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RoBERT WHITE

NUEVAS ESTRATEGIAS

DE CAMBIO

Las industrias culturales rechazan atin los criterios de servicio publico en favor del
desarrollo que debieran orientar su conducta. Para Robert White los cambios ocurridos
en la cultura, la sociedad y las comunicaciones en los tiltimos veinte arios crean
condiciones favorables para implementar nuevas estrategias consensuales bacia la
reforma de los medios.

as telenovelas latincameri-
canas ya se ven en todo el
mundo. En el siglo XXI
América Latina podria
estar entre 10s grandes
centros de creacién y pro-
duccién de entretenimiento popular. La
regién tiene la ventaja de tener un pié en
el sur y otro en el norte. Sus culturas son
un complejo mestizaje de pueblos indi-
genas de origen asiatico y africano, con
olas migratorias de todo el mundo. La
presencia de mas de 30 millones de his-

RoBERT WHITE, S.J., Director del Centro
Interdisciplinare sulla Comunicazione Sociale,
Universidad Gregoriana, Roma.
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panos en los Estados Unidos difunde su
cultura en ese territorio.

Los cambios dentro de la regién son
igualmente impactantes. Los sistemas de
comunicacién se han hecho mas diver-
sos y complejos. A los medios comer-
ciales se agregan los de propiedad
publica y de orientacion cultural o educa-
tiva. Se reconoce la presencia de los
medios de iglesias y universidades, y de
las emisoras populares 0 comunitarias.
Los sistemas de recepcién por cable y
por antena satelital llegan a una porcién
mas amplia de la poblacién. Sectores
importantes del publico latinoamericano
manifiestan un interés creciente en la
calidad de la programacion televisiva y

Nifios de un cantegril de Montevideo

en el servicio que esperan recibir de los
medios.

Sin embargo, la televisién chatarra
de los afios 60 y 70 con su saturacién de
programacién de segunda importada de
Estados Unidos, y la mediocre produc-
cién nacional adn caracterizan al medio
televisivo latinoamericano en la década
de los 90. No importa que algunas
empresas latinoamericanas sean hoy
miembros del exclusivo club de las
grandes transnacionales de ia comuni-
cacién ya que sus objetivos centrales
siguen siendo la maximizacién de las
ganancias y el manejo ideoldgico. El ser-
vicio publico y el desarrollo integral de la
sociedad aln no se reconocen como Cri-

Daniel Caselli, Uruguay



terios validos para orientar la conducta
empresarial en los medios.

En este marco contradictorio de
superacién y expansion que no prioriza
las funciones sociales de los medios se
dan condiciones favorables para un nue-
vo dialogo entre las industrias culturales,
la comunidad de creadores, los criticos
de los medios, las facultades de comuni-
cacion, los investigadores y los expertos
en politicas publicas. La pregunta que
nos concierne en esta coyuntura es
como influir sobre el complejo sistema de
medios para promover la evolucion
social, cultural, econémica y politica de
América Latina.

Todavia nos gquedan recuerdos
amargos de los veinte afos de lucha por
la reforma de ia televisién entre 1965 y
1985 en paises como Per(, Venezuela y
México. Las incipientes industrias cultu-
rales de esa época, asustadas por los
presuntos efectos de las restricciones
gubernamentales, manipularon exitosa-
mente a los politicos y aplastaron pro-
puestas en favor de la imposicién de
minimas obligaciones de servicio pu-
blico.

Objetivos compartidos

La filosofia de las comunicaciones
que se expresd en los movimientos de
los 60 y 70 formaba parte de un proceso
histérico tendiente a una mayor demo-
cratizacién de la sociedad. Ese proceso
no ha terminado y, en cierto sentido, el
apoyo social a sus propuestas centrales
es hoy mas amplio que hace veinte
anos. En lo referente a la reforma de las
comunicaciones esos objetivos son:

- Incentivar el desarrollo de industrias
culturales propias en las que
escritores, productores, actores y
otros profesionales de fas artes po-
pulares puedan expresar sus talentos
y reflejar la diversidad cultural de
América Latina.

- Superar e! control monopdlico ejerci-
do por grupos econdomicos sobre las
industrias culturales mediante la
creacion de mdltiples peguenas y
grandes empresas comerciales, alen-
tando los proyectos de comunicacion
de universidades y organizaciones
no gubernamentales, y las diversas
formas de comunicacion popular y
comunitaria.

- Mejorar la calidad, originalidad y
diversidad de la programacién de TV,

as empresas
dominantes de la
ndustria cultural
siempre resistieron
tenazmente [as mas minimas
reformas y siempre tuvieron
el poder politico para
derrotar cualquier iniciativa.

radio, cine y otras formas de arte
popular, especialmente aquella diri-
gida a los grupos menos atendidos:
ninos, jovenes, familias, muje-
res, minorias étnicas y la poblacién
rural.

- Ampliar el uso de los medios y las
nuevas tecnologias de la comuni-
cacion en las areas de educacion y
desarrollo en los sistemas escolares
y en la educacién no formal para
adultos.

- Decentralizar las comunicaciones
para que reflejen mejor los intereses
y culturas locales y regionales, y
faciliten un acceso mas amplio del
publico a los medios.

- Eliminar los més obvios excesos en
la comercializacién de los medios
(publicidad irrestricta, saturacion de
violencia y pornografia, etc.) ya sea a
través de legislacion reguladora o por
medio de autocontroles voluntarios
promovidos por las asociaciones pro-
fesionales y empresariales.

La centralidad del usuario
En términos generales, estos obje-
tivos siguen siendo los mismos que hace
veinte afios. Lo que ha cambiado radical-
mente son las estrategias sociales y cul-
turales para reformar los medios. Detras
de estas estrategias hay nuevas concep-

ciones compartidas sobre las comunica-
ciones y la politica.

1. Los ingredientes de una filosofia
de servicio publico en las comunica-
ciones, y los criterios normativos de las
artes populares no se encontraran en
ideologias abstractas sino en las practi-
cas y medios del proceso histdrico pro-
pio. Los géneros méas importantes de las
comunicaciones (ej. telenovelas), asi
como los ideales de la conducta profe-
sional surgieron en el marco de empre-
sas comerciales. Los objetivos de la
reforma no se lograran ignorando esta
realidad sino ampliando el alcance de las
instituciones existentes y rescatando los
resultados mas valiosos de su historia.

Una amplia coalicién por la
reforma

2. Muchos procesos de reforma de
las comunicaciones fueron saboteados o
subvertidos por la ilegitimidad implicita
en la exclusién de sectores sociales
afectados. El debate publico y las deci-
siones sobre politica de comunicaciones
deben incluir a todos los actores involu-
crados: los medios comerciales y las
industrias culturales; la comunidad crea-
tiva; los docentes e investigadores uni-
versitarios; politicdlogos y representantes
de los principales partidos politicos; las
instituciones educativas y religiosas que
atienden los valores culturales; las orga-
nizaciones y movimientos de pobres y
marginales. Pero por sobretodo la
estrategia de reforma debe incorporar a
los representantes del publico usuario de
los medios tales como educadores,
padres de familia, y dirigentes de la
sociedad civil.

3. La organizacion de una amplia
coalicion de todos los sectores realmente
motivados y afectados por los medios es
esencial para lograr el consenso y la
legitimidad en favor de legislacién y otras
medidas de reforma de las comunica-
ciones. En décadas pasadas hubo inten-
tos de usar el aparato estatal para forzar
reformas que no tenian la comprensién y
el apoyo de la sociedad. Estos proyectos
resultaron contraproducentes. Los gru-
pos sociales urbanos y modernizantes,
de nivel econdmico medio y alto son un
sector esencial de esta coalicién. Estos
grupos necesitan informacién precisa
sobre cuestiones econémicas y politicas,
valoran la programacion educativa formal
e informal, y aprecian el entretenimiento
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de calidad para sus hijos y para a ma-
yoritaria poblacion que depende de los
medios para su diversién, descanso y
contacto con la sociedad. Esta coalicién
debe incluir ademas representantes de
los movimientos politicos populares fre-
cuentemente excluidos del proceso de
decisiones.

Medios e identidad cultural

4. La tan buscada identidad cultural
latinoamericana no se encuentra en un
pasado indigena 0 campesino ni en algu-
na utopia ideoldgica, sino en la amalga-
ma cultural que surge en las ciudades y
en el foro de las comunicaciones de
masas. El surgimiento de una concep-
cion de las comunicaciones de arraigo
profundo y amplia aceptacién dependerd
de un proceso socio-cultural de nego-
ciacién de una “esfera cultural publica”
en la que no se impongan los valores de
ningdn grupo en particular y en la que
todos los sectores sociales reconozcan

Picapedrero de "La Basilica"
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algo de su propia identidad. Las clases
populares no son simplemente |0s recep-
tores pasivos del producto comunica-
cional. Ellos usan los medios en relacion
con su contexto social inmediato. A
veces resisten y rechazan 10S mensajes,
y otras se reconocen en ellos y partici-
pan en una complicidad seductiva.

5. El éxito de la democracia y la
sociedad civil en América Latina depen-
derd mucho del desarrollo de una
infraestructura de organizacién y comuni-
cacion entre los pobres y los grupos de
bajos ingresos, principalmente urbanos.
Esto permitird que ellos expresen sus
identidades culturales, su lenguaje y sus
formas de comunicacién mediatizada
para asegurar la presencia de su proyec-
to social, cultural y politico en la esfera
publica y en la toma de decisiones. Las
politicas nacionales de comunicacion
deberan asegurar la legalidad y asignar
los recursos para proyectos de comuni-
cacion de base vinculados a los

movimientos populares. La comunicacion
popular y comunitaria debe verse como
una parte integral de los sistemas
nacionales de comunicacion.

6. La reforma de las comunicaciones
debe basarse en un reconocimiento del
valor estético propio del producto
mediatico comercial de consumo masivo.
Esta estética de lo popular no debera
juzgar en funcién de los valores de la
élite cultural, de los preceptos de
cualquier ideologfa politica u otros crite-
rios externos. Los géneros del arte po-
pular -la telenovela, el radiodrama, las
comedias de lo cotidiano- tienen raices
profundas en América Latina y han con-
tribuido a la formacién de las culturas
nacionales y regionales. Con demasiada
frecuencia los movimientos de reforma
de los medios definieron la calidad en
términos elitistas generando una progra-
macién propagandistica 0 pesadamente
didactica frustrante y carente de interés
para todo el publico no comprometido
con el proyecto politico.

Melodrama para el desarrollo

7. Los practicantes de la comuni-
cacién para el desarrollo enfatizaron
excesivamente la planificacién econémi-
ca racional y los criterios cuantitativos de
produccién asumiendo que estos valores
“universales” eran el Unico camino para
superar los obstaculos asociados con los
conflictos entre clanes, etnias y regiones.
En los hechos esta concepcion de las
comunicaciones postergé el fortale-
cimiento de la sociedad civil. Los medios
de comunicacién son dtiles para el
desarrolflo no sélo como transmisores de
datos econémicamente relevantes sino
también como espacios donde los distin-
tos frentes culturales pueden, simul-
taneamente, dramatizar sus diferencias,
y descubrir los valores compartidos. El
ambito de lo melodramatico, lo car-
navalesco, del humor y la narrativa es la
zona mas propicia para conformar sinte-
sis nacionales y culturales, y para gestar
proyectos audaces en lo social, econémi-
co y politico.

Sectores culturales emergentes

8. La industria cultural latinoameri-
cana estad dominada actualmente por
poderosas empresas. Estas aportaron
importantes destrezas gerenciales y ade-
lantos tecnoldgicos a la industria. Sin
embargo, siempre resistieron tenaz-



mente las mas minimas reformas en
favor del servicio publico de los medios,
y siempre tuvieron el poder politico para
derrotar cualquier iniciativa en ese senti-
do. También son un obstaculo a las inno-
vaciones, la diversidad vy la flexibilidad
en relacién con los intereses de sectores
culturales emergentes. La reforma en las
comunicaciones debe centrarse en pro-
mover la entrada de nuevos actores y
nuevas ideas en la elaboracion de con-
tenidos y estrategias de articulacion del
interés publico. La posibilidad de mejorar
la calidad de programacion y estimular la
competencia en la produccién cultural
depende en buena medida del ingreso a
la industria de estos nuevos actores
econémicos. La expansion de la difusién
por cable, por ejemplo, abre oportu-
nidades a nuevas concepciones sobre la
funcién de los medios en la sociedad.

9. Para los intentos de reforma del
pasado, el poder de crear significados y
cultura se asignaba exclusivamente a los
productores y transmisores de la comuni-
cacién de masas. Se creia que modifi-
cando los medios se alteraba el proceso
de creacion de cultura. Se ignoraba la
crucial funcién creadora de las media-
ciones sociales en la familia, el barrio,
las multiples redes informales de discur-
$0, y las diversas instituciones (iglesia,
organizaciones culturales, partidos politi-
€0s) con las cuales se identifica la au-
diencia de los medios. La gestion y
reforma de las comunicaciones quedaba
en manos de expertos y ejecutivos. Los
grupos mediadores eran excluidos
porque no eran considerados parte del
proceso de creacion de significados.

10. Otro resultado negativo de las
concepciones racionalistas de la reforma
planificada fue la falta de atencion a las
motivaciones del publico receptor. El
consumidor fue ignorado y no se intentd
forjar alianzas con él. La reforma de los
medios es un proceso que requiere
constante actualizacién. Se necesitan
mecanismos y procedimientos para con-
sultar periédicamente, cada 5 0 7 afios, a
todos los sectores sociales y culturales.
La consulta intentard captar sus ideas y
propuestas respecto al desarrollo del sis-
tema de informacion y comunicacién, y
las politicas que debieran guiario.

La accién reformadora no ocurrira
cuando los planificadores politicos lo
deseen. Ocurrira cuando un suceso
coyuntural, quiza melodramatico e irra-

Oscar Bonilla, Uruguay

Nifio vendedor de diatios en Lima

cional, active como catalista el
movimiento de opinion y el interés de los
politicos. La reforma no adoptara el
lenguaje de una ideologia o teoria social
en particular, sino que hablara conla voz
del pueblo tantas veces contradictoria. El
cambio no ocurrird en una repentina
transformacién totalizante sino en
avances parciales logrados sobre la mar-
cha de lo cotidiano. Por lo menos de esta
forma la reforma expresara la filosofia
plblica de las comunicaciones tal y
como se manifieste en las vivencias
sociales y la memoria narrativa de los
pueblos que cada dia tratan de interpre-
tar y comprender el momento moderno
en su constante transformacién. ¢
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