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En 1997, los organizadores del primer 
Congreso Iberoamericano de la 
Comunicación, celebrado en la 
Universidad de La Laguna (Tenerife, 
España), creyeron en la utopía de 
consolidar una red académica que se 
reuniera cada dos años. Hoy, ocho años 
después, tras las anteriores bienales 
celebradas en Cartagena de Indias 
(Colombia,1999), Puebla (México, 2001) y 
El Salvador (2003), el sueño se cumplió y 
llegamos a la V Bienal, regresando a 
México, con su celebración en el 
Tecnológico de Monterrey, Campus 
Estado de México, los días 20, 21 Y 22 de 
septiembre de 2005. 

En su breve e intenso recorrido, la Bienal 
no sólo se ha consolidado como una red 
académica con la creación de programas 
de doctorado y proyectos comunes, sino 
que se ha convertido en referencia 
fundamental para congregar y compartir 
diferentes experiencias investigadoras y 
profesionales en materia de 
Comunicación. 
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Los estudiantes, directivos y ejecutivos de 
'empresas comerciales compartirán los 
conocimientossobre las nuevas tecnologías y 
su aplica.ción en el entorno comunicativo y 
empresarial. 

.,/ Investigadores, empresas y 
organizaciones expondrán cómo utilizan o 
utilizarán estos avances para mejorar sus 
canales de comunicación y venta, 
intercambiando opiniones sobre cómo han 
solucionado los problemas que les plantean 
las nuevastei;noIÓgias. 

Se analizará; las posibilidades de las 
comunicaciones en - el comercio electrónico 
como aporte de veniaja competitiva en la 
empresa, cómo adecuarse a la nueva 
legislación, cumpliendo los requisitos de 
seguridad, registro y uso correcto de las 
tecnologías, y las pollticas de 
telecomunicaciones, y el lado más creativo 
con el diseño y la fotografía, entre otros. 
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'para que las 

Públicas entren en contacto con 
iniciativas relacionadascon el uso de 
lntemet y sus relaciones con ios 
ciudadanos en proyectosdigitales. 

Los profesionales de la 
comunicación obtendrán las claves 
para entender el desarrollo de 
Internet, así como su influencia en el 
desarrollo de las campañas de 
comunicación, de la imagen 
corporativa, de la transparencia en 
las comunicaciones con sus 
audiencias, y de los nuevos 
productos basados en la facilidad de 
comunicar información de manera 
personalizadaal usuario. 
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Una ley que desde diciembre rige en Venezuela 
y otra parecida que en breve podría aprobarse 
en México imponen limitaciones al ejercicio 

profesional de los medios de comunicación. Un 
similar intento fracasó recientemente en Ecuador ante 
la reacción airada de la opinión pública mientras en 
España y los Estados Unidos se imponen horarios y 
multas para los que difundan telebasura. Este tema 
recurrente, diverso y controversial está desarrollado 
en nuestro artículo de fondo. 

Un muy querido amigo del CIESPAL y 
prestigioso investigador de la comunicación, Peter 
Schenkel, nos brinda en la sección de opinión un 
fresco análisis sobre la libertad de prensa bajo la 
alternativa de mito y realidad. 

Desde Bérgamo, el profesor Francisco Ficarra 
nos ofrece una explicación del fenómeno Berlusconi 
en Italia, para comprender cómo se utiliza el poder 
gigantesco de unos medios de comunicación propios 
para gobernar democráticamente a un país. 

Muy poco se ha escrito sobre la cooperación 
internacional respecto a la utilización de los medios de 
comunicación en los países en desarrollo, tema sobre el 
cual María José Pérez del Pozo nos hace una exhaustiva 
explicación, en tanto que Carlos Del Valle Rojas nos 
descubre una interesante experiencia en procesos 
educativos en favor de los indios mapuches, en Chile. 

Miguel Ángel Jimeno, desde España, se pregunta 
si los medios impresos se han convertido, acaso, en 
vehículos para vender la más extensa gama de 
productos, poniendo en segundo plano su misión de 
informar. El artículo que es el resultado de una 
investigación reciente realizada en España, se abre 
con la determinación precisa del tema efectuada por 
Ignacio Ramonet de Le Monde Diplomatique y de 
las consideraciones que al respecto efectúa el último 
Estudio General de Medios (EGM) español. 

Otros temas que aborda Chasqui en esta entrega 
son la exaltación de la violencia en la televisión, el 
papel del ombudsman o mediador, el camino seguido 
para la transformación de las relaciones públicas en 
lo que se ha dado en llamar comunicación estratégica 
y, para redondear nuestra serie, hablamos hoy sobre 
la radio digital. 
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Los resultados del estudio se entregaron a la UNES­
CO, también de acuerdo con los términos de la pro­
puesta presentada por el Centro Internacional. 

En este estudio se utilizaron dos técnicas de in­
vestigación: cuantitativa, a través de cuestionarios, y 
cualitativa, mediante grupos focales. En la investi­
gación cuantitativa se trabajó con una muestra alea­
toria multietápica de 2.000 encuestas, que fueron 
aplicadas en todas las provincias del país. En la fase 
cualitativa se realizaron 15 grupos focales. 

Acuerdo operativo con el ILCE 

En el marco de la alianza estratégica in­
terinstitucional que el CIESPAL mantiene 
con el Instituto Latinoamericano de Comu­

nicación Educativa (lLCE), con sede en México, en 
febrero se firmó un convenio operativo de 12 pun­
tos, a fin de delimitar las obligaciones y responsabi­
lidad de cada una de las partes involucradas. 

El arreglo fue suscrito por el Director General del 
CIESPAL, Dr. Edgar Jaramillo y el Licenciado Juan 
Portilla, en representación del ILCE. 

El objetivo a corto plazo de la alianza es llegar al 
establecimiento en el CIESPAL de una Maestría so­
bre Comunicación y Tecnología de la Información 

Edgar Jaramillo, Director General del CIESPAL y Juan 
Portilla, del ILCE, firman el convenio operativo 

ACTIVIDADES
 

para la Educación. Para concretar este objetivo, el 
ILCE proveerá al CIESPAL de equipamiento y ase­
soramiento técnico, en tanto que el Centro Interna­
cional investigará la demanda existente para la 
maestría en referencia. 

El CIESPAL está interesado también en parti­
cipar con el ILCE en la capacitación docente del 
magisterio ecuatoriano y en desarrollar una Maes­
tría en Comunicación Organizacional, así como 
cursos sobre comunicación política para gobiernos 
locales y contar con la colaboración del Instituto 
para la realización de un Seminario Internacional 
sobre televisión educativa. 

Las dos instituciones seleccionarán una serie de 
programas de televisión que se difundirán a través 
de la Red Satelital de Televisión Educativa. Ade­
más, pondrán en marcha un programa de intercam­
bio de publicaciones para la comercialización en 
sus respectivas sedes. 

Análisis e información sobre el TLC 

En marzo se realizó un foro de estudio 
de casos titulado Visiones y Experiencias 
del Tratado de Libre Comercio (TLC), con 

la participación de representantes de los medios de 
comunicación del país. 

Asistieron como expositores Julia Denegre­
Vaught, analista internacional de México; Osvaldo 
Rosales Villavicencio, Director de la División de 
Comercio Internacional e Integración de la Comi­
sión Económica para América Latina (CEPAL) de 
las Naciones Unidas, con sede en Chile; y, Chris­
tian Espinosa, Jefe Negociador del Ecuador ante el 
TLC (Ecuador). 

El encuentro tuvo por objeto conocer y debatir 
las experiencias lideradas por México y Chile, las 
estrategias de los equipos negociadores, las fortale­
zas y las debilidades en los acuerdos de libre comer­
cio, sus reformas, los retos de la competitividad y los 
efectos sociales y económicos. 
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EI imperio mediático de
 
Silvio Berlusconi en Italia
 

muy breve, 
como si de un gran 

tsunami se tratase. 

Lo que se puede hacer ante tal si­
tuación es establecer algunos paralelismos con•

Francisco Ficarra	 otros contextos más o menos análogos. Además, da­
da la complejidad del asunto, tan solo nos centrare­
mos en la televisión, que fue el motor del fenómeno 

Hablar de medios de comunicación en Italia es 
italiano.una tarea difícil, vista la realidad compleja e 

imperante en los últimos años. Llama pode­ En el último quinquenio muchos son los cambios 
rosamente la atención cómo la mayoría de los con­ que han afectado la situación internacional, y por en­
ceptos aportados durante años, en el contexto inter­ de, directa e indirectamente a los medios de comuni­
nacional, por prestigiosos estudiosos italianos de las cación social. El concepto libertad de expresión ha 
ciencias sociales, hayan sido arrasados en un lapso sido redefinido a partir de los atentados en Nueva 

algunas entidades reguladoras de telecomunicacio­
nes fueron optimistas al establecer 15 años como 
plazo de finalización para la radiodifusión analógi­
ca. Pero está visto que una transición completa a ra­
dio digital no ocurrirá en ninguna parte de la noche 
a la mañana. 

Los marcos jurídicos nacionales que permiten la 
radiodifusión digital se han ido estableciendo desde 
mediados o fines de los 90. Sin embargo, la transición 
digital fue incluida por las reguladoras nacionales eu­
ropeas como un asunto central durante la Conferencia 
Regional de Radiocomunicaciones (RRC-04), de la 
Unión Internacional de Telecomunicaciones (UIT), 
en Ginebra, Suiza, en mayo de 2004. 

Durante dicho evento, Valery Timofeev, director 
de la oficina de radiocomunicaciones de la UIT, se­
ñaló el que será sin duda el elemento definitorio en 
todo este proceso: "A los encargados de las frecuen­
cias les entusiasma comenzar a liberar algunas par­
tes del espectro de frecuencias, usadas en la actuali­
dad por los sistemas de radiodifusión analógica, pa­
ra otras aplicaciones que no necesariamente están 
dentro del servicio de radiodifusión". 

Los primeros acuerdos internacionales de ges­
tión del espectro radioeléctrico datan de 1961, 
cuando el llamado Plan de Estocolmo estableció re­
glas básicas para una coordinación pan-nacional del 
uso de frecuencias. 

Sin embargo, dado que la tecnología digital mo­
dificó el paisaje audiovisual de todo el planeta, mu­
chas reguladoras nacionales prefieren hoy un enfo­
que más dinámico y menos estructurado. De hecho, 
la reunión regional acordó dos opciones para la ra­
dio digital. Una permitiría a las reguladoras definir 
un cronograma para la transición digital, siempre y 
cuando las normas de un país no interfieran con las 
de otro país. 

La segunda opción establece el plazo para la 
transición entre 2028 y 2038, sin que sea necesario 
dar por terminada la radiodifusión analógica. 

Hay, pues, mucha tela de donde cortar todavía, 
pues en América Latina apenas comienza a discutir­
se el tema con seriedad. O 
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e) la presencia de dispositivos inalámbricos inte­
ractivos incorporados, que permitan hacer comercio 
electrónico instantáneo inalámbrico o en la Web. 

A fines de 2003, los receptores de HD Radio se 
introdujeron en las tiendas de los Estados Unidos en 
un proceso paralelo con el aumento del número de 
emisoras digitalizadas al aire, y los consumidores de 
los 13 principales mercados han sido objeto de pro­
mociones concertadas entre Ibiquity Digital Corp., 
los fabricantes de receptores, las emisoras y la Aso­
ciación Estadounidense de Radiodifusores (NAB). 

Tras probar el impacto de IBOC AM sobre las se­
ñales analógicas de ondas celestes y terrestres, Ibiquity 
ha logrado posicionarse hasta llegar a ser un fmne 
competidor de los servicios satelitales. Pero, la imple­
mentación inicial ha generado nuevaspreguntas que le 
preocupan a la Comisión Federal de Comunicaciones 
de los Estados Unidos (FCC), 

Esta entidadcalculaque 108millones de hogares es­
tadounidenses, o el 98 por ciento de todos los hogares 
de ese país, cuentancon uno a cinco dispositivos de ra­
dio, para un total de 800 millonesde receptoresen uso. 

Todavía está por acordar una política de conver­
sión que establezca puntos fundamentales como los 
siguientes: 

• Quiénes y cómo (gobierno, empresas privadas, 
ambos, demanda del mercado, etc.) definen la velo­
cidad de la conversión de analógico a híbrido y, fi­
nalmente, a servicio de radio digital. 

• Debe o no haber normas separadas para emiso­
ras de AM y de FM. 

• Cómo se garantiza que no se genere interferen­
cia ni se degrade la calidad del audio. 

• Qué tipo de servicios de difusión de datos 
pueden prestar las emisoras. 

• Cómo aplicar obligaciones de interés 
público. 

• Qué tipo de codificación se requiere pa­
ra cuidar la propiedad intelectual. 

El hecho es que nadie puede forzar la 
adopción de una nueva tecnología. En 1998, 

ENSAYOS
 

York. Lamentablemente, por unos pocos, la gran El augemayoría de las personas honestas está pagando un 
precio muy alto. Lo peor del caso es que no se vis­
lumbra el final del túnel. de Berlusconi hay 

Ahora bien, volviendo al emperador itálico, el 
origen del auge del imperio hay que buscarlo en mo­ que buscarlo 
delos de comunicación provenientes del otro lado 
del Atlántico, más precisamente en el área sur del en modelos 
continente americano, especialmente, en los medios 
de comunicación audiovisuales y aquel elemento 
que se interpone entre la libre e interrumpida frui­ de comunicación 
ción de contenidos, es decir, la publicidad. Es a par­
tir de la misma donde se gestaron ciertas estrategias del otro lado 
que fueron extrapoladas a Europa. 

del Atlántico 
El poder de la publicidad 

En la televisión pública mediterránea de los años " 
I,¡¡"\ 

80, la publicidad no interrumpía ciertos tipos de pro­
gramas como películas, series, documentales, tele­
novelas, etc., cada cinco o diez minutos. Tampoco 
existía la publicidad camuflada en los programas, y 
menos aún no se podía poner subtítulos en la panta­
lla que promovieran marcas comerciales, como se 
solía ver en esos tiempos, en los partidos de fútbol 
de cualquier país americano. 

Entonces, con el advenimiento de la televisión 
privada ciertas reglas se cambiaron despachadamen­
te por los dueños de esas cadenas televisivas. Sin lu­
gar a dudas, se produjo un copiar y pegar de mode­
los publicitarios provenientes del nuevo continente. 
Los ingresos por esos servicios hicieron crecer las 
arcas de los medios de comunicación privadas de 
manera veloz. 

Los programas realizados por dichas cadenas pri­
vadas se aprovecharon del vacío legislativo, o en 
otros casos hacían omisión de la normativa existen­
te, ya que su misión prioritaria era atraer a los desti­
natarios de los mensajes en el menor tiempo posible. 
Los medios públicos, para reaccionar ante tal reali­
dad, también adoptaron este modus operandi, o sea, 
abrir la puerta a la publicidad salvaje. 

Chasqui 89 .. Ensayos 
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Los seres humanos
 
han caído en la ley
 
de la jungla, donde
 
sobrevive el más 
fuerte o el que hace 
más trampas a las 
reglas del juego 

Muchos, en ese entonces, pensaban que los me­
dios de comunicación privada mejorarían el panora­
ma cultural de la población, porque tenían fuertes in­
gresos gracias a la publicidad, lo que teóricamente 
redundaría en contenidos de alta calidad. Nadie po­
día imaginar el efecto bumerang de esa realidad. Ac­
tualmente, y en menos de dos décadas, se puede ha­
blar de contenidos escandalosos hasta el punto de 
denominarlos telebasura en España. Es decir, pro­
gramas donde se ventilan a diestra y siniestras los 
chismes de los famosos, impresentables, que cobran 
millones para difundir habladurías, reality show (Il 
Grande Fratello - El Gran Hermano), etcétera, ya 
sea en cadenas nacionales o autonómicas españolas. 

El servicio a la sociedad de esos contenidos es 
igual a cero, pero esos programas se mantienen gracias 
a una alta audiencia. Consecuentemente, esto nos po­
dría delatar el nivel cultural de esas sociedades. Ade­
más, hay una interesante diferencia entre la televisión 
pública española y la italiana. En la primera, el servi­
cio televisivo es gratuito para los ciudadanos ibéricos, 
mientras que en la segunda hay un impuesto anual que 
los habitantes de cada hogar en Italia deben pagar al 
inicio de cada año nuevo (99,60 euros en el 2005). 

El espacio infinito 

El grupo Mediaset abarca una extensión ilimitada 
del panorama mediático italiano. Sus siglas compren­
den la información en Internet, teletexto, productoras, 
redes temáticas, canales digitales terrestres, agencias 
de publicidad, formación, beneficencia, etc. como 
son: Canale 5, Italia 1, Retequattro, Tgcom, Tgfin, 
MOL (Mediasetonline), Jumpy, Media Video, Duel 
TV, !T! (Italia Teen Televisión), MTChanel, Happy 
Channel, Publitalia '80, Master Comunicazione e 
Marketing, Media friends - Onlus, Boing, etc. Luego 
están las fusiones, participaciones, fundaciones con 
otros grupos italianos e internacionales, tales como: 
Telecinco (España), Albacom, British Telecom, 
KirchMedia - KGaA (Alemania), Blu (telefonía mó­
vil), Edizioni Holding (grupo Benetton), Banca Na­
zionale del Lavoro, Italgas (grupo E.N.!), Roma 
Ovest Costruzioni Edilizie, Publiespaña, Class Finan­
cial Network, Press TV (Mondadori Editare), Gestio­
ne Teatro, Titanus Elios, Grupo editorial Correo (Es­

paña), Medusa, Fasci­
no SGT, BBC World, 
Turner Broadcasting, 
y un extenso etcétera. 

Por su parte, el formato japonés ISDB (Integra­
ted Services Digital Broadcasting o difusión digital 
de servicios integrados), inaugurado en 2003, se 
usa tanto para servicios de radio como de televi­
sión' mientras que Corea del Sur ha anunciado pla­
nes para desarrollar su propia variante del estándar 
DAB, conocida como plataforma DMB (Digital 
Multimedia Broadcasting). 

Entre tanto, antes que Ibiquity Digital Corp. lo­
grara introducir HD Radio en grandes mercados, y 
pese al optimismo de muchos europeos con respec­
to a la norma estadounidense, hay toda una resurrec­
ción del estándar RDS que ha vuelto a ganar impul­
so en los Estados Unidos. 

El subcomité de RBDS (Radio Broadcast Data 
System, derivado de RDS), del NRSC (Comité 
Nacional de Sistemas de Radio de Estados Uni­
dos), que había estado inactivo por varios años, 
fue reactivado durante la convención NAB Radio 
Show de 2004. 

Aunque la HD Radio incluirá la pantalla de texto 
de los servicios de XM y Sirius, algunos empresa­
rios de radio piensan adaptar la pantalla en los recep­
tores del estándar RBDS, para añadirle una funcio­
nalidad semejante a las radios FM. 

Nuevos productos para RDS están en pleno de­
sarrollo, incluyendo sistemas de publicidad interac­
tiva para compra electrónica de discos compactos y 
otros artículos publicitados por la emisora, así como 
mensajes de radio personaliza­
dos de texto que pueden 
aparecer en emisoras 
seleccionadas por el 
cliente, según la 
fecha y hora de su 
elección. 
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Las posibles 
aplicaciones 
de la radio digital 
para enviar texto y 
datos han captado 
la atención de distintos 
conglomerados 

De hecho, la famosa feria del automóvil en Detroit 
demostró en 2004 que más de 75 por cientode los autos 
nuevosya tienereceptores concapacidadde recibirRDS. 

La interactividad 

Los nuevos servicios digitales aspiran a introdu­

cir la interactividad radiofónica. Tal como lo expli­

ca Kelly Christensen, jefe ejecutivo de la compañía
 

fabricante StratosAudio, el desarro­

llo de la radio interactiva
 

supone un proceso de
 
tres fases: 

a) la actual tecnolo­
gía disponible; 

b) la introducción 
de promociones vía 
Web y dispositivos ina­
lámbricos, junto con 
reportes de uso en 
tiempo real y comer­
cio electrónico, y 



en los hogares del Reino Unido, y llegarían a 
un millón en diciembre de 2004. En mayo de 

2004, las cifras de audiencia del DRDB mostraron 
que una emisora privada de Londres, que difunde en 
20 canales digitales multiplejados, alcanzó 961 mil 
oyentes en sus emisiones digitales. 

En contraste, otros países de Europa están 
luchando por mantener sus servicios DAB, 

e incluso algunos están cancelando sus 
operaciones DAB y admiten ver a IBOC 
como una alternativa posible. 

Las radios internacionales 

Para frecuencias inferiores a tres 
megaciclos (como las utilizadas por 
los servicios de onda media, larga y 

onda corta), el sistema Digital Radio 
Mondiale (DRM), apoyado por radiodifusoras in­
ternacionales como BBC Worldservice, Deutsch­
landRadio, Deutsche Welle, Radio Nederland, Ra­
dio Canada InternationallCBC, Swedish Radio In­
ternacional y Voice of America, entre otras, se 
muestra como una verdadera promesa para revolu­
cionar la calidad en la recepción de onda corta, 
pues fue diseñado para combatir el desvanecimien­
to y la propagación de las señales analógicas de on­
da corta de larga distancia. 

En junio de 2003, algunas transmisiones en vi­
vo de DRM coincidieron con la Conferencia Mun­
dial de Radiocomunicaciones, de la Unión Interna­
cional de Telecomunicaciones (UIT), en Ginebra, 
Suiza. La idea de las radios internacionales es me­
jorar con DRM la calidad del audio de las emisio­
nes de onda corta, a fin de aprovechar el actual po­
tencial de 600 a 700 millones de receptores de on­
da corta en uso alrededor del mundo. A fines de 
2004 fue lanzado el primer receptor de radio DRM 
para consumidores. 

De acuerdo con las cifras de ventas de receptores y 
el uso de onda corta doméstica, los promotores de 
DRM consideran que sus mejores mercados potencia­
les son Alemania, Gran Bretaña, Francia, China, India, 
Australia y los países de la extinta Unión Soviética. 

Aparatos sofisticados para usuarios exigentes 

portes informativos especializados, más la emisión 
simultánea en segunda lengua, entre otros servicios, 
hacen de México y Latinoamérica las posibilidades 
más fuertes de mercado para la HD Radio. 

Sin embargo, la mayoría del resto del mundo has­
ta ahora ha tendido a adoptar formatos europeos, en 
especial el que se conoce como DAB (Digital Audio 
Broadcasting), y antes era llamado Eureka-147, en 
las bandas VHF o L. 

El WorldDAB Forum, que promueve Eureka-147 
DAB en el mundo, sostiene que más de 285 millones 
de oyentes potenciales alrededor del mundo pueden 
recibir ahora más de 585 canales DAB. No obstante, 
durante la décima asamblea general anual de esta en­
tidad en 2003, en Barcelona, España, se hizo eviden­
te que el creciente éxito de DAB en el Reino Unido 
es todavía la excepción a la regla internacional para 
el formato. 

En 1998, la BBC hizo la emisión de prueba de los 
primeros servicios digitales del Reino Unido. Para 
fines de 2003, el grupo de mercadeo de radio digital, 
Digital Radio Development Bureau (DRDB), esti­
maba que había 500 mil radios digitales autónomas 
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Se podría aftrmar que la génesis de todo ello estuvo 
en Telemilano. En 1978, dicha televisión local obtuvo el 
visto bueno de las autoridades gubernamentales de ese 
entonces para la emisión en todo el territorio nacional 
italiano. Fue así como Telemilano se transformaría en 
Telecinco. El grupo Fininvest, en menos de cuatro años, 
se hace con otras dos cadenas de televisión: Italia 1 y Re­
tequattro. Acababa de esa manera el monopolio de la te­
levisión estatal italiana, pero ¿qué cosa no se ha visto en 
Italia de la actual televisión privada o pública? Desde 
luego de todo, superando la imaginación de cualquiera. 
Una televisión estatal donde la persona emblemática de 
la imagen corporativa de la cadena llora delante de la cá­
mara porque le han despedido de su puesto laboral, con­
cursos amañados de antemano pero emitidos mundial­
mente vía satélite por la televisión pública, presentado­
res de programas que promueven gratuitamente sus li­
bros, directores de telediarios nacionales y pertenecien­
tes al grupo Mediaset que en directo comunican a los te­
levidentes que les han cesado de su trabajo, etc. 

Si esto ocurre en los grandes medios de comuni­
cación, igual el lector se preguntará ¿qué ocurre en 
los medios de comunicación alternativos, como pue­
de ser la televisión local? Pues la situación es idén­
tica, ya que la mayoría de las horas de programación 
de estas emisoras están dedicadas a las ventas a dis­
tancia, la cartomancia, el tarot, el erotismo, etc. En 
pocas palabras, no hay alternativas serias y no se 
vislumbran señales de cambio en el futuro. 
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Canale 5; 10,18 por ciento en Italia 1; 7,28 por ciento en 
Retequattro, con lo cual el grupo Mediaset tuvo una me­
dia del 33,94 por ciento. En tanto, en la televisión públi­
ca tenemos: 28,23 por ciento en Rai 1; 13,37 por ciento 
en Rai 2; 7,75 por ciento en Rai 3, por ende la media de 
la Rai fue del 49,36 por ciento. Una joven cadena de te­
levisión denominada La 7 su media fue del 2,05 por 
ciento. Finalmente, están el resto de pequeñas emisoras 
locales que llegaron al 7,29 por ciento (fuente: grupo 
Mediaset). 

Una tríada complicada 

El origen de todo lo descrito anteriormente está 
en una especie de tríada que existe en el actual mun­
do latino de la cuenca mediterránea: la formación 
universitaria, el espíritu del campanario y servilis­
mo, la falta de creatividad. 

1) Formación universitaria 

La primera es la carencia de planes de estudios 
universitarios de Ciencias de la Información, como 
se conoce en el mundo hispano parlante. El pionero 
italiano de las licenciaturas en Comunicación fue 
Umberto Eco en la Universidad de Boloña, a princi­
pios de 1990. Curiosamente, él obtenía en Turín en 
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Para tener una mejor idea del estado del arte italiano 
de la audiencia media-share diaria, he aquí los datos ob­
tenidos en el día de Reyes del 2005: 16,48 por ciento en 



Muchos de los que
 
actualmente están
 

delante de una 
cámara provienen de 
facultades de literatura, 

filosofía e idiomas 

1954 la licenciatura en Filosofía. Pasarían muchos 
años hasta que el 5 de octubre de 2002 tenía en sus 
manos el doctor honoris causa en Ciencias de la Co­
municación, otorgado por la Universidad de Siena. 

Por consiguiente, muchos de los que actualmen­
te están delante de una cámara provienen de faculta­
des de literatura, filosofía, idiomas, etc. Otros en 
cambio, que no han pasado por las aulas de ninguna 
universidad y que en estos tiempos pululan en los 
medios de comunicación, actúan como meros sir­
vientes del César de tumo. 

Quizás algunos piensan que con los futuros profe­
sionales egresados de las flamantes facultades de Pe­
riodismo o Comunicación se producirá una renova­
ción en los medios. He aquí otra infinita utopía, por­
que en los centros de estudios están aquellos que co­
mulgan con el decano. En el cuerpo docente no hay 
espacio para los auténticos profesionales del sector, 
sino más bien, estarán los familiares, sus amigos y to­
dos aquellos que son simpáticos de cara al mandamás. 

En cuanto al hecho que no tengan formación, ni 
experiencia acorde con el puesto, se les darán escla­
vos para los laboratorios y tiempo para que lean un 
par de libros y aprendan qué cosa es la Comunica­
ción Social y todas sus derivaciones, aunque ello im­
plique diez o más años. El coste económico y social 

no importa porque lo pagan los de siempre, o sea, el 
contribuyente de a pie que nunca se entera a ciencia 
cierta dónde va a parar el dinero de sus impuestos. 

2) Espíritu de campanario y servilismo 

El segundo aspecto hace referencia al espíritu de 
campanario y servilismo que se ha expandido en los 
últimos veinte años en la Europa del Mediterráneo. El 
primer aspecto se relaciona con los conceptos vertidos 
por Fernindand de Saussure, en donde había pequeños 
grupos reunidos pero jamás se unían todos ellos. Es 
decir, el famoso refrán español de "divide y reina", 
aquí lo podemos transformar en "divide e impera". 

En cuanto al servilismo, es la consecuencia direc­
ta de la incertidumbre que atraviesa la humanidad y 
que muy bien describe en sus obras Zygmunt Bau­
mano Por ejemplo, ahora hay una inmunidad absoluta 
de aquellos que ejercen el mobbing y que son objeto 
no solo los trabajadores de los medios de comunica­
ción masiva, sino prácticamente todo el sector laboral 
a partir del nuevo milenio. Los seres humanos han 
caído en la ley de la jungla, donde sobrevive el más 
fuerte o el que hace más trampas a las reglas del jue­
go. Inclusive, de frente a ciertos desmadres causados 
por ciertos personajes, el poder judicial se presenta al 
televidente con las manos atadas y amordazado. 

En apariencia, el satélite sería la respuesta para la 
radio digital en todo el planeta. Sin embargo, las par­
ticularidades estadounidenses no se repetirán en 
otros lugares del mundo con tanta facilidad: una 
gran masa terrestre en latitud relativamente baja, con 
tan solo inglés y español como lenguas de uso masi­
vo y el mayor número de automóviles del mundo, en 
relación con el tamaño de su población, de manera 
que la audiencia de radio móvil es equivalente a la 
recepción fija en hogares y oficinas. 

Por supuesto, la Unión Europea debería ser el si­
guiente candidato más probable para estos servicios, 
pero su posición más septentrional le crea dificulta­
des adicionales a la recepción satelital desde auto­
móviles. Además, la audiencia en lugares fijos pre­
domina sustancialmente en Europa, al igual que en 
la mayoría de los demás países del planeta. 

Por otro lado, el hecho de que Europa cuente con 
tantos idiomas diferentes, en una gran proximidad 
geográfica, disminuye la eficiencia de la transmisión 
satelital y aumenta los costos al exigir haces puntua­
les en un sistema de alta órbita elíptica, dado que el 
uso de satélites geoestacionarios sería insuficiente 
para la posición mucho más septentrional de Europa 
con respecto a los Estados Unidos. Si usted mira el 

Los modelos 
de negocio de la 

radio digital satelital 
estadounidense 

se han mostrado 
mucho más exitosos 
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mapa, verá que España, en el extremo sur de Euro­
pa, está en latitudes similares a las ciudades de Bos­
ton y Nueva York, en el nordeste estadounidense. 

Finalmente, la larga tradición del RDS en Euro­
pa, donde todos los nuevos automóviles disponen de 
receptores para este sistema, no parece dar lugar al 
crecimiento de una demanda suficiente para justifi­
car los servicios de la radio satelita1. Para la mayor 
parte de Asia, América Latina y África, entre tanto, 
la radio satelital desborda la capacidad de consumo 
de la gran mayoría de sus habitantes. 

Como resultado, el futuro de la radio digital ven­
drá por vía terrestre, pero la disparidad de sistemas 
no desaparece en este caso. 

La radio digital terrestre 

El sistema de radio digital terrestre en los Estados 
Unidos se basa en el servicio de transmisión moc (In­
Band On-Channel o en-la-banda, sobre-el-canal),desa­
rrollado por Ibiquity Digital Corp. para las bandas exis­
tentes de AM y FM. Sin embargo, moc le apuesta su 
mayor éxito al concepto de HD Radio o radio de alta 
definición en FM, basado en los llamados canales de 
servicio suplementario. La idea es reducir la fuga de 
oyentes radiofónicoscausada por la radio satelital, la In­
ternet y los reproductores personales, con una oferta de 
servicios secundariospara atraer o retener audiencias. 

Pantalla para datos, informes del tiempo y el trá­
fico a tiempo completo o durante los horarios de ma­
yor sintonía, noticias para nichos de audiencia y re-
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manera que se puedan renegociar porciones de es­
pectro hasta ahora ocupadas por la radio y la teledi­
fusión analógicas. 

Un problema de estándares 

Lo malo de los estándares, como dicen, es que sean 
tantos. Los actuales formatos de radio digital usan fre­
cuencias de transmisión diferentes, tienen esquemas 
de modulación y canalización disímiles y usan codees 
(codificadores-decodificadores) de audio diversos. 

Europa lleva hoy la delantera en el desarrollo y la 
operacionalización de estándares de radiodifusión 
digital terrestre, pero los modelos de negocio de la 
radio digital satelital estadounidense se han mostra­
do mucho más exitosos. 

Desde la década de 1980, la Unión Europea de 
Radiodifusión desarrolló un nuevo estándar de co­
dificación de audio para radiodifusión VHF/FM. 
Con el nombre de RDS o Radio Data System, esta 

1984: cambio de tecnología 

tecnología revolucionó en 1984 la radiodifusión 
analógica con la introducción de un sistema de sin­
tonización basado en un microprocesador capaz de 
aprovechar una red urbana de transmisores con 
frecuencias alternativas. 

Como resultado, el RDS no solo mejoró la recep­
ción de FM sino que introdujo la capacidad de ocho ca­
racteres alfa numéricos que mostraban el nombre del 
servicio (título, intérprete u otros datos pertinentes). 

Los grandes grupos de radiodifusión de los Estados 
Unidos no quedaron muy sorprendidos con estas ven­
tajas, cuando el RDS se introdujo en ese país en 1993. 
Ni siquiera lo vieron como un medio viable para au­
mentar el mínimo aceptable de ingresos mediante pu­
blicidad no tradicional. Sin embargo, diez años des­
pués, las posibles aplicaciones del RDS para enviar 
texto y datos han vuelto a captar la atención de estos 
conglomerados, ante el éxito de la radio satelital. 

Radio satelital 

Los servicios patentados de radio satelital en la 
banda S de los Estados Unidos son el XM Satelli­
te, basado en satélites geoestacionarios, y el Si­
rius, que usa satélites de alta órbita elíptica 
(HEO). En diciembre de 2000, Sirius Satellite Ra­
dio completó su sistema satelital. En septiembre 
de 2001, XM Satellite Radio inició sus transmi­
siones. Y en julio de 2002, Sirius dio inicio a su 
servicio de radio digital vía satélite con capacidad 
de recepción móvil. 

Calidad de sonido digital, 65 canales de música 
sin comerciales, más de 50 canales de deportes, char­
la, noticias e información y cobertura costa a costa, 
conforman la oferta de Sirius para los usuarios que 
adquieran el receptor (conectable en el auto o en el 
hogar), por menos de 150 dólares, y se suscriban con 
una mensualidad que ronda los 13 dólares. 

Por su parte, XM introdujo en el paquete navide­
ño de 2004 el MyFi, primer radio satelital portátil, 
del tamaño de un PDA (asistente personal digital), 
por 349 dólares, más una mensualidad en torno de 
10 dólares e información permanente de tráfico y 
tiempo en los 21 mayores mercados del país. 

Chasqui 89 • Informática 
72 

Es ese servilismo el que destruye los pilares bási­
cos de la dignidad de toda sociedad. No hay más espa­
cio a la reflexión y a las opiniones divergentes. Todo 
es una mera exageración de los acontecimientos y ven­
tilar cortinas de humo o desgracias ajenas, que cuando 
más lejos están mejor es para todos. Es como si la ac­
tual prioridad pasara por evitar que la gente piense y 
hundirlo en un océano de hipocresía. A los televiden­
tes hay que tratarlos como una masa en donde intere­
sa el número para consumir productos y servicios. 

3) Falta de creatividad 

Como siempre, el factor pirateo está presente en la 
idiosincrasia de ciertos pueblos. Los adelantos técnicos 
carecen de personas que puedan aprovechar al máximo 
de las potencialidades que ellos encierran. Hay una po­
breza en el contexto de la creatividad y originalidad au­
diovisual. Por ejemplo, sorprende la repetición cons­
tante de las imágenes en los diversos telediarios, como 
si no hubiesen presupuestos para fotógrafos, camaró­
grafos, enviados especiales, etc. ¿Los ingresos en pu­
blicidad a dónde van a parar? En la España de Aznar se 
hacía uso y abuso de la palabra reusabilidad de la ima­
gen. Algo idéntico ocurre en la Italia de Berlusconi. 

Últimas reflexiones ... 

Esperar que unas elecciones políticaspuedan modifi­
car la realidad comunicativade una sociedadtan solopo­
dría suceder en un país latino, donde los poderes se unen 
y desunen en función de los cambios meteorológicos o 
climáticos. Lo que ocurre en estos tiempos en Italia no 
puede sorprender a los habitantesdel país, porque siem­
pre en las naciones latinas se ha tratado de cambiar todo 
para no cambiar nada. Hay una desunión del pueblopro­
movido por ese espíritudel campanarioy que desdicha­
damente se ha exportado el modelo a muchos sitios de 
Latinoamérica Hoy por hoy, los habitantesdeberían es­
tar muy unidos en estaerade grandescambios,ya que na­
die tiene la brújula ideal para guiamos. 

Los actuales medios de comunicación no están a 
las alturas de las circunstancias, salvo honrosas ex­
cepciones. Las nuevas generaciones están creciendo 
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sin ningún tipo de estímulo. Los ataques al sistema 
educativo, sanitario y comunicativo son una cons­
tante, todo bajo el rótulo de disminuir los costos, pe­
ro el precio que se pagará en el futuro será altísimo. 

La telebasura inunda los hogares de millones de 
telespectadores, las editoriales de libros no venden 
tantos libros porque la lectura es considerada una 
pérdida de tiempo por los adolescentes y jóvenes, 
los industriales quieren ganar mucho más dinero en 
el menor tiempo posible llevando inclusive sus fá­
bricas al gigante asiático (China), dejando diaria­
mente en la calle a miles de obreros y empleados. 

En fin, el panorama no es nada halagüeño y se re­
quiere el máximo de unión para ser fuertes en los de­
safíos venideros. La función de informar libremente 
y formar de los medios de comunicación social, en 
estos momentos se encuentra ausente. Urge encon­
trarla y ponerla al servicio de todos. «) 
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