
RESEÑAS
 

Chasq
 

Consejo
 
Jorge Man
 

Edgar J 

Luís 
Nelson 

Chasqui es una publicación 
que se edita con la colabor 

Fundación Friedrich Ebert 

Apartado 17-01-584. \¿U.llU,O' 

Telf. 506 149 544-624.
 
CIESPLED.
 

Fax (593-2) 502-487 - E­

electrónico: editor@chasq
 

Los artículos firmados no expresan 
necesariamente la opinión de CIESPALQ 

de la redacción de Chasqui. 

DffiUJOS
 
ANIMADOS
 

.~ autivan a niños, 
'{ jóvenes y adultos. 

'Existen importantes 
experiencias de producción 
de programas educativos, 
informativos y culturales 
que utilizan este recurso 
como una opción 
comunicacional. 

4 Historia de la animación, 
Juan Ruiz 

7 Hacia una imagen propia, 

Carmen Esquivel 

10 ¿y cómo se hacen?, 
Juan Ruiz 

14 Dibujos animados, una opción 
comunicacional, 
César Herrera 

18 La familia Simpson y los 
nuevos dibujos animados, 
Martha Cecilia Ruiz 

20 Los destructivos 8&8, 
Daniel López 

22 Para el comic cubano: 
cualquier tiempo futuro tiene 
que ser mejor, 
Paquita Armas Fonseca 

COMUNICACION y 

MEDIOAMBIENTE

lllliit""''[¡;;;::::1periodismo ecológico 
¡Ijll ~;:J¡ tiene un importante 
E'E'E":' ::,;::::" desarrollo en América 
Latina. Se analizan 
diversos aspectos que 
limitan su desarrollo y 
experiencias de reportajes 
que vinculan el 
rnedioambiente a la 
realidad social. 

28	 Posibilidades y límites del
 
periodismo ecológico,
 
Christian Schutze 

32	 Historia de un periódico, 
EdAyres 

36	 Multiplicar la red, 
John Young 

42	 Información ambiental: ¿la 
responsabilidad es solo de los 
medios?, 
Fernando Checa M. 

46	 Una vida ligada a la floresta, 
Kintto Lucas 

COMUNICACION EN lA 
DOCENCIA 
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La comunicación forma parte de to­
das las actividades de la acción huma­
na. En el proceso 
enseñanza-aprendizaje, sin embargo, 
juega un papel preponderante. 

En el texto del Prof. Carlos Interiano 
se presenta una panorámica de la co­
municación y sus implicaciones en la 
tarea de enseñar y aprender, así como 
el análisis de algunos recursos y pro­
blemas más comunes que se suscitan 
en el proceso de emisión y recepción 
de mensajes. 

El trabajo se centra en el análisis del 
profesor como emisor de mensajes, el 
instrumental que utiliza y la forma co­
mo debe dirigirse a los estudiantes. 

El autor comparte la teoría que nin­
gún conocimiento es posible ser 
transmitido y asimilado si no existe 
para ello una motivación fuerte por 
parte de ambos polos del proceso 
educativo. 

El material está dirigido especialmen­
te a comunicadores que se inician en 
la docencia a nivel superior, pero 
puede ser aprovechado por todo tipo 
de docentes, tanto de nivel medio co­
mo superior. 

El concepto de mediación pedagógica 
y la comunicación como fuente de és­
ta, entre otros temas, son tratados con 
profundidad y a la vez en forma ágil 
y comprensible. O> 
LUCIA LEMOS 

DIARIO DE VIAJE... 
(DESCUBRIENDO EL 
PAIS) 
KINrro LUCAS 

CIESPAL 
Quito, 1994 

Los libros de los periodistas son dife­
rentes de los que publican los otros 
escritores, que se meten a fondo en 
un tema determinado y lo desarrollan 
a lo largo de todas su páginas hasta 
agotarlo y/o agotar al lector. Estos, en 
cambio, suelen rescatar de las publi­
caciones periódicas ciertos trabajos 
que merecen salvarse de su efímera 
suerte, y nos permiten una lectura 
más ligera y más fácil, inclusive de­
sordenada si se quiere, pero no por 
eso menos interesante, sino al contra­
rio. 

Un contacto más directo con la reali­
dad por parte del autor, o quizás una 
aproximación diferente a esa reali­
dad, les comunica ese peligroso en­
canto de lo urgente. 

Personalmente los busco siempre, y 
están entre los que más quiero, como 
los de Francisco Umbral, García Már­
quez, Daniel Samper, Elena Ponía­
towska, Rosa Montero, Edmundo 
Ribadeneira, Francisco Febres Corde­
ro. y ahora Kintto Lucas (periodista 
uruguayo residente en Quito), con su 
Diario de Viaje... que contiene una 
serie de reportajes de carácter social, 
digamos para ubicarlos, sobre el ínte­

rior de su país. Aparecieron original­
mente en la revista Mate Amargo, de 
Montevideo y fueron distinguidos 
con el Premio Latinoamericano de 
Periodismo José Martí de 1990. 

Cuenta el autor que durante un año 
se dedicó a recorrer "esa parte del 
país a la que pertenezco, siempre ol­
vidada por la capital", y se encontró 
con esas historias, que revelan un es­
tado de cosas que si bien asombra y 
exaspera, no es exclusivo de ese es­
cenario. 

Kintto Lucas no es periodista objeti­
vo, no le interesa esa falsa actitud; 
toma partido cuando escribe, como 
lo quiere Marguerite Duras, a quien 
cita: "...la información objetiva es una 
añagaza total. Es una mentira. No 
existe el periodismo objetivo". 

Va al campo, conversa con los peo­
nes, con los pescadores, con los 
obreros, con los cañeros, con los pe­
queños productores, con el pueblo, y 
todos tienen algo que contar; son 
episodios que se suman a esa histo­
ria otra que no recoge la historia ofi­
cial, y que muestra el lado oscuro de 
una humanidad que en último térmi­
no se divide entre los débiles y los 
poderosos. 

Lucas no puede permanecer indife­
rente ante el fraude, la rapacidad, la 
injusticia que palpa cuando investiga 
para informar, y se pronuncia y se 
compromete en cada reportaje, y se 
apasiona por la causa de los humilla­
dos y ofendidos. Pero controla admi­
rablemente su lenguaje, y no cae en 
el cartel, inclusive le permite apare­
cer de vez en cuando al poeta que 
lleva dentro, sobre todo cuando des­
cribe: "La fragancia de los espinillos 
inunda la tarde, mientras los chingo­
los retozan entre las coronillas y el 
sol, suspendido en el silencio, se va 
ocultando tras el monte". 

El lector acompaña a campo traviesa 
por muchos puntos de la apartada 
geografía uruguaya, y comparte los 
sentimientos del reportero frente a 
los hechos que constata, y sobre los 
cuales debe escribir, pero no puede 
ser neutral. Porque escribir o ejercer 
por cualquier medio la líbertad de 
palabra, es jugarse, (inevitablemen­
te). O 

RODRIGO VILLACIS MOLINA 
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xxxv Aniversario de CIESPAL
 
I Centro Internacional de 
Estudios Superiores de 
Comunicación para 
América Latina -C/ESPAL­
celebró su XXXV aniversa­
rio con una sesión solem­

ne, en la que se rindió homenaje a las 
instituciones y personas que contribuye­
ron, en forma decisiva, para su funda­
ción. 

En ocasión anterior, se homenajeó a 
Jorge Fernández y Carlos Mantilla Orte­
ga quienes tuvieron activa participación 
en la fundación y fueron los primeros di­
rigentes: Fernández, el primer Director 
General y Carlos Mantilla, el primer Pre­
sidente del Consejo de Administración: 
ambos fueron destacados periodistas. 

En esta vez, el Consejo de Adminis­
tración resolvió que el homenaje sea pa­
ra las instituciones que tuvieron activa 
participación en aquel memorable acon­
tecimiento que culminó el 9 de octubre 
de 1959 con la aprobación en la X Con­ Lara y Francisco J. Salgado, quienes re­ El Presidente del Consejo de Admi­
ferencia de la UNESCO:'el Gobierno del presentando al Ministerio de Relaciones nistración, Dr. Tiberio Jurado, al entregar 
Ecuador a través del Ministerio de Rela­ Exteriores y a la Universidad Central, las condecoraciones, enfatizó en el pa­
ciones Exteriores, la Universidad Central materializaron la aspiración ecuatoriana pel cumplido por la Universidad Central 
del Ecuador, la Unión Nacional de Perio­ decontar con este Centro Internacional. del Ecuador al recordar que en ella "na­
distas y la Comisión Ecuatoriana de la En la sesión, el Director General, ció la idea de crear un Centro de Perlo­
UNESCO. doctor Asdrúbal de la Torre, hizo un re­ dismo para América Latina con el fin de 

En su honor secolocó una placa que cuento de los criterios vigentes en 1958 elevar la formación y preparación de los 
dice: que dieron origen a la fundación de periodistas". 

CIESPAL CIESPAL. Expuso una revisión de la vi­
A nombre de las instituciones y per­CENTRO INTERNACIONAL DE da institucional en relación con los he­

sonas homenajeadas, losdoctores Fran­ESTUDIOS SUPERIORES DE chos mundiales y su influencia en el 
cisco J. Salgado y Luis VerdesotoCOMUNICACION PARA AMERICA campo de la comunicación. Realizó un 
Salgado, puntualizaron en las activida­LATINA	 balance de las actividades de este Cen­ des que ya son historia, para conseguirensu XXXV Aniversario rinde tro Internacional durante sus 35 años de en la X Asamblea de la UNESCO, enhomenaje a lasinstituciones que vida, señalando los logros conseguidos 
París, en 1958, se adopte la resolucióncolaboraron para sufundación que han posibilitado el diseño de un pa­
decrear CIESPAL. El Dr. Jorge SalvadorMINISTERIO DE RELACIONES norama positivo en su área de acción, Lara se sumó a este agradecimiento por

EXTERIORES DEL ECUADOR que le permite asegurar una misión a fu­
medio de una comunicación en la cual

UNIVERSIDAD CENTRAL DEL turo. resalta loshechos citados.
ECUADOR	 El doctor Fernando Chamorro, Re­

UNION NACIONAL DE PERIODISTAS presentante de la Comisión Ecuatoriana La sesión concluyó con la interven­

COMISION ECUATORIANA DE LA dela UNESCO, aldevelar la placa recor­ ción del Lcdo. Fausto Segovia Baus, Mi·
 

UNESCO datoria señaló que este esun homenaje rustro de Educación Pública, quien
 
Quito, 11 de Noviembre de 1994 de justicia, pues la vida de CIESPAL ha analizó la actividad de CIESPAL, la im­


significado un"ejemplo de institución que portancia de la comunicación y la nece­

Por otra parte. se rindió homenaje a ejerce un real liderazgo en su especiali­ sidad de lograr mayores niveles de 

los distinguidos ciudadanos doctores dad gracias a la alta calidad técnica de desarrollo y comprensión entre losseres 
Luis Verdesoto Salgado, Jorge Salvador sus resultados". humanos y lospueblos.• 

ElDirector General deGIESPAL, entrega la presea al Dr. Francisco J. Salgado 
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NUESTRA PORTADA 
Collage de las portadas de Cbasqui , 

dedicado a laedición 50de la Revísta. 

Diseño: Arturo Castañeda 

Fotografía. Kira Tolkmint 
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::::::::I:II¡~Iªl ~~s;~~2:~;r~:~~~~ 
:mtr dos partes -lo cool, o sea 

:1 ~;e;~~~~~. y~~ S~~t~r s:: ~ 
creativo Mike Judge y los inventó para 
que comentaran videoclips musicales en 

el canal musical MTV. 
Debido al rating obteni­
do comenzaron a vivir 

sus propias aventuras. 
Antes de Beavis y Butt-Head, Judge era 
un creativo desconocido, pero estos di­
bujos animados lo lanzaron a la fama to­
tal. 

La vida de estos dosjóvenes piroma­
níacos está marcada por sus locuras y el 
amor a la música heavy metal. Uno de 
sus pasatiempos es prenderles fuego a 
lostachos de basura, y elgrito de guerra 

Los destructivos
 
B&B
 

En los últimos años varios dibujos animadospara 
jóvenes han cautivado a los mayores por la 

temática que tratan. Ese esel caso de Los Simpson 
o Vida de perros, que sonfiel representación de la 
sociedad norteamericana. Ahorase vienea sumar 

a este fenómeno el dúo juvenil integrado por 
Beavis y Butt-Head. 

~@m~mmm~;~;~~~~~~;f~~~;~~~~~~~~~~r~~~~~~n~~n¡¡¡~¡¡~¡¡¡;¡;m;j¡~;r~mt¡fffffj~~ 

que los identifica el "huh, huh, huh", in­
faltable en cualquier High College de Es­
tados Unidos. Además se caracterizan 
por destripar insectos y defenestrar gru­
pos musicales de moda "porque apes­
tan". Sus conjuntos admirados son los 
grupos de heavy: Nirvana, Aerosmith o 
los Red HotChili Peppers. 

Beavis es un joven rubio que usa 
una camisa del grupo Metallica, y Butt-

DANIEL LOPEZ, argentino. Comunicador social. 

Head es un joven de cabellos oscuros 
que usa una camisa del grupo ACIDC. 
Son dos desempleados que les gusta 
divertirse viendo programas de televi­
sión de mala calidad, creando proble­
mas en el shoping center con la tarjeta 
de crédito de un vecino y asistiendo a 
eventos como el "Campeonato de des­
trucción de tractores". Viven en una zo­
na suburbana, se divierten 
despreocupadamente y tienen una ex­
trema falta de motivación con la vida. 
Aunque repiten que las chicas "apes­
tan", en el fondo se mueren por ellas. 
Pero el gran amor de sus vidas, la que 
se adapta a susformas de ser, la "cool", 
es Cher, con la que hicieron un video 
cantando a trío, en el que pudieron to­
carle laspiernas a voluntad. 

Si bien estos dibujos han logrado un 
gran éxito entre determinados jóvenes e 
inclusive mayores, porque ven en ellos 
una expresión de la sociedad estadoun­
dense actual, muchas otras personas 
los han repudiado y han pedido al canal 
que los eliminaran de la programación. 
Tal vez el caso más grave es el de una 
madre de Ohio, que llamó a los medios 
para decir que su hijade cinco años, ha­
bíadecidido quemar viva a su hermanita 
de dos, basándose en los actos de los 
8&B. Como consecuencia, dejaron de 
exhibirlos a las 19 horas y los traslada­

~IE~n$fur celffi~cal §@ll@ caill
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"mejor". Se aconseja tratar con 
mucha responsabilidad y buenr¡;¡ ~;i~~Z~~: ~c~~~i: criterío la fuente oficiosa o ex­
traoficial, que se presta a ma­
nipulaciones." j :~~::~~:~:sen~ii 

Principio ético básico es la 
responsabilidad social que tie­
nen. Seaconseja al joven estu­
diante y al profesional mantener 
irrestricto respeto por la vida privada, la 
dignidad y la intimidad de las personas; 
que hay que investigar, que hay que veri­
ficar los datos antes de publicarlos, por­
que de otro modo se puede afectar 
gravemente el honor, la fama, la digni­
dad deseres humanos que merecen res­
peto. Que, encaso de versiones distintas 
o contradictorias, hay que presentar las 
doscaras de la medalla y nouna sola... 

Se plantea el problema ético de si 
hay que preferir la información importan­
te a la interesante, siendo esta última la 
que más gusta a los públicos. Olvidan a 
veces los medios y los periodistas que 
su objetivo principal debe ser la informa­
ción al servicio del bien común. El "gol­
pe" o la "primicia" tan anhelados sobre 
todo por los periodistas jóvenes, llevan a 
errores y equivocaciones, porque la prisa 
es enemiga del buen periodismo: en vez 
de decirlo "antes" es preferible decirlo 
FABIAN GARCÉS, periodista ecuatoriano. Profesor 
universitario. 

¿Sólo elperiodista debe guardar 
normas éticas? ¿No deberán hacerlo 

también las otras personas que 
intervienen en la comunicación: 

propietarios y gerentes deempresas 
periodísticas, administradores y 

directores delos medios, anunciantes 
y agentes depublsctdad? ¿Normas 

éticas para los gobiernos y los 
políticos quesuelen interoerur en el 

contenido delos medios? ¿No 
deberán sujetarse a principios 
morales en su relación con los 
comunicadores, los grandes y 
poderosos grupos depresión 

económica? 

~;~;~~~:~;~j~f?~~~j~~~~t~~~¡~j~~~~~¡~¡¡~¡;¡;mm~;mfm~~~~~r~~~ 

primacía del bien general so­
bre el particular. La veracidad 

es la norma más invocada por todas las 
declaraciones y estatutos de ética. La 
objetividad es otra norma fundamental, 
así como el resguardo del secreto de las 
fuentes de información. Se aconseja, en 
fin, prudencia en el manejo de la crónica 
roja o judicial. 

Todas las enunciadas son normas 
éticas que obligan al periodista profesio­
nal. Y, desde luego, hay que exigir su 
cumplimiento. 

Pero... ¿solo el periodista debe guar­
dar normas éticas? ¿No deberán hacerlo 
también las otras personas que intervie­
nen en la comunicación? ¿No serán ne­
cesarios sólidos principios éticos para los 
propietarios y gerentes de empresas pe­
riodísticas? ¿Para administradores y di­
rectores de los medios? ¿Para los 
anunciantes y agentes de publicidad? 
¿Normas éticas para 105 gobiernos y los 
políticos que suelen intervenir directa­
mente en ef contenido de los medios? 
¿Y para los relacionlstas públicos que 
también manejan la información? ¿No 
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Razones económicas condicionaron 
la práctica de esta técnica, así como en 
los filmes de Hollywood, megacontratos 
son realizados para decidir cual producto 
aparecerá o no en los cines brasileros y 
de todo el mundo, auxiliando en el pre· 
supuesto de producción; de igual forma, 
el resultado de la acción planeada de 
merchandising en telenovela, cuya pro­
gramación se inicia mucho antes de la 
novela ir al aire con participación de su 
autor, acostumbra cubrir cerca de la mi­
tad del costo de su producción total. La 
Red Globo no puede aumentar el núme­
ro de comerciales en los intervalos de 
las novelas, por tanto la importancia del 
merchandising en su facturamiento cre­
cedía a día. 

Dentro del sistema de merchandising 
la Red Globo vende paquetes a las em­
presas, que contienen entre 10 a 15 in­
serciones en la novela. Lo mínimo que 
venden son 8 inserciones, pues solo así 
se puede crear una historia dentro de la 
trama de la novela para el producto. El 
merchandising no puede aparecer aliato­
riamente. La acción de merchandising 
dentro de la novela, debe mantener la 
naturalidad y la cualidad artística, posibi­
litando la reversión de actitudes, cambio 
de comportamientos, memorización de 
marca y slogans. 

Cada inserción o cada merchandi­
sing cuesta el precio de un comercial de 

80 CHASQUI 50, enero 1995 

Escenas de Dancin'Days 

30 segundos en el horario de la novela. 
más el 10% utilizado para el pago de los 
actores. 

La tabla de precios para el año de 
este estudio (1992), reveló los siguientes 
datos: 

Novela delas 20hOO: 
Cr$242.398.000 (por inserción) 
Novela delas 19hOO: 
Cr$173.893.000 (por inserción) 
Novela delas 18hOO: 
Cr$107.046.000 (por inserción) 
En la novela de las 20hOO, por ejem­

plo cada inserción costaba en torno de 
cuarenta mil dólares. El precio del pa­
quete completo comercializado era de 
seiscientos mil dólares. De estos valores 
la agencia obtiene el 20% como interme­
diaria y el restante, 80% se lleva el me­
dio de difusión. 

Conclusiones 

1)	 La telenovela brasilera hace 30años, 
viene dominando los horarios de la 
familia influenciando y a veces, mo­
dificando los hábitos de vida de su 
público. 

2) La novela transmite dos tipos de 
merchandising: a) el de valores mo­
rales, y b) el de valores materiales. 
El primero es la "ideología" para 
mantener el orden social, a través de 
laexaltación del "modus vivendi"; y el 
segundo es el status y consumo. 

Crea necesidades: "Voy a trabajar 
más para mejorar mi patrón de vida, 
y poder adquirir (consumir) más". 

3) La semejanza estructural entre la 
construcción dramática de la teleno­
vela y del comercial esobvia. Unirlos 
fue apenas una cuestión de oportu­
nismo publicitario, ocupando eviden­
temente un espacio dedicado 
hipotéticamente al entretenimiento y 
al descanso. 

4)	 El merchandising, bien utilizado, tie­
ne el poder detransformar la vida de 
los personajes. Es imposible negar 
lasmarcas delosproductos que con­
sumimos, pero lo fundamental es sa­
ber adaptarlos con coherencia y 
dignidad, recordando siempre que 
ellos deben sercoadyuvantes y nun­
ca protagonistas del proceso. 
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DIBUJOS ANIMADOS
 

ron a las 23. Lejos de perjudicarlo, este 
hecho le significó más publicidad al dúo 
y se multiplicó su audiencia, las ventas 
de sus CD y los pedidos de camisetas 
con su imagen. 

En el camino de Los Simpson 

Para el crítico de TV, James Pinker­
ton de Los Angeles Times: "Ante los 
B&B, Bart Simpson es un nene de pe­
cho". Mientras que la revista deespectá­
culos US, señaló que en 1993 hubo dos 
fenómenos masivos: el Parque Jurásico 
de Steven Spielberg y los B&B. Sin em­
bargo, el semanario Newsweek los criti­
có duramente y los puso en una misma 
bolsa con otros programas de televisión 
que denominó "Estúpidos engaños tele­
visivos", según tituló en su portada. A 
esto sumó unsubtítulo que decía "La lu­
cha del billón de dólares para insultar su 
inteligencia", aludiendo a la competencia 
deesas producciones pormillonarias ga­
nancias. . 

Si bien para los B&B esta polémica 
cultural "apesta" (así lo hicieron), para 
los productores fue como caída del cielo 
porque los ayudó a convertirse en uno 
de los programas que dejan más ganan­
cias enEstados Unidos. 
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Según Steven Daly, productor de es­
tosdibujos: "Reducir a B&B a la suma de 
sus transgresiones es un gran error de 
apreciación para quien mira la sociedad 
actual. Seguramente que ellos son piro­
maníacos y casi deficientes mentales, 
pero también son más despiertos que 
muchos delospresentadores dela MTV, 
y mucho más astutos que cualquier otro 
animador de medios en el país. Y si tie­
nen éxito es porque responden a su au­
diencia: muchachos jóvenes con una 
mano en el control remoto y otra dentro 
desus pantalones". 

Por su parte, Mike Judges, elcreador 
de los B&B señaló que le "entristecía 
pensar que se asociara a sus muñecos 
con tragedias infantiles o, con las que 
ellos nada tienen que ver". 

A pesar de ser un típico producto 
norteamericano, los B&B están comen­
zando a exhibirse con éxito en América 
Latina. Para muchos críticos es una for­
ma más de penetración cultural nortea­
mericana con "productos de mala 
calidad que además no tienen nada que 
ver con nuestra forma de ser". Pero el 
marketing se impone y muy posiblemen­
te en poco tiempo los B&B sean tan po­
pulares como Los Simpson. O 
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