
• Tercer Encuentro Iberoamericano de Periodis­
mo Científico, organizado por CIESPAL, la Funda­
ción Fidal y la Universidad San Francisco de Quito, 
del 16 al 17 de octubre. 

• Cumbre de Liderazgo Internacional de las 
Américas, organizado por CIESPAL, Auditoria 
Democrática Andina, la Asociación del Ecuador pa­
ra las Naciones Unidas y la Fundación El Comercio, 
del 23 al 25 de octubre. 

• Diálogo Latinoamericano Preparatorio a la 
Cumbre Mundial de la Sociedad de la Información, 
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Organización de las Naciones Unidas para la
 

Agricultura y la Alimentación
 

a 

"Conectando ciudadanas y ciudadanos-Sociedad de 
la información", participación democrática y gobier­
nos locales, organizada por CIESPAL, la UNESCO, 
otras agencias de las Naciones Unidas y la Embaja­
da de Suiza en Ecuador, del 6 al 8 de noviembre. 

• Seminario Internacional "Periodismo Digital, 
un reto en América Latina", con el auspicio de la 
OEA, del 24 al 28 de noviembre. 

• Conferencia Iberoamericana Democracia 2004, 
organizada por CIESPAL y Auditoría Democrática 
Andina, en segunda semana de enero del 2004 
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a millonaria contratación de David Beckham 
por el equipo español Real Madrid, ha suscitado 
el tema de la rentabilidad del mercadeo de las 

grandes figuras del fútbol mundial. A Beckham no se le 
ha otorgado oficialmente el título del mejor jugador del 
mundo. ¿Por qué, entonces, se convierte en la figura 
más atractiva del mercado? ¿Por qué Ronaldo y otros 
jugadores de gran prestigio no logran el éxito de 
Beckham? El artículo de portada de este número de 
Chasqui trata de dar las mejores pistas para responder a 
esas y a otras preguntas. 

Pocas veces un bestseller ha causado conmoción tan 
inmensaen la opinión públicacomoel últimovolumen de 
la sagadelmuchacho-mago Harry Portero PoresoChasqui 
consideró oportuno el estudiar lascausasde este fenómeno 
y descubrir el secreto de su impacto. Hemán Rodriguez 
Castelo, crítico literario y distinguido periodista, echando 
mano de su abundante erudición, nos hace reflexionar con 
profundidad sobrelos alcances de este tema. 

La actividad periodística se ha volcado hacia los 
avances de la tecnología mediática, creando la profesión 
del periodista cibernético, cuyo trabajose entiendecada 
vez mejor aunque no se alcance todavía a percibir cuál 
será, en el futuro, su verdadera dimensión. José Luis 
Orihuela señala los contornos del presente y atisba las 
posibilidades del futuro de esta nueva profesión. 

La política ha ocupado espacio preferencial en los 
artículos de Chasqui, porque hay en América Latina un 
desesperado empeño por descubrir el papel que la 
comunicación desempeña, en sus sorprendentes 
resultados. Las elecciones recientes de Argentina y 
México reiteran la sorpresa y exigen una explicación. 
Juliana Fregoso, Felipe Gaytán y Federico Rey nos 
anticipan una respuesta. 

Pocas veces se reflexiona sobre la comunicación 
corporal en los medios y sobre los efectos como la 
anorexia que ella puede provocar. Victoria Carrillo 
Durán y Ángel Rodríguez Kauth nos ilustran y deleitan 
con dos artículos de indudable atractivo. 

El tratamientode los mitos de la prensa americana, 
los temores de la ley mordaza venezolana y la 
brutalidad en los vídeo juegos e Internet, despertarán 
enorme interés. 

Este número de Chasqui ha conjugado la variedad y 
novedad de los temas junto a su tradicional empeño de 
tratar lo que al momentocautivamás a la opiniónpública. 
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como se denomina actualmente al SECAP, concedió al 
CIESPAL la respectiva acreditación para que realice 
tareas de formación de periodistas y de comunicadores 
en general. 

La acreditacióndel CNCF abarca las siguientesáreas: 

Educación en la capacitación, metodologías, téc­
nicas de aprendizaje y formación de instructores. 

Transporte y comunicaciones en telecomunica­
ciones, periodismo e investigación (radio, TV y 
prensa), edición, comunicación y publicación. 

Informática: en Internet e Intranet. 

La acreditación otorgada por el CNCF facilitará 
el trabajo de organización de los eventos que desa­
rrolla CIESPAL, a nivel local y nacional. Funda­
mentalmente, nos permitirá recibir recursos econó­
micos de distintas fuentes con el mismo objeto. 

Investigación: nueva prioridad 
para CIESPAL 

Aplicando las más modernas técnicas de 
la investigación, nuestra institución ha 

puesto en marcha un programa para la preparación de 
investigadores de la comunicación social que, al mis­
mo tiempo, permita a sectores interesados realizar ta­
reas específicas, conjuntamente con el CIESPAL. 

Investigación periodística 

En una fase muy importante, el periodista e inves­
tigador ecuatoriano Juan Carlos Calderón dictó un se­
minario sobre el "Combate a la corrupción desde los 
medios de comunicación", al que asistieron 20 comu­
nicadores interesados en especializarse en el tema. 

En el mismo marco, en la última semana de sep­
tiembre y primera de octubre, CIESPAL realizará 
en Quito y Guayaquil seminarios sobre periodismo 
de investigación, auspiciados por la Embajada de los 
Estados Unidos en Ecuador. 

Esta tarea se inscribe en la necesidad que tienen los 
periodistas de ser auténticos investigadores y no sim­
ples transcriptores de boletines de prensa, de pronuncia­
mientos oficiales o rumores, sin tratar de desentrañarlos. 

Técnicas modernas 

En otros países, la investigación de los fenóme­
nos de la comunicación ha llegado a niveles de una 

ACTIVIDADES
 

tecnificación absoluta. Por ejemplo, las empresas que 
hacen medición de sintoníaen televisióno en radio ya no 
consiguen los datos mediante entrevistas o llamadas te­
lefónicas, sino que entregan a públicos determinados 
unos aparatos especiales para que informen permanente­
mente lo que ven en la televisión o escuchan en la radio. 

Se han desarrollado y están en marcha investiga­
ciones muy especiales, gracias a un esfuerzo conjun­
to de nuestra institución y técnicos especializados en 
investigación. 

• Hace dos meses, CIESPAL realizó una expe­
riencia piloto de la técnica investigativa "telephone­
computers-interviews", que consiste en entrevistas 
telefónicas, con la grabación instantánea de datos en 
la computadora y transmisión a un centro de reco­
lección de datos fuera del país. El trabajo se realizó, 
al mismo tiempo, en 15 naciones y el informe de los 
resultados estuvo disponible inmediatamente. 

• Con la Empresa Municipal de Agua Potable se 
realiza actualmente una investigación sobre las lí­
neas de comunicación al interior de esa entidad, in­
cluyendo entrevistas y trabajos con grupos focales. 

• Con el Municipio del Distrito Metropolitano de 
Quito se investigarán temas de corrupción adminis­
trativa utilizando técnicas de entrevistas, grupos fo­
cales y el mecanismo del "cliente fantasma". 

• Con el Consejo Nacional de Educación Supe­
rior (CONESUP) se adelanta una investigación para 
diagnosticar el estado de la formación de los profe­
sionales de la comunicación en todo el país. 

En preparación ocho reuniones 
internacionales 

Desde septiembre y hasta enero del 
2004, el CIESPAL será la sede de ocho 

reuniones internacionales. 

Esas reuniones son las siguientes: 

• Seminarios de Periodismo de Investigación, 
con el auspicios de la Embajada de los Estados Uni­
dos y CIESPAL, en la última semana de septiembre 
y primera de octubre, en Quito y Guayaquil. 

• Reunión sobre el uso de los diarios en las aulas de 
escuelas y colegioscon el auspiciode la SociedadIntera­
mericana de Prensa, la Asociación Ecuatorianade Edito­
res de Periódicos y CIESPAL, el 11y 12 de septiembre. 

88 ACTIVIDADES DEL CIESPAL
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Beckham,un fenómeno
 
de mercado
 

falencias que existen, así como las necesidades que 
tienen los comunicadores para ejercer su profesión 
con la mejor calidad posible. 

El experto argentinoDaniel Prieto es el coordinador 
académico y con él trabajan especialistas de la región. 

Simultáneamente, se realizan gestiones a fin de 
financiar los trabajos previos al establecimiento de 
esta maestría, para lo que se mantiene contacto con 
las Naciones Unidas, a través de sus agencias espe­
cializadas, y otras instituciones vinculadas con el 
desarrollo 

Seminario Internacional de Radio 

En junio, CIESPAL fue la sede de un 
importante evento destinado a capacitar en 
las técnicas modernas de publicidad para 

radio. La depresión del mercado, producto de una 
contracción generalizada de las actividades econó­
micas, ha derivado en una reducción de ingresos pa­
ra la radiodifusión ecuatoriana, por la merma en el 
pautaje publicitario. 

El experto estadounidense Edward (Bud) Stiker, 
de la Radio Adverstising Bureau (RAB), invitado 
por la Asociación Ecuatoriana de Radio y Televisión 
(AER), núcleo de Pichincha, y con los auspicios de 
CIESPAL, dictó un seminario internacional de cua­
tro días sobre "Ventas de Publicidad para Radio". 

La RAB es una organización internacional a la 
cual están afiliadas más de cinco mil estaciones, pa­
ra promover la venta de publicidad en radios. CIES­
PAL co-organizó este evento a fin de que los empre­
sarios de la radiodifusión ecuatoriana recibieran in­
formación actualizada sobre las formas y procedi­
mientos orientados a incrementar los ingresos que 
perciben en concepto de publicidad. 

Intensa actividad editorial 

En el primer semestre se impulsó la acti­

vidad de edición de libros y otras publicacio­

nes, considerando la importancia trascenden­


tal que reviste como complemento de la formación
 
profesionalen las Ciencias de la Comunicación Social.
 

A más de la publicación trimestral de la revista 
Chasqui, de la que están editados 83 números, en es­
te período el Departamento de Publicaciones puso 
en circulación las siguientes obras: 
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• El futuro de los diarios 
• Las nuevas formas de informar 
• Los encantos de los grupos de discusión 
• Géneros periodísticos (cuarta edición) 
• De la guerra a la paz 
• Oh, George W. 
• Evolución y retos de la televisión 
• Desafíos de la radio en el nuevo milenio 
• Conceptos básicos del derecho a la Información 
• Sistematización de experienciasde comunicación 
• Lecciones sobre la ciencia la opinión pública 

(segunda edición) 

Los libros en Internet 
La Organización de las Naciones Unidas para la 

Educación, la Ciencia y la Cultura (UNESCO) man­
tiene en Internet una serie de páginas dedicadas ex­
clusivamente a la promoción de las publicaciones 
editadas por CIESPAL entre 1959 y 1999 sobre te­
mas relacionados con la comunicación. 

El portal que está a disposición de los usuarios es 

http://www.metodista.br/unescoIPCLAlrevista 
S/perfis%20S-34.htm 

Curso de Win-Isis para bibliotecarias 

Organizado por CIESPAL se realizó 
un curso-taller para el manejo del Win­
Isis y las herramientas que permiten ela­

borar bases de datos. 

Chasqui 83 ..Actividades 
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CIESPALen el primer semestredel2003 

Pese a las crecientes demandas de Amé­
rica Latina y a las restricciones económi­
cas, la institución avanzó y logró concertar 

y ejecutar nuevos proyectos y propuestas que aco­
gen los múltiples y permanentes requerimientos aca­
démicos, educativos, culturales y sociales vincula­
dos a la comunicación social. 

En esa línea de acción, la autogestión se convir­
tió en política institucional que fue asumida con se­
riedad y compromiso, factor que a la postre permitió 
mantener la dinamia interna y externa. 

Los eventos más sobresalientes del periodo fueron: 

• el Primer Congreso Iberoamericano de Comu­
nicación Estratégica. 

• la Primera Sesión exterior de Formación en De­
rechos Humanos para América Latina "Libertad de 
expresión y derecho a la información en una socie­
dad democrática". 

<Ia producción del noticiero "Informe Semanal", 
para su difusión en todo el país a través de una red 
de 23 canales de televisión. 

• la publicación de cinco nuevos títulos especia­
lizados y la reimpresión de un sexto; 

• la obtención para CIESPAL de la licencia de 
proveedor de Internet ISP; y, 

• el concurso público que se ganó para la realiza­
ción de un estudio sobre la corrupción en el Munici­
pio de Quito. 

Capacitación profesional 

Hasta junio del presente año, CIES­
PAL diseñó y ejecutó 24 cursos y talleres 
de capacitación, a los que asistieron 1.288 

participantes. 

Los temas abordados fueron edición digital de ra­
dio y TV - elaboración de guiones - técnicas de ac­
tuación - lectura informativa y locución - realización 
y producción de TV - mediación pedagógica - diseño 
en vídeo - redacción periodística - macromedia ­
Win-Isis - modulación de voz - formación de actores, 
entre otros. 

Maestría en Comunicación 
para el Desarrollo 

La experiencia que CIESPAL ha acu­
mulado en 44 años le permite proponer una 
iniciativa inédita a nivel regional: el esta­

blecimiento de una Maestría Latinoamericana en 
Comunicación para el Desarrollo, que se administra­
rá con la moderna tecnología con que cuenta la ins­
titución para el acceso a Internet. 

Para el efecto, se ha iniciado el diagnóstico de la 
formación de los comunicadores en los centros uni­
versitarios del continente, con el fin de conocer las 

Alfredo Arceo • 

1 reciente fichaje de David Beckham por el 
Real Madrid ha suscitado, en no pocos foros, 
el tema de la rentabilidad mercadológica de 

la nueva adquisición del citado club de fútbol, así 
como su repercusión en las modernas estrategias del 
mercado del fútbol mundial. Sin embargo, este tipo 
de operación no supone un hecho aislado en el actual 
Real Madrid. 

Cabe comentar que los efectos mediáticos y mer­
cadológicos de un gran número de jugadores del 
Real Madrid, ahora incrementados por la figura de 
David Beckham, son un nuevo escenario de merca­
do en el que muchas empresas deportivas se fijan co­
mo referente para gestionar su presente y su futuro 
más inmediatos. Porque con Florentino Pérez, a car­
go de la presidencia del Real Madrid, los fichajes de 
jugadores con altos resultados de notoriedad mediá­
tica, la entrada en mercados internacionales con la 
marca Real Madrid y con distintos productos de 
merchandising (camisetas, gorras, fotografías, pisa­
papeles, figuras, etc.) y de servicios (entrevistas, re­
portajes, partidos, giras, patrocinios, etc.), son un 
hecho evidente, con repercusiones positivas en el 
balance económico del club. 

Claro que, ante estas circunstancias, muchos 
practicantes del marketing y de la comunicación em­
presarial apuntan la necesidad de definir, perfecta­
mente, el nivel de importancia en el Real Madrid de 

Alfredo Arceo, español, Doctor en Publicidad y 
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El Real Madrid 
•es un gran equIpo 

•y qtuere ser 
•un gran negocio 

la conquista y posterior mantenimiento de los nue­
vos públicos objetivos, susceptibles de comprar o al­
quilar productos o servicios. Ya que trabajar solo a 
corto-medio plazo desde unas estrategias orientadas 
de manera sustancial a transacciones económicas, 
puede llevar consigo resultados negativos para los 
intereses de esta organización deportiva en lo refe­
rente a la conquista, retención y posterior fideliza­
ción de los públicos. 

La razón de la gira 

En ese sentido, por ejemplo, muchos técnicos 
de la comunicación aplicada, especialistas de mar­
keting y aficionados al fútbol en general, se pre­
guntan por la necesidad de una gira asiática a tres 
diferentes países en la pretemporada del primer 
equipo del Real Madrid (China, Japón y Malasia). 
De ese viaje, las ganancias económicas a corto­
medio plazo parecen ser muy interesantes para el 
club español: grandes taquillas en partidos de pre­
paración y en entrenamientos, cánones de los me­
dios de comunicación asiáticos por cubrir los dis­
tintos eventos, derechos de imagen de los diferen­
tes jugadores componentes de la plantilla, venta de 
camisetas, banderines, símbolos, etc., inversiones 
de los patrocinadores ... En total unos 7,9 millones 
de euros que se convierten en una fuente de ingresos 

JRelaciones Públicas, profesor de la Universidad 
Complutense de Madrid. 
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EI Real Madrid 

no solo vende 

buen fútbol, vende 

también marcas 

transnacionales 

alternativa a los contratos televisivos que ahora se 
negocian a la baja en todo el mundo. Pero entien­
do que el gran reto del Real Madrid en el mercado 
asiático se establece en el largo plazo no en el cor­
to plazo, esto es, cómo planea este club alcanzar 
un alto grado de satisfacción en sus nuevos clien­
tes para conseguir su fidelización. Porque, como 
dicen Pedro J. Reinares y José Manuel Ponzoa, la 
satisfacción del cliente y su fidelizacián van uni­
das. Además, según manifiestan fuentes del de­
partamento de marketing del Real Madrid, la gira 
asiática no se programa debido a la contratación 
de David Beckham, sino que ésta había sido pla­
neada hace mucho tiempo. Luego, el mercado 
asiático ya era un foco de atención del club blan­
co. En este caso, la contratación del jugador in­
glés lo que hace es ayudar a la marca, en aquel 
mercado, a conseguir una mejor penetrabilidad y 
mayores índices de presencia en los medios de co­
municación de masas. 

Pero el reto no se circunscribe solo al merca­
do asiático, sino también a otros: al mercado 
americano (en América del Sur, el fútbol es el de­
porte rey, y en los Estados Unidos de América en­
contramos el mayor número de licencias de soc­
cer en el segmento de población que va de O a 14 
años), al mercado europeo y al mercado africano. 
No debemos hablar únicamente de la repercusión 
mediática y mercadológica de David Beckham 
como un hecho aislado, pues hay otros jugadores 
como Roberto Carlos, Zidane, Raúl, Figo y Ro­
naldo, que en ese mismo equipo pueden ser tanto 
o más operativos en el mismo sentido extra-de­
portivo, que el jugador inglés. Las grandes estre­
llas del fútbol mundial son algo más que depor­
tistas para este tipo de entidades, son líderes en el 
mercado actual, lo que repercute en la imagen de 
la institución; son líderes de opinión en asuntos 
deportivos; son una referencia de comportamien­
to (incluido el comportamiento de consumo) para 
muchos públicos, fundamentalmente los jóvenes, 
ante los que pueden posibilitar con mayor facili­
dad la asociación de atributos de imagen; son un 
prescriptor de valores culturales; son un elemen­
to de globalización comunicativa. 

Incorpora el análisis de las crisis interconectadas 
de la globalización, el neoliberalismo, la legitimidad 
capitalista y la sobreproducción, que conllevan a un 
proyecto corporativo globalista por la expansión de 
la economía mundial, de parte de los Estados Unidos. 

Sede en Ecuador: Av. 12 de Octubre N 18-24 Y 
Patria, of. 503, casilla 17-12-877, Quito. 

info@alainet.org. 

TRÍPODOS 
Revista semestral de lenguaje, pensamiento y 

comunicación publicada por la Facultad de Ciencias 
de la Comunicación Blanquema, de la Universidad 
Ramon Llull, (13), 2002. 

Este ejemplar, en idioma catalán, recoge artículos 
que giran alrededor de temas como el "Sentido del 
humor" y "La sátira en el mundo global". 

Ferran Toutain, por ejemplo, analiza las diferen­
cias entre la comedia y el sentido del humor. 

Jaume Radigales orienta su artículo en cómo el 
humor halla en el cine uno de sus principales aliados. 

Joan Tharrats manifiesta que el humor es una vi­
sión completa de la percepción global de la vida. 

Facultad de la Ciencias de Comunicación Blan­
quema cl Valldonzella 23,08001 Barcelona 

BCA_FCC@blanquema.url.es 
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CONVERGENCIA 
Revista de Ciencias Sociales, del Centro de Inves­

tigación y Estudios Avanzados de la Facultad de Cien­
cias Políticas y Administración Pública, de la Univer­
sidad Autónoma del Estado de México, (31), 2oo3. 

Publicación cuatrimestral coeditada con la Revis­
ta Reflexión Política de la Universidad Autónoma de 
Bucaramanga UNAB y abarca análisis sobre el con­
flicto y la paz en Colombia. Los modelos de pro­
ducción, competitividad industrial, estrategias de 
mercadotecnia en México y finalmente, algunas re­
señas sobre temas como: lectura crítica, redes de co­
nocimiento y dialectología española. 

Apartado postal: 2.132 c.P. 50001, Toluca, Mé­
xico, convergencia@coatepec.uaemex.mx 
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Los más informados recuerdan verdaderas gue­
rras sucias y mencionan la negatividad como ele­
mento de la americanización. Es preferible optar por 
el término modernización que tiene una connotación 
de un proceso que describe el cambio social y polí­
tico de las democracias occidentales: modernización 
es la consecuencia de la diferenciación social y el 
concomitante incremento en la complejidad. 

Se evalúa el papel preponderante que juegan los 
medios masivos de comunicación en la interrelación 
de la imagen política y la percepción pública. 

La Libertad de Prensa en las Américas y el 
resto del mundo: informe 2003. París: Reporte­
ros sin Fronteras. 168 p. 

En nombre de la lucha contra el terrorismo, mu­
chos gobiernos han intensificado y justificado la re­
presión que ejercen contra las voces de la oposición. 
En algunos regímenes autoritarios, pero también en 
algunas democracias, decenas de periodistas se ven 
sometidos a exámenes, detenidos y amenazados por 
negarse a revelar sus fuentes. Este informe revela 
que la libertad de prensa no está garantizada en más 
de la nútad de los países del mundo. 

Petit, EIsa Enúlia. (2003). El cambio tecnoló­
gico en el modelo de producción radial. IN: 
Opción, (40), pp. 118-140. 

Este trabajocontiene un conjuntode aportaciones úti­
les para estableceruna nueva forma de concebir, gestio­
nar y desarrollar la empresa de radio. Considerala orien­
tacióndel cambiotecnológico dentrode suestructurapro­
ductiva, como principal generador de oportunidades de 
desarrollo para el sectorradiofónico, ya que se constituye 
en la plataformade su segundagranreconversión. Adicio­
nalmente, el surgimiento de un nuevo modelo de produc­
ción radial, sustentado en la innovación tecnológica, ha 
convertidoa la radio en un cibermediode comunicación. 

REVISTAS RECIBIDAS 

EN MOVIMIENTO 
Publicación internacional de la Agencia Latinoa­

mericana de Información, (372), 2003. 

Las opiniones vertidas en este número se orien­
tan a la problemática política-social que se vive en 
Brasil, Argentina, Colombia, Venezuela y México. 

Impacto en los jóvenes 

Henry Assael ya advirtió recientemente que la co­
rriente de los principales medios publicitarios ha es­
timulado el desarrollo del adolescente global, es de­
cir, los adolescentes con valores similares en todos 
los países. Por ello, un gran número de altos directi­
vos de empresas, incluidas las deportivas, ha comen­
zado a marcar sus objetivos en el adolescente global. 
El Real Madrid no parece ser una excepción, según 
se desprende del artículo de Diego Torres en el diario 
español El País de 30 de julio, en el que señala que 
para 2015 ó 2020 los quinceañeros chinos, que hoy 
se conmueven con el Real Madrid, cumplirán treinta 
años y algunos de ellos representarán un selecto nú­
cleo de población: los que tendrán suficiente poder 
adquisitivo para comprar millones de camisetas cada 
temporada. Así lo corrobora también un alto directi­
vo del departamento de marketing del Real Madrid, 
quien argumenta que un segmento muy importante de 
su target group lo componen los jóvenes. 

Beckham y Raúl 
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Entonces, para mantener en el tiempo a esos nue­
vos clientes se ha de producir una relación equilibra­
da entre esos públicos y el Real Madrid. Una rela­
ción que sea el marco de referencia de un comporta­
miento complementario entre ambos actores, públi­
cos y la organización deportiva. Entiendo que es la 
única vía racional para conseguir la pretendida fide­
lización de los clientes, uno de los elementos funda­
mentales para hacer rentables las inversiones en 
cualquier sector y mercado. 

El poder de una marca 

Esos públicos jóvenes de cualquier nacionalidad, 
ese adolescente global, también compran (parece 
que en mayor proporción que otros segmentos de 
población) productos y servicios con un alto valor 
simbólico que satisfacen sus necesidades hedonis­
tas. Como ya advertían hace mucho tiempo Eliza­
beth C. Hirschman y Morris B. Holbrook, la gente 
compra productos no solo por su función sino tam­
bién por su significado. Yen esa línea, el Real Ma­
drid tiene un gran activo por explotar: el poder de la 
marca en todo el mundo, aumentado por la eclosión 
mediática y atributos de imagen que confieren juga­
dores de la talla de Beckham, Ronaldo, Zidane, Ro­
berto Carlos, Raúl, Figo ... Porque este tipo de juga­
dor estrella puede tener una relativa mayor influen­
cia en el comportamiento del consumidor joven en 
los siguientes términos: factores culturales, factores 
sociales (en concreto como grupos de referencia, ro­
les y estatus), factores personales (en cuanto a esti­
los de vida), y factores psicológicos (en elementos 
como la motivación, la percepción, el aprendizaje, 
las creencias y las actitudes). 

Pero conseguir la lealtad de estos públicos a me­
dio-largo plazo no solo pasa por la generación de 
programas de recompensa, privilegios, descuentos, 
puntos, etc. En palabras de Pedro J. Reinares y José 
Manuel Ponzoa, el conocimiento del consumidor, la 
adecuación a la oferta, el valor percibido y la dura­
ción e intensidad en las relaciones constituyen las 
bases sobre las que reside el marketing relacional. 
La fidelizacián no es sino el reflejo en el cliente de 
todo ello. 
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Ronaldo, Beckham y Raúl, felices de usar los medios de comunicación 

Las grandes 
estrellas de fútbol 

son líderes de opinión, 
son una referencia 

de comportamientos, 
son prescriptores 

de valores culturales, 
son elementos 

de globalización 
comunicativa 

Relaciones entre organizaciones y públicos 

Recientemente, Grunig y Huang parecen abordar 
el concepto de relación con cierta rigurosidad, y 
ofrecen un cuadro resumen de las fases y formas tí­
picas de relaciones que se pueden suscitar entre una 
organización y sus públicos, el cual hacen referencia 
a los siguientes grandes apartados: 

a) Antecedentes de la situación. Consecuencias del 
comportamiento de uno sobre el otro: 

• La organización afecta al público. 
• Los públicos afectan a la organización. 
• La organización junto con una coalición de pú­

blicos afecta a otra organización. 
• La organización junto con una coalición de pú­

blicos afecta a otros públicos. 
• Una organización afecta a otra organización 

con su coalición de públicos. 
• Múltiples organizaciones afectan a múltiples 

públicos. 

Hernández, Gustavo. (2003). Reconocerse co­
mo audiencia de la televisión. IN: Comunica­
ción, (122), pp. 76-89. 

La idea central del autor es analizar la teoría de la 
educación en televisión de Guillermo Orozco a tra­
vés de los siguientes aspectos: La educación televi­
siva de las audiencias; El paradigma cualitativo en la 
educación televisiva; La teoría de la mediación so­
cial; Tele -E-Videnciar el proceso de ver televisión; 
y La visualidad electrónica de la televisión. 

ti 
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PERIODISMO 
Y COMUNICACiÓN 
EN LA SOCIEDAD 

OEL CONOCIMIENTO 

Castro, Bernardo. (2002). Temas emergentes 
y desafíos de la comunicación en la sociedad 
de la información. IN: Estudios de Periodismo, 
(7), pp. 14-20. 

BIBLIOGRAFíA 

Recoge temas que en este momento son objeto de 
estudio como parte de la comunicación. Entre ellos 
destacan: las nuevas tecnologías y su impacto en la 
cultura, las autopistas de información, la validación 
de las informaciones, entre otros. 

Dader, José Luis. (2001). Ciberdemocracia: el 
mito realizable. IN: Palabra-Clave, (4), pp. 35-50 

"La proliferación de "sitios" de las organizacio­
nes políticas en la Red, de "ciberdebates" y de foros 
de distribución o discusión ínternáutica reflejan que 
la nueva dimensión de la comunicación política lla­
mada virtual se ha arraigado entre nosotros. Esta in­
novación, que empezó a ensayarse a finales de 1999, 
no constituye un adorno más de la tramoya mediáti­
ca en tiempos electorales, sino que expresa y antici­
pa la transformación sustantiva de los modos comu­
nicativos de la democracia". 

Holtz-Bacha, Christina. (2003). Comunicación 
política: entre la privatización y la espectacula­
rización. IN: Diálogo Político, (1), pp.l37-154. 

Un ensayo sobre la creciente americanización de la 
comunicación política en Alemania. El término produ­
ce profundas discrepancias: unos la asocian a show, 
puesta en escena, teatro; otros consideran que es una 
campaña hecha a la medida de un candidato omnipre­
sente y otros la relacionan con el papel protagónico que 
asume la televisión con nuevos formatos televisivos, 
como los talk shows, que ofrecen grandes ventajas a los 
políticos y que se traducen en publicidad gratuita. 
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Araya, Rodrigo. (2003). Irak: el éxtasis de la 
comunicación y la primavera ciudadana. IN: 
Nueva Sociedad, (185), pp. 149-163. 

El artículo analizala guerra de Irakdesde la perspec­
tiva de los medios de comunicación que llevaron hasta 
las pantallas el ataque de los Estados Unidos e Inglate­
rra. Se describen los mecanismos de generación de opi­
nión pública internacional,las respuestas ciudadanas en 
contra del conflicto y los efectos políticos de las mani­
festaciones urbanas que condenaron la guerra. 

Corredor, María Daniela. De la retórica a la 
ciberpolítica: perspectivas de la comunica­
ción política en la democracia mediática. IN: 
Comunicación, (121), pp. 5-9. 

En la democracia actual, los medios de comuni­
cación se han convertido en un sistema parapolítico 

que influye en el sistema, las instituciones, los ciu­
dadanos y los modos de relacionarse con, desde y 
hacia el poder. 

La politización de la sociedad y, por ende, la 
construcción de ciudadanía y la experiencia de lo 
público están mediatizadas por la acción de los 
mass media, transformando las formas de comuni­
cación política clásicas en nuevas maneras de me­
diación para abordar las relaciones entre gober­
nantes y gobernados. 

Canelón, Agrivalca. (2003). Democracia 
electrónica: crisis de representación y par­
ticipación ciudadana. IN: Comunicación, 

(121), pp. 10-16. 

Repensar la democracia, en la actualidad, es una 
tarea que se pasea en medio de un profundo descré­
dito de la esfera política, y corre paralela al avance 
tecnológico de las comunicaciones. Dentro de este 
escenario, surge la opción de la democracia electró­
nica, cuyas bondades en materia de participación 
ciudadana, más que enceguecer, obligan a trascen­
der su mero carácter instrumental para adentrarse en 
sus implicaciones y limitaciones desde una óptica 
sociopolítica. 

Bueno, Adilem; Márquez, Viviana. (2003). Con­
sumos culturales mass mediáticos en tiempos 
de globalización. IN: Comunicación, (122), pp. 

70-75. 

Este estudio constituye una reflexión teórica so­
bre los consumos culturales mass mediáticos en 
tiempos modernos, partiendo de la globalización co­
mo resultado de múltiples movimientos en donde in­
tervienen de manera simultánea los procesos globa­
les y locales. Aborda la creación de nuevos territo­
rios reales y virtuales, contribuyendo así al fortaleci­
miento de un imaginario social que trata de fusionar 
y reinterpretar los flujos mass mediáticos globales 
dentro de las narrativas locales. 

La investigación en esta fase de los antecedentes 
de la relación es una pieza clave, y supondría el es­
tudio del medio ambiente a través de técnicas infor­
males y formales, técnicas que los especialistas en 
marketing y comunicación en general pueden utili­
zar para identificar en toda su extensión y profundi­
dad, los públicos estratégicos con los que la organi­
zación necesita construir la relación. 

b) Mantenimiento de las estrategias. 

• Desde los postulados de simetría, en todos los 
órdenes, entre la organización y sus públicos: 

» Revelación (franqueza). 
» Garantías de legitimidad. 
» Participación en redes de trabajo conjuntas. 
» Compartir tareas (ayudar a resolver problemas 

de la otra parte). 
» Negociación integrativa. 
» Cooperación / Colaboración. 
» Ser incondicionalmente constructivo. 
» Tener claro que si no ganan las dos partes no 

hay acuerdo. 

La investigación en esta fase del mantenimiento 
de las estrategias significaría el análisis de la gestión 
y los públicos, tal como el seguimiento de la revela­
ción (desde el punto de vista de la franqueza) entre 
la organización y los públicos, las expresiones de le­
gitimidad, y la construcción de redes de trabajo con­
juntas con grupos activistas. 

e) Resultados de la relación: 

• Control mutuo. Aceptación conjunta de los gra­
dos de simetría. 

• Compromiso. Interdependencia, pérdida de al­
guna autonomía. 

• Satisfacción. 
• Confianza. 
• Alcanzar la meta (comportamiento complementario). 

Luego, esa relación estable y duradera entre las par-
tes, solo puede plantearsedesde una situaciónde equili­
brio y de igualdad,y estableciendo la meta a largoplazo. 

En otras palabras, de los cuatro modelos de actua­
ción apuntados por Grunig, el bidireccional simétri­
co (el cuarto) es el escenario sobre el que se pueden 
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La investigación 

es una pieza clave 

a través de técnicas 

informales y 

formales, que los 

especialistas en 
. .,

comuntcacton 

pueden utilizar para 

identificar en toda 

su extensión y 

profundidad los 

públicos estratégicos 
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levantar los cimientos de esa relación entre 
los clientes y las organizaciones; el entendi­
miento y la responsabilidad social son las 
bases de ese modelo armónico de actuación 
y por tanto de esa relación estable en el tiempo. En el 
modelo bidireccional simétrico, la investigación es de 
carácter formativo y evaluativo de la compresión, del 
entendimiento entre la organización y sus públicos. 

Relación a largo plazo 

Así, las metas y objetivos mercadológicos del 
Real Madrid han de instalarse también en la conse­
cución de una relación estable a lo largo del tiempo 
con los públicos de los distintos mercados en los que 
quiere competir. Fuentes del departamento de mar­
keting del Real Madrid advierten que, aunque este 
club ha iniciado la entrada en estos mercados con un 
retraso de unos tres años respecto al Manchester 
United, la evolución de los volúmenes de negocio se 
está incrementando en el Real Madrid de una mane­
ra muy rápida y con una tendencia a sobrepasar, a 
corto plazo, al club inglés. El encuentro entre los 
clientes y los productos del Real Madrid se hará 

efectivo en el desarrollo de los siguientes elementos: 
tiendas de venta de productos, programas de licen­
cias de productos, carné del simpatizante madridis­
ta, la revista Halamadrid, la potenciación de la web. 
Pero, en una segunda etapa, el Real Madrid tiene 
previsto, además, adecuar los productos y servicios 
a las características de los públicos y del mercado en 
cuestión (no todos los productos y servicios se de­
ben presentar de la misma forma ante distintos tipos 
de público, ni tienen el mismo grado de aceptación 
por parte de estos). 

Investigación de los públicos 

La investigación de los públicos del Real Madrid, 
elemento clave para conseguir la mentada relación y 
en consecuencia la lealtad de los mismos, se sustenta­
rá en tres fases: los estudios de mercado previos allan­
zarniento de los productos y servicios; los estudios de 
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preocupadas por acoplarse a las nuevas tendencias del 
mercado de los lectores. Concluye con ejemplos de los 
nuevos géneros encontrados en las páginas de medios 
impresos destacados de América del Sur. 

El futuro de los diarios. (2003) Edgar Jararni­
110 S. editor. Quito: CIESPAL. Colección Encuen­
tros N° 7. 158 p. 

Busca promover el desarrollo de los medios im­
presos y el periodismo en el continente. Recopila 
textos de diferentes autores, constituyendo un apor­
te importante para la comprensión de la prensa en el 
actual mundo de la digitalización y su relación con 
los procesos democráticos de los países de la región. 

Desafíos de la radio en el nuevo milenio. 
(2003) Edgar Jaramillo S. Editor. Quito: CIESPAL. 
Colección Encuentros N° 8.347 p. 

Compila las conferencias sustentadas durante el 
Seminario "Desafíos de la radio en el nuevo mile­
nio", por reconocidos especialistas en el área como: 
Teo Veras, Adalid Contreras, José 1. López, Luis Dá­
vila, Amable Rosario, Charles Jacobson, Maka Han­
na, Gustavo Gaitán, Ricardo Thornton, entre otros. 

Se analizan varias directrices conceptuales para 
entender los desafíos de la radio en el Continente. 
Reflexiona de manera seria sobre la influencia de la 
radio y su responsabilidad ética y legal en el mundo 
globalizado. 

Evolución y Retos de la Televisión. (2003) 
Edgar Jaramillo S. editor Quito: CIESPAL. Colec­
ción Encuentros N° 9.328 p. 

En los últimos años, la televisión cobra mayor 
importancia para el espectador y lo convierte en el 
eje de su programación. En este contexto se recogen 
los puntos de vista de diversos autores sobre el pro­
ceso evolutivo que ha experimentado este medio, 
tanto en su contenido como en 10 tecnológico, sin ol­
vidar el análisis de sus formatos y el compromiso 
frente a los requerimientos de sus públicos. 
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Bibliografía sobre
 
Comunicación
 

I
nformación de libros, revistas y otras publicacio­
nes sobre temas de comunicación y asuntos socia­
les, que han sido enviados a nuestra institución. 

LffiROSEDITADOS RECIENTEl\1ENTE 
PORCIFSPAL 

Thornton, Ricardo. (2003). El encanto de los 
grupos de discusión. Quito: CIESPAL. Manuales 
Didácticos N° 21. 122 p. 

Proporciona los lineamientos prácticos para el 
uso correcto de los grupos focales así como los com­
portamientos, actitudes, motivaciones y creencias in­
dividuales de la población sujeta a una investigación 
formativa, interpretativa y no descriptiva. Los grupos 

de discusión son una herramienta de investigación 
cualitativa ampliamente utilizada y que se caracteri­
zan por obtener información de forma práctica, fácil 
y rápida. 

Neira, Mariana (2003). Las nuevas formas de 
informar. Quito: CIESPAL. Manuales Didácticos 

N° 22.98 p. 

Las incógnitas recogidas en talleres periodísticos 
llevaron a la autora, con su experiencia como reporte­
ra en varios medios impresos ecuatorianos, a describir 
y analizar los métodos de investigación, géneros y es­
tilos vigentes en el periodismo escrito actual; compara 
el periodismo del pasado con el del presente y obser­
va los cambios en la política editorial de las empresas 

mercado y el carné de simpatizante del Real Madrid 
ofrecerán la información necesaria para perfeccionar 
los productos y servicios de la entidad; los estudios de 
mercado y el carné de simpatizante del Real Madrid 
prepararán el terreno para consolidar a los públicos en 
esa relación estable con la organización deportiva. 

Obsérvese que el carné de simpatizante es una 
pieza de gran importancia en el estudio de los públi­
cos. Si consiguen que sea algo más que un plástico, 
que tenga un valor (económico, de imagen, etc.) pa­
ra el individuo que lo posea, se convertirá en una 
fuente importe de datos acerca de los públicos: su 
amplitud, tipología y hábitos de comportamiento. 

Mientras los estrategas de marketing del Real 
Madrid siguen auscultando las distintas posibilidades 
de cada uno de los mercados, la pelota ya está rodan­
do por el césped. Y Figo, Raúl, Beckham, Ronaldo y 
Zidane se dedican a ilusionar con su felicidad vesti­
da de blanco a miles de aficionados. La magia de la 
destreza y del esfuerzo físico fusionados en pequeñas 
dosis de emoción. Porque, en definitiva, se trata de 
un juego generado por empresas deportivas para 
unos públicos concretos, con los medios de comuni­
cación de masas de testigos de cada movimiento. 

Síntesis de conclusiones 

• David Beclcham es sobre todo un jugador de 
fútbol con excelentes cualidades técnicas y físicas, 
hechos que le han llevado a fichar por el Real Ma­
drid. Además, el club blanco puede y debe, desde un 
sentido mercadológico, aprovechar su notoriedad 
mediática y sus atributos de imagen para ver cumpli­
das sus expectativas. 

• El fenómeno Beclcham no es un hecho aislado en 
el Real Madrid. Hay otros jugadores como Roberto 
Carlos, Zidane, Raúl, Figo y Ronaldo que en ese mis­
mo equipo pueden ser tanto o más operativos en el 
mismo sentido extra-deportivo que el jugador inglés. 

• Las grandes estrellas del fútbol mundial son algo 
más que deportistas para este tipo de entidades, son lí­
deres en el mercado actual, lo que repercute en la ima­
gen de la institución, son líderes de opinión en asuntos 
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deportivos, son una referencia de comportamiento (in­
cluido el comportamiento de consumo) para muchos 
públicos, fundamentalmente los jóvenes, ante los que 
pueden posibilitar con mayor facilidad la asociación de 
atributos de imagen, son un prescriptor de valores cul­
turales, son un elemento de globalización comunicativa. 

• El Real Madrid tiene un gran activo por explo­
tar: el poder de la marca en todo el mundo, aumenta­
do por la eclosión mediática y de atributos de imagen 
que confieren jugadores de la talla de Beckham, Ro­
naldo, Zidane, Roberto Carlos, Raúl, Figo ... Porque 
este tipo de jugador estrella puede tener una relativa 
mayor influencia en el comportamiento del consumi­
dor joven en los siguientes términos: factores cultu­
rales; factores sociales (en concreto como grupos de 
referencia, roles y estatus), factores personales (en 
cuanto a estilos de vida), y factores psicológicos (en 
elementos como la motivación, la percepción, el 
aprendizaje, las creencias y las actitudes). 

• Las metas y objetivos mercadológicos del Real 
Madrid han de instalarse también en la consecución 
de una relación estable a lo largo del tiempo con los 
públicos de los distintos mercados en los que quiere 
competir. O 

Un gran activo 

"mercadolágico' 

es elpoderde la marca
 

aumentado por 

la imagen de sus 

jugadores "estrellas" 
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