos y maduros, de acreditación y transparencia en las cifras de difusión para ajustar con ello las tarifas de las inserciones comerciales.



4.2. El control de la circulación En España,la Oficina de Justificación de la Difusión (OJD)37 ha cumplido 40 años,con una tradición mucho más amplia que la portuguesa APCT (Associação Portuguesa para o Controlo de Tiragem e Circulação), creada en 1986.Antes de que se instituyese OJD,en América Latina se conocían experiencias, propias de sistemas mediáticos que, en determinados momentos de su historia, se parecían a los de las naciones económicamente más avanzadas, con desarrollos precoces, por ejemplo, en el campo de la radio y la televisión. En Argentina,el Instituto de Verificación de Circulaciones (IVC) se creó a finales de 1946, hace más de seis décadas, mientras que en Brasil aún deberían pasar quince años



para el establecimiento del IVC (Instituto Verificador de Circulação),nacido en 1961. Estas entidades sólo controlan una parte de los diarios editados en sus respectivos países, pero sí incluyen a los de mayor circulación, lo que permite hacer estimaciones relativamente ajustadas sobre el volumen general de difusión (tablas 22 y 23).Ya más cercano en el tiempo está la creación del Instituto Verificador de Medios (IVM) de México, que no es en absoluto representativo de la prensa diaria y del amplio universo minifundista de periódicos editados en el país.



La inexistencia de mecanismos fiables de medición de la difusión y la audiencia de los diarios alcanza a la mayoría de la región, siendo México el caso más llamativo entre las grandes naciones.



En otras dos naciones con una tradición periodística relativamente sólida ,Venezuela y Chile,no existen aún organizaciones independientes, homologadas por la federación mundial de entidades de control de prensa,FIABC.En Venezuela,se creó un Comité Verificador de Medios (CCMAF), cuyas primeras certificaciones sobre la prensa aparecieron en 2000,limitadas a las grandes cabeceras de difusión nacional (tabla 24). En Chile, después de muchos años de resistencia por parte de determinados medios a ser controlados,38 la Asociación Chilena de Agencias de Publicidad (ACHAP) y la Asociación Nacional



de Avisadores (ANDA) promovieron en 2003, junto con los editores de prensa, el Sistema de Verificación de Circulación y Lectoría (SVCL), cuyos resultados semestrales están limitados a los diarios de la región metropolitana de Santiago (tabla 25). Otro país de una amplia tradición periodística,Uruguay,en el que la circulación de los diarios pudo llegar a ser entre dos y tres veces superior a la actual,mantiene el debate abierto para el establecimiento de un mecanismo de control, pero la fuerte crisis del medio parece acentuar la resistencia de los editores a poner al descubierto la realidad de la difusión. En Colombia y Perú no se ha institucionalizado la medición de las circulaciones de la prensa. El diario de referencia El Tiempo39, único en la capital colombiana desde que El Espectador pasó a la periodicidad semanal (2001), publica unas cifras de difusión pagada, certificadas por Price Waterhouse, con el aval de la Audit Bureau of Circulation norteamericana. La Sociedad de Empresas Periodísticas del Perú (SEPP), mediante acuerdo con el Consejo de Usuarios de Medios Impresos y la Asociación Nacional de Anunciantes (ANDA), presentó en 2006 (tabla 26) las primeras auditorías de tiraje por KPMG, que inicialmente alcanzan a cinco diarios de Lima: El Comercio, Perú 21, Trome, El Popular y Correo.



4.3. El mapa de los diarios Al recorrer las distintas zonas de América Latina (tabla 20 y mapa 21), se aprecia que los índices de difusión más elevados se registran en el sur,40 donde des-



37. Hoy, OJD está integrada dentro de la sociedad mercantil Información y Control de Publicaciones, como una de las divisiones de su actividad, junto con PGD, que audita las publicaciones gratuitas, y OJD Interactiva, que mide los flujos de las ediciones digitales. 38. En 1979, se creó el Instituto Verificador de Circulaciones (IVC), de vida efímera e ineficaz, por la negativa del diario El Mercurio a ser controlado. Restablecida la democracia, el propio Estado requirió a los medios a establecer un sistema de transparencia (Pohlhammer 2004: 49-58). 39. En septiembre de 2007, se hizo pública la adquisición por parte del grupo español Planeta del 55 por ciento de la Casa Editorial El Tiempo, primera corporación multimedia de Colombia, por un importe de 185 millones de dólares. José Manuel Lara Bosch, presidente de Planeta señaló, con ocasión de la compra, que se mantendría la dirección colombiana de los medios:“No tomamos ni una decisión de lo que se edita en Colombia en Barcelona” (El Tiempo, Bogotá, 17-09-2007). 40. Durante años, Uruguay figuró en las estadísticas con indicadores que superaban las 400 copias por 1.000 habitantes, cercanos a los referentes de las naciones escandinavas y Japón. UNESCO daba, en 1997, un índice de difusión para este país de 235 ejemplares por 1.000 habitantes, por encima de la Unión Europea, situada en 220 copias (Statistical Yearbook 1997, París, UNESCO, 1998), muy parecido al de la Federación Latinoamericana de Periodistas para 1995, que lo situaba en 230 (Datos económicos, sociales, comunicacionales y políticos de la región, Buenos Aires, FELAP, 1995).
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Figura 21. ÍNDICES DE LA CIRCULACIÓN ESTIMADA COMO REAL DE LA PRENSA DIARIA (2006)



MX 15,2 CU 35,4 (12,8)
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DO 26,4 (15,1)



HN 17,6 PR 98,8 GT 20,5 NI 14,3 SV 23,5 VE 41,5 CR 68,2 PA 48,4 (35,6) CO 21,0 EC 25,2 (17,8) Circulación estimada como real. Ejemplares por 1.000 habitantes. Incluyendo todo tipo de prensa diaria, también la gratuita (Argentina, Brasil, Chile, Ecuador, México, República Dominicana, Venezuela, Portugal y España). En España, 3,8 millones de copias de los diarios gratuitos de los que existen controles de circulación potencial 20 minutos, Metro, Qué! y ADN (PGD-OJD, 2006) y de otras cabeceras diarias locales de más baja difusión. En Portugal, 325,000 ejemplares de los diarios Destak y Metro. Se toma en consideración, en todos los casos, para el cálculo de la difusión diaria que los gratuitos aparecen 5 días a la semana. Entre paréntesis, índice con exclusión de los diarios gratuitos.
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AR 44,9 (41,2)
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Índice de difusión ejemplares por 1.000 habitantes 100



Fuente: Argentina,IVC (junio-septiembre 2006). Brasil, ANJ, 2006. Chile, SVCL, KPMG Internacional, primer semestre 2006. España, OJD, julio 2005-junio 2006. Perú, KMPG International, primer semestre 2006. Portugal, APCT, septiembre-diciembre 2006. Venezuela, ANDA-FEVAP, 2006. GDA, perfiles 2006. Elaboración propia.



tacan Chile (60,8 ejemplares por mil habitantes), cuyo indicador se incrementa 11,2 puntos gracias a la prensa gratuita, y Argentina (44,9),41 con un valor que puede estar por debajo de la mitad de sus mejores registros históricos,42 circunstancia que, incluso de forma más acentuada, afecta al índice de Uruguay (37,9), país considerado,en décadas pasadas,el de mayor circulación relativa de la prensa en América Latina. El indicador se aproxima a los 40 puntos en Brasil (39,2), con un valor, calculado a partir de las



fuentes del sector editor,43 que tampoco marca el mejor registro histórico, no obstante haberse experimentado un incremento de la circulación del 6,5 por ciento en 2006.44 En la franja identificada como zona B en la tabla 20, el índice de difusión estimado como real desciende casi 4 puntos respecto de las naciones del Cono Sur. Los datos no están aquí sujetos a controles y verificaciones, ya que en ningún país existen instituciones especializadas en la medición homologada



de la circulación.45 En Venezuela, los controles de ANDA-FEVAP sólo alcanzan a algunos diarios de Caracas, mientras que en Perú se iniciaron en 2006 las primeras auditorías son de algunas cabeceras de Lima. Destaca la posición de Venezuela (41,5 ejemplares por 1.000 habitantes), donde la difusión relativa de la prensa no se halla en su mejor momento,46 si bien el índice es más cercano al de las naciones del Cono Sur; por debajo figura Perú (36,8), con un fuerte componente de la prensa popu-



41. El índice de Argentina se ha calculado a partir de los datos certificados del IVC, que refieren 1,4 millones de copias diarias, y una muy conservadora estimación de más de 350.000 ejemplares para el resto de los diarios no controlados, entre ellos los bonaerenses Página 12, Crónica y La Prensa, y Ámbito Financiero, este último de información económica. Parece una cifra más realista que la recogida por la WAN “from public sources”, de 2,2 millones de copias (World Press Trends 2006, p. II-12). 42. Eduardo Arriagada (véase informe sobre Chile en la versión digital de este informe), señala que “hacia 1950, Chile tenía una población de seis millones de habitantes, un millón concentrado en Santiago, y circulaban 60 diarios con una tirada no auditada de 768.000 ejemplares, lo que daba un índice de 120 ejemplares cada mil habitantes”. 43. Los datos de la ANJ cifran la circulación en 7,2 millones de copias. Los principales títulos están auditados por el IVC, que refiere un total de 3,4 millones de copias diarias para el año 2005. El índice de difusión estimado se compadece con la muy baja cuota publicitaria (16, 3 por ciento del total invertido en medios). 44. Nota de prensa de la ANJ (febrero, 2007), con lo que la circulación de diarios habría alcanzado, según la estimación gremial, a 7,2 millones de copias. 45. Para Paraguay se han consultado fuentes periodísticas locales y se han valorado los datos “from public sources” de la WAM (op. cit., p. II-330), que asigna a los diarios líderes Abc Color y La Nación tiradas de 50.000 y 25.000 ejemplares, respectivamente. En el caso de Bolivia, la WAN (Ibíd., p. II-52) remite, para el año 2004, al trabajo de Raúl Peñaranda Radiografía de la prensa boliviana, pero el dato que aporta (139.000 ejemplares diarios) no se corresponde con el que aparece en el libro, editado seis años antes, en 1998, donde se situaba la circulación en 103.000 copias. Bolivia es una de las naciones con más bajo consumo de prensa de la región. En 2000, Adalid Contreras (2000) situaba la audiencia de la prensa en el 10 por ciento de la población, mientras que Raúl Peñaranda (2000) reducía el porcentaje al 5,5. 46. Para 1970, se estimaba una circulación nacional de 638.580 ejemplares, de los que un 61 por ciento correspondían a las cabeceras de Caracas, lo que suponía, para una población de 10,4 millones de habitantes, un índice de 66 copias (Pasquali 1990: 208-09).
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lar y sensacionalista en la oferta del medio, y Ecuador (25,2), con una incidencia reciente, pero significativa, de los diarios gratuitos. A notable distancia del resto de la zona, Paraguay (17,9) y Bolivia (14,0), que figuran entre las naciones con los más bajos registros de América Latina. En Centroamérica se marcan contrastes muy acusados. Mientras que en Costa Rica (68,2) se constata uno de los índices de difusión más elevados de América Latina, sólo superado por Puerto Rico, en Nicaragua (14,3) se registra el segundo más bajo, similar al de Bolivia (14,0). Nicaragua no cuenta con la fuerte densidad de prensa popular que nutre la oferta de naciones como Guatemala (20,5) y, en menor medida, El Salvador (23,5) y Honduras (17,6). En el escenario caribeño, sobresale Puerto Rico (98,8), muy por delante de Cuba47 y de la República Dominicana (26,4), país este último donde incide significativamente la circulación de la prensa gratuita. En México se descubre una de las realidades más deprimidas del continente americano,48 con una estimación conservadora de 15,2 ejemplares por 1.000 habitantes, ocho veces menos de lo que las estadísticas muy hinchadas daban hace diez años a este país, siempre por encima de las 100 copias por 1.000 habitantes.49 Según Raúl Trejo “los periódicos de la capital del país no imprimen, entre todos, más de 600 mil ejemplares diarios”.50 Esta baja cifra (tabla 27) se refleja, por ejemplo, en la reducida cuota que asignan



Tabla 22. CIRCULACIÓN DE LA PRENSA EN ARGENTINA (2006)



Diarios



Ejemplares/día



Ámbito1



Tipo2 IG



Clarín



401.287



N



La Nación



161.006



N



IG



La Razón



98.740



L



IGG



Diario Popular



81.442



N



DP



La Voz del Interior



61.845



L



IG



Olé



49.535



N



ID



La Gaceta



50.194



L



IG



La Capital



40.382



L



IG



El Día



37.083



L



IG



Diario de Los Andes



32.375



L



IG



Río Negro



29.362



L



IG



Noticias de la Calle



29.948



L



IGG



El Plata Informador



25.262



L



IG



Diario Uno



23.834



L



IG



Otros controlados (22) Total controlados



219.686 1.341.981



1 Ámbito: N = nacional. L = provincial, local. 2 Tipo: IG = información general. IGG = gratuito de información general. ID = información deportiva. DP = diario popular. Fuente: IVC (junio-septiembre 2006). Elaboración propia.



En México se descubre una de las realidades más deprimidas de América Latina en materia de prensa diaria, con una estimación conservadora de 15,2 ejemplares por mil habitantes.



al medio los inversores publicitarios, un 12,4 por ciento, frente al 36,5 de Costa Rica o el 39,1 de Argentina (tabla 30), así como en la resistencia generalizada de los editores al control de la circulación de los diarios.51 La escasa relevancia de la prensa no se compadece con el desarrollo que a mediados



del pasado siglo alcanzaron los periódicos de la Ciudad de México, y su biografía se corresponde en parte con el desgaste paulatino producido por el empleo partidista que hicieron del medio los gobiernos nacionales y estatales, que provocaron su progresiva pérdida de credibilidad.52 Lejos de los modelos de prensa de países con economías más evolucionadas, en la mayoría de las naciones de América Latina, salvo excepciones como Argentina o Chile, aún no se han notado con intensidad los efectos crecientes de la migración de lectores del soporte papel al digital. De ahí que los



47. A falta de otras fuentes, la circulación se estima en 400.000 ejemplares, que son los que declara el Combinado de Periódicos Granma y el distribuidor Empresa de Correos de Cuba. Además de Granma, se edita una versión diaria digital de en formato PDF de Juventud Rebelde, diario fundado en 1965 y que, en 1990, pasó a publicarse semanalmente. 48. Ya en 1995 se denunció la bajísima incidencia de la prensa mexicana en un informe del Freedom Forum,en el que se ponía de relieve que el conjunto de diarios de la Ciudad de México,“destinado a 25 millones de personas”tenía una difusión menor que la de un diario californiano,el San Diego Tribune,dirigido a una población de tres millones (Heuvel y Dennis 1995:22),con una circulación certificada de 375.000 ejemplares. 49. Así,UNESCO refiere 105 (Statistical Yearbook 1997,París,1998);EFE,118 (Anuario iberoamericano 1997,Madrid,1997);FELFAP,133 (Datos económicos,sociales,comunicacionales y políticos de la región,Buenos Aires,1995);Editor&Publisher,119 (Internacional Yearbook,Nueva York,1998).Fernando Reyes Matta (1994:115-116) señala que el índice de México “alcanza 120”y lo sitúa a la misma altura que Chile. 50. Trejo (2004:103) se refiere a ejemplares editados,no a la difusión real,que estima puede reducirse a la mitad de esa cifra. 51. En 2004,el Gobierno mexicano anunció que sólo incluiría publicidad institucional en los diarios sometidos a control de su circulación. Los editores se resistieron al cumplimiento de este requisito y procedieron a “autocertificarse”(Trejo 2004:100).“...todavía no es posible saber cuántos ejemplares imprime la mayoría de los diarios en México.Con excepción de unos cuantos,la mayoría no ha dado el paso de transparentar la relación con sus lectores a través de un dato elemental:su tiraje (Pérez-Espino 2002). 52. Un detallado recorrido sobre las relaciones entre los diarios y los políticos, en Rodríguez Castañeda, Rafael, Prensa vendida: los periodistas y los presidentes, 40 años de relaciones, México DF, Grijalbo, 1993. Más recientemente, la extraordinaria investigación de Jacinto Rodríguez Munguía La otra guerra secreta. Los archivos prohibidos de la prensa y el poder, México DF, Debate, 2007.
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4.4. Grandes diarios y minifundismo local



Tabla 23. CIRCULACIÓN DE LA PRENSA EN BRASIL (2005)



Diarios



Ejemplares/día



Ámbito1



Tipo2



Folha de S. Paulo



307.937



N



IG



O Globo



274.934



N



IG DP



Extra



274.015



L



O Estado de S. Paulo



230.859



N



IG



Zero Hora



178.234



L



IG



Super Notícia



170.761



L



DP



Correio do Povo



167.723



L



IG



Diário Gaúcho



152.495



L



DP



O Día



151.835



L



IG



Lance



116.478



N



ID DP



Agora S. Paulo



80.574



L



Gazeta Mercantil



74.400



N



IE



Diario de S. Paulo



72.800



L



DP



68.200



N



IG



Jornal do Brasil Otros controlados



1.292.516



Total controlados



3.443.000



1 Ámbito: N = nacional. L = provincial, local. 2 Tipo: IG = información general. IE = información económica. ID = información deportiva. DP = diario popular. FUENTE: IVC Brasil (enero-diciembre 2005; para Super Notícia, noviembre de 2006). Elaboración propia.



grupos editores sigan centrando sus esfuerzos impresores en la diversificación de su actividad con la creación de cabeceras populares de bajo precio, destinadas a los públicos urbanos que abandonan estadios de pobreza y muestran una capacidad adquisitiva en evolución. En otros casos, el ensanche del mercado se ha hecho mediante la prensa gratuita. No cabe duda de que en naciones con sistemas mediáticos muy diferentes –valga el contraste entre Guatemala y Chile, por ejemplo–, en las que, sin embargo, el audiovisual domina la oferta y los consumos, la prensa diaria es el medio de referencia. Esto ocurre, incluso, en los países con índices de difusión más bajos, en los que también los diarios son el espacio preferido de la interlocución política y la expresión que llega a alcanzar a las élites. La prensa de influencia rectora suele estar integrada por uno, dos o un máximo de tres diarios por país.



En la tabla 28 se refieren, por el volumen de ejemplares puestos en circulación, los 46 diarios del espacio iberoamericano con circulación diaria superior a los 100.000 ejemplares, encabezados por los cuatro gratuitos españoles, distribuidos en múltiples ediciones locales. La relación no incluye cabeceras que declaran superar las 100.000 copias diarias, como los guatemaltecos Prensa Libre y Diario Extra, los sensacionalistas El Vocero, de Puerto Rico, y Espacio, de Colombia, de los que no se poseen otras fuentes que las declaraciones de sus editores.Tampoco se incluye el cubano Granma, que, de acuerdo con las cifras gubernamentales, estaría entre los primeros de información general, con una circulación en torno a 400.000 ejemplares diarios. Estos 46 títulos, el 2,8 por ciento de los editados, con una difusión conjunta ligeramente superior a 11 millones de copias, suponen el 48,4 por ciento de la circulación de los 1.582 diarios que se imprimen en el espacio iberoamericano.



Junto a las cabeceras con más de 100.000 ejemplares, entre las que se cuentan la mayoría de los grandes diarios de referencia de América Latina, viven en este continente cerca de 1.400 periódicos con tiradas más reducidas, muchos de ellos de muy pequeño alcance difusor (tabla 31). El valor medio en la circulación de la prensa en las 18 naciones consideradas es de 11.718 ejemplares. La talla más elevada se da en las naciones centroamericanas, donde el número de cabeceras es reducido y éstas suelen estar concentradas en la capital de la nación. Costa Rica alcanza 50.000 ejemplares, seguida de El Salvador (31.000) y Guatemala (29.870). El minifundismo es la nota característica de países como México (5.350), Bolivia (5.200) y Uruguay (4.460). En México se editan cerca de 300 cabeceras, la mayoría de ellas de carácter local y no pocas con una presencia testimonial que no alcanza los 1.000 ejemplares diarios. En Uruguay se publican una veintena de títulos locales de baja tirada, fuera de Montevideo. En Bolivia, con uno de los índices más bajos de difusión, la atomización de sus 25 diarios se produce en torno a las grandes ciudades del país (La Paz, Santa Cruz, Oruro, Cochabamba, Potosí, Sucre y Tajira). 25 cabeceras de referencia, el 1,8 por ciento de los títulos de prensa diaria de todo tipo editados en América Latina, alcanzan una circulación conjunta de 3,7 millones de ejemplares, el 24,4 por ciento del total, y son las que determinan, en un porcentaje notablemente superior a su cuota de mercado, la agenda mediática de la región. En las naciones americanas de lengua española, los 25 diarios de referencia, el 2,9 por ciento de las cabeceras editadas, alcanzan una difusión de 2,4
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millones de ejemplares, el 28,6 por ciento del total. La prensa de referencia central, la que irradia desde las capitales nacionales latinoamericanas, está concentrada en poco más de 40 cabeceras, menos del 3 por ciento de los títulos editados en los países de la región, pero suponen una circulación conjunta estimada en 4,6 millones de copias diarias, equivalentes al 30,4 por ciento del total. La concentración del medio en torno a valores periodísticos de referencia explica su naturaleza elitista, ya que,en términos de circulación,supera ampliamente a la popular y sensacionalista, estimada en 2,1 millones de copias. El resto de los diarios lo componen la prensa regional y local, la especializada y los gratuitos (gráfico 32). La potencialidad supranacional de la prensa de referencia, en un espacio cultural donde apenas existen barreras lingüísticas,es extraordinaria,pero hoy es muy baja la permeabilidad comunicacional, por lo que las fronteras mediáticas coinciden con las de las geografías nacionales. No existen experiencias reseñables de colaboración entre empresas editoras y tampoco proyectos supranacionales. El primer suplemento distribuido simultáneamente por diarios de distintas naciones procede de una experiencia norteamericana, del New York Times,53.Tal vez la iniciativa más avanzada pueda surgir del Grupo de Diarios América, que reúne 11 cabeceras de otras tantas naciones latinoamericanas, con una difusión de 1,5 millones de copias diarias (tabla 33),que comparten y ofrecen recursos conjuntos.La prensa permanece, como nutriente de las opiniones públicas nacionales,menos permeable al desarrollo supranacional,algo que,sin embargo,sí se advierte,aunque con muchas limitaciones,en el mundo de la edición de libros,la



Tabla 24. CIRCULACIÓN DE LA PRENSA EN VENEZUELA (2005)



Diarios Últimas Noticias



Ejemplares/día



Ámbito1



Tipo2



166.296



N



IG



Meridiano 3



144.413



N



ID



El Nacional



88.905



N



IG



El Universal



82.709



N



IG



Notitarde 4



64.921



L



IG



El Mundo



18.027



N



IG



Total circulación



565.271



1 Ámbito: N = nacional. L = provincial, local. 2 Tipo: IG = información general. ID = información deportiva. 3 Dato correspondiente a 2001. 4 Dato correspondiente a 2002. Fuente: ANDA-FEVAP, 2006. Elaboración propia.



Tabla 25. CIRCULACIÓN DE LA PRENSA EN CHILE* (2006)



Diarios



Ejemplares/día



Ámbito1



Tipo2



El Mercurio



153.872



N



IG



La Cuarta



146.723



N



DPS



Las Últimas Noticias



145.207



N



DP



131.783



N



IG



La Hora



100.473



L



IGG



Publimetro



95.056



L



IGG



La Segunda



33.266



N



DP



22.133



L



IGG



La Tercera



La Hora (vespertino) Total circulación



828.513



* Sólo diarios de Santiago de Chile. Sin controles para la prensa regional y local. 1 Ámbito: N = nacional. L = local. 2 Tipo: IG = información general. IGG = gratuito de información general. DP = diario popular. DPS = diario popular sensacionalista. Fuente: SVCL, KPMG International, primer semestre 2006. Elaboración propia.



Tabla 26. CIRCULACIÓN DE LA PRENSA EN PERÚ (2006)



Ejemplares/día



Ámbito1



Trome



204.413



N



DPS



El Popular



191.892



N



DPS DP



Diarios



Correo



Tipo2



144.404



N



El Comercio



107.621



N



IG



Perú.21



73.704



N



DP



Total circulación



722.034



1 Ámbito: N = nacional. L = provincial, local. 2 Tipo: IG = información general. DPS = diario popular sensacionalista. DP = Diario popular. Fuente: KMPG International, primer semestre 2006. Elaboración propia.



53. Según el New York Times,la red de diarios se basa en criterios de calidad,lo que supone reconocer esta cualificación distintiva a una amplia muestra de la prensa iberoamericana.“Es un placer trabajar con importantes periódicos que comparten nuestros altos estándares periodísticos y nuestro compromiso para lograr una sociedad mejor”, señaló Janet L. Robinson, presidenta del New York Times al crearse la red. Entre los diarios del espacio iberoamericano, O Estado de S. Paulo (Brasil), El País (Uruguay), Diario de Hoy (El Salvador), Listín Diario (República Dominicana), El Tiempo (Colombia),Clarín (Argentina),Reforma (México),El Nacional (Venezuela),El Universo (Ecuador),Jornal de Notícias (Portugal) y El País (España). El suplemento se distribuye,además,con otros diarios de referencia europeos (Le Monde, La Repubblica, The Daily Telegraph, Sueddeutsche Zeitung, Izvestia, etcétera) y asiáticos.
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Tabla 27. ESTIMACIÓN DE LAS TIRADAS DE LA PRENSA EN MÉXICO (R. TREJO, 2004)



Diarios El Norte



Ejemplares/día



Ámbito1



Tipo2



100.000



L



IG



El Universal



90.000



N



IG



Reforma



90.000



N



IG



La Prensa



90.000



DF



DP



Tabasco Hoy



60.000



L



IG



Esto



60.000



N



ID



La Jornada



60.000



N



IG



Mañana



50.000



L



IG



Diario de Yucatán



50.000



L



IG



El Financiero



30.000



N



IE



El Dictamen



30.000



L



IG



El Debate



30.000



L



IG



La Crónica



25.000



DF



IG



Milenio



25.000



DF



IG



Mural



25.000



L



IG



El Economista



15.000



N



IE



Total



830.000



1 Ámbito: N = nacional. DF = Distribución preferente en México DF. L = provincial, local. 2 Tipo: IG = información general. IE = información económica. ID = información deportiva. DP = diario popular. Fuente:Trejo, Raúl, Poderes salvajes, mediocracia sin contrapeso, Cal y Arena, México DF, 2004, pp. 1001-3. Elaboración propia.



Tabla 28. CIRCULACIÓN DE LA PRENSA EN PORTUGAL (2006)



Diarios



Ejemplares/día



Ámbito1



Tipo2



L



IGG IGG



Destak



167.549



Metro



157.702



L



Correio da Manhã



113.335



N



DP



Jornal de Notícias



95.562



N



DP



Record



80.754



N



ID



Público



45.472



N



IG



24 Horas



42.336



N



DP



O Jogo



40.529



N



ID



Diário de Notícias



35.870



N



IG



Total controlados



779.109



1 Ámbito:N = nacional. L = provincial,local. 2 Tipo:IG = información general. IE = información económica. ID = información deportiva.DP = diario popular.IGG = diario gratuito de información general.Fuente:APCT,septiembre-diciembre 2006.Elaboración propia.



producción musical, la radio y la producción audiovisual.54 Este valor de influencia del soporte impreso hace que la inversión publicitaria



(tabla 30) aplique cuotas al medio que, en ocasiones, no se corresponden aparentemente con su baja penetración, si bien se entiende porque las clases más



La aparición de nuevas cabeceras populares y sensacionalistas ha ampliado la lectura en América Latina, si bien estas soluciones se alejan en muchos casos de los criterios convencionales de lo noticiable.



acomodadas y de mayor poder adquisitivo son las más permeables al medio. Sólo en Costa Rica y Argentina, la cuota publicitaria de la prensa se acerca al 40 por ciento del total, unos diez puntos por encima de Puerto Rico, Chile y Venezuela, países a los que siguen Perú y Colombia, por encima del 25 por ciento. Los valores descienden en el resto de las naciones, con Ecuador (16,5), Brasil (16,3), México (12,4) y Uruguay (11,6), país este último donde se observa el desplome de un medio que había gozado de una posición mucho más favorable en el pasado.



4.5. El estiramiento de la lectura a través de la prensa popular En los últimos años, se han multiplicado las experiencias editoras de prensa popular y sensacionalista. En algunos casos, responde a la mejora de las economías y a la aparición de estratos sociales emergentes, alejados aún de los códigos mediáticos de la prensa de referencia, que, sin embargo, escenifican su estatus con el consumo de un medio muy económico y éste, a su vez, contribuye a activar nuevos mercados publicitarios. La prensa popular,en sentido estricto,se distingue por la menor complejidad del código periodístico, pero no disiente, en términos generales, con los criterios de noticiabilidad



54. En el caso del medio radio, resulta especialmente reseñable desde el plano de la formación de estructuras supranacionales, la creación del Grupo Latino de Radio (GLR), propiedad de Unión Radio, de la corporación mediática española Prisa. Unión Radio contaba, a comienzos de 2007, con 1.095 emisoras de habla española, distribuidas en 17 naciones, con una audiencia declarada de 28 millones de personas. GLR transmite programas de ámbito trasnacional en América Latina, donde está presente en Argentina, Bolivia, Chile, Colombia, Costa Rica, Ecuador, México y Panamá, además de tener cobertura en El Salvador, Guatemala, Honduras, Perú y República Dominicana, y una posición sólida en el mercado hispano de Estados Unidos. En el ámbito editorial, la convergencia de intereses adscritos a una misma realidad lingüística tiene una mayor tradición y una circulación intercontinental consolidada (Lago Carballo y Gómez Villegas 2006).
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empleados por la prensa de referencia. La prensa sensacionalista,sin embargo,desvía los focos de atención hacia aspectos que eluden los referentes constructivos del acontecer diario. Basado en la técnica anglosajona de la triple “s”–sex, scandal, sport–, es típica de los tabloides británicos de baja gama, menos marcada en la prensa de bulevar germana. Estas expresiones periodísticas, con muy escasos ejemplos en los países europeos del sur, están perdiendo audiencia a causa de la tabloidización de los canales comerciales de televisión, que trasladan los consumos de los diarios hacia los programas audiovisuales de bajo perfil periodístico. Perú es, sin duda, el país donde la prensa popular tiene un más amplio recorrido, con experiencias que se remontan a las primeras décadas del siglo XX, como la del diario La Crónica (1912),de larga tradición periodística, como lo fue más tarde La Hora (1950). Además, la prensa deportiva cuenta con dos títulos diarios (Líbero y El Bocón). A la cabeza de la circulación aparece Trome, (204.413 ejemplares en 2006), editado por el diario de referencia limeño El Comercio, con un signo popular que se acentúa en otras abundantes cabeceras hasta alcanzar la mayor degradación del periodismo latinoamericano –la llamada prensa chicha–,55 con títulos como El Chino, El Men, etcétera (Gargurevich 2002). Según un estudio del Convenio Andrés Bello,sólo un 30 por ciento de los ejemplares en circulación en Perú pueden considerarse “prensa seria”.56 En Bolivia, de forma más tardía, surgió un periodismo sensacionalista que inicialmente no arraigó –en 1991 nace La Quinta–,y que,ya en 1999,encontró soluciones más cercanas a la experiencia peruana, con la aparición de Gente y Extra (Torrico 1999;Contreras 2005).



Tabla 29. CIRCULACIÓN DE LA PRENSA EN ESPAÑA (2006)



Diarios 20 Minutos



Ejemplares/día



Ámbito1



Tipo2 IGG



969.999



LM



Qué!



969.721



LM



IGG



ADN



913.556



LM



IGG



Metro



766.326



LM



IGG



El País



435.238



N



IG



El Mundo



320.161



N



IG



Marca



314.007



N



ID



Abc



260.741



N



IG



La Vanguardia



207.371



L



IG



As



207.157



N



ID



El Periódico de Catalunya La Razón El Correo



162.562



L



IG



144.000



N



IG



121.316



L



IG



Sport



118.399



N



ID



La Voz de Galicia



103.330



L



IG



Mundo Deportivo



101.523



N



ID



Total 16 > 1000.000 ejs.



6.115.407



1 Ámbito: N = nacional. LM = ediciones locales múltiples. L = autonómica, provincial, local. 2 Tipo: IG = información general. IGG = gratuitos de información general. ID = información deportiva. Fuente: OJD, julio 2005-junio 2006. Para prensa gratuita OJD/PGD, certificación de tiraje distribuible, julio 2005-junio 2006. Elaboración propia.



Tabla 30. INVERSIÓN PUBLICITARIA. PRENSA vs. TELEVISIÓN (2006)



Prensa diaria



Revistas



Televisión



Argentina



39,1



5,1



33,3



Costa Rica



36,5



10,9



32,0



Puerto Rico



29,9



3,1



58,7



Chile



29,4



3,9



51,1



Venezuela



27,9



1,9



50,6



Perú



25,9



2,6



44,0



Colombia



25,5



8,0



55,1



Panamá



23,6



4,5



68,2



Ecuador



16,5



3,8



69,4



Brasil



16,3



8,8



64,4



México



12,4



12,3



63,0



Uruguay



11,6



1,1



52,9



Bolivia



4,5



--



33,5



España



25,0



12,0



45,1



7,7



16,5



56,3



Portugal Fuente: WAN,World Press Trends 2006. Elaboración propia.



55. Gargurevich, en el informe sobre los medios en Perú que se recoge en la edición digital de este estudio, describe la prensa chicha como “la variante peruana del antiguo amarillismo”, que “no acepta los criterios generales de noticiabilidad y privilegia el escándalo, los temas del espectáculo y la crónica roja, y elige como ilustraciones fotos de vedettes semidesnudas”. 56. El impacto económico de la cultura en Perú, Bogotá, 2005. p. 186. La prensa sensacionalista está relacionada con el precio de venta de los ejemplares; así, mientras que la prensa de referencia tiene un precio superior a 2 soles, la chicha se vende a 0,50 soles (Ibíd.).
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Tabla 31. TALLA MEDIA DE LOS DIARIOS (2006)



País



Circulación diaria



Número de cabeceras



1.700



182



9.340



130



25



5.200



Brasil



7.230



532



13.590



Chile



995



59



16.860



Colombia



980



39



25.120



Costa Rica



300



6



50.000



Ecuador



Argentina Bolivia



Valor medio



340



35



8.830



El Salvador



155



5



31.000



Guatemala



260



9



29.870



Honduras



120



4



30.000



1.600



299



5.350



80



7



11.430



México Nicaragua Panamá



150



6



25.000



Paraguay



100



6



16.670



1.050



74



14.190



240



9



26.670



Perú R. Dominicana Uruguay Venezuela Total



125



28



4.460



1.050



92



11.410



16.605



1.417



11.718



En Chile, con un desarrollo más amplio del medio impreso, la prensa popular y sensacionalista tiene una larga historia. La Cuarta, nacida en 1984, es la expresión



de un periodismo de marca sensacionalista aparecido bajo la dictadura de Pinochet (Sunkel 2001).57 En Colombia,los editores han optado, de momento, por



mantener y crear periódicos de código popular y, como ocurre en Perú, parecen haber aplazado la experiencia de los gratuitos. El Espacio –“el diario del pueblo colombiano”–, fundado en 1964, ha derivado hacia un modelo sensacionalista puro, con un marcado componente erótico, lo que lo sitúa como la segunda cabecera más leída del país,detrás del periódico de referencia El Tiempo. Los grandes diarios han desplegado alternativas populares como Hoy en Bogotá, creado por El Tiempo y editado desde 2001; La Chiva en Medellín, nacido en 2004 y editado por El Colombiano, o Q’hubo en Cali, editado desde 2005 por El País. En Ecuador, la prensa ha ganado audiencia gracias a un doble fenómeno de creación de cabeceras populares y gratuitas. Entre las primeras, sobresale el diario Extra de Guayaquil, que Edgar Jaramillo describe como una publicación orientada al erotismo y los sucesos que emplea “grandes titulares a color, fotografías de gran dimensión y textos sumamente cortos”.58 Los mismos atributos que impregnan la fisonomía habitual de las cabeceras sensacionalistas sudamericanas.



Figura 32. TIPOLOGÍA DE LA PRENSA DIARIA EN AMÉRICA LATINA (2006) Prensa de referencia nacional



Prensa regional y local



4,6 millones de ejemplares Clarín (AR) Folha de S.Paulo (BR) O Globo (BR) El Tiempo (CO) O Estado de S.P. (BR)



6,4 millones de ejemplares



42,2 401.287 307,937 274.934 274.404 230.859



Zero Hora (BR) Correio do Povo (BR) O Día (BR) El Norte (MX) La Voz del Interior (BR)



30,4



4,6 9,3



13,4



Prensa especializada



Prensa gratuita



Prensa popular y sensacionalista



0,7 millones de ejemplares



1,4 millones de ejemplares (9,3)



2,1 millones de ejemplares



Meridiano (VE) Lance (BR) Gazeta Mercantil (BR) Esto (MX) Olé (AR)



144.413 116.478 74.400 60.000 49.535



Destako (BR) Publimetro (MX) Diario libre (DO) La Hora (CL) La Razón (AR)



200.000 130.000 102.500 100.473 98.740



Extra(BR) Trome (PE) EL Popular (PE) Super Notícia (CL) Diário Gaúcho (AR)



57. En mayo de 2006, apareció en Santiago de Chile Ojo Extra, pero este proyecto de cabecera sensacionalista apenas duró diez días en el mercado. 58. En el texto sobre Ecuador que aparece en la versión digital que acompaña este informe.



178.243 167.723 151.835 100.000 61.845



274.015 204.413 191.892 170.761 152.495
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En Brasil, donde los diarios populares tienen una penetración creciente, con cuatro cabeceras entre los de mayor circulación –Extra, Diário Gaúcho, Agora S. Paulo y Diario de S.Paulo (tabla 23)–,en 2006 se conoció el ascenso del diario de Belo Horizonte Super Notícia, que en noviembre de este año, según IVC, había alcanzado 170.761 copias de circulación diaria, situándose el segundo entre los populares y el sexto de la prensa brasileña.59 Los diarios populares suelen resonder, en muchas naciones latinoamericanas, a un ensanchamiento del espacio tradicional de la prensa como medio de las élites y, también, como consecuencia



Tabla 33. CIRCULACIÓN DE LAS CABECERAS DEL GRUPO DE DIARIOS AMÉRICA (2006)



Título



País



La Nación



AR



Lunes a sábado 175.819



290.810



192.246



O Globo



BR



261.000



390.000



279.428



El Mercurio



CL



140.000



300.000



162.857



El Tiempo



CO



240.964



475.046



274.404



La Nación



CR



99.000



146.000



105.714



El Comercio



PE



98.000



160.000



106.856



El Universal



MX



105.000



170.000



114.286



El Comercio



EC



85.783



188.200



100.414



El Nuevo Día



PR



205.000



255.000



212.143



El País



UY



39.000



100.000



47.714



El Nacional



VE



100.000



240.000



120.000



1.549.566



2.715.056



1.716.062



Total



Domingo



Media diaria



Fuente: GDA, perfiles 2006. Elaboración propia.



Tabla 34. DIARIOS CON DIFUSIÓN SUPERIOR A 100.000 EJEMPLARES (2006)



Diarios



País



Tipo 1



969.999



ES



IGG



25



969.721



ES



IGG



26 Diário Gaúcho



Ejemplares/día



Diarios El Mercurio



Ejemplares/día



País



Tipo 1



1



20 Minutos



2



Qué!



153.872



CL



IG



152.495



BR



DP



3



ADN



913.556



ES



IGG



27



O Día



151.835



BR



IG



4



Metro



766.326



ES



IGG



28 La Cuarta



146.723



CL



DPS



5



El País



435.238



ES



IG



29 Las Últimas Noticias



145.207



CL



DP



6



Clarín



401.287



AR



IG



30 Correo



144.404



PE



DP



7



El Mundo



320.161



ES



IG



31



La Razón



144.000



ES



IG



8



Marca



314.007



ES



ID



32



Diario Extra



140.000



CR



DP



9



Folha de S. Paulo



307.937



BR



IG



33



La Tercera



131.783



CL



IG



130.000



MX



IGG



125.624



US



IG



121.316



ES



IG



10 O Globo



274.934



BR



IG



34 Publimetro



11



El Tiempo



274.404



CO



IG



35



12



Extra



274.015



BR



DP



36 El Correo Español



13



O Estado de S. Paulo.



230.859



BR



IG



37



Sport



118.399



ES



ID



207.157



ES



ID



38 Lance



116.478



BR



ID IG



14 As 15



La Vanguardia



La Opinión



207.371



ES



IG



39 El Universal



114.286



MX



16 Trome



204.413



PE



DPS



40 Correio da Manhã



113.335



PT



DP



17



El Popular



191.892



PE



DPS



41



101.523



ES



ID



18 Zero Hora



178.234



BR



IG



42 El Comercio



107.621



PE



IG



19 Super Notícia



170.761



BR



DP



43 La Nación



105.714



CR



IG



Mundo Deportivo



20 Correio do Povo



167.723



BR



IG



44 La Voz de Galicia



103.330



ES



IG



21



Destak



167.549



PT



IGG



45 La Hora



100.470



CL



IGG



22 La Nación



161.006



AR



IG



46 El Comercio



100.414



EC



IG



157.702



PT



IGG



155.000



PR



IG



23 Metro 24 El Nuevo Día



11.190.081



1 Tipo: IG = información general. IGG = gratuitos de información general. ID = información deportiva. DP = diario popular. DPS = diario popular sensacionalista. Fuentes: Argentina, IVC ( junio-septiembre 2006). Brasil, IVC (enero-diciembre 2005). Chile, SVCL, KPMG International, primer semestre 2006. España, OJD, julio 2005-junio 2006. Perú, KMPG International, primer semestre 2006. Portugal, APCT, septiembre-diciembre 2006. Venezuela, ANDA-FEVAP, 2006. GDA, perfiles 2006. Elaboración propia. 59. Frente al precio de 2,50 reales de los diarios de referencia, Super Notícia se vende a 25 céntimos y ha sido esta estrategia, en la frontera con la gratuidad, la que ha impulsado rápidamente en 2006 las ventas de un diario nacido cinco años antes.
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Tabla 35. PRENSA DIARIA Y PIB (2006)



País



PIB per cáp. (ppa) 1



Índice de difusión (CER)



Puerto Rico



19.100



Argentina



15.937



99,8 44,9



Chile



12.983



60,8



Uruguay



11.646



37,9



Costa Rica



11.606



68,2



México



11.249



15,2



Brasil



9.108



27,1



República Dominicana



8.851



26,4



Panamá



8.389



48,4



Colombia



8.091



21,0



Venezuela



7.166



41,5



Perú



6.715



36,8



El Salvador



5.515



23,5



Paraguay



5.277



17,9



Ecuador



4.776



28,1



Guatemala



4.317



20,5



Cuba



3.900



35,4



Nicaragua



3.844



14,3



Honduras



3.131



17,6



2.904



14,0



España



27.522



156,3



Portugal



22.677



74,2



Bolivia



1 Producto Interior Bruto en paridad de poder adquisitivo (PPA), en millones de dólares para 2006. Fuente: FMI,World Economic Outlook Database, 2007. Elaboración propia.



de la aparición de sectores laborales urbanos con un estatus económico que empieza a ser atractivo para el inversor publicitario. Circunstancias no muy distintas de las que permiten el nacimiento de la prensa gratuita. En algunas naciones centroamericanas, caso de Guatemala, los nuevos diarios populares de baja gama, eminentemente gráficos, han dado cierta significación a los valores de lectura, con anterioridad bajo mínimos, al tiempo que han contaminado el código periodístico del conjunto de los medios.60 Así, Nuestro Diario, del mismo editor de



El desarrollo de la prensa gratuita en América Latina no es comparable con la expansión observada en Europa y su crecimiento está sujeto a una lógica mercantil que mira a los nuevos públicos urbanos.



Prensa Libre, se presenta como el de mayor circulación en el país, pudiendo alcanzar las 100.000 copias vendidas;61 del mismo rango sensacionalista, Al Día, editado por Siglo 21. También en Costa Rica, donde el medio alcanza uno



de los mejores índices de penetración de América Latina, el título con mayor circulación es Diario Extra, con más de 100.000 ejemplares, propiedad de la casa editora de La Prensa Libre.



4.6. El fenómeno emergente de la prensa gratuita El desarrollo de la prensa gratuita en América Latina no es comparable a las experiencias europeas de los últimos diez años y, en especial, al caso español, hoy el de mayor despliegue editor en el mundo. Desde que España se integró en la Unión Europea, el país ha asistido a un proceso acelerado de modernización y convergencia económica, que, sin embargo, no ha tenido correspondencia en el plano de los consumos mediático-culturales. Así, en cuanto a la circulación de los periódicos diarios, subsiste un claro déficit con las naciones centrales de Europa, debido en parte a la inexistencia en España de prensa popular y sensacionalista, que, en naciones como el Reino Unido o Alemania, son un componente de peso en la difusión.62 Mientras que estos países se acercan a las 300 copias diarias por 1.000 habitantes, en España el índice de circulación se reduce a menos de 95 ejemplares. La aparición de la prensa gratuita de relativa calidad, que prácticamente cubre las grandes ciudades y la mayoría de los 60 núcleos de población con más de 100.000 habitantes, ha venido a paliar este déficit en el consumo del medio con cabeceras que tienen un perfil de contenidos sensiblemente memos estridente que el de la prensa amarilla. A comienzos de 2007, las cuatro grandes cabeceras gratuitas –Me-



60. Este fenómeno ha sido estudiado en Bolivia, donde se ha comprobado la progresiva incorporación de ciertas pautas sensacionalistas en la llamada “prensa seria” (Valenzuela 2003). 61. En un área de escasos controles de la circulación, fuentes cercanas a los editores refieren tiradas para Nuestro Día y Prensa Libre que oscilan entre los 150.000 a los 250.000 ejemplares, cifras que no se compadecen con el volumen de papel consumidos por estos diarios (“Grandes impresores de periódicos en 2004”, Artes Gráficas, informe especial, Coral Gables, Fl., 2004). 62. Las manifestaciones relativas al periodismo popular están relacionadas con la prensa deportiva, con una circulación diaria superior a las 750.000 ejemplares, y a los semanarios orientados a la vida social de los famosos, conocidos como “prensa del corazón”.
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tro, 20 Minutos, Qué! y ADN– sumaban un aporte diario auditado de 3,6 millones de ejemplares, a los que hay que añadir otros títulos locales de menor difusión. Esto ha permitido que en un período de fuerte crecimiento demográfico, en gran medida debido a los flujos migratorios, el índice de difusión haya variado de 104,5 ejemplares por 1.000 habitantes (2000) a 154,4 en 2006, con una caída de la prensa de pago a 94,6 ejemplares, lo que supone que casi 60 puntos del índice corresponden a la prensa gratuita.63 Los diarios gratuitos tienen la virtud de haberse convertido en una herramienta útil para la integración de los amplios núcleos de emigrantes en las grandes concentraciones urbanas y, a pesar del fuerte crecimiento demográfico, las cotas de lectura de la prensa han alcanzado un récord histórico, situándose en torno al 42 por ciento de la población. En general, el medio ha acentuado su carácter urbano, ya que es en las ciudades donde la circulación de diarios de todo tipo llega a alcanzar los 200 ejemplares por 1.000 habitantes. El crecimiento del medio impreso también se ha producido en Portugal, aunque con menor intensidad y una mayor erosión sobre la circulación de la prensa de pago. Con uno de los índices de difusión más bajos de Europa, los 325.000 ejemplares gratuitos que se distribuyen diariamente, especialmente en las conurbaciones de Lisboa y Oporto, han elevado el indicador de menos de 50 ejemplares por 1.000 habitantes a 74,2. Es posible que la menor incidencia del



fenómeno en Portugal esté relacionada con la inelasticidad del sistema publicitario y la existencia de una prensa popular, encabezada por Diário da Manhã, desconocida en España.64



Los diarios gratuitos están destinados a la población que emerge en los espacios urbanos con cierta capacidad de consumo y sus códigos periodísticos difieren de los de la prensa sensacionalista.



En América Latina se advierte el despuntar de las ediciones gratuitas en los últimos años, pero las condiciones son muy distintas de un país a otro y el desarrollo del medio está sujeto a una lógica mercantil que se relaciona no sólo con las distintas realidades económicas nacionales y la naturaleza de los espacios urbanos,sino con la brecha social que fractura las sociedades, tanto en términos económicos como de tácita segregación racial (Dijk 2003). La prensa gratuita no es un medio para quienes no pueden pagarlo, esto es, un medio para los pobres, sino más bien un soporte que busca la incorporación de nuevos lectores con cierta capacidad adquisitiva,susceptibles de ser considerados públicos objetivos de los anunciantes.65 De ahí que esta prensa supere generalmente las expresiones más deprimidas del periodismo y apueste por unos códigos mediáticos distintos de los que exhiben las cabeceras sensacionalistas.66 La incidencia de la prensa gratuita es relativamente mayor en Chile, donde



circulan los diarios Publimetro, de la matriz sueca Metro International, y La Hora, del grupo Copesa, con una tirada conjunta de 218.000 ejemplares, que elevan en quince puntos el índice de difusión y lo sitúan por encima de las 60 copias por 1.000 habitantes.67 En Argentina, la experiencia de Metro concluyó en fracaso, como también lo fue la de El Diario de Bolsillo, ambos desaparecidos en 2001, lo que favoreció que la tercera tentativa, la del reconvertido a gratuito La Razón, adquirido por el grupo Clarín, se implantase en el mercado de Buenos Aires con una circulación auditada de 100.000 copias.68 En México, el fenómeno es aún limitado si se tiene en cuenta la talla demográfica del país. En 2004, apareció el gratuito de alta gama El M, editado por El Universal, al tiempo que en Guadalajara nacía El Nuevo Siglo, con 100.000 ejemplares diarios auditados por el IVM. A mediados de 2006 se estableció la cabecera de origen sueco Publimetro, cuya distribución de 130.000 ejemplares fue presentada como la más amplia entre los diarios capitalinos. En Ecuador, son tres los títulos de reciente creación distribuidos gratuitamente, lo que ha supuesto un incremento significativo del volumen de papel impreso circulante. En Quito, de la mano de Hoy, en 2004 nació Metro Hoy, con otra edición en Guayaquil, Metroquil, aparecida en julio de 2006, días antes que en esta ciudad se estableciese un segundo gratuito, El Metro de Guayaquil, publicado por el diario local El Universo. También se conoce el fenómeno en Venezuela,



63. Se toma en consideración en el cálculo el hecho de que los gratuitos sólo circulan 5 días a la semana, por lo que se repercute su incidencia a la periodicidad diaria. En 2006, los ejemplares de la prensa de pago alcanzaron los 4.173.085 ejemplares, según se recoge en el repertorio estadístico anexo (CR Rom) de este informe. 64. La prensa nacional de referencia en Portugal se reduce a un par de cabeceras –Público y Diário de Notícias-, con una circulación conjunta que se queda por debajo de las 80.000 copias. La prensa popular y la deportiva constituyen el núcleo central de las ventas diarias. En Portugal se da un peculiar fenómeno de periódicos semanales de muy amplia difusión, encabezados por Expresso, con 128.168 ejemplares (APCT, 2005). 65. En la lógica del anunciante, la inversión no es una subvención que hace asequible el diario a un gran público, sino un soporte que, independientemente de su dirección informativa, llega a los compradores potenciales de sus bienes o servicios. 66. Algunas de estas lógicas explican el retardo en la implantación de los diarios gratuitos en Perú, donde la llamada prensa chicha desciende a unos códigos mediáticos que probablemente no tengan parangón en otras naciones. 67. Publimetro se hallaba a comienzos de 2007 en un proceso de expansión, con 11 ediciones locales, entre las que se cuentan las de Valparaíso, Viña del Mar, Concepción y Temuco. 68. En Argentina hay otros diarios gratuitos en el interior. En Mendoza, se edita Jornada desde 2003; en Río Gallegos, El Periódico desde 2002, y en Posadas, Noticias de la Calle, que registra en el IVC una circulación cercana a las 26.000 copias.
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Tabla 36. EDICIONES DIGITALES EN LAS NACIONES IBEROAMERICANAS (1997-2007)1997



2000



2006



Diarios 1997



2000



2006



México



82



119



225



Diarios impresos % con ed. digital



299



75,3



Brasil



47



216



223



532



41,9



España



33



91



140



146



95,9



Argentina



23



81



134



182



73,6



Venezuela



11



24



66



92



71,7



Chile



6



22



46



59



78,0



Perú



11



25



38



74



51,4



Colombia



10



24



31



39



79,5



Portugal



12



21



27



30



90,0



Ecuador



7



13



22



35



62,9



Bolivia



4



7



16



25



64,0



Uruguay



6



10



15



28



53,8



Estados Unidos1



6



11



12



12



100,0



R. Dominicana



4



7



9



9



100,0



Guatemala



3



4



7



9



77,8



Costa Rica



3



3



6



6



100,0



Panamá



4



6



6



6



100,0



Paraguay



4



7



6



6



100,0



Nicaragua



4



6



6



7



85,7



Honduras



3



4



4



4



100,0



El Salvador



3



4



4



5



80,0



Puerto Rico



1



2



4



5



80,0



Cuba



1



1



2



2



100,0



Total



289



497



1.049



1.582



66,3



1 Sólo prensa en lengua española. Fuente: Cátedra UNESCO Libertad de Expresión, Universidad de Málaga, España. Elaboración propia.



Figura 37. GEOGRAFÍA DE LAS EDICIONES DIGITALES DE LOS DIARIOS (2006)



Total: 1,049



Argentina 132



Venezuela 66



España 140



Chile 46 Perú 38 Resto 179



Brasil 223



México 225



CO 31 PT 27 EC 22 BO 16 UY 15 US 12 DO 9 GT 7



CR 6 PA 6 PY 6 NI 6 HN 4 SV 4 PR 4 CU 2



donde se distribuye, desde mediados de 2005, Primera Hora, editado por El Nacional de Caracas, con un tiraje declarado de 100.000 ejemplares, y una segunda cabecera, El Diario de Caracas, reconvertida a gratuita en septiembre de 2005. En São Paulo, Brasil, además del veterano Metrô News, editado por Folha Metropolitana desde 1974, en 2006 apareció Destak, en el que participa el grupo portugués Cofina, con una circulación declarada por el medio de 200.000 copias diarias. Un caso singular de prensa gratuita se da en la República Dominicana, donde destaca el Diario Libre de Santo Domingo,con una tirada media de lunes a sábado, certificada por el IVC argentino, de 102.500 ejemplares.



4.7. Las ediciones digitales de la prensa diaria La prensa diaria, en una región donde la productividad web se muestra muy reducida,se convierte en una de las fuentes de mayor aporte de contenidos, que se acumulan en las memorias hemerográficas digitales y adquieren un peso específico significativo. En 2006, se contabilizaban 1.049 ediciones en Internet de otros tantos diarios con versiones impresas en el espacio cultural iberoamericano, de un total de 1.582 periódicos que cada jornada se ponen en circulación, lo que supone que el 66,3 por ciento de las cabeceras producen una edición para la red (tabla 36). Ante el crecimiento del acceso a los diarios a través de sus versiones digitales, los editores empiezan a plantear la necesidad de dar valor a esta diversificación de la actividad periodística, con una cuantificación conjunta de la lectura en los soportes papel y digital.69 El aprovechamiento de Internet aparece cada vez más relacionado con los proyectos de diversificación de las



69. La World Association of Newspapers (WAN) creó en Chicago, en febrero de 2007, el grupo de trabajo Media Measurement Integration, destinado a poner de relieve la vigencia de la prensa como medio y su elevada contribución en la construcción de la opinión pública.



01_Anuario de Medios



17/10/07



17:42



Página 47



El nuevo continente virtual 47



grandes cabeceras latinoamericanas, que han ido creando estructuras en la red que evolucionan a un ritmo conceptual no muy distinto del de los medios norteamericanos y europeos. Los grandes diarios han creado ediciones continuas, diferenciadas de las periódicas en soporte papel, pero apenas una decena de cabeceras despliegan recursos de integración multimedia (vídeos, infografías dinámicas, etcétera). Entre la numerosa presencia en Internet de todo tipo de diarios de América Latina, destacan las ediciones testimoniales, con muy escaso valor añadido en relación con las posibilidades que ofrece el soporte digital, y alejadas de los códigos constructivos, de legibilidad y diseño que caracterizan las soluciones más evolucionadas. Hay excelentes ejemplos de buena prensa online en Brasil, Argentina, Chile y México, entre las naciones más destacables, pero abundan las ediciones locales cuya mayor virtud consiste en situar antenas de difusión de lo que ocurre en más de 600 puntos geográficos latinoamericanos.



Tabla 38. TIPOLOGÍA DE LAS EDICIONES DIGITALES EN AMÉRICA LATINA (1997-2007)1997



2000



2006



Diarios 1997



Inform. general • Nacionales • Locales/regionales



2000



2006



208



316



825



Var. 2000-06



51



99



103



4,0



157



217



722



232,7 1.800,0



161,1



Gratuitos



--



1



18



Especializados



16



19



20



5,3



4



7



8



14,3



• Deportes • Economía Total



10



10



11



10,0



224



336



863



156,8



Fuente: Cátedra UNESCO Libertad de Expresión, Universidad de Málaga, España. Elaboración propia.



Figura 39. TIPOLOGÍA DE LAS EDICIONES DIGITALES EN AMÉRICA LATINA (2006) Locales / regionales 722



Figura 41. LAS EDICIONES DIGITALES Total: 5.466 DE LOS DIARIOS EN EL MUNDO (2006)



Total: 863



América Latina 861



Asia 1.100



Resto del mundo 250



UE 1.172 EE.UU y Canadá 1.485



Nacionales 103 Especializados 20 18 Gratuitos



Resto Europa 598



Europa 1.770



Fuente:Wan, Editor&Publisher, UNESCO, INMA.



Las ediciones digitales de la prensa latinoamericana viven, salvo en contadas excepciones, con muy escasos recursos y no desarrollan las posibilidades multimedia del periodismo online.



Las ediciones digitales de los diarios latinoamericanos, salvo contadas excepciones, viven con escasos recursos, atendidas por jóvenes periodistas, que suelen estar peor retribuidos que los que trabajan en el soporte impreso, por lo que son pocos los casos de periodismo continuo, esto es, de versiones online con actualización durante las 24 horas del día (Franco y Guzmán 2004). En un estudio aparecido en marzo de 2007, se advierte que entre



las 43 cabeceras de mayor relieve en América Latina se mantienen severas carencias, al menos en relación con las ediciones europeas y norteamericanas, por lo que cabe suponer que en las provinciales y locales no se encuentran aún soluciones y respuestas que



aprovechen las más amplias oportunidades multimedia de representación de la información de los diarios líderes. Así, entre los periódicos latinoamericanos más destacados, sólo el 39 por ciento emplea recursos audio y el 24 por ciento vídeo, con un 33 por cien-



Tabla 40. LAS EDICIONES DIGITALES DE LA PRENSA EN EL MUNDO (2006)1997



2006



2000



Diarios Eds. Dig. (a)



Diarios (b)



Europa



1.770



2.269



% a/b 77,3



• Unión Europea



1.172



1.338



97,6



• Resto de Europa



598



931



64,2



Estados Unidos y Canadá



1.485



1.582



93,9



861



1.394



61.8



Asia



1.100



2.326



47,3



Resto del mundo



250



424



59,0



5.466



7.995



68,4



América Latina



Total



Fuente:WAN, Editor&Publisher, INMA, UNESCO, editores locales. Elaboración propia.
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Figura 42. DIARIOS CON EDICIONES DIGITALES. PORCENTAJES SEGÚN ÁREAS (2006) 93,9 Media: 68,4



77,3 61,8



59,0



Tabla 43. PERIODISTAS CON “BLOGS” IDENTIFICADOS EN LA RED Y PRESENCIA PROFESIONAL DE LA MUJER (2006)997



2000 2006 Países Argentina



47,3



Bolivia



ia As



m Re un st do o



A La mé tin ri a ca



Eu ro pa



Ca EE. n a UU dá .



to que no aplica ningún recurso multimedia. No obstante, estos datos mejoran lógicamente la situación de años anteriores. El 63 por ciento de estos diarios tiene servicio de titulares a través del correo electrónico; el 57 por ciento envía información a teléfonos móviles; el 52 por ciento habilita RSS, y un 54 por ciento genera páginas de la edición impresa en PDF. Las redacciones de las ediciones digitales se mantienen bajo mínimos –en la mayoría de los casos con tres o cuatro periodistas–, atendidas por profesionales jóvenes, de entre 20 y 30 años como edad más frecuente, que llevan a cabo, en el 29 por ciento de los periódicos analizados, actualizaciones continuas, con especial dedicación en materia de deportes y política nacional. El 56 por ciento de estas ediciones dicen autofinanciarse, pero no se especifica si se imputa en ellas el coste del flujo informativo procedente de las estructuras impresas, que sigue siendo el dominante en las versiones digitales (Franco y Guzmán 2007).70



Otro fenómeno nuevo, derivado del desarrollo de Internet, es el de la aparición de blogs editados por los propios periodistas, bien como extensión de su actividad en un medio o como alternativa de expresión libre. En este estudio se recoge un análisis sobre el alcance de los blogs en el espacio iberoamericano, al tiempo que se despliega una encuesta entre los profesionales que, en número creciente, crean estas ventanas en la red (tabla 43). En el gráfico 38 se advierte que de un total de 825 ediciones digitales de información general, 103, el 12,5 por ciento, corresponden a títulos que en su soporte impreso tienen una circulación nacional, mientras que la mayoría, 722, el 87,5 por ciento, refieren la actualidad regional y local. La prensa especializada, con 8 diarios deportivos y 11 de información económica, así como 18 que en su edición impresa son de distribución gratuita completan el resto de las ediciones hasta la suma de 863 títulos latinoamericanos en Internet.71



64



14



1



0



32



18



Chile



19



6



Colombia



19



4



Costa Rica



2



1



51



28



Ecuador



7



1



El Salvador



4



1



233



57



Brasil



Fuentes:WAN, Editor&Publisher, UNESCO, INMA. Elaboración propia.



Diarios Total Mujeres



Cuba



España Guatemala



0



0



Honduras



0



0



México



11



2



Nicaragua



4



3



Panamá



0



0



0



0



Paraguay Perú



23



3



Portugal



14



4



Puerto Rico



3



1



R. Dominicana



0



0



Uruguay



2



0



Venezuela



9



4



498



147



Total



Editores de blogs que se identifican como periodistas en su web. Fuente: B. Palomo (2006). Elaboración propia.



Un aspecto de interés es la sedimentación web que los diarios hacen sobre el conjunto de la información disponible en la red en lengua española, que se supone una de las fuentes regulares con más alto índice constructivo. En la tabla 44 se ordenan los diarios en función del ranking de Alexa, que es uno de los medidores de notoriedad de las páginas web en función de las visitas que reciben72, y añade el número de páginas visibles bajo el dominio de las ediciones



70. Este estudio –“Situación del periodismo digital y de los sitios web de periódico en América latina 2007”–, está realizado por los redactores de El Tiempo de Bogotá Guillermo Franco y Julio César Guzmán, y ha contado con el apoyo de la Fundación del Nuevo Periodismo Iberoamericano (FNPI) y del Grupo de Diarios de América (GDA). 71. En el cómputo se incluyen 12 periódicos diarios editados en Estados Unidos en lengua española. 72. El ranking, basado en las búsquedas hechas a partir de Google, se hace mediante la muestra de usuarios de Internet que tienen instalada la aplicación específica de Alexa. En ocasiones, cuando se comparan contenidos heterogéneos, el indicador puede ser confuso, pero es reconocida su utilidad, a pesar de estar lejos de ser un medidor preciso de flujos en la red, cuando se comparan dominios adscritos a una temática similar. Por ejemplo, entre los profesionales de los desarrollos web es frecuente el uso de la barra de Alexa, como también entre los profesionales de la prensa escrita, de ahí que estos indicadores sean tomados como una referencia habitual.
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Tabla 44. POSICIÓN Y VISIBILIDAD DE LOS DIARIOS IBEROAMERICANOS EN INTERNET (EDICIONES DIGITALES, 2007)



País



Ranking Alexa



Construcción web (1)



Visitas nacionales (2)



Ranking en el país (3)



El Mundo



ES



250



376.000



52,5



7



Clarín



AR



393



409.000



76,1



10



Marca



ES



606



68.600



63,3



12



El País*



ES



630



382.000



67,5



11



As



ES



773



339.000



52,6



19



El Universal



MX



1.068



190.000



78,5



22



20 Minutos



ES



1.076



273.000



58,6



22



Las Últimas Noticias



CL



1.480



89.400



97,3



18



La Nación



AR



1.485



372.000



77,6



21



La Tercera



CL



1.536



49.100



81,3



23 24



El Mercurio



CL



1.717



135.000



87,0



El Tiempo



CO



1.726



65.600



79,5



13



La Cuarta



CL



1.829



83.100



92,7



27 42



Sport



ES



2.272



84.700



51,7



A Bola



PT



2.296



7.290



88,2



18



Record



PT



2.325



350



88,2



19



El Norte



MX



2.749



862



62,5



43



Abc



ES



2.936



395.000



54,6



79 30



El Universal



VE



2.974



129.000



65,4



Reforma



MX



3.540



[34]**



61,7



57



O Jogo



PT



3.886



350



88,1



25



La Nación



CR



4.487



109.000



72,7



12



La Vanguardia



ES



4.759



117.000



74,2



89



Mundo Deportivo



ES



4.774



120.000



63,4



87



* En el momento de la medición,se estaba produciendo la migración de usuarios y contenidos desde el dominio .elpais.es a elpais.com,pero se ha tomado la referencia de este último. ** Diario al que se accede mediante suscripción,con contenidos no visibles por los buscadores convencionales. 1. Páginas visibles bajo el dominio de la edición digital. 2. Porcentaje de visitas procedentes del país donde se edita el periódico,según Alexa. 3.Posición de la edición digital entre los sitios del país,según Alexa. Fuentes:Alexa y Google.Mediciones hechas en marzo de 2007.Elaboración propia.



digitales.73 Los 24 diarios que se incluyen, ordenados según su posición en Alexa,74 suman un total de 3,8 millones de páginas, con un valor medio de 158.140 páginas. Una estimación conservadora para el conjunto de las 1.049 ediciones digitales permite suponer que el sedimento en la red de la prensa iberoamericana supera los 35 millones de páginas visibles.75 En la tabla 45 se recogen los 30 periódicos más veteranos del espacio ibero-



americano que hoy cuentan con ediciones digitales. Encabeza la relación el brasileño Diário de Pernambuco, establecido en 1825, que se disputa la posición con El Peruano (1826).76 En la lista aparecen 10 diarios españoles, de los que es decano Faro de Vigo (1853); cinco brasileños, entre los que figura el ya referido como más antiguo de América Latina (Diario dePernambuco); cinco argentinos, con La Capital (1867) de Rosario a la cabeza; tres chi-



lenos, con El Mercurio de Valparaíso (1827) como el más veterano; tres portugueses, con el Açoriano Oriental (1835) de Ponta Delgada; dos peruanos, entre ellos el más antiguo en lengua española y segundo de América Latina, El Peruano (1826); un panameño, La Estrella de Panamá (1853), y un norteamericano, editado en Texas, El Tiempo de Laredo (1881). Hasta un total de 87 diarios aparecidos antes de 1906, por consiguiente



73. Se emplea para la detección del número de páginas el motor de Google bajo la estrategia de búsqueda “site:www.[nombre y sufijo del dominio]”. 74. No se incluyen cabeceras brasileñas, portuguesas y ecuatorianas que aparecen vinculadas a macrodominios como Terra, UOL, Sapo, etcétera, donde el valor en el ranking se corresponde con estos últimos y no con el flujo de visitas de las ediciones digitales en ellos soportadas. 75. Muchas páginas de los periódicos, especialmente en aquellos a los que se accede mediante suscripción u ofrecen servicios de hemeroteca cerrados, no son visibles para los buscadores, que así no alcanzan a indexar el conjunto de la producción periodística de los diarios. 76. El 22 de octubre de 1825 comenzó a publicarse El Peruano Independiente, fundado por Simón Bolívar, del que surgiría un año después El Peruano. Dos semanas después, el 7 de noviembre de 1825, aparecía el brasileño Diário de Pernambuco.
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Tabla 45. LOS 30 DIARIOS MÁS LONGEVOS CON EDICIONES DIGITALES (2006)



Diarios



Ciudad (país)



Año



Site (http://www.)



Diário de Pernambuco



Recife (BR)



1825



pernambuco.com



El Peruano



Lima (PE)



1826



elperuano.com.pe



El Mercurio de Valparaíso



Valparaíso (CL)



1827



mercuriovalp.cl



Jornal do Commercio



Río de Janeiro (BR)



1827



jornaldocommercio.com.br



Açoriano Oriental



Ponta Delgada (PT)



1835



acorianooriental.pt



El Comercio



Lima (PE)



1839



elcomercio.com.pe



Faro de Vigo



Vigo (ES)



1853



farodevigo.com



La Estrella de Panamá



C. de Panamá (PA)



1853



estrelladepanama.com



El Norte de Castilla



Valladolid (ES)



1854



nortecastilla.es



Diário de Notícias



Lisboa (PT)



1864



dn.pt



Las Provincias



Valencia (ES)



1865



lasprovincias.es



La Capital



Rosario (AR)



1867



lacapital.com.ar



Diario de Cádiz



Cádiz (ES)



1867



diariodecadiz.es



La Prensa



Buenos Aires (AR)



1869



laprensa.com.ar



La Discusión de Chillán



Chillán (CL)



1870



ladiscusion.cl



La Nación



Buenos Aires (AR)



1870



lanacion.com.ar



O Mossoroense



Mossoró (BR)



1872



uol.com.br/omossoroense/



El Mercantil Valenciano1



Valencia (ES)



1872



levante-emv.es



O Estado de S. Paulo



São Paulo (BR)



1875



estado.com.br



Diário de Notícias



Funchal (PT)



1876



dnoticias.pt



El Comercio



Gijón (ES)



1878



elcomerciodigital.com



El Correo Gallego



Santiago de C. (ES)



1878



elcorreogallego.es



O Fluminense



Río de Janeiro (BR)



1878



ofluminense.com.br



El Tiempo de Laredo



Texas (US)



1881



airwolf.lmtonline.com/tiempo/



La Vanguardia



Barcelona (ES)



1881



vanguardia.es



Diario Palentino



Palencia (ES)



1881



diariopalentino.es



El Eco de Tandil



Tandil (AR)



1882



eleco.com.ar



El Sur



Concepción (CL)



1882



elsur.cl



La Voz de Galicia



Coruña (ES)



1882



lavozdegalicia.com



Los Andes



Mendoza (AR)



1882



losandes.com.ar



1 Actualmente se publica bajo la denominación Levante/El Mercantil Valenciano. Fuente:Cátedra UNESCO Libertad de Expresión,Universidad de Málaga,España.



con al menos un siglo de vida, mantienen en la actualidad ediciones digitales en Internet. 21 de ellos se expresan en lengua portuguesa y los 66 restantes en lengua española. A la relación por países antes referida hay que añadir otros 15 títulos centenarios de España, 11 de Brasil, 10 de Argentina, 6 de Chile, 4 de Perú, 3 de Portugal, 2 de Ecuador, 2 de Venezuela y cinco más de otras tantas naciones (Bolivia, Costa Rica, República Dominicana, México y El Salvador).



5. El déficit de la libertad de expresión La libertad de expresión constituye una de las piedras angulares de la retórica política latinoamericana en los procesos de democratización. Magnificada o ignorada durante la segunda mitad del siglo XX, según las circunstancias cambiantes de la política, queda lejos de su pleno ejercicio en muchas de las naciones donde es reconocida plenamente por los textos constitucionales. Con la excepción de Cu-



ba, todos los países de América Latina se rigen por soluciones democráticas,si bien es cierto que, en algunos casos, se establecen cautelas o se conocen malas prácticas en materia de libertad de expresión. A pesar de la diversidad lógica en un espacio demográfico tan amplio, la coincidencia regional en los enunciados constitucionales sobre la libertad de expresión está acompañada, en muchos casos, por restricciones, fijadas en leyes específicas que recortan el concepto genérico de las cartas magnas y lo condu-
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cen a circuitos de fiscalización administrativa o de fácil intervención judicial. Es así como se desvirtúa un derecho fundamental y se subordina a la defensa del honor de los políticos y funcionarios, al resguardo de éstos frente a la crítica, lo que genera una cultura autocensora en una clase profesional desvertebrada, laboralmente deprimida, sin condiciones para implantar criterios éticos autónomos y dar una proyección social de su trabajo. Las leyes mordaza, duramente criticadas desde la relatoría especial de la Organización de Estados Americanos (OEA), la Sociedad Interamericana de Prensa (SIP) y otras instancias más cercanas a la defensa de las libertades públicas y los derechos humanos, son el verdadero cáncer que impide la existencia de una prensa libre en la mayoría de las naciones de América Latina. La libertad de expresión, como problema en su ejercicio y desiderátum de las transiciones, se ha avivado significativamente en las agendas política y mediática de los últimos veinte años, en ocasiones desde fuera de la región, a través de la acción de asociaciones, organismos y fundaciones que denuncian en los medios internacionales atropellos que llegan, en sus expresiones límite, al asesinato de periodistas y son una extensión del clima de violencia en el que se desenvuelve el ejercicio de la comunicación (Fox 1988). Si no fuese por estos mecanismos de alerta, muchas de las agresiones habrían permanecido en el silencio, incluso, como ha llegado a suceder, en los mismos medios donde ejercían las víctimas. En ciertos casos, los periodistas están sujetos a ajustes de cuentas propios de los



entramados corruptos en los que participan, circunstancia que no empaña, sin embargo, el difícil compromiso ético de quienes sufren agresiones por practicar un periodismo de investigación independiente (Goodwin y Nacht 1995). Son poco frecuente los crímenes resueltos por la acción de la justicia,de ahí la impunidad que subsiste como déficit democrático en las naciones donde se producen.“A fin de cuentas –escribe Gerardo Albarrán (1998)–,detrás del asesinato,del ataque,de la presión o del encarcelamiento injusto de un periodista,casi siempre hay un gobierno,un funcionario,alguna organización,alguna red criminal o,simplemente,un individuo que pretende evitar a toda costa que una información determinada se haga pública (...). La inmensa mayoría de los ataques contra periodistas latinoamericanos ha quedado sin castigo,pero no sólo por la incapacidad judicial o,incluso,la complicidad de las autoridades,sino por la casi nula respuesta gremial,que acusa inconsistencia al tratarse de sus pares”. El recurso a matar al mensajero ha sido practicado de forma continuada durante las cuatro últimas décadas. Una solución extrema y límite que suele estar precedida de amenazas,agresiones físicas,chantajes y extorsiones,con un reflejo colateral en diferentes modalidades de censura y autocensura,abandono de la profesión,corrupción,exilio...Las agresiones a periodistas no son una práctica exclusiva de las situaciones excepcionales (dictaduras,guerras civiles, etcétera),77 sino que alcanzan también otros escenarios en los que se percibe el juego del crimen organizado,las mafias del narcotráfico o las posiciones de poder de los cacicatos residuales y la discrecionalidad con la que siguen actuando determi-



nados cuerpos policiales,militares y paramilitares.78 Cabe suponer que,además de las agresiones y de los asesinatos,que son los que dan mayor visibilidad al problema de la libertad de prensa,hay mecanismos más sutiles que atenazan la expresión mediática.Las presiones,amenazas y agresiones violentas se producen,además,en un espacio profesional laboralmente endeble, en el que la independencia puede sucumbir y trocar en respuestas de autocensura o de sumisión a inducciones externas.



El recurso a matar al mensajero ha sido empleado de forma continuada durante las cuatro últimas décadas. Sólo en 2006, fueron muertos violentamente 32 periodistas en América Latina. En la relación de periodistas muertos en los 40 últimos años figuran prestigiosos profesionales, entre los que destacan el columnista mexicano Manuel Buendía, muerto en 1986 por un disparo a quemarropa,cuya memoria guarda la fundación que lleva su nombre; Pedro Joaquín Chamorro Cardenal, director de La Prensa de Managua, acribillado a balazos en 1978 por sus críticas al Gobierno de Somoza; Rodolfo Walsh, escritor y periodista argentino, cofundador con Gabriel García Márquez de la agencia Prensa Latina,tiroteado en 1977, un día después de publicar una carta abierta al gobierno militar argentino; José Tohá, director del diario Las Noticias de Última Hora, ministro de Interior y Defensa de Chile con Salvador Allende, fallecido en extrañas circunstancias después de meses de prisión en la isla de Dawson;79 Guillermo Cano, de 62



77. Sobre el período militar en Argentina, puede consultarse el informe de la Comisión Nacional sobre la Desaparición de Personas (CONADEP), Nunca Jamás, Buenos Aires, Eudeba, 2006. También, Caamaño, Juan Carlos, y Bayer, Osvaldo, Los periodistas desaparecidos, Buenos Aires, Norma, 1998. En el caso de Chile, además del proyecto Memoria Viva, el libro colectivo Morir es la noticia, Santiago, Ernesto Carmona Ed., 1997. 78. Hay una dilatada cronología de declaraciones relativas a los derechos y libertades públicas en América Latina, que van de la Convención de Derechos de San José (1969), donde se abordan de forma concreta las cuestiones de la libertad de pensamiento y expresión, a la Conferencia sobre Políticas de Comunicación (San José, 1976), la Declaración de Chapultepec (Ciudad de México, 1994), la Declaración de Santiago (1994), la Declaración de Quito (1995), la Conferencia Hemisférica de Guatemala (1997), etcétera. 79. También en Chile murió el reportero norteamericano Charles Horman, ejecutado en el Estadio Nacional de Santiago después del golpe de Estado del general Pinochet, suceso que el director de cine griego Costa-Gavras recreó en la película Missing, interpretada por Jack Lemmon y Sissy Spacek.
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Tabla 46. PERIODISTAS ASESINADOS EN AMÉRICA LATINA (2000-2006)1997



2006



Diarios 2000 2001



Colombia



11



11



Guatemala



1



1



Brasil



2002



2003 2004



15



9



1



2005



2006



Total



2



6



55



2



6



2



1



2



4



Honduras



3



2



1



México



3



2



Venezuela Paraguay



1



Uruguay



1



4



1



1



2



3



15



1



2



9



23



3



1 1



Bolivia



1



5 2



1



Costa Rica Perú



3



2000



1



2 2



1



2



1



2



Nicaragua



3



2



1



Ecuador



3



1



2



3



Argentina



1



1



El Salvad.



1



1



3



4



32



129



R. Dominic.



1



Total



18



18



22



17



14



8



Fuente: FEPALC, IFJ. Elaboración propia.



Figura 47. PERIODISTAS ASESINADOS EN COLOMBIA (1990/2006) 16 15 Total período: 142



13 11



11 11 9



8



8 7



7



7



6



6 4 2 1



90 91 92 93 94 95 96 97 90 99 00 01 02 03 04 05 06 Fuente: FEPALC, IFJ, 2007. Elaboración propia.



años, director de El Espectador de Bogotá, que 1986 recibió cinco disparos después de haber hecho diversas denuncias sobre el capo de la droga Escobar (Cano da nombre al premio mundial sobre libertad



de prensa instituido por UNESCO); Jorge Carpio Nicolle, director del diario guatemalteco El Gráfico, muerto en 1993 cuando propugnaba una solución pacífica para la guerra civil de su país.



5.1. 32 periodistas asesinados en 2006 Durante 2006 se agravaron las agresiones, en términos desconocidos durante los últimos años. Así, el relator especial para la Libertad de Expresión de la Comisión Interamericana de Derechos Humanos (CIDH), adscrita a la Organización de Estados Americanos, se refirió al “alarmante recrudecimiento de la violencia contra periodistas en la región, que en el cuarto trimestre del año fue especialmente trágico para la libertad de expresión”.80 32 trabajadores de los medios fueron asesinados en 11 naciones, según el seguimiento de la Federación de Periodistas de América Latina y el Caribe (FEPALC). Los asesinados en 2006 supusieron el 20,6 por ciento de todos los perio distas muertos con violencia en del mundo, incluidos aquellos que se encontraban en zonas de guerra, que representan la mitad del total (sólo en Irak, 69).81 Fuera de la actividad en frentes bélicos, América Latina registra el 40 por ciento de los periodistas asesinados, esto es, dos de cada cinco fallecidos, una relación que no se compadece ni con la demografía ni con la población que ejerce el periodismo en la región. A la vista de la situación, especialmente grave en México, con nueve muertos y tres desaparecidos, la organización Reporteros sin Fronteras señalaba en una declaración sobre este país que “el mandato del presidente Vicente Fox termina con el sombrío balance de 20 periodistas asesinados, sin que en ningún momento se haya molestado a ninguno de los autores intelectuales de estos crímenes”. En su informe de 2006, narra cómo apareció “asesinado a cuchilladas en su apartamento de México el ex director del



80. El relator Ignacio J. Álvarez ha advertido que las declaraciones de voluntad política en la defensa de la libertad de expresión son importantes, pero no suficientes.“Deben emprenderse –señala en su evaluación anual– acciones efectivas que impliquen en la práctica la imposición de sanciones a los autores materiales e intelectuales de tales crímenes”. 81. Journalism Put to the Sword in 2006. The IFJ Report on Journalist and Media Staff Killed, Bruselas, 2007. Para América Latina se toman las cifras de la Federación de Periodistas de América Latina y el Caribe (FEPALC), adscrita a la Internacional Federation of Journalists (IFJ).
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Tabla 48. LA CLASIFICACIÓN DE RSF SOBRE LIBERTAD DE PRENSA (2002-06)9



7



2000



2006 Diarios 2002 Puntos Ranking



Portugal Bolivia Costa Rica Panamá



2003



2004



Puntos Ranking



2005



Puntos Ranking



2006



Puntos Ranking



Puntos Ranking



1,50



7



5,17



28



4,50



25



4,83



23



3,00



14,50



48



9,67



51



20,00



76



9,67



45



4,50



10 16



4,25



15



3,83



24



7,63



35



8,50



41



6,67



29



15,50



49



9,75



53



14,50



61



15,00



66



9,50



39



El Salvador



8,75



33



6,83



37



6,00



28



5,75



28



10,00



41



España



7,75



29



7,67



42



9,00



39



8,33



40



10,00



41



6,50



24



6,83



37



10,00



42



11,75



50



11,63



49 52



6,00



21



Chile R. Dominicana Uruguay Honduras Ecuador



5,50



20



Nicaragua



17,00



72



6,25



31



12,25



51



12,75



4,00



25



10,00



42



9,75



46



13,75



57



14,17



65



11,75



53



18,00



76



14,50



62



7,67



42



16,50



66



21,75



87



15,25



68



6,50



34



11,67



52



15,25



68



15,50



69



Brasil



18,75



74



16,75



71



16,50



66



14,50



63



17,17



75



Argentina



12,00



42



15,17



67



21,33



79



13,67



59



17,30



76



Paraguay



8,50



32



7,17



40



10,50



46



15,50



69



18,25



82



Guatemala



27,25



83



30,84



99



16,50



66



21,50



86



21,25



90 112



Perú



9,50



36



10,25



55



40,00



123



33,33



116



28,25



Colombia



40,83



114



49,17



147



47,38



134



40,17



128



44,75



131



México



24,75



75



17,67



74



27,83



96



45,50



135



45,83



132



Cuba



90,25



134



97,83



165



106,93



166



87,00



161



95,00



165



Fuente: Reporteros Sin Fronteras, 2002-06. Elaboración propia. Para establecer esta clasificación, Reporteros sin Fronteras pidió a sus organizaciones colaboradoras: 14 asociaciones de defensa de la libertad de prensa, dispersas por los cinco continentes), a su red de 130 corresponsales, y a periodistas, investigadores, juristas o militantes de los derechos humanos, que respondieran a 50 preguntas, que permiten evaluar la situación de la libertad de prensa en 167 naciones.



diario Excelsior, José Manuel Sánchez Nava, que acababa de publicar un libro criticando la actitud del gobierno del presidente Vicente Fox en la compra de su periódico”.82 Los bajos salarios de los profesionales de la comunicación y la tolerancia de la corrupción en las redacciones describen las malas prácticas comunes a muchos medios.83 Después de un 2005 con violencia más atenuada en Colombia, en 2006, con seis muertes, volvieron a recrudecerse las agresiones que han marcado este país en las últimas décadas (Coronel



2005: 136 y ss.). Colombia es, con mucho, la nación que ha registrado en mayor medida las expresiones de violencia contra el libre ejercicio del periodismo. Los 55 muertos entre 2000 y 2006 (tabla 46), con una media cercana a los 8 muertos al año, son, sin embargo, ligeramente menos que en los años noventa, con 87 víctimas en total. Con anterioridad, se marcaron en la profesión periodística las experiencias dramáticas de las dictaduras militares en Argentina, Chile, El Salvador, etcétera (Loreti 2005).84



El panorama que ofrece la clasificación mundial de Reporteros Sin Fronteras sitúa América Latina en posiciones extremadamente comprometidas en cuanto al ejercicio de la libertad de expresión. La radiografía no sólo refleja graves carencias, sino que está descrita por un empeoramiento progresivo en los últimos años. En 2006, 11 de las 19 naciones (tabla 48) sufrieron retrocesos en la clasificación respecto al año anterior, y fueron 15 las que perdieron posiciones en los últimos cuatro años. Además de las buenas prácticas registradas en Bo-



82. La libertad de prensa en el mundo. Informe anual 2007, París, RSF, 2007, p. 44. 83. “The atmosphere of corruption supports a system where violent acts against journalist are often committed with impunity by narcotics traffickers or those in government linked to the traffickers” (Rockwell 2002). 84. En el caso de Argentina, la transición política ha mejorado la situación de violencia contra los periodistas, aunque se han planteado otros problemas derivados de la concentración del sistema de medios y en el plano de las relaciones laborales (Blanco y Germano 2005).



01_Anuario de Medios



17/10/07



17:42



Página 54



Informe marco 54



Figura 49. INDICADORES DE LIBERTAD DE EXPRESIÓN Y PERIODISTAS ASESINADOS (2006)



CUBA 96/NL/165/-



MÉXICO 48/PL/132/ 9 GUATEMALA 58/PL/90/2 EL SALVADOR 43/PL/41/1 COSTA RICA 18/L/29/PANAMÁ 43/PL/39/-



HONDURAS 52/PL/62/1 NICARAGUA 44/PL/69/R.DOMINICANA 37/PL/52/3



COLOMBIA 61/NL/131/7 ECUADOR 41/PL/68/2 PERÚ 33/PL/112/-



BRASIL 39/PL/75/3



BOLIVIA 33/PL/16/Leyenda del país



43/PL/41/1 Indice mundial libertad de prensa de la Freedom House (USA). Clasificación: L= libre. PL=parcialmente libre. NL= no libre.



Periodistas asesinados según la FPLC-IFJ



CHILE 26/L/49/-



Clasificación del país según Reporteros sin Fronteras



livia durante 2006, que mejoran los registros previos, en Centroamérica se observa una estabilidad que se une a la tradicional cultura democrática de Costa Rica, con el notable avance de Panamá y la buena posición de El Salvador, que se equipara en la clasificación a España, con Honduras y Nicaragua algo más rezagadas y, ya fuera de los parámetros de relativa normalidad, Guatemala, en el puesto 90 de la lista. Entre las naciones con mayor peso en la región, las evaluaciones no expresan buenas prácticas locales. Argentina y Brasil comparten una posición intermedia, en el puesto 75 de una lista de 167 naciones,entre las que seis de América Latina se sitúan en la zona más rezagada de la clasificación mundial.



PARAGUAY 57/PL/82/URUGUAY 28/L/57/1 ARGENTINA 45/PL/76/1 Clasificación de Reporteros Sin Fronteras Problemas notables



Buena Satisfactoria Difícil



Muy Grave



Según el estudio anual de la norteamericana Freedom House, que distingue entre libertad formal y prácticas de libertad, en 2006, de los 32 países de América Latina y Caribe, 17 de ellos eran considerados por sus experiencias en materia de medios de comunicación como naciones con plena libertad de expresión, otros 14 estaban catalogados con libertad parcial y 2 países aparecían en el apartado de las naciones sin libertad de expresión. Más concretamente, entre las naciones de expresión española y portuguesa (mapa 43), de 19 países, 3 aparecen con plena libertad (Costa Rica, Chile y Uruguay), 14 con libertad parcial y 2 sin libertad.



6. El déficit de la integración Las estadísticas sobre la desigualdad en América Latina agravan, desde la perspectiva europea, la lógica imaginable de los desequilibrios sociales. Las afirmaciones acerca de sociedades duales,con sectores que participan de las ventajas de las economías más evolucionadas y otros que permanecen en la pobreza y marginación del subdesarrollo, encuentran en la región los ejemplos de máxima desigualdad. América Latina no es, desde luego, la región más pobre del mundo, pero sí la más desigual, porque “de un total de 532 millones de habitantes,alrededor de 205 millones viven en la pobreza y cerca de 79 millones no disponen de los recursos para satisfacer siquiera adecuadamente sus necesidades de alimentación. Si la distribución del ingreso no fuese tan desigual, con el mismo índice de ingresos por habitante el nivel de pobreza podría ser muy inferior al actual” (Ottone 2007: 59).85 Estos rasgos se producen en un momento de relativa bonanza, en el que los objetivos de reducción de las desigualdades sociales hay que verlos a la luz de un período de crecimiento económico sostenido y de procesos de transición democrática que basan los proyectos de modernización en las políticas de cohesión social.“El último cuatrienio (2003-2006) puede calificarse como el de mejor desempeño económico y social de América Latina en los últimos 25 años. El avance en la reducción de la pobreza,la disminución del desempleo,la mejora en la distribución del ingreso en algunos países y un aumento importante del número de puestos de trabajo son los principales factores que marcaron una tendencia positiva en varios países de la región”(Ibíd.:51).86



85. “Si se considera a América Latina y el Caribe en su conjunto, apenas en 2005 pudo revertirse el retroceso de los años ochenta en materia de pobreza, a pesar de la disminución lograda por algunos países desde comienzos de los años noventa: con un ingreso por habitante un 12% superior al de 1980, la región registró en 2005 el mismo nivel de pobreza de 25 años atrás, alrededor del 40%, y se proyecta que en 2006 habrá bajado al 38,5%. En el mismo lapso, el número de pobres aumentó desde alrededor de 136 a 205 millones de personas. Por tanto, se calcula que en los últimos 16 años la pobreza en América Latina se redujo en algo menos de 10 puntos porcentuales, aunque la población afectada aumentó 5 millones”(Ibídem, 51). 86. Panorama social de América Latina 2006, Santiago de Chile, CEPAL, 2007, p. 5.
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Es comúnmente admitido el hecho de la dependencia tecnológica de América Latina en su conjunto, más allá de sus fracturas sociales internas. No son frecuentes los estudios que vinculan el mapa socioeconómico de partida a la fisonomía del sistema de medios y su traducción en términos de pre-agenda, esto es, a las limitaciones constructivas de los contenidos debidas a los intereses, compromisos y dependencias de los emisores.Tampoco se analiza la condición de públicos activos de los medios desde los puntos de vista de su visibilidad o exclusión, su condición de objetivo publicitario y de los mecanismos de segmentación de las audiencias. Los enfoques más recientes recogen la idea de la “brecha digital”como un riesgo real de distanciamiento en las prácticas mediático-culturales en función de la capacidad adquisitiva de las clases sociales, esto es, con una real exclusión digital. Se aislarían así, mediante nuevas barreras de acceso, comunidades y minorías de la vivencia plena del Estado de derecho.



6.1. Usos comunicativos en los pueblos indígenas La exclusión tasada por razones económicas refuerza su expresión en las comunidades indígenas, cuya población se estima en 50 millones de personas, tradicionalmente asentadas en el medio rural,87 donde se registran los mayores niveles de pobreza extrema, analfabetismo acusado, especialmente entre las mujeres, y una prácticamente nula penetración de recursos tecnológicos que parte, en ocasiones, de la inexistencia de energía eléctrica (Torres-Rivas 1996: 370-387). Además, estas poblaciones sufren, muy a menudo, discriminación por su perte-



nencia étnico-cultural y sus lenguas amerindias corren riesgo de extinción.“El analfabetismo rural a la luz de una vela, contrasta con el acceso abierto y el consumo urbano vía Internet”(Hernández y Calcagno 2003: 16).88 Aun cuando se advierten mejoras derivadas de las políticas sociales, la cultura tradicional y el asentamiento rural de las poblaciones indígenas agrava su distancia de las prácticas mediáticas, circunstancia que se modifica significativamente con los flujos migratorios a las ciudades.89 El hábitat se convierte, en todas las naciones latinoamericanas, en el factor determinante de los escenarios mediáticos. Así, el ámbito urbano no sólo es el espacio natural de los medios masivos, sino que la pobreza y la indigencia se reducen significativamente con relación al escenario rural. Mientras que, en términos generales para el conjunto de la región, se puede considerar que los diferentes tipos de pobreza no superan el 40 por ciento en los núcleos urbanos, en las zonas rurales sobrepasa el 60 por ciento. Las poblaciones marginadas de las ciudades participan del escenario que hacen visible los medios,pero también descubren más fácilmente las prácticas mediático-culturales y los usos tecnológicos que van asociados a los estadios de mayor bienestar social. Es en el mundo rural donde se marcan las zonas de sombra mediática, no sólo por el alejamiento de sus pobladores del perfil de los públicos objetivos de los medios, sino por las dificultades de acceso a las señales, las carencias en infraestructuras básicas y la misma disonancia entre códigos y culturas emitidas y sensibilidades culturales de la recepción. Mientras que los indígenas asentados en las ciudades son cada vez más permeables a los nuevos usos



Tabla 50. LENGUAS INDÍGENAS EN AMÉRICA LATINA2



000



2006



Diarios



País %



% Pobl.



Pobl.(mill)



Perú



17,2



4,9



México



2,5



2,6



Paraguay



29,0



1,6



Guatemala



12,9



1,6



Bolivia



12,1



1,1



Panamá



6,9



0,2



Nicaragua



3,0



0,2



* No habla la lengua española (más del 2 por ciento de la población) en naciones donde es oficial. Fuente: Moreno, Francisco y Otero, Jaime, “Cartografía demolingüística del español en el mundo”, en el Seminario Internacional sobre el Valor Económico del Español, Montevideo, octubre 2006. Elaboración propia.



tecnológicos, que también les permite dar visibilidad a su identidad distintiva, en los ámbitos rurales suelen prevalecer las posiciones que atribuyen a esos usos una forma de intrusión que erosiona la identidad colectiva y busca la subordinación a las culturas colonizadoras, ajenas a su sentido de la vida. Sin embargo, son las propias tecnologías las que están contribuyendo a descubrir el continente invisible de los indígenas en su conjunto. En el espacio rural, la radio adquiere una preponderancia que sobrepasa ampliamente la penetración de la televisión, y los medios alternativos y comunitarios se imponen a los urbanos y a la lógica externa de las expresiones publicitarias. La relación entre los pueblos indígenas y su visibilidad cultural a través de los medios ha pasado, como señala MartínBarbero (2004), por varias etapas. La tradicional, definida por los indigenistas, fue superada en los años setenta del pasado siglo por una concepción no lineal del tiempo y del desarrollo, que actualmente bascula entre dos posiciones: de un lado, el proceso de globalización que



87. La población indígena en América Latina asciende a unos 40 o 50 millones de personas, lo que supone entre un 8 y un 10 por ciento de la población total. La población negra y mestiza-afro americana se estima en torno a los 150 millones de personas, lo que significa un 30 por ciento de la población total (Hopenhayn 2006: 26). 88. “Los indígenas no sólo son discriminados por los grupos más beneficiados, los cual podría atribuirse a una herencia ideológica colonial, sino, también, por los miembros no indígenas de su propio sector social” (Ibíd., 6). 89. “La creciente condición urbana de los indígenas, uno de los cambios más significativos de los últimos tiempos, el acceso a la educación formal, la mayor participación de las mujeres y las prácticas de autogestión política, cultural, comunicacional e informática, sin duda representan oportunidades para la inclusión” (Ibíd, 17).
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agudiza una mentalidad desarrollista para la cual modernidad y tradición vuelven a aparecer como irreconciliables, y, de otro, el discurso postmoderno que idealiza la diferencia indígena como mundo intocable, dotado de una autenticidad y verdad intrínseca que lo separa del resto y lo encierra sobre sí mismo.Un tercer planteamiento hace de la hibridación la categoría que permite una indolora desaparición de los conflictos que subyacen a la resistencia cultural. Pero no sólo se advierte en las comunidades indígenas una apropiación tecnológica para usos de innovación social en las comunidades indígenas, sino otros cambios culturales lógicos. Martín-Barbero y Ochoa Gautier (2001: 112) se refieren a “la profunda reconfiguración que atraviesan las culturas tradicionales –campesinas, indígenas y negras– por la intensificación de su comunicación e interacción con las otras culturas de cada país y del mundo”y entienden que el acceso a la comunicación de matriz tecnológica es percibida con un doble sentido, “como otra forma de amenaza a la supervivencia de sus culturas”, pero también como “una posibilidad de romper con la exclusión”, que se sintetiza en “una mayor conciencia de la indispensable reelaboración simbólica que exige la construcción del futuro”. Existe una larga tradición de iniciativas relativas al uso de los medios en el campo de la educación y el desarrollo de las comunidades deprimidas, en muchas ocasiones de la mano de entidades y fundaciones extranjeras, generalmente sin traducción en las políticas públicas (Gu-



mucio 1983; Aguirre-Bianchi y Hedebro 1980).En los últimos años se ha advertido una progresiva movilización de las organizaciones indígenas tendente a la incorporación de usos comunicativos de matriz tecnológica relacionados con la organización y proyección pública de sus reivindicaciones.90 Tal vez el detonante de este interés se puso de relieve en Chiapas, a partir de 1994,con la estrategia mediática del líder zapatista Marcos,que llegó a dirigir, en septiembre de 1997, una marcha virtual sobre la Ciudad de México (Esteinou y Loera 2002).La hasta entonces oculta realidad de los pueblos originarios de la región,el México profundoque describiera el antropólogo Guillermo Bonfil (1987),cobraba una visibilidad planetaria. Con posterioridad,desde el norte mexicano al sur de los pueblos mapuches, la comunicación tecnológicamente asistida y la inclusión mediática se han convertido en uno de los ejes trazadores de la acción de las culturas aborígenes. A partir de las experiencias locales bolivianas,en 1997 se creó la primera estructura supranacional, la Red Quechua Satelital,que reúne las emisoras de radio quechuas y quinuas de Bolivia, Perú y Ecuador.91 Años después, se constituyó la Comisión Nacional de Comunicación Indígena, integrada en la Conferencia de los pueblos indígenas de Bolivia.En 2005,se celebró en Colombia el Primer Encuentro de Comunicación Indígena92 y,este mismo año,se estableció en México la Red de Periodistas Indígenas de las Américas,promovida por la Agencia Internacional de Prensa India. A finales de 2006,en Cochabamba (Bolivia),se celebró la Cumbre Social por la Integración de los



Pueblos,con un carácter más amplio,en el que la comunicación tuvo una relevancia especial. Las nuevas tecnologías revelan en estas comunidades valores de uso relativos a la organización supranacional de los pueblos indios, a modo de herramientas capaces de establecer redes virtuales, continentes paralelos donde fijar referencias de su cultura oral y dar visibilidad a su realidad existencial como expresión cultural de la diversidad (Montesinos 2003a: 314).93 Entre los pueblos indígenas,cabe destacar la actividad de comunidades como la ecuatoriana de Otavalo, cuya tradicional naturaleza emprendedora y su dedicación al comercio se han visto reforzadas por el uso cotidiano de las nuevas tecnologías. En Internet son muchas las páginas que refieren la actividad de los otavalos, entre las que destaca otavalosonline.com, portal que se autodefine como “la comunidad virtual de los otavalos”. Al tiempo que estos pueblos se asoman al escenario virtual y tratan de limitar los efectos de la exclusión digital, se empiezan a escuchar sus demandas de inclusión en las agendas de los medios, de modo que se eliminen “las fronteras simbólicas que sitúan a los pueblos al margen de la nación,la sociedad y la contemporaneidad”.94 Un estudio empírico sobre el contenido de los medios colombianos señala que “a través de la folklorización, el exotismo y la canalización se normalizan y consagran las exclusiones materiales y políticas”, y añade:“Borrar las diferencias, ignorarlas, sustituirlas o invisibilizarlas son la forma más sutil de la discriminación y la violencia”.95



90. “El uso de nuevos bienes de la industria cultural y comunicacional ha permitido la conexión horizontal entre grupos diversos que padecen segregación sociocultural” (Hopenhayn 2006: 47). “Las formas de tecnificación comunicacional prometen una plasticidad progresiva en el campo cultural, lo que augura un futuro más permeable a distintos códigos simbólicos y formas de apropiarse de los soportes” (Hopenhayn 2004). 91. La comunicación social en áreas rurales de América Latina, Montevideo, Instituto de Desarrollo Humano (IDHU), 2002, p. 164. 92. En un escrito final, conocido como la Declaración de Misak Wampia (25.11.05), se lee:“...consideramos que los medios masivos de comunicación producen impactos y cambios en las formas y actitudes de la vida social, económica, cultural y política de los ciudadanos, también lo es que nuestro pensamiento propio prevalece aun en contra de los mecanismos y políticas consumistas que pretenden homogeneizarnos”. 93. Las representaciones simbólicas que acompañan las reivindicaciones no se limitan a un territorio indígena específico, sino construyen espacios transnacionales o continentes indígenas,“en perfecta sintonía no sólo con los sitios virtuales, sino con los procesos migratorios de los pueblos indígenas y las necesidades de comunicación de las diásporas”(Montesinos 2003b: 60-69). 94. La representación de lo indígena en los medios de comunicación, Cali, Co., 2005, p. 160. Este trabajo, que analiza los contenidos de prensa, radio y televisión, fue desarrollado por los pueblos indígenas del Cauca, en Colombia, contó con la asesoría académica de la Escuela de Comunicación Social de la Universidad del Valle y fue auspiciado por la Iniciativa para la Democracia y los Derechos Humanos de la Comisión Europea. 95. Ibídem.
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Las apuestas mediáticas sobre el espacio rural, como también sobre las capas populares de los espacios urbanos, descubren proyectos muy diferentes, desde los que aparecen guiados por la necesidad de autogestión informativa, los promovidos por organizaciones y fundaciones internacionales, los de naturaleza educativa y aquellos, muy numerosos, que son extensiones de múltiples iniciativas religiosas que operan en la región, unas con un carácter misional y educativo muy amplio y otras más orientadas a la labor de prédica continua. En el espacio de los pequeños medios locales,donde se producen las denuncias relativas a la corrupción, la discriminación y la desigualdad, se contabiliza también un elevado número de agresiones a periodistas con resultado de muerte, a la vez que la impunidad es más frecuente.96 Es en el campo de los medios comunitarios donde se proyectan muchos de los programas de comunicación para el desarrollo, que refieren el valor de la comunicación no sólo como instancia de modernización o difusión del conocimiento, sino como vehículo para la organización y la visibilidad social de los sectores excluidos del sistema convencional de medios.También sirven a los objetivos de las oposiciones políticas (Lozada 2004) y la profundización en la cultura democrática.97 Hace más de tres décadas comenzaron a plantearse en Estados Unidos las teorías que relacionaban medios y modernización, encabezadas por David Lerner,98 o comunicación y difusión del conocimiento, emprendidas por Everet E. Dennis, que el boliviano Luis Ramiro Beltrán introdujo en las naciones del sur como médula de la que afloró el llamado



Internet está siendo empleado para la creación de comunidades virtuales supranacionales, tanto en el ámbito de los pueblos indígenas como en el de otros sectores con escaso protagonismo previo.



pensamiento comunicacional latinoamericano (Mowlana y Wilson 1988:8). La necesidad de corregir las desigualdades,desplegar políticas de inclusión y evitar el enquistamiento de la brecha digital son lugares comunes de las propuestas de los mandatarios regionales. En 2000, la Declaración de Florianópolis apelaba a los gobiernos a desarrollar programas destinados a asegurar,“a la totalidad de la población”, el acceso a los nuevos usos tecnológicos, creando a tal efecto “condiciones y mecanismos para la capacitación universal de la ciudadanía en las nuevas tecnologías y difundir la alfabetización digital”. Tres años después, en la Declaración de Bávaro,se reconocía el objetivo de la Sociedad de la Información como requisito para “eliminar las diferencias socioeconómicas existentes en nuestras sociedades y evitar nuevas formas de exclusión”, pero también de “la participación democrática, la diversidad lingüística y la identidad cultural”.



6.2. Redes de género En el diagnóstico del déficit comunicacional, no siempre se integra la variable de género. En América Latina,las brechas sociales acentúan, según la posición de la mujer en su entorno socioeconómico, los valores de acceso y participación que ma-



nifiestan las estadísticas para el conjunto de la población. La plena igualdad de la mujer, que forma parte de las conquistas culturales de las sociedades más avanzadas, se encuentra reconocida generalmente en los textos legales y en la retórica política de las naciones de América Latina. Sin embargo,en el plano de la realidad,sobre la mujer pivotan otras formas de exclusión, a veces arraigadas en las culturas tradicionales,que se traducen en mayores grados de analfabetismo, bajas tasas de incorporación laboral, alta dependencia de los varones,ausencia de la gestión política y,más recientemente,un protagonismo singular en los flujos migratorios. El valor de uso mediático aplicado a la organización y difusión del conocimiento está sirviendo, en el caso de América Latina, para la práctica que Sabanes Plou (2004a: 232) asocia a una “tercera ola del feminismo”,99 consistente en el empleo de la red como instrumento para la creación de comunidades virtuales supranacionales, con el reconocimiento de que los problemas que atañen a las mujeres son comunes a ámbitos que desbordan las realidades nacionales. En 1992, se empleó por primera vez en México el correo electrónico como herramienta de trabajo en las organizaciones de mujeres. Nacía Modem Mujer (www.modemmujer.org),que ha desarrollado herramientas para la comunicación y la capacitación de otras organizaciones de mujeres en el uso de estas herramientas (Sabanes 2004b).100 Con posterioridad,ha sido creada la coordinadora regional del Programa de Apoyo a las Redes de Mujeres de la Asociación para el Progreso de las Comunicaciones (PARM-APC) en América Latina y el Caribe.101 Son muchas las iniciati-



96. En 2006, la Federación de Periodistas de América Latina y el Caribe (FEPALC), adscrita a la Internacional Federation of Journalists, denunció 32 muertes violentas en las naciones de América Latina, de ellas 10 fuera de los núcleos urbanos. 97. La redes determinan una nueva concepción del ciudadano y éste ya no es visto únicamente como un usuario de Internet sino como un participante activo en la vida política de su comunidad. “El proceso democratizador de las redes ciudadanas en América Latina”(Oscar del Álamo,en DHIAL,núm.28,Barcelona,Instituto Internacional de Gobernabilidad,2004,ed.digital). 98. Cfr. Lerner, Daniel, La Comunicación colectiva y el desarrollo cultural, Quito, CIESPAL, 1972. 99. Sabanes destaca, entre otras redes creadas en los últimos años, la Red Latinoamericana y Caribeña de Salud de las Mujeres, la Red de Educación Popular entre Mujeres (REPEM), Red de Mujer y Hábitat, Red Feminista Latinoamericana y del Caribe contra la Violencia Doméstica y Sexual, Isis Internacional, etc. 100. En 1998, se celebró en Bariloche, Argentina, el Foro UNESCO “Mujeres, Ciencia y Tecnología en América Latina”, con asistencia de 250 participantes de 17 naciones de la región. 101. APC, Metodología de evaluación con perspectiva de género para proyectos de tecnología de la información y la comunicación, Melville, Sudáfrica, 2005.
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Tabla 51. USUARIOS DE INTERNET (2006)



97 País



2000 2006 Diarios PIB per cáp.1 Usuarios Internet



% población usuaria



Escenario latinoamericano Chile



12.983



6.280



Argentina



15.937



13.000



40,0 34,3



Costa Rica



11.606



1.500



34,0



Puerto Rico



19.100



1.250



30,3



Uruguay



11.664



680



22,7



México



11.249



20.500



19,5



Brasil



9.108



31.330



17,0



Venezuela



7.166



3.871



15,3



Colombia



8.091



5.475



11,7



R. Dominicana



8.851



1.020



11,3



Panamá



8.389



340



10,9



Perú



6.715



4.845



17,0



El Salvador



5.515



637



9,6



Paraguay



5.277



200



3,6



Ecuador



4.776



751



5,6



Guatemala



4.317



780



6,1



Honduras



3.131



240



3,5 2,5



Nicaragua



3.844



140



Cuba



3.900



190



1,7



Bolivia



2.904



480



5,2



España



27.522



19.205



43,1



Portugal



22.677



3.800



36,0



16.700



39,9



Escenario europeo



Hispanos EEUU Hispanos EE.UU.



s.d.



Espacios lingüísticos Español



98.084



22,3



Portugués



35.130



18,0



Total



133.214



21



1 Producto Interior Bruto en paridad de poder adquisitivo (PPA), en millones de US$ para 2006. Fuentes: PIB, FMI, World Economic Outlook Database, 2007. Usuarios Internet: Argentina, Prince&Cooke, dic. 2006. Chile, WIP Chile, nov. 2006. México, INEGI y Asociación Mexicana de Internet (AMIPCI), dic. 2006. Colombia, CRT (Comisión Reguladora de Telecomunicaciones), junio 2006. Venezuela, CONATEL (Comisión Nacional de Telecomunicaciones), dic. 2006. Perú, IAB Perú, 2006. Brasil, estimación a partir de Ibope, 2006, y Nielsen NetRatings, enero 2007. Ecuador, Superintendencia de Telecomunicaciones, nov. 2006. República Dominicana, INDOTEL, 2006. Costa Rica, CID Gallup para RACSA, agosto 2006. España, NielsenNR, agosto 2006. Portugal, INE, 2006. Estados Unidos, eMarketer, 2006. UTI, 2006 e Internet World Stats, Miniwatts Marketing Group. Elaboración propia.



vas en este sentido que convierten la región en un territorio de reestructuraciones sociales,donde la innovación y la tecnología para la cooperación aparecen como alternativas de modernidad ante las severas limitaciones que sitúan la realidad muy lejos aún de un acceso generalizado de la población a los bienes y servicios comunicacionales.



6.3. La vigencia de la radio Un hecho diferencial en los sistemas de medios de América Latina radica en la importancia que adquiere la radio. En sus versiones comercial y comunitaria, mantiene una vigencia elevada y sigue teniendo, en ciertas zonas geográficas, la condición de vía única de



acceso a la información, la formación y el entretenimiento. La radio, a pesar de su más baja consideración industrial, ya que mueve los recursos presupuestarios y los ingresos publicitarios más bajos en el conjunto de las naciones de América Latina, aparece identificada por los analistas como el medio con mayor alcance social y cultural en algunos territorios. Así lo expresan los informes recogidos en este libro referidos a los medios de Centroamérica (Abelardo Morales y otros), Perú (Juan Gargurevich), Colombia (Germán Rey), Ecuador (Edgar Jaramillo) y las notas sobre Paraguay y Bolivia. Sin duda, la radio consigue la mayor penetración territorial en los pueblos indígenas y, en la práctica, se adapta mejor que otros medios a la diversidad cultural y lingüística. Tempranamente empleado por las organizaciones religiosas en sus muy numerosas misiones en la región, con una actividad formativa y vertebradora que alcanza a los colectivos más alejados de la centralidad mediática. Asimismo, permite crear posiciones radiantes en zonas geográficas aisladas o muy alejadas de los centros urbanos en los que se concentran los grandes medios. Se suele relacionar la fortaleza del medio radio a su mejor adecuación a las identidades culturales de tradición oral. Sin embargo, sin negar su potencialidad en los procesos de inclusión social y organización comunitaria de las poblaciones marginadas, en un escenario de futuro descrito por los paradigmas de la interacción comunicativa y del conocimiento, la radio tiene claras limitaciones. Su vigencia y eficacia cabe ubicarlas en la transición hacia otros modelos de mayor integración de recursos y capacidades comunicativas, esto es, como instancia previa o complementaria de extensiones tecnológicas habilitadas para una comunicación cooperativa.
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Entre los habitantes de Estados Unidos de expresión hispana, el índice queda muy por debajo de la media norteamericana (69,1),102 pero, con un 39,9 por ciento, se sitúa en un nivel que multiplica por dos el porcentaje de usuarios de México.



Figura 52. USUARIOS DE INTERNET (2006) Hispanos



El déficit de acceso a Internet es la expresión de otros déficits sociales y culturales, y se acentúa significativamente en la muy baja construcción de contenidos web.



Usuarios de Internet < 5%



5 a 10 10 a 15



15 a 20 20 a 30 30 a 40 < 40%



7. El déficit de acceso o el déficit múltiple de Internet La penetración de Internet en América Latina es muy desigual y muestra contrastes más acusados de los que se han observado en la circulación de la prensa diaria. Hay mayor proximidad en las cifras de usuarios de la red entre Chile y Argentina y Francia, Italia y España que entre las dos primeras naciones y las restantes de la región. En la tabla 51 se hace una relación de los valores que han parecido más fiables sobre el nivel de acceso a Internet en los países objeto de estudio. Chile ha destacado por su temprana recepción de los usos de la red, con un crecimiento sostenido, por lo que, sin ser la economía con mayor disponibilidad de América Latina, aunque sí la menos desigual, ha conseguido la máxima penetración regional (40 por ciento de la población). Un valor parecido al de España (43,1), pese a que



este país tiene un PIB per cápita dos veces superior al chileno. Le siguen Argentina (34,3) y Costa Rica (34,0), ligeramente por debajo de Portugal (36,0), pero con más de 10 puntos de diferencia sobre Uruguay (22,7). En una posición intermedia figuran México (19,5), Brasil y Perú (17,0) y Venezuela (15,3), que aparecen por encima de la franja del 10 al 15 por ciento de población usuaria en la que se incluyen, también, Colombia (11,7), República Dominicana (11,3) y Panamá (10,9). Otros ocho países muestran valores inferiores, de ellos cuatro entre el 5 y el 10 por ciento: El Salvador (9,6),Guatemala (6,1),Ecuador (5,6) y Bolivia (5,2). La relación, con niveles cuando menos 10 veces menores que los de Chile, Argentina y Costa Rica, concluye con Paraguay (3,6), Honduras (3,5), Nicaragua (2,5) y Cuba (1,7), que marcan los niveles más dramáticos de la brecha regional y se sitúan entre la franja más pobre del mundo.



Esta clasificación evidencia el déficit de acceso a Internet, que se presenta como el principal indicador de los nuevos usos comunicativos de base tecnológica en América Latina. Pero, aun siendo reflejo de otros déficit previos, se descompone a su vez en diversas manifestaciones carenciales del carácter periférico de la región en cuanto al acceso a la red. Internet no debería ser considerado como un maná cuya mayor ventaja radique en la conectividad, sino que es la capacidad productora de contenidos el valor diferencial que señala la pertenencia a la cultura de la red y a la Sociedad de la Información y el Conocimiento. Castells (2000-I:451) habla de interactuantes e interactuados para referirse a los dos estadios de la nueva actividad cultural. La vertiente constructivista, esto es, de sedimentación de información y conocimiento visibles en los continentes de Internet, revela el segundo aspecto del déficit múltiple: el de la dependencia o autonomía.



7.1. Acceso y constructivismo En Europa, al menos durante los años de despegue de Internet, se ha observado que el crecimiento de los usuarios está



102. Nielsen NetRatings, febrero 2007. Los llamados usuarios activos o habituales alcanzaban el 38,9 por ciento de la población.
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Tabla 53. DENSIDAD WEB, PAÍSES UE (2007)



97



2000



2006 Diarios Población usuaria %



PWV1 (000)



Población (000.000)



PWV per cápita



PIB (PPA)2



PWV/PIB3



Países del norte Países Bajos



71,0



484.000



16,5



29,3



573,3



844,2



Suecia



73,1



241.000



9,0



26,8



312,8



770,5



Dinamarca



72,0



141.000



5,6



25,2



198,4



710,7



Países del sur Francia



50,3



863.000



60,8



14,2



1.934,7



446,1



España



43,1



351.000



44,6



7,9



1.214,9



288,9



Italia



51,7



401.000



58,1



6,9



1.790,9



223,9



Países del este (ampliación UE) R. Checa



50,0



202.000



10,2



19,8



236,5



854,1



Polonia



31,0



393.000



38,6



10,2



566,9



693,2



Hungría



34,0



115.000



10,0



11,5



197,1



583,4



1 Páginas web visibles por Google (enero 2007). 2 Producto Interior Bruto en paridad de poder adquisitivo (PPA), en millones de US$. 3 Páginas web/millón de dólares de PIB. Fuente: Google, búsquedas selectivas sucesivas (6 a 14 de enero de 2007). Fondo Monetario Internacional,World Economic Outlook Database, 2007. Elaboración propia.



Figura 54. DENSIDAD WEB (2007)



Páginas web visibles por Google. Búsquedas selectivas sucesivas (6 a 14 de enero de 2007). Densidad web < 0,3 0,3 a 0,5 0,5 a 1 1a2



2a5



>5



relacionado tanto o más con el desarrollo cultural que con el económico. La comparación de las prácticas nacionales muestra que las diferencias se acentúan mucho en los segmentos de población con más edad, los cuales son los que



Páginas web per cápita



arrastran los retardos sufridos en períodos de pobreza o menor desarrollo económico y cultural. Esas diferencias se acortan entre los jóvenes de manera notable. En general, puede observarse una relación cultural entre los consumos de



prensa escrita y el acceso a Internet, circunstancia que refuerza la teoría de la complementariedad mediática en los medios en esta fase de verificación de ciertos mitos fundacionales de la Sociedad de la Información y el Conocimiento. Otro aspecto de naturaleza cualitativa, de más difícil evaluación, es el relativo a los valores de uso de la red y las orientaciones de los consumos, donde cabe sostener también la idea de que la riqueza en los contenidos es una de las expresiones del desarrollo cultural. Los usos y orientaciones estarían en gran medida descritos por la inquietud nacida del conocimiento previo, ya que es difícil mostrar interés por algo de lo que se ignora su existencia, como viene a explicar la teoría del diferencial del conocimiento, de modo que son, hoy por hoy, las sociedades con mayor tradición de lectura también las más evolucionadas económicamente, las que desarrollan mayor capacitación e interés por los recursos de valor añadido de la red. Pero si los indicadores de consumo son los empleados para describir el avance de la Sociedad de la Información, no ca-
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be la menor duda que sólo permiten una visión parcial o reducida, porque no es posible, valga el ejemplo, medir la calidad de la alimentación de un país por el número de microondas vendidos. Internet, en términos de creación de conocimiento, se evalúa por los usos, esto es, por la naturaleza de los consumos, pero también por la producción de contenidos, por su contribución a la sedimentación de información y conocimiento. Desde una perspectiva constructivista, que considera el aporte o la producción web, los valores detectados en América Latina son aún mucho más pobres, en términos relativos, de los que indican el acceso a la red. Se consume más de lo que se produce y se consume lo que producen otros. En la tabla 53 se refleja la producción web de distintos países europeos (páginas visibles con relación a la población), que permite establecer tres grupos de referencias nacionales a partir de otras tantas muestras. Se pone aquí de manifiesto que no hay una relación lineal entre desarrollo económico y desarrollo web, sino que parece conveniente tomar en consideración otras variables culturales. La máxima producción se observa en las naciones del norte, que son también las que tienen la mayor población usuaria. En todas ellas se superan las 25 páginas por habitante. En las naciones del sur, que tienen un nivel más bajo de acceso a la red, destaca Francia (14,2 páginas por habitante), muy por delante de España (7,9) e Italia (6,9). Pero son las naciones del este, más recientemente integradas en la Unión Europea, las que muestran unos valores de construcción y visibilidad superiores a las del sur. Si se toma en consideración el factor económico,las naciones del este, con las economías más débiles, se aproximan mucho más en producción web, sin embargo, a las del norte.Para establecer una relación de estos escenarios con los de América Latina,



Figura 55. RELACIÓN DE PÁGINAS WEB/PIB (2007)



Páginas web/PIB < 25 100-150
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50-100
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Tabla 56. DOMINIOS ACTIVOS VISIBLES EN INTERNET (2006)



País



2000 2006 Diarios Dominios locales1 Genéricos2



Total



%



1.139.770



1.534.770



20,6



714.800



519.459



1.234.259



16,6



620.810



502.360



1.123.170



15,1



México



624.700



332.945



957.645



12,8



Portugal



266.000



351.522



617.522



8,3



Chile



283.000



237.831



520.831



7,0



Perú



427.915



68.445



496.360



6,7 6,6



España



395.000



Brasil Argentina



Colombia



310.480



181.798



492.278



Venezuela



292.650



184.488



477.138



6,4



3.935.355



3.518.618



7.453.973



100,0



Total



1 Dominios con el sufijo nacional. 2 Otros dominios residenciados en el país (.com, .net, .info, .org, .edu, etc.). Fuente: Google (diciembre 2006). Elaboración propia.



cabe señalar que Polonia, con un PIB per cápita (14.880 dólares) inferior al de Argentina, tiene, sin embargo, como se verá,una producción web muy superior. Hay muchos análisis complacientes, que magnifican el hecho tecnológico y lo presentan como una expresión de centralidad en sociedades manifiestamente deprimidas, con lo que espacios dependientes y con muy baja productividad de contenidos son valorados ex-



clusivamente por el número de máquinas conectadas a la red o por el uso y tiempo de uso, sin evaluar las orientaciones concretas de éste. En la tabla 56 se refieren los dominios activos, esto es, los que han pasado del registro de un nombre al desarrollo de infraestructuras visibles por los motores de búsqueda, que pertenecen a los nueve países con mayor presencia. Estos datos tienen, sin embargo, una im-
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Tabla 57. DENSIDAD WEB, ESPACIO IBEROAMERICANO (2007)



2000



2006 Diarios



Población usuaria %



PWV1 (000)



Argentina



34,3



72.900



37,9



1,9



621,1



128,5



Chile



40,0



25.000



15,7



1,6



212,7



119,8



Brasil



17,0



197.000



184,3



1,2



1.701,1



118,3



Uruguay



22,7



4.030



3,3



1,2



37,3



110,7



Panamá



10,9



2.400



3,1



0,8



27,5



96,2



Nicaragua



2,5



1.840



5,6



0,3



22,7



82,6



Bolivia



5,2



2.140



9,3



0,2



28,0



79,5



Venezuela



15,3



11.700



25,3



0,5



193,2



67,1



Costa Rica



34,0



2.990



4,4



0,7



51,1



63,2



Población (000.000)



PWV per cápita



PIB (PPA)2



PWV/PIB3



Países de América Latina



Paraguay



3,6



1.590



5,6



0,3



31,2



53,1



El Salvador



9,6



1.640



6,6



0,2



38,6



50,7



Ecuador



6,2



3.000



12,1



0,2



64,7



47,0



Colombia



11,7



15.000



46,6



0,3



378,4



41,9



México



19,5



47.200



105,1



0,4



1.171,5



41,7



Perú



17,0



6.000



28,5



0,2



185,6



33,7



Cuba



1,7



1.080



11,3



0,1



44,1



27,6



Guatemala



6,1



1.333



12,7



0,1



60,8



22,2



Puerto Rico



30,3



1.530



4,0



0,4



76,4



21,0



Honduras



3,5



409



6,8



0,1



23,2



17,6



R. Dominicana



11,3



826



9,1



0,1



76,6



11,9



Total



15,6



399.608



537,3



0,7



5.045,8



82,8



España



43,1



351.000



44,6



7,9



1.214,9



306,6



Portugal



36,0



39.500



10,6



3,7



239,5



188,1



Total



41,7



390.500



55,2



7,1



1.454,4



288,2



Total



21,0



790.108



6.500,2



127,8



Países europeos



Escenario iberoamericano 592,5



1,3



1 Páginas web visibles por Google (enero 2006). 2 Producto Interior Bruto en paridad de poder adquisitivo (PPA), en millones de US$. 3 Páginas web/millón de dólares de PIB. Fuente: Google, búsquedas selectivas sucesivas (6 a 14 de enero de 2007). Fondo Monetario Internacional,World Economic Outlook Database, 2007. Elaboración propia.



Figura 58. PÁGINAS WEB VISIBLES, SEGÚN CUOTAS NACIONALES (ENERO 2007) Países América Latina Otros 14,3



Países expresión española Otros 10,4



Otros 12,3



Chile 4,5 Chile 6,3



Espacio iberoamericano



Chile 3,2 México 6,0
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portancia relativa y adquieren mayor relevancia en virtud de los contenidos que albergan, esto es, la densidad web. Argentina destaca (tabla 57) con 1,9 páginas por habitante, seguida de Chile (1,6), Brasil y Uruguay (1,2), mientras que el resto de las naciones aparecen por debajo de una página, donde México (0,4) muestra indicios de su debilidad en la red. Si se comparan estas cifras con las europeas (tabla 53), se aprecia claramente una de las expresiones más acentuadas de la brecha digital. Polonia, con un PIB per cápita ligeramente inferior al de Argentina, tiene una densidad web 5,4 veces superior a la de esta nación. España, con una posición débil en Europa por este concepto, multiplica por 4,2 el valor argentino, que es el superior de América Latina.103 En la tabla 59 se hace una aproximación tentativa no al número de páginas, sino al volumen de información que éstas albergan, mediante una evaluación cuantitativa de los contenidos. Se anota la presencia relativa a partir de una búsqueda sistemática con criterios alfanuméricos, dentro de los dominios identificados por ámbitos nacionales. Los resultados son ciertamente sorprendentes y deben ser tomados con prudencia, ya que no se compadecen con



las páginas visibles, aunque responden al estricto criterio de búsqueda descrito. Destacan aquí España y Brasil, que marcan una gran distancia con el resto de los países. Dentro del espacio de expresión española, el 27,5 por ciento del volumen estimado de información aparece en los dominios de todo tipo localizados en España, seguida por Argentina (10,5), México (9,1) y Chile (6,4), naciones que en su conjunto suman el 53,5 por ciento. En el gráfico 60 se observan tres escenarios de representación, con datos que deben interpretarse como aproximaciones al volumen de los contenidos, en función de las debilidades descritas en los procedimientos de medición: América Latina, naciones de expresión española y espacio iberoamericano. En las diferentes mediciones efectuadas destaca la mejor posición de Argentina, incluso en términos absolutos, respecto de México, a pesar de que éste último país tiene una población 2,7 veces superior a la del primero.



Tabla 59. ESTIMACIÓN DEL VOLUMEN DE INFORMACIÓN VISIBLE EN INTERNET (2007)



2000 España



2006 Diarios España=100 Cuota 100,0



27,5



Argentina



38,2



10,5



México



33,0



9,1



Chile



23,3



6,4



Colombia



17,1



4,7



Venezuela



16,4



4,5



Perú



15,1



4,2



Resto países



120,0



33,1



Total



363,1



100,0



Brasil



80,5



68,8



Portugal



36,5



31,2



Total



117,0



100,0



Búsqueda en Google (10.01.2006), mediante series numéricas (2000 a 2007) y términos de uso más frecuente (de, la, que, y, a, en, los, el, las, una, se, por, un) en las páginas web de cada una de las naciones. Elaboración propia.



cas en varias lenguas mediante el empleo de los motores de búsqueda, a pesar de las grandes debilidades que el sistema entraña, tanto por la inestabilidad estadística de los buscadores como por la relativamente baja indexación operativa de los contenidos de la red. Las mediciones se hacen sobre las páginas web visibles (PWV), ya que los sistemas convencionales de contabilización no alcanzan la deep web, el espacio profundo o invisible de la red (Aguillo 2003; Salazar 2006). Las mediciones



7.2 Mediciones lógicas en Internet Han sido varias las aproximaciones al estudio del peso que la lengua española tiene en Internet, generalmente basadas en las mediciones terminológi-



Volumen estimadón, según cuotas nacionales ( enero 2007 ) 2007) Figura 60. VOLUMEN ESTIMADO DE INFORMACIÓN, SEGÚN CUOTAS NACIONALES (ENERO Países América Latina Otros 41,3



Países expresión española



Brasil 21,2



Otros 33,1



Espacio iberoamericano



España 27,5



Argentina 10,0



México 8,7 Perú 4,2 Perú 3,9 Venezuela Chile 6,1 México 4,5 Colombia Venezuela 4,3 9,1 Colombia 4,5 4,7 Chile 6,4



Otros 32,9



España 20,8



Argentina 10,5 Venezuela 3,4



Brasil 16,8



Colombia 3,6



Argentina México 8,0 6,9 Portugal 7,6



103. Aun cuando el sistema de búsqueda encierre las debilidades propias de un procedimiento no muy preciso, se ha aplicado el mismo criterio de 4 mediciones repetidas a lo largo de nueve días (6 a 14 de enero de 2007) para todos los países y obtención de valores medios.
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Figura 61. PÁGINAS WEB, SEGÚN IDIOMAS Otros 33,6



Inglés 45,0



Alemán 6,9 Francés 5,0 Español 4,6 Italiano 3,1 Portugués 1,9 Páginas web en español según países México 7,4 Argentina 10,6



Chile 5,9 Colombia 3,9 Venezuela 1,3 Perú 1,0



EE.UU. 14,3 España 47,7 Fuente: Funredes, 2005. Elaboración propia.



convencionales identifican el número de páginas que contienen los términos seleccionados, pero no indican la amplitud del texto que los soporta, por lo que el número de páginas no es equivalente a la cantidad de información disponible. Tampoco, lógicamente, establece la orientación temática, la calidad constructiva y argumental de los contenidos, ni otros aspectos distintivos de la huella que las diferentes lenguas sedimentan en la red. Entre los estudios así trazados, que tienen un notable valor exploratorio de la realidad, destacan por su continuidad los de la Fundación Redes y Desarrollo (Funredes), con sede en la República Dominicana, que desde hace diez años, en colaboración con la Unión Latina, mide la presencia de las lenguas neolatinas en In-



ternet (español,portugués,francés,italiano y rumano) en comparación con el inglés.104 Estos estudios, además, buscan un acercamiento a la presencia de valores culturales en los contenidos, lo que introduce un primer intento de clasificación, más allá de las visiones generalistas.105



Cerca de la mitad de los contenidos en lengua española disponibles en la Red son realizados en España, frente al 7,4 por ciento de México, porcentaje superado por las aportaciones hechas desde Estados Unidos.



La evolución de Internet obliga, cada vez más, a hacer mediciones no tanto del todo como de los elementos que describen su complejidad. Cuando se analizan, por ejemplo, los contenidos que se corresponden con las distintas lenguas, el dato cuantitativo final que señala el número de páginas disponibles en los diferentes registros lingüísticos es indicativo de los valores genéricos de uso, pero no de su orientación, originalidad y riqueza, ni de la creación de información y conocimiento en una lengua o, en su caso, la velocidad de recepción y sedimentación de esos aportes originales. Las estadísticas al uso, a partir de las cuales se trata de fijar el peso de una lengua en Internet, ponen en igualdad de valor una página de contactos eróticos con la de un centro de experimentación científica, por lo que la catalogación y jerarquización de los contenidos, siempre por sucesivas aproximaciones, permitirá conocer, con mayor rigor, el verdadero valor cons-



tructivo de las expresiones lingüísticas en Internet.106 El peso de la lengua española en Internet, como se puede observar en el gráfico 61, es inferior que el de registros lingüísticos asentados en realidades demográficas mucho más reducidas, como la alemana y la francesa. España aparece en esta clasificación de Funredes con la mayor producción del conjunto de naciones de expresión común (47,7 por ciento de las páginas), seguida de Estados Unidos (14,3) y de Argentina (10,6), que superan a la nación más poblada, México (7,4), cuya debilidad en las estadísticas mediático-culturales se repite en diversos capítulos. Un plano de observación muy concreto, que puede servir como complemento del análisis comparado de las sedimentaciones web según las referencias de idioma, lo ofrece la enciclopedia Wikipedia, ya que su edición en múltiples lenguas revela cuál es el grado de participación en la española,aunque en este caso no se pueda discriminar el origen nacional de las aportaciones constructivas de sus editores.



7.3. La prueba de Wikipedia Wikipedia, la enciclopedia abierta, construida por los propios usuarios, nació en 2001 de la mano de Jimmy Wales y Larry Sanger. A los cinco años, albergaba millones de entradas en más de 200 lenguas. Aunque la medición del aporte de cada lengua a este proyecto no refleje con precisión su peso en la red, no cabe la menor duda de que se trata de un indicador que permite conocer no sólo la incidencia lingüística en la construcción de una



104. FUNREDES mantiene un Observatorio de la Diversidad Lingüística y Cultural en Internet, cuyos últimos informes aparecen bajo la denominación de Lenguas y Culturas en la Red. El método utilizado en las mediciones consiste “en establecer una selección de términos por lengua, cada uno con sus respectivas variantes ortográficas, con y sin uso de los signos diacríticos, así como las variantes sinónimas, dialectales y morfosintácticas, y respetando un significado y alcance equivalentes en todas las lenguas estudiadas” (Pimienta 2002). 105. A tal fin, mide la importancia relativa, según los registros lingüísticos, de los protagonistas de las ciencias, las letras, el cine, las artes plásticas, la música y la canción, la política, la historia, los medios, así como personajes imaginarios o de ficción. Otro estudio que aborda el impacto de la lengua española en la red, La difusión del español en Internet, Burgos, Fundación Caja de Burgos, 2006. 106. En este sentido resulta muy sugerente el trabajo en cibermétrica dirigido por Isidro F. Aguillo, del CINDOC-CSIC de España, que hace una aproximación al peso en la red (producción, visibilidad e impacto) de las universidades del mundo (www.webometrics.info).
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modalidad de conocimiento, sino el contraste entre las distintas lenguas. Las estadísticas de Wikipedia relatan la conocida preponderancia de las entradas en lengua inglesa, con contenidos que son empleados por quienes se expresan en este idioma, pero también, por la abundancia de la información que ofrecen, por usuarios que no tienen por primera lengua el inglés. El cuadro 62 expresa claramente este liderazgo constructivo con más de 1,8 millones de términos. Pero la lógica demográfica de las lenguas no se corresponde con la dinámica productiva cuando se advierte que la segunda lengua es el alemán, que supera el medio millón (592.812), seguida del francés (502.815), del polaco (385.543) y del japonés (375.542). Hay que hacer un amplio recorrido antes de llegar al español (238.760), que es superado por el italiano (304.035), el neerlandés (261.483) y el portugués (262.068). La novena posición en cuanto a valores absolutos de las entradas se desplaza a puestos más rezagados si se mide en términos relativos, ya que aparece por detrás, entre otras muchas lenguas, del húngaro, el búlgaro, el rumano, el ruso y el turco. Esta circunstancia merece una cierta reflexión, por cuanto el voluntariado editor de términos y el núcleo de demanda más fuerte se corresponden con la población joven, que es tecnológicamente más activa. Además la oferta y demanda existentes en Wikipedia aparecen relacionadas generalmente con las inquietudes y necesidades de los estudiantes durante los períodos de formación académica. De los 184 usuarios de Wikipedia registrados como administradores de contenidos en lengua española, el primer contingente nacional lo forman los españoles (42), seguidos de los argentinos (16) y chilenos (8), mientras que los aportes del resto de nacionalidades están por debajo de 5, con el llamativo ca-



so de sólo 3 mexicanos inscritos. En lengua portuguesa, destaca en número de brasileños (52) y portugueses (25), que conforman un espacio productivo que supera al conjunto de las naciones de expresión española. La baja cuota de la producción de contenidos en lengua española sirve para abrir una nueva hipótesis, que vendría a atenuar el optimismo derivado del más alto empleo de la red por parte de las nuevas generaciones. En términos de consumos mediático-culturales, en Europa se observa una convergencia en las prácticas de los segmentos de población más jóvenes, con diferencias entre las distintas naciones menos acusadas de las que se aprecian en los segmentos de edad más avanzadas. El uso de Internet, como la lectura de prensa, revistas y libros, está



Tabla 62 ENTRADAS EN LAS PRINCIPALES EDICIONES DE WIKIPEDIA (MÁS DE 100.000, JUNIO DE 2007)



2000 Lenguas 1. Inglés



2006 Diarios Número de entradas 1.813.233



2. Alemán



592.812



3. Francés



502.815



4. Polaco



385.543



5. Japonés



375.542



6. Italiano



304.035



7. Neerlandés



301.035



8. Portugués



262.068



9. Español



238.760



10. Sueco



232.031



11. Ruso



176.820



12. Chino



128.305



13. Finlandés



117.343



14. Noruego



113.998



Fuente:Wikipedia (02.06.2007). Elaboración propia.



Tabla 63. RELACIÓN ENTRE LAS ENTRADAS EN WIKIPEDIA Y LOS HABLANTES DE LAS PRINCIPALES LENGUAS (2007)



2000 Lengua



2006



Diarios



Hablantes (000)



Número de entradas



Índice constructivo1



Sueco



9.000



238.031



25,8



Neerlandés



23.000



301.035



13,1



Polaco



46.000



385.543



8,4



Checo



12.000



68.610



5,7



Alemán



129.000



592.812



4,6



Italiano



70.000



304.035



4,3



Húngaro



14.500



60.712



4,2



Serbio



11.000



45.571



4,1



Francés



130.000



502.815



3,9



Inglés



510.000



1.813.233



3,6



Búlgaro



12.000



39.699



3,3



Japonés



127.000



375.542



3,0



Rumano



28.000



64.740



2,3



Ucraniano



41.000



61.594



1,5



Portugués



213.000



262.068



1,2



Turco



80.000



80.673



1,0



Ruso



255.000



176.820



0,7



Español



420.000



238.760



0,6



Coreano



71.000



37.760



0,5



1 Entradas por 1.000 hablantes. Fuente:Wikipedia (02.06.2007). Para lenguas (lengua materna y segunda lengua), Ethnologue, Languages of the World, 15th ed., 2005. Elaboración propia.



relacionado con el desarrollo cultural, por lo que en naciones de reciente des-



pegue económico, caso de España, los consumos mediático-culturales no se
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Tabla 64. ENTRADAS Y USUARIOS DE WIKIPEDIA SEGÚN LENGUAS (2007)



2000



2006



Diarios



Lengua



Hablantes (000)



Usuarios según lengua



Usuarios/1.000 hablantes



Inglés



510.000



4.544.834



8,9



Neerlandés



23.000



114.320



5,0



Sueco



9.000



39.960



4,4



Alemán



129.000



406.506



3,2



Polaco



46.000



123.703



2,7



Italiano



70.000



175.554



2,5



Francés



130.000



257.118



2,0



Checo



12.000



20.768



1,7



Húngaro



14.500



19.437



1,3



Búlgaro



12.000



15.746



1,3



Rumano



28.000



35.874



1,3



Portugués



213.000



236.164



1,1



Turco



80.000



91.559



1,1 1,0



Japonés



127.000



134.983



Español



420.000



418.662



1,1



11.000



9.834



0,9



Serbio Ruso



255.000



60.232



0,2



Coreano



71.000



17.074



0,2



Ucraniano



41.000



5.899



0,1



Fuente: Wikipedia (02.06.2007). Para lenguas (lengua materna y segunda lengua), Ethnologue, Languages of the World, 15th ed., 2005. Elaboración propia.



corresponden tanto con una mejora universal de éstos como las demandas generacionales derivadas de una acción formativa generalizada e intensa. Pero, del mismo modo que el sistema de medios aparece orientado hacia el entretenimiento y el ocio, el mayor uso de Internet por parte de los jóvenes, a la vista de los datos que nos ofrecen las estadísticas de Wikipedia, hace pensar que en la red se podrían reproducir también la división entre las demandas de información y servicios relacionados con el entretenimiento y el ocio de las relativas a la formación y el conocimiento. El análisis de la incidencia constructiva de las lenguas en Wikipedia agrava la posición del español. La tabla 64 refiere el número de artículos disponibles según idioma, pero establece también un índice relativo sobre el peso de la lengua, esto es, según el número de sus hablantes.



Este valor es, en el caso español, 7 veces inferior al italiano y francés, 8 al alemán y 14 al polaco. En términos de usos, las diferencias son mucho menores (tabla 65), lo que significa que, al menos con los indicadores que ofrece Wikipedia, el déficit es mayor en valores de producción que de consumo. En términos absolutos, los usuarios en lengua española forman el segundo colectivo más numeroso del mundo (418.662), sólo superado por los usuarios en lengua inglesa (4,5 millones).



7.4 La información en Internet En el apartado de la prensa se evaluó la visibilidad de las ediciones digitales de los diarios a través de la medición de los buscadores dentro de los dominios de aquéllos. Así, con un cálculo conservador, se estimó en 35 millones las páginas de los 1.049 títulos accesibles a tra-



vés de la red, lo que significaría que la sedimentación que realizan los diarios supondría aproximadamente un 4,4 por ciento de las páginas visibles en el conjunto de las naciones iberoamericanas. Una incidencia lógicamente mayor en los países con más baja producción web, donde los diarios incrementan sus cuotas de presencia y podrían llegar a superar el 10 por ciento. A título indicativo, en la tabla 65 se recogen los resultados de una evaluación de ciertos descriptores relacionados con la información, el ocio y el entretenimiento que podrían servir para establecer algunas hipótesis acerca de las orientaciones de los contenidos en seis países del espacio iberoamericano: Argentina, Brasil, Chile, Colombia, España y México. Otro enfoque de las búsquedas genéricas permite construir una tabla inputouput sobre las sedimentaciones bilaterales que se dan entre las naciones latinoamericanas (tablas 66 y 67), lo que dejar ver el protagonismo de los topónimos de los distintos países en las páginas de cada nación.Brasil (19,4 por ciento del total), Argentina (17,3), México (13,2) y Chile (10,7) son, por este orden, las que más referencias a otras naciones latinoamericanas contienen en sus páginas visibles, sumando entre las cuatro el 60,6 por ciento. Las aportaciones más bajas aparecen en El Salvador (1,3 por ciento), Guatemala y Nicaragua (1,2), Bolivia (1,0), República Dominicana (0,5) y Honduras (0,4). El protagonismo está menos concentrado y el mayor número de referencias a un país en las páginas de los restantes países de la región lo alcanzan Brasil (8,8 por ciento), México (8,4), Argentina (7,8), Colombia (7,0) y Venezuela (6,9). Los menores registros son los de Guatemala (3,2), Honduras (2,7), Nicaragua (2,4),El Salvador (2,4) y República Dominicana (1,9). El gráfico 68 representa los trazados de las sedimentaciones bilaterales en el mapa de América Latina
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Tabla 65. APROXIMACIÓN A LAS ORIENTACIONES EN EL CONTENIDOS SEGÚN NACIONES (2007)



2000 2006 Referencias (000)



Diarios ARGENTINA BRASIL



CHILE



COLOMBIA ESPAÑA



MÉXICO



Total



Actualidad/Atualidade



3,3



1,4



3,6



4,3



4,0



3,1



3,0



Capa de ozono/Camada de ozônio



0,2



0,2



0,1



0,1



0,2



0,1



0,2



Censura



0,7



1,3



0,4



0,4



1,3



0,5



1,0



Corrupción/corrupção



1,6



1,4



1,3



1,9



1,3



2,7



1,6



Democracia



2,6



1,9



2,5



2,3



1,7



3,4



2,2



Economía/economia



4,2



3,5



4,1



5,6



4,8



4,0



4,3



Guerra



3,5



3,0



3,7



3,0



3,2



3,5



3,3



Irak/Iraq/Iraque/



3,3



1,9



2,1



1,0



2,8



1,7



2,3



Libertad/liberdade



3,1



2,7



3,5



3,7



2,7



3,3



3,0



Medio ambiente/meio ambiente



2,9



2,8



3,3



4,3



2,5



3,3



2,9



Migraciones/migrações



1,0



2,1



0,3



0,9



2,2



2,9



1,8



Noticias/noticias



5,9



6,0



6,1



6,3



4,6



5,3



5,6



Pobreza



2,5



1,7



2,5



1,9



1,3



3,0



2,0



Política



5,7



5,9



5,2



6,6



5,4



5,1



5,6



Terrorismo



1,3



0,9



0,7



1,1



1.8



0,8



1,2



Cine/cinema



4,0



3,3



3,8



2,3



4,5



3,2



3,7



Deporte/Esporte



2,4



4,2



3,0



2,6



2,9



3,5



3,3



Fútbol/futebol



3,1



2,8



3,2



1,9



3,9



3,0



3,2



Juegos/jogos



5,0



4,1



4,8



3,7



6,3



4,1



5,0



Lectura/leitura



3,0



3,1



2,5



3,3



2,5



3,3



2,9



Música



6,3



5,0



5,1



4,0



6,1



4,3



5,4



Televisión/televisão



3,1



2,3



3,3



3,7



3,5



3,5



3,1



Ciencia/ciência



3,4



3,7



3,2



4,4



3,5



3,8



3,6



Conocimiento/conhecimento



3,1



4,3



3,7



5,2



2,6



3,6



3,5



Nanotecnología/nanotecnologia



0,1



0,6



0,2



0,0



0,4



0,1



0,3



Tecnología/tecnologia



4,6



4,6



5,0



6,0



4,8



4,8



4,8



Universidad/universidade



2,9



4,8



3,7



5,2



2,6



3,3



3,6



Hombre/home



3,9



5,7



4,0



3,4



3,4



3,6



4,2



Mujer/mulher



3,9



3,9



3,9



3,3



3,6



3,6



3,7



Religión/religião



2,5



2,3



2,5



0,7



1,9



2,6



2,2



Sexo



3,0



2,9



3,5



1,7



2,6



3,1



2,8



Sociedad/sociedade



3,9



5,7



5,1



5,3



4,6



3,9



4,8



Total referencias (000)



100,0



100,0



100,0



100,0



100,0



100,0



100,0



44.867



91.197



32.047



22.671



102.464



37.847



331.093



Valores medidos obtenidos a partir de cuatro consultas sucesivas en Google (17 y 18 de octubre de 2006 y 6 y 7 de enero de 2007). Elaboración propia.



donde los mayores flujos bilaterales vinculan a Brasil con Argentina, México y Chile. Brasil aparece con el mayor número de referencias a otras naciones de América Latina. Le sigue Argentina, rompiendo la lógica demográfica, pero no la de los valores de construcción web, que relegan a México a un tercer plano.



En las tablas 69 y 70 se amplían los flujos input-ouput a España y Portugal. Las dimensiones se incrementan de forma significativa especialmente por las sedimentaciones de las páginas españolas, con más referencias a las naciones latinoamericanas (26,5 por ciento) que en las páginas de los países de la propia re-



gión. Detrás de España aparecen Brasil (14,2) y Argentina (12,1). En cuanto al protagonismo, se mantienen Brasil (7,6), México (7,4), Argentina (6,9) y Colombia (6,0) en las cuatro primeras posiciones, ocupando España la quinta con similar presencia que Chile y Venezuela, con un 5,8 por ciento de las referencias.
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Tabla 66. INPUT-OUPUT SOBRE PROTAGONISMOS NACIONALES EN INTERNET (2006)



×



ARGENTINA



BOLIVIA



BRASIL



CHILE



COLOMBIA



C. RICA



EL SALV.



ECUADOR



GUATEM.



HOND.



3.210



1.920



1.210



221



CUBA



370



346



322



124



36



1.100



465



122



269



48



158



65



15



1.360



173



322



112



298



101



32



207



251



151



280



104



35



267



115



463



112



40



152



150



167



57



92



89



20



165



63



×



64



BOLIVIA BO



1.370



×



BRASIL BR



3.510



192



×



CHILE CL



2.520



200



2.820



×



COLOMBIA CO



2.250



117



2.380



1.605



×



COSTA CR RICA



1.690



44



1.861



922



585



×



1.210



102



1.420



651



342



90



×



ARGENTINA AR



CUBA CU EL SALVADOR SV ECUADOR EC GUATEMALA GT HONDURAS HN MÉXICO MX NICARAGUA NI PANAMÁ PA PARAGUAY PA



202



1.312



2.370



1.180



252



146



807



27



795



304



197



199



104



×



1.456



76



1.880



1.024



878



112



174



54



×



970



38



997



413



321



284



175



216



67



47



56



70



15



853



27



916



263



214



408



113



169



48



190



×



2.579



138



3.120



1.850



1.410



430



625



258



365



250



86



822



29



628



258



228



282



176



151



48



152



61



1.540



38



1.890



699



651



289



229



135



144



148



50



1.320



82



1.925



737



298



91



100



46



82



52



5



2.060



172



2.180



1.630



1.140



156



191



77



399



107



32



PUERTO PR RICO



897



19



1.308



397



324



64



162



24



62



57



4



R. DOM. DO



749



18



585



310



190



126



130



59



54



55



25 20



PERÚ PE



URUGUAY UY



2.200



68



2.620



1.290



808



101



142



70



212



74



VENEZUELA VE



2.020



112



2.790



1.350



1.170



176



557



84



283



113



39



30.823



1.701



34.637



19.093



12.971



3.783



4.503



2.314



3.583



2.195



699



17,3



1,0



19,4



10,7



7,3



2,1



2,5



1,3



2,0



1,2



0,4



Total TOTAL



% total % total



Valores medios de las consultas en Google en los días 17 y 18 de octubre de 2006 y 6 y 7 de enero de 2007. Se han empleado las variantes idiomáticas de los topónimos nacionales (Paraguay + Paraguai, México + Méjico, Uruguay + Uruguai, Puerto Rico + Porto Rico. Ecuador + Equador, España + Espanha). Se han estimado reducciones ponderadas por bisemia para Chile, El Salvador, Peru (en portugués), Ecuador y Equador (en portugués). Fuente: Elaboración propia.



Tabla 67. INPUT-OUTPUT SOBRE PROTAGONISTAS NACIONALES EN INTERNET (2006)



2000



2006 Diarios Argentina Brasil



×



Chile



Colombia



México



TOTAL



%



1.920



1.210



1.980



8.320



19,1



Ind. demo 9,7



Ind.Pres.



1.360



2.470



9.710



22,4



47,3



0,5



1.420



7.940



18,3



4,0



4,6



Brasil



3.510



×



Chile



2.520



2.820



×



Colombia



2.250



2.380



1.605



×



18,5



12,0



1,5



2.579



3.120



1.850



1.850



×



8.015



México



9.399



21,7



27,0



0,8



Total TOTAL



10.859



11.530



7.745



5.600



7.650



43.384



100,0



100,0



25,0



26,6



17,8



12,9



17,6



100,0



Ind. demo.



9,7



47,3



4,0



12,0



27,0



100,0



Ind. Pro.



2,6



0,6



4,5



1,1



0,7



Argentina



%



3.210



2.370



1.180



1.780



2,0



Valores medios de las consultas en Google en los días 17 y 18 de octubre de 2006 y 6 y 7 de enero de 2007. Se han empleado las variantes idiomáticas de los topónimos nacionales (Paraguay + Paraguai, México + Méjico, Uruguay + Uruguai, Puerto Rico + Porto Rico. Ecuador + Equador, España + Espanha). Se han estimado reducciones ponderadas por bisemia para Chile, El Salvador, Peru (en portugués), Ecuador y Equador (en portugués). Fuente: Elaboración propia.
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MÉXICO



NICARAGUA



PANAMÁ PARAGUAY



PERÚ



PUERTO R. R. DOM. URUGUAY VENEZUELA



TOTAL



% total



1.980



82



290



252



890



123



73



980



1.230



13.861



7,8



ARGENTINA



910



74



146



150



554



47



26



254



492



7.577



4,3



BOLIVIA



2.470



130



364



253



929



104



62



897



1.980



15.659



8,8



BRASIL



1.420



93



289



173



901



106



55



512



1.010



12.307



6,9



CHILE



1.780



111



372



122



843



112



65



353



1.110



12.469



7,0



COLOMBIA



1.280



294



307



83



340



59



50



181



549



8.917



5,0



COSTA RICA



1.170



125



217



44



286



81



66



170



464



6.686



3,8



CUBA



672



166



184



58



276



31



29



82



98



4.313



2,4



EL SALVADOR



1.608



29



164



99



750



39



34



245



746



9.453



5,3



ECUADOR



1.030



206



236



70



211



46



34



122



187



5.687



3,2



GUATEMALA



×



199



187



67



163



31



30



61



114



4.851



2,7



HONDURAS



187



918



157



105



602



1.180



14.921



8,4



MÉXICO



765



×



444



173



33



29



87



151



4.344



2,4



NICARAGUA



846



151



×



70



38



45



144



511



7.964



4,5



PANAMÁ



658



24



94



×



325



20



301



213



6.371



3,6



PARAGUAY



1.650



57



221



124



×



40



365



904



11.613



6,5



PERÚ



663



16



90



14



173



×



49



152



4.555



2,6



PUERTO RICO



555



54



73



27



146



44



×



69



3.436



1,9



R. DOM.



1.450



30



147



98



533



82



24



×



161



6,0



URUGUAY



1.767



119



276



112



797



113



80



401



×



10.754 12.359



6,9



VENEZUELA



23.472



2.177



4.302



2.094



9.491



1.385



936



5.901



12.037



178.097



100,0



13,2



1,2



2,4



1,2



5,3



0,8



0,5



3,3



6,8



100,0



798



217



201



91



283



99



60



75



785



Total % total



Figura 1.68. FLUJOS COMBINADOS BILATERALES (SEDIMENTACIONES WEB, 2007) 02 5.590 > 2.470- 



1 



0 .78



20 1.920->



06 4.440



>



2.57 9->



02.37



Brasil



3.51 0->



2.250->



2.020->



-> 20



4.8



801.1



0



5 1.8 



11 3.250



09 3.460



Chile Veces (x 1.000) que aparece en las páginas web de un país referencias a otro país, según la visibilidad ofrecida por el motor de búsqueda Google (Valores medios de las consultas en los días 17 y 18 de octubre de 2006, y 6 y 7 de enero de 2007). 



10 3.270



05 4.470 0 .79 



1.850->



3.1 20



01 6.720 10 3.2 



Chile Veces (x 1.000) que aparece en las páginas web de un país referencias a otro país, según la visibilidad ofrecida por el motor de busqueda Google (Valores medios de las consultas en Google en los 17 y 18 de octubre de 2006, y 6 y 7 de enero de 2007).



10 4.440 



3.210 



2.370->



Brasil



04 7.000



05 6.720 10 3.5 



3.3 20 -> 



.12 0



.8 50



2.250->



80



2.1 



1.420 -> 



1.



2.470



11 4.030 09 4.559



06 5.590



12 3.270



España



78 0



1. 9



->



México



04 4.970



Flujos combinados España-Portugal España-Brasil España-México España-Argentina Brasil-Argentina Brasil-México



7.400 7.330 7.280 7.000 6.720 5.590



Brasil-Chile España-Chile Argentina-México Argentina-Chile Brasil-Portugal Chile-México



5.190 4.970 4.559 4.440 4.030 3.270
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8. Las oportunidades del sector audiovisual La industria audiovisual latinoamericana adquiere en su conjunto una dimensión y potencialidad difícil de advertir desde las realidades locales, ya que el sector se caracteriza por la baja permeabilidad transnacional de las producciones de ficción, de modo que hoy es difícil hablar de un verdadero mercado regional. Este déficit se proyecta, en términos prospectivos, sobre escenarios de mayor desarrollo económico donde la dependencia nacional de las industrias culturales externas será aún mayor que la actual, entendiendo que la preponderancia audiovisual empieza a considerarse, en su dimensión económica, algo así como el petróleo del ocio. Desde el punto de vista de la hipótesis de la convergencia mediático-cultural iberoamericana, es en el ámbito del audiovisual donde se advierten tímidos movimientos que sitúan a España en una posición privilegiada en su relación con las naciones de América Latina, en un flujo de transacciones en las que el país europeo es netamente deficitario. La acentuación de los consumos multimedia, con una fuerte preponderancia de los ingredientes audiovisuales y una ampliación compleja de la cadena de valor del sector industrial, convierten la producción de contenidos en una necesidad estratégica. El problema de la dependencia de las producciones cinematográficas norteamericanas, por ejemplo, no es sólo, de acuerdo con el discurso clásico, una cuestión de hegemonía cultural, sino de dependencia económica, en la medida que buena parte de los nutrientes del ocio son de naturaleza audiovisual y la demanda de éstos van a crecer significativamente en el futuro.



En el campo audiovisual,con naciones como Brasil,México y Argentina con una industria de relativa importancia,se observa ya cómo la lógica del mercado activa soluciones de convergencia en las que,en ocasiones,se enrola España mediante fórmulas de coproducción y estímulos a la formación de un espacio amplio de creación de contenidos y distribución sin restricciones. Según Octavio Getino, entre 2000 y 2004, España ha participado en 143 coproducciones de largometrajes de ficción con naciones latinoamericanas,de ellas 70 con Argentina, lo que explica la penetración relativamente fuerte del cine argentino en España.107



En el espacio iberoamericano se produce una de cada diez películas del mundo, relación que no se corresponde con el escaso alcance de la industria y el ámbito de la distribución cinematográfica.



La escasa rotación de los productos audiovisuales latinoamericanos dentro de la región es aún más acentuada que en la Unión Europea,donde las políticas de protección e incentivo de la industria han conseguido avances en la circulación interna del cine europeo y también en su propósito de internacionalización fuera de la UE (Montero y Moreno 2006).Tanto en América Latina como en Europa no se hallan espacios supranacionales de distribución y exhibición consolidados, sino parcelaciones nacionales en las que la preponderancia de las producciones norteamericanas se contrapesa,en diferentes grados,con un espacio para el cine local y,en mucho menor grado,especialmente gracias a las coproducciones y a las contribuciones de las cadenas de televisión europeas a la producción cinematográfica, para la exhibi-



ción y difusión en el resto de la comunidad supranacional.108 En el espacio cultural iberoamericano se producen una de cada diez películas del mundo, magnitud que no se compadece con el reducido alcance económico de esta industria cinematográfica. Según Screen Digest,en 2005 el conjunto de las naciones euro americanas de habla española y portuguesa realizaron 430 filmes,de los 4.603 contabilizados en el mundo (véase gráfico 72), una cifra equivalente al 62 por ciento de las películas hechas en Estados Unidos (699),aunque con una visibilidad internacional mínima. Destaca aquí el cine español,con 141 aportaciones en 2oo5,seguida de Brasil (80),Argentina (70) y México (54). También es el cine español el que más invierte por película (3,1 millones de dólares), una cantidad tres veces superior al presupuesto medio de un filme latinoamericano,pero netamente inferior al norteamericano (19,9 millones). El cine de los países iberoamericanos, además de circular poco fuera de sus fronteras nacionales de origen,tiene una cuota de mercado local baja, que en el caso de Argentina, Colombia y Chile alcanza o supera el 10 por ciento, pero que es menor en Brasil (9,5) y México (5,3). Estos porcentajes son mucho más bajos de los que se constatan en Europa,donde se dan cuotas elevadas del cine local en Francia (37,7 por ciento) o relativamente menores como la de España (16,4). En general, el cine latinoamericano goza, en círculos minoritarios, de un prestigio indiscutible, pero su circulación se reduce,en muchos casos,a las exhibiciones en festivales y a la excepcional proyección en salas muy especializadas de las grandes ciudades, así como a la distribución minoritaria de éstas en formato DVD. Sólo ocasionalmente, en horarios de baja audiencia,se produce la emisión de estos filmes en las televisiones.



107. “Cooperación e intercambio en el espacio cinematográfico iberoamericano”, infra, pp.335-341. 108. A mediados de 2007, el Gobierno español presentó al Parlamento un proyecto de Ley del Cine por el que se preveía aumentar la cuota de pantalla de las producciones nacionales, la creación de un Fondo Nacional de la Cinematografía dotado con 100 millones de euros, además de favorecer fiscalmente las inversiones en el sector.
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Figura 72. PRODUCCIÓN CINEMATOGRÁFICA (2005) América Latina 283 Películas



Producción Mundial 4.603 Películas América del Norte 779 Otros 87 [Estados Unidos 699] Europa 1.292 Francia 240 España 140 Reino Unido 124 Italia 98 Suecia 54 Dinamarca 41 Bélgica 28 Hungría 28 Polonia 26 TOTAL UE 1.035



Asia 2.157 India 1.041 Japón 356 China 315 Corea 82 Indonesia 50



Colombia 14 Chile 15



México 54



Argentina 70 Espacio Iberoamericano



America Latina 283



430 Películas Portugal 16



Producción Relativa (películas por millón de habitantes)



Inversión (en millones de dólares)



España 3,28 Unión Europea 2,43 Estados Unidos 2,36 Argentina 2.08 Portugal 1,51 Chile 0,92 Cuba 0,59 México 0,50 Brasil 0,44



España 433,1 [3,1] Brasil 110,9 [1,2] México 73,0 [1,2] Argentina 32,8 [0,4] Total América Latina 250,0 [0.9] Unión Europea 4,813 [5,4] Estados Unidos 13,945 [19,9]



América Latina 283



España 141



* Entre corchetes inversión media por película.



Cuota de mercado de la producción nacional India Estados Unidos Francia Reino Unido Dinamarca Italia Suecia Alemania España Argentina Colombia Chile Brasil México



94,1 93,4 37,7 34,0 30,1 24,6 21,6 17,1 16,4 12,5 11,4 10,0 9,5 Alejandro González Iñárritu, Guillermo del Toro y Alfonso Cuarón (Foto: © Academia Mexicana de Ciencias y Artes Cinematográficas).



5,3



Fuente: Screen Digest, junio 2006. Elaboración propia



8.1. El mercado latinoamericano en Europa Como se puede apreciar en el gráfico 73, España es la puerta de entrada en Europa de un cine latinoamericano que, en ocasiones, no sobrepasa las fronteras de este país. De los ingresos



de las películas exhibidas entre 1999 y 2004 en Europa, un 57 por ciento se produjo en España, seguido a gran distancia de Francia (16 por ciento), Reino Unido/Irlanda (10), Alemania (6) e Italia (5). El fenómeno sería, en términos estadísticos, mucho más irrelevante si no se tuviese en cuenta



la incidencia del cine de Argentina en España, que ha ido creando un hueco de aceptación relativa significativo, que no es ajeno a los numerosos trabajos de coproducción entre ambas naciones.109 Los espectadores en España del cine argentino superan al resto de los espectadores europeos de



109. En el curso de Argencine 2007, celebrado en Madrid, el presidente del Instituto Nacional de Cine y Artes Audiovisuales de Argentina (INCAA), Jorge Álvarez, reconoció el papel de España en el resurgimiento de la cinematografía de su país:“España ayudó a salir de la crisis al cine argentino”.
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Figura 73. ESPECTADORES DE CINE LATINOAMERICANO EN EUROPA (UE-25, 1999-2004) Bélgica 1 Holanda 2 Resto UE 3 Italia 5 Alemania 6



7 6 5 4



R. Unido/ Irlanda 10



3 2 1



Francia 16



Ita l ia



do R. U



ni



cia Fr an



Es pa ña



Al



em



an ia



0 España 57



Argentina



Chile



Brasil



Cuba



México



Otros



Fuente: European Audiovisual Observatory. Elaboración propia



Tabla 74. ORIGEN DE LA FICCIÓN EN LAS CADENAS ESPAÑOLAS DE TELEVISIÓN (2006)



2000 Franja horaria



2006



Diarios



España



A. Latina



EE. UU.



Europa Otros países Total



Cadenas de difusión nacional (6) Mañana Tarde



14,8



30,8



54,4



0,0



0,0



100,0



7,9



20,9



61,8



9,4



0,0



100,0 100,0



Prime time



46,7



0,0



53,3



0,0



0,0



Noche



35,2



13,4



49,7



1,8



0,0



100,0



Total



24,9



18,5



54,4



2,3



0,0



100,0



Mañana



10,8



29,9



46,2



4,7



8,5



100,0



7,5



31,1



50,3



7,0



4,1



100,0



Prime time



55,5



0,0



41,2



2,9



0,5



100,0



Noche



20,4



9,5



53,7



9,7



6,7



100,0



18,1



22,4



47,3



5,6



100,0



100,0



Cadenas autonómicas (16) Tarde



Total



Fuente: Obitel, 17-23.04 a 06-12.11 de 2006. Elaboración propia.



producciones latinoamericanas. A distancia de Argentina aparecen México y Brasil, con una penetración muy baja en Europa. En el caso de México, el prestigio de sus jóvenes directores raya a gran nivel, especialmente en España, si bien las realizaciones llevan, en muchos casos, el sello de la industria estadounidense. En este sentido cabe citar el éxito notable de Alejandro González Iñárritu, Guillermo del Toro y Alfonso Cuarón, con un cine



que goza de buena distribución comercial, amplio apoyo mediático y de difusión complementaria en las cadenas de televisión. La presencia del audiovisual latinoamericano en Europa, muy relacionada con el consumo español (Escala 2006: 56), tiene otro comportamiento distinto en el ámbito de la ficción para televisión. En este sentido cabe citar la penetración excepcional de las telenovelas que, si en algún otro país ha con-



seguido alguna circulación o adaptación local de las series, en España tiene entrada en todas y cada una de las televisiones públicas y privadas. El bajo costo de los derechos de difusión de estas producciones anima un mercado de amplia aceptación entre un público muy definido e inserto en franjas horarias muy concretas. Una audiencia netamente femenina, con predominio de amas de casa de clase media-baja y baja, en emisiones matinales y de tarde, nunca en horario de prime time, que es el que, sin embargo, tienen por regla general en sus países de origen. En el cuadro 74, con datos del Observatorio Iberoamericano de Ficción Televisiva (Obitel), se identifica la procedencia nacional de los programas de ficción –cine, series y telenovelas- según franjas horarias en siete canales de ámbito nacional. Las de origen norteamericano destacan en todas las franjas, con un 54,4 por ciento de ocupación del tiempo emitido y máxima presencia en la tarde (61,8). Les siguen las españolas (24,9 por ciento), cuya mayor aplicación aparece en el primer, time (46,7), y a no excesiva distancia las latinoamericanas (18,5), que multiplican por ocho las del resto de la Unión Europea (2,3). La ficción latinoamericana alcanza el 30,8 por ciento en la mañana, mantiene el 20,9 en la tarde, desaparece absolutamente del prime time, y retorna en horarios de madrugada (13,4). Estos valores son más pronunciados en cuanto a las cuotas de las telenovelas de América Latina en el análisis que Obitel hace de 16 canales de de las comunidades autónomas españolas. Aun cuando aquí sigue primando el origen estadounidense (47,3 por ciento), la producción española pasa a un tercer plano (18,1) en beneficio de la latinoamericana, que alcanza el 22,4 por ciento del tiempo emitido en contenidos de fic-
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ción. Los de origen europeo suben algo respecto a su cuota en las televisiones nacionales (5,6) y se registra un 6,6 por ciento de emisiones de ficción de otros países del mundo no incluidos en las anteriores categorías. El estudio de Obitel no entra en el análisis de las numerosas televisiones locales que, en sus transmisiones en cadena, emiten telenovelas.110 En junio de 2007, las emisoras nacionales y autonómicas programaban 18 títulos diferentes, con una especial concentración de la oferta en las cadenas de titularidad pública. Sin embargo, esta notable presencia latinoamericana, con predominio de telenovelas mexicanas (Televisa) y las realizadas desde Miami, no parece una solución cuyo futuro esté plenamente garantizado en la televisión española. Fundamentalmente, porque las producciones de este origen están destinadas a consumos en franjas horarias no preferentes con un perfil de audiencia marcado por una tipología sociocultural aparentemente en regresión. Se advierte en el gran público unas orientaciones más definidas hacia los nuevos formatos de origen español, norteamericano e incluso europeo –series y comedias de situación de ambiente urbano-,muy alejadas de la temática y de la retórica narrativa tradicional de las telenovelas latinoamericanas (Mato 1999: 250). El monocultivo de la telenovela como género de ficción audiovisual, en un momento de gran apertura de la cadena de valor de la industria, con nuevas soluciones, soportes y segmentaciones de oferta, corre el riesgo de limitar el crecimiento de la producción latinoamericana o profundizar en una especialización muy orienta-



da, cuando los escenarios sectoriales están sujetos a fluctuaciones y modas relacionadas con la complejidad social. La penetración de la telenovela en numerosos mercados del mundo debería habilitar a la industria de ficción audiovisual para diversificar su oferta a través de los canales de comercialización ya existentes. Esta parece ser la línea emprendida la industria de raíz latina desde Miami, al dar un carácter urbano y contemporáneo a los contenidos de algunas de sus telenovelas, que se acercan así a las series norteamericanas y a los gustos de los nuevos públicos.



La mejora de los indicadores económicos en la región anuncia un despegue muy fuerte de la industria audiovisual en los próximos años, tanto en el plano de la inversión publicitaria como en la producción de contenidos.



La mejora económica de los últimos años en la región,con indicadores de crecimiento superiores a la media mundial, augura una mejoría del sector audiovisual como expresión mediático-cultural preponderante y más desarrollada en América Latina, tanto por el incremento de la inversión publicitaria como del poder adquisitivo de las poblaciones y la incorporación a la economía de los medios de sectores hasta ahora marginados o excluidos. Esta mejoría supone una mayor demanda de productos de ficción audiovisual, que puede ser satisfecha mediante diversas soluciones, como las importaciones de Estados Unidos, el au-



Figura 75. FICCIÓN AUDIOVISUAL LATINOAMERICANA EN LAS TELEVISIONES ESPAÑOLAS (2006) Cadenas con difusión nacional México 49,2



Argentina 2,3 Brasil 4,9 Colombia 17,2



Venezuela 25,5



Fuente: Obitel, abril-noviembre 2006. Elaboración propia.



mento de la producción nacional y la creación de estructuras que permitan la circulación más fluida de los productos de la región, con mayor economía para los operadores del sector y el despegue supranacional de la industria, además de ventajas añadidas en su internacionalización, desarrollo y proyección sobre otras regiones del mercado. Las propuestas de creación de un espacio común iberoamericano están presentes en los foros sectoriales, festivales cinematográficos y reflexiones de los expertos. Tal vez la expresión más concreta, con diez años de existencia, es el programa Ibermedia, creado en la VII Cumbre Iberoamericana de Jefes de Estado y de Gobierno de Isla Margarita (1997), que estimula la coproducción de películas para el cine y la televisión en un espacio común, al tiempo que busca la creación de estructuras estables de producción y distribución supranacionales y la formación de los agentes de la industria audiovisual.111 En 2005, por ejemplo, el programa Ibermedia apoyó



110. Asociada al mundo de la ficción audiovisual latinoamericana, Hachette publica en España desde 1993 la revista semanal Telenovela, con una circulación controlada de 115.814 ejemplares (OJD, julio 2005-junio 2006). Desde 2003, se celebra anualmente la Cumbre Mundial de la Telenovela y la Ficción, promovido desde Miami por las publicaciones TVMás Magazine y Only Telenovels. En la Cumbre de 2006, reunida en Madrid, se abordaron, entre otros, temas referidos a la compra y venta de historias y formatos; proyectos de coproducción; segmentación temática del formato telenovela; la telenovela como vehículo de comunicación en la transmisión de mensajes de salud, educación y turismo; modelos de negocio, etcétera. 111. La política de acercamiento estratégico había favorecido con anterioridad la creación de la Conferencia de Autoridades Audiovisuales y Cinematográficas de Iberoamérica (CAACI), organismo de carácter multilateral establecido de conformidad con el Convenio de Integración Cinematográfica Iberoamericana de 1991. Integra a las autoridades cinematográficas de Argentina, Bolivia, Brasil, Chile, Colombia, Cuba, España, México, Perú, Portugal, Puerto Rico, Uruguay, Venezuela, con el objeto de impulsar el intercambio cinematográfico a través del fortalecimiento de la identidad cultural iberoamericana.
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35 proyectos de coproducción, de acuerdo con las iniciativas nacionales de Argentina (4), Bolivia (2), Brasil (5), Chile (2), Colombia (3), Cuba (1), España (6), México (4), Portugal (3), Uruguay (2) y Venezuela (3). Sin duda, por ser este sector mediático-cultural el de mayor audiencia e influencia social, la construcción del imaginario latinoamericano y su proyección internacional pasa por el desarrollo de políticas públicas supranacionales de apoyo a la producción y distribución de contenidos, al tiempo que la ampliación del mercado, en términos competitivos, más allá de las fronteras de la región. Una reciente investigación (Caballero 2006), auspiciada por la Fundación del Nuevo Cine Latinoamericano y Fundación Carolina, bajo la dirección del cubano Rufo Caballero, analiza los antecedentes históricos de las acciones de la cooperación y la integración de las cinematografías iberoamericanas, descubre el plano de lo que llama la “regionalidad situada”, como necesidad para construir con éxito una respuesta audiovisual de las naciones de Iberoamérica en un tiempo definido por los procesos de globalización económica y mundialización cultural.



9. Migraciones y comunicación: la variable iberoamericana Robert Park, periodista y sociólogo –uno de los padres de la escuela de Chicago–,vivió en Miniápolis, Detroit y Nueva York la realidad de los emigrantes que llegaban a las grandes ciudades y la necesidad de



crear mecanismos para su integración en la sociedad norteamericana.Fue el primero que estableció,ya a finales del siglo XIX, una relación entre flujos migratorios y medios de comunicación.112 La prensa, sostenía Park,podía contribuir a aminorar la incertidumbre del que llega y el temor de quien recibe al extraño. Los medios estaban llamados a dar visibilidad al emigrante y convertirlo en actor social, con lo cual se impediría su exclusión, la formación de fronteras étnicas y culturales dentro de un mismo espacio urbano.113



La relación entre flujos migratorios y medios permite conocer el papel que tiene la comunicación en el proceso de toma de decisión de quien migra y en la integración en los escenarios culturales de destino.



En el libro Media and migration,Wood y King (2001) describen tres tipos de relaciones entre migraciones y medios de comunicación. El primero hace referencia a la influencia que los medios ejercen en la creación de una disposición psicológica que favorece los movimientos de población hacia destinos concretos. El segundo trata del papel que los medios juegan en los procesos de integración de las poblaciones migrantes. El tercero, finalmente, atiende a las nuevas prácticas de los emigrantes mediante la posibilidad del acceso a los medios electrónicos de sus países, que sirven para mantener la identidad cultural y la vinculación con los territorios de origen. De estas tres vertientes, en España se ha analizado fundamentalmente la segunda, comprobando en qué medida contri-



buyen a los procesos de integración social y cultural. Esto es, el reflejo y el tratamiento periodístico del fenómeno migratorio, especialmente en la prensa diaria, con conclusiones que suelen llevar a la denuncia de la escasa o sesgada visibilidad en la agenda de los medios españoles de una población que ya tiene un peso significativo en la demografía del país. Las relaciones entre flujos migratorios y comunicación han cambiando radicalmente en los últimos años. Tan sólo hace dos décadas, el alcance de las extensiones tecnológicas no ofrecía las posibilidades de interacción transfronteriza que hoy se conocen. La principal novedad es Internet, tanto en su vertiente de comunicación interpersonal a través del correo, como por la proyección global que alcanzan en la red las ediciones de los medios locales. Pero también se ha extendido el acceso a las televisiones vía satélite y a través de las redes del cable, y el uso de la telefonía móvil y de los mensajes SMS.114 La cartografía mediático-cultural permite a las poblaciones que migran una visión previa de los mapas del destino con precisiones inimaginables en el pasado. La fachada atractiva de las naciones desarrolladas se ve, a través de los medios, en las naciones más desfavorecidas, lo que produce un “impacto desestabilizador” (Doña 2003) entre quienes creen, a partir de esas visiones, que es posible mejorar las condiciones de vida con un cambio de escenario geográfico. Aunque no todos los flujos migratorios abordan el tránsito con esa experiencia mediática previa, ya que son muy distintas las habilitaciones culturales de los diversos núcleos de



112. Park, Robert E., The Immigrant Press and Its Control, Nueva York, Harper&Brothers, 1922. 113. “Human Migrations and the Marginal Man”, en Turner, R.H. (ed.), On Social Control and Collective Behaviour, Chicago, The University of Chicago Press, 1967, pp. 194-206. Sobre la relación entre migrantes y medios de comunicación en la ciudad de New Cork, Blau, Judith R. y otros,“Ethnic Buffer Institutions. The Immigrant Press: New Cork City, 1820-1984”, en Historical Social Research, vol. 23, 3, 1998, pp. 20-37. 114. “...para los migrantes actuales aumentó la posibilidad de mantener una comunicación fluida con sus lugares de origen (...) La interculturalidad se produce hoy más a través de comunicaciones mediáticas que por movimientos migratorios” (García Canclini 1999: 79).
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población que protagonizan los desplazamientos masivos. Estas diferencias se han puesto de manifiesto al analizar cuatro grandes corrientes que tienen por destino España –América Latina, Magreb, África Subsahariana y Europa del Este– (González Cortés 2006). Paola García (2004) encuentra dos motivaciones bien diferenciadas en las corrientes migratorias ecuatoriana y argentina hacia España. La que atiende a razones de necesidad económica y la que, desde una posición de relativa comodidad, busca una proyección en un escenario social y laboral con mejores expectativas. Este último caso, muy frecuente entre los jóvenes con formación media y superior, es el más contaminado por la experiencia mediática previa: “El individuo idealiza el país hacia el que se dirige y centra todas sus energías en un discurso eufórico.”115 Appadurai (2001: 6) hace referencia a los flujos transfronterizos que difunden “imágenes de bienestar que no pueden ser atendidas por el estándar de vida nacional”, a las que se unen otros valores de modernidad que contrastan con las carencias locales y contribuyen a crear la necesidad de buscar un asentamiento allí donde existan expectativas ciertas de progreso.



9.1. El papel de la experiencia mediática El análisis de la influencia que la experiencia mediática tiene, tanto en la decisión de emigrar como en la elección del destino, no es aún objeto de amplio estudio en los trabajos académicos. Sin



embargo, su importancia es notable en el diseño de estrategias públicas relacionadas con la información de poblaciones muy sensibles a los estímulos creados por ciertos paraísos virtuales, que pudieran despertar expectativas falsas y, al tiempo, ejercer un peculiar efecto llamada.116 Son conocidos los estudios que asignan a la televisión italiana una influencia directa en las corrientes migratorias albanesas (Mai 2001: 95-109) o los que refieren la permeabilidad del imaginario popular centroamericano a las seducciones del norte (Casilla 1996). También se han estudiado estos aspectos en los movimientos migratorios dentro de América Latina, como los de Ecuador y Bolivia hacia Argentina (Grimson 1999; Grimson y Jelin 2006; Ramírez y Ramírez, 2005).



Los fuertes flujos migratorios desde América Latina hacia España descubren un hecho distintivo en las formas de integración, que está estrechamente ligado al valor comunicativo de la lengua.



La experiencia mediática, en otros escenarios, lleva no tanto al cambio de paisaje como al cambio en el paisaje local, según revelan los procesos de occidentalización de las costumbres entre los japoneses y chinos (Fujita 2004: 23-37). Procesos basados en matrices culturales muy estandarizadas, que no siempre se corresponden con una realidad geográfica concreta, aunque suele identificarse con el espíritu de Holly-



wood, que es el encargado de narrar o recrear el mito. Así, entre los emigrantes ecuatorianos, los valores asignados a las bondades de Estados Unidos han sido transferidos, después del 11-S y del freno de los flujos hacia el norte, a España, esto es, se han convertido en un “sueño americano” en España...117 La probable influencia de los medios es consecuencia, en ocasiones, no tanto de la mitificación de los paraísos externos, como de la negación de las expectativas locales, esto es, de un efecto partida distinto del efecto llamada. La percepción de la corrupción, la inseguridad y la pobreza, diariamente relatada por los medios locales, es desalentadora, mientras que las referencias al orden y al progreso se fijan en realidades externas.118 “Estas serían invitaciones implícitas a la migración, pero también lo son las imágenes sobre el emigrante exitoso: artistas, políticos, funcionarios, académicos, etc., que logran hazañas que en su país no hubieran podido hacer”(Casillas 1996). El pensamiento del antropólogo social norteamericano de origen indio Arjun Appadurai es uno de los más sugerentes en el análisis de las relaciones entre comunicación y flujos migratorios. Appadurai (1996) descubre en el binomio comunicación-migración las claves de una realidad compleja que propende a lo global. Binomio que conduce a lo que llama “ruptura general”, un cambio de consecuencias mucho más amplias para el futuro de la humanidad que las derivadas de otros procesos de transformación en la historia contemporánea. Emigración y comunicación describen



115. En la migración por insatisfacción se produce lo que la autora entiende como un fenómeno de histeria colectiva, de síndrome de partida,“que afecta a un extenso sector de población y guarda relación con una representación idealizada de España” (García 2004). 116. Un interesante acercamiento etnográfico a la realidad de tres colectivos de emigrantes de origen latinoamericano —colombianos, ecuatorianos y peruanos— en cuanto a consumo y ocio, realizado por Cristina Santamaría (2005), no deja traslucir la importancia de los consumos mediáticos, que no sólo ocupan una amplia cuota del tiempo libre disponible, sino que son instancias estimulantes del consumo, la integración social, etcétera. 117. “La percepción que tenían de España fue definida a partir de las representaciones elaboradas sobre los Estados Unidos, destino principal de esta corriente durante años, particularmente para los nativos de las provincias de Cañar y Aznay (García 2004).“...se difunden los atractivos de un modo de vida asociado a los países desarrollados, que se convierte en referencia crecientemente valorada por segmentos de la población del sur. A través del cine, la televisión y otros medios de comunicación de amplia incidencia, se difunden los atractivos de un modo de vida que estimula, desde la demanda, la apetencia por la aventura migratoria” (Alonso 2004: 76). 118. Martín-Barbero (2001a: 28-37) refiere la ausencia en Colombia de un “relato nacional” en los medios, que, más que crear sentido de pertenencia e imaginario común,“dedican un tanto por ciento gigantesco a destruirlo”.
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Figura 76. INFLUENCIAS EN EL PROCESO MIGRATORIO ¿Qué influyó más en la decisión de emigrar a España? 0,9
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Nada



Fuente: Demométrica, encuesta 2006. Elaboración propia.



una nueva identidad –la “identidad deslocalizada”–, una nueva subjetividad perceptiva de la realidad fruto de construcciones simultáneas de diferentes imaginarios colectivos que cohabitan en un mismo territorio.



9.2. Tronco de identidad Esta aproximación teórica de Appadurai, nacida del análisis de flujos migratorios marcados por un fuerte contraste cultural entre origen y destino, sugiere una lectura diferenciada cuando las variables migración y comunicación se refieren a un mismo espacio lingüístico, donde, además, se perciben rasgos culturales comunes, como ocurre en el espacio iberoamericano. Aquí, comunicación y emigración, más que contribuir a la creación de una identidad deslocalizada, permiten sugerir la hipótesis de la reflotación de un tronco de identidad común que, por el paso del tiempo y la fuerte segmentación geográfica, aparece desgajado y multilocalizado. Probablemente, en el espacio cultural iberoamericano se está produciendo una



percepción espontánea de las similitudes y rasgos familiares que,en un tiempo que propende a la globalización, se hacen más visibles cuando no existen barreras lingüísticas y los flujos humanos y la comunicación adquieren mayor relevancia.



Flujos migratorios y comunicaciones contribuyen a diluir el provincianismo en España y a descubrir aquellos rasgos de identidad compartidos con los países de América Latina.



La proximidad cultural reduce la sensación de distancia geográfica, pero, además, las extensiones tecnológicas trazan una nueva cartografía del planeta, con continentes virtuales en formación, nacidos de la fluidez comunicativa y de ciertos condominios culturales. La comunicación y los flujos migratorios contribuyen a diluir el provincianismo, el fundamentalismo de las identidades-frontera. La vecindad cultural genera efectos sobre la integración social



más poderosos que los derivados de la vecindad geográfica. Un marroquí, por ejemplo, puede llegar a Europa, atravesando el Mediterráneo, en tan sólo 30 minutos, pero, a pesar del frecuente conocimiento de la lengua española o de la rapidez con la que la aprende, guarda una fuerte distancia cultural que mantiene valores de subjetividad diferenciales, un proceso distinto del que describe la interacción simbólica con las poblaciones de América Latina que han recorrido más de 10.000 kilómetros para llegar a Europa. La competencia lingüística aparece, incluso, como un factor relacionado con la rapidez en la integración laboral y la remuneración de los emigrantes, aumentando el tiempo de la incorporación en función de la distancia existente entre las lenguas de origen y destino: “...los inmigrantes de origen hispano tienen niveles más altos de empleo que los de otros orígenes, sólo ligeramente mejores que los europeos y marcadamente superiores a los africanos” (Gutiérrez 2006).119



9.3. Escenario postnacional La vecindad cultural permite formular la hipótesis de una relocalización identitaria, que participa de la idea de Appadurai sobre el nacimiento un escenario postnacional, pero que tiene, en términos de construcción subjetiva de la realidad, una lectura distinta. La relocalización de los espacios lingüístico-culturales periféricos puede generar, desde el punto de vista de la ecología cultural, contrapesos a los vectores constructivos del etnocentrismo anglosajón y, en definitiva, añadir riqueza y diversidad a la globalización. “Aparte de esa idea de globalización como la simple ampliación de un espacio



119. “En vista de estas supuestas ventajas de la inmigración de habla hispana, que se expresan al menos en la escala de preferencias de ambos, migrantes y país receptor, y de las que aún no conocemos bien su alcance, cabe plantearse si conviene a España, siguiendo el ejemplo de otros países, recurrir a la lengua en sus políticas de gestión de la inmigración, empleándola como criterio de selección para las admisiones regladas o como condición para reconocer derechos políticos (Malamud 2006).
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Figura 77. INFLUENCIAS EN EL PROCESO MIGRATORIO ¿Qué influyó más en la decisión de emigrar a España? (Sin referencias en España) 1,8 2,7 14,5 23,2 14,5 18,5 68,3
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Los resultados de la encuesta realizada por Demométrica para este estudio permiten un acercamiento a la complejidad del presente desde la perspectiva de la comunicación y los flujos migratorios procedentes de América Latina. En mayor o menor medida, según los casos, los medios juegan un papel relevante en los procesos de toma de decisión, pero también son un factor de inserción en el marco simbólico de la realidad nacional a la que se accede. Asimismo, se advierten los cambios en el valor de uso de los medios, la modificación en los hábitos mediático-culturales adquiridos en los países de origen, pero también el acceso a los medios de esos países a través de las redes. El estudio123 ayuda a buscar nuevas orientaciones en la formulación de la hipótesis sobre una eventual convergencia cultural en el espacio iberoamericano. Los flujos migratorios han venido, sin duda, a acentuar esa hipótesis, que seguramente se hubiese activado con la sola aparición de nuevas extensiones tecnológicas llamadas a establecer vecindades comunicativas. De modo especial entre las nuevas generaciones, más dinámicas en los intercambios, menos sujetas a prejuicios históricos y mejor habilitadas para las prácticas que describen los paradigmas de la sociedad del conocimiento.124 Un estudio sobre el factor hispano en los flujos migratorios a Estados Unidos y España (Gratius 2005: 26), hace notar el hecho diferencial del proceso cultural de integración de los latinoamericanos llegados a España, asignando un papel significativo a la lengua y la cultura.



La



contenedor social y geográfico –señala Ludger Pries (2002)–, hay un segundo concepto de globalización que propone la disminución creciente de la importancia del espacio físico-geográfico para y en la estructuración del espacio social.” La distancia adquiere naturaleza cultural y se manifiesta a través de las propias parcelaciones sociales que describen las geografías de la inclusión y la exclusión. Las geografías postmodernas, a las que se refieren Harvey (1989) y Soja (1989), entre otros, se definen en escenarios virtuales, donde el propio concepto de espacio pierde su territorialidad física,y sus coordenadas geográficas, relacionadas éstas con el tiempo, la velocidad de recorrido o acceso.120 Rheinglod (1996) fue seguramente el primero en definir las comunidades virtuales como nuevas formas de agrupamiento extraterritorial. También Kenichi Ohmae (2001) describe un continente invisible, engarzado por la comunicación en red, por el que circula el capital sin los corsés fronterizos de la vieja economía.121 Desde esta óptica posibilista que alumbra la lógica del mercado, cabe hacer también una lectura social acerca de la recontinentalización de la realidad a partir de las corrientes de diversidad cultural y lingüística.122 Como señala Martín-Barbero (2001a), “...ni las redes ni la densidad de sus visualidades y sonoridades son sólo mercado y decadencia moral, son también el lugar de emergencia de un nuevo tejido social, de un novísimo espacio público, de un nuevo rostro de la sociedad”.



Nada



Fuente: Demométrica, encuesta 2006. Elaboración propia.



Figura 78. RAZONES QUE INFLUYERON EN LA ELECCIÓN DEL DESTINO MIGRATORIO
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Fuente: Demométrica, encuesta 2006. Elaboración propia.



“Los latinoamericanos en España se asimilan en gran parte gracias a la herencia cultural común (...) Un choque cultural como el pronosticado por Huntington en Estados Unidos es improbable. La emigración de latinoamericanos a España es el resultado de las tradicionales afinidades entre España y América Latina” (Ibíd.: 28).125 Gratius en-



120. Paulo Virilio (1988) señala que el tiempo y el espacio como dimensiones reales desaparecen. Desde el campo de la nueva economía, Francis Cairncross (1997) habla asimismo de la muerte de la distancia. 121. Ohmae habla del territorio invisible donde las fuerzas del mercado eluden las leyes de los viejos continentes y establecen formas distintas de relación y comunicación, no sujetas a fronteras y a demarcaciones geográficas convencionales. 122. El término virtual community es atribuido a Howard Rheingold (1996), que las define como “agregaciones sociales que emergen de la red”. 123. Encuesta desarrollada por Demométrica en la Comunidad de Madrid, sobre 600 individuos de seis naciones de América Latina –Argentina, Bolivia, Colombia, Ecuador, Perú y República Dominicana– en noviembre de 2006. 124. Mientras que el alumnado de naciones iberoamericanas matriculado en los colegios de primera y segunda enseñanza está estrechamente relacionado con los flujos migratorios, no lo es tanto el universitario. En el curso 2002-03, había 8.210 alumnos de doctorado iberoamericanos en las universidades españolas, de los que más de un 20 por ciento procedían de México, un país que no define flujos migratorios con España (Anuario Estadístico de Extranjería 2004, Madrid, Ministerio del Interior, 2005, p. 309). 125. “La latinoamericanización en España se ha llevado a cabo de una forma pausada y casi inadvertida” (Ibíd., 16).
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9.4. Baja influencia de los medios, mayor consumo



Figura 79. PARECIDO CULTURAL ¿Cree que la cultura de España es parecida a la de su país? 49,1 32,4 17,7
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Los medios de comunicación no aparecen, en la encuesta realizada para este informe, como un elemento determinante en la toma de decisión de emigrar y de la elección del destino. Otros factores, como la familia y los amigos, tienen mayor significación (ver figura 77). La influencia de los medios es superior en los emigrantes subsaharianos (González Cortés 2006), para quienes las imágenes de bonanza aparecen asociadas a un territorio poco o mal definido del que el primer eslabón de acceso es España. El emigrante latinoamericano posee muchas referencias históricas de España, al tiempo que su relativo alto nivel de formación le permite hacer valoraciones críticas que superan el plano seductor de las imágenes mediáticas.126 Otro de los aspectos llamativos es el cambio en las prácticas asociadas al consumo de los medios. En general, los llegados de América Latina incrementan el tiempo de exposición ante los
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Fuente: Demométrica, encuesta 2006. Elaboración propia.



tiende que se está produciendo “una conquista sudamericana de la que fue potencia colonial”por la llegada masiva de emigrantes, cuya presencia es muy notable en ciudades como Madrid, Barcelona o Valencia donde llega al 10 por ciento la población.



Figura80. VARIACIÓN EN LAS PRÁCTICAS MEDIÁTICAS (ANTES Y DESPUÉS DEL HECHO MIGRATORIO) País de origen 29,5
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Fuente: Demométrica, encuesta 2006. Elaboración propia.
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medios, pero también dan nuevos valores de uso a éstos. La prensa, especialmente la de distribución gratuita, y la televisión suelen actuar como ventanas de integración que permiten un acercamiento a la realidad del país de asentamiento. Internet, a pesar de su penetración relativamente baja, se convierte en un cordón umbilical con el territorio de origen, tanto en términos de comunicación interpersonal como de mantenimiento de los vínculos con las fuentes constructivas de actualidad e identidad.127 En los gráficos 80 y 81 se aprecian los cambios en el consumo de medios de los emigrantes latinoamericanos en la Comunidad de Madrid. Éstos pasan de una media de 246 minutos/día de exposición mediática en el país de origen, una cifra inferior a la española, a 276 minutos, con un aumento en el tiempo diario estimado en 30 minutos. Este consumo es claramente inferior al valor medio de los españoles, pero no tan distante del de los jóvenes en edad laboral,y parece motivado por la limitación temporal que suelen tener quienes buscan el máximo rendimiento económico de su experiencia migratoria. Las modificaciones más notables se aprecian en el consumo de prensa y en los diversos usos de Internet, con un muy ligero aumento de la exposición a la televisión y caída en la escucha de la radio. Mientras en las naciones de origen de los emigrantes el hábito diario de lectura de prensa era del 29,5 por ciento, en España aumenta un 57,3 por ciento y alcanza al 46,2 por ciento de los emigrantes latinoamericanos, consumo en gran medida nutrido por las grandes tiradas de los diarios gratuitos. Se ha reducido significativamente la población que nunca lee prensa, que pasa del 27,1 al 13,5 por ciento.



126. El colectivo de emigrantes latinoamericanos muestra un perfil de formación superior a la media de los españoles de similar segmentación sociométrica.“El latinoamericano medio que vive en España tiene 35 años y su grado de formación es mayor que el de un español: el 21,2 por ciento tiene un diploma universitario frente al 16 por ciento de los españoles en la misma edad y la mitad ha acudido a un instituto de enseñanza secundaria o ha terminado una formación profesional” (Gratius 2005: 22). 127. La red presenta, asimismo, un componente organizativo, una extensión tecnológica de las antiguas redes sociales en las emigraciones masivas.
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Figura 82. LA ACTUALIDAD EN LOS MEDIOS ¿Cree que los medios españoles reflejan lo que pasa en su país adecuadamente? 6,9 33,7 47,5 11,9



5,9 27,5 49,0 16,7



3,1 29,3 60,4 7,2



9,1 35,3 41,4 14,2



9,1 29,3 47,5 15,2



6,1 23,2 56,6 15,2



Do R.



Pe r



ú



m ic .



62,5



La extrañeza o distancia cultural –consideran que hay poco o ningún parecido cultural–, con un valor medio de 22,9 por ciento, alcanza al 30 por ciento de los bolivianos y es algo menor entre los ecuatorianos (28,7), dominicanos (24,3) y peruanos (20,6), para descender al 17,7 entre los colombianos y al aún más bajo porcentaje de argentinos (9 por ciento). Los medios españoles no satisfacen a los latinoamericanos que buscan en ellos noticias de sus países (gráfico 82). El 62,5 por ciento cree que no reflejan –no lo hace nunca o sólo ocasionalmente– lo que ocurre de forma adecuada. Los dominicanos y argentinos son, en este sentido, los más contrariados con la escasa información o el tipo de información relativa a su país, elevándose el nivel de disentimiento al 71,8 y el 67,7 por ciento, respectivamente, mientras que los bolivianos y ecuatorianos son los que expresan menor disconformidad relativa, con un 55,6 y un 59,4 por ciento, respectivamente. Sin embargo, hay mayor acuerdo en valorar positivamente el tratamiento que los medios españoles dan al fenómeno de la emigración (gráfico 79). El 50,7 por ciento estima que la información está bien o muy bien reflejada,
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La dieta mediática de los emigrantes latinoamericanos se enriquece a su llegada a España, con un incremento de los consumos de prensa diaria y de los diferentes usos de Internet.



Figura 81. CAMBIO EN LA DIETA MEDIÁTICA (EMIGRANTES LATINOAMERICANOS)
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que conforman el mayor núcleo en términos poblacionales.Para la mitad de los peruanos (49,9 por ciento) y colombianos (49,1) se perciben los rasgos de afinidad cultural, cota que desciende entre los dominicanos al 45,4 por ciento y al 41,0 entre los bolivianos.
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El uso diario de Internet, que en origen llegaba al 12,2 por ciento, crece un 70,5 por ciento hasta alcanzar al 20,8 de la población considerada. El porcentaje de los que nunca usaban Internet, un 68,9 por ciento en los países de origen, desciende 16,4 puntos y se sitúa en el 52,5 por ciento. La televisión, ante la que se exponía en origen el 76 por ciento de la población analizada, llega en España al 81,9, con un descenso de los que nunca ven televisión del 2 al 0,5 por ciento. La radio es el único medio que sufre una regresión en los consumos, ya que la población que en origen componía una escucha del 61,5 por ciento es ahora del 57,5, porcentaje, no obstante,superior a la media de la audiencia de los españoles. La dieta mediática (gráfico 81) se reconfigura y enriquece, aunque sigue siendo dominada netamente por el audiovisual. Además de aumentar en 30 minutos al día, se diversifica, con una mayor presencia de los nutrientes prensa e Internet, que pasan del 11,9 por ciento al 18,2 por ciento; la televisión gana siete décimas (49,5 por ciento de la dieta) y la radio pierde 7,1 puntos, con un componente final del 32,2 por ciento. La encuesta, que indaga en el posible contraste entre el destino de la migración como realidad imaginada y la vivencia de la realidad española, no revela frustración reseñable (el 57,6 por ciento se encontró lo que esperaba encontrar;el 25 por ciento, mejor de lo que esperaba y sólo 16 por ciento se sintió defraudado). Se interesa también por la percepción de semejanzas o parecidos entre los rasgos culturales de los escenarios de origen y destino. Para el 46,6 por ciento de los emigrantes latinoamericanos, la cultura española es bastante o muy parecida a la suya (gráfico 79), frente a un 28,7 por ciento que la considera poco o nada parecida. La escala de afinidad la encabezan los argentinos,entre los que el 79 por ciento percibe la cercanía con España, en contraste con el 35,7 de los ecuatorianos,
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mientras que sólo el 13,6 considera mala esa información. El resto, el 35,7 por ciento, la califica de regular. Los más satisfechos con la agenda mediática en materia de emigración son los
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Figura 1.79. LA EMIGRACIÓN EN LOS MEDIOS ¿Cree que los medios españoles informan bien sobre el fenómeno de la emigración? 16,7 44,1 28,4 10,7
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Fuente: Demométrica, encuesta 2006. Elaboración propia.



argentinos, con el beneplácito del 64 por ciento, y de los colombianos (60,8). Por el contrario, estiman que es regular o mala la cobertura informativa de la emigración el 60,6 por ciento de los peruanos y el 57,5 de los ecuatorianos. El estudio de las relaciones entre comunicación y flujos migratorios está tomando cuerpo entre las inquietudes académicas e institucionales españolas, generalmente con objeto de favorecer la integración cultural de corrientes masivas de población que han abandonados sus países y buscan soluciones mejores a sus expectativas personales. La encuesta comentada de Demométrica128 tiene un carácter orientador para la formulación de nuevas hipótesis sobre el papel y el valor de uso de los medios en las experiencias migratorias. Fenómenos tan dinámicos como los de los flujos migratorios, con interacciones sobre los planos culturales, sociales, laborales, económicos, etcétera, deben ser abordados mediante auscultaciones secuenciales, esto es,



a través de radiografías diacrónicas que muestren la evolución de las variables del análisis.



10. Comunicación para la cooperación: un primer acercamiento El conjunto de trabajos que se incluyen en esta edición, cuya versión completa aparece en el CD anexo, busca hacer un recorrido desde diferentes enfoques y corrientes de pensamiento sobre la compleja y heterogénea diversidad mediático-cultural latinoamericana, a partir de una óptica de convergencia relativa, de descubrimiento de escenarios supranacionales en los que no existen barreras lingüísticas para la comunicación. El hallazgo de un territorio en plena evolución, donde la prospectiva anuncia cambios significativos en los próximos años, debidos a los procesos de transformación política y económica en curso. Territorio sobre el que está previsto fijar nuevamente el análisis en 2010, con el propósito de conocer la influencia que sobre el sistema de medios pueda ejercer el crecimiento económico y el afianzamiento de los procesos de transición democrática. Se podrá así descubrir en qué medida las nuevas extensiones tecnológicas se han convertido, en su proyección sobre geografías de desigualdad, en instrumentos de comunicación cooperativa para la integración económica, social y cultural. Verificar, en fin, si las nuevas tecnologías cumplen en América Latina el papel de herramientas que favorecen la inclusión y la visibilidad de zonas de sombra hasta ahora desdibujadas en la huella de la historia construida. La permeabilidad comunicativa que habilitan las extensiones tecnológicas permite desplegar,



en este caso a partir de una iniciativa de análisis hecha desde España, una propuesta de comunicación cooperativa. Esa dimensión constructiva de la comunicación parece la más lógica y la menos intrusiva cuando la iniciativa se hace desde el exterior de la geografía analizada. Incluso si se parte de la hipótesis del acortamiento cultural de las distancias, la vertebración postnacional de las nuevas geografías dialógicas y la convergencia en escenarios que propenden a la globalización de la historia. La comunicación para la cooperación parece una solución adecuada en un tiempo de interlocución y transferencia de conocimiento, también de convergencia culturalmente compensada. Promueve la creación de redes entre escenarios con desigual desarrollo no tanto para transferir flujos que den hegemonía al emisor, sino para la construcción conjunta, interactuante, cooperativa... En esta iniciativa de Fundación Telefónica, el espíritu cooperativo se traslada asimismo al plano de la visión compartida entre académicos de España y del resto de las naciones del espacio iberoamericano. La convocatoria hecha a los universitarios, profesionales de los medios y expertos en comunicación,prevista para un volumen de poco más de 400 páginas, encontró una respuesta que desbordó las previsiones de la edición. Por ello, debido a la amplitud de los trabajos, que no se atienen en muchos casos a la extensión programada, parece aconsejable, para evitar la exclusión o la reducción de los textos y el consiguiente retraso en su publicación, incluir todos los materiales solicitados de forma íntegra en el CD-Rom adjunto, cuya difusión potencial, lo hacen mucho más accesible y le dan más proyección. Investigaciones sobre los valores de agenda de la prensa de referencia de diez naciones, la percepción de la con-



128. Encuesta encargada por Fundación Telefónica, presentada en la jornada sobre emigración y medios celebrada en Casa de América de Madrid (13-12-2006).
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vergencia mediático-cultural en el amplio espacio iberoamericano, el fenómeno de los blogs editados por periodistas y la relación entre medios de comunicación y flujos migratorios se incluyen en estas páginas. Reflexiones plurales sobre medios y cultura, comunicación y desarrollo, sociedad de la información y brechas de conocimiento, entre otras, van selladas por firmas prestigiosas como lo son las de Luis Ramiro Beltrán, Jesús Martín-Barbero, Delia Crovi, Daniel C. Hallin, Paolo Mancini, Octavio Getino, Rosalía Wino-



cur, Raúl Trejo, Edgar Jaramillo, Juan Gargurevich, Gabriel Kaplún, Marcelino Bisbal, Matías Molina, Abelardo Morales, Raúl Silesky, Gerardo Albarrán, Pablo J. Bozskowski, Teresa Quiroz, Octavio Islas, Jorge Vieira, Daniel E. Jones, Eduardo Arriagada, Francisco Vidal Bonifaz y un largo etcétera, que no son excluyentes de otras visiones, por lo que las ausencias deben ser entendidas como consecuencia de la imposibilidad de abarcar en un libro la diversidad y riqueza de una veintena de naciones.



Un primer esfuerzo, en definitiva, en el que se ponen a prueba soluciones metodológicas que se irán depurando en futuras aproximaciones a la realidad de los sistemas de medios iberoamericanos, amparadas en un marco académico que participa del espíritu fundacional de UNESCO129, que entiende la comunicación como una fuente dinámica de la cultura, instancia para manifestación y la defensa de la diversidad y base para la disolución de las incertidumbres que hacen de la incomunicación el origen de tensiones y conflictos.
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Un estudio comparado de los medios en América Latina DANIEL C. HALLIN y PAOLO MANCINI Traducción de CONCEPCIÓN TRAVESADO



“En Brasil”, escribe Carlos Lins da Silva, “todo el mundo asegura ser imparcial, pero casi nadie lo es realmente”.1 Silva hace esta observación en el contexto de un análisis sobre la influencia del modelo periodístico norteamericano en Brasil y las formas en que dicho modelo, aunque sea comúnmente admitido como un paradigma, termina generalmente teniendo poca relación con la actual práctica del periodismo. No hay duda de que en Europa su observación le resultará familiar a muchos, especialmente en la Europa latina. A pesar de que es habitual hablar sobre la homogeneización del sistema mediático en la era de la globalización, lo cierto es que las disparidades en las pautas de desarrollo histórico y en las instituciones políticas y económicas han generado evidentes contrastes en el sistema mediático mundial. En las democracias occidentales desarrolladas, los sistemas mediáticos han evolucionado siguiendo tres patrones principales, que hemos denominado modelo pluralista polarizado, modelo corporatista democrático, y modelo liberal.2 Los sistemas de medios en América Latina no encajan estrictamente en ninguno de estos tres modelos. No obstante, resulta útil abordar la reflexión sobre estos sistemas a través del análisis de sus similitudes y diferencias respecto a ellos. A grandes rasgos, los medios latinoamericanos pueden considerarse una tipología híbrida que presenta coincidencias tanto con el modelo pluralista polarizado, característico del sur de Europa, especialmente de la Europa latina, como con el



liberal, que prevalece en América del Norte, Gran Bretaña e Irlanda. Indudablemente, el modelo sobre el que más se ha teorizado y el mejor conocido en todo el mundo es el liberal. Está caracterizado por un sistema mediático muy mercantilizado, una intervención pública relativamente limitada –algo más en Estados Unidos que en Reino Unido, que cuenta con una potente red de medios estatales–, una sólida trayectoria de profesionalización del periodismo y una menor presencia de lo que los académicos de la comunicación han denominado “paralelismo político”.



Los modelos de los sistemas de medios democráticos pueden clasificarse en tres categorías: pluralista polarizado, corporatista y liberal. Este concepto alude al grado en que la estructura del sistema mediático refleja la del sistema político, con una prensa, por poner un ejemplo, que se distingue en función de su posicionamiento partidista. El patrón específico de profesionalización periodística que se ha desarrollado en los Estados Unidos ensalza la norma de la imparcialidad, y los principales medios estadounidenses se ubican en su mayoría en el centro político. Consiguientemente, estos medios carecen de la diversidad ideológica que caracteriza a los sistemas europeos. La prensa, en Reino Unido, presenta una pauta mucho más definida de alineamiento político, si bien la radiodifusión



está comprometida con el principio de imparcialidad. Al modelo corporatista democrático le caracteriza una alta circulación de la prensa. Ello es debido, en parte, al hecho de que los grandes diarios comerciales han coexistido con lo que podríamos denominar medios orgánicos, medios relacionados con grupos sociales organizados como partidos políticos, sindicatos o iglesias. Como resultado de esta fórmula, encontramos una presencia destacada de paralelismo político que, no obstante, se ha visto reducida desde que comenzó el declive de la prensa de partido a mediados del siglo XX.La profesionalización periodística está muy desarrollada,ya que los periodistas disfrutan de un alto grado de autonomía, están bien organizados en sindicatos y asociaciones profesionales, y han logrado un amplio consenso en torno a los principios éticos básicos. El Estado juega un papel mucho más importante que en los sistemas liberales. Por poner algún ejemplo, los sistemas de radiodifusión pública son potentes y en muchos países se conceden subvenciones para la prensa.



1. El modelo pluralista polarizado El modelo pluralista polarizado se distingue por una circulación de periódicos relativamente baja. La prensa siempre ha estado principalmente enfocada hacia unas audiencias de alto nivel educativo, políticamente activas, urbanas y, en su mayor parte, masculinas. El paralelismo político es alto, teniendo la mayor



1. Carlos Eduardo Lins da Silva (1990): O Adiantado da Hora: A Influência Americana Sobre o Jornalismo Brasileiro. São Paolo, Summus. 2. Daniel C. Hallin y Paolo Mancini (2004): Comparing Media Systems: Three Models of Media and Politics. Cambridge, Cambridge University Press.
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parte de los periódicos una clara identificación ideológica. La profesionalización periodística, en el sentido en que estamos utilizando este término, es escasa. El periodismo está menos desvinculado de la esfera política, los periodistas tienden a disponer de una menor autonomía y no existe un consenso mínimo sobre los valores éticos: ésta es la razón por la que en el sur de Europa, en contraste con la Europa septentrional, no suelen existir Consejos de Prensa. La intervención pública en el sector mediático es destacada en muchos aspectos. Italia y Francia, por poner un ejemplo, presentan los mayores índices de subvenciones para la prensa en Europa. En otros ámbitos, el papel del Estado es más débil: en muchos de los países integrados en el modelo pluralista polarizado, los sistemas de radiodifusión pública son más pobres y están más mercantilizados, y la regulación estatal de la industria audiovisual (exceptuando Francia) está menos desarrollada que en el norte de Europa, en parte como resultado de la polarización ideológica y de los estrechos vínculos existentes entre los propietarios de los medios y el ámbito político. Estos modelos han surgido tanto de la expansión cultural como de las desiguales pautas de desarrollo histórico que han definido a las distintas regiones en las que han evolucionado. Las instituciones políticas y mediáticas británicas, por ejemplo, se exportaron a Irlanda y al norte de América, mientras que Napoleón llevó las tradiciones periodísticas francesas a Italia y la península Ibérica. El protestantismo, la industrialización y la creciente pujanza de pequeños productores independientes como comerciantes, artesanos y granjeros minifundistas en el norte de Europa contribuyeron a un temprano desarrollo de la prensa de difusión masiva en esta región. Mientras que, en el sur, la tradición contrarreformista y el poder



de la aristocracia latifundista favorecieron el avance de una prensa literaria y política más orientada hacia las élites.



La influencia de España es determinante en los modelos mediáticos de América Latina, descritos por el pluralismo polarizado, aunque con influencias posteriores de los modelos liberales.



2. Los orígenes ibéricos En términos tanto de expansión cultural como de pautas de desarrollo,no debería sorprender que los sistemas mediáticos en América Latina se asemejen más al modelo pluralista polarizado que a los otros dos modelos reseñados. La prensa latinoamericana evolucionó en su origen coincidiendo con los modelos ibéricos. En un primer periodo, los gobiernos coloniales controlaron férreamente su desarrollo y en el siglo XIX, después de la independencia, tanto en América Latina como en España, la prensa prácticamente se transformó en un instrumento a través del cual dictadores y facciones políticas difundían sus ideologías y ambiciones. Las tradiciones literarias francesas también tuvieron una importante influencia en el periodismo. En términos de desarrollo histórico, la más remisa industrialización y la tardía y más conflictiva transición hacia las instituciones liberales condujeron al desarrollo de unos medios muy politizados, una mayor intervención pública y una débil profesionalización.A pesar de que el modelo liberal se ha utilizado en la investigación sobre medios como el principal punto de referencia para entender los sistemas mediáticos a escala mundial, en realidad el modelo pluralista polarizado es más universal. La temprana consolidación de la democracia industrial y de las institu-



ciones liberales que trazaron los modelos liberal y corporatista democrático sólo define la experiencia histórica de unos pocos países. Al igual que en el sur de Europa, la prensa en América Latina siempre ha estado orientada hacia una élite urbana relativamente reducida. La tradición cultural contrarreformista desincentivó, en la misma medida que en la Europa meridional, el desarrollo de una alfabetización masiva, un fenómeno que se vio acentuado por la segregación racial resultante del colonialismo que en muchos países excluyó a amplias poblaciones indígenas de la cultura impresa en español. La circulación de la prensa creció algo más en el Cono Sur –Chile, Argentina y Uruguay– que en otros países. Pero, en general, los requisitos para una difusión masiva de la prensa no se asentaron en América Latina hasta bien entrado el siglo XX. Para entonces, la radio y la televisión ya estaban en escena y era demasiado tarde para que creciera una prensa con un alcance social amplio. Coincidiendo con la Europa meridional, la prensa en América Latina ha tendido a convertirse en un instrumento para la intervención política. En la mayor parte del continente no ha existido una prensa crítica, en el sentido europeo, ya que los partidos políticos de masas y otras instituciones de la sociedad civil no se han establecido con solidez y los principales periódicos han dependido generalmente de personalidades con alianzas o aspiraciones políticas. Las tradiciones periodísticas alternativas se han nutrido del modelo francés de periodismo político y literario independiente. En América Latina,la profesionalización periodística sólo ha comenzado a desarrollarse de forma significativa muy recientemente. Como muestra, muchos periodistas todavía dependen de otro trabajo de relaciones públicas para complementar unos salarios insuficientes, lo que genera un evidente conflicto de intereses. La interven-
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ción pública ha sido históricamente muy considerable, hasta tal punto que la estabilidad financiera de la mayoría de los medios depende de la publicidad institucional.Al mismo tiempo,la regulación de las industrias mediáticas es en muchos aspectos insuficiente. Probablemente, no haya en todo mundo otros dos países, de tamaño comparable, que presenten un mercado televisivo tan concentrado como Italia y México.3 Fininvest, de Berlusconi, y Televisa, de Azcárraga, siempre han disfrutado de la capacidad de influencia política necesaria para impedir la regulación de sus imperios.



3. Influencia del modelo liberal Si bien América Latina presenta muchos rasgos del modelo pluralista polarizado, también permite entrever una importante ascendencia del modelo liberal. La influencia cultural de los Estados Unidos sobre la región comenzó a avanzar después de la Primera Guerra Mundial. Para mediados del siglo XX, los modelos periodísticos estadounidenses tenían mucha proyección. La creación, en 1943, de la Sociedad Interamericana de Prensa, con sede en Miami y muy marcada por las tradiciones liberales, supuso un importante símbolo de esta creciente influencia. Las tradiciones periodísticas norteamericanas solían modificarse en la práctica, como señaló Silva. Afonso de Albuquerque, por ejemplo, argumenta que los medios brasileños asumen la perspectiva liberal de la prensa como un “cuarto poder”, pero dándole un sentido diferente, mucho más activo políticamente, coherente con una tradición de la cultura políti-



ca brasileña que reclama una “prensa mediadora”que pueda controlar el funcionamiento del sistema político.4 Sea como sea, las tradiciones de la prensa liberal ejercen un poderoso influjo. En cierto modo, coexisten con los incesantes estímulos provenientes de Europa. En México, por ejemplo, La Jornada, un periódico de izquierdas integrante de una nueva generación de diarios independientes, refleja un mayor predominio del modelo europeo, mientras que Reforma, una cabecera de centro derecha también identificada con la nueva prensa independiente, está más influida por el periodismo estadounidense. América Latina, hasta el momento, ha sido la única región del mundo, exceptuando América del Norte, donde la radiodifusión se ha desarrollado como un proyecto fundamentalmente comercial. Los países latinoamericanos han sido precoces precursores de la industria de la radiodifusión. México y Brasil introdujeron la televisión en 1950,siendo el quinto y el sexto país del mundo, respectivamente, en hacerlo. El servicio público de radiodifusión entendido en el sentido europeo sólo ha existido en Chile. Los medios de radiodifusión de propiedad estatal han desempeñado importantes papeles en algunos casos. Pero el escenario mediático latinoamericano, como el estadounidense, está dominado sobre todo por poderosos conglomerados comerciales transnacionales asentados en los medios electrónicos.



4. Tendencias de futuro En América Latina, como en la mayor parte del mundo, poderosas fuerzas de cambio han transformado los sistemas



mediáticos en años recientes. Una de ellas es la inclinación hacia el neoliberalismo. En las sociedades latinoamericanas, tras el abandono de la industrialización sustitutiva de importaciones como modelo de política económica, la presencia del Estado ha encogido visiblemente y la esfera mediática no es una excepción. En el mismo periodo, la industria de los medios ha crecido, dando a luz conglomerados mediáticos cada vez más poderosos y autosuficientes. América Latina, también, ha pasado por una decisiva transición política, con gobiernos totalitarios que van dejando paso a democracias con elecciones libres y nuevas corrientes sociales y formas de organización de la sociedad civil que van cobrando cada vez más relevancia. En este contexto, los medios se han hecho cada vez más asertivos y contestatarios en relación con las élites políticas, una tendencia que queda de manifiesto con la gran profusión de escándalos políticos a lo largo y ancho del continente.5 Se han distanciado de los compromisos clientelares y de sus ataduras con las facciones políticas. En algunos casos, han disfrutado de un proceso de profesionalización, si bien tanto el hipermercantilismo como la polarización política,6 especialmente dramática hoy en Venezuela, limitan la autonomía profesional. Estos problemas paralelos del periodismo latinoamericano reflejan las complejas influencias que han definido el desarrollo de los sistemas mediáticos del continente que estamos describiendo. Como en los sistemas liberales, los medios latinoamericanos experimentan cada vez más presiones provenientes de las fuerzas del mercado. Al mismo tiempo, los sistemas políticos todavía están profundamente.



3. Sobre la concentración mediática en América Latina, véase Chappell Lawson y Sallie Hughes (2005):“Barriers to Media Opening in Latin America,” Political Communication 22 (1), enero-marzo, pp. 9-25. 4. Afonso de Albuquerque (2005):“Another ‘Fourth Branch’: press and political culture in Brazil,” Journalism: Theory, Practice, Criticism 6(4), noviembre, pp. 486-504. 5. Silvio Waisbord (2000): Watchdog Journalism in South America: News, Accountability and Democracy. Nueva York, Columbia University Press. 6. Daniel C. Hallin (2000):“La Nota Roja: Periodismo Popular y la Transición a la Democracia en México,” America Latina Hoy, núm. 25, agosto, pp. 35-43.
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Informes por países A RGENTINA Habitantes:



37.900.000



Población urbana:



90,1 %



PIB p. c. (PPA):



14.838 dólares



Analfabetismo:



2,8 %



Número de diarios:



182



Ediciones digitales diarios:



134



Índice difusión prensa:



41,2 [44,9]



Receptores de radio:



659/1.000 hab.



Receptores de TV:



422/1.000 hab.



Usuarios de Internet:



34,3 %



Inversión pub.en medios:



1.749 mill.de dólares



Posición RSF libertad de prensa:



76



Síntesis del texto elaborado por el equipo de redacción del informe a partir del original sobre los medios en Argentina de Juan F. Gutiérrez Lozano, que se incluye en el CD-Rom anexo (Informes países).



El informe correspondiente a 2006 del Programa de Naciones Unidas para el Desarrollo señala que Argentina encabeza de nuevo, algo que ocurría desde 1990,la lista de los países de América Latina en cuanto a niveles de desarrollo. El crecimiento del PIB ha sido uno de los logros macroeconómicos más señalados, al situarse en torno a los 14.000 dólares per cápita. El aumento de la producción y del consumo interno, así como de las exportaciones y las importaciones y del gasto público, son reflejo de esta reactivación económica ocurrida tras la debacle de finales de 2001. No obstante, la realidad argentina tiene otra dimensión cuando se analiza la distribución de la riqueza, tanto desde el punto de vista poblacional como geográfico.



Prensa Generadora tradicional de grandes ingresos, la crisis económica de 2001 afectó radicalmente a la prensa, reduciéndose la tirada de todas las cabece-



ras, que comienzan a reponerse lentamente del importante bache de los últimos años. En 2002 se registraron las cifras netas más bajas en cuanto a circulación de periódicos, sobre todo en las ventas de lunes a sábado, que cayeron en el conjunto de todo el país hasta los 739.100 ejemplares (un 20 por ciento menos que en 1999, cuando se registraba una circulación diaria en torno a los 906.600 ejemplares). La circulación dominical nacional bajaba tan sólo un 7 por ciento con respecto a 1999, por lo que se deduce que el público de la prensa mantuvo el hábito de compra al menos una vez a la semana, siendo fiel a semanarios y a las ediciones dominicales de los grandes diarios en los momentos de la crisis. De la misma forma, los medios más importantes de la prensa del interior del país no se vieron perjudicados de manera tan acusada como los editados en Buenos Aires y su provincia. En todo caso, pese al claro declive a comienzos de la década, y aunque sumidos algunos grupos editores en proble-



mas graves de endeudamiento, el sector pudo sostener su cuota de atracción entre los anunciantes. Una atracción constante, de alto nivel, que contrasta con las habituales en el contexto de América Latina. Así, la inversión publicitaria en la prensa es la mayor entre los grandes países de la región. En 2006, según la AAAP, los medios gráficos –diarios (26,0) y revistas (10,0)– captaban un 36 por ciento de las inversiones publicitarias en Argentina, frente al 39,3 por ciento que lograba la televisión, en sus modalidades abierta y por cable. La bonanza económica del país ha quedado reflejada en los fuertes incrementos de la inversión en los tres últimos años, con una subida, en 2006, del 28,6 por ciento. Entre los medios nacionales, editados en Buenos Aires, sobresale el predominio de Clarín. La centralidad de este diario, fundado en 1945, en el sistema mediático argentino es incontestable, siendo durante mucho tiempo el de mayor circulación de la prensa en lengua española. Junto con La Nación (1870), ambas cabeceras configuran los dos grandes referentes del periodismo impreso argentino. Por su parte, la prensa del interior ofrece un panorama caracterizado por un elevado número de títulos, pero de circulación restringida a sus ámbitos territoriales. Las relaciones entre los grandes grupos editores, como el Grupo Clarín y la familia Mitre (La Nación), no son de competencia frontal, sino que incluso participan en proyectos comunes fuera de la capital y su provincia. Así, a través de la llamada Compañía Inversora en Medios de Comunicación (Cimeco), participada por ambos grupos y por el español Vocento, controlan algunos de los diarios de mayor circulación fuera de la provincia de Buenos Aires, como La Voz del Interior (Córdoba) o el Diario Los Andes (Mendoza), a los que podrían
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unirse en el futuro otros títulos. El Grupo Clarín edita también el principal diario deportivo del país, Olé, y controla el 75 por ciento de La Razón. Este último es un diario gratuito que, con un promedio de circulación cifrado de unos 100.000 ejemplares, encabeza un sector de escasa implantación. También en Buenos Aires, Página/12, fundado en 1987 por Jorge Lanata, quien se desvinculó del mismo en 1994, mezcla investigación, denuncia y una apuesta por contenidos de rigor, con claro sesgo político de izquierda. Diario Popular y Crónica compiten a la hora de atraer a lectores propios de la prensa popular. La prensa de información económica tiene en Ámbito Financiero (Grupo Uno), El Cronista Comercial (propiedad del Grupo Recoletos hasta 2006) e InfoBae (de Sergio Spolski) a los diarios financieros de referencia, si bien la información económica encuentra una nutrida acogida en las páginas de los diarios de información general, dada la importancia de estos contenidos en la agenda política y social del país.



Revistas La crisis económica de 2001 ocasionó, al igual que en el sector de la prensa diaria, una brusca caída de la circulación de las revistas, figurando entre los títulos más afectados aquellas cabeceras relacionadas con la mujer, el hogar y la infancia. Los síntomas recientes de reactivación de la economía se han traducido pronto en la aparición de nuevos títulos y en una recuperación de la circulación. En el mercado editorial argentino, destacan, entre los grupos autóctonos, la Editorial Atlántida, Producciones Publiexpress y la Editorial Perfil. Por su parte, las editoras de los dos diarios de mayor circulación nacional, Clarín y La Nación, también se adentran en el mercado de las revistas. En cuanto a la participación de



grupos extranjeros, la Editorial Televisa Argentina fue creada tras comprar el grupo mexicano la por entonces llamada Editorial América. Entre sus títulos se encuentran algunas cabeceras muy conocidas en otros países, como Cosmopolitan Argentina, Maxim Argentina, National Geographic en Español, Ideas para el Hogar y PC Magazine Argentina.Por su parte, el grupo español Recoletos mantiene algunos títulos como Apertura, Information Technology o Target.



Televisión Respecto al panorama televisivo argentino, destaca la alta tasa de implantación del cable, que es prácticamente idéntica a la de la telefonía fija, llegando en algunas provincias patagónicas a un 70 o casi un 80 por ciento de los hogares; en Buenos Aires, la tasa alcanza un 69 por ciento. En los años de la crisis de comienzos de esta década, el negocio del cable vivió una drástica concentración, quedando en una docena los cerca de 1.100 operadores que llegaron a coexistir a comienzos de los noventa. Sin embargo, ahora las expectativas en el negocio digital dan



nuevos bríos al cable. Prueba de ello es el último movimiento empresarial, que ha llevado a que el segundo operador estatal en número de abonados, Multicanal, del Grupo Clarín, junto con el fondo Fintech Advisory, hayan adquirido el primero, Cablevisión; de esta forma, el mayor grupo del país podría quedarse con casi el 47,3 por ciento del sector del cable una vez aprobada la fusión. En cuanto a la televisión digital terrestre, el desarrollo de su implantación se halla en suspenso. Toda la tecnología que deberá hacer posible su expansión deberá ser importada, en un proceso que se aventura tan largo como el tiempo que necesitará México, que ha aplazado sus previsiones de apagón analógico hasta 2020. En las plataformas de cable multicanal, los programas de producción nacional representan un porcentaje muy bajo con relación a los canales en abierto, cuyas señales se integran habitualmente en sus parrillas. La presencia de señales internacionales es muy amplia, estimándose que un 80 por ciento procede de Estados Unidos. La mayor parte de estos programas se emite en versión original con subtítulos en castellano, salvo los de origen latinoamericano o los procedentes de canales europeos (como TVE o la televisión autonómica gallega, TVG). A diferencia de la mayor parte de los contenidos del cable, en la televisión herciana o en abierto se detecta una gran presencia de producción audiovisual propia, nacional, llegando incluso al 70 por ciento, uno de los valores más altos en toda América Latina. En función de las mediciones de 2006, el canal preferido por las audiencias resulta ser el gestionado por Telefónica, Telefé, volcado, sobre todo, en espacios de ficción de gran éxito popular y otros programas de entretenimiento. Informativamente, el liderazgo televisivo corresponde al Canal 13, propiedad del
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Grupo Clarín, tanto en su emisión matinal (Arriba argentinos) como en el espacio de noticias vespertino (Telenoche 13). Además, los asuntos informativos destacados por el grupo obtienen gran caja de resonancia en TN, uno de los canales todo noticias presentes en la oferta multicanal del cable. Ni siquiera contando con los derechos del Mundial de Fútbol de Alemania de 2006,el canal estatal,Canal 7,ha logrado hacerse un hueco destacable entre las preferencias televisivas del público argentino. Canal 7 estrenó su primera emisión pública en 1951, y tanto su historia como su presente, de escasa y residual impronta social en el mercado televisivo, son un reflejo de la débil presencia del sector público en el sistema de medios argentino. Canal 7 participa en el proyecto de la televisión regional Telesur, de la que emite contenidos en algunos tramos de su programación. Telesur ha sido gestada por los gobiernos de Venezuela,Cuba,Uruguay y Argentina.Puesta en marcha en julio de 2005, quiere contrarrestar la influencia de la cadena CNN en el continente. Argentina participa con un 20 por ciento de capital en un proyecto que ha sido cuestionado por la calidad de sus espacios y un sesgo, para algunos, demasiado ideológico de la propuesta. Tanto el gobierno estatal como el de la ciudad de Buenos Aires promueven, asimismo, otras iniciativas televisivas ligadas a contenidos culturales y educativos (como Ciudad Abierta o el canal educativo ligado a la Asociación de Televisión Educativa Iberoamericana, ATEI), pero de escaso eco social.



generado un gran mercado local radiofónico sin la autorización oportuna del Comité Federal de Radiodifusión, órgano encargado de regular las licencias. Esta institución ha debido ir integrando por vía de adjudicación directa en concurso a muchos de estos emisores, que, en su mayor parte, han engrosado las cadenas de los grandes grupos. El sector radiofónico destaca por su escasa captación publicitaria en el mapa de medios argentino. No en vano, en 2005, la publicidad confiada a la radio no llegaba al 9 por ciento del total de las inversiones publicitarias. La radio convencional de mayor audiencia en Buenos Aires es Radio 10, perteneciente al Grupo H, emisora que se ha convertido en los últimos años, gracias a la renovación de sus formatos, en el medio líder, seguido por la fortaleza de Radio Mitre, propiedad del grupo Clarín. Tras ellas, aparece La Red, del Grupo Uno. Este último grupo dispone no sólo de una de las emisoras más escuchadas en la capital, sino también, a través de AISA, de una extensa nómina de emisoras que atienden al mercado radiofónico provincial tanto en onda media como en FM. En 2004, el grupo español Prisa, a través de GLR, compró a Telefónica Radio Continental y FM Hit. Esta compra y los acuerdos con más de 50 emisoras del país permiten al Grupo Latino de Radio (GLR) sumar la representación argentina al conjunto de las cerca de 300 estaciones de radio que controlan en ocho países latinoamericanos.



Internet y los nuevos medios Radio La estructura radiofónica argentina se divide en un conjunto de radios AM legales, mientras que las emisoras de FM (de servicios complementarios) y otras de onda media, surgidas de manera ilegal desde la década de los ochenta, han



A partir de un estudio de D’Alessio IROL y Clarín.com, se ha calculado que el número de cibernautas rondaba los 10,3 millones a mediados de 2006. Esta encuesta revelaba, asimismo, un crecimiento de la cantidad de usuarios de un 36 por ciento en un año, debida



no sólo a las conexiones hogareñas, sino también a las realizadas en los locutorios públicos que ofrecen servicios de Internet. La vigencia de estos locutorios explica, igualmente, el hecho de que haya esa disparidad elevada entre el número de ordenadores por cada mil habitantes y el número de usuarios. La juventud de los internautas (más de la mitad son menores de 25 años) y las altas cifras de crecimiento en el interior del país (un aumento del 47,5 por ciento en el último año) marcan, asimismo, otras tendencias de progreso en el sector. Internet ha demostrado su vigente papel como canal informativo, como pone de manifiesto el hecho de que casi el 90 por ciento de los argentinos que consultan medios online sostenga que el interés por estar “informados” es la principal razón de acceso. Tres de cada cuatro de los más de 180 diarios existentes en el país tenían en 2006 una edición digital.



Grupos empresariales La instauración de grupos multimedia en Argentina se inicia con los procesos de liberalización económica iniciados en los años noventa. La posibilidad de que los grupos nacionales invirtieran en diferentes áreas de negocio y la puerta abierta a las inversiones extranjeras potenciaron la creación de empresas con ambiciones mayores a las de los tradicionales grupos familiares existentes en el país. En primer lugar, la privatización de los canales de televisión en abierto entrelazó los intereses del sector de la prensa y el audiovisual, principalmente a través de inversores nacionales. Tras la creación de grupos nacionales fuertes (Clarín, Telefé, América o Crónica), posteriormente, a mediados de los noventa, se produjo la llegada de capital internacional. En el periodo de
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la crisis, y tras la disolución del poderoso Citicorp, llegaron otros inversores extranjeros, entre ellos CIE, Prisa, Recoletos, etcétera. A partir de entonces convivieron los pocos grupos multimedia nacionales, los grandes grupos internacionales y las empresas medianas autóctonas, con o sin participación extranjera. Por la diversidad de su presencia en los distintos medios, por su extensión tanto en Buenos Aires como en el interior y por el volumen de su facturación, los dos grupos principales son el Grupo Clarín y Telefónica. En el año 2000, antes de producirse la gran crisis, el Grupo Clarín participaba ya, en muchos casos ocupando el liderazgo, de todos los sectores de la comunicación, salvo en el de la telefonía fija. Nada ha cambiado en este liderazgo desde entonces. Una plataforma de televisión (Multicanal, la segunda en número de abonados de todo el país, ahora en proceso de fusión con la primera, Cablevisión), el periódico de mayor difusión (Clarín), el informativo de televisión con mayor seguimiento (Telenoche, en Canal 13, el segundo canal en audiencia en Buenos Aires, y el segundo en facturación a nivel nacional) y dos de las radios de mayor audiencia (Radio Mitre y FM 100) convierten este conglomerado en un verdadero bastión y en el agente principal para la definición de la agenda mediática del país. Telefónica sigue manteniendo el control del canal más visto del país, Telefé. El reajuste provocado en el mapa de medios tras la grave crisis económica de 2002 afectó, sobre todo, a los medios nacionales. En dicho contexto, uno de los grupos beneficiados, que ha conseguido consolidar y diversificar su negocio, ha sido el Grupo H, de Daniel Hadad. En cuanto a los grupos multimedia locales, cabe señalar el ya citado Grupo Uno (Santa Fe, Men-



doza, Entre Ríos), además de otros como el Grupo El Chubut (Chubut), el Grupo Segovia (Santa Cruz), el Grupo Julio Shroeder (Neuquén), el Grupo García Hamilton (Tucumán), el Grupo Río Negro (Río Negro), el Grupo San



Luis (San Luis), el Grupo Cadena 3 (Córdoba), el Grupo Ancasti (Catamarca), el Grupo Horizonte (Salta), el Grupo ICK (Santiago del Estero), el Grupo Montes (San Juan) o el Grupo Almada (Misiones).



B OLIVIA Habitantes:



9.300.000



PIB p. c. (PPA):



2.791 dólares



Analfabetismo:



11,7 %



Número de diarios:



25



Ediciones digitales diarios:



16



Índice difusión prensa:



14 e./1.000



Receptores de radio:



530/1.000 hab.



Receptores de TV:



165/1.000 hab.



Usuarios de Internet:



5,2 %



Inversión pub. en medios:



s.d.



Posición RSF libertad de prensa:



16



A pesar de su riqueza petrolera y minera, se estima que dos tercios de su población viven en la pobreza. Casi la mitad de los bolivianos viven en zonas rurales y un porcentaje significativo de ellos no utiliza el castellano como primer idioma, sino que el aymara y el quechua son las primeras lenguas en La Paz, Oruro y Cochabamba, y en Chuquisaca y Potosí, respectivamente. Todo ello agranda las distancias entre las clases urbanas más prósperas y la población indígena, por lo que, a pesar del diverso entramado mediático, se puede afirmar que la infraestructura comunicacional y la expresión multilingüe de los medios diversos no garantizan que contribuyan a procesos de integración. La dimensión territorial del país, cuya superficie equivale a la de España y Francia, y la escasa y dispersa población del mismo, así como las carencias en las infraestructuras de comunicación y transporte hacen muy difícil la distribución de medios como la prensa y la irra-



diación de las señales y las redes al conjunto del país. Los medios se proyectan en los grandes núcleos urbanos y en amplias zonas rurales de sombra mediática la radio aparece como única alternativa.



Prensa Bolivia se divide en nueve departamentos; con excepción de Pando, los ocho restantes poseen periódicos de edición diaria. Las cabeceras con mayor tirada son: El Diario, La Razón y La Prensa (en La Paz); El Deber, El Nuevo Día y El Mundo (Santa Cruz); Los Tiempos (Cochabamba), Correo del Sur (Sucre); y La Patria y Nuevo Sur (Tarija). Entre La Paz y Santa Cruz se distribuye más de la mitad de los periódicos de circulación diaria. A pesar de la diversidad de las publicaciones escritas, la circulación estimada se sitúa en torno a los 125.000 ejemplares diarios y, por tanto, Bolivia presenta uno de los índices de difusión más bajos de
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América Latina (14 ejemplares por 1.000 habitantes). Esta posición también la ocupa Bolivia en lo referente al consumo de Internet pues, en cifras de 2006, se estima que tan sólo el 5,2% de los ciudadanos utiliza este servicio de forma regular. En la actualidad existen 16 pequeñas agencias de noticias, que cubren la información de la prensa de las muy numerosas emisoras de radio y de los canales de televisión, entre las que figuran la Agencia Boliviana de Información (ABI), AFE, ERBOL, Agencia de Noticias Fides (ANF) y JATHA. En 2000 se produjo la entrada en el sector de la prensa del grupo español Prisa, que se asoció al grupo local Garafúlic, propietario de los diarios La Razón, Extra y Nuevo Día y de la primera cadena de televisión, ATB, medios que pasaría a controlar con posterioridad.



Radio La radio aparece muy arraigada en la historia de los medios de Bolivia, donde nacieron las primeras emisoras destinadas a la organización de colectivos sociales, como las creadas por las poblaciones mineras. Es difícil encontrar otro país con la misma proporción de radios en relación con el tamaño de su población. La fuerte tradición oral boliviana, la dificultad de crear medios de gran alcance en un



territorio escarpado, el bajo índice de lectura y la moderada inversión tecnológica y económica que se necesitan para montar una emisora son, entre otras causas, los motivos por los que la radio ha arraigado tan fuertemente en Bolivia. Además, el fenómeno de las radios comunitarias, donde las organizaciones religiosas han jugado un papel muy activo, tiene un desarrollo excepcional en este país, generalmente con una filosofía de participación ciudadana y de conversión en actores sociales de los grupos sociales y étnicos más relegados de la centralidad económica del país. Por todo ello, la radio se convierte, desde el punto de vista comunicacional y cultural, en el primer medio del país. Existen unas 800 estaciones emisoras en el país, la mayor parte de ellas en FM. Santa Cruz de la Sierra tiene el mayor número de emisoras, seguida de cerca por La Paz y, a mayor distancia, por Cochabamba. Tarija, Oruro, Potosí, Chuquisaca y Beni, en ese orden, complementan la fuerte actividad emisora del país. Las emisoras en AM, unas 160, están destinadas, por su mayor radio emisor, a las coberturas regional y nacional, como lo hacen las públicas que emiten desde La Paz. Las principales emisoras nacionales son: Radio Fides, Radio Metropolitana, RED Erbol, Radio Panamericana, Radio Illimani, Radio La



Cruz del Sur y Radio Nueva América. Con emisión en lengua aymara: Radio Cóndor y Radio Emisoras Unidas.



Televisión La amplitud del territorio y la distribución demográfica, así como las debilidades de la estructura económica del país, limitan severamente el desarrollo de la televisión en Bolivia. Las televisiones y su consumo se centran en los grandes núcleos urbanos, sin que ninguna emisora alcance, por el ámbito de distribución de sus señales, el carácter de medio nacional. La Paz y Santa Cruz son los departamentos en cuyas capitales se ubica el mayor número de canales, al tiempo que en el resto de las capitales departamentales hay por lo menos dos canales de producción local, generalmente mediante estructuras locales de escaso carácter industrial. La televisión por cable, que se ha desarrollado entre los grupos urbanos con mayor poder adquisitivo, permite el acceso a paquetes multicanales que incorporan programaciones temáticas, televisiones extranjeras, etcétera. La producción nacional en estos canales es prácticamente nula y, en general, la presencia de programas extranjeros es muy amplia, cercana al 80 por ciento del tiempo emitido, en los principales canales en abierto del país, con una clara orientación de los contenidos al entretenimiento.
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esta clasificación. Al mismo tiempo, los obstáculos mencionados facilitan la publicación de un gran número de pequeños diarios locales.



B RASIL Habitantes: 184.300.000 Población urbana: 83,1 %



Prensa



PIB p. c. (PPA): 8.917 dólares Analfabetismo: 11,1 % Número de diarios: 532 Ediciones digitales diarios: 223 Índice difusión prensa: 38,0 [39,2] Receptores de radio: 434/1.000 hab. Receptores de TV: 265/1.000 hab. Usuarios de Internet: 17,0 % Inversión pub. en medios: 7.244 mill. dólares Posición RSF libertad de prensa: 75



Síntesis del texto elaborado por el equipo de redacción del informe a partir del original sobre los medios de comunicación en Brasil de Matías Molina, que se incluye en el CD-Rom anexo (Informes países).



Los medios de comunicación en Brasil tienen un perfil similar al de otros países latinoamericanos, pero matizado por sus características propias. En líneas generales, puede establecerse que el brasileño es un gran consumidor de televisión terrestre y de radio, ve menos televisión de pago que sus vecinos de la



región, hace uso creciente de Internet y lee poco la prensa diaria y las revistas. El entorno geográfico, económico, cultural y social del país tiene una fuerte influencia sobre este comportamiento y sobre la estructura de los medios. Brasil es la única nación de América Latina de lengua portuguesa, lo que representa una barrera y es un factor de aislamiento. Es el país de mayor extensión y población de América Latina. Otra particularidad de Brasil es la diversificación geográfica de algunas actividades.Brasil tiene,en la práctica,tres capitales: Brasilia, fundada hace menos de medio siglo, es la capital política; Río de Janeiro es la antigua capital y gran centro cultural; São Paulo, la capital económica. Los medios reflejan esta descentralización. Los principales diarios, revistas y redes de televisión están en Río de Janeiro y São Paulo,no en la capital política. Los problemas logísticos para distribuir un diario a miles de kilómetros dificultan la existencia de periódicos de alcance nacional. En Brasil, no hay ninguna cabecera que pueda aspirar, de hecho, a



Un primera mirada a las cifras del mercado de medios escritos en Brasil puede ofrecer una imagen optimista.Sin embargo,al profundizar en dicho escenario y observar sus desigualdades, aflora el verdadero escenario mediático brasileño, que está plagado de debilidades. Según la Associação Nacional de Jornais (ANJ), en 2006,circulaban en Brasil más de 530 diarios, cifra que viene creciendo constantemente en los últimos años. La circulación total,estimada a pesar de no existir un órgano auditor independiente para todos los periódicos, es de unos 7 millones de ejemplares, cifra que incluye los diarios y otras publicaciones de distintas periodicidades. Frente a estos referentes cuantitativos, el consumo de comunicación es relativamente bajo porque el brasileño medio es más pobre y menos instruido que los habitantes de otros países de la región. Brasil tiene la distribución de renta más desigual de Latinoamérica, una región ya conocida por la desigualdad. Este perfil económico y social se refleja en el consumo de los medios, caracterizado por un mercado de la radiodifusión volcado hacia las clases populares. Los medios impresos, por el contrario, se concentran en las franjas superiores de la pirámide social, lo que explica que la penetración sea inferior a la de otros países latinoamericanos, como Chile, Argentina o Costa Rica. El fenómeno de los diarios populares, no obstante, ha aumentado el target de los lectores de la prensa. Con respecto a los ingresos de los medios escritos provenientes de la publicidad, también hay que matizar el aparente crecimiento que han experimentado en los últimos años. Las cifras esconden
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una caída lenta y continua frente a la televisión en abierto y de pago, donde esta partida es la mayor fuente de ingresos y, realmente, crece de forma constante. El aumento en la difusión, por otra parte, generalmente por suscripción, contrarresta parte de este decrecimiento económico. A pesar de la pérdida de importancia como medio publicitario, de su moderada circulación e, incluso, de la pérdida de lectores por parte de los periódicos de referencia, los diarios son los medios de comunicación más influyentes del país, los que más contribuyen a informar y formar la opinión pública y principalmente a establecer la agenda de debates de la nación. Con respecto a las cabeceras, existen tres diarios de referencia, pero, en términos estrictos, no puede decirse que sean de difusión nacional porque su circulación se centra en São Paulo. El mayor diario brasileño y el más influyente es Folha de S. Paulo, con 300.000 ejemplares en los días laborables. Le siguen O Globo, de Río de Janeiro, que vende 260.000 ejemplares los días laborables, y O Estado de S. Paulo, con 215.000. Estos tres medios, además, han aprovechado la inexistencia de una agencia nacional independiente de noticias para crear sus propias agencias y vender informaciones y columnas de opinión a la prensa regional y local. Al funcionar también como agencias de noticias y ocupar un vacío en el mercado, obtienen un ingreso adicional y aumentan su influencia como formadores de opinión. Además de la prensa de referencia, como se ha comentado, en Brasil se ha expandido rápidamente la actual prensa popular. Tuvo su origen en los años noventa, al ser lanzado un elevado número de diarios baratos, diferentes de la prensa popular que existía entonces, centrada en sangre y escándalos. Pocas páginas, grandes fotos, informaciones cortas, mucha orientación práctica para el lector y una evi-



dente preocupación en defender al consumidor caracterizan estos rotativos, cuyo coste de producción es muy inferior al de los demás diarios. Los principales grupos lanzaron sucesivas ediciones populares para vencer a la competencia y atraer a un público diferente. Gracias a diarios como Extra u O Dia, y a pesar de la continua caída de los periódicos de referencia, la prensa de Brasil fue una de las pocas que a finales de los noventa registró un aumento de la difusión. Cabe citar la prensa gratuita, los periódicos especializados y las revistas como los otros constituyentes del sistema de medios escritos. Los primeros tienen una escasa presencia. Dentro de la prensa especializada, sin embargo, las publicaciones sobre economía tienen una influencia considerable. En Brasil, hay una decena de diarios sobre economía y negocios. Por su parte, la prensa deportiva entró en declive en los años setenta y ochenta del pasado siglo, aunque en 1997 fue lanzado el diario Lance, un tabloide con un corte moderno y muy ilustrado que ha tenido una buena acogida. Las revistas son el medio que más ha crecido, cuantitativamente, en Brasil, como resultado de la segmentación de audiencias. El consumo de revistas sigue un perfil semejante al de los diarios. El sector presenta curiosas contradicciones pues, en términos absolutos, Brasil presenta la cifra más alta de América Latina,pero una de las más bajas en términos relativos, al consumir un discreto índice de ejemplares por habitante. Al mismo tiempo, es un gigante mundial en el segmento de revistas semanales de información: Veja, con una difusión de 1,1 millones de ejemplares, es la cuarta mayor del mundo y la primera fuera de Estados Unidos. Vende más ejemplares que todas las revistas semanales de información sumadas del resto de Iberoamérica.



Televisión La televisión terrestre es el más popular de los medios en Brasil. Hay 386 emisoras generadoras de programas y 20 emisoras de la televisión educativa. Brasil fue el primer país latinoamericano y uno de los primeros del mundo en emitir programas de televisión. Después de su consolidación en la década de los cincuenta del siglo XX, la televisión ha sustituido a la prensa diaria como el principal medio de comunicación y de publicidad. Desde los años setenta, con más de la mitad del mercado, la Rede Globo es la que posee el liderazgo en el mercado televisivo brasileño. Por su acusado domino de la audiencia, la Globo ha sido acusada de monopolio, pues tiene 121 emisoras afiliadas en todo Brasil. La Globo produce un porcentaje muy elevado de los contenidos que transmite y por eso es criticada por los productores independientes. La segunda red es el Sistema Brasileiro de Televisão (SBT), de Sílvio Santos, que celebró su 25 aniversario en 2006, y, la Rede Record, la tercera. Es la red más antigua en funcionamiento y, tras un largo periodo de crisis, fue adquirida en 1991 por la Iglesia Universal del Reino de Dios. Record adoptó la política de copiar fielmente los programas de Globo, con excelentes resultados.La cuarta red es el Grupo Bandeirantes de Comunicação (Band), controlado por la familia Saad desde su fundación en 1937 como emisora de radio. Frente al elevado consumo de estos canales en Brasil, la televisión de pago tiene una baja penetración. Las proyecciones de consumo futuro, a finales de los noventa, exageradamente optimistas sobre este mercado, animaron a un gran número de empresas brasileñas y extranjeras a invertir. Sin embargo, estas previsiones acabaron siendo un espejismo: la mayoría de las compañías
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extranjeras salió dejando atrás elevadas pérdidas y los grupos brasileños de comunicación sufrieron un efecto devastador sobre sus finanzas.



Radio La radio no ha alcanzado en Brasil la importancia que consiguió, como vehículo de comunicación y como medio publicitario, en países vecinos del Cono Sur. Se cuentan un gran número de emisoras de radio: cerca de 3.700, sumando las casi 1.700 de AM y las 2.000 de FM. Durante un tiempo, el hábito de escuchar la radio creció de manera acelerada pero, a partir de la década de los noventa, la penetración ha sido más lenta y siempre menor que la de la televisión. Como medio publicitario, la participación de la radio se ha mantenido estable y en niveles bajos. En los últimos años, las grandes redes han hecho un esfuerzo considerable para revitalizar y profesionalizar el sector. Esto es más visible en las capitales que en las pequeñas ciudades del interior del país, donde se ha invertido en nuevas tecnologías. En la actualidad, existe un movimiento para la formación de redes de emisoras.



Internet Adoptada con entusiasmo por la clase media, Internet ha entrado en Brasil con relativa facilidad y rapidez. El número de usuarios, según Internet World Statistics, era de 25,9 millones a mediados de 2006, prácticamente un tercio de toda América Latina y el Caribe. Sin embargo, tiene una base muy estrecha de banda ancha: en junio de 2006, había únicamente 4,7 millones de accesos instalados. Pero el crecimiento a largo plazo y la inclusión digital de los domicilios de renta baja podrían estar comprometidos por problemas de infraestructura y por los



precios elevados de las tarifas: la cuota de abono mensual de una línea telefónica cuesta unos 38 reales (17,5 dólares), en parte porque las telecomunicaciones pagan un impuesto superior al de la mayoría de los artículos de lujo. Desde mediados de los años noventa el mercado de telecomunicaciones está liberalizado. Ello atrajo a un buen número de empresas a Internet que obtuvieron una gran rentabilidad a corto plazo: portales y proveedores como Zip.Net y ZAZ fueron vendidas por varios cientos de millones de dólares a Portugal Telecom y Telefónica, Universo Online (UOL) fue valorada en 2.000 millones de dólares y Globo.com vendió el 30 por ciento de su capital a Telecom Italia por 810 millones de dólares. Las empresas de Internet que sobrevivieron a esta burbuja tecnológica siguieron creciendo. Algunos portales, de hecho, tienen redacciones tan grandes como las de los principales diarios.



Grandes grupos La tradicional estructura familiar de los principales grupos de comunicación es algo cada vez más lejano.En el panorama actual, los antiguos operadores han perdido importancia y está creciendo el peso de las empresas de telecomunicaciones que deciden diversificar su producción a través de los medios de comunicación. La crisis económica de principios de siglo sacudió violentamente al sector y aceleró el proceso de profesionalización que ya se estaba perfilando.Varios grupos, para sobrevivir,se deshicieron de activos adquiridos a precios elevados, encogieron las estructuras y perdieron parte de su poder de decisión. Pasado el temporal, son ahora más sólidas y menos familiares que hace un lustro. Así, los principales grupos que operan en Brasil son: • El Grupo Globo: Las Organizações Globo son el mayor grupo de comuni-



cación de Brasil. Está controlado por la familia Marinho. Extremadamente diversificado, tiene un pie en prácticamente todos los segmentos del sector de la comunicación. Posee la mayor red de televisión terrestre, con el 59 por ciento de participación en el mercado, así como las principales emisoras de ciudades como São Paulo, Río, Brasilia, Belo Horizonte, Recife... El grupo controla la mayor red brasileña de televisión por cable, Net, y participa del capital de la plataforma digital Sky, de televisión por satélite. En Río de Janeiro, domina el mercado de la prensa con tres diarios. Es el mayor en difusión de la prensa y posee también una red de emisoras de radio y la segunda mayor editorial de revistas. • Grupo Abril: Es el segundo mayor grupo de comunicación. El capital está controlado por la familia Civita. Su actividad principal es la edición de revistas, entre las cuales Veja es la más destacada. Opera también en televisión de pago por medio de la subsidiaria TVA y en la publicación de libros escolares. Animado por previsiones optimistas, Abril entró en el mercado de televisión de pago en los años noventa. Esa inversión se tradujo en enormes pérdidas, que afectaron las finanzas de todo el grupo. Por lo que, a finales de 2006, firmó un acuerdo para vender a Telefónica las operaciones de microondas y parte del cable de TVA. Ha sido el único grupo de grandes dimensiones que ha abierto las puertas de su empresa madre al capital extranjero. En los años ochenta y noventa, Abril inició un proceso de expansión internacional para publicar revistas en Argentina, México, Portugal y otros países. • Grupo Folha: Es el tercer mayor grupo de comunicación de Brasil. El control pertenece a la familia Frías. El medio más importante del grupo es Folha de S. Paulo, el diario de mayor circulación y tal vez el más influyente. Publica tam-
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bién Agora São Paulo, un periódico popular, y Valor Econômico, asociada a Globo. Para diversificar sus operaciones, lanzó, junto con el Grupo Abril, el portal y proveedor de acceso a Internet Universo Online (UOL). UOL tuvo pérdidas de algunos cientos de millones de dólares, que causaron un fuerte impacto negativo sobre las finanzas del grupo, del cual ya se ha recuperado. Hoy es una compañía cotizada en bolsa y tiene a Portugal Telecom como su segundo mayor accionista, si bien Folha sigue poseyendo la gestión y el control. • Grupo RBS: Conocida como la Rede Brasil Sul es el mayor grupo regional de Brasil. El control es de la familia Sirotsky. El grupo tiene cuatro diarios en Río Grande do Sul, el más importante de los cuales es Zero Hora, de Porto Alegre. En el sector audiovisual, RBS cuenta con 18 emisoras de televisión, afiliadas al Sistema Globo, y 26 emisoras de radio. En los años noventa, participó con Telefónica en la compra de una empresa estatal de telecomunicaciones, la CRT, y vendió a Telefónica su proveedor de acceso a Internet, ZAZ, que fue la base para el portal Terra en Brasil. RBS es hoy un grupo más sólido que en el comienzo de la década y planea abrir el capital mediante una oferta pública de acciones. - Grupo Estado: El Grupo Estado es el más tradicional de los medios brasileños y uno de los más transparentes. Su control está en manos de la familia Mesquita desde hace más de un siglo. Sus principales medios son el centenario O Estado de S. Paulo, conocido como “Estadão” por el tamaño que las ediciones del domingo tenían en el pasado, y Jornal da Tarde, hoy de corte popular. Es el tercer grupo en difusión. En los años noventa, el Grupo Estado participó de la privatización del sector de telecomunicaciones. Fue una decisión que le ocasionó enormes pérdidas, las cuales debilitaron su estructura financiera. A



pesar de ello, O Estado de S. Paulo es hoy un diario sólido y el grupo, en su conjunto, es rentable. • Diários Associados: Francisco de Assis Chateaubriand Bandeira de Melo construyó, entre los años veinte y sesenta del siglo pasado, el mayor imperio periodístico de América Latina, los Diários Associados. En su auge, estaba compuesto por varias docenas de periódicos, unas 30 emisoras de radio, las primeras emisoras de televisión de



América Latina y las dos principales revistas de Brasil. Después de la muerte de Chateaubriand, en abril de 1968, los Diários Associados, que siempre fueron frágiles financieramente, entraron en fase de acelerada decadencia. Este grupo ha encogido de tamaño, pero aún es el que publica el mayor número de periódicos en Brasil. Los Associados cuentan, también, con siete emisoras de televisión y más de una docena de emisoras de radio.



C ENTROA MÉRICA Síntesis del texto elaborado por el equipo de redacción del informe a partir del original sobre los medios de comunicación en los países de Centroamérica de Abelardo Morales y Guillermo Acuña, que se incluye en el CD-Rom anexo (Informes países),junto con textos específicos sobre Costa Rica de Raúl Silesky y de Nicaragua de William Grisby



El sistema de medios centroamericano atraviesa un proceso de cambio en varios ámbitos desde finales del siglo pasado. Dicho proceso tiende a la integración regional, a pesar de que las situaciones nacionales son heterogéneas, y responde a las lógicas del mercado que imperan en toda Latinoamérica. A pesar de estas tendencias, es necesario contemplar la diferencia, tanto en renta como en tasa de alfabetización, entre Costa Rica y Panamá, en la parte alta, y El Salvador, Guatemala, Nicaragua y Honduras, con índices bajos. La integración ha producido beneficios en términos de inversión, empleo y mejor aprovechamiento de las capacidades productivas regionales, así como el impulso de la incorporación regional en el mercado internacional. Sin embargo, tal proceso de integración ha hecho más profundas y visibles las problemáticas que obstaculizan el desarrollo de-



mocrático de la región; entre otras, destacan las grandes desigualdades sociales y económicas en las estructuras de población de estos países y el cambio en la correlación de fuerzas políticas a favor de los grupos económicos regionales y las empresas transnacionales. Este marco se completa con los procesos de debilitamiento de los referentes estatales, la crisis de los partidos políticos y la marcada debilidad de actores sociales, como las clases medias y los movimientos sindicales. En el equilibro entre libertad de expresión y grupos de control, función social y expresión de intereses comerciales, los medios de comunicación son proclives a sectores pro-empresariales que se posicionan en los diferentes gobiernos. En los sistemas de medios centroamericanos prevalecen, por su alcance social y cultural, las emisoras de radio por encima de los otros medios (canales de televisión y



02_Anuario de Medios



17/10/07



17:45



Página 104



Modelos mediáticos y países 104



periódicos). La presencia de una cantidad elevada de medios no garantiza el desarrollo cualitativo del mercado en términos de competencia y distribución de las estructuras de propiedad. Diferente es el caso de Costa Rica,que,pese a contar con menos medios en comparación con los otros países de la región, muestra unos niveles de competencia y apertura favorables y unos de los índices de difusión más altos de toda Latinoamérica.



Perspectiva general Predominan los diarios de circulación nacional, producidos en las capitales de los países, y con tendencia marcada a la división entre los diarios de referencia o calidad (por ejemplo, La Nación, en Costa Rica) y los diarios populares y sensacionalistas (como, Diario Extra, también en Costa Rica). Paralelamente, existe un acelerado desarrollo de revistas especializadas, de tiraje nacional, cuyas temáticas son diversas: economía, finanzas, deportes, política, cultura, infancia, mercadeo, turismo, ciencias, etcétera. En Nicaragua, por ejemplo, se editan dos diarios de cobertura nacional, uno de cobertura regional y dos publicaciones por suscripción que circulan de lunes a viernes, principalmente en la capital. Con respecto a su línea editorial, a partir del año 2000 los dos periódicos han evolucionado. Aunque La Prensa, el diario de mayor tirada, mantiene sus convicciones ideológicas conservadoras, ha hecho un esfuerzo notorio para que su política informativa sea más equilibrada, abriendo sus páginas a diversos sectores de la sociedad, con un periodismo más profesional. En el mercado radiofónico, también el perfil más común es el de las cadenas radiales de ámbito nacional y que, en los últimos años, han tendido a vincularse con actores transnacionales relacionados con el desarrollo del capital comercial. También abundan las ra-



dios de corte juvenil con programación variada en música, noticias, deportes, etcétera. A escala regional, la radio es un medio en el que subsisten numerosas pequeñas y medianas empresas, junto a unas pocas grandes. Si se suman las frecuencias de FM y AM, el número de radioemisoras en cada país oscila entre 200 y más de 300. En los últimos años, la radio se ha abierto a la participación de colectivos sociales. Existe, por tanto, una pluralidad de emisoras que posibilita el desarrollo de redes y espacios alternativos para la sociedad civil. En la región centroamericana, la radio ha constituido una herramienta para varios sectores como las iglesias, los campesinos, los indígenas y las comunidades. Por ejemplo, existen experiencias a escala regional en materia de radios comunitarias o locales. Destaca en este caso la Asociación de Radios y Programas Participativos de El Salvador (Arpas), red que aglutina a 20 emisoras; otra experiencia es la de la Cámara Nacional de Radio (Canara) de Costa Rica, que cuenta con una cantidad importante de asociados. El problema para la radio comunitaria o alternativa es có-



mo conservar su identidad y, a la vez, integrarse en el mercado para garantizar su sostenibilidad. Con respecto a la red, los datos muestran un incipiente desarrollo de medios vía Internet enfocado hacia las clases medias urbanas. En la mayoría de los casos, Internet funciona como un vehículo complementario de difusión para los medios escritos, teniendo como principales usuarios a los centroamericanos en el exterior, que recurren a este medio para informarse sobre sus países. Como instrumento de comunicación, las nuevas tecnologías han ensanchado las posibilidades de las redes creadas desde la sociedad civil para intercambiar información –dentro y fuera de los países–, agregar sus demandas e incidir en el debate público.



Tendencias en los sistemas de medios La propiedad de los medios reproduce el correlato de la estructura social y económica regional, en el que predomina la concentración de la riqueza en pocas manos, frente a una mayoría social –principalmente compuesta por las clases populares y los indígenas– con escasos recursos. Los medios de comunicación en Centroamérica han logrado consolidar un mercado publicitario entre 650 y 700 millones de dólares, que equivale al 1 o 2 por ciento del PIB para cada país; a escala regional, Costa Rica, Guatemala y Panamá presentan los mercados más grandes, de entre 120 y 126 millones de dólares; El Salvador y Honduras han desarrollado mercados medianos, de entre 84 y 110 millones de dólares, y Nicaragua es el mercado más pequeño, con cerca de 30 millones de dólares. De acuerdo con el volumen y la importancia de facturación en publicidad, los medios televisivos absorben gran parte de la facturación publicitaria a escala regional; sin embargo, debe
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considerarse el peso que tiene la prensa escrita en el caso de Costa Rica. La radio ocupa el tercer lugar después de los medios escritos en todos los países (entre el 4 y el 20 por ciento), a pesar de que representan el medio con mayor cobertura en Centroamérica.



Estructura y niveles de audiencia El sistema de televisión de Centroamérica presenta los mayores niveles de concentración de la propiedad, facturación comercial y audiencia. En el caso costarricense, la competencia en televisión es alta, pues rivalizan distintas compañías sin que ninguna controle el 51 por ciento del mercado; es media en Panamá y Nicaragua, donde una sola corporación controla el 60 y el 70 por ciento del mercado; es baja en Honduras y El Salvador, donde una sola corporación controla más del 80 por ciento del mercado, y nula en Guatemala. Costa Rica, que tiene un nivel de competencia en televisión alta,cuenta con siete canales de televisión abierta y se genera una competencia entre dos grupos líderes:Televisora de Costa Rica y el consorcio Repretel. En Panamá, la corporación Redcom dirige los principales canales comerciales, que controlan entre el 60 y el 70 por ciento del mercado y compiten con otros tres canales, especialmente con el Canal 2. En Nicaragua, Canal 2 mantiene más del 65 por ciento de la audiencia y compite con los canales de la empresa Retensa, del mismo consorcio presente en Guatemala. Los países con competencia baja y nula son Honduras, El Salvador y Guatemala. En el primer caso, la corporación Televicentro es la que controla cerca del 80 por ciento de la audiencia; sin embargo, su competencia es con cuatro canales privados ubicados y diversas estaciones de cable. En el caso de El Salvador, la Telecorporación Salvadoreña controla cerca del 90



por ciento de la audiencia y la facturación publicitaria; el propietario de esta compañía es también dueño de estaciones de cable y de agencias de publicidad y relaciones públicas. Compite en televisión abierta con el Canal 12 y con otros siete canales en la frecuencia UHF. El caso más paradigmático del monopolio televisivo se encuentra en Guatemala. En este país, los canales comerciales que operan en la frecuencia VHF están concentrados en un sólo consorcio empresarial. Otros dos canales están bajo control del Estado. Por otra parte, el sistema de los medios escritos es más competitivo; en casi todos los países, varios grupos se disputan los lectores. En Panamá, El Salvador y Nicaragua, la competencia es alta entre dos o más grupos editores y ninguno controla el 51 por ciento de la circulación diaria. Honduras presenta un nivel de competencia medio, pues un solo grupo editor llega a controlar el 77 por ciento de la circulación, por lo que el grado de competencia es más alto que el que se da en la televisión. En este país, compiten La Prensa, El Heraldo, La Tribuna y Tiempo. Los dos primeros diarios pertenecen al mismo grupo empresarial y controlan el 60 por ciento del mercado de periódicos hondureños. Costa Rica también permanece en el nivel intermedio de competencia y presenta un mercado controlado por La Nación, que ejerce una posición predominante en la opinión pública del país a través de una circulación de 118.000 ejemplares diarios. Al Día, el tercer diario nacional, es propiedad del mismo grupo empresarial de La Nación, y entre ambos controlan el 62 por ciento del mercado. Guatemala, al igual que en el mercado televisivo, presenta un nivel de competencia bajo en el mercado de los medios de comunicación escritos. En este país, la circulación está concentrada en el diario La Prensa y en Nuestro Diario, que pertenecen a la misma em-



presa y controlan casi el 80 por ciento del mercado. En relación con el mercado radiofónico, debe indicarse que, debido a su bajo costo, es considerablemente más diverso, plural y competitivo. La radio sigue siendo el medio de información predominante en el interior de los países, sobre todo en los ámbitos locales. El impacto de la radio varía en cada país, pero, en general, continúa siendo el medio principal de servicio, información y entretenimiento en las zonas rurales. A pesar de ello, la radio no escapa a la tendencia cada vez mayor a la formación de empresas que controlan grandes cadenas; esta situación se expresa con la existencia de consorcios en Honduras, Guatemala y Panamá. En Costa Rica, la conformación de conglomerados mediáticos también es una característica reciente del escenario de los medios y configura una relación novedosa y en construcción entre los distintos actores sociales y económicos interesados.



Medios y contexto sociopolítico En términos generales, en la actual configuración de los medios de comunicación centroamericanos, dentro del proceso de transformación que se viene experimentando en los últimos años,debe tomarse en cuenta el papel del Estado en la consolidación de una estructura de poder en donde los grandes empresarios mediáticos gozan de privilegios cada vez mayores. A ello hay que sumar la situación particular del periodista, pues, mientras que el lazo entre grupos de poder económico a la cabeza de los medios y los grupos de poder político se fortalecen y redunda en beneficios mutuos, el ejercicio periodístico se ve permanentemente amenazado por la falta de garantías a la seguridad del periodista debido a la presencia de censura corporativa y la autocensura, así como de la existencia de en-
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debles sistemas legales que defiendan la libertad de expresión en la región. A pesar de la diversidad de escenarios políticos, de las diferentes realidades sociales, cabe establecer conclusiones generales relativamente optimistas sobre la situación de la profesión y la relación de los medios con el sistema político. En general, se comparte la vigencia del rol de los medios como instrumento fiscalizador de los procesos de gestión pública. Desde el panorama nicaragüense, donde las empresas líderes en comunicación vienen cobrando desde los años noventa mayor autonomía frente a los partidos políticos y el Estado, o el panameño, que vivió cierres forzados de medios antes de la invasión de 1989 y, en la actualidad, ofrece una actitud favorable hacia el periodismo de investigación y el pluralismo ideológico, hasta el de Costa Rica, donde los medios han gozado de condiciones favorables para la libre expresión, y prácticamente no ha experimentado periodos críticos de represión, censura y persecución,las previsiones son moderadamente positivas. Como se viene manteniendo, frente a estos logros, es necesario recordar que persisten prácticas restrictivas a la libertad de prensa,el hostigamiento y la represión velada por parte del poder político y los intereses empresariales locales y transnacionales. Existe una tensión entre el ritmo más rápido de la modernización tecnológica y empresarial de los medios de comunicación, en contraste con el de su más lenta implicación como instituciones democráticas. El proceso de modernización de los medios tiene como telón de fondo el alto grado de analfabetismo que impera en las zonas rurales y la concentración excesivamente urbana y capitalina de los medios. Las agendas nacionales suelen estar sobresaturadas de una visión capitalina, subrepresentando los desafíos del desarrollo en el interior del país. Esta brecha se agrava por la cuestión étnica y las condiciones de pobreza rural,que limitan



el acceso a los medios de gran parte de los sectores más vulnerables. En el caso de Guatemala, la brecha comunicacional es aún mayor.En un país en que más de la mitad de la población habla lenguas indígenas, los medios se difunden casi exclusivamente en lengua española, de espaldas a la realidad multiétnica del país. Los medios de comunicación en Centroamérica han vigorizado una pluralidad de temáticas a partir de los procesos de apertura democrática instalados durante la década de los noventa, por lo que no es casual que el sistema mediático goce de niveles de confianza positivos entre el conjunto de la población.



En la actualidad, se ha observado el desarrollo de avances importantes en los procesos de libertad de prensa y libertad de expresión, que para el caso regional son claves, ya que estas prácticas estaban, en el pasado, totalmente vedadas en la vida política centroamericana. La profundización de la corporativización económica y financiera de los grupos de comunicación y la inexistencia de canales reales para la integración de los heterogéneos grupos sociales de la región son los obstáculos que se interponen a un papel realmente democrático y transformador de la realidad regional.



C HILE Habitantes:



15.700.000



Población urbana:



87,0 %



PIB p. c. (PPA):



12.737 dólares



Analfabetismo:



3,5 %



Número de diarios:



59



Ediciones digitales diarios:



46



Índice difusión prensa:



49,5 [60,8]



Receptores de radio:



450/1.000 hab.



Receptores de TV:



361/1.000 hab.



Usuarios de Internet:



40,0 %



Inversión pub. en medios:



890 mill. dólares



Posición RSF libertad de prensa:



49



Síntesis del texto elaborado por el equipo de redacción del informe a partir del original sobre los medios de comunicación en Chile de Eduardo Arriagada, que se incluye en el CD-Rom anexo (Informes países).



Chile cuenta con un sistema de medios complejo, equiparable al de sociedades desarrolladas, aunque condicionado por el tamaño de la población y su economía, así como por un relativamente bajo desarrollo cultural en términos generales. Los medios que operan en el sector de la comunicación chileno están ligados a grupos económicos y



cuentan con un importante actor estatal en el sector televisivo. El futuro del ejercicio del periodismo profesional en Chile parece estar garantizado por la competencia creciente que se da entre actores relativamente equilibrados en los diversos soportes. En el sector de la prensa escrita hay dos grupos relevantes: Mercurio, pro-
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piedad de Agustín Edwards, y el grupo Copesa, controlado por Álvaro Saieh, que, además de diarios, posee revistas y cuatro emisoras de radio. En el sector televisivo hay otros cuatro actores significativos: 1) el canal estatal Televisión Nacional de Chile, 2) el canal de la Universidad Católica, 3) Chilevisión, de Sebastián Piñera, y 4) Mega, del grupo de Ricardo Claro, que, además, suma un diario económico especializado y un grupo de revistas. En radio, por último, se está formando un conglomerado importante alrededor del grupo español Prisa. Junto a estos grandes medios, se encuentran otros de segundo orden: un medio escrito estatal, otros agentes menores en la prensa periódica y en el sector radiofónico, y algunos con cierto grado de influencia, como Radio Cooperativa. Chile es un país que, en términos relativos, no presenta amenazas serias a las libertades relacionadas con el ejercicio del periodismo, situación que difiere de otras naciones de la región como Brasil, Colombia, México y principalmente Cuba, donde diversos informes han descrito zonas geográficas que presentan problemas. Estudios comparados como el de Reporteros sin Fronteras sitúan Chile en el puesto 49 en la escala de libertad de prensa existente.



Televisión Cuando se legisló sobre la televisión, el Estado chileno entregó licencias a un canal estatal y a las principales universidades del país, pero estableció un sistema de autofinanciación comercial que incentivó el desarrollo de una televisión similar a la de los países con concesiones comerciales tradicionales. Una peculiaridad chilena es el dominio por 30 años de un canal estatal junto con un canal de la



Iglesia. En 1990 se bajaron las restricciones y se permitió la apertura a capitales privados. Tres de los cinco canales de televisión en abierto que hoy tienen cobertura nacional nacieron en ese contexto: Mega, Chilevisión y Red TV. Chilevisión, por ejemplo, era el canal de la Universidad de Chile, que se vendió primero a capitales venezolanos y recientemente fue comprado por Sebastián Piñera, empresario y político que en la última elección presidencial perdió en segunda vuelta ante la socialista Michelle Bachelet. Diez años después de realizada esta liberalización en las concesiones, los canales tradicionales mantienen una inversión en recursos humanos y técnicos similar a la que tenían antes de la llegada de la televisión privada, lo que ha significado que, a pesar de duplicar las ventas publicitarias de los nuevos canales, no tengan cuentas de resultados acordes con dicho liderazgo. El ejercicio 2006 concluyó con las cuatro principales cadenas enfrentándose de igual a igual en cuanto a la capacidad de captar audiencias. Hasta hace unos años, Canal 13 y TVN disputaban el liderazgo mientras que Mega y Chilevisión competían en otra división, pugnando por horarios secundarios o audiencias segmentadas. Actualmente, la competencia por el liderazgo se da realmente entre TVN y Mega. Chilevisión, por su parte, disputa por la audiencia más buscada por los anunciantes: la clase de extracción social media alta, donde todavía domina el Canal 13 de la UC. La penetración de la televisión de pago en los hogares supera el 37 por ciento de la población. Se trata de un mercado básicamente de cable, ya que apenas un 0,8 por ciento corresponde a la televisión vía satélite. La televisión por cable es un sector muy concentrado como resultado de la fu-



sión realizada en 2005 de los dos grandes actores del sector, que culminó con el 87 por ciento del mercado en manos de VTR. La competencia ha tomado un cariz nuevo en el futuro inmediato, debido a la reciente entrada de Telefónica en el mercado de la televisión vía satélite: en 2006 ofreció su propio paquete con señales satelitales junto con telefonía y banda ancha, aprovechando que cuenta con 2,4 millones de líneas de teléfonos, lo que equivale al 73 por ciento del mercado. La empresa española también lanzará en Chile el servicio de televisión Imagenio. La competencia latente permite adelantar futuros movimientos en el sector a corto plazo. En los últimos años no se han producido grandes cambios, de modo que, mientras que en 1996 el 82,6 por ciento de la audiencia pertenecía a la televisión en abierto, diez años después, en 2006, ese porcentaje no sólo no se había visto mermado sino que se había incrementado hasta alcanzar al 84 por ciento de los telespectadores. La digitalización de la televisión terrestre será otro de los factores que conlleve profundos cambios en el medio.



Radio La radio continúa siendo un medio relevante entre los chilenos, a pesar de que su audiencia global diaria ha caído desde un 82 a un 62 por ciento desde 1986. Es un sector que acapara más del 8,2 por ciento de la inversión publicitaria global en medios y defiende su valor ante el anunciante como alternativa de gran eficacia comercial a bajo coste. Una particularidad de algunos mercados como el chileno es el peso que, a mediados de los ochenta, perdieron las señales de amplitud modulada (AM) a favor de las de frecuencia modulada (FM). A partir de
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entonces, las señales informativas más exitosas de AM compraron concesiones de FM, llevando su programación a la frecuencia modulada. Este cambio ha supuesto un aumento considerable de su audiencia, dejando la AM con niveles de alcance de menos de un 3 por ciento y con un dial dominado por radios religiosas y otras altamente segmentadas. Respecto a la oferta en las parrillas de las estaciones de radio chilenas, la mitad de la programación es musical, un 21 por ciento la componen espacios de tertulias en directo y sólo un 7 por ciento se dedica a programas informativos y de noticias. A finales de 2006, se produjo la fusión de los dos grupos más grandes. La empresa española Unión Radio, del grupo Prisa, que ya controlaba el Consorcio Radial de Chile con cuatro señales nacionales (40 Principales, Bésame, Radioactiva y W Radio), se hacía con el control del principal grupo de radios del país, hasta ese momento propiedad del grupo venezolano Cisneros. El consorcio resultante, Iberoamerican Radio Chile, tiene ocho señales nacionales, varias de ellas líderes: Pudahuel, Rock and Pop, Corazón, FM Dos, Concierto, Futuro, FM Hit e Imagina.



Prensa En Chile el concepto de prensa se asocia a El Mercurio, rotativo que domina el mercado desde hace más de un siglo. Fundado en 1827, se trata de uno de los diarios más antiguos en lengua española y, desde 1900, del periódico más importante del país. En la primera mitad del siglo XX obtuvo prestigio internacional, que consolidó en los años de la Segunda Guerra Mundial por su actitud frente al fascismo en un país donde sectores relevantes de sus lectores se habían entusiasmado con el modelo alemán.



Esa imagen perdió fuerza en las décadas de los ochenta y los noventa, por el efecto que tuvo la dictadura en la calidad de su trabajo informativo. A lo largo de esos años, la empresa se convirtió en un grupo editorial que hoy posee un total de 24 diarios repartidos por todo el país y en el mayor receptor de publicidad; durante el ejercicio del pasado año el grupo acaparó un 18 por ciento de toda la inversión realizada en medios de comunicación. La falta de competencia resultante del liderazgo ostentado por El Mercurio y la escasa formación académica de la población chilena son razones en parte que sirven para explicar las bajas tasas de difusión de la prensa. Otro hecho histórico se suma a lo anterior: en 1973 el golpe militar no sólo significó el cierre de muchos diarios, sino que también provocó la caída de la difusión de los diarios controlados por la censura, que se vieron abocados a un ejercicio informativo uniforme y escasamente competitivo. Actualmente es un país con un bajo índice de difusión, cifrada en unos 60 ejemplares por mil habitantes. Existen 56 periódicos en Chile, seis de los cuales son



de circulación nacional: El Mercurio, Las Últimas Noticias, La Segunda, La Tercera, La Cuarta y La Nación. Excepto este último, todos pertenecen a los grupos formados en torno a los diarios El Mercurio y La Tercera (grupo Copesa). Esta tendencia a la concentración se registra también en los rotativos regionales, la mitad de los cuales son propiedad del grupo Edwards, dueño de El Mercurio. En 2006, Copesa parece haber decidido enfrentar el poderío sin contrapesos de El Mercurio. Desde la toma de control del grupo Copesa por el empresario Álvaro Saieh, en Chile se ha venido hablando de las posibilidades reales de que La Tercera dispute el liderazgo como periódico más leído entre el grupo socioeconómico medio-alto durante los fines de semana, cuando se concentra el 70 por ciento de toda la inversión publicitaria en prensa. La evolución del número de lectores dominicales de La Tercera en la última década invita a la reflexión: mientras que en los años noventa apenas alcanza 25.000 ejemplares frente a los 306.000 de El Mercurio, en el año 2000 alcanzaba los 40.000 y, tras una fuerte campaña promocional, traspasaba los 100.000 ejemplares en 2006, con una estrategia de suscripción flexible, frente a los 210.000 que hoy tiene El Mercurio en su edición dominical. En los últimos 30 años han surgido innumerables proyectos que han tenido como característica común la incapacidad para captar a una masa de lectores habituales que les permitiera resistir las represalias con que los ha enfrentado la prensa tradicional. Primero fue Fortín Mapocho, luego La Época, El Metropolitano y recientemente Diario Siete, que se lanzó con el 50 por ciento de la propiedad en manos del mismo grupo Copesa. Tras el fracaso, sus responsables aducen como justificación que las caracterís-
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ticas del mercado de diarios heredadas del gobierno militar hace imposible la entrada de alternativas de otro signo ideológico. Varias veces se ha repetido la idea de que “hay un bloqueo publicitario” a todo lo “progresista”, situación dudosa si se considera que en esos mismos años la Radio Cooperativa, que se oponía explícitamente al régimen militar, se convirtió en la radio líder en cuanto a inversión publicitaria ya desde las postrimerías de ese gobierno. La novedad más relevante de los últimos años, en términos de impacto positivo en la creación de nuevas audiencias, fue el surgimiento de la prensa gratuita. Así, en 2000 se producía la entrada del grupo sueco MTG, con el lanzamiento del diario matutino gratuito Publimetro, al que siguió La Hora, del Grupo Copesa, con una tirada entre ambos de 218.000 ejemplares. La prensa gratuita, además de ampliar las alternativas para el mercado publicitario, se convirtió en la forma de captar lectores jóvenes que, por razones de edad o de ingresos, hasta entonces no habían desarrollado el hábito de la lectura de prensa diaria.



Revistas El sector de revistas chileno muestra mayor debilidad que el de otros



mercados como pueden ser el español, el brasileño, el argentino o el mexicano. La escasa adquisición de revistas, en un país de tan baja tasa de lectura, también es un efecto de la misma competencia entre El Mercurio y La Tercera por el liderazgo entre la clase de extracción social media-alta. La lucha por la captación de lectores ha llevado ambos diarios a entregar, junto con innumerables páginas de información, diferentes revistas cada día. Durante los fines de semana vienen acompañados, además, de revistas quincenales y semanales, innumerables cuerpos de información y media decena de insertos comerciales. Esto incluso ha conllevado que el gratuito del grupo MTG, Publimetro, también se distribuya con revistas relacionadas con los sectores de automovilismo, vivienda, mujer y decoración, varias de ellas exportadas a diarios de otros países de la red Metro. La debilidad del sector también es resultado de sus contenidos. Hasta ahora, las empresas dedicadas a la edición de revistas son empresas pequeñas que no cuentan con la robustez financiera para apostar por contenidos de calidad. Desde el punto de vista de la inversión publicitaria hay cinco revistas que, desde 1996, mantienen el liderazgo: Caras y Cosas, que



combinan periodismo rosa con algo de política; la revista de farándula TV Grama; la femenina tradicional Paula, y la revista informativa Qué Pasa. Junto a estas cabeceras, y hasta 1998, Vanidades se encontraba entre las seis líderes, hasta ser reemplazada por la publicación de carácter regional América Economía, puesto que pasó a ocupar en 2001 la revista de temática empresarial Capital. Hasta 2005, Cosas fue la revista líder en inversión, cuando fue superada por Caras, del grupo Televisa. De esas seis revistas, dos son propiedad del grupo Copesa, un título es editado por Televisa y el resto pertenecen a los grupos Claro, Holanda Comunicaciones y Tiempo Presente. En lo que respecta a las cifras de lectura, el título que ocupa el primer lugar en el ranking es Paula, que hoy se distribuye junto con el diario La Tercera; le siguen las revistas Caras y Cosas. Necesario es destacar el éxito indiscutible de otras publicaciones de diferente periodicidad, como The Clinic, un quincenal que combina sátira y política. El título de la cabecera alude al lugar donde el ex dictador Augusto Pinochet estuvo detenido en Londres. Sobre la puerta de The London Clinic existía un letrero que simplemente decía “The Clinic”, cuya tipografía se convirtió en el logo de esta publicación.
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C OLOMBIA Habitantes:



46.600.000



Población urbana:



76,5 %



PIB p. c. (PPA):



7.646 dólares



Analfabetismo:



7,1 %



Número de diarios:



39



Ediciones digitales diarios:



31



Índice difusión prensa:



21,0 e./1.000



Receptores de radio:



557/1.000 hab.



Receptores de TV:



321/1.000 hab.



Usuarios de Internet:



11,7 %



Inversión pub. en medios:



1.499 mill. dólares



Posición RSF libertad de prensa:



131



Síntesis del texto elaborado por el equipo de redacción del informe a partir del original sobre los medios de comunicación en Colombia de Germán Rey, que se incluye en el CD-Rom anexo (Informes países).



En la evolución más reciente de la estructura de medios de comunicación colombianos se pueden distinguir varias tendencias. Por una parte, en televisión y en radio se viven procesos de consolidación. Dos canales de televisión nacional y dos grupos radiales son los más poderosos económicamente, con mayores ventas, audiencias y beneficios, controlados por dos grandes grupos económicos: el grupo Santodomingo o Grupo Bavaria, que vendió Radio Caracol al grupo español Prisa, y el grupo Ardila Lulle. En prensa escrita, destaca la Casa Editorial El Tiempo, sin lugar a dudas, la empresa más importante de este sector, con intereses en otros medios informativos del país. En septiembre de 2007, el grupo español Planeta adquirió el 55 por ciento de esta corporación multimedios.



Prensa Desde el 9 de febrero de 1791, fecha en que se fundó el Papel Periódico de la Ciudad de Santafé de Bogotá, Colombia ha tenido una amplia tradición de prensa



escrita. Sus características han sido en algunos casos similares a las de otros periódicos latinoamericanos: han crecido de la mano de la opinión política, han tenido una sensible influencia en las decisiones públicas, se han ido configurando progresivamente como un poder y su propiedad ha estado marcada por la orientación de familias, muchas de ellas vinculadas con el poder político nacional, regional y local. En los últimos años, los periódicos colombianos han experimentado un conjunto de cambios que son similares a los que la prensa escrita ha vivido en otros países de América Latina y del mundo. De organizaciones familiares han pasado a conformarse como empresas, algunas de naturaleza multimedia; y han transformado la estructura de sus contenidos, su diseño y una buena parte de sus prácticas informativas tradicionales. Con problemas de circulación, que sobre todo se han vivido más fuertemente durante los periodos de recesión económica, los periódicos se replantean en un escenario mediático mucho más competitivo,



frente a la emergencia de nuevas tecnologías y ante una sociedad que cambia tanto sus hábitos y tiempos dedicados a la lectura como sus demandas y necesidades cotidianas de información. Con sólo un periódico de cobertura nacional, El Tiempo, que además está entre los cinco periódicos de mayor circulación en habla hispana, la prensa colombiana tiene un fuerte arraigo regional y local. Prácticamente no hay una sola ciudad importante del país que no tenga uno o varios periódicos propios. Entre los periódicos afiliados a Andiarios, la organización gremial que los agrupa, están: El Meridiano de Sucre, de Sincelejo; El Tiempo, Hoy y Portafolio, de Bogotá –propiedad todos de la Casa Editorial El Tiempo–; La Tarde, de Pereira; Diario del Sur, de San Juan de Pasto; Hoy Diario del Magdalena, de Santa Marta; El Universal, de Cartagena; El Nuevo Día, de Tolima; La República, de Bogotá; El Liberal, de Popayán; La Patria, de Manizales; El Colombiano y La Chiva, de Medellín; El Nuevo Siglo, de Bogotá; El Heraldo, de Barranquilla; El País y Q’ Hubo; de Cali; Vanguardia Liberal, de Bucaramanga; Meridiano de Córdoba, de Montería; La Libertad, de Barranquilla; La Crónica, La Opinión, de Cúcuta, y Diario del Otún, de Pereira. Además, los semanarios El Espectador, Boyacá 7 Días, Llanos 7 Días y Tolima 7 Días, de la Casa Editorial El Tiempo; Nuevo Estadio y el quincenal Ámbito Jurídico. Otros periódicos no afiliados a Andiarios son Diario del Huila, de Neiva; Diario Deportivo, de Bogotá; Diario Occidente y El Caleño de Cali; El Informador, de Santa Marta; El Espacio, de Bogotá; El Mundo, de Medellín; La Nación, de Neiva; El Pilón, de Valledupar, y La Verdad, de Cartagena. El listado muestra a Bogotá como la ciudad con mayor número de diarios, pero, a la vez, una interesante descentralización de la prensa escrita en las diferen-
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tes regiones del país. El ranking de periódicos más leídos aparece encabezado por El Tiempo, seguido por el semanario El Espectador. A continuación aparecen los siguientes títulos: El Espacio, de carácter sensacionalista, Hoy, El Colombiano, El Heraldo y Q’Hubo. Los índices de difusión se encuentran estancados, sin embargo, mientras que en el último lustro no ha crecido la lectura de prensa escrita sí se ha incrementado la importancia que tiene la lectura de periódicos y revistas en Internet. Entre las personas mayores de 25 años, hasta 55, la lectura del periódico es la segunda razón de acceso a la Red. De ahí, el desarrollo de los periódicos online, que están mostrando interesantes posibilidades de expansión para el periodismo escrito.



Revistas Existe un importante número de publicaciones de diferente periodicidad en el país, entre las cuales se suele distinguir entre las revistas de prensa y las revistas independientes. Bogotá, Barranquilla y Medellín son las ciudades en las que se registra un mayor consumo. Según la Encuesta Continua de Hogares, la lectura de revistas no se ha incrementado en el último lustro, aunque sí es importante su consulta en Internet. En el ranking de revistas del EGM-Colombia aparece en primer lugar TV y Novelas, seguida por la revistas Semana, Soho, Tú, Cromos, Caras y National Geographic. Semana es la publicación de opinión e información general más leída de Colombia, pues TV y Novelas, de Televisa,es una publicación dedicada al mundo del espectáculo. La revista Soho, una de las primeras en circulación, también pertenece al grupo de Publicaciones Semana.Un fenómeno importante del sector es el desarrollo de revistas independientes culturales de calidad como El Malpensante, con más de diez años de vida, y Número, así como de numerosas revistas académicas.



Televisión A partir de 1991 el panorama de la televisión colombiana experimentó profundos cambios. Durante las cuatro décadas anteriores la televisión funcionó a través de un sistema extraño e insular, si se le compara con los dos modelos televisivos predominantes en la región: el privado y el público. La televisión colombiana adoptó un sistema mixto en el que el Estado asignaba, a través de licitación pública, espacios dentro de sus dos canales de cobertura nacional a productoras de televisión, diferenciando la asignación de programas informativos y de programas de entretenimiento. Estas productoras transmitían por la red terrestre de propiedad del Estado, grababan la mayoría de sus programas en el Instituto Estatal de Radio y Televisión (Inravisión), ya desaparecido, y administraban comercialmente las horas asignadas, cuya programación ya estaba definida previamente por el propio Estado. En 1991, la nueva Constitución política de Colombia abrió la posibilidad de una intervención mucho más activa de la iniciativa privada en el paisaje de la televisión. En 1998, se inauguraron los dos canales privados de televisión pertenecientes, a su vez, a dos grandes grupos económicos, Caracol Televisión, del grupo Santodomingo, y RCN, del grupo Ardila Lulle. De esta manera, en 1995 existían tres canales nacionales, cinco regionales y nueve operadores de cable; y en 2006, dos canales privados nacionales, tres de operación pública, ocho regionales, 42 canales locales, la mayoría de ellos privados, 69 operadores de cable y 102 comunitarios. Los diferentes indicadores económicos muestran que las dos empresas más importantes del sector de televisión, cable y cine son los dos canales privados, Caracol y RCN. Interesa, además, destacar la importancia que tienen dos productoras de televisión, RTI y Teleset, que



realizan diferentes programas (sobre todo telenovelas y realities) tanto para los canales nacionales como para la comercialización internacional. La aparición de los canales privados ha modificado radicalmente la forma de hacer televisión en el país. De una televisión fraccionada en espacios y con limitaciones en la programación de las franjas horarias, se ha pasado a una programación de canal, con economías de escala, sistemas racionalizados de producción y estrategias integrales de comercialización y mercadeo. Los canales privados no solamente copan el mercado interno, sino que internacionalizan cada vez más sus productos. Unos años antes de la privatización la televisión colombiana empezó a reconocerse en el mercado internacional, especialmente por sus realizaciones melodramáticas, que se distanciaron del modelo mexicano y venezolano en la elaboración temática y narrativa de las telenovelas. Tras la privatización, los canales afinaron sus estrategias de producción y comercialización de telenovelas, junto con productoras que, como RTI, tienen incluso sus sedes en Miami para estar más cerca del público latino de los Estados Unidos. Este año, la versión estadounidense de la telenovela Betty, la fea, del guionista colombiano Fernando Gaitán (RCN), se ubicó en un horario prime time de la cadena norteamericana ABC, con una gran aceptación de la audiencia y compitiendo con reconocidas series del país. Un aspecto importante es la existencia de operadores de televisión comunitaria, dentro de los cuales hay un importante número que transmite ilegalmente señales incidentales a través de antenas parabólicas o por cableados piratas a zonas desfavorecidas económicamente, especialmente urbanas. Estas televisiones comunitarias han contribuido a la expansión de la televisión a las comunidades más pobres.



02_Anuario de Medios



17/10/07



17:45



Página 112



Modelos mediáticos y países 112



Existen diversas iniciativas que seguramente modificarán el paisaje televisivo colombiano en los próximos meses y años como, por ejemplo, la posible asignación de un tercer canal privado; la renovación del uso de frecuencias en los dos en funcionamiento; el proceso de digitalización de la televisión; el plan de expansión de la red de la televisión pública; la prórroga de concesiones de la televisión por cable; la extensión de zonas de televisión cableada;las prórrogas de televisión vía satélite y una nueva concesión de esta modalidad televisiva, entre otras iniciativas. Uno de los procesos más interesantes ha sido el de la convergencia de medios. En el mes de octubre de 2006,TV Cable creó su servicio Libre, que une, en una misma oferta, el servicio de banda ancha con la televisión por cable y la telefonía fija. Una dirección semejante es la que tiene Telefónica con su presencia en la antigua compañía de telefonía Telecom, además de en otras empresas del sector.



Radio Desde la primera mitad del siglo XX la radio ha tenido una presencia muy importante en la vida social colombiana. Facilitó a la población analfabeta el acceso a la información y el entretenimiento e, incluso, fue un poderoso instrumento de modernización y capacitación de los campesinos a través de una experiencia extraordinaria: Acción Cultural Popular (Acpo), que a mediados del siglo pasado llegó a miles de hogares rurales, transmitiendo conocimiento, compartiendo experiencias y suministrando información socialmente útil sobre temas cruciales que iban desde técnicas agrícolas hasta medidas sanitarias o reflexiones sobre la religión. Los grupos radiales más importantes del país son Radio Caracol, que es una pieza importante en la avanzada me-



diática del grupo Prisa no sólo en América Latina, sino también en la población hispana de los Estados Unidos, y RCN radio, del grupo Ardila Lulle, con intereses en uno de los dos canales más importantes de la televisión nacional privada de Colombia.La radio comunitaria es un verdadero fenómeno mediático,social y cultural en Colombia,como lo es también en otros países de la región. Según la legislación colombiana, las emisoras comunitarias son aquellas propuestas de radio de comunidades organizadas a las que el Ministerio de Comunicaciones les asigna la presta-



ción de servicios comunitarios de radiodifusión sonora en frecuencia modulada (FM), en gestión indirecta, con cobertura local y potencia restringida por municipio. Reciben, en muchos casos, el apoyo de las administraciones locales, pequeños comerciantes, políticos regionales y locales, además de la Iglesia católica (cerca de la mitad son de su propiedad) y de organizaciones internacionales. Es interesante destacar la relación que estas emisoras crean con sus comunidades, donde son la principal referencia mediática y,en algunos casos,de opinión pública de la región.



C UBA Habitantes:



11.300.000



Población urbana:



75,6 %



PIB p. c. (PPA):



3.500 dólares



Analfabetismo:



2,7 %



Número de diarios:



1



Ediciones digitales diarios:



1



Índice difusión prensa:



35,4 e./1.000



Receptores de radio:



383/1.000 hab.



Receptores de TV:



274/1.000 hab.



Usuarios de Internet:



1,7 %



Inversión pub. en medios:



s.d.



Posición RSF libertad de prensa:



165



Extracto realizado por el equipo de redacción del informe a partir del original sobre los medios de comunicación en Cuba de Maribel Brull, que se incluye en el CD-Rom anexo (Informes países).



Con un sistema de medios diferente al del resto de las naciones de América Latina, debido a la naturaleza específica del sistema político,se describe la relación de medios existentes, debida a la doctora Maribel Brull,de la Universidad de Oriente. El panorama mediático de Cuba está definido por agencias informativas, prensa, radio y televisión, de acuerdo con las siguientes organizaciones:



Agencias Agencia de Información Nacional. Fue fundada el 21 de mayo de 1974. Se caracteriza por brindar una información actualizada sobre lo que acontece en Cuba, a partir de 15 corresponsalías provinciales que tributan temas económicos, políticos,culturales,sociales,tecnológicos y deportivos. Su quehacer informativo diría-
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mos que es tan universal como versátil. Ofrece servicios informativos cablegráficos durante 24 horas, lo cual la distingue de otras emisoras, y también presenta la información en cinco idiomas: español, inglés, francés, portugués y esperanto. Tiene un carácter intergenérico. Agencia Informativa Latinoamericana (Prensa Latina SA). Fue fundada el 16 de junio de 1959. Constituye una agencia especializada que cubre las informaciones del acontecer mundial y principalmente en Latinoamérica y el Caribe. Posee corresponsalías en 15 países latinos, además de las oficinas en España, Rusia, China,Vietnam, Angola y la ONU.



Medios Granma. Es un periódico fundado el 4 de octubre de 1965. Representa el órgano oficial del Estado cubano y su sistema social; publica información general, nacional e internacional. Su salida es diaria. La selección de sus trabajos son de corte ensayístico, reflexivo y de opinión, sin dejar de reconocer su diversidad genérica y la intertextualidad, dada por sus amplias relaciones con otros campos del saber. Granma Internacional. Fundado el 16 de febrero de 1966, es un semanario en español, inglés, portugués y alemán (incluida una edición digital para Internet en esos mismos idiomas). Publica noticias de Cuba y América Latina. El semanario se reimprime mensualmente en Argentina, Alemania, Brasil, Canadá y Francia. Constituye un tabloide de 16 páginas, impreso a dos colores, rojo y negro. Radio Reloj. Fundada el 1 de julio de 1947, se caracteriza por su profesionali-



dad y, a la vez, por su modernidad informativa. Es una emisora de excelencia, presta servicio durante las 24 horas del día, todo el año, con exactitud en la hora y los minutos. Es el canal de información continua más antiguo del mundo, según los registros. Televisión Cubana (TVC). Fundada el 24 de octubre de 1950, se caracteriza por una transmisión a través de cuatro canales nacionales y uno internacional –Cuba Visión; Tele Rebelde, Canal Educativo 1, Canal Educativo 2 y Cuba Visión Internacional–, todos con una programación variada y una frecuencia diaria. TVC es una televisión de servicio público. Posee 15 telecentros en provincias y dos empresas productoras que se difunden mediante sus canales. Aunque no se dedica a la publicidad, comercializa sus producciones y servicios artísticos y técnicos a través de la empresa RTV Comercial. TVC es miembro de la European Broadcasting Union (EBU), de la OTL, de la CBU y la RAL. Técnicamente, su transmisión es en VHF, con varias frecuencias, según el territorio, principalmente por los canales de Cuba Visión, Tele Rebelde, Educativo 1 y Educativo 2. De naturaleza creativa y dialógica, su función social participativa es extendida a toda la comunidad con una concepción objetiva. Tiene la virtud de estimular la capacidad intelectual y enriquecer el capital humano, por su carácter formativo e instructivo.



Programación Los canales de Televisión Cubana se distinguen por su programación y



frecuencia. Cuba Visión transmite 24 horas diarias una programación variada para todos los gustos y para todo tipo de espectadores. Con más de 30 programas entre informativos, musicales, infantiles, novelas, teatro, cine instructivo y educativo. Con una audiencia en el horario estelar de más de dos millones de espectadores. Cuba Visión internacional es una televisión por cable para el turismo, el cuerpo diplomático y los residentes extranjeros en Cuba, y transmite 24 horas diarias de lunes a domingo, y vía satélite hacia el exterior durante 18 horas los sábados y 16 horas los domingos. Tele Rebelde transmite 12 horas de lunes a viernes, 16 horas los sábados y 15 horas los domingos. Canal Educativo 1 cuenta con una programación de 15 horas de lunes a sábado y de 14 los domingos. Canal Educativo 2, programa 65 horas de lunes a viernes y 20 los sábados y los domingos. Por otra parte, se destaca la Televisión Serrana, que fue fundada el 15 de enero de 1993, con una programación informativa, variada, que expresa la vida y el desarrollo social de las comunidades serranas. Tiene un alcance provincial. En estos momentos, se está desarrollando con muy buena aceptación en la población una nueva televisión de difusión local llamada comunitaria, donde un estudio de televisión produce programación variada de interés para la comunidad. Esta televisión transmite sus programas en horarios muy particulares, según el área para la que fue diseñada. De este tipo ya existen en el país, a modo de prueba, cuatro televisoras comunitarias.
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E CUADOR Habitantes:



13.500.000



Población urbana:



61,8 %



PIB p. c. (PPA):



5.061 dólares



Analfabetismo:



7,0 %



Número de diarios:



35



Ediciones digitales diarios:



22



Índice difusión prensa:



17,8 [25,2]



Receptores de radio:



410/1.000 hab.



Receptores de TV:



287/1.000 hab.



Usuarios de Internet:



6,2 %



Inversión pub. en medios:



500 mill. dólares



Posición RSF libertad de prensa:



41



Síntesis del texto elaborado por el equipo de redacción del informe a partir del original sobre los medios en Ecuador de Edgar Jaramillo, que se incluye en el CD-Rom anexo (Informes países).



Al contemplar el panorama de los medios de comunicación en Ecuador se hace visible la alta concentración de la propiedad, lo que significa que algunos grupos controlan los principales periódicos, revistas, emisoras de radio y televisión, y, últimamente, las empresas particulares de telefonía y telemática. Otros medios de comunicación social pertenecen a instituciones, particularmente de tipo religioso, que los utilizan para difundir sus creencias. También existen propietarios individuales y pequeñas empresas dueñas de medios de comunicación. El Estado es el dueño del espectro radioeléctrico y, por tanto, tiene la facultad de conceder las frecuencias de radio, televisión, telefonía y telemática, aplicando la Ley de Radiodifusión y Televisión, y se reserva el derecho a usar el 2 por ciento del espacio de todos los medios de comunicación, lo que representa un promedio de 15 minutos diarios de transmisiones, espacios que no son utilizados por los gobiernos para promover su gestión ni



tampoco para difundir la interculturalidad como una política del Estado. Hasta la fecha, ningún gobierno ha establecido políticas y estrategias de comunicación, lo cual puede explicar tanto el hecho de que no se usen estos espacios como el escaso interés por contar con medios públicos de comunicación.



Prensa La prensa contemporánea cuenta ya con 122 años de vida en Ecuador, y tiene su origen en el diario guayaquileño El Telégrafo, que vio la luz en 1884. La evolución del promedio de ejemplares de periódicos por habitante indica que, en el primer quinquenio de retorno a la vida constitucional (19801985), hubo un crecimiento importante de la demanda de diarios, resultado de la combinación de tres factores: la fundación de nuevas cabeceras, la mejora del ingreso per cápita, que elevó el índice de consumo medio, y, finalmente, el impacto político de la apertura democrática.



Según datos de 2006, en el país existen 57 periódicos, de circulación nacional, regional, provincial y local, que aparecen con periodicidad diaria, quincenal, mensual o trimestral. En los últimos años no se registra un aumento notable de periódicos, a excepción de aquellas cabeceras de corte sensacionalista, que han crecido de forma espectacular y cuentan especialmente entre su audiencia con lectores procedentes de estratos sociales de ingresos medios y bajos. En este sentido, destaca el diario Extra de Guayaquil, fundado en 1974, uno de los periódicos con mayor circulación, en cuyos contenidos priman las imágenes eróticas y la información de sucesos, desplegadas en primera página con grandes titulares a color, fotografías de gran dimensión y textos sumamente cortos. Extra es el paradigma del éxito empresarial en el campo del periodismo impreso en Ecuador; sus costos se financian con la venta diaria de ejemplares, siendo el único caso en el país que se sustenta de esta forma. Además, es el que tiene las tarifas de publicidad más altas. El diario líder en difusión es El Universo, de Guayaquil, seguido por Extra y, en tercer lugar, por El Comercio, de Quito. Existen, además, tres diarios gratuitos de circulación local: Metro-hoy, en Quito; Metroquil y Metro-Guayaquil, diarios del municipio de Guayaquil. Según datos de 2006, existen 112 revistas en Ecuador, editadas en su mayor parte en las ciudades de Quito y Guayaquil. Paralelamente circulan otras de ámbito local, editadas por sectores de la sociedad como universidades, municipios, sindicatos, iglesias, agrupaciones culturales, asociaciones de mujeres, profesionales, etcétera. Este mercado está saturado de publicaciones importadas, de las cuales se destacan las del grupo mexicano Televisa: Buenhogar, Cosmopolitan, Ideas, PC Magazine y Vanidades Continental, entre otras.
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Televisión La televisión llegó a Ecuador de la mano de la Iglesia evangélica, que fundó en 1959 el Canal 4, en Quito, para radiar sus mensajes. Posteriormente comenzaría su andadura en la comunicación televisiva, para acabar disponiendo así de un grupo de medios de radio (HCJB) y televisión (Canal 4) para sus fines religiosos. Por tanto, desde su origen, la televisión ecuatoriana tuvo un carácter privado y se vinculó a los grupos de poder económico, político, religioso y social. En la actualidad, es el medio de comunicación de mayor impacto en la sociedad ecuatoriana, particularmente por sus informativos y las telenovelas. Ha ido ganando audiencia en la sociedad rural ecuatoriana con alta población indígena, aunque, debido a las condiciones de pobreza y al déficit de electrificación en el medio rural, en algunos casos aún existe cierta resistencia cultural a la televisión por parte de las generaciones de más edad de la población indígena. Sin embargo, en los sectores donde ha penetrado el medio las preferencias de este público, al igual que entre la población no indígena, son los informativos, las telenovelas y las series de ficción. Ecuavisa es la cadena líder con cerca de cuatro millones de espectadores de media, gracias sobre todo a su dominio en la zona de Quito. En cambio, en Guayaquil, en la costa,la que ostenta el primer puesto en el ranking de audiencias es TCTelevisión. Otras cadenas de televisión importantes son Teleamazonas y Telesistema (estas dos últimas formaron consorcio junto con Ecuavisa para la retransmisión del Campeonato Mundial de Fútbol, uno de los acontecimientos deportivos y televisivos más destacados durante el año 2006,dada la presencia de la selección de Ecuador en la fase final). De acuerdo con datos de la Superintendencia de Telecomunicaciones, a finales



de 2006 las frecuencias concedidas hasta esa fecha suman 330 para televisión en abierto y 178 para televisión por cable.



Radio La radiodifusión apareció en Ecuador a mediados de 1920, en Riobamba, ciudad que era el punto estratégico entre Guayaquil y Quito, los dos polos de desarrollo de la comunicación por vía férrea. Desde entonces, ha experimentado un gran crecimiento, sobre todo en las emisoras de FM, mientras que las de onda corta han perdido casi totalmente su función difusora y las emisoras de AM han continuado a un ritmo de crecimiento relativo más bajo. En Ecuador, la radio es el medio de comunicación más importante y el menos concentrado, comparado con la prensa y la televisión. No obstante, más de la tercera parte del total de las emisoras instaladas está en Quito y Guayaquil, lo que refleja el alto grado de concentración geográfica de este medio de comunicación en los dos polos de actividad económica y política del país. La Iglesia católica ha tenido una presencia social tradicional, casi incuestionable, y su influencia ha sido determinante en el ámbito rural, donde se concentra la población indígena, realidad que ha ido perdiendo fuerza en los últimos años. Sin embargo, y aun estando en competencia abierta con otras iglesias, especialmente las evangélicas, su influjo ideológico, cultural y político en la sociedad ecuatoriana sigue vigente gracias al trabajo comunicacional, especialmente a través de una cantidad de emisoras bien de su propiedad bien influidas por la institución. La Iglesia católica no sólo ha intervenido en la comunicación radiofónica, sino que en Galápagos, por ejemplo, la orden franciscana es propietaria, desde 1984, de dos canales de televisión, lo



que le confiere un gran poder de influencia en la población isleña. La Iglesia evangélica, por su parte, también cumple un rol comunicacional importante en el país. La radio HCJB La Voz de los Andes, su principal representante, inició operaciones en 1931 y no sólo fue la primera experiencia radiofónica misionera en el mundo sino que, además, actuó como el mejor acicate a la expansión radial en Ecuador, pues con ella se expandió la venta de receptores de radio en el mercado. Además, HCJB fue la pionera en programación radial en lenguas indígenas, especialmente en quechua, con un carácter educativo y religioso.



Radio comunitaria Desde 1988, la Coordinadora de Radios Populares y Educativas de Ecuador (Corape) trabaja por el fortalecimiento de las radios educativas, populares y comunitarias, apareciendo como la única organización que agrupa emisoras y centros de producción directamente vinculados a procesos de desarrollo social a escala nacional. Su objetivo es la participación ciudadana en el proceso de reconocimiento de la cultura de sus pueblos, así como conseguir la democratización de la comunicación como eje central de sus actividades. Además, ofrece, de manera teóricopráctica, seminarios, talleres y asesorías que ayudan al crecimiento profesional de quienes trabajan en las 35 emisoras afiliadas y distribuidas en cuatro redes regionales –Amazónica, Quichua, Binacional y del Sur–, las mismas que alimentan con información oportuna la gran Red Nacional de Corape. Corape y sus emisoras afiliadas son, muchas veces, la única fuente de comunicación e información con la que cuentan las provincias y las comunidades que se encuentran alejadas de las gran-
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des ciudades. Es importante resaltar que en sus emisiones utiliza tanto la lengua española como el quechua, que es el segundo idioma más hablado en Ecuador, cubriendo así las expectativas del 26 por ciento de la población. En octubre de 2006, existían en torno a 1.200 concesionarios de frecuencias de radiodifusión sonora: 25 de onda corta, 277 de AM y 887 de FM.



Internet Ecuador presenta una densidad de usuarios de Internet cinco veces menor que el promedio de todos los países de América Latina, como se refleja en una tasa que apenas alcanza al 6,2% de la población. El estado de la tecnología en la que se sustenta Internet lo hace fuertemente dependiente de los elementos físicos de comunicación a distancia. En la actualidad, sin embargo, apenas un 40 por ciento de la población dispone de telefonía fija y alrededor del 57 por ciento tiene telefonía móvil, cifra ésta que tiende a incrementarse por las ventajas que ofrece el servicio, por la reducción de tarifas y por el alto porcentaje de población que ha emigrado del país. Debido a los altos gastos que implica la conexión a Internet y a la situación económica de la mayor parte de la población ecuatoriana, los cibercafés constituyen una opción de acceso al mundo de las nuevas TIC. Según datos de 2006, oficialmente existen 1.166 locales públicos autorizados de Internet, lo cual significa un promedio nacional de 53 cibercafés por provincia. Las dos principales ciudades del país, las cuales albergan al 30 por ciento de la población nacional, disponen de 679 locales públicos de Internet, cifra que guarda relación directa con los flujos migratorios que han partido de estos puntos geográficos.



E SPAÑA Habitantes:



44.600.000



Población urbana:



77,8 %



PIB p. c. (PPA):



27.542 dólares



Analfabetismo:



1,9 %



Número de diarios:



146



Ediciones digitales diarios:



140



Índice difusión prensa:



94,6 [154,4]



Receptores de radio:



580/1.000 hab.



Receptores de TV:



695/1.000 hab.



Usuarios de Internet:



43,1 %



Inversión pub. en medios:



9.294 mill. dólares



Posición RSF libertad de prensa:



41



Síntesis del texto elaborado por el equipo de redacción del informe a partir del original sobre los medios en España de María Bella Palomo, que se incluye en el CDRom anexo (Informes países). Asimismo, se incluyen las series estadísticas sobre los medios en España, que dan continuidad al informe de 2006 (Informes países/ España estadísticas).



En los últimos treinta años, se ha reinventado la vida política, económica, social y cultural de España. El paso de una dictadura a un sistema democrático sirvió para modernizar unas estructuras mediáticas propias de una economía subdesarrollada, sujetas a un régimen de censura, con una fuerte implantación del Estado en la propiedad de la prensa, radio y televisión. La actual estructura de los grupos de comunicación en España hunde sus raíces en este escenario mediático que empezó a construirse tras la llegada de la democracia. Desaparecido el viejo régimen y al amparo de la libertad de expresión reconocida en la nueva Constitución, nacieron nuevos diarios, otros cambiaron de propiedad y comenzaron a gestarse los grupos editores que, pasados los años,llegarían a convertirse en conglomerados multimedia. En la década de los ochenta, después de una muy aguda crisis económica de



la prensa, se inició la reconversión tecnológica y muchas empresas de carácter familiar, instaladas en los ámbitos provinciales y locales, cambiaron sus estrategias de gestión y se integraron en estructuras empresariales más amplias y profesionalizadas. Se instala una nueva perspectiva del negocio de los medios, por el que se interesan corporaciones ajenas al campo de los medios, como las entidades bancarias, que permitirán la expansión de la cadena de valor de la industria de la comunicación. La actividad empieza a diversificarse y algunos grupos de prensa, especialmente tras la desregulación del sector audiovisual, se reconvierten en grupos multimedia. En 1976, la familia Polanco, creadora de la editorial Santillana, forma parte del equipo fundacional que lanza El País, símbolo de los nuevos medios de la democracia, que muy pronto se convirtió en el periódico de información
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general líder en difusión. Prisa se convertiría en el primer conglomerado multimedia de España, al adquirir también la cadena radiofónica Ser en la década de los ochenta y, a través de Sogecable, crear la primera televisión de pago, Canal Plus (1989), a la que sumaría años más tarde la puesta en marcha de la plataforma Canal Satélite Digital. Otros medios del grupo son el diario deportivo As y el económico Cinco Días, ambos superados en circulación por las propuestas de Recoletos, el grupo líder en contenidos especializados, Marca y Expansión, que en 2007 fue adquirido por el italiano RCS Media Group, propietario en España, entre otros medios, del diario El Mundo. La aparición de nuevos agentes procedentes de áreas de negocio ajenas a los medios de comunicación ha provocado también cambios radicales en el sistema de medios español. Estas empresas borraron la distinción entre productores de contenidos y prestadores de servicios. Así,Telefónica fue,a finales del pasado siglo, uno de los actores más activos del sistema de medios,siendo uno de los primeros en invertir en el sector mediático en América Latina. En la última década, otros grupos, en especial Prisa, han extendido sus negocios fuera de España, alcanzando posiciones significativas de propiedad en medios como el diario francés Le Monde, y obteniendo una posición competitiva en el ámbito editorial y radiofónico en América Latina. En el espectro audiovisual, la propiedad de los grupos de comunicación ha sido muy variable. La misma dinámica ha sacudido a emisoras como Telecinco. En su accionariado actualmente participado por la italiana Mediaset y el grupo español Vocento, anteriormente estuvo ligada al grupo alemán Kirch, y los españoles Planeta y Prensa Española, este último integrado hoy en Vocento. Antena 3, también nació auspiciada por el grupo Zeta, años después,Telefónica to-



mó el relevo y, en la actualidad, es propiedad del grupo Planeta, editor de diarios como La Razón y Avui. En 1997 empezaron a operar las dos plataformas de televisión digital por satélite: Canal Satélite Digital (Prisa) y Vía Digital (Telefónica). El coste del mantenimiento de dos estructuras tecnológicas y comerciales, la alta competencia en la compra de derechos de emisión, así como los resultados comerciales condujeron a la fusión de ambas compañías, reconvertidas en Digital+, donde se han unificado la oferta de canales temáticos y los productos pay per view. Por último, las agencias de noticias constituyen las empresas informativas que han sido más receptivas con los cambios. Muchas de ellas se han transformado en multimedia para atender toda la demanda que emana de un nuevo mercado. La más arraigada es la agencia Efe, la única de titularidad pública, pero también destacan Europa Press, Fax Press, Colpisa, Servimedia, Atlas,entre otras.



Inversión publicitaria En el sector de los medios de comunicación español hay un predominio de empresas editoras de prensa escrita, pero es el entorno televisivo el que concentra la mayor parte del capital. La inversión publicitaria es la causante de este contraste: en 2006, la inversión publicitaria en medios ascendió a 7.099 millones de euros. La televisión recibe el 44,5 por ciento de esta cifra, mientras los diarios y sus suplementos acumulan el 26,8 por ciento. Las revistas obtienen el 9,6 por ciento, por delante de la radio (8,9). Los canales temáticos, aún minoritarios en este terreno, empiezan a seducir a los anunciantes que durante años se han mostrado reticentes a la fragmentación de la audiencia. Internet también participa en esta línea de continuo crecimiento, aunque la inversión en este sector represente sólo el dos por ciento del total.



Prensa Por España circulan 146 diarios de pago, la mayoría de ellos son regionales o provinciales, y no existen títulos sensacionalistas ni ediciones vespertinas. El mercado de la prensa central, editada en la capital, se lo reparten cuatro diarios: El País, El Mundo, Abc y La Razón. Aunque forman parte del reducido ranking de periódicos que superan los cien mil ejemplares de ventas diarias y son los títulos más vendidos en algunas provincias, en la mayoría de las comunidades son superados por cabeceras regionales o locales. Desde esta perspectiva, Cataluña constituye el caso más desarrollado pues La Vanguardia, El Periódico de Cataluña y Avui defienden un espacio de identidad propio, en el que no les hacen sombra los medios de Madrid. Sobre la concentración empresarial de los medios escritos cabe afirmar que, en la actualidad, el 85 por ciento de la propiedad de estos se concentra en los grupos Vocento -principal editor de prensa diaria en España fruto de la fusión de Grupo Correo y Prensa Española-, RCS (Unedisa-Recoletos), Prisa, Planeta, Zeta, Godó, Prensa Ibérica, Voz y Joly. La mayoría de ellos poseen intereses multimedia, y en su capital predomina el accionariado español, excepto en los casos de Recoletos y Unedisa (Rizzoli-Corriere della Sera). La prensa especializada tiene su sede en Madrid y Barcelona fundamentalmente, y representa un 21,1 por ciento de las ventas. Los deportivos gozan de una gran popularidad. Dos de cada diez periódicos vendidos pertenecen a este segmento. Los más importantes son Marca (308.835), As (214.654), Sport (113.718), y El Mundo Deportivo (101.449). La prensa económica no tiene tanta demanda y las cuatro cabeceras existentes, Expansión (50.180), La Gaceta de los Negocios (34.150), Cinco Días (33.996) y El Economista
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(18.268), con un total que supera los 136.000 ejemplares diarios. El País es, según datos de OJD de 2006 (enero-diciembre), el líder en difusión entre los periódicos de información general, con 432.304 ventas diarias, seguido por El Mundo (330.634), Marca (308.835), Abc (240.225), As (214.654), La Vanguardia (202.161), El Periódico de Catalunya (167.804), La Razón (142.838) y El Correo Español (119.601). En la actualidad, el índice de difusión en España, incluida la prensa gratuita, se sitúa en 156,3; superando, por tanto, los 107,2 ejemplares cada mil habitantes, que marcaron, en 1995 el máximo histórico. El mapa refleja una polarización geográfica en el hábito de compra de ejemplares de periódicos, enfrentando al norte, donde se adquieren más copias, y al sur, que está por debajo de la media nacional. Para estudiar el índice de lectura de prensa en España hay que tener en cuenta un fenómeno comunicativo de reciente instauración: el mercado editorial se ha revitalizado los últimos años con la apuesta por los diarios gratuitos, un nuevo modelo de negocio que ha logrado un gran éxito: 20 Minutos, el más difundido, alcanza los 969.999 ejemplares al día, le siguen Qué!, ADN y Metro, con una circulación conjunta superior a 3,5 millones de copias diarias. Sin estas publicaciones, reduciendo el consumo a los periódicos de pago, el índice de difusión desciende hasta los 94,6 ejemplares. Con respecto a las revistas, pocos títulos superan el medio millón de copias vendidas. El sector de la prensa del corazón (vida social, amoríos de los famosos, farándula y glamur), fenómeno que se origina en España, es el que concentra los principales ejemplos. Aunque el título más conocido internacionalmente en este segmento es ¡Hola!, fundada en 1944, la revista Pronto es la más vendida (1,6



nal: Ser (Unión Radio), Onda Cero, Radio Nacional de España, COPE y Punto Radio. La cadena Ser, que en 1993 adquirió Antena 3 Radio, integrándose ambas en Unión Radio, el mayor conglomerado de emisoras, propiedad mayoritaria de Prisa, que aglutina también a las cadenas 40 principales, Dial, M-80, Radio Olé y Máxima FM.



Televisión



millones) y la más leída (2,9 millones de lectores).



Radio Desde el punto de vista del territorio, en España coexisten radios nacionales, autonómicas y municipales. En los últimos años se ha experimentado un doble estancamiento de la audiencia y del tiempo de consumo; pero, a pesar de ello, en 2004 apareció una cuarta cadena nacional, Punto Radio, y también canales especializados como Radio Marca y Radio Intereconomía. Paradójicamente, el aumento de la competencia en el mercado radiofónico ha estado acompañado de un doble crecimiento en el volumen de negocio de los principales operadores y en la inversión publicitaria. A pesar de la tendencia positiva en la evolución de la economía de la radio, desde el punto de vista publicitario es el medio pobre, con sólo el 9 por ciento de la inversión, no obstante ser el el segundo en audiencia. En España existen cinco grandes cadenas de radio con cobertura nacio-



La televisión es el medio ante el que los españoles más se exponen, ya que le dedican una media de 222 minutos diarios, a pesar de que existe un claro desequilibrio entre el tiempo destinado a informar, formar y entretener en este medio, siendo éste último su principal objetivo. En el mercado televisivo español se combinan las propuestas públicas con las privadas. Desde el punto de vista de la territorialidad, existen televisiones nacionales, autonómicas y locales. La aparición en 2006 de los canales nacionales Cuatro y La Sexta ha rediseñado un mapa audiovisual que había permanecido inalterable durante más de quince años. En ese periodo, las televisiones de acceso gratuito que han coexistido han sido los dos canales públicos de Televisión Española, dos canales privados (Antena 3 y Telecinco) y Canal +, que realizaba una oferta mixta de contenidos en abierto y otros de pago. En noviembre de 2005, el Grupo Prisa consiguió una modificación en su licencia de emisión nacional para poder emitir en abierto y utilizando la misma señal de lo que hasta entonces fueron sus emisiones de pago lanza un nuevo canal: Cuatro. Canal Plus pasó a integrarse en la oferta de la única plataforma digital operativa en España, nacida de la fusión de Canal Satélite Digital y Vía Digital: Digital +. Paralelamente, el Gobierno
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aprobó el nacimiento de un cuarto canal privado de televisión analógica con emisiones en abierto: La Sexta, cuyo capital está distribuido entre productoras y el grupo mexicano Televisa. La televisión digital terrestre (TDT) comenzó sus emisiones de prueba a finales de la década de los noventa, iniciativa que se convirtió en una referencia para el marco europeo. A mediados de 2006 ya se habían vendido más de 2,3 millones de descodificadores y se habían adaptado las antenas de más de 300.000 edificios. A pesar de estas cifras, la TDT ofrece una débil competencia a la oferta analógica, pues sólo representaba, a finales de 2006, el 3,7 por ciento del consumo total de televisión. Esta televisión digital se encuentra actualmente en un periodo de transición, que alcanzará su madurez el 3 de abril de 2010, cuando se produzca el apagón analógico.



Internet La reducción de precios derivada de la competencia entre los proveedores de acceso a Internet ha favorecido la expansión del ADSL y de la tarifa plana, lo que unido a algunos programas gubernamentales de ayuda para la adquisición de ordenadores personales y extender las conexiones en hogares, escuelas y negocios, ha permitido que en cinco años se haya duplicado el número de usuarios de la Red. El Estudio General de Medios cerraba el 2006 cifrando en un 38,4 por ciento la población española, mayor de 14 años, que navega por Internet, que Nielsen/NetRatings elevaba al 43,7 por ciento. La prensa es el sector que ha realizado una apuesta más notable en internet a través de sus ediciones digitales, incluyendo recursos interactivos e info-



grafías multimedia que la han hecho merecedora de reconocidos premios internacionales. En este nuevo contexto, son los grandes rotativos convencionales los que han revalidado su éxito, construyendo redacciones independientes, renovando constantemente sus diseños y obteniendo las mayores audiencias. En la actualidad, algunos medios están abriendo sus puertas al periodismo participativo o ciudadano: los lectores pueden construir blogs, enviar fotografías o incluso redactar noticias. Además de esta participación en la construcción de los medios, el futuro inmediato del sistema español está marcado por la convergencia



multimedia. Estas estrategias suponen una barrera de entrada para nuevos competidores, y hace inviable la creación de una empresa para la explotación de solo una revista o un periódico. La simbiosis entre la prensa, la radio, la televisión e Internet también desdibuja las fronteras entre los consumos de medios, y no se han fijado nuevos métodos de medición más completos que contemplen este nuevo escenario, en el que la radio se escucha a través de la televisión, los programas televisivos se visualizan a través de conexiones a Internet, los titulares del periódico se reciben en el teléfono móvil o se actualizan blogs desde la PDA.



M ÉXICO Habitantes:



105.100.000



Población urbana:



75,5 %



PIB p. c. (PPA):



10.604 dólares



Analfabetismo:



12,3 %



Número de diarios:



299



Ediciones digitales diarios:



225



Índice difusión prensa:



12,8. [15.2]



Receptores de radio:



377/1.000 hab.



Receptores de TV:



333/1.000 hab.



Usuarios de Internet:



19,5 %



Inversión pub. en medios:



3.934 mill. dólares



Posición RSF libertad de prensa:



132



Síntesis del texto elaborado por el equipo de redacción del informe a partir del original sobre los medios en México de Francisco J. Vidal Bonifaz, que se incluye en el CD-Rom anexo (Informes países).



Con poco más de 105 millones de habitantes,México es el mayor mercado de medios de comunicación en español,al menos en términos del propio tamaño de la población hispanohablante. Ésta es la base demográfica sobre la que se ha construido y desarrollado la industria mediática.



La televisión, el medio con más penetración social, se sirve de diversos sistemas para llevar su señal a los telespectadores mexicanos: la señal analógica terrestre y gratuita (conocida como televisión abierta) y las diversas modalidades de pago.
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Tres cuartas partes de la población del país está expuesta a la televisión cuando menos dos horas al día y poco más de una quinta parte del país (el 26,8 por ciento) sintoniza la televisión más de cuatro horas, lo que la convierte en una parte importante de la vida cotidiana. El telespectador mexicano, pese a todo, dispone de una oferta un tanto limitada de opciones de televisión en abierto, al existir tan sólo dos redes al margen de las modalidades de pago. Ha de destacarse, además, el fuerte predominio de los contenidos extranjeros. En síntesis, la situación se caracteriza por el predominio de dos redes de televisión en abierto, la preferencia por programas producidos en Estados Unidos –especialmente en la televisión de pago– y un público que se inclina a sintonizar sobre todo noticias, telenovelas,películas y deportes. La radio pública, al igual que la televisión, está presente en la vida cotidiana de la población mexicana, lo que la convierte en otro medio universal. En términos generales, la fragmentación de las audiencias y de los contenidos son los procesos más destacables de que se producen en el medio. Respecto al sector de la prensa escrita, lo que más resalta de la realidad mexicana es que se trata de una nación con muy bajos niveles de lectura de diarios. Los periódicos son, en algún sentido, un producto de élite, como refleja el exiguo índice de difusión. El desapego del público por la prensa diaria se expresa en una caída promedio anual del 2 por ciento en la circulación de los periódicos en el país en el periodo 1994-2005. Recientemente se han incorporado al mercado algunos títulos de diarios gratuitos (en la Ciudad de México y en Guadalajara), que en conjunto acumulan un tirada de 400.000 ejemplares. De mantenerse la tendencia de desarrollo de estas cabeceras, es posible que, a medio plazo, se altere la fisonomía de la prensa mexicana.



Finalmente, la realidad de Internet en México está marcada por su todavía baja penetración social, con una tasa de usuarios que alcanza al 19,5 por ciento de la población. En síntesis, mientras que la televisión exhibe su poder como el medio de comunicación con más desarrollo, la radio trata de mantener su influencia, los periódicos parecen perder la batalla por las audiencias e Internet está aún por demostrar cuál será su alcance real.



Medios audiovisuales El de México es el segundo mercado mediático y de entretenimiento más importante de la región latinoamericana –sólo superado por Brasil–, y se encuentra en plena expansión. Esta expansión favorece claramente a los grupos que dominan el mercado de los medios de comunicación masivos, consorcios que en su gran mayoría son de origen mexicano en virtud de que las leyes locales limitan la participación de los inversores extranjeros al 49 por ciento del capital en las distintas actividades mediáticas. En el caso de la televisión en abierto, todavía el medio más importante del país, el control está en manos de Televisa y Televisión Azteca, las dos únicas empresas que cuentan con redes que cubren todo el territorio nacional. Todas las demás empresas, ciertamente muy pocas, se encuentran constreñidas a un ámbito local o regional. La televisión por cable se encuentra en manos de tres grandes corporaciones que concentran más del 45 por ciento de este mercado. Por orden de importancia, sobresalen los grupos Megacable, Cablemás y Cablevisión, una subsidiaria de Televisa. En el servicio de televisión por cable es posible que se acelere el proceso de fusiones y de creación de grandes consorcios, debido sobre todo al reciente im-



pulso que ha cobrado el proceso de convergencia en el país. En el segmento de la televisión vía microondas (MMDS), existen más de cien concesiones operadas por una veintena de empresas. La situación en la radiodifusión comercial es diferente. En este sector la participación de diversas empresas se encuentra fragmentada y estratificada. Existen grupos nacionales que poseen y operan estaciones de radio, grupos regionales y pequeños radiodifusores locales. Al mismo tiempo, existen empresas que proveen contenidos a estaciones y, a la vez, les prestan el servicio de representación comercial, creando cadenas o sindicatos. Destaca dentro de esta mezcolanza el Grupo Acir, el mayor grupo propietario y operador de estaciones de radio. El consorcio posee más de 150 estaciones y es controlado por la familia Ibarra López. Radio Fórmula, organización controlada por la familia Azcárraga Madero, también ha desarrollado una red propia de 83 estaciones en México y Estados Unidos. Tiene una presencia muy fuerte en el mercado de la Ciudad de México. En los últimos años se ha desatado la compra de estaciones por parte de grupos más grandes, lo que ha permitido consolidar cadenas como Imagen, de la familia de Olegario Vázquez Raña; ABC Radio, controlada por Mario Vázquez Raña, hermano del anterior pero aparentemente sin vínculos de negocios; Radio Centro, que opera estaciones y tiene una red de afiliadas a las que les distribuye contenidos, con la familia Aguirre Gómez como accionista mayoritaria; Radiorama, encabezada por la familia Pérez de Anda; MVS, cadena de radio hermana del servicio de televisión de pago mencionado con anterioridad; Monitor (Gutiérrez Vivó), y RASA (Laris), entre los grupos más importantes. También existen grupos nacionales o multirregionales medianos, y pequeñas agru-
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paciones regionales que agrupan hasta una decena de estaciones. Por último, la empresa estatal Instituto Mexicano de la Radio (Imer) participa en la radiodifusión comercial por medio de 11 estaciones transmisoras.



país, el mercado nacional de revistas, en cambio, está dominado por Televisa, a través de su filial Editorial Televisa, que publica aproximadamente 145 millones de ejemplares al año correspondientes a 68 títulos, distribuidos en más de 20 países del continente americano. Gracias a este arsenal, el propio consorcio mexicano se considera, según señalaba en el informe anual de 2005, “el mayor productor y distribuidor de revistas de habla hispana”.



Prensa Los periódicos constituyen la parte más añeja de la actual estructura mediática mexicana.Los orígenes de los principales rotativos que hasta el día de hoy sobreviven se remontan a las primeras décadas del siglo XX. Se calcula que existen en torno a 300 títulos diarios que se expenden en las principales poblaciones del país, sobresaliendo especialmente los títulos de las ciudades de México, Monterrey y Guadalajara. En términos reales, prácticamente han desaparecido los periódicos de cobertura nacional, es decir, que circulen en todo el país y, en cambio, se observan dos tendencias: rotativos que tienen fuerza en una región específica o grupos que distribuyen diferentes cabeceras en una o varias ciudades del territorio nacional. Predominan los diarios generalistas y,fuera de este grupo, los tabloides populares –con una buena dosis de información sensacionalista–,los diarios deportivos y los financieros,en ese orden de importancia. En el negocio de la prensa, al igual que ocurre en la radiodifusión, domina la fragmentación, de modo que la única empresa que opera a escala nacional es la Organización Editorial Mexicana (OEM) que, dirigida por Mario Vázquez Raña, agrupa a 70 diarios. Existe un segundo escalón, ocupado básicamente por compañías que distribuyen cabeceras en varias ciudades del país.En este caso, destacan tres grupos: los editores de Reforma (encabezado por la familia Junco),Milenio (dirigido por la familia González), ambas con origen en la ciudad de Monterrey y con presencia que se extiende también a México DF, Guadalajara y



Multimedia, globalidad y convergencia



otras poblaciones, y La Jornada, que tiene su centro de operación en la Ciudad de México, aunque se encuentra en un proceso de expansión multirregional. Otras empresas tratan de establecer su fortaleza en algunas regiones, como El Universal,que ha definido la Ciudad México como su área central de operaciones. En la zona de Toluca –centro del país– se asientan los grupos MAC y Libien; en Sonora y Baja California, el Grupo Healy;en Sinaloa sobresalen El Debate y Noroeste; Publicaciones Chuviscar, en Chihuahua; El Siglo, en el sur de Coahuila y Durango; el grupo AM, en Guanajuato y Estados circundantes; El Informador,en la zona metropolitana de Guadalajara; La Voz del Istmo, en Veracruz, y también, en el estado de Veracruz, los grupos Liberal y Arróniz;en Puebla,el Grupo Síntesis; el Diario de Yucatán, en Mérida, y el Grupo SIPSE,en Yucatán y Quintana Roo. Por lo que respecta a la prensa deportiva, destacan los diarios Esto, Ovaciones y Récord, mientras que la prensa especializada en negocios y finanzas está controlada por El Financiero y El Economista. Frente a la marcada fragmentación de las empresas editoras de diarios en el



Con diferente grado de desarrollo, la realidad mediática está cada vez más dominada por grandes consorcios comerciales; sin embargo, pocas de estas agrupaciones han logrado transitar a una etapa superior: la posibilidad de diseminar los contenidos a través de diversos medios, esto es, de convertirse en consorcios multimedia. Aunque esta tendencia gana cada vez más partidarios, en parte por la propia popularización de Internet, sólo el Grupo Televisa ha alcanzado tal diversificación que puede ser considerado un verdadero consorcio de medios de comunicación. Esta empresa tiene presencia decisiva en la televisión en abierto, la televisión de pago vía satélite y la edición de revistas. También opera en el negocio del cable, la producción de contenidos para la televisión de pago, la televisión en el extranjero (Estados Unidos y España), la música, el cine, Internet, radio, los espectáculos en vivo y los deportes, etcétera. Tras Televisa, otras empresas parecen dispuestas a convertirse en consorcios, como la Corporación Interamericana de Entretenimiento (OCESA), que opera en espectáculos, ferias, producciones teatrales y estaciones de
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radio, entre otras. Televisión Azteca, por su parte, ha creado una conjunción de televisión en abierto en México, portales y acceso a Internet, televisión en Estados Unidos, empresas de telefonía móvil y otras actividades más. En cambio, la OEM ha decidido tomar su cadena de periódicos como plataforma para incursionar en la operación de estaciones de radio e Internet. Un caso especial es el Grupo Multimedios, la única agrupación regional –opera sobre todo en el norte de México– que combina la edición de periódicos y revistas con negocios en televisión y radio, acceso a Internet y centros de entretenimiento. Para hacer realidad la tendencia a las corporaciones multimedia existen dos factores básicos: la necesidad ineludible de buscar constantemente nuevas fuentes de ingresos y la posibilidad técnica de desdoblar el contenido en varios formatos. Las empresas mexicanas se han embarcado en la conquista del mercado latino que vive en los Estados Unidos. La venta de contenidos para canales de televisión en español que operan en ese país, la puesta en marcha de estaciones propias de televisión y de radio, la edición de periódicos en español e incluso la exportación de aquellos que se imprimen en México, la edición de versiones locales de revistas mexicanas y el abastecimiento de noticias para sitios de Internet enfocados al mercado de habla hispana son parte de los diversos mecanismos que están utilizando las empresas mexicanas. La tendencia hacia la digitalización de las redes de televisión que conduce al apagón analógico y de la radio, que ya ha empezado a desarrollarse, también será determinante en este proceso de modernización y expansión del sistema de medios mexicano.



PAR AGUAY Habitantes:



5.600.000



Población urbana:



56,7 %



PIB p. c. (PPA):



5.061 dólares



Analfabetismo:



5,6 %



Número de diarios:



6



Ediciones digitales diarios:



6



Índice difusión prensa:



17,9 e./1.000



Receptores de radio:



418/1.000 hab.



Receptores de TV:



241/1.000 hab.



Usuarios de Internet:



3,6 %



Inversión pub. en medios:



s.d.



Posición RSF libertad de prensa:



82



El acercamiento al actual sistema mediático paraguayo parte de una rémora fundamental: la escasez de fuentes fiables y de organismos medidores de la audiencia de las diferentes empresas que operan en el sector de la comunicación. Los datos disponibles están, por lo demás, poco actualizados; no obstante, se ofrecen en este informe aquellas cifras fidedignas aportadas por organismos internacionales. En todo caso, cabe reseñar que se trata de la nación donde la lengua española tiene menor penetración de América Latina, con una presencia de las lenguas indígenas (guaraní) mayoritaria, de modo que la población que desconoce el castellano alcanza el 29 por ciento.



Prensa Los grandes medios se concentran fundamentalmente en Asunción, en cuya área metropolitana tienen su mayor mercado los seis diarios de la capital: ABC Color, Crónica, El Diario Popular, La Nación, Noticias y Última Hora. La lectura de la prensa, en una nación con un PIB per cápita de tipo medio en la región (5.000 dólares) y un relativamente bajo grado de analfabetismo, está limitado por la exis-



tencia de un porcentaje significativo de población que no lee español y emplea como primer medio la radio. El índice de circulación estimado de la prensa alcanza los 17,9 ejemplares por mil habitantes, entre los más bajos de la región. Los seis diarios cuentan con ediciones digitales y están publicados en lengua española, una de las dos oficiales del Estado. No existe prensa diaria en guaraní. Esta circunstancia, junto con el escaso poder adquisitivo de la población, sirven en parte para explicar la baja circulación de los rotativos paraguayos, todos con cifras de circulación muy bajas. Ése es el caso, por ejemplo, del diario líder en difusión, ABC Color, en el mercado desde 1967, que queda por debajo de los 45.000 ejemplares. Última Hora, también de cobertura nacional y con dos ediciones diarias en formato papel, y Noticias quedan claramente por debajo. En áreas rurales, donde el guaraní es la lengua más hablada entre la población, la radio alcanza la mayor penetración social, al tiempo que se convierte en la principal forma de acceder a la información de actualidad. En el país existen un total de unas 200 emisoras de radio, incluidas las que carecen de licencia para emitir.
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Medios audiovisuales Respecto a los medios audiovisuales, el sector radiofónico es, como se ha señalado, predominante. Las más importantes, Holding Radio, Canal 100, Radio Cardinal y Radio Conquistador, además de la Radio Nacional del Paraguay, propiedad del Estado. Un fenómeno relevante en América Latina, y que alcanza especial significación en países como Paraguay, es el de las radios comunitarias, agrupadas en la AMARC (Asociación Mundial de Radios Comunitarias), que han desempeñado un papel clave en el difícil proceso de democratización de la región, contribuyendo a la libre expresión de los diferentes movimientos sociales y a la promoción de iniciativas para fortalecer la sociedad civil. Las radios comunitarias juegan un papel importante en la democratización del país, con emisoras de referencia como FM 95.1 Trinidad o La Voz de la Gente, una de las más conocidas del país. Entre sus propósitos, dos cruciales: abrir nuevos canales de comunicación entre la población y promover un proceso socioeconómico para el desarrollo de la población. Entre sus problemas, la necesidad de la financiación que haga posible su subsistencia. En este sentido, existen experiencias de algunas emisoras paraguayas como la de “Corpus Cristo” y de “Santo Domingo” que, convertidas en el centro de la actividad cultural de sus comunidades, han generado ingresos parar cubrir sus gastos a través de la celebración de las fiestas patronales y regionales, de los aniversarios culturales, etcétera. La televisión comenzó a emitir en Paraguay en 1965,a través de Canal 9. Actualmente existen cinco cadenas de televisión nacionales:Teledifusora Paraguaya (Canal 13), Canal 9 TV Cerro, Canal 4 Telefuturo, Canal 2 Tevedos y SNT (el Sistema Nacional de Televisión). Aunque tanto los medios de comunicación impresos como los audiovi-



suales están en manos privadas mantienen unos lazos estrechos con los partidos políticos. No existen compañías multimedia en Paraguay. Este débil sistema de comunicaciones responde, como es lógico, a la precaria situación económica que vive gran parte de la población y a los desequilibrios provocados por una



realidad política inestable. La inversión publicitaria del conjunto de los medios del país supera ligeramente los 50 millones de dólares, lo que pone de manifiesto la dimensión económica del sistema. La penetración de Internet, entre las más bajas de América latina, se sitúa en el 3,6 por ciento de la población.



P ERÚ Habitantes:



28.500.000



Población urbana:



73,5 %



PIB p. c. (PPA):



6.289 dólares



Analfabetismo:



8,4 %



Número de diarios:



74



Ediciones digitales diarios:



38



Índice difusión prensa:



36,8 e./1.000



Receptores de radio:



293/1.000 hab.



Receptores de TV:



227/1.000 hab.



Usuarios de Internet:



17,0 %



Inversión pub. en medios:



450 mill. dólares



Posición RSF libertad de prensa:



112



Síntesis del texto elaborado por el equipo de redacción del informe a partir del original sobre los medios de comunicación en Perú de Juan Gargurevich, que se incluye en el CD-Rom anexo (Informes países).



Para comprender la actual conformación del sistema de medios en Perú, es necesario atender tanto a la situación social y geográfica del país como a la reciente historia política del mismo. Estas coordenadas permiten situar y descodificar los actuales fenómenos comunicativos del país andino. Perú presenta grandes desigualdades en términos geográficos: las tres regiones naturales –Costa, Sierra y Selva– escinden el territorio convirtiéndolo en casi tres países distintos en todo orden de cosas, con una estructura social con evidentes diferencias. La población ha crecido rápidamente, con una concen-



tración mayoritaria en la Costa, que, además, concentra el mayor aporte económico del país. Frente a ello, en los Andes, lejanos física y culturalmente, el analfabetismo es una constante y, en la Selva, la mayoría vive en extrema pobreza. Es, también, un país multilingüe, con amplios sectores andinos que sólo se expresan en quechua y aymara. Sin embargo, el cuadro de exclusiones que dibujan todos los indicadores parece ser desmentido por las cifras oficiales, que muestran que una administración conservadora ha logrado frenar la inflación aumentar las exportaciones, avanzar hacia un Tratado de Libre Co-



02_Anuario de Medios



17/10/07



17:45



Página 124



Modelos mediáticos y países 124



mercio con los Estados Unidos y elevar el PIB como nunca en la historia del país. En síntesis, Perú es un país que mejora en las cifras macroeconómicas, pero con un dramático déficit en el Mapa de la Pobreza de 2006, que advierte que el 50 por ciento de los peruanos vive en la pobreza, y que cinco millones subsisten en situación de extrema pobreza. En el marco político, debe recordarse que la sociedad peruana se recupera todavía de una etapa de 12 años de autoritarismo civil (gobierno de Alberto Fujimori), en la que una aguda corrupción no sólo contaminó las instituciones tutelares, sino que fue compartida por medios masivos de comunicación tan importantes como los principales canales de televisión. Durante los gobiernos siguientes, poco pudieron hacer los medios para reponerse. El sistema informativo peruano también acusa un fuerte centralismo, una opción por las preferencias de los sectores populares con énfasis en el entretenimiento en el sector audiovisual, una apuesta por el consumo indiscriminado de los productos culturales del primer mundo y la adopción, en general, del modelo liberal, sin regulaciones elementales de los medios.



Prensa Los periódicos peruanos, y en particular los diarios, están sufriendo la merma constante de lectura. Sin embargo, desde el exterior,causa extrañeza el gran número de diarios que se editan en Lima, más de veinte de un total de 73 a nivel nacional,que podría hacer creer que los peruanos disfrutan de un alto nivel de información escrita.La realidad es que estas cifras no reflejan necesariamente un abanico amplio de posibilidades informativas, pues la concentración y la desigualdad en la calidad reducen las opciones. Cuatro son los grupos principales de propiedad de periódicos y todos editan ver-



Radio



siones de calidades distintas, esforzándose en captar el cada vez más escaso mercado de lectores. Así, en la producción de los grupos El Comercio, La República, Correo y Montecristo, se cuentan publicaciones de la prensa denominada de referencia,sensacionalista moderado, popular y sensacionalista chicha. El sector de la llamada prensa sensacionalista chicha, esa variante peruana del antiguo amarillismo, podría ser calificada también como prensa de entretenimiento. No acepta los criterios generales de noticiabilidad y privilegia el escándalo, el espectáculo y los sucesos, y elige como ilustraciones fotos de vedettes semidesnudas. Además de éstos,existen otros diarios de más difícil clasificación, orientados hacia el sensacionalismo político,o el diario Extra, que suele colocar en primera página recomendaciones médicas, curas milagrosas,etcétera. La prensa del interior, por su parte, siempre ha sido débil, a causa en parte al centralismo y las dificultades de distribución. Aunque con excepciones, prevalecen las versiones locales editadas por los diarios de Lima. La revista informativa más importante es Caretas, fundada en 1950, y tiene un alto nivel de audiencia en los sectores sociales alto y medio. Le siguen la revista para mujeres Gisela y Magali TV y, entre las extranjeras, en orden de ventas, Vanidades, Cosmopolitan, National Geographic y Buen Hogar. El patronal de la gran prensa es el Consejo de la Prensa Peruana, afiliado a la Sociedad Interamericana de Prensa.



La radiodifusión peruana pasó abruptamente de la prosperidad a la crisis desde principios de la década de los sesenta del pasado siglo, cuando la televisión inició un crecimiento casi explosivo. El fenómeno provocó el abandono de determinados formatos radiofónicos para pasar a la fórmula de la radio musical, lo que conllevó drásticas reducciones de personal y, en general, un cambio que resultó definitivo en los hábitos de su consumo y, sobre todo, una reducción dramática de la inversión publicitaria, que se desvió hacia la televisión. A pesar de ello, la radio continúa siendo el principal medio de comunicación masiva del país. Como respuesta a la crisis acarreada por el traspaso de ingresos y audiencias a la televisión en los años setenta, la radio inauguró nuevos tipos de entretenimiento a base de música, distinguiéndose ya con nitidez el estilo y la finalidad de las emisoras en las bandas de AM, dirigida a públicos populares, y FM, que se abría paso entre los sectores medio y alto. Esta división se ha mantenido en la capital y en las ciudades principales en lo que respecta a las emisoras comerciales. También, en esos años se desarrolló la radio de interés social sin fines de lucro, donde tuvo una fuerte presencia la Iglesia Católica. Fue entonces cuando surgió la conocida Asociación Latinoamericana de Escuelas Radiofónicas (ALER), con sede en Quito, que ha adquirido una gran influencia en el interior. Además de estos actores, al sistema de medios radiofónicos hay que añadir la creciente importancia de la radio comunitaria, que se autodenomina alternativa y que está ligada a la Asociación Mundial de Radios Comunitarias (Amarc). Resulta difícil determinar cuántas emisoras de radio existen en el Perú debido
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a la falta de controles y la problemática distribución de licencias. Según las cifras formales facilitadas por el Ministerio de Transportes y Comunicaciones, las 2.489 emisoras se distribuyen de la siguiente manera: 1.686 de FM; 159 de onda corta; 644 de onda media.



Televisión Los empresarios radiales fundaron las empresas de televisión a partir de 1958, reproduciendo así el cuadro de poder que habían vertebrado en el otro escenario mediático. Y, al igual que en la radio, instalaron estaciones en Lima que se convirtieron más tarde en cabeceras de redes diseminadas por todo el territorio. Las cadenas están afiliadas a la Asociación Interamericana de Radiodifusión (AIR), que tiene las mismas raíces de organización y control que la Sociedad Interamericana de Prensa, con sede en Estados Unidos. Hacia 2005, el Ministerio de Transportes y Comunicaciones tenía registradas 1.110 licencias a escala nacional, de las cuales 342 son de UHF y 768, de VHF, el dial común. La cadena más importante, en términos de cobertura, es la perteneciente al Estado, que desde el Canal 7 de Lima propaga señal para 20 filiales y 230 estaciones retransmisoras. La programación es básicamente cultural y persigue la autofinanciación, con presencia de publicidad. Le sigue en cobertura el Canal 4, de América Televisión, de propiedad de los diarios El Comercio, La República y un consorcio colombiano. La televisión por cable se ha extendido muy rápido en las zonas urbanas y las clases medias y altas desde que se instaló en Lima en 1989. Las principales empresas del cable están en Lima. Entre ellas, la primera es Cable Mágico, de Telefónica. Le sigue Metrópolis (antiguo Telecable), Cable Express, la cadena SurPerú (Sistema Unido de Retransmisión),



a los que se ha sumado hace poco DirectTV,con una amplia oferta de canales de todo el mundo.



Internet Internet llegó al Perú en 1991 con la Red Científica Peruana, que tenía originalmente intención académica y que, después, pasó a ser una organización comercial. Y, como en la mayoría de los países, Internet ha dado un salto extraordinario de difusión, y ha conseguido una gran aceptación en la sociedad peruana. Esta rápida implantación parece paradójica en un país de tan bajo nivel educativo y de escaso poder adquisitivo. Como factores explicativos de la penetración de Internet, cabe citar el aumento de las cabinas públicas de Internet que, a bajo precio, a cualquier hora y en todas las ciudades, permiten la conexión. En el ámbito de la conexión doméstica, la empresa líder en el servicio a los hogares es Telefónica, cuya tarifa promedio pasa de los 30 dólares mensuales.



Medios y poder Las sucesivas administraciones de Alberto Fujimori, entre los años 1990 y 2000, fueron de severas restricciones a la libertad de prensa a través de una política de corrupción mediática y de creación de diarios sensacionalistas que tenían como fin desacreditar a los adversarios del régimen. La mayoría de los empresarios, los periodistas y los publicistas comprometidos han sido perseguidos por la justicia y muchos cumplen condena. Desde los años que siguieron a la renuncia de Fujimori, los medios han intentado recomponerse de la severa crisis de credibilidad que les afectó y que hizo que, por ejemplo, las encuestas revelaran que un alto porcentaje de los peruanos no creyera lo que decían los medios.



En Perú sigue pendiente la ruptura con la vieja concepción del uso de los medios por el Estado y el debate sobre la estructura y funcionamiento de la televisión pública. En los medios privados, la respuesta inmediata, apenas recobrada la democracia, fue el desarrollo de un buen periodismo de investigación, con una inclinación editorial claramente conservadora. No existe la llamada prensa “de izquierda”, pero puede distinguirse un diario de centro-izquierda, La República, que contrasta con el tono conservador de El Comercio. La visión de la libertad de prensa sigue siendo tradicional, es decir, de denuncia de restricciones o de persecución de periodistas, que, efectivamente, han llegado a veces hasta el asesinato. El gremio, representado por varias organizaciones nacionales como la Asociación Nacional de Periodistas, mantiene una actitud constante de vigilancia y señalamiento de los problemas, en particular, en el interior del país, donde los controles son menores. Las denuncias de corrupción en la televisión plantearon nuevamente la cuestión de la necesidad de una nueva ley de radio y televisión en el año 2000, en el periodo de transición entre la renuncia de Fujimori y la elección de Alejandro Toledo. En el marco legal, desde el año 2000 se ha tratado de regular y rehacer el sistema de otorgamiento de licencias. Finalmente, en julio de 2004, se promulgó la nueva ley, por la que se creó el Consejo Consultivo de Radio y Televisión con funciones simples de observación, sin capacidad sancionadora. Sin más capacidad de decisión que la opinión, se constituyó el consejo citado (CONCORTV), que inmediatamente reclamó sobre la programación no adecuada al horario familiar y otros temas, pero, sobre todo, el incumplimiento de la gran mayoría de los medios audiovisuales de la obligación legal de elaborar y hacer públicos sus códigos de ética.
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P ORTUGAL Habitantes:



10.600.000



Población urbana:



54,6 %



PIB p. c. (PPA):



19.949 dólares



Analfabetismo:



6,0 %



Número de diarios:



30



Ediciones digitales diarios:



27



Índice difusión prensa:



41,0 [74,2]



Receptores de radio:



477/1.000 hab.



Receptores de TV:



660/1.000 hab.



Usuarios de Internet:



36,0 %



Inversión pub. en medios:



1.250 mill. dólares



Posición RSF libertad de prensa:



10



Síntesis del texto elaborado por el equipo de redacción del informe a partir del original sobre los medios de comunicación en Portugal de Gustavo Cardoso, Rita Espanha y Jorge Vieira, que se incluye en el CD-Rom anexo (Informes países).



Prensa El consumo de periódicos en Portugal es significativamente bajo para lo que son los hábitos europeos. El ranking de los diarios por el número de lectores



fue encabezado en 2006 por el Jornal de Notícias (a mitad de camino entre la referencia y lo popular), seguido por el Correio da Manhã (popular), y Público (referencia). Por último, con índices de difusión similares, se encuentran el periódico 24 Horas (sensacionalista popular) y el Diário de Notícias (referencia). Según datos del Bareme Imprensa, correspondientes a 2006, el 20,8 por ciento de los compradores de periódicos son jóvenes con edades comprendidas entre los 25 y los 34 años y el 19,3% de los lectores están en la horquilla que va desde los 35 a los 44 años. El sistema de medios portugués reúne las características propias de los modelos del resto de Europa, con valores de consumo muy acentuados hacia el audiovisual, una baja lectura de la prensa y un nivel relativo de acceso a Internet inferior a la media de la UE. En un mercado que presenta señales de desaceleración, la pérdida de lectores obedece, según Gustavo Cardoso, a un conjunto diverso de factores. Para empe-



zar, la caída de la tasa de natalidad no promueve la restitución de lectores. Deben además considerarse cuestiones de corte cultural, como son las transformaciones en los hábitos de consumo de la sociedad en red, que especialmente se producen en el seno de las generaciones más jóvenes, donde alcanzan más penetración las innovaciones tecnológicas. El crecimiento de periódicos online no podrá dejar de ser interpretado como un interesante índice de los cambios en los estilos de vida y como herramienta de búsqueda de consumos juveniles. Por último, en referencia al sector de la prensa escrita, hay que destacar el peso creciente de los periódicos gratuitos. Estos rotativos representan en Portugal el 33 por ciento del mercado de diarios, de acuerdo con los datos ofrecidos por la Asociación Mundial de Periódicos (WAN). Las cabeceras Destak y Metro son las que cuentan con mayor distribución de ejemplares en los grandes núcleos urbanos.



Televisión En el inicio de la década de los noventa la entrada en el negocio televisivo de empresas privadas, que contaban con el apoyo de la financiación procedente de la inversión publicitaria, alteraron el panorama de la televisión en Portugal. En primer lugar con la incursión de la SIC (Sociedad Independiente de Comunicación) en 1992, seguida por la TVI (Televisión Independiente) en 1993. Un año más tarde, en 1994, el surgimiento de la televisión por cable incrementa y fragmenta aún más el mercado televisivo. En 2000, junto con PT Multimedia, la SIC lanza varios canales temáticos: SIC Gold, SIC Radical, SIC Noticias y, más recientemente, SIC Mujer y SIC Comedia. El operador público RTP, no ajeno a todas estas modificaciones, asistía también a una serie de cambios desde las primeras emisiones experimentales
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en 1956. La cartera televisiva RTP está constituida actualmente por RTP 1, Canal 2:, RTPN, RTP Memoria, RTP Azores, RTP Madeira, RTP Internacional, RTP África y, desde el verano de 2006, RTP Mobile. Según datos de Marktest, el tiempo dedicado por espectador portugués a ver televisión es de unas cuatro horas y cuarto al día. Esta tasa supera la media del resto de naciones de la Unión Europea, que oscilan entre las 3 y 4 horas de consumo televisivo, lo que demuestra el fuerte peso de la televisión en la dieta mediática portuguesa. Respecto a los géneros televisivos emitidos por las cadenas en abierto de carácter generalista, los datos relativos a 2006 apuntan a que los espacios de “arte y cultura” tienen escasa presencia en la programación. RTP 1 es la que dedica mayor espacio en su parrilla a los programas de entretenimiento, seguidos por los espacios informativos y las series de ficción. Canal 2:, a diferencia de las restantes cadenas de la televisión pública, destina gran parte de su programación a los espacios culturales, como documentales, concursos de conocimiento general, etcétera, y a la información. Se presenta como el canal que acapara menos inversión publicitaria y también el menos seguido por la audiencia. En los canales privados, por su parte, se advierte que la ficción es el género predominante, como así ocurre en la cadenas de televisión SIC y TVI. Según datos de Marktest, correspondientes a 2006, la producción nacional constituyó el 55 por ciento de las emisiones de los cuatro canales que emiten en régimen abierto (RTP1, 2:, SIC y TVI), lo que supuso un promedio diario superior a 11 horas por canal. Los dos privados apostaron sobre todo por la ficción, especialmente de producción nacional –caso de telenovelas como “Morangos com açúcar” o “Floribella”–.



En segundo lugar, aparecen los espacios importados de Estados Unidos, que representaron el 23 por ciento de la emisión total. Con menor presencia, los programas producidos en la Unión Europea supusieron el 7,5 por ciento de la oferta televisiva. Entre el resto, destacan los espacios de producción conjunta (6,3) y aquellos otros procedentes de Brasil (5,0). En 2005 los espacios informativos registraron una audiencia media de sólo el 8,8 por ciento, índice que revela el peso y el papel predominante de los contenidos de entretenimiento y ocio sobre los espacios de información e interés social. Según Anacom (autoridad reguladora de las telecomunicaciones y comunicaciones postales en Portugal) la televisión por cable, en 2006, alcanzaba a cuatro millones de habitantes. Casi la mitad de los hogares cableados se encontraba en la región de Lisboa y el Valle del Tajo;la región Norte recogía el 28,4%; la región Centro, el 14,1%; Algarve, el 5,5%; Alentejo contaba con el 3,3%; Madeira, con el 2,2% y, finalmente, las Azores, con sólo el 1,4% de hogares cableados. Estos valores reflejan bien las desigualdades geográficas y el fenómeno portugués contemporáneo de “litoralización”, patente en el desequilibrio en términos socio-económicos y demográficos entre la costa y el interior, así como el mayor peso de las centros urbanos donde la densidad poblacional y el poder adquisitivo son más elevados.



Radio Los datos del Bareme Radio de Marktest cifran en cinco millones los oyentes de radio en Portugal. Con un 21 por ciento de share de audiencia, la emisora RFM se presenta como la líder en el mercado radiofónico. Le sigue Radio Comercial, del grupo Medía Capital Radio, con el 13,5 por ciento de la audiencia, y Rádio Renas-



cença,con el 13,1 por ciento. Antena 1,perteneciente al grupo RDP,alcanza el 6,5. Por grupos, es el Grupo Renascença el que ostenta la primera posición en el mercado radiofónico, acaparando al 36 por ciento de los radioyentes. Las emisoras del grupo Medía Capital Radio registran el 25,3 de share; el Grupo RDP, el 12,6, y la TSF/Press, el 6,0. Si se analiza la distribución geográfica por distritos de las emisoras de radio se observa que Lisboa es la que concentra el mayor número de ellas, con la presencia de 30 emisoras de un total de 341. El segundo lugar es ocupado por el distrito de Oporto con 28, seguido por Aveiro que contabiliza 26. Los que cuentan con menor número de emisoras son los distritos del interior Portalegre y Guarda.



Internet Los datos del estudio La Sociedad en Red en Portugal 2006 revelan que el 34,8 por ciento de la población portuguesa es internauta, concentrándose la mayor tasa de usuarios entre las capas jóvenes de la población. La frecuencia de consumo detectada roza la cotidianidad, con conexiones preferentemente establecidas bien desde el hogar bien desde los centros de trabajo o estudio. Además del consumo interesa destacar el incremento observado en la producción de contenidos, mensurable, entre otros indicadores, a través del registro de dominios. Según los dados suministrados por la Fundação para Computação Científica Nacional (FCCN), el boom de Internet en los últimos años en Portugal es notorio. Si en 1999 existían en torno a 5.000 dominios registrados, a día de hoy este número se ha incrementado exponencialmente hasta alcanzar los 110.000 dominios.
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Radio



R EPÚBLICA D OMINICANA Habitantes:



9.100.000



Población urbana:



66,3 %



PIB p. c. (PPA):



8.010 dólares



Analfabetismo:



14,5 %



Número de diarios:



9



Ediciones digitales diarios:



9



Índice difusión prensa:



15,1 [26,4]



Receptores de radio:



284/1.000 hab.



Receptores de TV:



194/1.000 hab.



Usuarios de Internet:



11,3 %



Inversión pub. en medios:



250 mill. dólares



Posición RSF libertad de prensa:



52



Síntesis del texto elaborado por el equipo de redacción del informe a partir del original sobre los medios de comunicación en República Dominicana de Iban Campo, que se incluye en el CD-Rom anexo (Informes países).



El desarrollo de la comunicación social y de sus extensiones tecnológicas aparece como uno de los objetivos del gobierno de la República Dominicana. Una de las líneas maestras del Ejecutivo que encabeza Leonel Fernández es la captación de inversión extranjera, sobre todo en materia tecnológica, y la inserción de la población en la Sociedad del Conocimiento.



Prensa Se editan tres matutinos de pago de tirada nacional (Listín Diario, Hoy y El Caribe), un matutino de pago con impacto en el Distrito Nacional y la provincia de Santo Domingo primordialmente (El Nuevo Diario), un vespertino de pago de tirada nacional (El Nacional) y dos matutinos gratuitos –que no salen los domingos– (Diario Libre y El Día) con tirada en el Distrito Nacional, provincia de Santo Domingo y Santiago (la segunda ciudad dominicana más importante). La Información es el diario de pago más importante de Santiago, con cierta repercu-



sión en el área geográfica del Cibao (centro del país). Además, existen numerosos periódicos de ámbito provincial, local, político y/o empresarial, con periodicidades variables. En la República Dominicana no existen controles certificados de la difusión. Entre Listín Diario, Hoy y El Caribe no debe haber una tirada superior a 150.000 ejemplares, y el nivel de ventas debe rondar los 100.000 ejemplares, con un descenso importante los domingos, día de menor índice de lectura, y un incremento los días que dichos diarios lanzan a la calle sus revistas sociales: Ritmo Social, En Sociedad y Pandora, respectivamente. Predomina un periodismo de registro y generalista, con secciones bien delimitadas, aunque poco ordenado temáticamente. Salvo El Caribe y Diario Libre, que tienen presentación completa a color, el resto mezcla el color y el blanco y negro. Su paginado promedio es de 60 páginas. Sólo Listín Diario y Hoy permanecen con formato sábana. El resto tiene formato tabloide.



Existen 110 frecuencias de emisión en AM y 221 de FM. Lo que se aplica a los diarios y su medición de audiencias se puede afirmar en lo que respecta a la radio y la televisión. Quizá por ello todas son emisoras líderes. Preferentemente musical, la radio dominicana tiene algunas emisoras en las que la palabra hablada tiene cierto espacio a lo largo del día. Lo normal suele ser que el oyente pueda sintonizar programas de tertulia, opinión e información comentada a primera hora de la mañana, entre las seis y las nueve. Luego, casi todas las emisoras entran en la onda musical, con diferentes estilos, desde merengue y bachata hasta pop rock, pasando por la clásica y la de nueva era. Hay emisoras que al mediodía interrumpen su programación musical para abrir un espacio a programas de comentarios. Y el horario del entretenimiento comienza generalmente a la cinco de la tarde, hora en la que la población sale de su trabajo rumbo a su hogar, centro de estudios o lugar de diversión. Es poco el espacio que se le da a la información, pues predominan los programas en los que los locutores externan opiniones y comentarios a través de los cuales dan información. Casi todos esos programas tienen un espacio para la interactividad con el oyente por medio del teléfono. Los temas de información y/o comentario suelen ser de tinte político. En los programas magacín de tarde, el humor tiene mayor cabida.



Televisión Emiten 44 canales de televisión UHF y VHF, de los cuales al menos 12 transmiten a nivel nacional y el resto, a nivel regional, provincial o local. Se puede afirmar que la televisión dominicana está orientada hacia los programas de entretenimiento. Por las mañanas, en días laborables, la tendencia es a la
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programación de espacios panel, con entrevistas a protagonistas de la actualidad, sobre todo política y económica. Formatos más bien de radio y no tanto de televisión. Las revistas matinales, con programas de cocina, salud, educación, etcétera, ocupan gran parte de la mañana, hasta que al mediodía llega la hora del entretenimiento como entrada para los informativos de mediodía. Por la tarde, vuelve el infoentretenimiento. Llegada la noche, las telenovelas compiten en los diferentes canales con programas de opinión y de deportes. Por la noche, películas, teleseries e informativos son los que completan la parrilla televisiva. Los fines de semana, los largos programas de entretenimiento dominan el espacio televisivo. En general, entre los mismos promotores televisivos hay quejas por la poca profesionalidad de los técnicos que manejan desde el sonido hasta las luces, pasando por los guiones y la edición. Una de las normas, que también se da en la radio, es que cualquiera puede tener un programa de televisión o radio si compra el espacio en un canal, lo cual resta unidad de criterio y de calidad a la programación de dicho canal.



distas y que, ahora ya incluido en un grupo empresarial que también tiene otros negocios, ha visto mermar la proliferación noticiosa al haber sacado a la calle una edición semanal impresa llamada Clave, en la que dominan los reportajes y entrevistas, además de tener un buen espacio para la opinión. Los diarios impresos que han puesto en línea su edición digital han sido muy tímidos a la hora de integrarse al mundo del ciberperiodismo. Surgieron primordialmente como reflejo de sus ediciones impresas, y



quizá quepa destacar el esfuerzo de ElCaribeCDN.com, que nació con una visión de portal informativo más allá del diario El Caribe, aprovechando la mentalidad multimedia del grupo al que pertenece. De todas formas, el periodismo en Internet es algo incipiente y, por la inquietud incluso de periodistas que ven en este soporte la posibilidad de lanzar proyectos no atados a los intereses económicos de los medios tradicionales, puede tener un desarrollo importante en los próximos años.



U RUGUAY Habitantes:



3.300.000



Población urbana:



91,8 %



PIB p. c. (PPA):



5.061 dólares



Analfabetismo:



2,0 %



Número de diarios:



28



Ediciones digitales diarios:



15



Índice difusión prensa:



37,9 e./1.000



Receptores de radio:



640/1.000 hab.



Receptores de TV:



400/1.000 hab.



Usuarios de Internet:



22,7 %



Inversión pub. en medios:



150 mill. dólares



Posición RSF libertad de prensa:



57



Internet Los principales diarios tienen su espacio en Internet (Listindiario.com.do, Hoy.com.do, Elcaribecdn.com, elnuevodiario.com, elnacional.com.do, diariolibre.com, eldia.com.do). Así, se hallan en la Red siete ediciones digitales de medios impresos. Además, han surgido varios diarios digitales sin versión impresa, aunque son dos –Clave Digital y DiariodigitalRD– los que más se destacan, sobre todo el primero, que comenzó siendo sólo digital y ya tiene un semanario impreso. Clave Digital surgió como diario digital por iniciativa de un grupo de perio-



Síntesis del texto elaborado por el equipo de redacción del informe a partir del original sobre los medios de comunicación en Uruguay de Gabriel Kaplún, que se incluye en el CD-Rom anexo (Informes países).



El sistema de medios uruguayo se caracteriza por el predominio absoluto del sector privado, la alta concentración en algunos grupos empresariales capitalinos y por ofrecer una cobertura bastante amplia. Es un sistema con presencia débil del sector público-estatal y comunitario, con un desarrollo relativamente importante de medios electrónicos y un sector de prensa es-



crita influyente pero de baja circulación. Algunas de estas características, por otra parte, podrían comenzar a cambiar a partir de la nueva situación política. Con respecto a la libertad de prensa y el acceso a la información, se puede afirmar que, a partir de 1985, el país retoma, en términos generales, lo que había sido su tradición liberal en esta materia.



02_Anuario de Medios



17/10/07



17:45



Página 130



Modelos mediáticos y países 130



Prensa Actualmente hay tres diarios, editados en la capital y que circulan en todo el país, y otros tres con una circulación más restringida. Según su tiraje, se ordenarían del siguiente modo: El País, La República, El Observador, La Diaria, Ultimas Noticias y La Juventud. En el interior hay otra veintena de diarios. La mayoría son pequeñas empresas familiares con gran arraigo local, pero algunos –como El Telégrafo, de Paysandú, Acción y Crónicas, de Mercedes– superan en circulación a varios de los diarios capitalinos. Y todos sumados posiblemente alcanzan una circulación similar a los de la capital. Entre las publicaciones no diarias se destacan los semanarios Brecha y Búsqueda, que, con tendencias ideológicas opuestas, desempeñan desde hace años un lugar clave en la escena periodística local como formadores de la opinión pública. Hay también otra docena de revistas en la capital y más de 30 en el resto del país. Las publicaciones especializadas se distribuyen más bien mensualmente o como suplementos de los diarios. Los tirajes de la prensa escrita son pequeños y han disminuido sistemáticamente desde los años setenta. La competencia de los medios electrónicos, los factores económicos –acentuados tras la crisis de 2002– y el elevado coste por ejemplar explican parte de la baja circulación. También puede incidir el hecho de que, en un país con mayoría de izquierda, el principal diario sea conservador.



Radio Actualmente existen 284 emisoras de radio con permiso para operar en el país:93 en AM y 191 en FM. 42 de ellas se encuentran en la capital. Las 242 emisoras del interior son, en su mayoría, pequeñas en cuanto a infraestructura y producción, pero muchas tienen importante audien-



cia local. Entre las del interior existen dos redes (Cori y Red Oro) que agrupan a un centenar de ellas, compartiendo ventas de publicidad y tramos de programación. Hay cuatro emisoras del Servicio Oficial de Radiodifusión (Sodre), que dependen del Ministerio de Educación y Cultura y acaban de ser reestructuradas y relanzadas para conseguir mayor audiencia. Es necesario destacar, además, el fenómeno de las radios ilegales y comunitarias. Son unas 50 emisoras que se vinculan a organizaciones sociales y comunidades locales entre las cuales tienen un gran asentamiento. De esta manera, la radio se destaca como un medio de cobertura eminentemente local y menos concentrada que los demás medios.



Televisión La televisión es el medio de mayor cobertura de audiencias. Existen 29 canales privados en abierto y el canal estatal. Éste último –Televisión Nacional, canal 5 en Montevideo– ha sido históricamente muy débil tanto técnicamente como en lo referente a sus contenidos. Por ello, ha contado siempre con una audiencia reducida. En la actualidad, el gobierno ha emprendido un plan de relanzamiento de la programación, el tercero de este estilo,para incrementar la audiencia.Los tres canales privados dominan la audiencia nacional a través de la Red Uruguaya de Televisión. Se trata de canales generalistas, con información y algunos programas de entretenimiento de producción local. El resto de los programas de entretenimiento y prácticamente toda la programación de ficción es importada principalmente de Estados Unidos y Argentina. El otro formato de televisión, los canales para abonados, se extendió rápidamente en los años noventa, llegando a cubrir la mitad de los hogares del país.Tras la crisis de 2002, la cobertura disminuyó, pero tiende ahora a volver al nivel anterior.Exis-



ten actualmente cinco canales en Montevideo y 117 en el resto del país. Estos servicios para abonados son generalmente distribuidores de señales de contenidos, en su mayoría,de origen estadounidense. Muchas de estas empresas están agremiadas en la Cámara Uruguaya de Televisión para Abonados. En materia de televisión digital, por último, hay que señalar que Uruguay no ha tomado una decisión ni comenzado todavía un estudio serio del asunto aunque, en agosto de 2006, el gobierno anunció la conformación de una comisión asesora.



Internet Uruguay ha estado desde el comienzo entre los países latinoamericanos con mayor penetración de Internet, estimándose actualmente en un 30 por ciento la población usuaria, a pesar de que el costo de la banda ancha domiciliaria es elevado. Los cibercafés, en cambio, resultan bastante accesibles y la mayoría de los usuarios se conecta por esa vía. Diversos actores, como la Universidad y la empresa telefónica estatal, han promovido la implantación de los servicios de Internet. Sin embargo,no ha habido programas de alfabetización tecnológica destinados a mejorar las competencias ciudadanas en el uso de la red. Por ello, tan sólo en la educación a distancia y en el gobierno electrónico se ha podido observar una cierta implantación del uso de Internet. En el ámbito mediático, todos los diarios capitalinos y más de la mitad de los del interior, unas 40 emisoras de radio, los canales capitalinos y algunos del interior tienen sitios web donde vuelcan contenidos de su versión tradicional, a veces enriquecida.



Concentración, poder y regulaciones Tres grupos económicos concentran el poder en el sistema de medios de comu-
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nicación de Uruguay, teniendo como cabecera los tres canales privados de televisión de Montevideo: el grupo RomaySalvo, el grupo Fontaina-De Feo y el grupo Scheck. Asociados entre sí poseen, además, la Red Uruguaya de Televisión, que cubre todo el interior. Hay otra decena de grupos de pequeño y mediano tamaño, con presencia nacional o regional.También, una presencia naciente de grupos extranjeros: Clarín, de Argentina, y Cisneros, venezolano-norteamericano. Pero la principal presencia extranjera se da a través de los contenidos que distribuyen los tres grandes y el resto de los canales televisivos. A pesar de que existen regulaciones que, en teoría, impedirían la concentración, como la prohibición de tener más de dos medios en una misma banda (AM/FM/TV) o tres en total, en la práctica las limitaciones se superan fácilmente. El marco regulatorio –en su mayor parte creado durante la dictadura militar– y, sobre todo, su aplicación discrecional han favorecido la concentración y la actual estructura de propiedad de los medios. Estos últimos años,se viene reformando el funcionamiento de las instituciones reguladoras del sistema de medios de comunicación en Uruguay. A pesar de estas reformas, se mantienen atribuciones dispersas en varios organismos, ninguno de los cuales tiene una visión estratégica. En el año 2000, se creó la Unidad Reguladora de Servicios de Comunicación (Ursec), que, a pesar de las limitaciones, es el órgano que más competencias posee sobre el sector. Comenzó a realizar estudios técnicos y, aunque muchas medidas no llegaron a concretarse o lo hicieron débilmente, fue un primer avance. Algo similar ha ocurrido con las medidas del actual gobierno para mejorar la calidad de los medios públicos y regularizar el desarrollo de los medios comunitarios: se ha registrado un leve avance, pero a un ritmo lento.



V ENEZUELA Habitantes:



25.300.000



Población urbana:



87,7 %



PIB p. c. (PPA):



6.467 dólares



Analfabetismo:



6%



Número de diarios:



92



Ediciones digitales diarios:



66



Índice difusión prensa:



35,6 e./1.000



Receptores de radio:



304/1.000 hab.



Receptores de TV:



257/1.000 hab.



Usuarios de Internet:



15,3 %



Inversión pub. en medios:



899 mill. dólares



Posición RSF libertad de prensa:



115



Síntesis del texto elaborado por el equipo de redacción del informe a partir del original sobre los medios de comunicación en Venezuela de Marcelino Bisbal, que se incluye en el CD-Rom anexo (Informes países).



Desde finales de la década de los noventa, Venezuela ha experimentado significativos cambios que han repercutido en la configuración del actual escenario mediático. Como claves fundamentales del desarrollo moderno de los medios masivos en este país, cabe señalar que éste corre paralelo, en primer lugar, a la explotación comercial de los hidrocarburos y, especialmente, a la presencia de la riqueza petrolera. Y, en segundo lugar, a los cambios políticos y al contexto político que ha emergido de esas transformaciones. La historia de los medios venezolanos, su estructura de funcionamiento y su implantación como empresas dentro de las lógicas del mercado han estado ligados al proceso de desarrollo económico de la nación. De esta manera, la gestión de los medios, que comenzó teniendo un desarrollo familiar y artesanal, especialmente en el caso de la radio y la prensa, ha evolucionado hasta la consideración de los medios como industria cultural, dentro de la estructura económica del país y del sistema global



comercial que verá su desarrollo y expansión a partir de la década de los años ochenta.



Prensa En las últimas décadas,se ha experimentado un crecimiento considerable en el número de publicaciones:si en 1975 existían 59 diarios,en la actualidad se ha elevado la cifra hasta 106 (21 se editan en Caracas y el resto son diarios regionales). Los ocho principales diarios regionales (Panorama, Crítica, El Carabobeño, La Columna, La Nación, El Impulso, El Informador y El Tiempo) concentran una tirada de 225.000 ejemplares por día y los tres diarios de Caracas, que están mejor consolidados económicamente y que tienen una circulación nacional (El Nacional, El Universal y Últimas Noticias), aglutinan un tiraje de 322.000 ejemplares diarios. La estructura de propiedad de la prensa venezolana se organiza en torno a dos tipos de grupos de negocios bien diferenciados. El primero es el formado por diarios que provienen de empresas fa-
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miliares tradicionales, como son El Nacional, El Universal, El Impulso, El Carabobeño, El Tiempo y Panorama. Estos medios, que viven una fase de expansión y modernización desde los años sesenta, se caracterizan por realizar un periodismo objetivista, es decir, sobrio en su presentación y tratamiento y dirigido a un perfil de lectores ubicados en las clases media y alta. El otro tipo de conglomerado tiene un origen netamente empresarial y busca diversificar su producción y extender su poder económico siempre dentro del medio impreso. Es el caso de la Cadena Capriles (1959) y el Bloque de Armas (1970). El periodismo que desarrollan tiene un estilo de corte popular y una mayor penetración entre las clases medias y bajas. De forma muy dispar han evolucionado otros productos escritos. Por una parte, las revistas (157 en todo el país) vienen presentando una tendencia a la baja en los últimos años. La prensa regional, sin embargo, ha presentado un crecimiento similar al de las cabeceras nacionales. Estas empresas se han modernizado y grupos regionales o centrales han impulsado la creación de estas publicaciones al amparo del desarrollo económico de los diferentes territorios.



Radio La radio se instaló definitivamente en el país en 1930, con la aparición de la emisora Broadcasting Caracas (YV1BC), hoy día Radio Caracas Radio (RCR). Esta emisora implantó un modelo de radiodifusión basado fundamentalmente en los ingresos provenientes de anunciantes. En cuanto a los contenidos, con las primeras experiencias del melodrama radiofónico, esta emisora ha alumbrado el resto de las emisoras venezolanas hasta la actualidad. El crecimiento fue rápido y a través de todo el territorio nacional. Hoy, la



cobertura que alcanza el medio es casi absoluta (90 por ciento del país). Se partió de unas 50 estaciones de radio en 1955 y, en la actualidad, existen 209 emisoras de amplitud modulada. Todas estas emisoras son privadas, de carácter comercial, que imponen un estilo de programación que se fundamenta en la tríada música-publicidad-información/opinión. El incremento del número de emisoras no se detuvo tampoco con la aparición de la televisión, a pesar de la consecuente pérdida de anunciantes. Por el contrario, experimenta un salto cualitativo y cuantitativo con la irrupción de la radio en frecuencia modulada (FM) hacia finales de la década de los 80. En la actualidad tiene una presencia de 521 estaciones. Estas nuevas emisoras permiten segmentar el contenido y la audiencia y producen, así, nuevos tipos de emisoras especializadas de acuerdo a preferencias musicales,informativas y de opinión.



Televisión La implantación de la televisión fue igualmente fulgurante. Venezuela forma parte de las primeras nueve



naciones en poseer servicio regular de televisión. Su primera experiencia televisiva, en 1953, fue ya de carácter estatal y tan sólo México, Brasil y Argentina la adelantan en realización de emisiones. Pronto aparecieron las primeras estaciones privadas de televisión: ese mismo año se creó la actual Venevisión, pero que en ese momento se llamó Televisa YVLV Canal 4. El inicio de la televisión en la región no puede entenderse sin la presencia de las multinacionales americanas de comunicación. Venezuela no fue la excepción de la regla de las naciones de América Latina donde se iniciaba la penetración del medio televisivo. Las empresas NBC, ABC y CBS invirtieron en el sector junto con otros grupos empresariales. Así, en 1961 surge Venevisión Canal 4 con la inversión de ABC y Pepsi-Cola Internacional, y, en 1953, el actual Canal 2 con la inversión de NBC y el grupo William H. Phelps. El surgimiento del sistema democrático en Venezuela coincide con la ola expansiva de la televisión comercial en el país hasta convertirse en el medio de mayor penetración e impacto. Si en los comienzos de la década de los sesenta –hacia 1963– esa cobertura llegaba apenas al 20 por ciento del territorio, se puede hablar del 98 en la actualidad. Durante los años sesenta e inicios de los setenta, se empieza a desarrollar el modelo empresarial que predomina en la televisión actual y en el que la actividad publicitaria es el gran negocio que sostiene esas industrias culturales. La publicidad encuentra en la televisión comercial el espacio privilegiado para su inversión: mientras ésta se lleva como promedio el 50,6 por ciento de la torta publicitaria, la prensa diaria cuenta con el 27,9 por ciento. Los otros canales de televisión, los de cable o de suscripción, aparecieron a finales de los ochenta y han ido en cre-
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cimiento en los últimos años, no sólo en facturación, sino en el número de suscriptores u hogares que están conectados al servicio. Venezuela cuenta con el índice de crecimiento más elevado dentro de la región de América Latina. Así, para el año 2005, esta forma de televisión movió cerca de 540 millones de bolívares, y, para 2006, tuvo un incremento del 16,5 por ciento. La programación de televisión por cable multiplica la oferta especializada aunque es, en sus tres cuartas partes, estadounidense. Apenan compiten algunos canales latinoamericanos, como ECO y Telemundo, y europeos, como TVE y RAI.



Internet y telefonía Venezuela ingresa en el mundo de la vanguardia tecnológica de las telecomunicaciones en la década de los ochenta. Fue la etapa de la llegada de Internet al país, con lo que se llamó la “Internet académica”; luego vino el traspaso de la telefonía fija de manos del Estado al sector privado y el surgimiento de la competencia por abrir nuevos espacios a la telefonía (telefonía inalámbrica o móvil, década de los noventa); la presencia creciente de la “Internet hogareña” y los comienzos de la comercialización del sector (mitad de la década de los noventa y comienzos de la actual). y, finalmente, la aparición de los denominados cibercafés (privados) y los infocentros (públicos) en la “Internet ciber” (desde comienzos de la presente década). Después del petróleo, para Venezuela el mundo de las telecomunicaciones es el segundo sector más importante y de crecimiento sostenido desde 1993. De acuerdo con diferentes estudios, provenientes de la Cámara de Empresas de Servicios de Telecomunicaciones (Casetel) y de la Comisión Nacional de Teleco-



municaciones (Conatel), este sector representó, a finales de la década de los noventa, una media del 2,6 ciento del PIB. Los renglones de las telecomunicaciones que han tenido la más alta tasa de crecimiento han sido Internet, las telefonías móvil y fija y la televisión por suscripción. El futuro se perfila en constante crecimiento. Se estima que tanto la penetración de líneas móviles y fijas como las inversiones en telecomunicaciones crecerán constantemente en el próximo lustro. En cuanto a Internet, el panorama también se presenta con un alto índice de crecimiento, lo que significa que se pasará mayoritariamente a la banda ancha, el servicio de televisión por cable crecerá y se abrirán nuevos espacios de complementariedad tecnológica. Las nuevas tecnologías multimedia y el predominio de la instantaneidad están cambiando el escenario mediático que conocíamos hasta ahora. De los 21 diarios que se producen en la capital de la República, 15 ya cuentan con sendas versiones digitales y, del total de diarios que circulan en todo el país, la mayoría de ellos ofrecen su edición en línea. Pero el hecho más importante es que muchas de estas versiones online dejaron de ser una réplica exacta del periódico impreso en papel para ofrecer al lector otros productos informativos, de opinión, interpretación y avances noticiosos preparados especialmente para la red. Los otros medios que se ofrecen como opción en Internet son la radio y la televisión, pero el desarrollo de estos medios en el país bajo la modalidad digital todavía está supeditado a políticas públicas. En este sentido, Venezuela todavía tardará un buen tiempo en contar con televisión digital terrestre. Y, mientras que el denominado apagón analógico es un asunto cercano para España y otros países latinoamericanos, en Venezuela la cuestión no se discute ni por parte del sector



oficial ni del privado. Sin embargo, eso no ha impedido que muchas estaciones de radio y televisión transmitan sus contenidos a través de la mediación de Internet.



Estado-comunicador Desde 2002, después del golpe de estado y la huelga general, el Estado venezolano comenzó a dotarse de una amplia plataforma mediática. Cuando Hugo Chávez Frías llega al gobierno, se encuentra con un escenario de medios públicos más bien pequeño y pobre en infraestructura tecnológica, que contaba, además, con una programación de muy baja calidad y de escasa sintonía. Desde esa fecha, el panorama mediático ha adquirido una configuración muy diferente no sólo en cantidad de medios de propiedad directa del Estado, sino en el volumen de medios que denominamos paraestatales, pues nacen por iniciativa del gobierno. Son respaldados jurídica y publicitariamente por éste, y, además, les ayuda en la compra de los equipos requeridos para su instalación e inmediata puesta en producción. Hoy en día, el gobierno cuenta con cinco canales de televisión: Venezolana de Televisión (VTV), Vive TV, Asamblea Nacional TV, Ávila TV y Telesur. En el sector de la radio posee siete emisoras agrupadas en Radio Nacional de Venezuela (RNV) y el circuito YVKE Mundial. También posee la Agencia Bolivariana de Noticias (ABN). Ese escenario de medios se completa con la Red Digital del Ministerio de Comunicación e Información (MCI) y la red Ven-Global News, que ofrece información de la actualidad nacional a escala internacional. A toda esta estructura hay que añadir los llamados medios paraestatales o medios parapúblicos, compuestos por aproximadamente 400 emisoras de radio comunitarias, 36 televisoras comunitarias



02_Anuario de Medios



17/10/07



17:45



Página 134



Modelos mediáticos y países 134



y unos cien periódicos de distinta periodicidad. La mayoría de estos medios, alternativos y comunitarios, forman la Asociación Nacional de Medios Comunitarios Libres y Alternativos (ANMCLA). Al observar toda esta estructura de medios en manos del Estado, se advierte la presencia de un Estado-comunicador que ha visto en la información y la comunicación el espacio privilegiado para la educación y la ideologización de la sociedad.



Marco regulatorio En Venezuela existen diversos organismos que regulan el sector de las tecnologías de la información y la comunicación. La Comisión Nacional de Telecomunicaciones, el Ministerio de Ciencia y Tecnología (MCT), el Centro Nacional de Tecnologías de Información (CNTI), el nuevo Ministerio de Telecomunicaciones (2007) y el Ministerio de Comunicación e Información (Minci). Todos estos entes gubernamentales están orientados hacia la regulación de la estructura comunicacional del país, tanto en lo referente al mercado de los medios (licencias, garantías de la concurrencia, interrelaciones de los operadores de los servicios entre sí y con los usuarios) como en materia de contenidos.



Dentro del marco regulatorio de la comunicación en Venezuela, cabe destacar que, el 31 de mayo de 2000 se aprobó, con el acuerdo de todos los sectores involucrados, la actual Ley Orgánica de Telecomunicaciones. La nueva Ley significa un avance en la relación Estado y comunicación, aunque aún falta por redactar y poner en práctica los respectivos reglamentos. Esta nueva Ley deja bien establecido, al igual que la de 1936 y 1940, que “el espectro radioeléctrico es un bien de dominio público de la República Bolivariana de Venezuela, para cuyo uso y explotación deberá contarse con la respectiva concesión, de conformidad con la Ley” y que ha de promover la integración territorial. La otra vertiente de la regulación de los medios, relativa a los contenidos, es mucho más controvertida. A raíz de la presencia de la nueva Ley de Telecomunicaciones, vuelve a irrumpir el asunto de los contenidos audiovisuales con el objetivo fundamental, como el mismo gobierno ha planteado, del “respeto a los derechos, al honor, a la vida privada, a la intimidad, a la propia imagen, a la confiabilidad y a la reputación de los demás; la protección de la seguridad nacional, el orden público, la salud o la moral públicas; y la protección integral de la infancia y la adolescencia”. En los artículos 208 y 209 se recoge la necesi-



dad de reglamentar los contenidos de los medios. El paisaje mediático de Venezuela no se entiende si no se analiza cómo el Estado ha pasado a configurarse como un Estado-comunicador. Igualmente, es necesario considerar cómo, en estos últimos años, las empresas familiares de medios han evolucionado hasta convertirse en corporaciones multimedia. Éstas se han profesionalizado y especializado para hacer de los medios toda una rama de las llamadas industrias culturales, que actúan en un mercado que no sólo es de orden económico, sino también simbólico. Con respecto al consumo, los medios con mayor penetración y relevancia son los electrónicos de libre recepción. Esto es, la televisión decodificada y radio, pues alcanzan a un mayor número de espectadores, de todas las capas sociales. Aunque debe resaltarse la progresiva extensión territorial y social de Internet. En ese ámbito simbólico que construyen los medios,cabe concluir que las grandes corporaciones y las nuevas tecnologías están rompiendo el vínculo intrínseco que existía entre territorio y cultura, y eso permite la creación de espacios comunes, en los que se interactúan las identidades de diferentes actores, en diferentes temporalidades y lugares, y en distintos contextos socioeconómicos.
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Miami



Enclave estratégico de la producción audiovisual para el mercado hispano ROSALÍA WINOCUR



Miami es un enclave estratégico no sólo para la elaboración de productos audiovisuales exportables a América Latina y a otras regiones del mundo, sino como receptáculo del fenómeno inverso: importar y consumir lo que producen grandes conglomerados televisivos en América Latina, particularmente Televisa de México y TV Globo de Brasil. En Miami se produce la mayor parte de la programación para el mercado latino en Estados Unidos y, también, para una porción creciente del mercado de América Latina:“La Florida envía el 48 por ciento de sus exportaciones a América Latina, la mayoría de las cuales viaja a través de Miami” (Yúdice, 2002: 249). Los principales canales de televisión norteamericanos que emiten por cable o satélite hacia América Latina tienen su sede en Miami. Univision1 y Telemundo2 son las dos principales cadenas televisivas en español en esta ciudad. En conjunto, llegan a más de cien millones de espectadores en Estados Unidos y América Latina (Yúdice, 2002: 244). El volumen creciente de inversiones para el desarrollo de industrias culturales, no sólo de consorcios norteamericanos sino también hispanoamerica-



nos como Televisa, Caracol y Prisa, está perfilando la ciudad de Miami como la capital del entretenimiento de América Latina. Desde 1993, más de 37 canales de televisión por cable se radicaron en la ciudad con el objetivo de programar en lengua hispana para el sur del continente. Algunos canales sólo se dedican a doblar series y películas al español, pero otros, como MTV Latino, Nickelodeon y Discovery, están creando programación original en español con la incorporación de profesionales, actores, animadores, conductores, técnicos y guionistas de diversos orígenes nacionales (Yehya, 1999). Algunos de estos canales producen parte de su programación en diversos países latinoamericanos; en algunos casos, especialmente orientados a públicos de cada país y, en otros, destinados al conjunto de las audiencias latinas en Miami y en América Latina.“Esa flexibilidad les permite conservar la programación general orientada a todas sus audiencias y engarzarla con porciones de programación local” (Trejo Delarbre, 2006: 446). Adicionalmente, Walt Disney ingresó recientemente en el negocio de producción y distribución de telenovelas latinoamericanas, mediante un acuer-



do firmado con el Canal Caracol de Colombia (La Jornada, 18-05-2001). Por último, vale la pena mencionar que, en los últimos diez años, Miami también se ha convertido en una atractiva ubicación para la mayoría de las compañías puntocom como, por ejemplo, AOL Latin America, Starmedia.com y Terra.com, con diversos sitios de entretenimiento orientados a la difusión de productos audiovisuales, particularmente musicales.3



1. Disminución de las importaciones de Estados Unidos A pesar de que América Latina sigue siendo predominantemente importadora de productos audiovisuales (películas, series, videoclips y programas musicales) realizados en Estados Unidos y doblados al español,4 se puede constatar –según lo reflejan las barras programáticas de las principales televisoras de la región–, una disminución creciente de la programación importada de Estados Unidos en español y un aumento considerable de producciones propias en los mismos géneros. No obstante, en la televisión por cable, la



1. Univision es la cadena de televisión en español más grande de Estados Unidos. Su principal competidor es Telemundo (que fue adquirido recientemente por NBC). Ha mantenido su liderazgo en el índice de audiencia gracias, en gran parte, a telenovelas mexicanas y otras producciones del Grupo Televisa. Univision también se apoderó recientemente de la disquera multinacional Fonovisa, haciendo así aún más grande su catálogo musical. La disquera Universal es la encargada de la producción y la distribución de los discos Univision y Fonovisa. http://en.wikipedia.org/wiki/univision. 2. Telemundo es una cadena hispana de televisión fundada por Ángel Ramos el 28 de marzo de 1954, con el lanzamiento de la estación WKAQ-TV en San Juan, Puerto Rico. En 1987, comienza como una cadena nacional de televisión en español, y actualmente cuenta con 24 estaciones propias en Estados Unidos. Muchos de sus programas son importados desde México y otros países latinoamericanos como Brasil y Colombia, país donde, ahora, también graba producciones propias. En 2001, Telemundo fue adquirida por la NBC y ahora forma parte de NBC Universal. Su principal competidor es Univision. http://en.wikipedia.org/wiki/telemundo. 3. Si bien muchas de estas empresas no tuvieron el éxito previsto respecto a las expectativas del sector y al tamaño de la inversión, han sido muy importantes para brindar información musical, descargar música y ofrecer servicios de creación de páginas web para músicos (Yúdice, 2002: 245). 4. “Según el estudio de Media Research & Consultancy-Spain, aunque México concentraba la mitad de las exportaciones de la industria audiovisual de Iberoamérica en 1997, era país deficitario:“(…) Un 87 por ciento de las importaciones audiovisuales de Iberoamérica provenía de Estados Unidos; el 6 por ciento, de otros países europeos, y el 5 por ciento, de la propia región. Solamente de televisión, el 95 por ciento de las señales importadas vía satélite (925 millones de dólares) y el 77 por ciento de los programas (más de 900 millones de dólares) provenían de Estados Unidos” (Sánchez Ruiz, 2005: 6).
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tendencia se da a la inversa: se ha incrementado notablemente la importación de programas, particularmente en los géneros de noticias, concursos y talk shows. Sin embargo, es necesario señalar que, salvo el caso de Argentina (60,2 por ciento), el acceso a la televisión por cable es aún muy restringido en la mayoría de los países de la región (Trejo Delarbre, 2006: 446). En el caso de México, los programas importados representan sólo un tercio del total de la oferta programática de la televisión abierta, mientras que en la televisión de pago esta proporción aumenta a tres cuartas partes (Sánchez Ruiz, 2001). Unos pocos países latinoamericanos están adquiriendo una mayor capacidad de producción y exportación, particularmente de telenovelas, como Brasil, México y Argentina, y, en menor medida, Venezuela, Perú y Colombia. Pero esta capacidad está monopolizada por grandes consorcios televisivos como Televisa y TV Globo. Estas empresas han desarrollado en los últimos años una industria exitosa de producción de telenovelas para el mercado latino en Miami. La más competitiva es, sin lugar a dudas, Televisa. Este consorcio mexicano, mediante el acuerdo comercial que tiene con Univision,5 produce y exporta telenovelas para los públicos hispanos en Estados Unidos, de las cuales casi el 60 por ciento son de origen mexicano. Estas audiencias representan para Televisa un suculento mercado en expansión. Los hispanos son mayoritarios en Miami, representando un 55 por ciento de la población. Las teleno-



velas de Televisa se han convertido en los programas de más rating en los hogares de habla hispana desde Nueva York hasta Los Ángeles (Malkin, 2004: 1) Cerca del 36 por ciento de la programación total de Univision es producida por Televisa, y representa entre el 80 y el 90 por ciento de su programación estelar (Malkin, 2005).6



El desarrollo de grandes corporaciones audiovisuales, que en muchos casos operan desde Miami, está creando una estética de la recepción latina, que es independiente del lugar de procedencia de los contenidos.



El resto de los países importan la mayor parte de su programación, no sólo desde Estados Unidos, sino también desde México, Brasil y Argentina, y más marginalmente de España. De todos modos, aun donde se cuenta con mayor producción propia, como en Brasil, México y Argentina, el 70 por ciento de las películas, caricaturas y series es importado de Estados Unidos. La producción nacional se concentra en los noticiarios, las telenovelas y los programas de entretenimiento” (García Canclini, 1998; Sánchez Ruiz, 2005). No obstante, diversos estudios sobre consumo cultural muestran que los públicos latinoamericanos mantienen una adhesión preferente a las radios y las televisoras nacionales, así como a la música en la propia lengua (Yúdice, 1999).



2. Complejidad en los intercambios Al margen de la expansión de los grupos TV Globo de Brasil, Televisa de México y Cisneros de Venezuela, así como el programa intergubernamental Ibermedia para coproducciones entre España y América Latina, prácticamente no se realizan acciones para difundir la producción cultural latinoamericana en los mercados internacionales7 ni al interior de cada país (García Canclini, 2006). La alta concentración en unas pocas empresas de la producción y la puesta en circulación, junto con la disparidad en los flujos y los intercambios internacionales de productos culturales, limita la diversidad y la pluralidad de las manifestaciones culturales que circulan: “El hecho de que una porción de esos contenidos sea realizada por productores, guionistas, conductores y técnicos de origen latino, aunque sean grabados y difundidos en y desde Estados Unidos, le confiere un toque distinto de la televisión anglosajona. Se trata de una televisión transnacional, desde luego condicionada por su afán comercial y que abreva en modelos y contenidos estadounidenses, a los cuales complementa con rasgos locales para suscitar el interés de las audiencias latinoamericanas” (Trejo Delarbre, 2006: 446). El somero recuento realizado sugiere que, para comprender cabalmente el fenómeno de la producción, el consumo y la circulación de productos audiovisuales en América Latina, habría que considerar un panorama de flujos informativos y



5. Televisa ha ido aumentado su participación económica en la alianza comercial con Univision hasta alcanzar el 11 por ciento de su paquete accionista. Es probable que este acuerdo comercial naufrague debido a una demanda que recientemente ha introducido Televisa en contra de su socio Univision por desavenencias respecto al manejo del segundo en la venta reciente del paquete accionario (Pacheco, 2006). 6. Univision reúne el 83 por ciento de los televidentes hispanos en el horario de mayor audiencia, con un poder de compra estimado en cerca de 700.000 millones de dólares en 2004, y se espera que alcance un valor de un billón de dólares en 2010, de acuerdo a HispanTelligence, la empresa de consultoría de la revista Hispanic Business. (Malkin, 2005) En ese mercado, los gastos en publicidad se espera que alcancen los 5.500 millones en 2007, de acuerdo a los pronósticos del banco Morgan Stanley (Malkin, 2004). 7. Sin embargo, existen algunas excepciones dentro de la tendencia general señalada, como la iniciativa de la compañía Filmax Entertaiment de constituir en Argentina una nueva productora cinematográfica con proyección internacional que llevará a cabo largometrajes y diferentes contenidos para su comercialización en todo el mundo (Agencia Efe, 2006).
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culturales que operan en múltiples sentidos, y que obviamente trascienden la dicotomía Miami exportador-América Latina importadora. Sería menester analizar, aun en el marco evidente de la desigualdad de los intercambios, la trasnacionalización de la industrias culturales, y la fu-



sión de los mercados del entretenimiento, la influencia que tiene la revalorización de lo local y de expresiones culturales de cada país en las telenovelas y en los programas informativos, la presencia de guionistas, productores y actores de varias nacionalidades en la mayoría de las



producciones realizadas en Miami y en la región, la deslocalización o la multilocalización de los escenarios de producción, y, finalmente, si todo lo anterior ha contribuido a conformar una estética de la recepción latina, al margen de dónde provengan las realizaciones audiovisuales.
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Un sistema de medios diferenciado CÉSAR ANTONIO MOLINA



El avance imparable del español en Estados Unidos se refleja en dos principales tendencias dentro de los medios de comunicación hispanos. Por un lado, cada vez aparecen más periódicos, cadenas de televisión o sitios web en lengua española. Y, por el otro, los medios hispanos con cierta trayectoria se consolidan como referentes informativos y escalan a las primeras posiciones en la jerarquía mediática estadounidense. El híbrido perfecto entre lo latino y lo anglosajón, la versión inglesa de la telenovela colombiana Yo soy Betty, la fea, arrasa en Estados Unidos. Ugly Betty, instalada en horario estelar, ha conseguido un promedio de 14,3 millones de telespectadores a la semana, conquistando el pasado otoño el título de la más guapa del baile de la televisión estadounidense. Un síntoma evidente de que lo hispánico avanza poderoso por la geografía de Estados Unidos. La actual expansión de la lengua y la cultura en español es consecuencia de la imparable ola migratoria que desde los años setenta proviene de América Latina. De una presencia limitada y circunscrita a grupos sin apenas visibilidad ni representatividad, los hispanos han conseguido ganar espacio, convirtiéndose en una comunidad con un peso cada vez mayor en la esfera pública. Desde hace dos décadas,la expansión y el crecimiento del español inciden en tres ámbitos concretos, tal y como ha puesto de relieve María Jesús Criado,1 investigadora del Real Instituto Elcano. Siguiendo su razonamiento,citaremos tres:



• Histórico. Es la primera vez que conviven en un mismo entorno dos contextos culturales distintos, el anglosajón y el hispano. Como afirma Criado,“se trata de una etapa de tránsito que apunta hacia una nueva configuración social, y probablemente también cultural, de la sociedad estadounidense”. • Social. Aunque ya es evidente, su impacto real dependerá de la evolución de la población inmigrante en las próximas décadas. Son significativas las palabras del senador de Nueva Jersey Bob Menéndez sobre las elecciones legislativas del 7 de noviembre de 2006 en Estados Unidos, en las que otorga a los hispanos la llave de los comicios en algunos Estados de la Unión.2 • Económico. Cada vez hay un mayor número de productos de consumo masivo, ya sean materiales o culturales, destinados a los hispanos o latinoamericanos. Los hispanos se han convertido en la minoría más mayoritaria de la nación, con cerca de 43 millones censados en 2006 (el 14 por ciento de la población total).3 Su rápido incremento lo prueba el hecho de que, en 1970, eran la minoría inmigrante más numerosa en nueve estados; en 1990, ya lo eran en 13, y, en el año 2000, en 23. Además, hay ciertos lugares donde la presencia de los hispanos se ha incrementado un 200 por ciento o más, como son los estados de Carolina del Norte, Nevada, Georgia, Minesota o Utah.4 Según el Real Instituto Elcano, Estados Unidos es el tercer país de población



hispana, por delante de Argentina y España. Tres de cada cuatro residen en los estados del Sur y el Oeste. California y Texas concentran el 50 por ciento de la población de origen latinoamericano, y Florida y Nueva York registran el 10 por ciento. En Nuevo México, donde el español figura como lengua cooficial desde 1846, son cerca de medio millón de ciudadanos los que se expresan en español y se identifican con la cultura hispana.



1. La “latinización” de Estados Unidos En dos décadas, los latinos se ha multiplicado por tres y, según los demógrafos, uno de cada cuatro ciudadanos estadounidenses será hispano a finales de 2050, porque la población latina crece a un ritmo cuatro veces superior al resto de la estadounidense. Su pauta de asentamiento por los estados de la Unión es discontinua e irregular, con notables áreas de concentración en el sur (36 por ciento) y el oeste (36 por ciento), que han convertido en pequeñas latinoaméricas determinadas ciudades y zonas de estas regiones. Según datos de 2006,5 al menos el 5 por ciento de la población de 22 estados es de origen hispano. Y en nueve estados, incluidos los más poblados –California, Texas, Florida y Nueva York–, representan el 12,5 por ciento de sus conciudadanos. En los últimos cuatro años, el incremento demográfico del país se debe en un



1. Criado, María Jesús.“La orografía de la lengua española en los EEUU. Primera parte: la variable demográfica”. Documento de Trabajo (DT) 46/2005, Real Instituto Elcano de Estudios Internacionales y Estratégicos, 02-11-2005. 2. El Mundo, 31-10-2006, p. 31. 3. Oficina Nacional del Censo, 2006. 4. Oficina Nacional del Censo, 2000. 5. Oficina Nacional del Censo, 2006.
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50 por ciento a los hispanos. El caso de la ciudad de Nueva York es paradigmático: el 80 por ciento del crecimiento de su población se atribuye a ciudadanos de origen hispano o cuyos progenitores son latinoamericanos. De hecho, el 20 por ciento de los niños que viven en Estados Unidos son hispanos, y el 52 por ciento de los niños de familias inmigrantes tienen padres nacidos en alguna nación de Hispanoamérica.6 Esta vertiginosa expansión demográfica contribuye a realzar la presencia y el avance de la lengua española, y le otorga una dimensión económica y política en Estados Unidos que determinará su fortaleza en las próximas décadas.



2. Demolingüística del español Más del 5 por ciento de la población de Estados Unidos estudia español,siete millones de personas, según los últimos datos recogidos por la Enciclopedia del español en el mundo,del Instituto Cervantes.7 El español es la única lengua vernácula presente en los 51 estados y en todos los condados de la Unión, y la única también, además del inglés, que congrega a más del 60 por ciento de la población en algún condado del país (en concreto, en 35).8 Del ascenso de las lenguas vernáculas en Estados Unidos, el 71 por ciento está representado por la lengua española. El resto de las lenguas nativas son minoritarias, y ni de lejos poseen la fuerza de desarrollo del español, según informaba en el año 2000 la Oficina del Censo de los Estados Unidos. 6. 7. 8. 9.



El incremento de la diversidad lingüística no amenaza, a pesar de que sea un argumento utilizado entre grupos de primacía monolingüística como English Only, el predominio del inglés, idioma oficial de Estados Unidos. Muy al contrario, hay una interacción de intereses entre los hispanos que quieren mejorar su inglés y los anglohablantes que quieren aprender español.



La evolución de la lengua española en Estados Unidos tiene una única dirección: su creciente presencia en los ámbitos políticos, sociales y mediáticos del entramado norteamericano.



Como señala Criado, “la combinación […] de los elementos que definen parte del carácter estadounidense podría impulsar, así, hacia un gradual reconocimiento y asimilación de la lengua española en la sociedad de Estados Unidos, ya no como algo ajeno o importado, sino como algo propio, un elemento más, consustancial a la nación”. Hay una elevada presencia de los nativos entre los hispanohablantes, lo que asegura un futuro próximo muy halagüeño para el español. Además, los latinos se caracterizan por tener el mayor número de inmigrantes recién llegados y su estancia media en los Estados Unidos es de diez años, muy por debajo de los inmigrantes de origen europeo (25 años). Sin embargo, hay otros investigadores que prefieren ver la botella medio vacía.9 Son aquellos que hablan de un proceso de aculturación lingüística que



ni la intensa inmigración de la pasada década, ni la mayor presencia social de la lengua española logran frenar, para concluir que la gran mayoría de los hispanos de tercera generación pierden su lengua materna y se expresan completamente en inglés. No obstante, se constata también la presencia de no latinos entre los que declaran hacer uso habitual del español, lo cual indica una relativa extensión de nuestra lengua entre un segmento mayor de la población estadounidense, contribuyendo así a ampliar la cifra de hispanohablantes.



3. Consolidación de los medios de comunicación en español10 La evolución reciente de la lengua española en Estados Unidos tiene una única dirección y un único sentido, el de su creciente presencia en los ámbitos políticos, sociales y mediáticos del entramado norteamericano. La incorporación de los hispanos al ágora pública se ha traducido en el afianzamiento de unos medios de comunicación que les representan formal y simbólicamente. Los medios en lengua no inglesa han continuado incrementándose en Estados Unidos debido al constante flujo de inmigración. Según los datos de 2005, cerca del 24 por ciento de la población adulta estadounidense es consumidora de medios en lengua vernácula. Los hispanos son de lejos los más fieles a su lengua materna: el 87 por ciento se informan y entretienen con los informativos y los programas en español.11



Datos hechos públicos en un seminario sobre inmigración organizado por el Banco Interamericano de Desarrollo (BID) el pasado mes de octubre de 2006 en la ciudad de Washington. Enciclopedia del español en el mundo, Instituto Cervantes, Plaza Janés y Círculo de Lectores, 2005. Datos de US English, uno de los principales grupos de presión que impulsan el movimiento English Only. Según una investigación de 2002 del Pew Hispanic Center, a partir de la tercera generación se evidencia un elevado monolingüismo anglosajón: sólo uno de cada cinco latinos se expresa en los dos idiomas. En esta misma línea, A. Portes y R. Rumbant, 2001; Richard Alba, 2002 y 2004; Pew Hispanic Center/Kaiser Family Foundation, 2002. 10. En este capítulo, todos los datos provienen del informe “El estado de los medios de comunicación 2006”, investigación anual sobre el periodismo estadounidense que realiza Project for Excellence in Journalism, instituto dependiente de la Escuela de Periodismo de la Universidad de Columbia, con la colaboración, entre otros, del Pew Research Center for the People and the Press, el Poynter Institute y las universidades de Michigan y Ohio. Según dicho informe, de los medios en lengua no inglesa, los hispanos son los que se caracterizan por tener datos más fiables.
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Cuando las comunidades de ciudadanos nacidos en otros países alcanzan un tamaño lo suficientemente representativo, se crean canales informativos que les sirven en su propio idioma. Los negocios de los ciudadanos de esa nacionalidad también necesitan una plataforma para promocionarse, y, por supuesto, cuanto más amplia sea la comunidad, más noticias suscitará y generará. Los grupos de inmigrantes tienden a congregarse en determinadas regiones o ciudades, y ello tiene una influencia directa en cómo se desarrollan sus propios medios de comunicación. Algunas metrópolis como Nueva York, Los Ángeles, San Francisco, Miami, Dallas o San Antonio tienen, al menos, el 25 por ciento de la población hispana y ello contribuye al desarrollo de periódicos y cadenas de televisión en español. Los hispanos se han convertido en una masa de población tan grande que funcionan como catalizador del crecimiento de los medios en español. Con este potencial, que se traduce en mayores ingresos económicos y más inversiones en producción, los medios de comunicación hispanos pueden cubrir mayores regiones y más temas a escala nacional e internacional, con lo que se asientan como medios nacionales de referencia para las comunidades latinas. Además, los hispanos comparten una lengua, pero realidades de procedencia muy distintas, lo que se traduce en que las cadenas en español tengan que esforzarse para cubrir informativamente países como El Salvador, México o Colombia. La población latina también se diferencia del resto de los ciudadanos de origen no estadounidense en que, además de acudir a los medios en español



para informarse de las noticias de sus naciones de procedencia, también confían en ellos cuando se trata de noticias gubernamentales o sociales de Estados Unidos.



Los noticieros de la televisión hispana en Estados Unidos tienen un potencial mucho mayor que el de los periódicos, ya que los hogares latinos están más expuestos al medio que el resto de los norteamericanos.



4. Contenidos de los medios hispanos Las publicaciones impresas y las televisiones han adquirido una personalidad propia y no son meras copias de lo anglosajón. Sus contenidos son diversos y cubren con amplitud sus regiones de influencia, y ahondan en los temas que interesan a la comunidad hispana y que suceden no sólo en los Estados Unidos, sino también en sus lugares de procedencia. Es curioso un dato: mientras que las televisiones locales generalistas dedican el 42 por ciento a la cobertura de crímenes, las televisiones latinas lo hacen sólo el 16 por ciento. Esto mismo puede decirse del tiempo dedicado a la política internacional: el 15 por ciento de las informaciones de medios hispanos frente al 4 por ciento en el resto de los informativos. Univision y Telemundo son los dos paradigmas de la televisión hispana en Estados Unidos. Cada una de ellas aplica un tratamiento diferente a la información, pero se asemejan en el uso del nosotros como sujeto de sus informaciones. Por ejemplo,el Noticiero de Telemundo,el 11 de



mayo de 2005,narrando la historia de una mujer supuestamente violada por un trabajador guatemalteco,concluía con estas palabras del reportero: “Por la culpa de uno,tenemos que pagarla todos”. Todas las cadenas están interesadas en lo que sucede al sur de la frontera, sobre todo en México. Pero también en otros lugares de Latinoamérica. Además, generalmente, los testimonios que incluyen en sus noticias provienen en su mayoría de hispanos o latinos. Los informativos hispanos están muy cerca de la cobertura internacional de las noticias de los grandes medios estadounidenses, dedicándole un 36 por ciento de su tiempo frente al 48 por ciento de los anteriores. Y en cuanto a las noticias sobre política internacional, les dedican el 19 por ciento de su tiempo en los informativos, casi el doble del que ocupan en las grandes cadenas en lengua inglesa. Las cifras se equiparan cuando se trata de información gubernamental: medios hispanos y anglosajones le consagran alrededor del 17 por ciento de sus escaletas en los telediarios. Los informativos de la televisión hispana tienen un potencial mucho mayor que los periódicos impresos, teniendo en cuenta que en los hogares latinos se ve más televisión que en el resto de los estadounidenses,12 y sobre todo se ve mucho más la programación en español. Además, el número de casas hispanas con aparato de televisión creció el 12 por ciento en el periodo 2004-2005; paralelamente, también lo hicieron los hogares donde la lengua predominante de comunicación era el español (19 por ciento). Univision es la segunda cadena más vista de todo el país entre la población de 18-34 años en la franja de máxima



11. Pew Hispanic Center,“Changing Channels and Crisscrossing Cultures: A Survey of Latinos on the News Media”, abril de 2004. El informe también señala que los hispanos prefieren la televisión; los afroamericanos, la radio, y el resto de las comunidades de procedencia extranjera se informan a través de Internet. 12. Según el último informe de Nielsen Media,“Hispanic Weekly Television Usage: Primetime”, sobre la tendencia de consumo televisivo en hogares hispanos de Estados Unidos.
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audiencia, sólo detrás de la Fox. Y es la primera entre los televidentes de 18 a 49 años en Los Ángeles, Miami, Houston, Dallas, San Antonio y otras ciudades medias del suroeste estadounidense.13 La demografía le beneficia, porque el crecimiento de la población hispana es imparable. A corta distancia le sigue Telemundo, propiedad de la estadounidense NBC, que reclama para sí misma el título de segunda cadena de televisión hispana con más audiencia.



5. Expansión de los medios impresos También en los medios impresos han desarrollado una personalidad propia y una idiosincrasia al margen de los medios anglosajones. Las historias sobre crímenes se relegan a un 10 por ciento de su espacio, muy por debajo de la norma habitual en la mayoría de la prensa estadounidense. Sin embargo, son las noticias locales que pueden tener mayor incidencia y trascendencia en la población hispana las que más espacio acaparan. Además, le prestan especial atención a las noticias internacionales, que ocupan el 47 por ciento de los diarios, muy por encima de los medios anglosajones. Desde 1970, la asociación de impresores de medios hispanos –Latino Print Network– ha recopilado cifras sobre la circulación, la audiencia y otras variables de los medios impresos en español. Desde entonces hasta ahora,la tendencia ha sido expansiva,a pesar de que el año 2004 fue la primera vez que los periódicos sufrieron una pérdida de circulación: pasaron de los 17,4 millones de ejemplares a los 16,4 millones, caída focalizada en dia-



rios y semanarios, mientras que las publicaciones quincenales y los mensuales tendieron al alza. A pesar de la circulación, el número global de periódicos ha crecido en todos los rangos de periodicidad:diarios (40 a 42),semanarios (de 304 a 317),periodicidad varia (de 322 a 345). Centrémonos en tres de los grandes periódicos impresos hispanos: La Opinión, El Nuevo Herald y El Diario/La Prensa. El primero es el principal diario latino de Los Ángeles, y su circulación se incrementó el 7 por ciento de 2001 a 2004, llegando a los 125.624 ejemplares. El Nuevo Herald de Miami, sin embargo, mantuvo sus cifras inamovibles. Y, siguiendo la tendencia contraria, El Diario/La Prensa de Nueva York, cayó el 10 por ciento en esos tres años: de difundir 55.397 ejemplares pasó a repartir en los kioscos sólo 50.105.14 Hay varias razones para explicar esta disparidad de datos. La principal de ellas es la localización geográfica y la procedencia de las comunidades hispanas de origen, y, por supuesto, también la competencia con otros medios. Los Ángeles tiene la mayor población mexicana de Estados Unidos, y sigue creciendo. En Nueva York se reparten principalmente dominicanos y puertorriqueños, integrados ya a la metrópoli, además de que El Diario/La Prensa afronta la dura competencia de otro periódico fuerte como es Hoy. Y Miami tiene un gran número de cubanos y El Nuevo Herald mide sus fuerzas con The Miami Herald.



6. Conclusión Es evidente que los medios en español están floreciendo por todo Estados Unidos. Los ingresos por publicidad –cada



13. En términos globales, desde 2004 se ha consolidado como el quinto grupo mediático más visto de Estados Unidos. 14. Sin embargo, en el mismo periodo de tiempo, The Miami Herald



vez hay más empresas de titularidad hispana con deseos de vender sus productos–, su posición en la jerarquía de las audiencias y los recién llegados les inmunizan contra la propensión general de pérdida de lectores e ingresos que caracteriza estos años a los medios nacionales estadounidenses. A pesar del ligero declive de la circulación en algunos periódicos en español, en 2004 los ingresos globales por publicidad se incrementaron el 8 por ciento, llegando a los 854 millones de dólares, principalmente en diarios de tirada nacional, y lo mismo puede decirse de los ingresos por publicidad en las cadenas de televisión en español. Univision incrementó en 2004 sus beneficios netos en cien millones de dólares, es decir, más del 60 por ciento, y anunciaron que en 2005 terminarían el curso en la misma línea. Esto es lo esencial, porque existirán medios de comunicación en español en Estados Unidos mientras sean rentables, y algunos de ellos lo son mucho. Hay otro aspecto fundamental. Estamos en un momento de transición en los medios de comunicación. Nada es seguro todavía, aunque hay tendencias que empiezan a estar claras, como la paulatina decadencia de la prensa en papel y el imparable auge de Internet como instrumento de comunicación global. Pues bien, gracias a la presencia del español en Estados Unidos y de medios en nuestra lengua que resultan rentables económicamente, podremos vivir en primera línea el cambio de modelo comunicativo. Dicho de otra manera, los medios hispanos de Estados Unidos serán probablemente quienes antes ensayen el periodismo y la información del futuro. Sigámosles de cerca.
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Los medios de comunicación en la creación de un imaginario común ENRIQUE V. IGLESIAS



Recuerdo muy bien aquel extraordinario Congreso de la Lengua Española que se celebró en Rosario, Argentina, en noviembre de 2004. Aquel congreso en el que Carlos Fuentes nos dijo que “la lengua (pensemos en el español y en el portugués) es nuestra manera de modificar el mundo a fin de ser personas, y nunca cosas, sujetos y no sólo objetos del mundo. La lengua nos permite ocupar un lugar en la comunidad y transmitir los resultados de nuestra experiencia”. Y recuerdo también la intervención del periodista español Bieito Rubido, quien nos explicó cómo había llegado a Rosario desde su Galicia natal. Este señor nos dijo que había recorrido 10.000 kilómetros, la cuarta parte de la circunferencia de la Tierra. Que había cambiado de ciudad, de país, de continente e, incluso, de hemisferio. Que había tenido que retrasar su reloj varias horas. Que había dejado atrás el otoño español para llegar a la primavera argentina. Y que, sin embargo, tras todos esos cambios transnacionales, transoceánicos y transestacionales, se dio cuenta de que no se había movido de casa. No he encontrado una manera más gráfica que ésta para describir cómo nos une nuestra Comunidad Iberoamericana. Son las lenguas, son las costumbres, es la cultura, es la historia compartida, es la familia… Es la familia que no se escoge, que se pelea de vez en cuando, sin duda, pero que se quiere y se necesita porque tiene un pasado, un presente y, sobre todo, un futuro en común. Estamos hablando de una comunidad, la iberoamericana, que componen 22 pueblos a ambas orillas del Atlántico. Tres en Europa –España, Portugal y Andorra– y otros 19 en América Latina.



Pueblos que son hispano y lusohablantes. Pueblos que, en términos generales, comparten una misma cultura. Y es ésta la cultura que debemos hacer más fuerte mediante la palabra (nuestra manera de modificar el mundo, que decía Fuentes), mediante las expresiones artísticas y, desde luego, mediante los medios de comunicación.



La Secretaría General Iberoamericana está comprometida en que la Sociedad de la Información se desarrolle en el espacio iberoamericano, intentando con ello reducir la «brecha digital».



Ahí está una de las claves de nuestro futuro como comunidad: la importancia de la comunicación y de los medios informativos en la creación de un imaginario común iberoamericano. Tenemos ya la cultura; tenemos ya el acervo iberoamericano. Nos falta ayuda para que nuestras gentes lo sientan como propio y sean conscientes de su fuerza. Necesitamos el concurso de los medios de comunicación para enriquecerlo y para proyectarlo. Y esta proyección de la Comunidad Iberoamericana, dentro y fuera del espacio que le es propio, es uno de los mandatos que la Secretaría General Iberoamericana ha recibido de las Cumbres Iberoamericanas de Jefes de Estado y de Gobierno, la última de las cuales se celebró en Montevideo a primeros de noviembre de 2006. Quizá por ello nunca he dejado de contar con los medios para que contribuyan a apoyar el esfuerzo de situar la Comunidad Iberoamericana en el lugar que le corresponde, no ya por razones culturales, sino también por nuestros recursos



naturales, por nuestro crecimiento y por nuestro potencial de futuro. Creo que merece la pena y que su ayuda es absolutamente imprescindible. Porque los medios tienen una responsabilidad clara en la información y en la formación de nuestros ciudadanos. Y cuando hablamos de medios nos referimos a las agencias de noticias, a la prensa, a la radio y a la televisión como soportes, digamos, tradicionales. Pero también a los diarios digitales, a los cuadernos de bitácora, a las charlas de grupos (chats), a las llamadas páginas “wikis”, a los SMS que se envían por los teléfonos móviles… Y, en fin, a todo aquello que nos permite comunicarnos gracias a la red de Internet y a las maravillas que nos ofrecen las nuevas tecnologías de la información. La Secretaría General Iberoamericana está comprometida en que la Sociedad de la Información se desarrolle en el espacio Iberoamericano. Por eso he intervenido en las conmemoraciones del Día de Internet que se han hecho a ambos lados del Atlántico. En muchos de nuestros países hace falta dar un impulso a la disponibilidad y la utilización de estas nuevas tecnologías si lo que queremos es reducir la llamada “brecha digital”. Partimos de un dato que hay que mejorar: la penetración de Internet en el espacio Iberoamericano es apenas del 16 por ciento; es decir, que tenemos sólo 92 millones de usuarios de Internet en una población superior a los 580 millones. Hay grandes diferencias entre los países de nuestra comunidad. Chile y España, por ejemplo, tienen unas penetraciones que llegan al 35-37 por ciento, mientras que en algunos otros países los usuarios de Internet no llegan al 3 por ciento de la población.
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Pero también hay cifras que arrojan algunas luces de esperanza. En los últimos cinco años, las tasas de crecimiento de los usuarios de Internet en América Latina se han incrementado en más de un 300 por ciento, una cifra muy superior a la tasa de crecimiento de España. La Secretaría General Iberoamericana trabaja, por supuesto, con una página web (www.segib.org) y con un portal de portales que se llama Ciberamérica (www.ciberamerica.org), y que es uno de los mejores a la hora de suministrar información de calidad a nuestra comunidad. Por lo que se refiere a los medios más tradicionales, a lo mejor el periodismo no es ese “cuarto poder” del que habla-



ra el periodista, historiador y político británico del siglo XIX Thomas Babington Macaulay. Pero la prensa, los medios de comunicación, sí son, desde luego, una especie de “poder transversal” que cruza la política, la economía, el arte, la cultura y la sociedad entera, tocada de alguna manera por su influencia. Porque esa influencia es mucha y muy determinante a la hora de favorecer tendencias, sería bueno vertebrar una suerte de comunidad de la comunicación que se despegara un poco del interés puramente nacional para trabajar con perspectiva iberoamericana. Oí una propuesta en este sentido al periodista español Miguel Ángel Aguilar, quien organiza todos los años, antes de cada Cumbre Iberoamericana, un se-



minario eurolatinoamericano de comunicación que ayuda a crear sinergias y aunar criterios. También conozco el Grupo Diarios de América (GDA), un consorcio formado por 11 de los periódicos independientes más importantes de Latinoamérica. Es una agrupación que nació en 1991, justo el año de la primera Cumbre Iberoamericana (Guadalajara, México). Pero, como digo, hacen faltan más iniciativas de este tipo. Hace falta un foro amplio de medios de comunicación que ponga en marcha proyectos de trabajo cuyo objetivo último sea hacer más fuerte nuestra Comunidad Iberoamericana. Es una propuesta que dejo sobre la mesa para que, ojalá, alguien la recoja.
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Investigaciones



Las investigaciones que siguen buscan un acercamiento a la realidad mediático-cultural del escenario iberoamericano. Constituyen el núcleo central de este estudio y son el fruto de varios equipos coordinados en la planificación de este informe, Medios de Comunicación/Tendencias 07. La primera de ellas se traza a partir de un cuestionario Delphi entre expertos de América Latina y gira en torno a la percepción que éstos tienen sobre los procesos de convergencia dentro de la región y en el espacio más amplio de la realidad iberoamericana. Aun cuando se parte de la hipótesis de un proceso de convergencia, éste no aparece claramente verificado en las respuestas del panel de especialistas, académicos de la comunicación y el periodismo. La segunda investigación trata sobre la vertiente de la agenda en la prensa de referencia e indaga sobre cómo se construye la realidad latinoamericana en sus contenidos. Se analizan las centralidades, los protagonismos y las amalgamas informativas que expresan los textos estudiados a lo largo de un trimestre de 2006, sobre un conjunto de 17 diarios de referencia. Asimismo, a partir de esta muestra se analiza la presencia de la mujer y la naturaleza de su visibilidad en la prensa. La tercera investigación aborda, desde distintos enfoques, la relación entre medios de comunicación y flujos migratorios, con atención especial a los latinoamericanos asentados en la Comunidad de Madrid. Se trata con ello de conocer la influencia que los medios tienen en la decisión de emigrar y el papel que juegan, tras el hecho migratorio, en los procesos de integración o redefinición identitaria. Asimismo, se analiza la variación de la dieta mediática en origen y en destino y los diferentes valores de uso que adquieren los medios en ambas realidades. La cuarta investigación se centra en el análisis de una expresión nacida de la cibercultura como es el fenómeno de los blogs o cuadernos de bitácora de la navegación en la Red y, en concreto, de su manifestación creciente en el ámbito de la profesión periodística, con una amplia encuesta sobre los alcances de esta práctica en relación con la comunicación y los medios. Estas cuatro líneas de trabajo se estructuran buscando denominadores comunes, convergencias habilitadas por la aparición de extensiones tecnológicas que transforman los mapas de la realidad, por las nuevas prácticas comunicativas y por los flujos humanos que cambian la subjetividad de las identidades. Y se trazan desde una idea de comunicación para la cooperación y el diálogo, como soluciones no intrusivas en el plano de las relaciones internacionales y de respeto pleno a la diversidad cultural de un territorio tan amplio como el que es objeto de estudio, el iberoamericano, donde los vectores de la globalización descubren huellas comunes de memoria, nuevos continentes virtuales.
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Estudio Delphi



Espacio cultural y sistema de medios RAFAEL VENTURA



Los medios de comunicación asumen una importante función en los procesos de creación y distribución de contenidos de carácter cultural. Por ello, es evidente la relación que existe entre los sistemas de medios y los sistemas culturales. La idea del espacio cultural iberoamericano sugiere la existencia de un espacio físico para la definición de un mapa mediático transnacional cuyo ámbito de actuación esté referido a los países que conforman Iberoamérica. En el momento actual, en el que la Carta Cultural Iberoamericana (Montevideo, 2006) plantea la necesidad de aunar esfuerzos en la consolidación de un espacio cultural común, resulta necesaria una reflexión sobre la situación de los medios de comunicación en Iberoamérica. Además, la propia industria está experimentando cambios muy significativos en sus formas de producción, almacenamiento y distribución de contenidos, así como en la accesibilidad a los mismos. Estos cambios no son independientes de la tecnología, las transformaciones demográficas, los intercambios culturales y los nuevos hábitos de consumo. A partir de las citadas circunstancias, se ha diseñado un estudio de carácter prospectivo cuya finalidad es poner de manifiesto en qué medida los medios de comunicación iberoamericanos pueden colaborar en un proceso de convergencia mediático-cultural en la región. Planteamos la reflexión sobre el papel que el sector de la co-



municación está asumiendo en Iberoamérica, así como el efecto que la evolución geopolítica y social de la zona está teniendo en los cambios del sector. Igualmente, diseñamos un trabajo que permita conocer algunas tendencias en la evolución de las formas mediáticas de distribución de la información y el conocimiento en Iberoamérica. El estudio realizado se ha basado en la utilización de la metodología Delphi.1 De acuerdo con las características de esta técnica de análisis prospectivo, se ha elaborado un panel de expertos2 cuyas respuestas han permitido obtener opiniones grupales sobre la importancia y la probabilidad de ocurrencia de una serie de sucesos que han sido considerados como posibles condicionantes de la evolución a medio plazo del mapa de medios de comunicación de Iberoamérica.



1. El espacio cultural iberoamericano En la XVI Cumbre Iberoamericana de Jefes de Estado y de Gobierno, celebrada en Montevideo en noviembre de 2006, se aprobó la Carta Cultural Iberoamericana. La elaboración del documento es el resultado de un proceso que se inicia de manera explícita con la redacción de la Declaración de Córdoba (2005), donde se propone a los Jefes de Estado y de Gobierno de la XV Cumbre Iberoamericana avanzar en la elaboración



de un proyecto que fortalezca el “espacio cultural común a nuestros países” y establezca un “instrumento innovador de cooperación cultural iberoamericana”. Esta propuesta se convierte en un compromiso recogido en la Declaración de Salamanca (2005), que decide “elaborar una Carta Cultural Iberoamericana que, desde la perspectiva de la diversidad de nuestras expresiones culturales, contribuya a la consolidación del espacio iberoamericano y al desarrollo integral del ser humano y la superación de la pobreza”. La Carta Cultural Iberoamericana refleja el compromiso de los distintos países para cooperar en la consolidación de un espacio cultural iberoamericano (tabla 1). El compromiso parte de la consideración de Iberoamérica como un sistema cultural con unas señas de identidad propias, caracterizado por una serie de valores y expresiones culturales reconocibles y diferenciables a nivel mundial. Así se recoge en el propio documento, que interpreta Iberoamérica como un “espacio cultural dinámico y singular, en el que se reconoce una notable profundidad histórica, una pluralidad de orígenes y variadas manifestaciones”.3 El espacio cultural iberoamericano es un espacio transnacional con una entidad propia en un entorno global y que integra una serie de espacios culturales definidos a nivel local y nacional que explican la diversidad cultural de Iberoamérica. Desde una perspec-



1. La metodología Delphi se basa en la consulta a expertos al objeto de obtener opiniones cualificadas sobre la probabilidad de ocurrencia de sucesos futuros. De esta forma, se consigue reducir el nivel de incertidumbre y posibilita el diseño de escenarios futuros. La técnica de análisis prospectiva plantea la elaboración de más de una ronda de consultas para incrementar el nivel de consenso entre las personas miembros del panel de expertos. En el trabajo desarrollado, se ha realizado una primera ronda de consultas utilizando un total de 20 preguntas de carácter abierto sobre los siguientes temas: identidad y medios de comunicación; consumo y medios de comunicación; participación social y medios de comunicación, y estructura económica del sector. En esta primera fase, han participado 13 personas, que han posibilitado la selección de una serie de hipótesis de futuro. Los resultados del análisis del primer cuestionario han fundamentado el contenido de un segundo cuestionario con preguntas cerradas que ha obtenido la respuesta de 47 personas. 2. La composición del panel de expertos se recoge al final del trabajo.
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Tabla 1. FINES DE LA CARTA CULTURAL IBEROAMERICANA • Afirmar el valor central de la cultura como base indispensable para el desarrollo integral del ser humano para la superación de la pobreza y de la desigualdad.



• Promover y proteger la diversidad cultural que es origen y fundamento de la cultura iberoamericana, así como la multiplicidad de identidades, lenguas y tradiciones que la conforman y enriquecen.



• Consolidar el espacio cultural iberoamericano como un ámbito propio y singular,



indica una mayor permeabilidad a nuevas influencias, la incorporación de nuevos valores y, en definitiva, determina el carácter evolutivo de las diferentes identidades culturales. Así, el concepto de identidad cultural no es de carácter estático.



con base en la solidaridad, el respeto mutuo, la soberanía, el acceso plural al conocimiento y a la cultura, y el intercambio cultural.



• Facilitar los intercambios de bienes y servicios culturales en el espacio cultural iberoamericano.



• Incentivar los lazos de solidaridad y de cooperación del espacio cultural iberoamericano con otras regiones del mundo, así como alentar el diálogo intercultural entre los pueblos



• Fomentar la protección y difusión del patrimonio cultural y natural, material e inmaterial iberoamericano a través de la cooperación entre los países.



Mediante el análisis prospectivo se trata de conocer la probabilidad de que determinados procesos de convergencia mediático-cultural puedan ocurrir en los próximos años en el espacio iberoamericano.



Fuente: Carta Cultural Iberoamericana (2006).



Tabla 2. DEFINICIÓN DE CONCEPTOS • Cultura. Conjunto de los rasgos distintivos espirituales y materiales, intelectuales y afectivos que caracterizan a una sociedad o a un grupo social y que abarca, además de las artes y las letras, los modos de vida, las maneras de vivir juntos, los sistemas de valores, las tradiciones y las creencias.



• Diversidad cultural. Multiplicidad de formas en que se expresan las culturas de los grupos y las sociedades. La diversidad cultural se manifiesta no sólo en las diversas formas en que se expresa, enriquece y transmite el patrimonio cultural de la humanidad mediante la variedad de expresiones culturales, sino también a través de distintos modos de creación artística, producción, difusión, distribución y disfrute de las expresiones culturales, cualesquiera que sean los medios y las tecnologías utilizadas.



• Contenido cultural. Sentido simbólico, dimensión artística y valores culturales que emanan de las identidades culturales o las expresan.



• Expresiones culturales. Expresiones resultantes de la creatividad de personas, grupos y sociedades, que poseen un contenido cultural.



• Actividades, bienes o servicios culturales. Actividades, bienes o servicios que, considerados desde el punto de vista de su calidad, utilización o finalidad específicas, encarnan o transmiten expresiones culturales, independientemente del valor comercial que puedan tener. Fuente: Convención sobre la Protección y Promoción de la Diversidad de las Expresiones Culturales de la UNESCO (2005) y Declaración Universal de la UNESCO sobre Diversidad Cultural (2001).



tiva sistémica, está definido por su propio sistema de valores, tradiciones y creencias, del cual resulta una serie de expresiones culturales. No obstan-



te, las diferentes culturas son sistemas eminentemente abiertos y en estado de continuo cambio. El incremento de los intercambios culturales



En este sentido, el proyecto identitario de Iberoamérica no será independiente de la evolución de un espacio cultural definido de manera global, cuyos signos y discursos son incorporados en los modos de vida de un porcentaje muy elevado de la población mundial. De igual manera, su definición recoge la capacidad de influencia de cada una de las culturas locales y nacionales que coexisten en el espacio iberoamericano. Los diferentes sistemas culturales definidos a nivel local, nacional, iberoamericano o global van a experimentar una evolución que estará condicionada por su permeabilidad y capacidad de influencia mediante sus expresiones culturales en la evolución de los demás sistemas culturales. Ahora bien, el análisis del espacio cultural iberoamericano ha de iniciarse con el propio cuestionamiento de su realidad en el momento actual. Independientemente de la suma de voluntades políticas para el impulso de un proceso convergente, es necesario



3. Además, en la I Cumbre Iberoamericana, celebrada en Guadalajara (México, 1991), ya se reconocía que los países iberoamericanos representan “un vasto conjunto de naciones que comparten raíces y el rico patrimonio de una cultura fundada en la suma de pueblos, sangres y credos diversos”, y que el “propósito de convergencia se sustenta no sólo en un acervo cultural común, sino, asimismo, en la riqueza de nuestros orígenes y de su expresión plural”. Durante los primeros años del nuevo siglo, se han aprobado diversos documentos que ponen de manifiesto la importancia del espacio cultural iberoamericano. La UNESCO, a través de la Declaración sobre la Diversidad Cultural (2001) y la Convención sobre la Protección y Promoción de la Diversidad de Expresiones Culturales (París, 2005), confirma la importancia de los instrumentos adoptados y las acciones emprendidas en el ámbito de la cultura con vistas a su fortalecimiento y a la ampliación del intercambio cultural.
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un juicio crítico sobre la entidad del espacio iberoamericano como ámbito de actuación para los medios de comunicación. La realidad del espacio cultural iberoamericano ha sido sometida a la opinión de los distintos expertos participantes en el trabajo de campo. La opinión más representativa coincide en las siguientes cuestiones: • Actualmente, se avanza hacia la diferenciación de un espacio cultural iberoamericano con unas señas de identidad propias. Este proceso es idóneo en un momento histórico en el que se desarrollan fenómenos propios de la globalización. No obstante, la idea se corresponde aún más con un proyecto que con una realidad cierta. Hay una proximidad lingüística y geográfica y un pasado común que sustenta la idea de la convergencia cultural, aunque no se considera suficiente para la identificación de un espacio común y homogéneo. • La referencia a un espacio cultural latinoamericano es, actualmente, más adecuada que la referencia a un espacio cultural iberoamericano. España y, en menor medida, Portugal disfrutan de una situación de privilegio para el intercambio cultural, académico y científico con los países de América Latina. La proximidad lingüística es el principal argumento para la existencia de una relación singular. No obstante, la realidad económica, política y social y su distancia geográfica sitúan España en un posicionamiento particular respecto al fenómeno de convergencia mediático-cultural. De igual manera, existe una especial interacción entre la cultura latinoamericana y la cultura norteamericana. De manera dife-



Tabla 3. INICIATIVAS DE CARÁCTER CULTURAL EN EL ÁMBITO IBEROAMERICANO4 • Proyecto Ibermedia, Iniciativa orientada a la creación de un espacio audiovisual iberoamericano. Entre los objetivos están la promoción mediante asistencia técnica y financiera de proyectos de coproducción presentados por productores iberoamericanos; fomentar la integración de las empresas iberoamericanas del audiovisual en redes supranacionales; incrementar la distribución y la promoción de películas iberoamericanas, e impulsar la formación y el intercambio de profesionales de la industria audiovisual iberoamericana.



• Proyecto Iberescena. Consiste en la creación de un espacio escénico iberoamericano. Este proyecto incluye una Red Iberoamericana de Teatros y Salas de Concierto que facilita la circulación de las distintas producciones en artes y escenas musicales iberoamericanas por los distintos países participantes del proyecto. Además de la programación, el proyecto Iberescena aporta mediante el Fondo Iberescena recursos destinados a la coproducción en el ámbito de las artes escénicas y de la música iberoamericana.



• DocTV Iberoamérica. Programa de fomento del documental iberoamericano con actuación estratégica en los múltiples mercados nacionales a través de la difusión de programaciones colectivas. Este proyecto se orienta a la coproducción de documentales y, además, a la distribución por los 15 países miembros y el resto de los mercados.



• Televisión Cultural Iberoamericana. El proyecto consiste en un nuevo canal televisivo que divulgue, reúna, enlace y promueva la riqueza cultural y las expresiones artísticas y sociales de los países iberoamericanos. Los resultados esperados son la emisión de una señal televisiva cultural que difunda las expresiones artísticas y la diversidad cultural iberoamericanas. La señal estará conformada con programación de los distintos canales de televisión que formen parte del programa.



rencial, los países de Centroamérica reciben un elevado volumen de entradas o contenidos de origen norteamericano. En este caso, la causa principal está en la capacidad de la industria audiovisual norteamericana. Igualmente, la presencia latina en Estados Unidos explica una salida importante para los productos creados en América Latina. • Existen culturas emergentes no vinculadas a un espacio geográfico específico y que se originan como consecuencia de fenómenos tecnológicos, económicos y sociales. El espacio virtual supone la aparición de procesos de socialización desvincu-



lados del territorio. En este sentido, se producen procesos de fusión cultural, incluyendo procesos individuales de selección de elementos culturales de procedencia diversa. Igualmente, se forman comunidades virtuales con un nexo cultural común y participadas por personas que no se ubican físicamente en el mismo espacio. En definitiva, la realidad actual se corresponde con un espacio latinoamericano en el que existen unas culturas locales fuertes, que mantiene una relación de intercambio cultural más intensa con la península Ibérica y las empresas norteamericanas de carácter



4. Dichas iniciativas reciben un apoyo explícito en la Declaración de Montevideo (2006), que recoge los acuerdos de la Reunión de Responsables de los Ministerios y Altas Autoridades en materia de política cultural de los países iberoamericanos celebrada en Montevideo en julio de 2006.
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FIGURA 1.VALORACIÓN DE LA IMPORTANCIA DE DIFERENTES ARGUMENTOS QUE FUNDAMENTAN LA CONSOLIDACIÓN DEL ESPACIO CULTURAL IBEROAMERICANO (ESCALA DE 1 A 7) La creación de redes permanentes entre profesionales de la comunicación, la investigación y la cultura
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La gran dimensión de un espacio común para la distribución de productos cultural
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La posible convergencia polìtica en la región y la voluntad de crear una zona diferenciada en el mapa geopolìtico mundial
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La existencia de unas tradiciones comunes
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La dinamización de los intercambios culturales entre países de la zona
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La proximidad idiomática de la zona
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La demanda de contenidos multiculturales en los principales mercados
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La aparición de conglomerados empresariales con capacidades para actuar en mercados más amplios
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La capacidad de la industria de contenidos e industrias culturales de la zona
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Los flujos migratorios en el seno de la propia región
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El fenómeno general de la emigración
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Las posibilidades tecnológicas para la distribución global de contenidos
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global y que atiende a la aparición de culturas emergentes. No obstante, el proceso de convergencia cultural iberoamericano es considerado una realidad que, además, es impulsada desde el ámbito político. Existen proyectos que se han iniciado con una vocación iberoamericana y que han sumado los compromisos de un gran número de países de la región (tabla 3). Las diferentes iniciativas suponen la existencia de proyectos mediático-culturales en un espacio geoestratégico en el que viven alrededor de 500 millones de hispanoparlantes y con un importante potencial en materia de producción cultural. La proximidad lingüística es señalada como el principal argumento para que suceda una consolidación del espacio cultural iberoamericano como un sistema diferenciado en el espacio global, junto con las posibilidades que ofrecen las nuevas Tecnologías de la Información y la Comunicación (figura 1). Estos dos factores presentan notorias diferencias. Por una parte, el idioma es un aspecto compartido desde hace mucho tiempo, y ha sido un fac-
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tor clave, junto con una historia y unas tradiciones comunes, para la identificación y el reconocimiento de una identidad cultural iberoamericana. Por otra parte, las nuevas tecnologías aparecen como una nueva oportunidad para explotar los efectos sinérgicos que se producen en la producción y la distribución de contenidos con motivo de la proximidad lingüística. Las nuevas redes de distribución de contenidos facilitan el aprovechamiento de un ámbito de actuación transnacional en Iberoamérica y un mayor dinamismo en los intercambios culturales dentro de la zona. Las nuevas posibilidades de desarrollo de un espacio cultural iberoamericano también dependen de la capacidad de los principales agentes para actuar en red o de manera conjunta.Tanto las empresas de comunicación como las redes de profesionales se convierten en dos mecanismos de transmisión de la cultura iberoamericana de suma importancia. Por una parte, las posibilidades que ofrece un espacio cultural común dependerán de manera importante de la aparición de conglomerados empresa-



riales con capacidades para actuar en mercados amplios. Por otra parte, la creación de redes desde el ámbito académico, cultural y de la comunicación se presenta como una de las principales oportunidades para el desarrollo cultural iberoamericano. Desde el punto de vista académico,la creación de redes posibilita el intercambio de conocimientos entre los distintos países. En este sentido, España se está consolidando como un lugar para la realización de estudios de postgrado, absorbiendo parte de la población latinoamericana que elegía Estados Unidos como lugar para cursar estudios de especialización. El fenómeno migratorio supone una extensión del espacio cultural iberoamericano, más que un factor para su consolidación. Las migraciones, tanto en el interior como al exterior de la región,contribuyen a la difusión de la identidad iberoamericana de diversas formas destacables.Las personas emigrantes revalorizan sus culturas de origen.En el caso de América Latina, el concepto y la identidad latinoamericanos cobran una especial significación para grupos de personas que comparten un mismo idioma y posibilidades de comunicación en lugares geográficos alejados desde el punto de vista cultural. El concepto latinoamericano cobra una dimensión simbólica y real que vincula a personas de diferentes países.El caso del fenómeno migratorio en Estados Unidos supone un claro ejemplo de la significación de la cultura latinoamericana fuera de la zona (figura 2). De igual manera, el fenómeno de la emigración aporta un especial significado a la irrupción de las nuevas tecnologías de la información. En este sentido, es de esperar la formación de comunidades virtuales latinoamericanas, que a través de la Red acceden a los nutrientes de identidad que ofrecen los medios. Por último, es importante el incremento de la movilidad en la región iberoa-
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mericana. Este fenómeno demográfico contribuye a crear una percepción de mayor proximidad entre las diferentes naciones.



2. Globalización y diversidad cultural en Iberoamérica Los movimientos de población, las nuevas tecnologías de la comunicación y la información y la formación de conglomerados empresariales son hechos asociados a la dinámica de la globalización, a la que el fenómeno convergente no es ajeno. De hecho, puede ser interpretado como una respuesta tanto a las oportunidades que ofrece el nuevo entorno,como a las amenazas que la globalización supone para la diversidad cultural de la zona. Las nuevas tecnologías permiten acceder a contenidos elaborados en cualquier lugar del mundo. A este hecho tecnológico hay que sumar la apertura de los mercados y la eliminación de barreras al intercambio entre países para comprender el significado de la globalización en el ámbito cultural. Estos cambios tienen efectos dispares y simultáneos sobre las distintas identidades culturales locales, regionales o nacionales existentes en el mundo. Según la Carta Cultural Iberoamericana, el proceso de mundialización se desarrolla en una situación de asimetría entre las diferentes partes del mundo y plantea tanto riesgos y desafíos, como influencias mutuas y benéficas, en las culturas del espacio iberoamericano. Así, la globalización ha facilitado fenómenos de estandarización y homogeneización cultural dominados desde los grandes centros de producción de contenidos. La concentración de medios, la formación de grandes grupos de comunicación mundial, la existencia de grandes pro-



Figura 2. NIVEL DE ACUERDO CON DIFERENTES AFIRMACIONES REFERIDAS AL FENÓMENO MIGRATORIO (ESCALA DE 1 A 7) La mayor movilidad en el espacio iberoamericano y las nuevas extensiones tecnológicas acortan la sensación de distancia física entre las naciones y hacen aflorar rasgos comunes de identidad iberoamericana



5,41



EL fenómeno de la emigración contribuye a la creación de comunidades virtuales latinoamericanas, descritas por el acceso a través de la red a los nutrientes de identidad que ofrecen los medios y otros recursos culturales
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El fenómeno de la emigración contribuye a la creación de comunidades latinoamericanas diferenciadas, en espacios geográficos externos al territorio matriz
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El fenómeno de la emigración favorece la estandarización de los nuevos valores culturales y la entrada de nuevas culturas en el espacio latinoamericano
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El fenómeno de la emigración va a contribuir a reforzar las identidades locales como respuesta a la deslocalización de la población
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ducciones o el control de gran parte del mercado de la cultura contribuyen a la uniformización de la cultura. En el citado contexto es previsible un proceso evolutivo del sistema de valores del propio espacio iberoamericano, teniendo en cuenta la influencia y la vigencia que tendrán los valores transmitidos por los productos introducidos desde el exterior y con carácter global, los valores locales y nacionales originales de los diferentes países, y los propios valores comunes en Iberoamérica. El escenario previsible a medio plazo, según las opiniones de las personas consultadas, se caracteriza por la importancia del binomio local/global. La propia dinámica del fenómeno de la globalización va a significar nuevas entradas de carácter cultural en el espacio iberoamericano. Sin embargo, los valores locales y nacionales van a experimentar un proceso de revalorización de manera paralela. El futuro plantea un escenario donde será posible la coexistencia de grandes corporaciones globales que utilizan lengua-
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jes y distribuyen contenidos universales, y de radios comunitarias focalizadas en realidades culturales muy específicas. Dentro de este planteamiento, el espacio iberoamericano representa la oportunidad de crear un espacio cultural donde coexistan valores locales y globales que encuentren una referencia para su adaptación a un ámbito geográfico de una gran dimensión. Por una parte,el proceso de globalización lleva aparejado un incremento notable de los intercambios culturales entre los diferentes países y zonas económicas. En este sentido, Iberoamérica se presenta como una zona homogénea para la adaptación de los productos globales. La traducción lingüística,mayormente realizada en México,de los productos audiovisuales norteamericanos supone únicamente un ejemplo del significado de la existencia de una zona que presenta homogeneidades culturales. Por otra parte, supone una oportunidad para la preservación de la diversidad cultural de la región.5 Este objetivo se con-



5. La Carta Cultural Iberoamericana destaca la importancia de las culturas tradicionales, indígenas, de origen africano y de poblaciones migrantes, a las que considera parte relevante de la cultura y de la diversidad cultural iberoamericanas y que constituyen un patrimonio fundamental para la humanidad.
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Tabla 4. ÁMBITOS DE ACTUACIÓN DE LA CARTA CULTURAL IBEROAMERICANA. CULTURA Y MEDIOS DE COMUNICACIÓN



Líneas de actuación en el sistema de medios • Promover el acceso plural de las comunidades y de los grupos sociales a las tecnologías y a los medios de comunicación.



• Favorecer la creación de medios de comunicación en el ámbito iberoamericano para la expresión de las distintas manifestaciones culturales en la región y en el mundo.



• Valorar la misión de servicio público cultural que corresponde a los medios de comunicación.



• Fomentar el desarrollo de los medios de comunicación ciudadanos y comunitarios que estimulen el diálogo entre las comunidades locales y enriquezcan la presencia de la diversidad en la esfera pública. Fuente: Carta Cultural Iberoamericana (2006).



vierte en un problema económico si consideramos las implicaciones que para cualquier industria supone un ámbito de actuación tan amplio. La diversidad cultural está afectada por problemas de índole económica. En este sentido, un espacio transnacional significa incrementar la capacidad de producción,el consumo,la circulación y los intercambios culturales, así como una vía para garantizar la diversidad cultural que existe en Iberoamérica. Por tanto,es previsible un fortalecimiento de las culturas locales, ya sea como reacción a la homogeneización de las manifestaciones culturales, o bien como respuesta a la posibilidad de expansión. Así, la evolución de la identidad del espacio cultural iberoamericano se manifiesta en dos sentidos:un sentido endógeno, en el que patrones propios de la cultura iberoamericana se mezclan entre sí,dando lugar a nuevas formas culturales provenientes de la fusión de manifestaciones inicialmente autóctonas de algunas regiones;6 y un sentido exógeno, en el que se advierte la evolución del entorno cultural iberoamericano gracias a la fusión con otros patrones, especialmente provenientes de los Estados Unidos. Además, América Latina tiene influencia en el exterior. En países como Estados Unidos existe un interés creciente por la 6. Este fenómeno es muy frecuente en la industria musical.



cultura hispanoamericana. Esta circunstancia refleja una situación en la que esta cultura es objeto de interés no sólo a causa de la presencia de numerosos hispanos en Estados Unidos, sino a causa de sus valores culturales intrínsecos.



La identidad iberoamericana evoluciona en dos sentidos. Uno endógeno, donde convergen valores de un espacio común. Y otro exógeno, cuyos trazados se acercan más a los referentes de los Estados Unidos.



3. Los medios de comunicación ante el espacio cultural iberoamericano La permeabilidad de los distintos sistemas culturales depende, en gran medida, de la actividad de los medios de comunicación. Éstos se han convertido en las principales vías para la comunicación y la interacción entre los diferentes sistemas culturales. Su importancia es clave para determinar la situación, las condiciones y la evolución de cada espacio cultural. Son medios de transmi-



sión que condicionan las posibilidades de intercambio y la influencia mutua que ejercen entre sí los distintos sistemas culturales. En definitiva, son los canales que posibilitan las entradas y las salidas en cada uno de los sistemas y su evolución en el tiempo. La Carta Cultural Iberoamericana considera los medios de comunicación escenarios para la creación, y cauces importantes para la difusión y el fomento de la diversidad cultural. Igualmente, son señalados como uno de los ámbitos de actuación para el desarrollo del espacio cultural iberoamericano (tabla 4). Desde el punto de vista de los medios de comunicación, el espacio cultural iberoamericano significa una serie de oportunidades que fundamentalmente tienen que ver con la posibilidad de actuar sobre un ámbito lingüístico y cultural homogéneo, y sobre las nuevas herramientas para la producción y los contenidos mediáticos. De manera contraria, la principal debilidad que condicionará su nivel de competitividad está relacionada con la debilidad de los capitales de la zona (figura 3). La respuesta de los medios de comunicación a las condiciones cambiantes en Iberoamérica se traducirá en cambios en el sistema mediático de acuerdo con el fenómeno convergente cultural y la entrada de nuevos agentes y contenidos de origen externo. Los sistemas mediáticos se caracterizan tanto por los contenidos que se distribuyen como por los medios y las tecnologías empleados para la distribución de los contenidos, y los agentes empresariales y los grupos mediáticos implicados en la industria. Por una parte, los contenidos suponen expresiones culturales, formas creativas que son propias de los distintos sistemas culturales. Por la otra, los medios de comunicación tienen una mayor o menor
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capacidad para difundir los contenidos en distintas áreas geográficas y sistemas culturales. Desde el punto de vista de la estructura empresarial del sector, el escenario futuro contempla procesos de crecimiento empresarial que posibiliten la actuación a nivel iberoamericano de grupos de comunicación nacionales (figura 4). Es previsible que los procesos de crecimiento generen conglomerados empresariales en los que participen tanto empresas iberoamericanas como empresas procedentes del exterior. Igualmente, continuará en los próximos años el proceso de penetración de empresas de carácter global en el espacio cultural iberoamericano.De cualquier forma,el ritmo de crecimiento de la actividad de estas empresas en Iberoamérica dependerá en gran medida de la capacidad de los grupos de la zona para establecer alianzas y acuerdos de colaboración e incrementar su capacidad de actuación. Al igual que la aparición de grupos de comunicación de carácter iberoamericano, es probable que los contenidos creados o adaptados para un espacio común adquieran mayor importancia entre la tipología de contenidos consumidos en Iberoamérica. Este fenómeno y la entrada de contenidos procedentes de corporaciones de carácter global adaptados al ámbito iberoamericano son los dos aspectos de mayor importancia para explicar la evolución del consumo de medios en Iberoamérica (figura 5). No obstante, la permeabilidad del espacio cultural iberoamericano a contenidos externos no es independiente del medio de comunicación. De esta manera, la industria cinematográfica estadounidense tiene una capacidad de producción y distribución que explica un nivel de presencia muy importante en los mercados latinoamericanos. Sin embargo, medios como la prensa o la radio permanecen vincula-



Figura 3. VALORACIÓN DE AMENAZAS Y OPORTUNIDADES PARA LOS MEDIOS DE COMUNICACIÓN DENTRO DE UN ESPACIO CULTURAL IBEROAMERICANO La escasa protección sobre los derechos de propiedad intelectual
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La debilidad de los capitales de la zona
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El mercado que se ofrece en Estados Unidos y Europa
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La ventaja competitiva en costes de los productos
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La originalidad y calidad en la producción de los contenidos
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Las demandas generales por las nuevas generaciones, formadas en una cultura tecnológica
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La concentración empresarial y la absorción de pequeñas y medianas empresas de comunicación
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Las nuevas extensiones tecnológicas de la información y la comunicación
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Homogeneización de los contenidos generados por el impulso globalizador de las modas y las costumbres
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Existencia de un star system y de protagonismos personales (personajes históricos, de ficción)
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Existencia de una población que comparte valores culturales
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Existencia de una población que comparte un mismo idioma
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Figura 4. VALORACIÓN DE LA PROBABILIDAD DE OCURRENCIA DE DIFERENTES SUCESOS RELACIONADOS CON LA ESTRUCTURA EMPRESARIAL DEL SECTOR DE LOS MEDIOS DE COMUNICACIÓN (ESCALA DEL 1 AL 7)
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Desaparición de empresas de comunicación de naturaleza familiar
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Expansión de empresas de naciones latinoamericanas hacia otros mercados nacionales dentro de la región
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Aparición de iniciativas locales que atiendan a los sectores más desamparados culturalmente
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Expansión de empresas de la región a otros mercados no latinoamericanos
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Formación de alianzas entre empresas de la región y externas
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Formación de conglomerados empresariales de carácter iberoamericano
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Penetración de empresas de carácter global
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dos a contenidos locales o nacionales (figura 6). La televisión, Internet y el cine son los medios de comunicación que en mayor medida favorecerán la entrada de contenidos generados fuera del espacio iberoamericano. Igualmente, son los que ofrecen más oportunidades pa-
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ra la distribución de contenidos en el exterior. Por tanto, serán los medios que condicionen de manera más notable la evolución del espacio cultural iberoamericano. La televisión se presenta como el medio principal para el consumo de contenidos de entretenimiento. La digitaliza-
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Figura 5. IMPORTANCIA QUE IRÁN ADQUIRIENDO LOS DISTINTOS TIPOS DE CONTENIDOS (ESCALA DEL 1 AL 7) La realidad iberoamericana estará más presente en la agenda internacional de los medios de comunicación



4,80



Contenidos informativos/ documentales/ficción creados para un espacio común. Producción iberoamericana realizada para un ámbito supranacional
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Contenidos de origen nacional cuya difusión tendrá un carácter supranacional o transnacional
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Contenidos procedentes de empresas externas de carácter global adaptados al ámbito latinoamericano



5,50



Contenidos procedentes de corporaciones de carácter global, externas a la zona
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Figura 6. PERMEABILIDAD DE LOS MEDIOS DE COMUNICACIÓN PARA LA ENTRADA Y LA SALIDA DE LOS CONTENIDOS 6,5
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Permeabilidad del medio para la entrada de contenidos externos Posibilidades para la distribución de contenidos fuera del espacio ibaeroamericano



ción de la televisión va a ofrecer nuevas oportunidades para la exportación de las series de ficción iberoamericanas y su divulgación en toda la región. Junto con los productos musicales y los acontecimientos deportivos, han resultado ser los contenidos de televisión con mayor nivel de aceptación fuera de la región. Igualmente, el cine latinoamericano ha disfrutado de un posiciona-



miento de privilegio en los circuitos internacionales, reconocido por su nivel de creatividad. De la misma forma, la televisión y el cine han supuesto las dos vías más utilizadas para la entrada de los productos de la industria audiovisual norteamericana. Esta dinámica es previsible que se mantenga a medio plazo. Sin embargo, Internet se presenta como el medio que va a posibilitar los



mayores cambios en los distintos sistemas culturales en un futuro inmediato. Este medio aumenta en mayor medida la permeabilidad de los mercados culturales y se presenta en un estado emergente en cuanto a las modalidades de comunicación que ofrece. Existe una serie de fenómenos relacionados con las nuevas tecnologías que pueden originar los principales cambios que ocurran en el sistema mediático en un futuro próximo: • La sociedad en red implica la posibilidad de formar nuevas redes sociales no vinculadas a espacios geográficos. La existencia de un espacio virtual para acceder a los recursos culturales y la comunicación con las demás personas tiene diferentes consecuencias. En primer lugar, se desarrollan procesos de reconfiguración de las identidades culturales, procesos de fusión y socialización basados en elementos de diferentes culturas. En segundo lugar, se crean comunidades virtuales basadas en una cultura común y por personas que se encuentran en lugares geográficos distintos. • La evolución de nuevas formas de comunicación basadas en una lógica cooperativa como son los blogs, los wikis, los podcasts o las redes P2P. • Internet es un medio que puede integrar otras formas de comunicación más tradicionales. La definición de una solución hipermedia es uno de los fenómenos que se consolidarán como una de los cambios más importantes en el sector de los medios de comunicación. En este sentido, es interesante destacar la economía que ofrece frente a alternativas como la televisión, la radio o la prensa. Así, es posible que Internet se convierta en un medio refugio para medios de comunicación que emigren. En relación con la capacidad de Internet para integrar otras formas tradicionales de comunicación, se presume importante para la vigencia y el forta-
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lecimiento de un fenómeno mediático característico de América Latina como son las radios comunitarias. Un número elevado de los expertos consultados ha coincidido en destacar la importancia de estos medios de comunicación en un futuro.



Figura 7. IMPORTANCIA DE LOS DISTINTOS FACTORES EN LA EVOLUCIÓN DE LA CONVERGENCIA DE LOS SISTEMAS MEDIÁTICO-CULTURALES El desarrollo de un espacio académico iberoamericano más amplio, con especial incidencia en la creación de conocimiento La evolución del espacio económico y las capacidades de las empresas latinomaericanas La aparición de estructuras sociales y plataformas culturales en la red (comunidades virtuales)
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La estandarización de los formatos y la vigencia de ciclos de moda



4,91 4 4,87



La homogenización de los hábitos de consumo
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La convergencia normativa y mediática en los países de la zona



La relación de los factores críticos para el futuro de la convergencia cultural iberoamericana se convierten en retos que deben ser asumidos para potenciar la zona como espacio cultural. Las radios comunitarias tienen una larga tradición en América Latina. Han existido para el mantenimiento de las diversas culturas de carácter minoritario que hay en Iberoamérica. En el entorno global y de las nuevas tecnologías, se dan dos situaciones que favorecen la vigencia y el protagonismo de la radio comunitaria. En primer lugar, la puesta en valor de las culturas locales, fundamentalmente de las culturas ligadas a poblaciones indígenas de Iberoamérica, que está sucediendo de manera paradójica como una de las consecuencias de la globalización. En segundo lugar, las posibilidades que ofrece Internet para la divulgación de los contenidos en condiciones favorables de coste y alcance.



La aparición de formas culturales híbridas
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La revalorización de los contenidos locales
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La expansión global de grupos empresariales ajenos a la zona La concentración supranacional de las corporaciones mediáticas de identidad iberoamericanas La evolución de la situación politica de la región hacia soluciones de mayor cultura democrática El desarrollo de contenidos propios en Internet y el desarrollo de nuevas infraestructuras de comunicación de banda ancha La proximidad cultural y lingüística dentro de los procesos generales que propenden a la globalización Los flujos migratorios entre naciones del mismo arco cultural y lingüístico La penetración de producciones de contenidos no latinoamericanas El desarrollo de producciones de contenidos destinados al conjunto de la región
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El atractivo de otros mercados para los creadores de contenidos y la pérdida de capital humano creativo propio
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El nivel de acceso a infraestructuras de banda ancha en el espacio cultural iberoamericano
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La debilidad de la industria de contenidos



5,77



Las dificultades para la comercialización de productos culturales y contenidos en el exterior
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La diversidad política y normativa que afecta al sistema de medios
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El creciente dominio de las producciones estandarizadas y de origen externo
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Las desigualdades en el acceso a los medios de comunicación y la cultura



8 5,89



La situación socioeconómica de la zona



5,91 5



4



El proyecto de un espacio cultural iberoamericano en el que los medios de comunicación asumen el rol de facilitar la interacción con otros sistemas culturales y la consolidación de las señas de identidad de la región es, como ya se ha comentado, un proyecto dinámico. La posible evolución del sistema cultural de Iberoamérica se va a ver condiciona-



4,9



Figura 8. VALORACIÓN DE LA IMPORTANCIA DE DIFERENTES POSIBLES BARRERAS A LA CONSOLIDACIÓN DEL ESPACIO CULTURAL IBEROAMERICANO (ESCALA DEL 1 AL 7)



La fortaleza de las identidades nacionales y diversidad cultural en el propio espacio iberoamericano



4. Condicionantes de la evolución del espacio cultural común



4,7



do por una serie de factores que han sido identificados por los expertos consultados en una primera ronda de consultas, y valorados por su importancia en una segunda ronda (figura 7). La relación de los factores críticos para el futuro de la convergencia cultural iberoamericana presenta una es-
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trecha relación con la lista de las principales barreras o dificultades que afectan al proceso evolutivo del espacio cultural de carácter iberoamericano (figura 8). Así pues, se convierten en retos que deben ser asumidos para potenciar la zona como espacio cultural homogéneo.
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Figura 9. VALORACIÓN DE LA IMPORTANCIA DE DISTINTOS FACTORES QUE PODRÍAN CONDICIONAR UNA ESCASA PRESENCIA DE LA LENGUA ESPAÑOLA EN INTERNET (ESCALA DEL 1 AL 7) La productividad del sistema científico
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El potencial de las economías
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La escasa capacidad comercializadora de productos culturales
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La dependencia de empresas distribuidoras externas
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La brecha cultural que existe en el espacio cultural latinoamericano que limita el acceso a la cultura a una gran parte de la población
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El carácter global y el poder de penetración de la lengua inglesa
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El nivel de acceso a las infraestructuras de banda ancha
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El desarrollo tecnológico de la zona
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Tabla 3.5. OPORTUNIDADES Y AMENAZAS DEL ESPACIO IBEROAMERICANO



Oportunidades •Proximidad lingüística, histórica y geográfica •Las nuevas formas de comunicación en la Red basadas en una lógica cooperativa •La aparición de culturas emergentes no vinculadas a un espacio físico •La digitalización de la televisión y la oferta multicanal •La capacidad de Internet para converger con otros medios •Posibilidades de internacionalización de la cultura iberoamericana •Extensión de la cultura vinculada a los fenómenos migratorios •Diversidad cultural y riqueza de las culturas locales



Amenazas •Debilidad de la estructura empresarial y de la capacidad financiera •Niveles de acceso a la cultura y a las nuevas tecnologías •Dotación de infraestructuras de banda ancha •Dimensión económica de la región •El carácter universal de la lengua inglesa •Capacidad empresarial de los grupos empresariales externos



De acuerdo con las opiniones recogidas, el futuro espacio mediático cultural depende, en gran medida, de la capacidad de los distintos países para superar la brecha digital que les afecta en comparación con otras zonas económicas. La brecha digital está referida tanto a la dotación de infraestructuras



de banda ancha y el acceso a las mismas, como por el volumen de contenidos propios que circula en Internet. El nivel de acceso a Internet presenta de manera generalizada en Iberoamérica un obstáculo para la industria de contenidos. Existe una brecha digital interna que se refiere a la situación de una gran



parte de la población que no puede acceder a las nuevas tecnologías y la situación de déficit de infraestructuras de banda ancha. En este aspecto, Chile se confiere como un ejemplo de buenas prácticas en la aplicación de medidas que han estimulado el desarrollo de la sociedad de la información en el país. Esta situación se reproduce en cuanto el acceso a los bienes y servicios culturales. La brecha cultural evidencia las limitaciones en el acceso a la cultura de una gran parte de la población iberoamericana y es señalada por parte del grupo consultado como uno de los factores clave de la escasa presencia de las lenguas española y portuguesa en Internet. La presencia de contenidos en la Red, debilidad del sistema cultural iberoamericano, también se explica por el carácter global y el poder de penetración de la lengua inglesa, y por el potencial limitado de las economías iberoamericanas (figura 9). La dimensión económica de Iberoamérica es considerada, igualmente, un factor que condicionará el desarrollo cultural y de los medios en la región. Esta dimensión se refiere tanto al potencial de las economías de la zona como a la estructura económica y empresarial del sector mediático-cultural iberoamericano. La situación socioeconómica se conforma como uno de los aspectos que más negativamente condicionan el desarrollo cultural y mediático de la región. El escenario económico de los países iberoamericanos se encuentra relacionado con la brecha digital y cultural mencionada anteriormente. El nivel de vida en la región repercute y está ligado a los niveles de acceso a la cultura, así como a las nuevas tecnologías de la información y las comunicaciones. Esta situación no es ajena a la dimensión política de la región. Los expertos consultados han señalado la evolución democrática de los sistemas políticos como uno de los factores que en mayor medida po-
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drían favorecer la evolución del sistema mediático cultural iberoamericano. Por otra parte, la debilidad de la industria iberoamericana es considerada una limitación importante en la región. A pesar de las dificultades de acceso de la población a contenidos culturales y mediáticos, se observa un crecimiento del consumo de productos de origen externo. Por tanto, es lógico suponer la existencia de problemas de competitividad en las empresas iberoamericanas. La estructura empresarial adolece de grandes corporaciones empresariales que tengan la capacidad de limitar la entrada de productos culturales externos a la región, así como la posibilidad de introducir productos iberoamericanos en otros mercados. Existen algunos grupos con capacidad financiera suficiente en países como México, Brasil o Argentina, que consiguen resultados positivos en la exportación de series de ficción o acontecimientos deportivos. De manera natural, los grupos empresariales más fuertes tienen su origen y arraigo en los mercados nacionales de mayor dimensión.



Las debilidades de la industria iberoamericana, sumadas a la capacidad de penetración de empresas de carácter global, condicionan una situación de dominio, en algunos medios como el cine y la televisión, de formatos y producciones de origen externo. Esta situación, a juicio de algunos expertos consultados, afecta a la emigración de capital humano creativo en Iberoamérica, lo que supone una amenaza para el futuro desarrollo de la industria de contenidos iberoamericana.



El fortalecimiento de redes científicas en la región es una opción para la mejora de la débil posición de la lengua española en el sistema y una vía para activar sinergias en la generación de conocimiento.



En cuanto a los contenidos, es destacable la importancia que tendrá la estimulación de contenidos propios para la región iberoamericana. Igualmente, el proceso de convergencia cultural está vinculado a



la revalorización de los contenidos locales y a la protección de la diversidad cultural de Iberoamérica. Por último, es destacable la importancia otorgada al desarrollo de un espacio académico iberoamericano. El fortalecimiento de redes científicas en la región es una opción para mejorar el posicionamiento débil de la lengua española en el sistema científico y una vía para el disfrute de sinergias en la generación de conocimiento. Para ello, es importante desarrollar vías que posibiliten el intercambio y la movilidad dentro de la región iberoamericana. El escenario que resulta de la consolidación de un espacio cultural iberoamericano presenta oportunidades a tener en cuenta por el sector de los medios de comunicación, cuyo aprovechamiento está condicionado por las barreras existentes para el desarrollo del proceso cultural convergente (tabla 5). En este sentido, se presume crítico el desarrollo de la sociedad de la información en la zona y los acuerdos de colaboración entre los grupos de comunicación que permitan abordar el espacio iberoamericano.



Composición del panel de expertos7 Tabla 6. RELACIÓN DE MIEMBROS DEL PANEL DE EXPERTOS PARTICIPANTES EN LA PRIMERA RONDA DE CONSULTAS



Apellidos y nombre



País



Apellidos y nombre



Antoine Faúndez, Cristian



Chile



Pineda de Alcázar, Migdalia



Venezuela



Arango Forero, Germán



Colombia



Quiroz Velasco, María Teresa



Perú



Benassini Félix, Claudia



México



Requejo Alemán, José Luis



Perú



Crovi Druetta, Delia



México



Reyes Torres, Miguel



Chile



Gargurevich Regal, Juan



Perú



Trejo Delarbre, Raúl



México



Islas, Octavio



México



Vidal Bonifaz, Francisco



México



Martínez Molina, Matías



Brasil



7. Anexo, cuestionarios empleados en CD-Rom adjunto.
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Tabla 7. RELACIÓN DE MIEMBROS DEL PANEL DE EXPERTOS PARTICIPANTES EN LA SEGUNDA RONDA DE CONSULTAS



Apellidos y nombre



País



Albarrán de Alba, Gerardo



México



Marques de Melo, José



Brasil



Albornoz, Luis Alfonso



Argentina



Martínez Mendoza, Sarelly



México



Antoine Faúndez, Cristian



Chile



Martínez Molina, Matías



Brasil



Arango Forero, Germán



Colombia



Mastrini, Guillermo Néstor



Argentina



Avendaño Ruz, Claudio



Chile



Mellado, Ruiz, Clara



Chile



Benassini Félix, Claudia



México



Morales Gamboa, Abelardo



Costa Rica



Berlín Villafaña, Irving



México



Orona Aguilar, Luz María



México



Bisbal, Marcelino



Venezuela



Ortiz Marín, Ángel Manuel



México



Carbone de Mora, Giancarlo



Perú



Pasquali, Antonio



Venezuela



Cardoso, Gustavo



Portugal



Pineda de Alcázar, Migdalia



Venezuela



Castro, Jorge O.



Argentina



Quezada Macchiavello, Óscar



Perú



Colón Zayas, Eliseo



Puerto Rico



Quiroz Velasco, María Teresa



Perú



Crovi Druetta, Delia



México



Requejo Alemán, José Luis



Perú



De Oteyza, Caroline



Venezuela



Rey Beltrán, Germán



Colombia



Efendy Maldonado, Alberto



Brasil



Reyes Torres, Miguel



Chile



Fausto Neto, Antonio



Brasil



Rivera Betancur, Jerónimo León



Colombia



Gargurevich Regal, Juan



Perú



Rodrigues Barbosa, Zarcillo



Brasil



Getino, Octavio



Argentina



Sariol, Carlos



Puerto Rico



Gobbi, Maria Cristina



Brasil



Trejo Delarbre, Raúl



México



Gracia Machuca, Rafael



Puerto Rico



Vargas Casas, Martha Patricia



Colombia



Gumucio Dagrón, Alfonso



Bolivia



Vidal Bonifaz, Francisco



México



Islas, Octavio



México



Winocur Ipanaguirre, Rosalía



México



Karam Cárdenas, Tanius



México



Zapata Duque, Fernando



Colombia



Maldonado Reynoso, Norma Patricia



México
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Análisis de la prensa de referencia



La construcción de la realidad latinoamericana en la prensa de referencia TEODORO LEÓN GROSS



El objetivo de este informe es la construcción del espacio latinoamericano y su imaginario a través de los grandes diarios de esa comunidad. A partir de una muestra significativa de títulos, se trataba de constatar la existencia informativa de lo latinoamericano y las intensidades de sus modulaciones –excluyendo, por tanto, las noticias de perfil nacional–, los lugares geográficos donde se produce esa información, los territorios a los que se refiere predominantemente la construcción de esa realidad mediada, las pautas de la agenda y las secciones de los diarios en las que esto se materializa con mayor generalización, así como los protagonismos –institucionales, personales, geográficos–, para concluir con la valoración de los analistas sobre la imagen de América Latina.La selección de diarios, amplia aunque sin duda ampliable, se compone de 17 cabeceras de referencia, representativas del mejor periodismo de la región:Clarín y La Nación, de Argentina; O Estado de S. Paulo y O Globo,de Brasil;El Mercurio,de Chile; El Tiempo, de Colombia; La Nación, de Costa Rica; El Comercio, de Ecuador; El Mundo y El País, de España; El Universal y Reforma,de México;El Comercio,de Perú; Diário de Notícias y Público, de Portugal; El Nacional y El Universal, de Venezuela. La muestra para su análisis, desde luego exhaustiva, se extiende durante tres meses, entre el 1 de enero y el 31 de marzo de 2006, esto es, 90 ejemplares de cada título;en definitiva,más de 1.500 números conjuntamente. Con la metodología del análisis de contenido aplicada a ese trabajo de campo, la explotación estadística desarrollada con amplitud se sintetiza, a continuación, en los siguientes enunciados fundamentales:



• El promedio de textos diarios sobre América Latina en cada cabecera roza los ocho. • Se trata de un ritmo desigual: tres diarios publican más de 15 textos diarios con esa referencia –El Comercio, de Perú; La Nación, de Costa Rica; El Comercio, de Ecuador– o alcanzan ese rasero como El Universal, de Venezuela. A ellos corresponde el 47 por ciento del flujo total. Otros no llegan a cinco: El Mundo, de España; Diário de Notícias, de Portugal; El Universal y Reforma, de México; La Nación, de Argentina, y O Estado de S. Paulo. • Sólo uno de cada diez textos es de gran relieve (superiores a media página). Dos tercios de los textos son cortos o breves.



Mediante el análisis de contenido de los grandes diarios de referencia iberoamericanos, se trata de conocer cómo se construye la realidad relativa al espacio cultural común.



• La ubicación en portada del 7,2 por ciento del flujo informativo indica una elevada proyección; pero el registro de sólo un 16,7 por ciento en impar/superior delata, en cambio, que –aunque los temas mayores sí vayan a portada– el flujo medio pierde significativamente relieve. • Clarín es el diario que más lleva la agenda latinoamericana a portada: uno de cada cinco textos. Cuatro diarios no llegan a situar siquiera uno de cada 25 textos en portada: los portugueses Diário de Notícias y Público, Reforma, de México, y La Nación, de Costa Rica. • Sólo dos diarios producen información originada en todos los países de América Latina: El Universal, de Venezuela, y La Nación, de Costa Rica. La menor diversi-



dad se da en los portugueses Diário de Notícias y Público, pero también en los títulos del Cono Sur –Clarín, La Nación y El Mercurio–, ajenos al entorno centroamericano. • En ocho de los 17 diarios se produce más información sobre América Latina en el propio país de edición que en todo el resto del continente. • En cinco diarios, el país de edición no es en el que se origina más información sobre América latina: España es el primero para los venezolanos El Nacional y El Universal, así como El Comercio, de Perú; y Argentina es el más fuerte para los mexicanos El Universal y Reforma. • España es, de hecho, el país más dinámico para generar información sobre América Latina si se excluyen los países de edición de cada diario. El bloque fuerte de países generadores incluye a Colombia, Argentina, Brasil, México, Chile y Bolivia. El bloque frágil lo forman los países centroamericanos e insulares, Paraguay y Portugal. • España presenta la mayor diversidad al originar información: está presente en todos los títulos salvo Reforma; y Brasil, en todos salvo Diário de Notícias. • En Estados Unidos se genera, no obstante, más información sobre América Latina que en España y cualquier otro país, sextuplicando a la Unión Europea (UE). El factor sede de agencias es relevante. • De hecho, las agencias aportan tres veces más volumen que los corresponsales: 34,1 frente a 11,8 por ciento. • Las agencias y las corresponsalías favorecen la polarización informativa en las grandes plazas, lo cual tiende a excluir los países menores de la agenda.
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Los grandes diarios de España, Argentina y México tienen un volumen significativo de textos de corresponsalías. • Efe es la primera agencia, seguida no lejos por AFP y AP, ambas con una apuesta estratégica por el español. • El discurso supranacional es dominante (45 por ciento), pero menos regional que bilateral, lo que implica que ahí aflore una fuerte impronta nacionalista, que por sí misma ya añade otro 37,2 por ciento. Esto significa que los enfoques latinoamericanistas caen por debajo del 15 por ciento. • La UE, muy por detrás de Estados Unidos como origen de noticias, está ligeramente por encima como referencia periodística. La UE recibe la mayor atención –además de los cuatro diarios europeos– de Venezuela y Brasil; y la menor desde Argentina, Chile y Perú. • Opinión limitada. Hay un promedio de 7,5 textos informativos diarios sobre el espacio latinoamericano, y sólo uno de opinión cada dos días. Esto indica poca acción doctrinal. • La categoría genérica de la agenda sociopolítica se impone al temario económico en una relación de 8 a 2. • Los grandes asuntos de la agenda, con más de un millar de ítems, son los económicos, el fútbol, la democracia y la política exterior. • La sección principal de acogida de los flujos latinoamericanos es Internacional, con un 32,9 por ciento, algo lógico a falta de sección propia sobre América Latina. No obstante, el porcentaje no es arrollador, y más bien indica una vivificante diversidad de lo latinoamericano. • Deportes es la segunda sección (16,1), por delante de Economía (14,9): lo que, más allá de una diversidad interesante, también delata la falta de estructuras más sólidas para fortalecer la agenda. • Protagonismo institucional: el mayor relieve corresponde a los gobiernos, en casi el 25 por ciento de los textos y el 62,9 por ciento del protagonismo insti-



tucional, a una distancia abismal de los otros poderes del Estado, legislativo y judicial, cuyo protagonismo se sitúa conjuntamente apenas en un 5 por ciento. El dato se corresponde con el predominio de las informaciones sobre política exterior pero con impronta nacional. • Protagonismo institucional: el segundo lugar de los tratados de libre comercio y el quinto por sí mismo de Mercosur revela que, más allá de las plataformas de acción política conjunta, las vías de integración apuntan a las estrategias mercantiles, a menudo antesala de proyectos de mayor ambición,como ya ocurrió con la CEE antes de la UE. • Protagonismo institucional: El fútbol es el tercer punto de protagonismos institucionales,factor de fuerte centralidad en la construcción del imaginario latinoamericano. Las mayores referencias singulares son dos clubes españoles, Real Madrid y FC Barcelona, con más citas que el Banco Mundial o el ámbito académico. • Protagonismo de líderes: el mayor relieve recae en Evo Morales (829 citas), único con más de diez referencias en todos los diarios, a distancia de Chávez (543). Conjuntamente definen un nuevo eje de liderazgo en América Latina, ocupando, además, el punto de referencia perdido por veteranos como Castro, ya noveno. • Protagonismo de líderes: El peso referencial de Estados Unidos se constata en la proyección de George W. Bush como sexta figura de mayor presencia en la información específica sobre América Latina, superando las 300 menciones. • Protagonismo de líderes: el presidente español está por delante de figuras latinoamericanas de relieve como Vicente Fox. Sin embargo, el 75 por ciento de las referencias a Zapatero se localizan en dos países: Portugal y Venezuela. • Protagonismo de naciones:España encabeza el ranking en la comunidad iberoamericana. No obstante, el protago-



nismo informativo de Estados Unidos es mayor. • La valoración general de la construcción mediática de lo latinoamericano es moderada, como corresponde a la prensa de referencia. Las posiciones extremas apenas cuentan; y en las moderadas prevalecen las neutras (39,5 por ciento), si bien las favorables se imponen claramente a las desfavorables: 34,3 frente a 21,7 por ciento. • Sólo en cuatro diarios es mayor el bloque de opiniones desfavorables sobre las favorables: El Tiempo, Reforma y, aunque ya casi a la par, El Nacional y La Nación, de Argentina. Los balances con más carga positiva –suma de las respuestas favorable + muy favorable– se encuentran en El Mercurio, de Chile (77,5 por ciento); El Comercio, de Ecuador (64,9); El País, de España (61,9), y La Nación, de Costa Rica (56,7).



1. Un volumen razonable El número de textos sobre América Latina publicados durante este período se eleva a 12.231 (tabla 1). El promedio consecuente asigna algo más de 620 unidades periodísticas a cada uno de los títulos de la muestra, aunque no se trata de un paisaje homogéneo; antes bien, se observan desigualdades notorias en las agendas de éstos: algunos duplican incluso de largo ese flujo medio (El Comercio, de Perú; La Nación, de Costa Rica; El Comercio, de Ecuador, o El Universal, de Venezuela), mientras que otros caen a la mitad (El Mundo, de España) o poco más allá (Diário de Notícias, de Portugal, y El Universal, de México), con una significativa presencia de dos de los cuatro títulos europeos. El promedio de textos diarios –ocho unidades por periódico– probablemente ofrece indicadores más significativos para apreciar esos perfiles de acusadas diferencias en la cobertura periodística
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latinoamericana: mientras que tres diarios publican más de 15 textos diarios con esa referencia –El Comercio, de Perú (17); La Nación, de Costa Rica (16,9); El Comercio, de Ecuador (15,9)– o rozan ese rasero como El Universal, de Venezuela, otros, lejos de esos valores, caen por debajo de las cinco unidades diarias con la referencia de América Latina, caso de El Mundo, de España (3,5); Diário de Notícias, de Portugal (4); El Universal, de México (4,1); La Nación, de Argentina (4,6); O Estado de S. Paulo (4,7) y Reforma, de México (4,8). Aunque se constata un flujo informativo básico, que sostiene la referencia de América Latina sin vacíos patológicos en las agendas de la prensa de inducción rectora, estos datos proporcionan un perfil bastante desigual. Así, sólo los cuatro diarios con mayor información, mencionados más arriba, concentran casi la mitad del total de la muestra, esto es, un 47 por ciento de esos 12.231 ítems. El número de unidades se relativiza con la dimensión de los textos, permitiendo evaluar si se trata de un flujo informativo de tratamiento amplio y, consiguientemente, con desarrollos complejos o, por el contrario, apenas sumarial y remitido a los bloques de breves o gacetillas. Este plano del análisis –tabla 2– se ha planteado estableciendo cinco categorías básicas definidas por aproximación: página completa, nivel 1; dos tercios de página, nivel 2; media página, nivel 3; un cuarto de página, nivel 4; y breve, nivel 5. Pues bien, con la cobertura amplia de la página completa, únicamente aparece un 4,7 por ciento de los textos, y, en el nivel 2 de medida robapágina, un 7,4 por ciento, lo que supone que apenas uno de cada diez textos adquiere una dimensión de gran relieve, que con los diseños al uso ya no constituyen una solución excepcional; y, por añadidura, el tercer nivel de relieve medio-alto con media página de reserva queda en un 17,4 por ciento. Esto supo-



Tabla 1. VOLUMEN DEL FLUJO INFORMATIVO SOBRE AMÉRICA LATINA (2006)



Diario



Unidades



Unidades/día



Clarín



482



5,36



% sobre Total 3,9%



Diàrio de Notícias



363



4,03



3,0%



El Comercio (Ecuador)



1435



15,94



11,7%



El Comercio (Perú)



1532



17,02



12,5%



El Mercurio



476



5,29



3,9%



El Mundo



315



3,50



2,6%



El Nacional



754



8,38



6,2%



El País



583



6,48



4,8%



El Tiempo



759



8,43



6,2%



El Universal (México)



373



4,14



3,0%



1260



14,00



10,3%



El Universal (Venezuela) La Nación (Argentina)



414



4,60



3,4%



La Nación (Costa Rica)



1523



16,92



12,5%



O Estado de São Paulo



422



4,69



3,5%



O Globo



512



5,69



4,2%



Público



596



6,62



4,9%



Reforma



432



4,80



3,5%



12231



135,90



100,0%



719,47



7.99



5,9%



Total Valores medios



Tabla 2. TAMAÑO DE LOS TEXTOS



Superficie 1. Página completa



Total



%



569



4,7%



2. 2/3 Página



910



7,4%



3. 1/2 Página



2127



17,4%



4. 1/4 Página



3780



30,9%



5. Breves



4845



39,6%



3,77



100%



Sup. Media



ne que más de dos tercios del total de los textos sobre América Latina se sintetizan en unidades cortas o en breves. En esta última categoría hay una polarización muy significativa, con cuatro de cada diez textos.



2. Visibilidad de la información latinoamericana El relieve de los flujos informativos, más allá de su dimensión computada en



módulos teóricos, va a definirse sobre todo por la visibilidad que el diario imprime al asunto, esto es, por el lugar de ubicación de los textos en las páginas del diario. La tabla 3 detalla estos datos: 876 textos aparecieron destacados con los honores de la portada, lo que supone un 7,2 por ciento del volumen total, cifra desde luego interesante; hay un 8,5 por ciento de ítems que aparecieron como primer tema de sección, encabezando la portadilla de un área temática del diario, y, finalmente, un 16,7 por ciento del total de los textos aparecía
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Tabla 3. RELIEVE INFORMATIVO DE AMÉRICA LATINA (2006)



Medio



En portada



%



sección



99



20,5%



77



16,0%



Diàrio de Notícias



14



3,9%



26



El Comercio (Ecuador)



78



5,4%



105



El Comercio (Perú)



122



8,0%



El Mercurio



65



Clarín



%



impar sup



%



186



38,6%



7,2%



111



30,6%



7,3%



273



19,0%



128



8,4%



198



12,9%



13,7%



37



7,8%



121



25,4% 27,3%



El Mundo



17



5,4%



20



6,3%



86



El Nacional



87



11,5%



59



7,8%



1



0,1%



El País



64



11,0%



60



10,3%



193



33,1%



El Tiempo



92



12,1%



147



19,4%



133



17,5%



El Universal (México)



19



5,1%



13



3,5%



42



11,3%



El Universal (Venezuela)



55



4,4%



53



4,2%



15



1,2%



La Nación (Argentina)



72



17,4%



79



19,1%



139



33,6%



La Nación (Costa Rica)



13



0,9%



49



3,2%



147



9,7%



O Estado de São Paulo



18



4,3%



37



8,8%



115



27,3%



O Globo



28



5,5%



84



16,4%



103



20,1%



Público



22



3,7%



9



1,5%



152



25,5%



11



2,5%



51



11,8%



28



6,5%



876



7,2%



1034



8,5%



2043



16,7%



Reforma Total



en el área impar/superior, a la que se atribuye la mayor visibilidad. Considerando que no son cifras sumatorias, sino que probablemente en ese 16,7 por ciento hay que incluir los otros porcentajes, se trata de un indicador discreto globalmente si se trata de establecer la notoriedad que las cabeceras asignan a los flujos informativos que vertebran un discurso latinoamericano. Los datos cabecera-a-cabecera matizan, no obstante, esos registros globales. Así, mientras que Clarín lleva a primera nada menos que la quinta parte de los ítems de su cobertura informativa latinoamericana (20,5 por ciento), en La Nación, de Costa Rica, este indicador queda en un paupérrimo 0,9 por ciento. Significativamente, el segundo diario con un registro relativo mayor de referencias en primera es La Nación, asimismo de Argentina (17,4 por ciento). Entre un 10 y un 15 por ciento de ítems llevados a portada se sitúan los registros de El Mercurio, de Chile (13,7); El Tiempo, de Colombia (12,1); El Nacional, de Vene-



zuela (11,5), y El País, de España (11 por ciento). Por el contrario, los indicadores de menor relieve en primera para la información sobre América Latina se localizan, tras La Nación, en Reforma, de México (2,5); Público, de Portugal (3,7); Diário de Notícias, del mismo país (3,9); O Estado de S. Paulo (4,3) y El Universal, de Venezuela (4,4).



Los diarios de Argentina son los que mayor realce relativo confieren a las informaciones relativas a América Latina, seguidos de los chilenos y colombianos.



Sobre la proyección en portadilla como primera noticia de sección con el relieve consecuente que conlleva esta ubicación, se repiten nuevamente registros elevados en los diarios argentinos Clarín y La Nación –con un 16 y un 19 por ciento, respectivamente–, aunque la cifra más apreciable en este caso corres-



ponde a El Tiempo (19,4), y, asimismo, se observan valores interesantes en O Globo (16,4) y, en menor medida, Reforma (11,8) y El País (10,3). Público, de Portugal, destaca, una vez más, en sentido contrario, al tratarse del diario con menor dedicación de portadillas a temas latinoamericanos, puesto que sólo el 1,5 por ciento de sus ítems sobre esta pauta de agenda alcanzaron esa proyección, indicador muy bajo en el que le secundan La Nación, de Costa Rica (3,2); El Universal, de México (3,5), y El Universal, de Venezuela (4,2). Los datos sobre la ubicación impar/superior resultan, asimismo, de interés, ya que, aun no tratándose de textos situados por el periódico en los espacios de referencia –portadas y portadillas–, son elevados a la contextualización textual de la máxima visibilidad, donde se ubican aquellos textos con los que el diario se identifica en mayo medida. Así, destacan, una vez más, los argentinos Clarín y La Nación, así como El País, con un tercio de sus textos sobre América Latina ubicados en esa zona de privilegio. Y uno de cada cuatro –o sea, aproximadamente el equivalente a un reparto homogéneo donde ni se le da trato mejor ni peor que a otros asuntos– en Diário de Notícias, Público, El Mundo, O Estado de S. Paulo y El Mercurio. Los peores balances se constatan en Reforma (6,5 por ciento), El Universal venezolano (6,8) y La Nación, de Costa Rica (9,7), así como El Universal mexicano, El Comercio peruano y El Nacional, de Venezuela, por debajo del 15 por ciento. Otro de los campos de análisis para evaluar la transferencia de prominencias desde la agenda y el relieve de la cobertura periodística es la parte gráfica. La imagen confiere visibilidad a un texto y le aporta un punto de referencia a la huella informativa. Pues bien, aunque el predominio de textos de corta extensión presuponga que la parte gráfica habría de ser reducida, algo más de un
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tercio de éstos aparece acompañado de fotografías (36,1). Igualmente, se constata (tabla 4) que un 5 por ciento de las unidades se ilustran con gráficos, en muchos casos, pequeños mapas para situar geográficamente el lugar de la noticia, no tanto infografías que impriman valor añadido a la composición periodística. La fotografía, en muchos casos de archivo, es una opción simple y más económica, factor que no puede excluirse en su generalización.



zuela, y La Nación, de Costa Rica, aparecen como las dos únicas cabeceras que construyen la realidad latinoamericana desde la totalidad de los 22 espacios territoriales de la misma. En otras dos cabeceras, prácticamente se da la misma variedad integradora: a El Nacional, de Venezuela, sólo le faltó Honduras en el periodo de la muestra, y a El Comercio, de Ecuador, se le diagnostica la ausencia de Portugal. Con sólo dos referencias vacías en su mapa de producción de noticias, figuran El Comercio, de Perú (Portugal y República Dominicana), y El Tiempo, de Colombia (Nicaragua y República Dominicana); y con tres, los mexicanos Reforma y El Universal. El diario europeo con mayor abanico de referencias geográficas para generar noticias es El País, con seis casillas vacías. Por el contrario, los títulos con menor diversidad territorial en la generación de noticias son los portugueses Diário de Notícias, que sólo incluye información con origen en España, y Público, con cuatro referencias: Brasil, España, Panamá y



3. Origen geográfico de la información La tabla 5 permite sondear el grado de dispersión informativa, esto es, si en los diarios hay una polarización homogénea de lugares desde los que se genera su información o, por el contrario, hay polos en los que se carga la producción informativa de la cabecera y, en cambio, otros espacios resultan inanes a estos efectos. Pues bien, El Universal, de Vene-



Tabla 4. ILUSTRACIONES INFORMATIVAS



Fotografías



Total



%



Sí



4445



36,1%



No



7786



63,2%



Gráficos



Total



%



Sí



618



5,0%



No



11613



94,2%



Caricaturas



Total



%



Sí



108



0,9%



No



12123



98,4%



Puerto Rico. A éstos les siguen las cabeceras del Cono Sur: El Mercurio (8), La Nación (9) y Clarín (10). Los intereses del propio país determinan estos flujos informativos, evidenciando la carencia de una fuerte referencialidad continental o incluso regional. En casi la totalidad de las cabeceras, el primer país que aparece como origen de información latinoamericana es el propio país en el que se edita



Tabla 5. ORIGEN DE LA INFORMACIÓN SOBRE AMÉRICA LATINA (2006) Medio



Arg Bol Bra Chi Col C.R. Cub Ecu Sal Esp Gua Hon Méx Nic Pan Par Per Por P.R. R.D. Uru VenEEUU UE Otros NC



Clarín



219



5



49



12



1



0



0



0



0



27



0



0



1



0



0



3



1



0



0



0



47



3



39



0



36



39



Diàrio de Notícias



0



0



0



0



0



0



0



0



0



1



0



0



0



0



0



0



0



361



0



0



0



0



0



0



1



0



El Comercio (Ecuador)



39



24



6



32



24



3



13



810



2



29



3



2



19



1



2



4



15



0



1



4



11



24



81



1



95 190



El Comercio (Perú)



67



53



92



89 83



9



16



50



2



115



3



2



44



1



1



7



84



0



1



0



12



40 174



35



57 495



El Mercurio



10



5



4



229



1



0



1



0



0



9



0



0



3



0



0



0



2



0



0



0



0



0



21



0



11



179



El Mundo



13



27



12



25



21



5



16



2



1



76



0



0



20



1



0



0



8



0



0



0



0



9



6



7



0



67



El Nacional



34



79



55



42



81



13



28



47



4



87



3



0



45



3



3



4



58



9



8



1



12



79



21



7



17



14



El País



12



10



6



16



6



0



12



1



0



284



1



0



14



1



4



1



1



5



0



0



0



15



19



0



121



54



El Tiempo



16



24



12



15



86



8



10



35



2



27



1



1



15



0



1



1



20



1



2



0



5



55



138



7



33 244



El Universal (México)



37



14



20



17



20



5



24



8



1



1



2



1



3



0



0



2



3



0



2



4



2



21



37



3



7



139



El Universal (Venezuela)



38 86



68



66 129



23



56



50



15



196



3



4



57



5



9



11



93



27



3



8



18 186



31



20



31



27



La Nación (Argentina)



196



21



21



0



1



0



0



19



0



0



0



0



0



0



2



0



0



0



45



7



36



1



24



33



La Nación (Costa Rica)



59 44



66



67 94 253 57



45



40 132 40



30 216



73



37



2



43



1



22



13



22



31



75



18



35



8



O Estado de São Paulo



34



7



80



8



0



0



11



0



0



1



0



8



2



0



0



0



7



9



0



68



181



O Globo



50



5



108



9



6



0



1



0



0



13



0



0



6



0



0



1



3



2



0



0



3



7



22



0



59



217



Público



0



0



4



0



0



0



0



0



0



4



0



0



0



0



18



0



0



531



1



0



0



0



1



0



36



1



Reforma



61



38



32



14



39



12



27



12



3



0



1



2



2



0



1



3



7



0



5



5



5



33



24



13



1



85



7



1



5



0



0



0



1



Total



885 428 635 662 597 331 262 1060 70 1031 57



42 446 85



77



39 348 939 45



35



182 517 734 112 632 1973



Total sin el país



470 428 447 433 511



42 441



77



39 264 47



35



182 252 734 112 632 1973



78 262 250 70 671 57



85



45
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el diario, y, en casi todos los casos, de manera muy rotunda. El extremo de este fenómeno se da en Portugal, puesto que el 95,2 por ciento de su información sobre América Latina emana del propio país, y sólo se da el caso opuesto en México, donde la focalización nacional es muy limitada –según la interpretación del analista– tanto para El Universal como para Reforma. Es interesante el caso de los diarios venezolanos El Nacional y El Universal, puesto que en ambos diarios prevalece España como origen dominante de sus noticias sobre el propio país; y, asimismo, El Comercio, de Lima, en el que, además de España, también prevalecen Chile y Brasil como origen de su información latinoamericana por encima del mismo Perú. Para los mexicanos El Universal y Reforma, Argentina prevalece sobre México como origen de noticias referidas a América Latina. En ocho de los 17 diarios de la muestra, es superior el origen de noticias sobre América Latina en el propio país que en todos los restantes territorios latinoamericanos: además de los portugueses, también El Mercurio (86,7 por ciento de las noticias cuyo origen es el mismo Chile); El Comercio, de Ecuador (75,8); El País (73), y los argentinos La Nación (61,4) y Clarín (59,7), así como, aunque en un nivel más equilibrado,el brasileño O Globo (50,5). De los nueve en que se originan más noticias sobre América Latina en otros países que en el país de edición de la cabecera, destacan los mexicanos ya mencionados, los venezolanos La Nación (88,8 por ciento en otros países de la región) y El Universal (83,8), El Comercio peruano (87,9), La Nación costarricense (81,8) y, con niveles más atenuados, El Tiempo (73,7) y El Mundo (67,8), así como O Estado de S. Paulo, igualmente nivelado como O Globo (51,2). Al evaluar las referencias territoriales como origen de noticias sobre América Latina pero excluyendo las que se refieren al país en el que se edita el diario, el



mayor número corresponde a España, con 671,dato que apunta a su fuerza creciente en las relaciones políticas bilaterales, la proyección de sus grandes empresas multinacionales por todo el área latinoamericana y su condición de puente con la UE. A continuación, le siguen Colombia (511), Argentina (470), Brasil (447), México (441), Chile (433) y Bolivia (428). Hay un bloque medio integrado por Perú (264), Venezuela (252) y Ecuador (250). En el extremo opuesto, hay varios países que denotan una frágil o muy frágil referencialidad informativa: República Dominicana (35), Paraguay (39), Honduras (42), Puerto Rico (45), Portugal (47), Guatemala (57), El Salvador (70), Panamá (77) y Nicaragua (85).



España y Estados Unidos son los países de donde procede el mayor número de textos informativos relativos a América Latina en los diarios de referencia regionales considerados en el análisis. Desde el punto de vista de la diversidad en esta capacidad para originar noticias, los países con un perfil más amplio son España, que únicamente no figura como origen informativo en las páginas del mexicano Reforma, y Brasil, ausente curiosamente del portugués Diário de Notícias. De hecho, los portugueses Diário de Notícias y Público son los únicos en los que están ausentes –como motor informativo– Argentina, Bolivia, Chile, Colombia, Perú y, además, Venezuela y México, aunque estos dos también lo están de El Mercurio y La Nación, respectivamente. En el extremo opuesto quedan, sobre todo, los países de la órbita centroamericana, con la República Dominicana fuera de la agenda de producción informativa en 11 de las 17 cabeceras de la muestra; Honduras y Nicaragua, de diez; Costa Rica, El Salvador, Guatemala y Puerto Rico, de ocho; y, con



siete, Panamá y Ecuador. De los países sudamericanos, Uruguay y Paraguay quedan fuera de seis títulos como origen de informaciones publicadas. Dos casos significativos son Portugal, fuera de ocho, y Cuba, de cuatro, pese a su fuerte referencialidad periodística. Previsiblemente, Estados Unidos es origen de un número muy elevado de informaciones acerca del entorno latinoamericano. De hecho, el número de ítems surgidos de allí es superior al de cualquier país de la comunidad iberoamericana, toda vez que sus 734 referencias superan, incluso, las 671 de España, excluyendo naturalmente las referencias procedentes de los diarios españoles. Las cabeceras que en mayor medida localizan noticias en la potencia norteamericana son El Comercio, de Perú (174); El Tiempo, de Colombia (138); y, ya más lejos, El Comercio, de Ecuador (81), y La Nación, de Costa Rica (75). Para El Comercio (tanto el peruano como el ecuatoriano) y El Tiempo, se trata, de hecho, de su principal referencia geográfica como origen de noticias. La UE queda muy lejos de Estados Unidos como localización productiva de los flujos informativos sobre el espacio latinoamericano. El indicador de 112 ítems es seis veces menor al de Estados Unidos, y, mientras que éste supone un foco de producción para la totalidad de las cabeceras de la muestra con excepción del portugués Diário de Notícias, la UE está ausente como origen de noticias en siete de las 17 cabeceras. Los registros más apreciables de la UE, con ser todos muy discretos, se dan en El Comercio, de Perú (35); El Universal, de Venezuela (20); La Nación, de Costa Rica (18), y Reforma, de México (15). Significativamente, los títulos europeos de España y Portugal no relacionan –salvo en siete textos, todos ellos de El Mundo– a la Unión Europea con el espacio latinoamericano.
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Tabla 6. AUTORÍA DE LA INFORMACIÓN SOBRE AMÉRICA LATINA (2006)



Medio Clarín



Corresp. 180



% 37,3%



Firmas



%



Redacción



%



17



3,5%



182



37,8%



No ident. 65



13,5%



%



Agencias 38



% 7,9%



Diàrio de Notícias



21



5,8%



138



38,0%



3



0,8%



201



55,4%



0



0,0%



El Comercio (Ecuador)



65



4,5%



120



8,4%



643



44,8%



171



11,9%



436



30,4%



105



6,9%



95



6,2%



223



14,6%



345



22,5%



764



49,9%



53



11,1%



16



3,4%



257



54,0%



143



30,0%



6



1,3%



129



41,0%



25



7,9%



82



26,0%



53



16,8%



27



8,6% 70,7%



El Comercio (Perú) El Mercurio El Mundo El Nacional



1



0,1%



42



5,6%



52



6,9%



126



16,7%



533



203



34,8%



20



3,4%



302



51,8%



15



2,6%



43



7,4%



El Tiempo



91



12,0%



61



8,0%



147



19,4%



183



24,1%



277



36,5%



El Universal (México)



70



18,8%



63



16,9%



27



7,2%



55



14,7%



158



42,4%



El Universal (Venezuela)



23



1,8%



68



5,4%



108



8,6%



707



56,1%



354



28,1%



La Nación (Argentina)



111



26,8%



30



7,2%



169



40,8%



46



11,1%



58



14,0% 80,9%



El País



La Nación (Costa Rica)



11



0,7%



5



0,3%



265



17,4%



10



0,7%



1232



O Estado de São Paulo



67



15,9%



29



6,9%



218



51,7%



74



17,5%



34



8,1%



O Globo



89



17,4%



39



7,6%



176



34,4%



200



39,1%



8



1,6%



Público



106



17,8%



196



32,9%



34



5,7%



242



40,6%



18



3,0%



Reforma



118



27,3%



56



13,0%



13



3,0%



58



13,4%



186



43,1%



1443



11,8%



1020



8,3%



2901



23,7%



2694



22,0%



4172



34,1%



Total



Al margen de la UE como entidad singularizada, hay varios países de ésta –estos datos pueden verse en la tabla 6 de la edición digital– que generan información por sí mismos sobre América Latina, caso de Reino Unido (81), Francia e Italia (47), Alemania y Bélgica (35), así como otros de la región como Haití (39), europeos extracomunitarios como Suiza (37) y la potencia emergente de China (26). El caso británico obedece a su vinculación estratégica con Estados Unidos y el fuerte liderazgo mundial del premier Blair; Haití, por encontrarse en el área geográfica de influencia y en una situación que trasciende las fronteras; Suiza, por las evasiones de dinero de algunos mandatarios; Bélgica, por la capitalidad institucional de la UE; y tanto China como las grandes naciones de Europa, por su condición de potencias mundiales. Es interesante constatar que al menos los primeros se sitúan, como origen de noticias vinculadas a América Latina, al mismo nivel que varios países centroamericanos.



4. Corresponsales versus agencias Las polarizaciones de los flujos informativos constatadas en el epígrafe anterior obedecen, al menos de forma significativa, a la presencia de corresponsales en determinadas localizaciones.Esta figura tiene el valor añadido de aportar cierta personalización a la construcción informativa de los grandes diarios de referencia frente a las versiones más impersonales, estandarizadas y repetidas de las agencias. Se trata de una apuesta lógica de distinción, pero no libre de ese riesgo presumible: las grandes plazas informativas, donde las cabeceras se permiten financiar una corresponsalía, adquieren por ello un efecto informativo multiplicador. Allí donde hay un corresponsal, hay una mayor producción de noticias de forma directamente proporcional. Esto acentúa, en buena lógica, la marginalidad de los países donde no se dispone de corresponsal. Así se puede explicar el fenómeno evidencia-



do más arriba: Estados Unidos o Europa pueden generar más información latinoamericana que los países menores de América Latina. En conjunto, no obstante, hay que señalar el relieve menor de los textos con el sello de una corresponsalía (tabla 6). Esto puede interpretarse, prima facie, como un síntoma de falta de musculatura financiera, y por ende periodística, de las cabeceras de la muestra. De hecho, aquéllos representan un 11,8 por ciento del total de los textos, tres veces menor que el número de despachos de agencias de noticias, que aportan el volumen más alto, con un 34,1 por ciento, más de un tercio del total. El marchamo nacional de los flujos informativos, unido a esa falta de fortaleza, explica que sea la propia redacción de los diarios donde se genere el 23,7 por ciento de las 12.231 unidades analizadas, indicador al que cabe unir en buena medida el registro del 22 por ciento de autoría no identificada. El relieve de las agencias como nutriente dominante de la información latino-
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predominio algo desconcertante de las propias redacciones al construir los flujos informativos supranacionales queda, no obstante, matizada al llevar el análisis a las diferentes cabeceras singularizadamente. Ahí se observan diferencias muy apreciables en la estructura de la producción informativa. En el cuadro 6 se constata que hay varios diarios fuertes, y quizá avalados por una mayor tradición en la cultura periodística del modelo de las grandes cabeceras de referencia, cuyo perfil escapa a ese esquema de conjunto. Así, los corresponsales aportan más de una cuarta parte de los textos de El Mundo (41 por ciento), Clarín (37,3), El País (34,8), Reforma (27,3) y La Nación, de Argentina (26,8). Éste es, de hecho, el primer motor de generación de noticias para El Mundo y también para Clarín, aunque en este caso a la par con la redacción, que es prevaleciente para El País (51,8) y La Nación (40,8). En el caso de Reforma, las agencias aparecen como primer nutriente, con el 43,1 por ciento. Por el contrario, las corresponsalías apenas apor-



Tabla 7. CUOTA INFORMATIVA DE LAS GRANDES AGENCIAS



Agencia



Total



%



1121



34,2%



EFE AFP



983



30,0%



AP



865



26,4%



REUTER



308



9,4%



Total



3277



100%



americana distribuye su peso entre cuatro marcas (tabla 7) encabezadas por la española Efe, que genera más de un tercio de este bloque de agencias y un 9,2 por ciento del total de los ítems del estudio. La francesa AFP supera a la estadounidense AP, con el 30 por ciento de cuota entre estas grandes empresas frente al 26,4 de la agencia de Nueva York, ambas con una fuerte apuesta estratégica por la lengua española y el entorno de América Latina. Más lejos queda Reuters, con algo más del 10 por ciento de cuota. La radiografía general que confiere un relieve menor a los corresponsales, una fuerte presencia a las agencias y un



tan un registro significativo de flujos en diarios como El Nacional (0,1 por ciento), La Nación, de Costa Rica (0,7); El Universal, de Venezuela (1,8); El Comercio, de Ecuador (4,5); Diário de Notícias (5,8), y El Comercio, de Perú (6,9). El peso de las agencias como fuente de la producción informativa se acentúa, y con fuerte polarización, en La Nación, de Costa Rica (80,9 por ciento), y El Nacional (70,7), pero es, asimismo, importante para El Comercio, de Perú (49,9), el ya mencionado Reforma (43,1) y El Universal, también de México (42,4). La menor relevancia o identificación de las agencias se certifica en el portugués Diário de Notícias, sin mención, así como El Mercurio (1,3), O Globo (1,6), el otro diario portugués, Público (3), O Estado de S. Paulo (8,1), los españoles El País (7,4) y El Mundo (8,6), y los argentinos Clarín (7,9) y La Nación (14). El alto volumen de textos no identificados en algunas cabeceras –El Universal venezolano (56,1), Diário de Notícias (55,4), Público (4,6), O Globo (39,1) o El Mercurio (30)– aconseja relativizar al-



Tabla 8. VALOR DOMINANTE DEL DISCURSO INFORMATIVO SOBRE AMÉRICA LATINA (2006) Medio



Clarín



Nacional %



24



5,0%



Diàrio de Notícias



167



El Comercio (Ecuador)



139



El Comercio (Perú)



621



El Mercurio



Supranacional%



Regional



%



39



8,1%



389



80,7%



46,0%



175



48,2%



5



9,7%



1072



74,7%



106



40,5%



553



36,1%



221



14,4%



Americano % Mundial/global%



5



1,0%



20



1,4%



5



1,4%



8



7,4%



20



1,4%



81



34



2,2%



32



Otro



%



5



1,0%



2,2%



3



0,8%



5,6%



17



1,2%



2,1%



71



4,6% 0,0%



4,1%



83



17,4%



336



70,6%



29



6,1%



6



1,3%



21



4,4%



0



El Mundo



192



61,0%



69



21,9%



18



5,7%



18



5,7%



16



5,1%



3



1,0%



El Nacional



463



61,4%



260



34,5%



24



3,2%



1



0,1%



1



0,1%



5



0,7%



El País



163



28,0%



397



68,1%



10



1,7%



0



0,0%



12



2,1%



1



0,2%



El Tiempo



263



34,7%



286



37,7%



133



17,5%



33



4,3%



31



4,1%



13



1,7%



52



13,9%



22



5,9%



227 60,9%



17



4,6%



48



12,9%



7



1,9%



El Universal (México) El Universal (Venezuela)



792



62,9%



381



30,2%



56



4,4%



7



0,6%



8



0,6%



16



1,3%



La Nación (Argentina)



6



1,4%



364



87,9%



33



8,0%



0



0,0%



10



2,4%



4



1,0%



La Nación (Costa Rica)



860



56,5%



501



32,9%



127



8,3%



17



1,1%



18



1,2%



0



0,0%



O Estado de São Paulo



125



29,6%



188



44,5%



53



12,6%



13



3,1%



36



8,5%



7



1,7%



O Globo



181



35,4%



194



37,9%



69



13,5%



12



2,3%



52



10,2%



4



0,8%



Público



218



36,6%



307



51,5%



8



1,3%



1



0,2%



24



4,0%



38



6,4%



Reforma



206



47,7%



16



3,7%



89



20,6%



23



5,3%



96



22,2%



1



0,2%



Total



4555



37,2%



5510



45,0%



1247



10,2%



212



1,7%



514



4,2%



195



1,6%
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gunas conclusiones sobre estos títulos, toda vez que los analistas responsables del vaciado operan con menciones expresas al consignar este campo del análisis. No obstante, la radiografía general, con las excepciones mencionadas, parece inequívoca al definir el perfil de conjunto.



5. Supranacionalidad limitada Hay que distinguir el origen geográfico de la información –donde ésta se produce– y las referencias geográficas a las que remiten las informaciones. Como se ha visto más arriba, fenómenos como las corresponsalías o la dependencia de las agencias y, sobre todo, la impronta nacionalista de los flujos informativos condicionan el primer nivel del análisis, retratando los puntos fuertes del mapa informativo y las zonas de marginalidad periodística. En este segundo nivel, en cambio, se define mejor el plano de la construcción periodística de la realidad en lo que se refiere a las pautas que marcan la acción informativa, permitiendo inferir hasta qué punto los flujos remiten a valores localistas o más cosmopolitas. En la tabla 8 queda constancia del predominio del discurso supranacional –esto es, con un valor dominante que no se limita a la referencia del Estado–, ya que representa el 45 por ciento del total. Sin embargo, cabe inferir que se trata, sobre todo, de relaciones bilaterales definidas por la agenda del propio país en su acción exterior. Mayoritariamente, de hecho, la impronta nacional resulta prevaleciente, tanto como para sumar linealmente otro 37,2 por ciento del total de los textos. Esa impregnación del terruño limita la identificación de intereses comunes y acentúa la atomización, como se deduce del hecho que sólo un 10,2 por ciento tenga, como



valor dominante del discurso, el espacio regional latinoamericano y apenas un 1,7 remita al espacio americano global. Sólo en El Universal, de México, la proyección regional del tratamiento informativo con la referencia del espacio latinoamericano impregna un porcentaje elevado de textos: el 60,9 por ciento, según los analistas. Reforma, también mexicano, marca el segundo escalón, aunque ya muy lejos de aquél, con un 20,6 por ciento. Entre el 10 y el 20 por ciento se sitúan El Tiempo (17,5), El Comercio peruano (14,4),O Globo (13,5) y O Estado de S. Paulo (12,6). En algunos títulos, en cambio, depara registros tan irrelevantes como el 1,3 de Público y el 1,4 de Diário de Notícias, o el 1,7 de El País, aunque en estos casos con cierta lógica, al tratarse de diarios europeos, y, a continuación, El Nacional (3,2 por ciento), El Universal venezolano (4,4), El Mundo (5,7) y El Mercurio (6,1).



La Unión Europea tiene mayor presencia que Estados Unidos en los textos informativos relacionados con América Latina aparecidos en la prensa de la región.



El valor supranacional, interesante aunque todavía demasiado contaminado por el fuerte lastre de la información bilateral sin nutrientes sólidos de vertebración territorial, destaca significativamente en varias cabeceras, sobre todo, los argentinos La Nación y Clarín, con el 87,9 y el 80,7 por ciento, respectivamente –registros en los que parece apreciarse la influencia interpretativa del analista, como también en la coincidente e insólita irrelevancia de los diarios mexicanos Reforma y El Universal, con un 3,7 y un 5,9 por ciento–, pero, igualmente, El Comercio ecuatoriano (74,7), El Mercurio (70,6) y El País (68,1).



Resulta interesante reparar, asimismo, en la proyección global, no continental, aunque sea para mencionar la concurrencia anecdótica de ésta en las estadísticas con excepción de cerca de un centenar de ítems en Reforma, para el que representa más de una quinta parte de sus referencias (22,2 por ciento). Algo más leve es la aplicación de El Universal y O Globo, aunque en términos absolutos al registro de Reforma se aproxima más El Comercio, de Ecuador. Por el contrario, el plano nacional, de menor relieve cosmopolita, dictado por los intereses domésticos,mantiene una importancia homogénea en toda la muestra –salvo para el analista de la prensa argentina–, con varios títulos en los que supone más del 50 por ciento de sus coberturas sobre América Latina: El Universal venezolano (62,9) El Nacional (61,4), El Mundo (61) y La Nación de Costa Rica (56,5). Apenas una cuarta parte de los ítems incluidos en la muestra no se refiere a América Latina, si bien sólo el 21,4 por ciento define otros espacios geográficos de referencia, y, de ellos, un 6 por ciento remite al impreciso rótulo de lo global (tabla 9). Resulta interesante mencionar, en este sentido, que es superior el número de textos referidos a la UE que a Estados Unidos; concretamente, un punto porcentual. Esto podría parecer contradictorio con la estadística anterior en la que se radiografía el origen geográfico de los flujos informativos, pero, como ya se ha anotado, no es así: las corresponsalías mediáticas y las agencias radicadas en territorio estadounidense –caso de Miami– favorecen que haya un volumen ingente de información cuyo origen está allí aunque no trate sobre Estados Unidos. Por añadidura, la UE emerge como un referente de creciente interés. Como es lógico, la mayor visibilidad europea viene aportada por un diario de la prensa continental, el portugués Diário de Notícias,
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Tabla 9. ALCANCE DE LA INFORMACIÓN SOBRE LATINOAMÉRICA SE REFIERE A… Medio



Am. Lat.



%



UE



%



EE.UU.



%



Asia



%



África



%



Global



%



Clarín



378



78,4%



5



1,0%



50



10,4%



1



0,2%



2



0,4%



11



2,3%



35



7,3%



Diàrio de Notícias



179



49,3%



85



23,4%



0



0,0%



0



0,0%



0



0,0%



34



9,4%



65



17,9%



El Comercio (Ecuador)



977



68,1%



59



4,1%



22



1,5%



0



0,0%



0



0,0%



306



21,3%



71



4,9%



El Comercio (Perú)



1214



79,2%



27



1,8%



196



12,8%



21



1,4%



0



0,0%



42



2,7%



32



2,1%



El Mercurio



325



68,3%



6



1,3%



6



1,3%



2



0,4%



0



0,0%



34



7,1%



103



21,6%



El Mundo



250



79,4%



47



14,9%



0



0,0%



0



0,0%



0



0,0%



11



3,5%



9



2,9%



El Nacional



667



88,5%



85



11,3%



0



0,0%



0



0,0%



0



0,0%



1



0,1%



1



0,1%



El País



329



56,4%



46



7,9%



10



1,7%



6



1,0%



31



5,3%



24



4,1%



137



23,5%



El Tiempo



493



65,0%



16



2,1%



190



25,0%



13



1,7%



0



0,0%



23



3,0%



24



3,2%



El Universal (México)



232



62,2%



30



8,0%



65



17,4%



0



0,0%



0



0,0%



5



1,3%



41



11,0% 0,3%



El Universal (Venezuela)



Otro



%



1033



82,0%



215



17,1%



4



0,3%



1



0,1%



0



0,0%



3



0,2%



4



La Nación (Argentina)



325



78,5%



3



0,7%



43



10,4%



4



1,0%



0



0,0%



3



0,7%



36



8,7%



La Nación (Costa Rica)



1341



88,0%



65



4,3%



33



2,2%



2



0,1%



2



0,1%



21



1,4%



59



3,9%



O Estado de São Paulo



238



56,4%



59



14,0%



36



8,5%



12



2,8%



1



0,2%



70



16,6%



6



1,4%



O Globo



289



56,4%



60



11,7%



26



5,1%



25



4,9%



7



1,4%



95



18,6%



10



2,0%



Público



248



41,6%



155



26,0%



24



4,0%



0



0,0%



0



0,0%



43



7,2%



126



21,1%



Reforma



295



68,3%



17



3,9%



65



15,0%



3



0,7%



0



0,0%



9



2,1%



43



10,0%



8813



72,0%



980



8,0%



770



6,3%



90



0,7%



43



0,4%



735



6,0%



802



6,6%



Total



que la tiene en casi la cuarta parte de sus ítems (23,4 por ciento), aunque a esa cabecera le siguen el venezolano El Universal (17,1) antes del siguiente europeo, que es El Mundo (14,9); a continuación, los brasileños O Estado de S. Paulo (14,0) y O Globo (11,7), así como El Nacional venezolano (11,3), aportan todos ellos miradas significativas sobre la UE, a diferencia de los valores proporcionados por los analistas para los mexicanos Reforma y El Universal, los argentinos La Nación y Clarín o, en Chile, El Mercurio. La mayor atención referencial a Estados Unidos se polariza, sobre todo, en El Tiempo, de Colombia, que pone ahí su mirada en el 25 por ciento de los ítems, al tener una agenda bilateral muy relevante, aunque también es significativa en El Universal y Reforma de México (17,4 y 15 por ciento respectivamente), El Comercio, de Perú (12,8), los argentinos Clarín y La Nación, con un 10,4 por ciento, y, ya en menor medida, los brasileños O Estado de S. Paulo (8,5)



y O Globo (5,1). En tres de los 17 diarios no hay referencias a Estados Unidos. Y estas polarizaciones se acentúan, desde luego, al evaluar los ítems referidos a Asia y África. En el primer caso, sólo con cierta atención y levemente apreciable en los brasileños O Globo (4,9 por ciento) y O Estado de S. Paulo (2,8), y, ya en menor medida aún, en El Comercio, de Perú (1,4). En el caso de África, únicamente es relevante la atención de El País a sus conexiones latinoamericanas (5,3) y ligeramente también de O Globo (1,4), pero, salvo otros cuatro títulos con referencias ocasionales, el resto ni siquiera mira informativamente en esa dirección. Así pues, América Latina es la referencia central de la información latinoamericana, algo lógico y previsible pero acentuado muy vigorosamente en varias cabeceras: El Nacional (88,5), La Nación, de Costa Rica (88); El Mundo (79,4); El Comercio, de Perú (79,2); La Nación, de Argentina (78,5), y Clarín (78,4). Únicamente en los portugueses Público y Diàrio de



Notícias es la referencia de menos del 50 por ciento de textos totales.



6. Poca opinión, dominio de la agenda sociopolítica La referencia del espacio latinoamericano en los textos de opinión de los diarios de referencia se reduce a un 6,3 por ciento de los ítems identificados en la muestra (tabla 10), esto es, 772 textos frente a 11.457 de carácter informativo. Se trata de un indicador por sí mismo poco significativo, puesto que resulta aproximadamente coherente con el relieve mismo de las secciones de opinión en este tipo de diarios. Cabe considerar, no obstante, que el dato da una medida discreta sobre la acción vertebradora de carácter ideológico acerca de este asunto en las cabeceras analizadas, aun cuando ese porcentaje también retrate un apreciable impulso informativo. Un cálculo lineal permite promediar 7,5 textos informativos cada día en cada
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periódico y sólo un texto de opinión cada dos días. Llevado el análisis al plano singular de cada cabecera, éste describe comportamientos desiguales. Así, en el diario español El Mundo, la opinión se eleva a un 15,9 por ciento, más próximo al perfil que caracteriza la llamada tradicionalmente “prensa de opinión”. En otros títulos también se eleva por encima del 10 por ciento: se trata de El Tiempo, de Colombia (11,1), y O Estado de S. Paulo (10,4). El otro diario brasileño de la selección de títulos, O Globo, se aproxima a ese nivel, con un 9,8 por ciento de comentarios valorativos, como, asimismo, El Comercio, de Ecuador (9,7 por ciento). En el extremo opuesto, la menor aplicación se da en La Nación, de Costa Rica (1,3), y los portugueses Diário de Notícias (1,4) y Público (2,7), así como Reforma (3,2) y El Mercurio (3,8). La agenda periodística en torno al espacio latinoamericano se orienta decididamente a las informaciones sociopolíticas sobre el temario económico. Así, los primeros representan un 80,8 por ciento del total de los ítems, frente al 19,2 de éste. Esto marca una diferencia apreciable con respecto a lo que sucede en otros entornos supranacionales como la UE, donde trabajos similares a éste han venido certificando un predominio mayor del temario económico-financiero. Esto habla probablemente de la fortaleza de la acción política en América Latina, pero, sin duda, delata también la ausencia de iniciativas comunes consolidadas para establecer sinergias mercantiles y generar mayor musculatura en el aprovechamiento mutuo de sus riquezas y recursos. No obstante, conviene matizar que la categoría general de asuntos sociopolíticos integra en realidad todas aquellas pautas que no se corresponden propiamente con la actividad económica y financiera, y ello supone allegar al paraguas genérico del temario sociopo-



Tabla 10. TIPOLOGÍA DEL CONTENIDO PERIODÍSTICO SOBRE AMÉRICA LATINA (2006)



Medio



Información



Opinión



Clarín



93,8%



6,2%



Diàrio de Notícias



98,6%



1,4%



El Comercio (Ecuador)



90,3%



9,7%



El Comercio (Perú)



92,4%



7,6%



El Mercurio



96,0%



3,8%



El Mundo



84,4%



15,9%



El Nacional



94,6%



5,4%



El País



95,5%



4,5%



El Tiempo



88,9%



11,1%



El Universal (México)



94,4%



5,6%



El Universal (Venezuela)



94,9%



5,1%



La Nación (Argentina)



91,8%



8,2%



La Nación (Costa Rica)



98,7%



1,3%



O Estado de São Paulo



89,3%



10,4%



O Globo



90,2%



9,8%



Público



97,3%



2,7%



Reforma



96,5%



3,2%



Total en la muestra



93,7%



6,3%



lítico asuntos como el deporte o los espectáculos, que en muchos casos no definen una realidad articulada en ese sentido. En la tabla de los temas sobre la construcción periodística de la realidad latinoamericana (tabla 11), cuatro referencias destacan superando el millar de ítems: asuntos económicos (1.304), democracia (1.294), fútbol (1.255) y política exterior (1.185). El liderazgo de asuntos económicos obedece a su amplitud, puesto que identifica casi todo el marco de relaciones bilaterales productivas y problemas empresariales de toda índole. Con todo, aunque presente en la agenda de la totalidad de las cabeceras, depara aplicaciones realmente desiguales entre los 248 ítems en El Comercio, de Ecuador, y apenas inexistente en Reforma. Para los cuatro títulos europeos de la selección de cabeceras, no aparece como asunto relevante, sobre todo en el caso de El Mundo, con seis en los 90 días de análisis. La etiqueta de democracia, en cambio, recoge aquellos asuntos re-



feridos propiamente a la calidad de las administraciones públicas, el saneamiento de los sistemas patológicos de gestión gubernamental y la superación de cuantos problemas debilitan la cultura democrática en la región. El Universal, de Venezuela, encabeza la polarización en este temario, con 317 referencias, por delante de El Nacional (259).Su relieve resulta menor en el Cono Sur,ya que no pasa de 15 referencias en Clarín, La Nación y El Mercurio, aunque tampoco en Reforma. El caso del fútbol como tercer eje temático resulta muy significativo –por sí sólo éste casi duplica al resto de las disciplinas deportivas–, aunque el dato resulte de fácil explicación por el mercado muy abierto de fichajes, que genera un fuerte intercambio de jugadores, y por la existencia de diversas competiciones regionales, sobre todo la Copa Libertadores y las fases de clasificación para los torneos de selecciones. Más sintomático resulta, no obstante, el grupo de diarios con mayor aplicación en esa pauta de la agenda –El Comercio, de Ecuador
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Tabla 11. UBICACIÓN DE LA INFORMACIÓN SOBRE AMÉRICA LATINA (2006) Medio Clarín Diàrio de Notícias



Nac. %



Intern.



%



Econ.



%



Soci.



%



Opinión



%



Cultura



% Deporte % Sucesos %



Otra %



252



52,3%



51



10,6%



28



5,8%



48



10,0%



18



3,7%



2



0,4%



67



13,9%



4 0,8%



12



2,5%



3



0,8%



121



33,3%



61



16,8%



38



10,5%



1



0,3%



18



5,0%



54



14,9%



2 0,6%



65



17,9%



El Comercio (Ecuador)



18



1,3%



178



12,4%



224



15,6%



50



3,5%



97



6,8%



101



7,0%



345



24,0%



14



1,0%



373 26,0%



El Comercio (Perú)



24



1,6%



606



39,6%



231



15,1%



0



0,0%



87



5,7%



107



7,0%



241



15,7%



1



0,1%



235



15,3%



El Mercurio



99



20,8%



74



15,5%



103



21,6%



17



3,6%



11



2,3%



33



6,9%



70



14,7%



0 0,0%



68



14,3%



El Mundo



22



7,0%



130



41,3%



25



7,9%



1



0,3%



42



13,3%



30



9,5%



32



10,2%



0 0,0%



34



10,8%



4



0,5%



461



61,1%



121



16,0%



0



0,0%



39



5,2%



1



0,1%



106



14,1%



1



0,1%



21



2,8%



148



25,4%



112



19,2%



91



15,6%



25



4,3%



16



2,7%



44



7,5%



86



14,8%



0 0,0%



61



10,5% 11,6%



El Nacional El País El Tiempo



48



6,3%



326



43,0%



97



12,8%



2



0,3%



80



10,5%



52



6,9%



63



8,3%



3 0,4%



88



El Universal (México)



46



12,3%



138



37,0%



16



4,3%



10



2,7%



18



4,8%



5



1,3%



110



29,5%



0 0,0%



30



8,0%



5



0,4%



648



51,4%



190



15,1%



0



0,0%



46



3,7%



1



0,1%



211



16,7%



0 0,0%



159



12,6%



La Nación (Argentina)



205



49,5%



60



14,5%



44



10,6%



0



0,0%



14



3,4%



3



0,7%



48



11,6%



0 0,0%



40



9,7%



La Nación (Costa Rica)



32



2,1%



537



35,3%



135



8,9%



385



25,3%



12



0,8%



183



12,0%



173



11,4%



34 2,2%



32



2,1%



O Estado de São Paulo



29



6,9%



80



19,0%



156



37,0%



0



0,0%



18



4,3%



20



4,7%



59



14,0%



0 0,0%



60



14,2%



O Globo



57



11,1%



108



21,1%



171



33,4%



0



0,0%



28



5,5%



20



3,9%



75



14,6%



0 0,0%



53



10,4%



Público



9



1,5%



127



21,3%



117



19,6%



58



9,7%



4



0,7%



52



8,7%



124



20,8%



0 0,0%



105



17,6%



Reforma



25



5,8%



273



63,2%



8



1,9%



8



1,9%



2



0,5%



4



0,9%



105



24,3%



0 0,0%



6



1,4%



1026



8,4%



4030



32,9%



1818



14,9%



642



5,3%



533



4,4%



676



5,5%



1969



16,1%



59 0,5% 1442



11,8%



El Universal (Venezuela)



Total



(243); El Comercio, de Perú (195); El Universal, de Venezuela (162), y La Nación, de Costa Rica (115)–, mientras que tiene un relieve paradójicamente menor en los diarios de aquellos países con un balompié más dominante como Brasil y Argentina, por lógica, eso sí, con una agenda más nacional. Por último, política exterior es una referencia de relevancia previsible, ya que la acción internacional de sus mandatarios conlleva una intensa agenda institucionalizada. En el bloque de áreas temáticas, que concitan un volumen de ítems de 250 a mil referencias, figuran otros deportes (697), música (594), naturaleza y medio ambiente (427), energía (406), inseguridad (402), justicia (401) y cultura (373) –a la que se han desgajado los 127 de la literatura propiamente y 239 de cine–, así como flujos migratorios (284). Estos rótulos caracterizan, más allá de las coberturas poco homogéneas a que dan lugar en función de la intensidad epidérmica con que afectan a las diferentes realidades sociales del continente,



aquellos campos que trascienden los espacios domésticos y se convierten en materia supranacional, como la energía o la emigración, además de retratar la personalización que a menudo marca la información transnacional, como en los asuntos populares de la industria del espectáculo y el deporte. Hay otras referencias temáticas de escasa aplicación que, por el contrario, describen debilidades sociales y la ausencia de una agenda común para la vertebración real de la región. Así, la marginación social (18 ítems) y la infancia (28) proporcionan los tratamientos más escasos, así como pobreza (33) o problemas de la mujer (44). En el otro sentido, infraestructuras (41) o investigación y ciencia (59) o telecomunicaciones (88). El escenario deducible de estas pautas de agenda muestra una proyección frágil en los medios al construir esa realidad tan diversa, sin duda delatora de su falta de relieve en la realidad social cotidiana e incluso en las carteras de las cancillerías.



7. Internacional, primera sección aunque desigual El análisis de los flujos informativos referidos al espacio latinoamericano según su tematización en las diferentes secciones del periódico (tabla 11) refleja una notoria prevalencia de Internacional, con aproximadamente un tercio del total de los ítems identificados (32,9 por ciento). De este dato cabe inferir dos consideraciones: de un lado, es lógico que la regionalidad continental y las relaciones exteriores se proyecten en esta sección preferentemente, aunque, sin duda, sería un síntoma de mayor consistencia que para los países latinoamericanos hubiese sección propia de América Latina sin calificarla bajo la etiqueta de lo exterior; de otro lado, el registro no es abultado, considerando lo anterior, y demuestra que lo latinoamericano tiene una vivificante impregnación en la diversidad real extendiéndose, más allá de las relaciones políticas y económicas, a otras zonas de la agenda.
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Significativamente, la segunda sección con mayor impronta latinoamericana es Deportes (16,1 por ciento), por delante de Economía (14,8). Más allá aparece Nacional (8,4), con una proyección, no obstante, expresiva de la impregnación doméstica en las construcciones periodísticas de la realidad latinoamericana, y, más atrás, Cultura (5,5) y Sociedad (5,3). La categoría imprecisa de “Otra”, con un 11,8 por ciento, condiciona ligeramente los indicadores mencionados, sobre todo en casos como El Comercio, de Ecuador, donde supone el 26 por ciento; los portugueses Diário de Notícias y Público, con un 17,9 y 17,6 por ciento, respectivamente; El Comercio, de Perú (15,3); El Mercurio (14,3) y O Estado de S. Paulo (14,2), por el volumen considerable de ítems no localizados bajo las grandes etiquetas estandarizadas en la división temática de la prensa. La sección dominante de Internacional adquiere, con todo, matices en el análisis pormenorizado de las cabeceras. Así, en dos títulos alberga más del 60 por ciento de sus referencias informativas sobre el espacio latinoamericano: Reforma (63,3) y El Nacional (61,1). En El Universal, de Venezuela, pasa del 50 por ciento y en otras seis recoge más de un tercio de sus flujos: El Tiempo (43); El Mundo (41,3); El Comercio, de Perú (39,6); El Universal, de México (37); La Nación, de Costa Rica (35,3), y Diário de Notícias (33,3). En buena lógica, a más especialización en Internacional, más aplicación a la política, sobre todo de carácter bilateral, y menos diversidad de agenda. En sentido contrario, la menor polarización en Internacional se observa en los argentinos Clarín (10,6 por ciento) y La Nación (14,5), éste se sitúa por encima de El Comercio, de Ecuador (12,4). Deportes, segunda sección globalmente con mayor relieve en los flujos informativos latinoamericanos, muestra



unos indicadores más homogéneos en el conjunto de las cabeceras, aunque con valores más destacados en tres de los títulos: El Universal, de México, donde acoge un considerable 29,5 por ciento de los textos objeto de análisis; Reforma, del mismo país (24,4), y El Comercio, de Ecuador (24). Por lo demás, sólo baja del 10 por ciento en el caso de El Tiempo (8,3).



En la sección de Internacional aparece el mayor número de textos periodísticos relativos a América Latina, seguidos a distancia por los que se incluyen en las secciones de Deportes y Economía.



En Economía, en cambio, se registran diferencias acusadas en las prácticas informativas de los distintos diarios. Así, oscila entre los brasileños O Estado de S. Paulo y O Globo, con un 37 y un 33,4 por ciento, respectivamente, de sus inserciones periodísticas acerca de América Latina, y el mexicano Reforma, con apenas un 1,9 por ciento, al que siguen en escasa aplicación El Universal, también de México (4,3), y Clarín (5,8). Estas diferencias se observan, asimismo, en otras secciones. Nacional depara valores muy altos en los argentinos Clarín (52,3) y La Nación (49,5), frente a los casos, en el extremo contrario, de El Universal, de Venezuela (0,4), El Nacional (0,5) o Diário de Notícias (0,8). En cambio, en la sección de Cultura no se producen diferencias tan pronunciadas, aunque para La Nación, de Costa Rica, se ubican en ésta un 12 por ciento de los textos, siendo el único que supera la cota del 10 por ciento, a la que se aproximan los europeos El Mundo (9,5) y Público (8,7), frente a la casi inaplicación en las páginas de Cultura de los venezolanos El Nacional y El Universal (0,1).También Sociedad muestra un ba-



lance de fuerte desigualdad entre La Nación, de Costa Rica, que lleva ahí la cuarta parte de sus textos referidos a la realidad latinoamericana, o los portugueses Diário de Notícias y Público, que rozan el 10 por ciento, nivel al que, igualmente, se aproxima Clarín, cuando en otros diarios se trata de una sección vacía de referencias, caso de El Comercio peruano, El Nacional y los brasileños O Estado de S. Paulo y O Globo, así como La Nación, de Argentina, y El Universal, de Venezuela. Cabe, asimismo, mencionar que las páginas de Sucesos suponen una referencia casi marginal, incluso inexistente, en la mayoría de los títulos, lo que, sin duda, obedece a su tratamiento especializado en la prensa popular en lugar de estas cabeceras de referencia, y, además, por tratarse de asuntos con una dimensión sobre todo nacional.



8. Protagonismos previsibles La medición cuantitativa de las referencias a instituciones, naciones y líderes de América Latina aporta parámetros interesantes para definir los ejes de dinamismo y poder en la región, así como su eficacia comunicativa para proyectar una imagen mediática sobre un escenario de esta amplitud, desvertebración y, a veces, distanciamiento. Los datos, en este sentido, no deparan sorpresas, aunque sí algunos resultados realmente significativos. El protagonismo institucional de mayor relieve corresponde a los gobiernos, al poder ejecutivo de cada nación, presentes en una cuarta parte de los 12.231 ítems evacuados para el análisis, con el 62,9 por ciento de referencias de esta clase. Ese indicador constituye una cifra muy pronunciada por sí misma, pero tanto más si se compara con los otros poderes del Estado –el Legislativo está presente únicamente en el 1,3 por ciento
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Tabla 12. PROTAGONISMO INFORMATIVO DE LAS INSTITUCIONES



Gobiernos



Total



%



3044



62,9%



Tratados de libre comercio:TLC Centroamérica,TLC con Estados Unidos.



412



8,5%



Fútbol: clubes, federación, selección



309



6,4%



ONU



209



4,3%



Mercosur



159



3,3%



Parlamentos (Asambleas Nacionales)



157



3,2%



Tribunal Supremo, Tribunal Andino,…



92



1,9%



Organización de los Estados Americanos



77



1,6%



Fondo Monetario Internacional (FMI)



75



1,6%



Tribunales de Justicia: Corte Suprema, Corte Internacional,



Tratado de Libre Comercio de América del Norte (NAFTA)



52



1,1%



Banco Mundial



44



0,9%



Universidades



42



0,9%



ONGs



38



0,8%



Banco Interamericano de Desarrollo (BID)



37



0,8%



UNESCO



27



0,6%



Organización Latinoamericana de Energía



17



0,4%



Área de Libre Comercio de las Américas (ALCA)



17



0,4%



Organización Mundial de la Salud (OMS)



15



0,3%



FAO



8



0,2%



OPEP



6



0,1%



Total



4837



100,0%



de los textos y el Judicial, en el 0,8 por ciento, cuyo protagonismo conjunto en este ranking queda en apenas el 5 por ciento– y con cualquier otra referencia, toda vez que, por detrás de las 3.044 citas expresas referidas a los gobiernos, el segundo lugar del ranking de los protagonismos institucionales corresponde a los tratados de libre comercio, con 412 citas (8,5 por ciento de las referencias institucionales), de largo siete veces inferior. Este predominio de los gobiernos parece lógico después de haber constatado que los flujos informativos de la agenda latinoamericana están determinados, sobre todo, por la acción política exterior de los países, con un matiz bilateral y una impronta aún fuertemente nacionalista que aleja el horizonte de un espacio común más vertebrado. Es particularmente interesante anotar el enorme relieve del fútbol en este ámbito



informativo, pues de hecho constituye la tercera referencia con mayor presencia en las páginas de estos 17 diarios de inducción rectora. Con 309 referencias alusivas a aspectos supranacionales –ahí se incluyen competiciones transnacionales, así como la negociación de fichajes y la presencia de estrellas nacionales en otros países–, se convierte en una pauta de fuerte centralidad en la creación del imaginario latinoamericano. Cabe destacar que, como entidades, el mayor relieve corresponde a dos clubes españoles, Real Madrid y FC Barcelona, por sí mismos con más citas que el Banco Mundial o el ámbito académico. En la relación de las 20 referencias institucionales de mayor protagonismo (tabla 13), se completa la nómina de aquellos que superan el centenar de citas con la ONU (209), Mercosur (159) y los parlamentos o asambleas nacionales



(157), toda vez que los tribunales de justicia –Corte Suprema, Corte Internacional, Tribunal Andino, etcétera– caen a 92, ya en niveles inferiores al 2 por ciento de referencias institucionales. El segundo lugar de los tratados de libre comercio y el quinto por sí mismo de Mercosur revela que, más allá de las plataformas de acción política conjunta, las vías de integración apuntan a las estrategias mercantiles, a menudo antesala de proyectos de mayor ambición como ya ocurrió con la CEE antes de la UE. Mercosur, como mayor productor mundial de alimentos (integra a Argentina, Brasil, Paraguay, Uruguay y Venezuela), y la CAN (Bolivia, Colombia, Ecuador, Perú y la refractaria Venezuela) se han unido, con Chile, en la Comunidad Sudamericana de Naciones, apuntando a esa notoria tendencia de integración que se materializa también en el CAFTA (Tratado de Libre Comercio entre Estados Unidos, Centroamérica y República Dominicana), aunque México, a su vez, se mantiene vinculada al área norteamericana de la NAFTA con Estados Unidos y Canadá, recogido aquí de forma autónoma con 52 referencias propias, así como el proyecto continental de integración comercial ALCA pilotado por Estados Unidos, con 17. Al ámbito económico hay que unir el Banco Interamericano de Desarrollo, decimocuarta referencia, y la Organización Latinoamericana de la Energía, decimosexta; y otras de ámbito internacional como el FMI (novena), el Banco Mundial (undécima) o la OPEP (vigésima). Frente a la progresión de una red económica de América Latina, las instituciones de relieve político y verdadera capacidad de influencia, de aceptarse su existencia, aparecen en escaso número: la OEA es la octava referencia, con 77 menciones, y, ya fuera de la selección de las 20 referencias institucionales dominantes, figuran las Cumbres Iberoamericanas de Jefes de Estado,
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con sólo cuatro. Tampoco las grandes instituciones mundiales adquieren demasiada visibilidad, con excepción de la ONU, cuarto mayor registro, puesto que la UNESCO cae al decimoquinto y la FAO, al decimonoveno. Asimismo, las grandes referencias sociales adquieren un perfil bajo, de retraída proyección, como las universidades o las ONG, decimosegunda y decimotercera, respectivamente. El paisaje descrito, donde destaca la debilidad de la integración política y de los espacios de interacción supranacional, se confirma con el análisis de los protagonismos individualizados en los liderazgos representativos. Los jefes de Estado y presidentes de Gobierno o candidatos a ocupar estos cargos dominan por completo este ranking integrado por 16 figuras, aquellas con más de 50 menciones (tabla 14). Si se descuentan las citas de los periódicos del propio país de estos mandatarios, Evo Morales se destaca notoriamente como la figura con mayor protagonismo personal en el momento, con 829 referencias. Se trata, además, del único líder que aparece en más de diez ocasiones en la totalidad de las cabeceras analizadas (datos que pueden consultarse en la tabla 15 de la edición digital). Aunque a distancia, le sigue Hugo Chávez, con 543 referencias, lo que supone figurar en más de un 5 por ciento de los 12.231 ítems; se trata del único líder capaz de acompañar a Morales sobre la cota del 10 por ciento de los protagonismos personales, y sólo en Diário de Notícias de Portugal está por debajo de las diez citas. Estos dos protagonismos apuntan a la aparición de un nuevo eje de referencia en la región, con liderazgos de fuerte impronta populista que han redefinido el discurso dominante en América Latina, caracterizados, entre otros aspectos, por un replanteamiento crítico hacia el rol de



Tabla 13. PROTAGONISMO INFORMATIVO DE LOS LÍDERES



Total



%



Sin país



%



Evo Morales



829



15,5%



829



19,8%



Hugo Chavez



848



15,9%



543



13,0%



Michele Bachelet



401



7,5%



362



8,6%



Álvaro Uribe Vélez



374



7,0%



324



7,7%



Luiz Inácio Lula Da Silva



453



8,5%



318



7,6%



George Bush



306



5,7%



306



7,3%



271



5,1%



218



5,2%



Néstor Kirchner



512



9,6%



214



5,1%



Tabaré Vázquez



222



4,2%



222



5,3% 4,3%



Ollanta Humala



Fidel Castro Ruz



179



3,4%



179



José Luis Rodríguez Zapatero



190



3,6%



154



3,7%



Lourdes Flores



139



2,6%



121



2,9%



Ricardo Lagos Escobar



158



3,0%



125



3,0%



Alfredo Palacio



161



3,0%



88



2,1%



Alberto Fujimori



103



1,9%



73



1,7%



111



2,1%



59



1,4%



Alejandro Toledo Manrique Vicente Fox Quesada



86



1,6%



58



1,4%



5343



100%



4193



100%



Total



%



Sin país



%



2696



11,5%



2696



15,2%



España



2354



10,1%



1781



10,0%



Brasil



2307



9,9%



1610



9,1%



Argentina



2227



9,5%



1398



7,9%



Colombia



1590



6,8%



1251



7,1%



Bolivia



1235



5,3%



1235



7,0%



Total



Tabla 14. PROTAGONISMO INFORMATIVO PAÍSES



Estados Unidos



México



1331



5,7%



1126



6,3%



Chile



1483



6,4%



1093



6,2%



Venezuela



1531



6,6%



1061



6,0%



1286



5,5%



780



4,4%



Uruguay



740



3,2%



740



4,2%



Cuba



699



3,0%



699



3,9%



Ecuador



1449



6,2%



497



2,8%



Nicaragua



233



1,0%



233



1,3%



Guatemala



223



1,0%



223



1,3%



Paraguay



217



0,9%



217



1,2%



Perú



El Salavador



208



0,9%



208



1,2%



Panamá



183



0,8%



183



1,0%



Costa Rica



456



2,0%



168



0,9%



Honduras



168



0,7%



168



0,9%



República Dominicana



159



0,7%



159



0,9% 0,6%



Puerto Rico



110



0,5%



110



Portugal



457



2,0%



97



0,5%



23342



100,0%



17733



100,0%



Total
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Tabla 15. SECCIONES DONDE APARECE LA INFORMACIÓN SOBRE AMÉRICA LATINA (2006) Medio



Muy favorable



Clarín



%



Favorable



%



Neutro



%



Desfavorable



%



Muy desfavorable



%



0,0%



167



34,6%



168



34,9%



142



29,5%



4



0,8%



1



0,3%



108



29,8%



146



40,2%



106



29,2%



1



0,3%



El Comercio (Ecuador)



18



1,3%



913



63,6%



46



3,2%



457



31,8%



1



0,1%



El Comercio (Perú)



29



1,9%



500



32,6%



556



36,3%



384



25,1%



63



4,1%



El Mercurio



18



3,8%



351



73,7%



12



2,5%



91



19,1%



3



0,6%



El Mundo



1,6%



Diàrio de Notícias



10



3,2%



30



9,5%



254



80,6%



17



5,4%



5



El Nacional



2



0,3%



16



2,1%



716



95,0%



19



2,5%



1



0,1%



El País



6



1,0%



355



60,9%



25



4,3%



196



33,6%



1



0,2%



El Tiempo



22



2,9%



229



30,2%



196



25,8%



254



33,5%



48



6,3%



El Universal (México)



10



2,7%



131



35,1%



149



39,9%



73



19,6%



10



2,7%



8



0,6%



80



6,3%



1066



84,6%



100



7,9%



6



0,5%



El Universal (Venezuela) La Nación (Argentina)



1



0,2%



93



22,5%



224



54,1%



96



23,2%



La Nación (Costa Rica)



198



13,0%



666



43,7%



337



22,1%



322



21,1%



0,0%



0,0%



82



19,4%



287



68,0%



53



12,6%



0,0%



O Estado de São Paulo



0,0%



O Globo



10



0,0%



174



34,0%



253



49,4%



70



13,7%



5



Público



8



1,3%



236



39,6%



162



27,2%



192



32,2%



8



1,3%



Reforma



16



3,7%



66



15,3%



229



53,0%



85



19,7%



35



8,1%



357



2,9%



4197



34,3%



4826



39,5%



2657



21,7%



191



1,6%



Total



Estados Unidos, heredando el protagonismo que en años anteriores ejercía Fidel Castro, el líder cubano en declive físico, cuya pérdida de peso le lleva al noveno puesto entre los mandatarios latinoamericanos. No obstante, la sombra de Estados Unidos mantiene un considerable relieve, como se constata en la proyección de George W. Bush como sexta figura de mayor presencia en la información específica sobre América Latina, superando las 300 menciones. En la franja de las 300-400 citas, destaca la presencia de Michelle Bachelet, con un protagonismo exagerado coyunturalmente, toda vez que el trimestre analizado se extiende precisamente desde su victoria en las elecciones hasta que asumió el cargo al frente del gobierno de Chile, lo que propicia, asimismo, el peso en la agenda informativa del presidente saliente, Ricardo Lagos, con 125 menciones. En esa misma franja de Bachelet, le



acompañan Álvaro Uribe (324) y Luiz Inacio Lula da Silva (318), éste, también en año electoral, con un plus de protagonismo periodístico. La coyuntura electoral determina, asimismo, un apreciable relieve de los candidatos a gobernar Perú: Ollanta Humala es la séptima figura con mayor referencialidad (218), pero en la tabla aparecen también Lourdes Flores (121), el ex presidente Alberto Fujimori, cuya candidatura fue rechazada por el Jurado Nacional de Elecciones tras ser detenido por Chile, y el presidente saliente Alejandro Toledo, jefe del país entre 2001 y 2006, aunque, paradójicamente, en el ranking no figura el definitivo ganador de la contienda electoral, Alan García. Tras Ollanta Humala, en la franja de 150-300 citas, destacan el argentino Néstor Kirchner –que, de incluirse las menciones de la prensa nacional, en su caso argentina, subiría al tercer puesto– y el presidente uruguayo, Tabaré Vázquez, al frente de su país



1,0%



desde octubre de 2004 encabezando la coalición Encuentro ProgresistaFrente Amplio-Nueva Mayoría que rompió el bipartidismo que desde 1830 ejercían los partidos Colorado y Nacional, así como el mencionado Castro y el jefe del Gobierno español, José Luis Rodríguez Zapatero, cuyas 154 referencias lo sitúan por delante de figuras latinoamericanas de relieve como Vicente Fox o Alfredo Palacio, presidente de Ecuador desde abril de 2005 al frente del Movimiento Blanco. No obstante, en el caso del presidente español se observa una proyección muy favorecida por los diarios de Portugal y Venezuela, que concentran el 75 por ciento del total de sus menciones, frente a otros protagonismos de perfil más equilibrado en el conjunto de la región. Este relieve del mandatario español, Rodríguez Zapatero, por otra parte, es resultado también de la considerable y hasta cierto punto inesperada relevan-
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cia de España en el ranking de protagonismos nacionales. En la tabla 17, donde se miden las referencias directas a cada país ítem a ítem, puede certificarse la ya mencionada intensa sombra que proyecta Estados Unidos en los flujos informativos latinoamericanos, toda vez que, con 2.696 menciones, se sitúa como referencia dominante, al aparecer en el 22 por ciento de los ítems acaparando más del 15 por ciento del ranking de protagonismo informativo por países; pero, asimismo, es elevado el relieve de España, con 1.781 citas, que sitúan ésta con un nivel de protagonismo nacional asimismo por encima del 10 por ciento. Tras España, aparece Brasil (1.610), lo que permite calibrar el efecto del conflicto de los recursos energéticos con Bolivia, ya que, como en el caso español, el protagonismo del país retrata un relieve muy superior al de sus figuras políticas. El cuarto país en el ranking es Argentina (1.398) y, a continuación, se encuentran Colombia (1.251), Bolivia (1.235), México (1.126), Chile (1.093) y Venezuela (1.061), todos ellos con más de un millar de referencias con valores relativos en este ranking del 5 al 10 por ciento del protagonismo. El top ten se cierra, aunque lejos de esa cota, con las 780 referencias de Perú, por delante de Uruguay (740) y Cuba (699), siempre considerando los registros sin computar los datos de la prensa nacional correspondiente. Cabe destacar que países ajenos al continente y al entorno iberoamericano, como Reino Unido, con 181 referencias (véase tabla 18 de la edición digital), superan en protagonismo a Costa Rica y Honduras (168), República Dominicana (159), Puerto Rico (110) y Portugal, cuyas 97 citas lo sitúan lejos de las centralidades informativas sobre América Latina. También Francia (139) y Alemania (124) superan a estos últimos, conformando



el relieve pálido del espacio centroamericano ya apuntado anteriormente.



9. América Latina: valoración positiva El análisis de estos flujos informativos sobre el entorno latinoamericano se completa con una medición estimativa de la valoración de la región en ese caudal periodístico, aun cuando el resultado –extraído mediante la aplicación de un modelo básico de impactos– deba tomarse con la reserva de cualquier evaluación subjetiva, tanto más si se considera que en los valores globales se reúne el criterio no necesariamente homogéneo de una decena de analistas a pesar de contar con pautas comunes para armonizar el balance.



En términos generales, los diarios de referencia proyectan una imagen positiva de la realidad latinoamericana, por cuanto la mayoría de los textos trasladan una carga valorativa favorable o muy favorable.



El paisaje general de cierta tibieza se corresponde, como una consecuencia natural, con la retórica de la objetividad consustancial con el modelo liberal de prensa que define a los diarios de referencia, tipología escogida para este trabajo. La ausencia de posiciones extremas, en efecto, caracteriza los indicadores de la tabla 16: sólo en un diario hay más de un 10 por ciento de sus ítems con una percepción de América Latina valorada como muy favorable al considerar la imagen de ésta y la intencionalidad del mediador; y ninguno alcanza ese registro con la etiqueta de muy desfavorable. En este caso, las



construcciones más críticas hacia el imaginario latinoamericano se localizan en las páginas de Reforma (8,1 por ciento) y El Tiempo (6,3), y, ya en menor medida, El Comercio, de Perú (4,1), en tanto que en ningún otro título hay siquiera un 3 por ciento de ítems considerados muy desfavorables. En el caso contrario, destaca el caso de La Nación, de Costa Rica, diario bastante latinoamericanista, con un 13 por ciento de textos muy favorables, categoría en la que sólo otros tres títulos pasan del 3 por ciento: El Mercurio (3,8), Reforma (3,7) y El Mundo (3,2). En la franja moderada, destaca el porcentaje de los textos calificados sin una valoración favorable o desfavorable, esto es, en la categoría de neutro: 39,5 por ciento. Con un escoramiento más bien negativo, hay un 21,7 por ciento de los ítems, notoriamente inferior al indicador de los textos más bien positivos, un 34,3 por ciento. De hecho, sólo en cuatro diarios es mayor el bloque de opiniones desfavorables sobre las favorables: El Tiempo, Reforma, El Nacional y La Nación. Estos dos últimos, con apenas dos textos de diferencia, lo que supone una imagen neutral, como en sentido contrario ocurre con Diário de Notícias. Los balances con más carga positiva –suma de las respuestas favorable + muy favorable– se encuentran en El Mercurio (77,5 por ciento); El Comercio, de Ecuador (64,9); El País (61,9), y La Nación, de Costa Rica (56,7). El paisaje de moderación describe neutralidades más intensas en El Nacional (95 por ciento) y El Universal, de Venezuela (84,6); El Mundo (80,6); O Estado de S. Paulo (68); La Nación, de Argentina (54,1), y Reforma (53,1), todos con más del 50 por ciento de sus textos localizado en esa categoría valorativa sin apenas aliento intencional, a la que, asimismo, se aproxima O Globo (49,4 por ciento).
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El protagonismo de la mujer ELENA BLANCO CASTILLA



Sin duda, la presencia de la mujer como protagonista de la noticia es todavía algo marginal. Las conclusiones del análisis realizado para la elaboración de este trabajo muestran que la visualización de la mujer a través de los dos elementos de la información escrita que fijan la atención de los lectores, fotografías y titulares, sólo supone un 2,9 por ciento del total de noticias publicadas. El estudio aborda la presencia de la mujer en medios de referencia de Sudamérica, Portugal y España, mediante la observación de la temática informativa, tratamiento tipográfico y de la ubicación de estas noticias en la agenda diaria. Un total de 16 periódicos analizados, durante un periodo de 90 días (enero, febrero y marzo de 2006), en los que se han registrado 7.090 noticias cuyos títulos y/o fotografías se refieren a mujeres. Esta cifra, a priori llamativa, es insignificante si tenemos en cuenta que los diarios publicaron en el citado periodo una media de 15.300 noticias cada uno, lo que significa un total de 244.800 textos. Las referencias existentes en torno a la presencia de mujeres en la información que circula por el mundo superan las cifras obtenidas en este estudio. Concretamente, el Proyecto de Monitoreo Global de los Medios (GMMP)1 de 2005, uno de los más ambiciosos de cuantos se realizan, establece esta media en un 21 por ciento. No obstante, en ella se incluyen todos los registros y modalidades posibles, en el sentido de que abarca desde el protagonismo absoluto hasta alusiones sin mayor trascendencia, lo que puede producir una



Tabla 1. PARTICIPACIÓN POLÍTICA DE LA MUJER (2007) Participación



Argentina Brasil



Gobierno



Gobierno anterior



Cámara Baja



Cámara Alta



23,07



7,3



34,24



43,05



0



13,57



13,58



3,57



Chile



50



47,4



15



Colombia



28,57



28,6



8,4



12



5,26



Costa Rica



23,80



25,6



36,84



—



España



50



17,6



36,10



23,55



México



21,73



11,1



22,8



17,2



Perú



35,29



16,2



29,16



—



Portugal



11,76



9,7



25,87



—



Venezuela



14,81



0



19,63



—



distorsión importante respecto al protagonismo real de la mujer en los medios. Por ello, el método de análisis establecido mediante la observación de fotografías y titulares sí permite visualizar su protagonismo real al eliminar las referencias en la información de la mujer como actor secundario y/o circunstancial. Ambos elementos son los primeros en fijar la atención del lector del diario, que sólo continuará la lectura del texto si dichos elementos paralingüísticos logran captar su interés. Conocer qué imagen transmiten los medios es importante porque son creadores de opinión y de tendencias y de ahí la trascendencia e influencia de lo que publican. El hecho de que en los medios aparezcan las mujeres vinculadas a papeles tradicionales, secundarios y desvalorizados en la mayor parte de las ocasiones, no sólo no ayuda a alcanzar la igualdad, sino que fomenta y fortalece determinados comportamientos masculinos basados en la ideología de la supremacía de los hom-



bres. De ahí también la importancia de este tipo de análisis, cuyas conclusiones constituyen una argumentación fundamental para ganar terreno a la invisibilidad. Los medios elegidos para la muestra pertenecen a países con situaciones socioeconómicas y políticas muy distintas, pero los resultados obtenidos en cuanto al protagonismo de la mujer no son sustancialmente diferentes y evidencian la escasa atención informativa que recibe. En cuanto a los contenidos, mayoritariamente refuerzan un rol estereotipado, consecuencia del alto porcentaje de personajes relacionados con el mundo del cine y de los espectáculos en general, amén de otras profesiones tradicionalmente relacionadas con la mujer. A pesar de que la representación de la mujer significa sólo el 2,9 por ciento de las informaciones analizadas, se detectan algunos aspectos positivos derivados, entre otras razones posibles, del avance de la participación política de la



1. Este proyecto esta coordinado por la Asociación Mundial para la Comunidad Cristiana. Se realizó el 16 de febrero de 2005, mediante el análisis de 13.000 noticias de televisión, radio y periódicos en 76 países. El GMMP se ha realizado en tres ocasiones: la primera en el año 1995, la segunda en 2000 y la tercera en 2005. Este estudio evidencia que la mujer está más representada en otros medios, concretamente en un 17 por ciento en el caso de la radio y en un 22 por ciento en el de la televisión.
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Tabla 2. PROTAGONISMO DE LA MUJER EN LA PRENSA (2006)



Mujeres protagonistas



Total



%



Michelle Bachelet



401



5,66%



Lourdes Flores



139



1,96%



Condoleezza Rice



84



1,18%



Lucía Pinochet



27



0,38%



María Teresa Fdez. de la Vega



20



0,28%



Rocío Dúrcal



13



0,18%



Shakira



11



0,16%



Rocío Jurado



3



0,04%



Celia Cruz



3



0,04%



Hillary Clinton



4



0,06%



María José Rienda



5



0,07%



Penélope Cruz



4



0,06%



Salma Hayek



5



0,07%



Angela Merkel



8



0,11%



Julieta Venegas



3



0,04%



mujer producido en los últimos años, avance que repercute de manera significativa en la imagen que ofrecen los medios. Aunque la primera causa por la que la mujer llega a ser noticia está todavía estrechamente vinculada con la música, los espectáculos y los temas sociales, el protagonismo que alcanza en otras secciones, como las del área política, significan ya una cuarta parte de los contenidos analizados. En los temas económicos, por el contrario, la mujer es todavía invisible. En este sentido, entre los personajes más sobresalientes registrados, encontramos en los primeros puestos a cuatro responsables políticas de primera línea, como son: Michelle Bachelet, presidenta de Chile; Lourdes Flores, responsable del Partido Popular Cristiano y candidata a la presidencia de Perú en las dos últimas consultas; Condoleezza Rice, secretaria de Estado de Estados Unidos, y María Teresa Fernández de la Vega, vicepresidenta del gobierno de España. Además, de otros referentes internacionales importantes como Ángela Merkel e Hillary Clinton. En la relación de protagonistas aparecen también numerosas cantantes y actri-



ces en un porcentaje muy superior al de mujeres políticas, pero estas últimas protagonizan mayor número de informaciones.



1. Periódicos Concretamente se han analizado los siguientes periódicos: Clarín y La Nación, de Argentina; El Comercio, de Perú; El Mercurio, de Chile; El Nacional y El Universal, de Venezuela; El Universal y Reforma, de México; El Tiempo, de Colombia; La Nación, de Costa Rica; O Globo y O Estado de Säo Paulo, de Brasil; Diario de Noticias y Público, de Portugal, y los españoles El País y El Mundo. La media del 2,9 por ciento registrada varía ostensiblemente según cada medio y también en función del país de procedencia. En este sentido, destaca en primer lugar el diario El Comercio (Perú), que registra un 8,5 por ciento de noticias en las que las mujeres tienen un protagonismo central, cifra que lo sitúa como el que publica un mayor número de informaciones en este ranking en torno a la visualización de la mujer a través de



las noticias publicadas por los principales medios iberoamericanos. El país que se sitúa en el extremo opuesto, el que registra el porcentaje menor, es México, donde la media de los dos periódicos citados alcanza sólo el 1 por ciento, seguido de Venezuela y Argentina, con una media del 1,5 por ciento y del 1,6 por ciento, respectivamente. Los demás países se mueven en una horquilla entre el 2 por ciento y el 4 por ciento. España se sitúa como el quinto país que presta mayor atención a la información protagonizada por la mujer, con un porcentaje medio del 3,35 por ciento. Los dos periódicos analizados El País y El Mundo registran sin embargo valores muy distantes entre si: un 5,3 por ciento y un 1,4 por ciento, respectivamente. Así, en el ranking por periódicos El País es el segundo que más noticias publica después de El Comercio.



2. Textos cortos y mal valorados La importancia que los distintos medios analizados conceden a las informaciones protagonizadas por mujeres es mucho más significativa a partir del análisis de las 7.090 noticias registradas en los 16 periódicos elegidos para la muestra. En este cómputo también es El Comercio de Perú el periódico que, en cifras absolutas, publica el mayor número de noticias con títulos y fotografías protagonizados por mujeres, concretamente 1.294, lo que significa el 18,25 por ciento del total de noticias analizadas. Le sigue El País (España), con 806 noticias contabilizadas (11,37%), y Público (Portugal), con 710 noticias (10,01%). Los demás diarios se sitúan todos por debajo del 10 por ciento y de entre ellos destaca el diario mexicano El Universal con únicamente 114
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Tabla 3. NOTICIAS REFERIDAS A MUJERES (2006) Periódico



Mujer



Tabla 4. TAMAÑO Y UBICACIÓN DE LA INFORMACIÓN



%sobre 7.090 % sobre 15.300



% sobre 244.800



El Comercio (Perú)



1294



18,25%



8,5%



0,5%



Fotografía



Total



%



El País (España)



806



11,37%



5,3%



0,3%



Sí



5849



82,50%



Público (Portugal)



710



10,01%



4,6%



0,3%



No



1241



17,50%



El Mercurio (Chile)



655



9,24%



4,3%



0,3%



El Tiempo (Colombia)



594



8,38%



3,9%



0,2%



Tamaño(*)



O Globo (Brasil)



553



7,80%



3,6%



0,2%



1



(Portugal)



373



5,26%



2,4%



0,2%



La Nación (Costa Rica)



350



4,94%



2,3%



El Universal (Venezuela) 297



4,19%



Clarín (Argentina)



4,16%



Total



%



682



9,62%



2



853



12,03%



3



1526



21,52%



0,1%



4



2027



28,59%



1,9%



0,1%



5



1,9%



0,1%



Diàrio de Notícias



295



2002



28,24%



7090



100,00%



O Estado de São Paulo (Brasil)



262



3,70%



1,7%



0,1%



Portadilla



Total



%



El Mundo (España)



210



2,96%



1,4%



0,1%



Sí



946



13,34%



No



6144



86,66%



La Nación (Argentina)



202



2,85%



1,3%



0,1%



Reforma (México)



200



2,82%



1,3%



0,1%



El Nacional (Venezuela



175



2,47%



1,1%



0,1%



Impar



El Universal (México)



114



1,61%



0,7%



0,0%



Sí



2886



40,71%



7090



100,00%



2,9%



No



4204



59,29%



TOTAL



noticias en los tres meses de análisis, un 1,61 por ciento. Este estudio, además del porcentaje de noticias publicadas por cada medio, trata de establecer también la importancia que estos medios dan a la información sobre mujeres en el contexto de la agenda diaria, con especial atención a la jerarquización y ubicación en el periódico, entre otros aspectos de interés analizados. Los datos obtenidos son negativos, toda vez que la mayoría de medios analizados desplazan estas informaciones de los lugares preferentes del periódico: portada y/o portadillas de secciones, páginas impares y parte superior de éstas. Así, de las 7.090 noticias analizadas, sólo 946, el 13,34 por ciento, aparecen en portada y, aunque se pueda destacar que el 53,68 por ciento del total se sitúan en la parte superior de la página y el 40,71 por



ciento en impar, este dato pierde valor al observar la longitud de los textos, ya que más de la mitad son breves o no superan el cuarto de página. Concretamente, sólo 682 noticias se publican a toda página2. Las que sí incluyen fotografías significan un 82,50 por ciento, pero esta cifra tan elevada es precisamente consecuencia de que el análisis se circunscribe a las que hacen referencia a mujeres en sus títulos y en este elemento gráfico.



3. El rol tradicional domina el 23,53 por ciento de las noticias Determinar el perfil de mujer que reflejan estos medios, a través del análisis del rol y de los valores que las informaciones publicadas transmiten, es



Total



%



Superior



Total



Sí



3806



53,68%



3284



46,32%



No



%



7090



Titular



Total



%



Sí



4217



59,48%



No



2873



43,23%



(*)Escala del 1 al 5, en la que 1 equivale a página completa y 5 a textos breves



otro de los objetivos principales de este trabajo. Los datos muestran una clara preferencia por la mujer que se mueve en el entorno urbano, ya que el 91,86 por ciento de las noticias corresponden a este valor. En este sentido, no se percibe interés alguno por la problemática que afecta a la mujer en el entorno rural, tan importante en la mayoría de los países analizados y donde el trabajo de la mujer es fundamental para la economía familiar.



2. La medición opera con una escala del 1 al 5, en la que se incluye la superficie del título, del texto y de la fotografía, si la hay. Esta escala es: 1.- Textos a página completa. 2.- Textos que ocupen 2/3 de la página aproximadamente. 3.- Textos que ocupen 1/2 página aprox. 4.- Textos que ocupen 1/2 de página aprox. 5.- Textos breves
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Tabla 5. VALORES DE LA INFORMACIÓN



Protagonismo



Total



%



Central



6379



89,97%



711



10,03%



Secundario



Posición



Total



%



Activa



5346



75,40%



Circunstancial



247



3,48%



Neutra



1129



15,92%



Pasiva



368



5,19%



Valores



Total



%



Neutros



2373



33,47%



Progresistas



3049



43,00%



Tradicionales



1668



23,53%



Rol



Total



%



445



6,28%



Familiar Institucional



1341



18,91%



Laboral



1829



25,80%



Laboralestereotipado



1173



16,54%



Social



1818



25,64%



Víctima



484



6,83%



Entorno



Total



%



Rural



577



8,14%



Urbano



6513



91,86%



Hay una tendencia general hacia las informaciones que tienen un significado progresista, que alcanzan el 43 por ciento, pero con fuerte dependencia todavía de valores tradicionales (23,53%) y de los neutros (33,47%). Pero en el análisis por medios, sin embargo, se observa que existe un paralelismo importante entre el significado de los contenidos y la situación actual de la mujer en los países respectivos, en cuanto a nivel de estudios y participación política, principalmente. Es el periódico chileno El Mercurio el que publica mayor número de noticias que trasladan una imagen progresista de la mujer, supera el 70 por ciento, seguido del argentino La Nación y del español El País. En el extremo opuesto se sitúan los diarios portugueses y



brasileños, en los que el mayor peso informativo corresponde a hechos que destacan valores tradicionales que refuerzan los estereotipos de género. Estos dos países son los que registran el menor porcentaje de mujeres en sus gobiernos.



La actividad laboral destaca como argumento en la agenda periodística relativa a la presencia de la mujer, por delante de su protagonismo social e institucional o como víctima de malos tratos y violencia.



La vida laboral de la mujer, con una fuerte incidencia de las tareas tradicionales, es el rol principal transmitido. Se han contabilizado 3.002 noticias, un 42,34 por ciento, en las que se alude a la profesión o dedicación laboral y casi la mitad de éstas se refieren exclusivamente a trabajos estereotipados, tales como cantante, actriz, ama de casa o maestra, entre otros. El periódico que publica mayor número de noticias en este sentido es El Comercio de Perú, con un 38,87 por ciento, seguido de La Nación de Costa Rica, con un 30,29 por ciento. El rol familiar de la mujer, que refuerza también una imagen estereotipada, significa un 6,28 por ciento del total de textos analizados. Es más, enorme incidencia tiene la vinculación de la imagen de la mujer con tareas sociales, que con 1.818 noticias supone el 25,64 por ciento. El rol institucional de la mujer queda relegado a un tercer lugar y significa el 18,91 por ciento, dato bastante significativo pero propiciado por los medios de los países en los que la mujer tiene una mayor participación política, como El Mercurio de Chile, cuyo gobierno paritario preside una mujer y en el que el rol institucional es el principal transmitido, de la misma manera que sucede



en los dos medios argentinos, Clarín y La Nación, en el español El Mundo y en el portugués Público. La mujer como víctima copa otra parte importante de las noticias analizadas. Los hechos sobre malos tratos, violencia, violaciones y sucesos en general relacionados con mujeres suman 484 noticias, el 6,83 por ciento. La desigualdad de género no parece que sea tema de interés para la mayorías de los medios analizados. Destacan, no obstante, El País (España), Público (Portugal) y la Nación (Argentina), donde estas noticias superan en 11 por ciento, frente a El Universal, por ejemplo, que publica una sola noticia sobre estos temas a pesar del grave problema de desigualdad y la violencia de género que sufre México. Por otra parte, el hecho de que este análisis se centre en las noticias que visualizan a la mujer a través de títulos y fotografías permite obtener un 75,40 por ciento de casos en los que ésta juega una posición activa en la información, frente a un 5,19 por ciento que se considera pasivo.



4. Cantantes, actrices y políticas Las secciones que publican mayor número de noticias protagonizadas por mujeres están todavía muy condicionadas por los estereotipos femeninos, como demuestran los resultados obtenidos en el área de Cultura, en la que se han incluido las noticias de espectáculos,que aglutina el 15,37 por ciento de las publicadas, más otro 7,35 por ciento de informaciones similares recogidas en suplementos semanales. Este extremo se comprueba además al observar la tabla de resultados en torno a los temas que con mayor frecuencia tiene a mujeres como protagonistas, donde de nuevo la música y el cine se sitúan en primer lugar, con un 17,66 por ciento, mientras
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que los relacionados con la cultura suponen un 10,54 por ciento más. No obstante, se registra un porcentaje muy importante de informaciones en el área política, especialmente en la sección de política interior, que alcanza un 18,08 por ciento del total: 1.282 noticias de las 7.090 que sirven de base a este informe se publican en esta sección. Este indicador muestra un protagonismo sobresaliente en la relación información, política y mujer, que se incrementa al sumarle el 9,38 por ciento que significan los contenidos de la sección de internacional. El resultado es que más de una cuarta parte de las informaciones analizadas corresponden a esta área. Sin perder de vista que el porcentaje de referencia sobre la visualización de la mujer que manejamos es sólo del 2,9, parece que los resultados indican un destacado protagonismo político de la mujer, dato que sin duda está muy relacionado con su mayor participación política y, sobre todo, vinculado a la creciente responsabilidad en tareas de gobierno, especialmente en países como Chile, España y Perú, que son los que tienen mayor porcentaje de mujeres en éstos y los que mayor cantidad de información protagonizadas por mujeres publican. El déficit mayor de noticias se registra en la sección de economía, que representa sólo el 3,57 por ciento, y en la de opinión, donde únicamente el 2,51 por ciento de los textos se refieren a artículos sobre mujeres o están firmados por éstas. Consecuentemente, los temas en los que las mujeres adquieren un mayor protagonismo están también relacionados con la política. Concretamente los relacionados con la política interior de cada país registran un 12,57 por ciento y los de política exterior un 1,97 por ciento. La presencia de las mujeres en el deporte es otro valor destacado, aunque se aleja casi seis puntos de los



Tabla 6. EMPLAZAMIENTO DE LA INFORMACIÓN



Sección



Total



%



Cultura (Espectáculo)



1201



16,94%



Deportes



401



5,66%



Economía



253



3,57%



Internacional



665



9,38%



Nacional



1282



18,08%



Opinión



178



2,51%



Otra



2077



29,29%



Sociedad



1034



14,58%



Suplementos



Total



%



Suplementos culturales



521



7,35%



Salud, vida, estilo, moda, tiempo libre…



345



4,87%



Tabla 7. CONTENIDO DE LA INFORMACIÓN



Tema



Total



%



Cine y música



1250



17,63%



Política interior



891



12,57%



Cultura



747



10,54%



Comunicación



585



8,25%



Deportes- otros



439



6,19%



Justicia



321



4,53%



Violencia de género, desigualdad…



307



4,33%



Consumo



276



3,89%



Sanidad



270



3,81%



Inseguridad



242



3,41%



Asuntos económicos



175



2,47%



Literatura



153



2,16%



Política exterior



139



1,96%



Empleo y conflictividad laboral



138



1,95%



Educación



127



1,79%



Derechos humanos



124



1,75%



78



1,10%



Corrupción Religión católica Otros temas



anteriores, con un 6,19 por ciento, del que el fútbol significa un 0,29 por ciento. Los dos valores siguientes en este ranking temático rompen de lleno una posible lectura positiva ya que visualizan a una mujer con un protagonismo vinculado con asuntos relacionados con la justicia y los malos tratos, que al-



51



0,72%



783



11,04%



canzan el 4,53 por ciento y el 4,33 por ciento, respectivamente. Sólo un total de ocho campos más se sitúan por encima del 1 por ciento, entre los que las noticias relacionadas con temas de consumo, con un 3,89 por ciento, son las más numerosas. Le siguen la sanidad (3,81%), la inseguridad (3,41%),
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asuntos económicos (2,47%), literatura (2,16%), empleo y conflictividad laboral (1,79%), derechos humanos (1,76%) y corrupción (1,11%).



5. Perú Un total de 1.294 noticias, el 18,25 por ciento de las publicadas en los tres meses que aborda este estudio, se han contabilizado en el periódico peruano El Comercio, único analizado de éste país. Esta cifra lo coloca en el primer lugar en cuanto al volumen de información publicada en torno a la mujer. Los indicadores señalan además un tratamiento tipográfico adecuado y preferente de las noticias si lo comparamos con la media. En este sentido, se observa que el 70,48 por ciento de las piezas son breves y textos que ocupan un cuarto de página, mientras que sólo un 8,37 por ciento se publican a una página. No obstante, el 90,11 por ciento incluye ilustración gráfica, en la que la mujer tiene una posición activa. Asimismo, el número de noticias que aparecen en la portada o portadilla de sección significa el 34,08 por ciento, cuando la media no supera el 13,34 por ciento. Sin embargo, los indicadores cambian de sentido si se profundiza en los contenidos. En este sentido, la mujer supera la media de este análisis en cuanto al protagonismo central de la noticia, pero se sitúa por debajo en cuanto a la transmisión de valores progresistas se refiere. Otro indicador negativo es el alto porcentaje de noticias referidas a la vida laboral vinculada a trabajos estereotipados, que duplica a los que muestran una integración plena de la mujer en el mercado laboral. Igualmente, los valores dominantes son los neutros por encima de los progresistas. Sin embargo, el entorno en el que



se desenvuelve la mujer objeto de la noticia es mayoritariamente urbano (93,35%) y, además, las secciones del área política, como las de información nacional, internacional y opinión, suman el 31,61 por ciento de las noticias publicadas. Sólo la de nacional supone más de la mitad, pues en ella encontramos como principal protagonista a Lourdes Flores, candidata a la presidencia peruana en las últimas elecciones, aunque la mujer más citada en El Comercio es la presidenta chilena, Michelle Bachelet.



La mujer política se abre camino entre actrices y cantantes, personajes más destacados en los medios analizados. El mayor volumen de información se registra en los países con mayor presencia de mujeres en sus gobiernos.



Inmediatamente detrás de las noticias relacionadas con el área política aparecen cultura y deportes, con cerca del 8 por ciento de textos publicados por cada una. Por temas, y como la mayoría de periódicos, la mayoría de textos (17,23%) corresponden a noticias de mujeres relacionadas con la cultura, el cine y la música, aunque en segundo y tercer lugar aparecen con porcentajes muy similares los temas de comunicación (16,38%) y de política interior (14,53%). Esta alta representación de la mujer en la vida política puede obedecer entre otras causas, a la nutrida presencia de mujeres en el gobierno peruano, en el que un 35,29 por ciento son ministras. Se trata de la representación más numerosa detrás de la de los gobiernos español y chileno, ambos paritarios. Otros indicadores del país, como el porcentaje de mujeres que



cursan estudios universitarios están, sin embargo, por debajo de la media, con un 44,6 por ciento.



6. México En México se han analizado dos periódicos Reforma y El Universal. En ambos casos, la atención prestada a las noticias protagonizadas por mujeres está por debajo de la media y concretamente El Universal, con únicamente 114 noticias (1,61%), se sitúa como el que menos piezas publica. La escasa información sobre la mujer tiene como contrapeso un mejor tratamiento tipográfico,ya que casi la mitad de las noticias publicadas por ambos medios ocupan una página completa y sólo en torno al 4 por ciento son textos breves. Igualmente, los dos periódicos registran los porcentajes más elevados de noticias recogidas en portada y portadillas, por encima del 18 por ciento, superados únicamente por El Comercio de Perú, que supera el 34 por ciento. Otro aspecto positivo en este apartado es que todas las noticias, excepto 4, cuentan con elemento gráfico. Sin embargo, en lo que se refiere a los contenidos, lejos de la mayoría de los analizados, los dos medios mexicanos recogen sobre todo noticias que reflejan valores no progresistas de la mujer, que principalmente aparece en noticias vinculadas a la música y al cine: la media de ambos temas supone en torno al 70 por ciento de lo publicado en los tres meses de análisis. Consecuentemente, las secciones con mayor volumen de información son las relacionadas con cultura, sociedad y suplementos sobre estos temas y de espectáculos. Uno de los escasos valores positivos se refiere a una esperanzadora presencia (5,8%) de noticias relacionadas de alguna manera con la actividad política de la mujer, aunque el porcentaje es pequeño en relación con la proporción de mujeres que forman el
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gobierno de México. La cobertura de asuntos relacionados con la violencia de género, problema grave de este país, registra valores insignificantes:sólo se han contabilizado tres noticias al respecto.



minos generales, con otros parámetros de análisis sobre su situación en Costa Rica, que registra una considerable presencia de mujeres en el gobierno, en el Congreso y en la Universidad, con un 53 por ciento de matriculadas.



7. Costa Rica Este país tiene una situación muy parecida a la de México, en el sentido de que es el segundo que menos atención presta a la mujer como protagonista de la información. El periódico La Nación sólo publicó el 4,94 por ciento de las noticias que sirven de base para este estudio. Este desinterés también se manifiesta en la situación de la información en el contexto periodístico, recogida principalmente en página par y en la parte inferior de ésta, con la publicación de tan sólo 6 noticias, el 1,71 por ciento en la portada y portadilla. Asimismo, más de la mitad de los textos son breves o de un tamaño inferior a un cuarto de página, aunque, como dato positivo, la mayoría se acompañan de fotografía, en las que la mujer tiene además un protagonismo central. La imagen de mujer que más se reitera la representa integrada en el entorno urbano y vinculada, a partes iguales, con valores tradicionales y con progresistas. Igualmente, son la música y el cine los temas que copan la mayoría de las noticias, concretamente el 42,57. Los asuntos relacionados con la política interior tienen un incidencia del 12,86 por ciento, similar al rol que tiene la mujer en el ámbito institucional. Pero, el papel más importante es el que la relaciona con trabajos estereotipados, presente en un 30,29 por ciento de las informaciones. Otro 7,71 por ciento destaca el perfil de víctima. En definitiva, la imagen que se traslada de la mujer no se corresponde, en tér-



8. Chile El análisis de El Mercurio, periódico elegido en Chile, evidencia que la presencia de la mujer en las altas esferas políticas es un factor muy importante en la imagen que de ella reflejan los medios. En este caso, no es tanto el volumen de información publicada, concretamente el diario El Mercurio es el que mayor porcentaje publica, con un 9,24 por ciento del total, como los valores y roles que ésta transmite, a pesar de que su ubicación en el contexto periodístico no sea de las más sobresalientes. Si bien el 87,33 por ciento de las noticias incluye fotografía y una mayoría de noticias (57.56%) tiene una superficie que ocupa media página o más, sólo el 7,33 por ciento aparece en la portada o portadilla y la gran mayoría de noticias se publican en página par. Sin embargo, la mujer tiene una clara posición activa en la información, transmite mayoritariamente valores progresistas y su papel principal, en un 32,67 por ciento de los casos, está ligado a la labor institucional. Todo ello favorece el hecho de que sea la sección de información nacional la que registre el mayor porcentaje de noticias, casi un 35 por ciento y que de entre los temas destaquen los de política interior. En total se registran 141 noticias, un 21,53 por ciento del total publicado por este periódico, de las que la presidenta Michelle Bachelet protagoniza 39. La segunda protagonista principal es otra mujer con responsabilidades políticas, la estadounidense Condoleezza Rice.



9. Portugal Este país se sitúa entre los que mayor atención presta a la información protagonizada por mujeres por la alta incidencia que tiene entre los medios analizados el diario Público, con 710 noticias publicadas, detrás de El Comercio y de El País. El otro periódico portugués analizado, el Diario de Noticias, suma un total de 373 piezas. Y ésta es una de las principales diferencias entre ambos, el porcentaje de noticias, ya que hay bastantes coincidencias en el mal tratamiento tipográfico dado a la información. En este sentido, Público destaca por la baja presencia de mujeres en los títulos, sólo aparecen en el 0,85 por ciento, así como en la fotografía, donde levemente supera el 50 por ciento, pero coincide con Diario de Noticias en el espacio que ocupan estas informaciones, mayoritariamente textos breves o inferiores al cuarto de página. Además, la mitad de las noticias contabilizadas se sitúan en la parte inferior de la página y otro tanto en página par. También en los dos casos la publicación de estas noticias en un lugar preferente, como la portada y portadillas, se reduce a una presencia testimonial, en torno al 4 por ciento. En otros apartados del estudio también se produce una coincidencia importante, como la atención preferente a una mujer situada en un entorno urbano, extremo que se refleja en un 95 por ciento de las informaciones, que incluye también valores neutros mayoritariamente. No obstante, Público se decanta en segundo lugar por los valores progresistas y Diario de Noticias lo hace por los tradicionales como consecuencia de un porcentaje importante de personajes que realizan tareas estereotipadas. Otra diferencia significativa se produce en los contenidos: mientras que el rol más representado en el primero es el institucional, con un
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32,39 por ciento, el Diario de Noticias vincula más a la mujer con tareas sociales, concretamente en un 31,10 por ciento. Estas preferencias influyen en los resultados del análisis de las secciones y de los temas, donde sobresalen los de cultura y los de sociedad. Destaca el bajo porcentaje de representación política de la mujer, pero éste coincide con su nivel de representación en el gobierno portugués, con sólo un 11,76 por ciento de ministras.



10. España Un total de 1.016 noticias se registran en el análisis de los dos periódicos españoles analizados: El País y El Mundo, aunque más de la tercera parte de éstas (806) fueron publicadas en el primero de éstos, que se distingue así por su mayor atención a noticias protagonizadas por la mujer. No obstante, la diferencia desaparece en lo que se refiere a la jerarquización y tratamiento tipográfico de la información. Concretamente, su publicación en portada o portadilla es casi testimonial: del 6,95 por ciento en El País y del 3,81 por ciento en El Mundo, cifras que no superan el 0,4 por ciento si tomáramos como referencia el total de noticias publicadas por cada uno de los dos diarios durante los tres meses de análisis y no sólo las que se incluyen en el análisis. Por otro lado, casi la mitad de las noticias se publican en página par y, aunque más del 70 por ciento lo hacen en la parte superior, tan sólo un 6 por ciento de ellas ocupan toda la página. Sí hay un porcentaje alto en El Mundo de noticias ilustradas con fotografías, el 79,52 por ciento, cifra que se reduce al 55 por ciento en El País. La posición de la mujer en la información registra igualmente resultados muy semejantes en cuanto a su protagonismo, que es central en el 90 por ciento de los



casos; en la posición activa que refleja la información publicada, que se sitúa por encima del 74 por ciento,y en lo referente al entorno urbano que caracteriza a las protagonistas de las noticias. Pero también se producen diferencias importantes en aspectos tan significativos como son los valores y rol que se transmite. En este sentido, el valor más alto en El País es el progresista (65,01%), al igual que en El Mundo, aunque en este caso no llega al 50 por ciento. La visualización de valores tradicionales significa, no obstante, un 23,70 por ciento en el primero y sólo el 10,48 por ciento en el segundo diario. El rol laboral es también el más representado, suma un 46, 65 por ciento en El País y un 40 por ciento en El Mundo, aunque los trabajos estereotipados significan más de la mitad en este diario. Como contrapunto, uno de los segmentos más representados (30,48%) es el que relaciona a la mujer con la labor institucional, concepto en el que se distancia diez puntos de El País. Al profundizar en las secciones y temas más frecuentes, se observa que este último periódico, sin embargo, es el que más asuntos publica en la sección de Nacional o política, donde se concentra el 34,12 por ciento de las noticias, a la que siguen en importancia las de Sociedad y de Cultura. Esta última y la de Internacional son las más importantes en El Mundo, con un 22,38 por ciento cada una. En cuanto a los asuntos tratados, en El País destacan sobremanera los relacionados con los malos tratos, que representan el valor más importante: un 17,74 por ciento. En el otro periódico destacan los que relacionan a la mujer con el cine y la música.



11. Argentina Los diarios Clarín y La Nación suman 497 noticias publicadas, de las que 295, casi el 60 por ciento, se contabilizan en



el primero de ellos. En el caso argentino el tratamiento y valoración dado a las noticias protagonizadas por mujeres es muy similar, al igual que el número de informaciones ilustradas de fotografías, en torno al 86 por ciento, o el número de las que se publican en portada o portadilla, donde la cifra media de ambos diarios se sitúa sólo en un 14,15 por ciento. No existen grades diferencias tampoco en el lugar ocupado en página, número de titulares, etcétera, excepto el referido al tamaño de las piezas, en el que el diario Clarín destaca con más de un 50 por ciento de noticias que superan los tres cuartos de página, mientras que La Nación sólo representa el 25 por ciento. En cuanto al nivel del protagonismo de la mujer, es central por encima del 88 por ciento en Clarín y del cien por cien en La Nación, mientras que el reflejo de una posición activa en la información alcanza niveles similares. Los porcentajes disminuyen en torno a los valores que la información trasmite, de manera también parecida en ambos diarios: la visualización progresista de la mujer supera levemente el 50 por ciento en el primero de ellos y alcanza el 68,32 por ciento en La Nación. El dato más negativo en este apartado corresponde a Clarín, con un 22, 03 por ciento de informaciones que refuerzan los valores tradicionales y estereotipados de la mujer. El rol principal de las mujeres protagonistas de la información en los dos diarios argentinos es el institucional, con registros que superan el 34 por ciento, aunque de nuevo Clarín destaca por un significativo 13,90 por ciento de noticias protagonizadas por mujeres que realizan trabajos estereotipados. Este resultado concuerda con el análisis de las secciones y temas preponderantes. La sección de Cultura, con su variante de Espectáculos, es en ambos diarios muy impor-
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tante, en torno al 20 por ciento, pero en el caso de La Nación la de Nacional o política acoge un porcentaje importante de noticias, un 20,79 por ciento, mientras que en Clarín destaca la de Internacional, con un 28,81 por ciento. Por temas, en los dos periódicos prevalecen las noticias sobre política interior, aunque también se sitúan en lugares importantes las de sociedad, cine y música. Argentina se sitúa entre los países cuyos gobiernos tienen una representación de mujeres por encima del 20 por ciento, es decir, en un tramo intermedio en relación con los otros países analizados, pero sobresale entre los que tienen mayor representación parlamentaria: con un 34,24 por ciento, se sitúa sólo detrás de Costa Rica y de España.



tante, el alto porcentaje relacionado con temas de consumo, que en el caso de O Globo supera el 23 por ciento. En cuanto al tratamiento tipográfico y jerarquización de la información, los dos periódicos registran un alto porcentaje de noticias acompañadas de fotografías, por encima del 95 por ciento, pero como dato negativo hay que señalar que otro 70 por ciento son textos breves y que las que ocupan la página completa significan sólo el 2,5 por ciento. Igualmente, ambos medios utilizan esporádicamente la portada o portadilla para anunciar estas informaciones, sólo en un 9,6 por ciento de los casos; la ubicación en página impar y en su parte superior no llega al 50 por ciento, y la presencia de la mujer en los títulos se queda en el 19,08 por ciento en O Estado de Säo Paulo y en el 12,84 por ciento en O Globo.



12. Brasil Este país está por debajo de la media en la mayoría de indicadores analizados, especialmente en los que se refieren a valores transmitidos y al rol de la mujer. Los resultados no sorprenden tanto si tenemos en cuenta que, por ejemplo, en el gobierno de este país sólo el 3,57 por ciento son mujeres o que la representación parlamentaria de éstas supera levemente el 13 por ciento. Los dos periódicos analizados son O Globo y O Estado de Säo Paulo y ambos coinciden en un porcentaje elevado de información que relaciona a la mujer con tareas sociales, por encima del 70 por ciento, mientras que el rol institucional, por ejemplo, se queda en torno al 6 por ciento y el laboral en torno al 12 por ciento, con una incidencia importante además de los trabajos estereotipados. Concretamente, destacan las noticias sobre cultura, cine y música, que suman un 44,48 por ciento en O Globo y un 29,77 por ciento en O Estado de Säo Paulo. Llama la atención, no obs-



La mujer que se visualiza a través de las páginas de este diario se caracteriza, no obstante, por algunos aspectos que contradicen los datos anteriores. En este sentido el valor progresista que trasmite la información sólo supera levemente el 40 por ciento mientras que el tradicional representa aún un 21,72 por ciento. El rol principal es el laboral, que significa un 40,06 por ciento, del que el 17 por ciento corresponde a trabajos estereotipados. Se registra otro 26,60 por ciento que vincula a la mujer con tareas sociales. Por otro lado, el tratamiento que este medio da a la información se caracteriza por una fuerte presencia del elemento gráfico, 95,62 por ciento, mientras que los títulos sobre mujeres superan levemente el 50 por ciento. Asimismo, la presencia de estas noticias en la portada o portadillas supone sólo un 18,18 por ciento, cifra parecida al porcentaje de las que se publican a página completa, que es del 16, 16 por ciento.



13. Colombia El periódico El Tiempo de Bogotá concentra en su sección de Cultura el mayor número de noticias protagonizadas por mujeres, concretamente el 24,07 por ciento de ellas, de las que la mayoría son informaciones sobre música y cine. Sin embargo, en este periódico destaca en segundo lugar la sección de Nacional, con un 21,89 por ciento, a pesar de que en este país la participación de la mujer en la vida política es muy baja. Colombia tiene un 28,57 por ciento de presencia de mujeres en su gobierno, resultado de la llamada Ley de Cuotas 581, pero tiene también el registro más bajo de todos los países del análisis en cuanto a porcentaje de parlamentarias, con un 10,2 por ciento de media entre las dos cámaras. Por temas, destacan en primer lugar los de política interior, con un 13,97 por ciento, aunque la suma de cultura, cine y música supera el 18 por ciento.



14. Venezuela En los dos periódicos analizados de Venezuela, El Universal y El Nacional, se produce una diferencia importante entre los temas que tienen como protagonista principal a mujeres. El primero concentra la mayoría de las informaciones en la sección de Cultura (el 37,71 por ciento), como en la mayoría de medios analizados, y en la de Deportes, mientras que en El Nacional la sección más importante es la de Internacional, que publica el 30,29 por ciento de las noticias, seguida de las de Cultura y la de Nacional. La coincidencia más importante entre ambos medios es la baja representación registrada en las secciones de Economía y de Opinión que, aunque no son importantes en ningún medio, en este caso son testimoniales. Esta distribución por secciones viene determinada por el elevado número de
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informaciones sobre cine, música y cultura en el caso de El Universal, que significan casi la mitad de las publicadas. En El Nacional destacan los contenidos políticos, que representan un 22,86 por ciento, aunque los principales valores se registran también en noticias de cine y de música.



En los demás campos analizados los resultados de estos dos periódicos son muy similares, aunque El Universal destaca por mostrar una imagen más progresista de la mujer y una vinculación laboral con una incidencia mínima de los trabajos estereotipados. En cuanto al tratamiento de la información, los



dos medios se significan por el pequeño tamaño de las informaciones: no hay páginas completas y menos del 2 por ciento de las noticias ocupan tres cuarto de página. La mayoría de las informaciones de El Nacional, un 42,86 por ciento, son textos breves y sólo dos de ellas se publican en portada.
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Las otras voces de la prensa iberoamericana NATALIA MELÉNDEZ MALAVÉ



Tan variadas como los nombres que recibe el humor gráfico en los distintos países iberoamericanos (cartoon, mono, charge…) son las diferentes modalidades en que éstos se presentan: desde el más sencillo recuadro único de la viñeta hasta las tiras en color o en blanco y negro, los personajes fijos o la caricatura de personajes reales, especialmente del ámbito político. Del mismo modo, los subgéneros van del surrealismo al compromiso político, pasando por el gag de humor blanco. Pero, centrándonos también en los rasgos que unen este material de tan diversa procedencia, podemos detenernos en unas preocupaciones comunes cuando se trata de retratar la realidad del contexto iberoamericano. Tanto si observamos viñetas que hablan sobre la situación del propio país, como las que amplían sus fronteras y hablan de un modo más colectivo de Latinoamérica, hallaremos un irónico pesimismo sobre la situación política, social y, sobre todo, económica de este conjunto de naciones identificadas como un espacio cultural común. Así pues, las cuestiones que resultaron más atractivas para la mayoría de los humoristas durante el primer trimestre de 2006 –periodo escogido para analizar los chistes gráficos publicados en 16 cabeceras de referencia– fueron las relacionadas con el atraso económico, las cortapisas a la libertad de expresión, sin la que el desempeño de la labor del dibujante es imposible, y, en gran medida, el mundo de la política. Especialmente pintorescas les resultaron a los dibujantes las designaciones de dos representantes de minorías –una mu-



jer y un indígena– como presidentes de Chile y Bolivia, respectivamente, aunque los dibujantes centraron la anécdota sobre todo en el protocolario jersey de Evo Morales, más que en la apariencia discreta de Michelle Bachelet. Junto a las nuevas adquisiciones, los líderes políticos de siempre, como Fidel Castro, y los que se están convirtiendo ya en clásicos como Hugo Chávez, Vicente Fox, Néstor Kirchner o José María Aznar, obtuvieron su representación cada vez que efectuaban una declaración poco oportuna o tomaban una decisión polémica.



1. Vínculos iberoamericanos En el humor gráfico, las estrechas vinculaciones entre los países iberoamericanos se ponen de manifiesto en una doble vertiente. Por un lado, los humoristas reflejan las relaciones con los países vecinos o las giras que los líderes extranjeros realizan en su territorio. De ahí, por ejemplo, que en la prensa argentina los chistes aludan con frecuencia a los fronterizos Uruguay, Chile o Brasil, o en la mexicana las referencias a Estados Unidos en las viñetas sean constan-



Dibujo de Ares [Arístides Hernández] en Granma, La Habana, 14.11.2006.



tes o que se criticase en ellas como un imperdonable intervencionismo en la política del país el apoyo del ex presidente español Aznar a uno de los candidatos contendientes a las elecciones, Felipe Calderón, del centroderechista PAN. Como afirma el dibujante de El Universal Omar, los dibujantes han de considerarse analistas políticos toda vez que cumplen una función social. “Hacemos lo que no hacen los diputados”, afirma Omar. Pero, por otra parte, el intercambio entre unos países y otros se refleja, asimismo, en el flujo constante de influencias, que, a veces, entronca también con circunstancias de índole política y económica, pues hemos de aceptar que el exilio y la emigración guardan un estrecho vínculo con el desarrollo del humor gráfico latinoamericano. Históricamente, están todavía pendientes de estudio las influencias mutuas de las publicaciones satíricas de uno y otro lado del océano durante los comienzos del género y en los inicios del siglo XX, cuando prácticamente cada país sudamericano cuenta con dibujantes llegados de España (Antonio Rodríguez Romera en Chile; Federico Ribas Montenegro en Argentina; Eustaquio Pellicer en Uruguay y Argentina; Celedonio Otaño en Venezuela…). En las décadas sucesivas, se produce el fenómeno contrario y muchos humoristas gráficos sudamericanos se ven obligados a instalarse lejos de sus países, incluso en Europa o en Estados Unidos. Entre los dibujantes que hoy publican en la prensa de referencia iberoamericana, encontramos ejemplos como el de Boligán (El Universal), cu-
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bano nacido en San Antonio de los Baños y nacionalizado mexicano, o chilenos como Jimmy Scott (nacido en Santiago y dibujante desde 1988 del periódico de la misma ciudad, El Mercurio), que desarrolló parte de su carrera en periódicos brasileños como O Globo, de Río de Janeiro. En España, el público está familiarizado con la obra de argentinos como Guillermo Mordillo o Agustín Sciammarella, o de chilenos como Fernando Krahn, todos ellos instalados en diferentes ciudades españolas desde hace años. En todo caso, un hecho reciente nos habla también, más allá de la procedencia de los autores, del tratamiento globalizado de determinados temas de actualidad. Hemos de recordar que el periodo seleccionado para reseñar el humor gráfico iberoamericano coincidió justamente con el momento más crítico de la polémica de las viñetas de Mahoma. Fenómeno que trataron con mayor insistencia los diarios españoles, quizá más identificados con la cultura europea que representaban los defensores de la publicación de caricaturas del profeta musulmán, pero que no estuvo libre de revuelo en otros estados. Por ejemplo, éste fue el caso de México, donde el diario Reforma llegó a censurar la tira de Francisco Calderón del 5 de febrero que reproducía los famosos dibujos del periódico danés Jyllands-Posten y que sólo vio la luz en la web personal del humorista.



Dibujo de Bandeira en Diário de Notícias, Lisboa, 14.11.2006



2. Secciones con nombre propio En los diarios iberoamericanos de referencia, la situación de las secciones de humor gráfico es muy variada, pero, en general, siempre fija, muy abundante y dispuesta jerárquicamente en zonas de importancia del periódico. Ello da idea del respeto



El humor gráfico, generalmente incluido en las páginas de opinión, suele tener entidad propia, independiente de los textos que se insertan en esta sección central de los diarios.



que ha alcanzado este contenido periodístico tan especial pero de tan enraizada tradición, que en el pasado solía ubicarse donde lo permitían las necesidades de compaginación del periódico y hoy goza de un gran aprecio, convertida muchas veces la firma del dibujante en un cotizado símbolo de prestigio. Encontramos varios casos en que son las páginas de Opinión las que albergan el humor gráfico, otorgando al género capacidad de influencia en el debate de las cuestiones de actualidad más destacadas, junto con los editoriales y otros artículos. Éste es el caso de la mayoría de los ejemplos españoles, sobre todo en El Mundo, y en parte



en El País, así como en El Tiempo de Colombia, El Comercio de Perú o El Universal de Venezuela. El humor gráfico incluido en las páginas editoriales, en la mayoría de los casos, suele tener entidad por sí mismo, conformando un contenido independiente en el que la viñeta o la tira comentan un acontecimiento del día. O bien, completa, a modo de ilustración, el editorial u otro texto de opinión, en cuyo caso los autores ganan en experimentación creativa, aunque pierdan la libertad de elegir ellos mismos el tema de su dibujo. Recordemos, por ejemplo, los trabajos de Ulises Culebro, o actualmente de Ricardo, para el editorial de Pedro J. Ramírez en El Mundo. Un caso parecido es el del antes citado Jimmy Scott, que dibuja una viñeta diaria para El Mercurio de Santiago de Chile, pero realiza también ilustraciones de reportajes y artículos en los que trasciende el estilo clásico de su viñeta, un solo recuadro en blanco y negro, con un pie impreso –sin bocadillos– y un trazo depurado que recuerda a los cartoons británicos y norteamericanos. Otras secciones que tradicionalmente incluyen viñetas son las dedicadas a la política nacional, como las de Manuel Canales, Alexei o Guylian en La Nación de Costa Rica o la de Peridis en El País. Asimismo, la sección deportiva suele contener chistes, especialmente centrados en el ámbito futbolístico, como los de Terrazas en el mexicano Reforma. Una apuesta que hace destacar especialmente el valor del humor en un diario son las secciones propias, como “Justicia Infinita” del ecuatoriano El Comercio. Subtitulada “La trinchera del humor”, se trata de una página completa –situada a continuación de la sección Política– conformada por humor gráfico y textos
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satíricos a cargo de Pancho Cajas, Luján, Roque y otras firmas bajo seudónimo. Esta sección de El Comercio constituye, pues, un tratamiento muy novedoso del humor, al concedérsele un espacio propio, cuyos contenidos suelen incluso emplearse como reclamo anunciados en la portada. Otro caso en el que se realza la labor de los dibujantes es el del diario brasileño O Globo, en el que la caricatura de Chico Caruso se publica a color en la primera página desde 1992. Este periódico da una importancia poco común al humor gráfico, que tiene su explicación en la consideración de Chico (Francisco Caruso, São Paulo, 1949) como el más importante editorialista de la prensa brasileña. Este excelente y veterano caricaturista, especializado en el retrato de personajes e identificado con posiciones de izquierda, publica en O Globo desde 1984, y sólo tiene –cercana– competencia en su hermano gemelo Paulo Caruso, que publica en el Diário de São Paulo. Asimismo, y, sin cambiar de lengua, el lisboeta Diário de Noticias, que tiene en “El Cartoon de Bandeira” su sección de humor gráfico más emblemática, incluye en ocasiones caricaturas en su portada.



páginas con múltiples secciones de humor gráfico en diferentes modalidades.



En los diarios argentinos, españoles y mexicanos seleccionados aparece la mayor densidad de elementos de humor gráfico en sus diferentes modalidades.



Así pues, en los principales diarios argentinos como La Nación o Clarín, el lector puede disfrutar, respectivamente, de seis y siete muestras del género. En el diario La Nación apreciamos, en términos generales, mayor inclinación por el entretenimiento que por la crítica política –con tiras basadas en el juego de palabras, en el gag absurdo o en divertimentos metalingüísticos que aluden a las propias coordenadas del humor gráfico: los límites de la viñeta, los planos, el soporte, etcétera–. El periódico bonaerense cuenta con cuatro dibujantes: Ibáñez, Tute (Tutelandia), Liniers (Macanudo) y Nik. Este último (Cristian Dzwonik, Buenos Aires, 1971) aporta tres espacios distintos: una viñeta política, un fotomontaje o collage titulado La foto que habla, y



3. El espacio del humor gráfico El número de espacios dedicados al humor gráfico por ejemplar es también un indicativo de la entidad que los rotativos quieren otorgar a este género. Así ocurre en los diarios argentinos, mexicanos y españoles seleccionados, que cuentan entre sus



Dibujo de Banegas en La Prensa de Honduras, noviembre 2006.



Gaturro, una tira diaria en la última página, protagonizada por un felino amarillo y su familia humana, que desde su nacimiento en 1996 ha cosechado una extraordinaria popularidad. Los espacios de Clarín, la mayoría destacados a color, se reparten entre cuatro tiras de personaje fijo (Yo, Matías, de Sendra; La Nelly, de Sergio Langer y Rubén Mira; Clemente, de Caloi; y Diógenes y el Linyera, con guión de García Blanco y dibujos de Tabaré) y tres viñetas (a cargo de Crist, Fontanarrosa y, de nuevo, Sendra). Las cuatro tiras están protagonizadas por personajes que actúan como recursos humorísticos propios de la tira clásica: respectivamente, un niño, una jubilada de barrio y dos animales, Clemente, una especie de pájaro, y Diógenes, el perro que acompaña a un vagabundo. Todos ellos, con opiniones chocantes y originales, aún más sorprendentes puestas en sus bocas. En cuanto a las viñetas, tratan en mayor medida cuestiones políticas, tanto internas como foráneas. Aparecen numerosos líderes internacionales, sobre todo del entorno más próximo, siendo objeto de interés los acontecimientos y los encuentros y desencuentros con los países vecinos. Entre los autores de estos chistes, si bien Roberto Fontanarrosa (Rosario, 1944) puede resultar el más familiar por su trayectoria paralela como escritor, ha de destacarse también la figura de Crist (Cristóbal Reinoso, Santa Fe, 1946). Este dibujante, que publica desde 1973 en la última página de Clarín, fue el ganador en 2005 del primer premio del World Press Cartoon, 1 con un di-



1. Desde su nacimiento en 2005, el World Press Cartoon galardona a los mejores dibujantes de prensa del año en tres categorías: ilustración editorial, humor gráfico y caricatura. El ganador absoluto recibe, asimismo, el Grand Prix, dotado con 20.000 euros. De gran prestigio pese a su juventud, el World Press Cartoon es un proyecto largamente acariciado desde la desaparición, en 1988, del Salón de Montreal. La organización del certamen está centralizada en la ciudad portuguesa de Sintra, bajo la dirección de António Antunes, y cuenta en cada edición con un jurado internacional compuesto tanto por profesionales del humor gráfico como por expertos investigadores (www.worldpresscartoon.com).
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bujo protagonizado por un personaje recurrente en sus trabajos: un indio coya de la cordillera andina. Precisamente, el triunfador de la siguiente edición de este certamen mundial fue también un dibujante iberoamericano, en este caso, el mexicano Boligán, de El Universal. Los diarios de la capital azteca, tanto este último como Reforma, cuentan con abultadas plantillas de moneros, rondando casi la decena cada uno. En El Universal publican dibujantes de dilatada trayectoria como Naranjo, Helio Flores, Palomo, Paco Ignacio Taibo (P.I.T.), a los que se suman en la edición del fin de semana nombres como Efrén, Carreño u Omar. Por su parte, Reforma cuenta igualmente con un nutrido plantel de humoristas, aunque se trata de un equipo que representa a una generación distinta, muchos de ellos nacidos en las décadas de los sesenta y los setenta, como Fran (Francisco José de la Torre), Chubasco (Víctor Emmanuel Vélez), Trino (José Trinidad Camacho), Jayme Sifuentes o Juan Terrazas, entre otros. En Venezuela, la convivencia entre las distintas generaciones puede verse representada en las figuras señeras de los diarios principales de Caracas. Mientras que en El Nacional, la sección Zapatazos, obra de un clásico como Pedro León Zapata, se publica desde el 21 de enero de 1965, en El Universal recayó sobre una joven mujer, periodista de formación, Rayma Suprani, la responsabilidad de sustituir a otro clásico, Joaquín Pardo, fallecido en el mes de marzo de 1999.



En España, esa renovación generacional se aprecia también si comparamos El País y El Mundo. La veteranía de los dibujantes del primero se demuestra si advertimos que varios de ellos colaboran en este diario ya treintañero desde los primeros tiempos (Máximo, Peridis, Romeu) y, si bien Forges se incorporó más recientemente a El País, no hay duda de que es un referente como humorista gráfico desde hace años. Quizá la incorporación más novedosa, y que, además, ha significado un gran impacto que le ha valido pasar de los cuadernillos regionales a las páginas nacionales, sea la de El Roto (seudónimo actual de Andrés Rábago, después de haber firmado como Ops o Jonás en otras publicaciones). Por su parte, El Mundo incorpora a valores seguros como Gallego y Rey, pero que conforman una apuesta estética y temática totalmente distinta en comparación con los nombres clásicos del humor gráfico español que habían dominado el género hasta la aparición de este dúo. Precisamente, dibujando de manera individual se presentan ahora en El Mundo autores que conocimos en pareja, como Guillermo Torres y Ricardo Martínez (Ángel y Guillermo y Ricardo y Nacho, respectivamente). Y, además, nuevamente un joven dúo, Idígoras y Pachi, ya consolidados, representan el fuerte empuje de una nueva generación que no cuenta con facilidades para hacerse un hueco en un soporte con tantas incertidumbres de cara al porvenir.



4. Entre las crisis del pasado y los desafíos del futuro En efecto, varios son los retos a los que han tenido y tendrán que enfrentarse los dibujantes del contexto iberoamericano tanto de la generación más veterana como los nuevos autores que se van incorporando. Los primeros surgieron en buena medida del enfrentamiento con el tentacular sistema de difusión por agencias norteamericano que repercutía desde mediados del pasado siglo en el mercado del humor gráfico de otros países, especialmente en Iberoamérica. La fuerza de las agencias de distribución norteamericanas creaba unas dependencias de raíz económica que impedían un florecimiento mayor del humor gráfico iberoamericano, pues, como suele denunciarse, para cualquier país resultaba más barato –y aún hoy es ése el caso en varios países que carecen de una producción nacional de material humorístico– comprar diez tiras procedentes de Estados Unidos que adquirir una de producción propia. Por ese motivo, surgen voces que denuncian esta desigualdad y el absurdo de que los periódicos continuasen abasteciéndose casi únicamente de tiras norteamericanas o de sus adaptaciones, normalmente anticuadas y que poco tienen que ver con la identidad cultural o los intereses de los lectores.2 Aunque en la actualidad hay periódicos en los que convive el material nacional con las tiras de agencia como los éxitos arrolladores de Pea-



2. Gabriel O. Álvarez expresa del siguiente modo las dificultades de los dibujantes autóctonos para tener cabida en los grandes diarios:“Estas empresas compran las historietas de los sindicatos estadounidenses a precio de bananas. O sea, consumimos historietas usadas, de dudosa reinterpretación, compradas a precios con los cuales los dibujantes de los países del Mercosur no pueden competir”. ÁLVAREZ, G. O. (1999):“Integración regional e industrias culturales en el Mercosur: situación actual y perspectivas”, en GARCÍA CANCLINI, N., y MONETA, C. (coords.): Las industrias culturales en la integración latinoamericana. Buenos Aires, Eudeba, pp. 165-204. Según este mismo autor, una situación similar acontecía en Brasil hasta que se convocó una reunión entre humoristas y empresarios periodísticos para llegar a un acuerdo, no escrito, según el cual los diarios se comprometían a publicar el 50 por ciento del espacio de las historietas con obras de autores brasileños.



03_Anuario de Medios



17/10/07



17:46



Página 195



Las otras voces de la prensa iberoamericana 195



nuts, de Schultz, o Garfield, de Jim Davies, es preceptivo de un diario de calidad el contar con sus propias firmas, y, en casos como el argentino Clarín, los autores llevan a gala el haber formado parte del núcleo de dibujantes que desembarcó hace más de treinta años en las contraportadas de los diarios para contar sus propias historias. La nueva hornada de dibujantes se enfrenta hoy a la escasez de espacios en la prensa, pero en esta ocasión la cau-



sa la encontramos en la competencia de otros soportes que arrojan incertidumbres en torno al futuro de los medios impresos, que conforman el contexto natural del humor gráfico. Nuevas imágenes, que ya no proceden de la mano del artista ni guardan relación con la tinta y el papel, sino con los píxeles y las pantallas, tientan a un público que va adaptándose y reconfigurando el panorama comunicativo. Mientras, el binomio humor-nuevas tecnologías no acaba de despegar y



explotar las posibilidades que a priori prometía el desarrollo de Internet, 3 y van apareciendo nuevos desarrollos tecnológicos, sobre todo audiovisuales, en los que el humor está muy presente como contenido, pero se va quedando atrás su vertiente dibujada. Así pues, el uso inteligente de todo ese potencial creativo que se refleja en las secciones de humor de los diferentes diarios iberoamericanos será la clave de su supervivencia.



3. Véase GARCÍA GALINDO, J. A. y MELÉNDEZ MALAVÉ, N. (2006):“Humor y política en el contexto iberoamericano: las posibilidades expresivas de las nuevas tecnologías”, en VV AA: Humor y política en el mundo hispánico contemporáneo. Nanterre, Université Paris X-Nanterre, pp. 153-166.
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Los medios en la experiencia migratoria EUGENIA GONZÁLEZ CORTÉS



La existencia o no de un proceso de convergencia entre las naciones latinoamericanas, pertenecientes a un espacio lingüístico y culturalmente permeable, así como entre esta región y España, es una de las cuestiones que afloran al observar cómo este país cuenta entre su población con una proporción creciente de ciudadanos latinoamericanos. Ante la realidad de estas poblaciones que llegan a las ciudades españolas, la relación entre flujos migratorios y medios de comunicación es susceptible de análisis por el papel que puede atribuirse a estos últimos como mecanismos de integración. En este artículo se exponen las conclusiones más significativas de un estudio emprendido entre el colectivo inmigrante latinoamericano residente en la Comunidad de Madrid, y que contempla a los países con mayor presencia: Argentina, Bolivia, Colombia, Ecuador, Perú y República Dominicana1. Los objetivos marcados al plantear el estudio fueron los siguientes:1) estudiar la posible influencia mediática en los proyectos migratorios, esto es, en la creación de un imaginario colectivo sobre destinos concretos –en este caso, España– que favorezca los desplazamientos de población; 2) observar el papel que cumplen los medios en la integración de los inmigrantes latinoamericanos en la realidad y cultura españolas, así como en el reforzamiento de la identidad con sus países de origen; y 3) analizar la dieta mediática de la población inmigrante en origen, así como la evolución que experimenta en España, partiendo de la hipótesis de que el consumo de medios



de sus países que practican los inmigrantes, valiéndose de tecnologías como el cable, el satélite e Internet, obedece a la necesidad de preservar la identidad cultural y la vinculación con los territorios de origen. Los ciudadanos latinoamericanos afrontan el proceso migratorio con una visión previa de las sociedades de destino de una precisión inimaginable en cualquier otro momento pasado. Esta concepción de los países receptores puede originarse a partir de fuentes diversas, aunque sin duda la mayor influencia es ejercida por los relatos orales de connacionales y familiares que ya cuentan con experiencias migratorias. También el consumo de medios de comunicación proporciona información valiosa de naciones occidentales que se encuentran distantes y suplanta así la experiencia directa con su realidad cotidiana. A partir de esta consideración, interesa conocer la concepción de España que alimentaba el imaginario de los colectivos latinoamericanos estudiados, así como si existe o no influencia mediática en: • la elección de España como país de asentamiento, • el conocimiento previo de la realidad y de la cultura españolas y • la integración social en el país receptor.



1. Destino: España. Percepción de la realidad y la cultura españolas Entre las razones que impulsaron la elección de España como lugar de asen-



tamiento, adquiere un peso significativo, de acuerdo con los resultados del estudio, el papel asignado al idioma, debido a la inexistencia de barreras lingüísticas entre los distintos espacios culturales, de manera que para la mayoría de la población latinoamericana la cuestión de la lengua es un motivo bastante influyente o bien determinante, no apreciándose diferencias significativas por nacionalidades. También las cadenas migratorias, esto es, la existencia de redes de familiares o amigos que han emigrado con anterioridad ejercen, al igual que el idioma, un influjo palpable. En este sentido, antes de venir a España, un porcentaje muy alto de población cuenta con el apoyo de paisanos conocidos ya instalados en este país. Pero ¿desempeñan los medios de comunicación algún papel en este proceso? Ya se trate de prensa, radio, televisión o Internet, los medios son considerados como actores con bastante o mucha influencia por el 28,2 por ciento de los entrevistados. En unos casos se hace alusión a las informaciones que, sobre España, transmitían los medios de sus países; en otros, a las imágenes que percibían a través de las propias cadenas de televisión españolas captadas, mediante el cable o el satélite, y que emitían espacios documentales con recorridos geográficos o programas informativos,entre otros. La mayoría de los encuestados tenía una imagen previa de la realidad española que fue calificada de “buena” o “muy buena”, y contemplaban España como “un país con oportunidades para todos”, con un clima social favorable y,en menor



1. El estudio, desarrollado por Demométrica en la Comunidad de Madrid, entre octubre de 2006 y enero de 2007, constó de dos fases. La primera de ellas, de carácter cuantitativo, consistió en una encuesta aplicada a una muestra de 600 individuos procedentes de estas seis naciones, que fue posteriormente completada por un segundo trabajo cualitativo, de análisis denso, mediante entrevistas en profundidad.
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como el país “más amigo de España”, al que más le gustaría ir a vivir y por el que siente más simpatía.



Figura 1. INFLUENCIAS ¿Qué le influyó más para emigrar a Europa/España? Nada 34,5
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medida, como un país rico; ideas todas ellas presentes en los mensajes transmitidos por los medios de comunicación de sus países. No obstante, en la conformación de esta imagen habían tenido mayor impacto como fuente informativa los testimonios de familiares y amigos que habían residido o bien residían en ese momento en España. Y aunque la adecuación de la imagen preconcebida a la realidad de este país no siempre está desprovista de frustración, lo cierto es que el nivel de satisfacción con la situación general que viven en España puede considerarse alto: así, el 71 por ciento del total de entrevistados declara estar “muy” o “bastante satisfecho” en este sentido. Son los inmigrantes argentinos los que muestran mayor complacencia con sus condiciones de vida en destino, una circunstancia que puede explicarse atendiendo a varias razones, por ejemplo, al sentimiento de vinculación cultural con España, que funciona con más in-



tensidad entre los argentinos que en el resto de nacionalidades estudiadas. Esta mayor afinidad sociocultural deriva de un pasado histórico en el que Argentina cumplió un importante papel como válvula de escape en períodos de inestabilidad política y económica, acogiendo a un gran contingente de españoles. Descendientes de inmigrantes europeos, principalmente procedentes de España e Italia, los ciudadanos argentinos cuentan con unos rasgos fenotípicos que, además, parecen facilitar la integración social, al dotarles de invisibilidad.2 Esta relación de semejanza entre ambos países es percibida también por la sociedad española. Según los resultados de una encuesta del CIS,3 el 28,6 por ciento de la población española sostiene que de entre todos los países latinoamericanos es Argentina el más semejante a España, seguido a gran distancia por México. Argentina es también considerado por la mayoría



La concepción sobre la existencia o no de una posible convergencia en términos culturales entre los países de la región latinoamericana varía ostensiblemente en función de la nacionalidad. Así, por ejemplo, los inmigrantes argentinos parecen observar la realidad de Latinoamérica desde una perspectiva muy distinta a la del resto, según la cual existen en esta región dos mundos distantes: el conformado por Argentina, Uruguay y, en menor medida, Chile, y el de los demás países. El acercamiento entre ambos bloques no se ha producido, según manifiestan, a causa de las profundas diferencias socioculturales y, en menor medida, a las económicas. Sin embargo, la percepción de cercanía con España, a la que ya se ha hecho referencia, ha estado siempre presente y es fruto de un pasado en el que Argentina se perfiló como importante foco receptor de inmigrantes españoles e italianos. España se presenta además como una extensión natural de su espacio lingüístico. En definitiva, en el caso argentino parece existir un sentimiento nacional generalizado de formar parte de la cultura europea por encima, incluso, de la latinoamericana, de ahí que, según se extrae de sus respuestas, los medios de comunicación españoles no jueguen un papel tan decisivo como en el caso de otras nacionalidades –especialmente de habla no hispana– para descodificar la realidad de este país.



2. Por “visibilidad” entendemos, siguiendo a Wieviorka, la existencia de marcas físicas o culturales que hacen fácilmente identificables a los individuos pertenecientes a la población racializada. En Wieviorka, M. (1992): El espacio del racismo, Barcelona, Paidós. 3. Barómetro correspondiente a noviembre de 2003, disponible en http://www.cis.es/cis/opencms/-Archivos/Marginales/2540_2559/e254500.html.
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Para los inmigrantes bolivianos, la cuestión de la convergencia cultural entre los países latinoamericanos aparece desprovista de significado, dando cuenta de un profundo desconocimiento sobre otros estados de la región –parece como si Bolivia viviera aislada del resto de Latinoamérica–. Esta falta de conexión es superable para muchos gracias a extensiones tecnológicas como Internet y al fenómeno de la inmigración entre países vecinos. El nexo de unión con España depende también, para los bolivianos, del factor humano como principal canal de comunicación, esto es, de los movimientos poblacionales. Gracias a los emigrantes España forma parte de la agenda mediática de Bolivia, más aún cuando una parte creciente de su economía depende de las remesas que los inmigrantes envían regularmente a sus familias y que constituyen una parte del PIB nacional. Los colombianos, por su parte, comparten una visión semejante a la de los inmigrantes argentinos respecto a su sentimiento de pertenencia a una cultura común con España. No obstante, la diferencia entre ambos colectivos estriba en que mientras los primeros se posicionan en términos de igualdad, los segundos afirman una supuesta superioridad cultural de España sobre Colombia. Para esta comunidad inmigrada, el proceso de acercamiento entre Latinoamérica y España es consecuencia directa de las relaciones económicas, sociales y culturales que genera la inmigración. No obstante, y frente a los factores que inciden favorablemente en el acercamiento de los países latinoamericanos y sus poblaciones –el intercambio comercial, la proximidad en los hábitos y costumbres de la vida cotidiana, el uso de un idioma común, etcétera–, existen otros que dificultan y frenan esta aproximación, entre ellos, la percepción que existe de la inmigración como



Figura 2. CONSUMO MEDIÁTICO EN ORIGEN Cuando residía en su país de origen, ¿con qué frecuencia...? Todos los días
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problema por parte de la población española. En estos mismos términos se expresa el resto de inmigrantes, con independencia de su nacionalidad. En la comunidad ecuatoriana la cercanía a la realidad española no es sentida como parentesco, como ocurre en el caso de los argentinos, ni como filiación histórica, como sucede entre los colombianos, sino fruto en exclusiva del fenómeno de la emigración a España, un arduo y lento proceso en el que comienzan a percibir una mejoría de su estatus socioeconómico en el país receptor. Un fenómeno que cobra especial fuerza en este colectivo es la organización de redes de apoyo, que brindan ayuda en los primeros momentos de la estancia a los compatriotas recién llegados. La comunidad ecuatoriana se perfila,en este sentido,como una de las mejor organizadas frente, por ejemplo, a la boliviana, que es la que muestra la menor solidaridad entre sus connacionales. España se ha convertido, en definitiva, en un referente para estos países latinoamericanos, no tanto por una cuestión de identificación cultural como por la dependencia económica de un sector



importante de su población. De este modo, abundan las declaraciones que ponen de manifiesto que el nexo entre América Latina y España es la población inmigrante. Son dos caras del acercamiento, la humana y la económica.



3. Consumo mediático en origen Si los medios de comunicación procuran conocimiento sobre otras realidades nacionales es cierto que éste variará en función del valor, uso y experiencia mediática de cada individuo. Esto es, será mayor o menor según el tiempo de exposición, las funciones otorgadas a los medios –formación, información, entretenimiento–, el tipo de soporte empleado para estos fines –prensa, radio, televisión, Internet–, etcétera. Veamos cuáles eran los nutrientes de la dieta mediática de los ciudadanos procedentes de estas seis naciones latinoamericanas, para observar los cambios en sus pautas de consumo una vez asentados en España.
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Figura 3. CONSUMO MEDIÁTICO EN ESPAÑA Desde que reside en España, ¿con qué frecuencia...? Todos los días
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Según se extrae de la encuesta, la televisión es el medio con mayor penetración social en todos los países, con registros que alcanzan el 90 por ciento de la población. El segundo lugar lo ocupa la radio, seguida por la prensa escrita, el medio entre los convencionales con menor audiencia, con un porcentaje de lectores inferior al 30 por ciento. Por último, en torno al 20 por ciento de la población inmigrante navegaba por Internet en su país de origen con una periodicidad al menos semanal. Estos datos de consumo resultan más significativos desglosados por nacionalidades, y ofrecen una visión amplia de cómo el consumo de medios está más orientado a uno u otro fin en función de los valores culturales de cada país. Así, por ejemplo, el colectivo argentino, que se perfila de entre los llegados a España como uno de los que cuenta con mayor for-
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45,2



mación académica y cualificación profesional, es el que alberga mayor número de lectores diarios de prensa, muchos de los cuales conservarán este hábito una vez en España. Eran, en su país de origen, los que presentaban un menor consumo de televisión y radio frente a los ecuatorianos, en el extremo opuesto. Al analizar los géneros que contaban, en origen, con el favor del público latinoamericano, se observa que la parcela de entretenimiento copaba los mayores consumos en el caso de la radio. Así, las orientaciones radiofónicas estaban muy claras y eran los programas musicales, ofrecidos por las emisoras de radiofórmula, los preferidos por la mitad de los oyentes. Tan sólo el 19 por ciento utilizaba la radio como medio únicamente informativo, y en torno al 25 por ciento lo hacía con propósitos que van desde la evasión hasta la obtención de noticias.



4. Con un 12,2 por ciento que navegaba diariamente y un 5,6 por ciento que lo hacía con una frecuencia al menos semanal.



En el caso de la televisión, un 70 por ciento de los entrevistados seguía los espacios informativos, registrándose los mayores consumos entre la población procedente de Argentina, Bolivia y Perú, y el menor entre la de origen colombiano. Es importante reseñar que la quinta parte de la población entrevistada disponía de televisión por cable o satélite en su país de origen, extensiones tecnológicas que permitían en muchas ocasiones el acceso a canales de televisión españoles, como el canal internacional de TVE y otros autonómicos como la TVG (Televisión de Galicia). La influencia del visionado de canales extranjeros fue explícitamente mencionada por los inmigrantes dominicanos, quienes reconocieron su poder de atracción para salir del país. Además de los relatos de familiares y amigos, que suelen actuar como motores determinantes que impulsan la emigración –sobre todo cuando se persigue el reagrupamiento familiar–, los inmigrantes dominicanos señalan cómo los canales de televisión estadounidenses captados mediante el cable muestran un modelo social atractivo, tanto por la calidad de vida, el confort y el progreso económico como por el mensaje subliminal transmitido según el cual todo el mundo puede vivir así. El consumo de Internet alcanzaba al 31 por ciento de los encuestados, 4 una cifra nada desdeñable si se la compara con la de la población internauta en España, y explicable si se atiende a la mayor penetración social de la Red a raíz del aumento de los trasvases de población. Internet viene así a limitar la sensación de desarraigo que puede aflorar en el individuo, capaz de sentirse simbólicamente cerca de su hogar a pesar de la distancia geográfica.
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Figura 4. CONSUMO MEDIÁTICO EN ESPAÑA Cuando ocurren noticias importantes sobre su país, ¿a qué medios de comunicación recurre principalmente para informarse ? 2 2,5 5 3 5
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El consumo de medios de comunicación se incrementa una vez en España, sobre todo el de prensa escrita e Internet, como consecuencia lógica de la mayor demanda de información que surge en el desarrollo de la vida cotidiana en el nuevo país y de las necesidades emergentes de contactar con los familiares que quedaron en origen. Si menos del 30 por ciento de los entrevistados declararon ser lectores diarios de periódicos en sus respecti-



ú



4. Consumo mediático en España



El cambio más significativo en todas las nacionalidades se produce en Internet, como medio que se incorpora definitivamente a la vida cotidiana. El consumo diario pasa de un 12,2 por ciento en origen a un 20,8 por ciento en España, mientras que con menor frecuencia hacen uso de la Red más de la mitad de la población inmigrante entrevistada. Al igual que en el país de origen, se utiliza primordialmente para el correo electrónico, aunque Internet adquiere en España una mayor significación como herramienta informativa. La conexión en el hogar se incrementa hasta el 33,7 por ciento, aunque las vías de acceso mayoritarias continúan siendo los establecimientos públicos como cibercafés o locutorios. Los consumos de radio experimentan ligeros descensos a causa de la menor disponibilidad de tiempo libre. En las comunidades procedentes de Colombia, Bolivia, Ecuador y República Dominicana se vislumbra con mayor claridad una alteración en las preferencias por determinados formatos televisivos, con un mayor con-



vos países, esta cifra se incrementa en España en 17 puntos porcentuales. No obstante, más que a la incorporación del hábito de compra, esta nueva situación se debe a la existencia de la prensa gratuita disponible en los medios de transporte, en las calles y en otros puntos estratégicos de la ciudad transitados tanto por la población autóctona como por la inmigrante. Gracias a esta prensa de distribución gratuita, muchos inmigrantes que eran lectores esporádicos en su país de origen incorporan en España el hábito de lectura diaria. Los entrevistados argentinos son los que presentan, tanto en origen como en destino, un mayor porcentaje de lectores de prensa, debido a una formación académica y a un nivel sociocultural más elevados que los de otras comunidades. Por lo general, sus pautas de consumo de medios no sufren demasiadas alteraciones en España, de modo que para aquellos que tenían arraigado el hábito de compra y lectura de prensa en su país, los rotativos gratuitos no llegan a colmar las necesidades informativas.



Pe r



Si bien los motivos de acceso señalados son prácticamente coincidentes en su país de origen y en España –destaca la importancia concedida al correo electrónico y, en menor medida, al empleo de Internet como herramienta de trabajo–, se aprecia una mayor variación al contemplar el consumo de medios de comunicación a través de la Red. El 18,3 por ciento de los latinoamericanos entrevistados accedía en su país a ediciones digitales de periódicos o consumía radio o televisión a través de Internet, cifra que se incrementa una vez en España, de forma más pronunciada en unos colectivos que en otros. Así, por ejemplo, entre los inmigrantes argentinos, dada la escasa presencia de noticias de su país en la agenda de medios españoles, resulta generalizado el acceso a periódicos online, apareciendo Clarín y La Nación como las cabeceras más visitadas. Los principales lugares de acceso eran los establecimientos públicos, como locutorios o cibercafés –así sucede en la mitad de los casos–, mientras que las conexiones efectuadas desde el hogar o desde el lugar de trabajo o estudio significaban el 27,8 y el 22,7 por ciento, respectivamente.



Medios Comunicación de su país Medios Comunicación Españoles
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Figura 5. Cuando ve noticias en TV, escucha radio, o lee informaciones sobre los inmigrantes en los periódicos españoles ¿cómo se ve reflejado en una escala de 1 a 10? 6,2
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sumo de espacios informativos en España frente a la anterior orientación hacia géneros estrella como la telenovela, con gran seguimiento por parte del público femenino. La radio aparece destinada a la evasión, con la escucha frecuente de emisoras de música latina, ya que el resto de la programación cuenta con una audiencia escasa. El 14,6 por ciento de esta población inmigrante tiene contratados en España servicios de televisión por cable o satélite, aunque de ellos tan sólo la mitad accede a algún canal de su país o de otra nación latinoamericana. La razón prevaleciente para contar en el hogar con estas extensiones tecnológicas es, según manifiestan, tener una oferta de programación mayor que la procurada por la televisión en abierto. Sin embargo, no es éste el único motivo y se hace alusión a las posibilidades de contacto que ofrecen con la realidad de su país.
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5. Valoración de los medios de comunicación Más de la mitad de los inmigrantes latinoamericanos consultados cree que los medios de comunicación pocas veces reflejan de forma adecuada lo que ocurre en sus países de origen, lo que algunos adjudican a un deficiente ejercicio de los profesionales del periodismo español. Por nacionalidades, son los colombianos los que manifiestan un mayor descontento sobre la forma en que se informa de su país, aludiendo a la frecuente asociación de Colombia con asuntos relacionados con la inseguridad ciudadana y el narcotráfico. No obstante, esta valoración negativa resulta cuando menos paradójica, pues más del 40 por ciento de los inmigrantes encuestados asegura recurrir a medios españoles para informarse de las noticias relevantes de su país. También actúan como fuentes los familiares y amigos que permanecen en origen y



transmiten los acontecimientos más destacados, ya sea por teléfono o por correo electrónico, aunque estas conversaciones giran normalmente en torno al ámbito de lo privado y tan sólo procuran una visión parcial de la actualidad informativa. Resulta menos frecuente el recurso a los medios de comunicación del propio país, opción adoptada tan sólo por uno de cada cuatro encuestados, mientras que se encuentran más referencias a medios que nacen para satisfacer precisamente las necesidades informativas de este público inmigrante hispanohablante, como es el caso de la publicación semanal gratuita El Latino, la más popular, y otras como Ocio Latino o Sí se puede. Del estudio se extrae, por tanto, que una vez llegados a España los inmigrantes utilizan los medios de comunicación españoles, tanto como fuente de información como de entretenimiento o evasión, y son pocos los que siguen en contacto con los medios del país de procedencia. Al establecer una comparativa entre el sistema mediático español y el de sus respectivos países, en torno al 70 por ciento de los encuestados considera que los medios españoles son, en general, de mayor calidad. En concreto, a la hora de evaluar los espacios informativos, el 31 por ciento opina que los emitidos en España son más imparciales y abordan más a fondo el tratamiento de las noticias, frente al 14 por ciento que sostiene la opinión contraria. Respecto a los programas de entretenimiento, como series de ficción, magacines o concursos, para el 42 por ciento de los informantes los espacios españoles gozan de mayor calidad; el 39 por ciento no percibe diferencias significativas entre géneros y formatos de ambos sistemas; y tan sólo el 18 por ciento sostiene que los programas españoles adolecen de poca calidad, una opinión forjada en especial debido a la invasión de la intimidad que practican con frecuencia los
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espacios de crónica social o rosa y a la escasez de programas infantiles en las parrillas de las cadenas. Donde se aprecia mayor insatisfacción es en la forma en que se van reflejados como inmigrantes en los medios de comunicación españoles. 5 Los que muestran mayor satisfacción con el tratamiento que reciben son los dominicanos y argentinos, mientras que en el extremo opuesto se sitúan los procedentes de Colombia, Bolivia y Ecuador. Se considera, además, que los medios contribuyen a la



percepción que existe del fenómeno así como al trato que dispensa a los inmigrantes la sociedad receptora, perfilándose la televisión como el medio que mejor aborda el fenómeno de la inmigración, según la opinión del 53,7 por ciento de los informantes, frente a los que otorgan este papel a la prensa escrita (30,4), la radio (13,3) o Internet (9,2). La mejora del tratamiento mediático de la inmigración requiere, a su juicio, medidas que pasan por la normalización de la imagen de los inmigrantes,



por ejemplo, mediante su incorporación a las series de televisión encarnando personajes no estereotipados; el incremento de noticias sobre Latinoamérica para satisfacer sus necesidades como público, cada vez con mayor peso demográfico, de los medios de comunicación; y la difusión de información sobre la contribución real de la población inmigrante a la economía y sociedad españolas, como el rejuvenecimiento de su pirámide poblacional o su contribución al sistema de seguridad social.



5. Hasta el momento, la mayoría de los trabajos desarrollados en España sobre flujos migratorios y medios de comunicación han analizado el tratamiento periodístico del fenómeno migratorio, especialmente en la prensa diaria, con conclusiones que denuncian la escasa o sesgada visibilidad en la agenda de los medios españoles de este sector de la población, pese a su peso demográfico.
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Tratamiento informativo en prensa y televisión CARLOS MUÑIZ, JUAN JOSÉ IGARTUA Y JOSÉ ANTONIO OTERO



España ha sido históricamente un país de emigración, una realidad que comienza a cambiar a partir de 1996, año en el que la inmigración recibida es mayor a la emigración mantenida en el exterior. Según el Instituto Nacional de Estadística (INE), el número de extranjeros residentes en el país a 1 de enero de 2006 era de 3.884.573 personas, lo que constituye cerca del 9 por ciento de su población total empadronada a esa fecha en el país. Estos datos reflejan que en España se está produciendo un encuentro entre la población autóctona y otra externa y de reciente implantación en el territorio español, que tiene, además, múltiples orígenes geográficos. Un encuentro regido por diferentes opiniones y actitudes hacia la inmigración, que en algunos casos pueden ser de aceptación y en otros casos, de rechazo, claro precursor del racismo y la xenofobia (Cea d’Ancona, 2004). En sucesivas encuestas realizadas por el Centro de Investigaciones Sociológicas (CIS), se muestra que las expectativas y las actitudes de los españoles en relación con la inmigración han evolucionado. Así, frente a una postura mayoritariamente favorable hacia la inmigración en 1996, en 2005 se aprecian actitudes más desfavorables hacia los inmigrantes, en general, entendiendo que “son demasiados” (59,6 por ciento) y que sólo se ha de “permitir la entrada a aquellos que tengan un contrato de trabajo” (84,7 por ciento). Asimismo, se puede ver cómo la diferente proceden-



cia geográfica de los inmigrantes influye en las expectativas de los españoles frente a la inmigración. Las diferentes encuestas realizadas demuestran que son los inmigrantes procedentes de Latinoamérica los que mayor simpatía producen de entre todos los colectivos de extranjeros presentes en España (con una media de 7,14, en una escala de simpatía que oscilaba entre 0,“ninguna



El tratamiento informativo de la inmigración se estudia desde el plano de los encuadres periodísticos y de su influencia en la opinión pública.



simpatía”, y 10,“mucha simpatía”), superando incluso la valoración de los procedentes de Europa (M=7,07) (Cea d’Ancona, 2004). Los estudios recientes indican que los medios de comunicación no sólo seleccionan y hacen más sobresalientes ciertos temas o asuntos sociales en sus noticias (McCombs y Shaw, 1972), sino que también organizan, elaboran y tratan la información de esos asuntos de maneras diversas, suministrando ciertos enfoques o encuadres dominantes y relegando otros (Igartua y Humanes, 2004). Éste es el planteamiento básico que establece la teoría del encuadre o del framing (Entman, 1993; Tankard, 2001; De Vreese, 2003).Tratando de definir el concepto de encuadre,Tankard (2001) indica que los



encuadres emergen en las noticias a partir de ciertos elementos que son seleccionados y hechos más sobresalientes a fin de suministrar un contexto para interpretar la información. Un planteamiento que ha sido aplicado para hacer aflorar de manera inductiva los encuadres, a través del análisis de las palabras y las expresiones claves y su relación en los textos (Igartua, Muñiz y Cheng, 2005; Miller y Riechert, 2001). Junto a este acercamiento de análisis de los encuadres, existe la posibilidad de plantear previamente a la realización del estudio el listado de encuadres que se pretenden localizar (De Vreese,2003),o acercamiento deductivo. Junto con el análisis del establecimiento de los encuadres en las noticias, también se han estudiado sus efectos en la opinión pública (framing effects). La manera en que un tema es tratado mediante encuadres puede generar diferencias en las respuestas que da el público ante ese asunto informado (De Vreese, 2003). Estos encuadres actúan en las estructuras cognitivas existentes en la mente, ayudando a procesar y entender la información y formar opiniones (De Vreese, 2003). Los encuadres o enfoques que son seleccionados y destacados en las noticias activan las cogniciones que son utilizadas por las personas, por ejemplo, para evaluar el ambiente político o para generar opiniones hacia ciertos grupos o colectivos sociales, como pueden ser los inmigrantes (Brader et al., 2004; Igartua, Otero, Muñiz, Cheng y Gómez, 2007).



1. La investigación que aquí se presenta se inscribe dentro del proyecto de investigación titulado “Análisis de los encuadres noticiosos de la información sobre inmigración en la prensa española”, dirigido por Juan José Igartua Perosanz y financiado, del año 2001 al 2004, por el Ministerio de Ciencia y Tecnología (Programa Nacional de Promoción General del Conocimiento) y cuya referencia es BSO2001-1236-C07-03.
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Apoyándose en los postulados de la teoría del framing, varios son los estudios que han analizado la cobertura dada a la inmigración en los contenidos informativos españoles (Igartua y Muñiz, 2004; Igartua, Muñiz, Calvo, Merchán y Otero, 2004; Igartua, Muñiz, Calvo, Otero y Merchán, 2005; Igartua, Muñiz y Cheng, 2005). Los datos de los estudios realizados concluyen que este tratamiento es claramente negativo (Igartua, Muñiz y Cheng, 2005), en especial las informaciones emitidas en los informativos de televisión (Igartua et al., 2004, 2005). Además, los estudios demuestran que la información presentada en las noticias de televisión tienden más hacia el sensacionalismo, utilizando en mayor medida imágenes con alta carga dramática (Igartua et al., 2004, 2005). Además, las televisiones tienden a utilizar en mayor medida el encuadre de “interés humano” (Igartua y Muñiz, 2004), cuyos efectos producen el aumento del sensacionalismo presente en la información (De Vreese, 2003). Al mismo tiempo, el tratamiento de la temática referida a la inmigración en los medios de comunicación españoles se produce normalmente desde varios enfoques o encuadres, que suelen priorizar la imagen más bien negativa de la inmigración. Igartua, Muñiz y Cheng, (2005) han aportado un listado de encuadres temáticos específicos sobre la inmigración empleados en la elaboración de los mensajes informativos. En concreto, parece dominar el encuadre que “vincula la inmigración a la delincuencia” (Igartua et al.,2005).Junto a éste,otros encuadres predominantes son los que presentan la “entrada irregular de inmigrantes en pateras” y otros más positivos, como la “contribución económica” o el que presenta la “experiencia migratoria como proyecto vital”. Una escasa variedad temática y de encuadres que apunta hacia una falta de contextualización en este tipo de noticias (Igartua et al.,2005).



Tomando como referencia las investigaciones mencionadas, se plantearon las siguientes hipótesis y pregunta de investigación: • H1: En las noticias españolas sobre inmigración o inmigrantes predomina un carácter evaluativo negativo, en especial en la televisión. • H2: En las noticias de los medios de comunicación destaca el encuadre que vincula la inmigración con la delincuencia. • PI: ¿Existe un tratamiento diferenciado de la inmigración atendiendo al origen geográfico de los inmigrantes?



1. Método Muestra y unidad de análisis Las noticias seleccionadas para realizar el presente estudio fueron recogidas durante los 12 meses del año 2004 en las cadenas de televisión TVE1, Antena 3 y Telecinco, y los diarios de ámbito nacional El País,El Mundo,Abc y La Razón. Este proceso de selección y localización de unidades de análisis dio lugar a que se identificaran y se sometieran a análisis mil noticias (267 en televisión y 733 en la prensa), que constituirían la muestra del estudio.



Libro de códigos Se elaboró un libro de códigos para determinar qué variables serían analizadas en cada una de las unidades de análisis. Los apartados de este libro fueron los siguientes: • Carácter evaluativo del acontecimiento principal. Se determinó el carácter evaluativo del acontecimiento principal narrado en la noticia, codificándolo como “carácter positivo” (1) si el suceso o sus consecuencias eran deseables para los inmigrantes;“negativo”(2) cuando el suceso o sus consecuencias eran juzgados como no deseables para los inmigran-



tes, y “neutro o ambiguo”(3) cuando no se apreciaban consecuencias negativas ni positivas para los inmigrantes. • Enfoques temáticos de la inmigración. Se elaboró una escala de diez encuadres (30 ítems), tomando como referencia el estudio de Igartua et al. (2005). Las diez dimensiones fueron las siguientes (entre paréntesis el coeficiente alfa de Cronbach para evaluar la consistencia interna de cada escala): 1) entrada irregular de inmigrantes en pateras (=0.91); 2) actuaciones sobre menores inmigrantes (=0.73); 3) contribución económica de los inmigrantes definidos como trabajadores (=0.64); 4) tramitación de documentos y regularización de inmigrantes (=0.78); 5) los inmigrantes como delincuentes y vinculados con mafias u organizaciones delictivas (=0.83); 6) los inmigrantes como víctimas de agresiones, malos tratos o actos xenófobos (=0.69); 7) medidas de política común de gestión de fronteras dentro de la Unión Europea (=0.65); 8) expulsión y devolución de inmigrantes a sus países de origen (=0.33); 9) debate en torno a la política española sobre inmigración (=0.66); y, 10) descripción de la experiencia migratoria como proyecto vital (=0.76). La suma simple de los tres ítems que medían cada encuadre temático se tomó como indicador de la presencia, saliencia o énfasis de éstos en la noticia. • Nacionalidad de los inmigrantes. Se debía señalar la nacionalidad o la procedencia geográfica de los inmigrantes presentes en la información, dependiendo de si procedían de “Europa”, “África”,“Asia” y “Latinoamérica”. Junto a estos grupos, también se codificó aquellos casos en que no se mencionara la nacionalidad o se hablara en términos genéricos, así como si la noticia estaba protagonizada por inmigrantes de varios continentes o zonas geográficas.
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Codificación Después de efectuar el proceso de codificación, se realizó un nuevo análisis sobre aproximadamente un 24 por ciento de las noticias seleccionadas aleatoriamente (n=236) (67 noticias de televisión y 169 de prensa), con el objetivo de calcular la fiabilidad del proceso de codificación (intercoder reliability), que arrojó un valor medio (fórmula Pi de Scott) de 0.73 (Neuendorf, 2002).



Tabla 1. CARÁCTER EVALUATIVO DE LA INFORMACIÓN, POR MEDIO DE COMUNICACIÓN



Carácter evaluativo



% Total
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Carácter negativo
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10,3%
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1.000



267
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3 mar. 2015 - A Observaciones a la Invitación Abierta No. ... A LAS OBSERVACIONES PRESENTADAS A LA INVITACIÓN .... 4 Tar










 








MEDIOS DE PAGO DE CREDITOS 

3 may. 2017 - Institución de Banca Múltiple, Banregio Grupo Financiero se acreditarán según el medio de pago utilizado.










 








MEDIOS DE PAGO DE CREDITOS 

Buen Cobro y Órdenes de Transferencia de Fondos para el pago del principal, intereses, comisiones y gastos de créditos,










 








Medios comunitarios 

28 abr. 2016 - fines de lucro como consecuencia de las medidas adoptadas por el Poder Ejecutivo ... cooperativas que pro










 








Objeto. Curso de Acción. Medios 

Observacional: El investigador no interviene de ninguna forma, no afecta la evolución natural de los eventos, limitándos










 








Progresiones geométricas. Interpolación de medios 

a1 = 7; a2 = 7·3 = 21; a3 = 21·3 = 63; a4 = 63·3 = 189; a5 = 189·3 = 567; a6 =567·3 = 1701; a7 = 1701·3 = 5103. La progr










 








Convertidor de medios PoE+ Gigabit 

Soporta modos full-dúplex y half-dúplex con autonegociación. LEDs de estatus para alimentación y LINK/TX para ambos puer










 








Los Medios de Gracia 

salvación es una gloriosa obra de la gracia de Dios y el Espíritu. La gente ... y el compañerismo con Dios el Padre, Hij










 








Resumen Conducción de Mandos Medios 

porque yo tengo un vínculo con la humanidad, así pues, no preguntes por quién doblan las campanas; doblan por ti.” John










 








E353 Sistema de Medios Púbficos ... 

Proyecto:William David Arroba Garzón. Miembro comité Técnico Evaluador. Cra 45 N° 26-33, Bogotá D.C Colombia, Sur Améric










 








Medios de transmisión más utilizados 

Terminales asíncronos. • Líneas de .... La suma de los cables puente, cordones de adaptación y cables de equipos no debe










 








Convertidor de medios Gigabit PoE+ 

simultáneamente en un chasis para montaje en rack de 19". Features: Un puerto 10/100/1000 RJ45, distancia máxima de 100










 








Buscamos Vendedores de Medios Digitales 

Cellular allowance. • Beneficios marginales adicionales. • Adiestramiento. • Herramientas de ventas de alta tecnología.










 








medios de pago de creditos - AWS 

MEDIOS DE PAGO DE CREDITOS. Los pagos de sus créditos que efectúe a favor de Banco Regional de Monterrey, S.A.,. Institu










 








MEDIOS DE PRESENTACION DE LA PQRS 

Adjuntar el formulario dili- genciado y los documen- to y enviarlo a la dirección de correo: servicio.alclien- te@grupom
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